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Oz

Bu ¢alisma 6zel televizyon kuruluslari ile sosyal medyanin yondesmesi olgusunu incelemektedir. 2000°1i yillarla birlikte
sosyal medya araglarinin yayginlagmasi televizyon kuruluglarinin eski giiciinil yitirmesine neden olmustur. Televizyon orgiitleri
sosyal medya karsisinda varliklarini1 devam ettirebilmek igin sosyal medya araglari ile yondesme yoluna gitmeye baslamistir.
Yondesme, medya mecralarinin karsilikli entegrasyonu anlamina gelmektedir. Geleneksel televizyon yerini dijital ve
etkilesimli televizyona birakmis ve bu siirecte etkisini siirdiirebilmek igin sosyal medyanin giiciinden yararlanmaya baglamistir.
Bu ¢alisma sozii edilen ¢ergevede televizyon kanallarinin sosyal medya araglarini nasil kullandiklarini ve bu araglar vasitasiyla
kullanicilar ile nasil etkilesim kurduklarimi ortaya ¢ikarmayi amaglamaktadir. Calismada 6rneklem olarak sosyal medyay1
temsilen Twitter, televizyon kanallarini temsilen de ATV ve Kanal D alinmistir. Bu kanallarin 6rneklem olarak segilmesinin
nedeni, izlenme oranlart acgisindan major kanallar arasinda yer almalar1 ve Twitter’t yogun olarak kullaniyor olmalaridir.
26.08.2023-01.09.2023 tarihleri arasinda bu kanallarin resmi Twitter hesaplarindan paylastiklar: gonderiler incelenmis ve bu
veriler nicel igerik analizi yontemi ile analiz edilmistir. Calismada elde edilen bulgulara gére, ATV ve Kanal D Twitter’1
program igeriklerini sosyal medya kullanicilarina tanitmak ve onlarla etkilesim kurmak igin etkin bigimde kullanmaktadir.
Programlar yayma c¢ikmadan once Twitter gonderileri araciligiyla goriiniirliik kazanmakta ve kullanilan iletisim 6geleri
aracilifiyla kullanicilara ulasmaktadir. Her iki kanal da farkli program tiirlerini ve igeriklerini Twitter hesaplarindan paylasmak
suretiyle, sosyal medya araciligiyla varliklarini korumaktadir.
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Abstract

This study examines the phenomenon of convergence between private television organizations and social media. The spread
of social media tools in the 2000s caused television organizations to lose their former power. Television organizations have
begun to converge with social media tools in order to continue their existence in the face of social media.Convergence means
mutual integration of media channels. Traditional television has left its place to digital and interactive television and has started
to benefit from the power of social media in order to maintain its influence in this process. This study aims to reveal how
television channels use social media tools and how they interact with users through these tools. In the study, Twitter was taken
as a sample to represent social media, and ATV and Kanal D were taken to represent television channels. The reason why these
channels were chosen as samples is that they are among the major channels in terms of viewing rates and they use Twitter
extensively. The posts shared by these channels from their official Twitter accounts between 26.08.2023 and 01.09.2023 were
examined and these data were analyzed by quantitative content analysis method. According to the findings of the study, ATV
and Kanal D use Twitter effectively to promote and interact with their program content to social media users. Before the
programs go on air, they gain visibility through Twitter posts and reach users through the communication items used. Both
channels maintain their presence through social media by sharing different program types and contents on their Twitter
accounts.
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1. Giris

Televizyon gerek diinyada gerekse iilkemizde en etkili kitle iletisim araglarindan biridir. Geleneksel bir kitle
iletisim arac1 olan televizyon, icat edildigi giinden bugiine degin énemli déniisiimler gegirmistir. Ozellikle 6zel
televizyon kuruluslarmin ortaya ¢ikmasi diinyada biiyiikk bir degisimin baslangicini olusturmustur. Kamu
yayinciligi tekel olmaktan ¢ikmis tecimsel nitelikli kuruluslar da bu siirecin bir parcasi kilinmistir. Televizyonun
gegmisten giiniimiize evriminde en 6nemli gelisme hi¢ kuskusuz internet teknolojisinin icadi ve ardindan da yeni
iletisim teknolojilerinin ortaya c¢ikmasi ile birlikte bu teknolojik gelismelere ayak uydurmasi olmustur. Ozel
televizyon kuruluslart kar mantig1 ile hareket eden kuruluslardir. Bu kuruluslarin ayakta kalabilmesi i¢in teknolojik
gelismeleri yakalamasi artik bir zorunluluk haline gelmistir. Diinyada 1990’11 yillarda internetin, 2000°1i yillarda
ise yeni iletisim teknolojileri ve sosyal medyanin yayginlik kazanmasi geleneksel medya donemini geride birakmis
ve “yeni medya” donemini baglatmistir. Geleneksel medya kullanicilarinin dnemli bir cogunlugu yeni medyaya
yonelmistir. Televizyon gibi yaygin bir aracin bu siiregte varligini siirdiirebilmesi i¢in yeni stratejiler gelistirmesi
bir zorunluluk haline gelmis ve bunun sonucu olarak televizyon sirketleri telekomiinikasyon ve bilgi iletisim
teknolojileri ile yondesme (covergence) yoluna gitmistir. Televizyon kuruluslarinin internet ve yeni medya araglari
ile ydondesmesi olgusu kapitalizmin temel mantik ve sistemine dayanmaktadir. Televizyon sirketleri sahip olduklari
giiclii konumlarim yitirme tehlikesi karsisinda, yeni medyaya entegre olmak durumunda kalmistir ve kapitalist
sistemin birer pargasi olarak varligini stirdiirmektedir. Bu kuruluslarin yeni iletisim teknolojileri ile entegrasyonu
her gecen giin geliserek devam etmektedir.

Bu ¢ercevede bu galismanin kuramsal boliimiinde televizyon ve 6zelliklerini, sosyal medyanin temel niteliklerini,
0zel televizyon kuruluslarinin sosyal medya ile yondesmesi olgusunu ele almak ve bu yondesmenin boyutlarini
incelemek amaglanmaktadir. Calismanin yontem bdliimiinde ise televizyon kanallarinin yayi akislari igerisinde
yer verdikleri program igeriklerini sosyal medyada nasil yansittiklari ve bu igeriklerin etkisini artirmak {izere
sosyal medyay1 ne sekilde kullandiklar1 ortaya ¢ikarmaya calisilmistir. Bu ¢ergevede ¢alisma 6rneklemi olarak
sosyal medyay1 temsil giicii yliksek olan Twitter se¢ilmis ve reklam gelirleri agisindan major televizyon kanallart
arasinda bulunan ATV ve Kanal D’nin sosyal medya hesaplari incelenmistir. Bu kanallar gerek izlenme oranlariin
yiiksekligi gerekse Twitter’1 aktif kullanmalari nedeniyle segilmistir. Bu kanallarin yayin akiglart igerisinde
bulunan program igeriklerinin sosyal medya hesaplarinda nasil tanitildig1 ve bu igeriklerin sosyal medyada hangi
yontemlerle goriiniir kilindigi belirlenmeye ¢alisilmistir. Calismanin televizyon-sosyal medya yondesmesini etkili
bir yontemle inceleyecek olmasi ve giincel bir konuyu irdeleyerek dikkat ¢ekici veriler sunmasi agisindan 6nemli
oldugu diistiniilmektedir. Her ne kadar alan yazinda yondesme olgusunu ele alan caligmalar bulunsa dahi bu
calismanin televizyon ve sosyal medya entegrasyonuna dair giincel veriler sundugu, bu entegrasyonun 6nemli bir
boyutunu irdeledigi i¢in literatiire katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

2. Literatiir Taramasi

Calismada televizyon ve sosyal medya yondesmesi ile ilgili literatiir taramasi yapilmis ve alan yazindaki basliklar
asagida ele alinmustir.

2.1. Televizyon Yaymcihginin Gelisimi ve Ozellikleri

Tiirkiye 1980’11 yillara “bir askeri darbe ve onu izleyen askeri yonetimle” girmistir. Askeri yonetimin, yonetimi
birakmasi 1983 yilinda gerceklestirilen genel secimler neticesinde lideri Turgut Ozal olan Anavatan Partisi’nin
iktidara gelmesi ile gerceklesmistir. Anavatan Partisi’nin 1987 yilina kadar devam eden iktidarlik siirecinde
toplumsal ve politik sistemin bir sivillesme siireci yasadig1 soylenebilir. S6z konusu siire¢ sancisiz ve basit
olmamus, ancak bilhassa parlamentonun mutlak ¢cogunlugunu olusturan partinin Anavatan Partisi olmasi1 ve parti
liderinin uzlagmaci politikalar1 bu siirecin ciddi sikintilara ve ¢atismalara yol agmadan yasanmasinda énemli bir
etken olmustur. Turgut Ozal’in siyasal durusu oncelikli ve hizli bigimde ekonomide liberallesme ve bunun
saglanmasinin ardindan da politik ve toplumsal liberallesme bigiminde olmustur (Mutlu, 1999; s. 62).

1989 yili Agustos’unda “Avrupa’da Liechtenstein Prensligi'nin Baskenti Vaduz’da ‘Magix Box Incorporated’
yaymeilik sirketi kurulmustur. Rumeli Holding sahipleri Kemal ve Cem Uzan, kurduklari sirkete donemin
Cumhurbagkan1 Turgut Ozal’in oglu Ahmet Ozal’1 ortak etmislerdir (Cankaya, 1997; s. 85). Cankaya’ya gére,
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Tiirkiye’de bos bir frekans bandina ulaganin yayinciliga baslamasi, ileride tamir edilmesi ¢ok gii¢ bir diizensizligi
ortaya cikarmigtir. Eglencenin temel alindigi yaymcilik anlayisi, sermaye giiclerinin parasal ¢ikarlarimi
diisiindiikleri ve siyasal giicler iizerinde baski kurduklar: bir sistemin olusmasina yol agmustir. Fiili yaymeciligin
ortaya ¢ikardigi sikintilar ve bir televizyon kurulusunun gergeklestirdigi miting ile hiikiimetin dig siyasetine etki
edecek olaylarin olmasi, 6zel radyo ve televizyon yaymciligimin hukuki olarak diizenlenmesi ihtiyacim
dogurmustur. Bu sebeple 3984 sayili “Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayinlari Hakkinda Kanun™un
TBMM’den bir gecede ge¢mesi ile birlikte yayincilik alani yasal bir boyut kazanmistir. 20 Nisan 1994 tarihi
itibariyle yiiriirliige giren 3984 sayili yasanin ardindan, 1 Mayis 1994 tarihi itibari ile de Avrupa Sinirétesi
Televizyon Sozlesmesi uygulamaya gegmistir (1997; s. 131-132).

Celenk’e gore (2005; s.80), kendine 6zgii bir kiiltiirel ortamda {iretilen ve yayimna sunulan televizyon eserleri,
“roman, miizik, yazili basin ve sinemada” oldugundan daha gii¢lii sekilde s6z konusu toplumun kendi dinamikleri
ile ilgili kafa yormasi ve fakli bir anlatimla kendi yapis1 iginde giindelik bigimde kendini {iretmesinin araglaridir.
Televizyon igerikleri oldukg¢a agik ve nettir, ¢linkii gerek teki kiiltiirel materyallerin tiimiini televizyonun “sozel,
grafik ve gorsel gosterge akisi i¢inde” biitiinsel olarak kapsama, gerckse gorece kendine 6zgii formlar altinda
yeniden aktarma etkisine sahiptir. Televizyon igerikleri 6nemli bir etki tagmaktadir, ¢linkii diger kiiltiir igerikleri
ve kitle iletisim araglar1 ile kiyaslandiginda daha biiyiikk bir kitleye sahiptir. Sentiirk’e gore (2010; s. 188)
“televizyon kullanimi alg1 modellerini, tutumlari, bakis agilarini ve tarzlarini, diger medya araglarinin se¢imini ve
bdylece olusan bireysel anlamlandirma bigimlerini etkilemektedir”. Lefebvre’ye gore (2015; s. 83), televizyon
evlerin her birine diinyanin seyrini katmakta; ancak bunu gosteri biciminde, yani dahil olmama ve “alimlayict
pasiflik” bigiminde yapmaktadir. Cocuklar1 ve esi ile birlikte koltugunda oturmakta olan televizyon izleyicisi,
diinyaya taniklik etmektedir. Haberler, igaret ve anlamlar giin be giin saatini sasmadan birbirini izleyen dalgalar
halinde ekrana dolusmakta ve tekrar edilmektedir; bunlarin her biri saf gdsteri olmasi nedeniyle benzerdir: bir
yandan bunaltmakta diger yandan bilyiilemektedir.

Televizyon topluma tesiri yiiksek olan, en yaygin araglardan birini temsil eder. Televizyon eglenceye doniik bir
aractir. Her ne kadar toplumu bilgilendirme ve haber verme, egitim, kiiltiire katki saglama gibi islevleri bulunsa
da en temel islevi eglence islevidir. Bu temel islev gercevesinde televizyon programlart en ¢ok izleyiciyi elde
etmek iizere ve yiiksek kar motivasyonu ile iiretilmektedir. Ozellikle 6zel televizyon kuruluslarinin en temel amaci
reklam pastasindan daha fazla pay alabilmektir. Bu nedenle birbirleriyle yaris halinde program {iretimi
yapmaktadirlar. Izleyiciye cazip gelen programlar diger televizyon kanallar1 tarafindan da ¢ogu zaman taklit
edilmektedir. Televizyonun eglence ile i¢ igeligi onu sansasyonel bir araca doniistirmektedir. Televizyonda
goriintiiniin egemenligi izleyiciyi bu sansasyonel araca bagimli kilmakta ve hemen her program maddi ¢ikar
iligkileri ve reklam politikalar1 etrafinda izleyiciye sunulmaktadir.

2.2. Yeni Iletisim Teknolojileri ve Sosyal Medyanin Gelisimi, Sosyal Medyanin Temel
Nitelikleri

Internet, 20. yiizyilin son otuz yilinda “askeri strateji, bilimin biiyiik is birligi, teknolojik girisimcilik ve kiiltiirellik
karsit1 yeniligin” essiz bir birlikteliginin iiriinii olarak ortaya ¢iknustir (Castells, 2008; s. 58). Internet bilgisayar
vasitasiyla iletisim kurmanin temelidir. Bilgisayar aglarmin 6nemli bir boliimiinii bir araya getiren agdir (Castells,
2008; s. 463). Internetin gelisimi diinyada yasanan dijitallesme siirecine dayanmaktadir. Dijitallesmeyle beraber
iletisim bireylerden makinelere, makinelerden makinelere ve makinelerden bireylere dogru gergeklesmeye
baglamistir. Boylece farkli enformasyon tiirleri arasinda ayrimlar azalmis ve her gesit bilgi, bilgisayarlar
araciligiyla islenebilir, depolanabilir ve iletilebilir bir dijital format kazanmistir (Yayla, 2017; s. 23). Dijital
ortamda, verilerin fiziksel nitelikleri, 151k ve ses dalgalarinin sayilara doniisiimii gergeklesmektedir. Nitekim
verilerin benzer nesne ve fiziksel ylizeylerin aksine soyut sembollere doniisiimii s6z konusudur (Lister, Dowey,
Giddens, Grant ve Kelly, 2009; s. 18).

Diinyada internetin icadinin ardindan 1990’11 yillarla birlikte yeni iletisim teknolojileri ile karsilagilmigtir. Yeni
iletisim teknolojileri, yeni hizmetler yaratan veya var olan hizmetlerin gelismesini saglayan, bireyler adina daha
¢cok denetim ve etkilesim imkani sunan “mikro ¢ip, mikro elektronik, bilgisayar ve telekomiinikasyon
uygulamalaridir” (Sager, Holf ve Judge, 1996; s. 42). Yeni iletisim teknolojilerinin diinyada yayginlik kazanmaya
baslamasi “yeni medya” kavramini ortaya ¢ikarmistir. Yeni medya kavrami 1990’11 yillarin ortalarinda, isletme ve
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sanat ortamlarinda “multimedyanin” yerine gecerek dikkat ¢ekici hale gelmistir. Yeni medya kavrami bir
uyumluluk i¢cermemektedir: Diger medya ortamlarmi eski veya 6lii seklinde ifade etmektedir, “coklu degil
birlesiktir”. Televizyona benzer bicimde yigm medya oOzelligi tasimamaktadir. Degiskenlik icermektedir,
“bireysellestirilmis baglanabilirlik saglar, bagimsiz ve kontrolii dagitan bir ortamdir”. Esasinda yeni medya yiiksek
diizeyde bilgisayarlasmaya baglilik icerse de yalnizca “dijital medya” degildir. Farkli bir ifadeyle diger medya
araglarmin (resim, video, metin) dijitallesmis bi¢imi degil, enformasyonun yayildig1 bagimsiz etkilesimli bir alan
veya dagitim formudur (Chu, 2006, s. 1°den akt. Akar, 2010; s. 6).

Gerek iilkemizde gerekse diinyada internet ve bilgisayar kullanici sayisinin her gegen giin artmasi, internetin haber
okumadan aligverise, iletisimden eglenceye degin giindelik hayatin tiim alanlarina yerlesmesi, yeni iletigim
teknolojilerinin dnemini ortaya koymaktadir. Sosyal medya olarak isimlendirilen ve bireyler arasinda fotograf,
hareketli goriintii, metin ve farkli medya igeriklerinin paylasilmasini saglayan bu uygulamalar, kullanicilarin
ilgisini gekmekle birlikte sanal iletisimi de yeni ve farkli bir boyuta tagimistir (Vural ve Bat, 2010; s. 3372). Yeni
medyanin temel ortamlarindan birisi hi¢ kuskusuz sosyal medyadir. Sosyal Web, basit bigimde ‘“online
sosyallesme uygulamalarmi”, farkli bir ifadeyle sosyal medya sitelerini (Facebook, YouTube vb.)
tanimlamaktadir. Son yillarda bireylerin en biiyiik aligkanligi hareketli ve hareketsiz goriintii, ses ve metin
igerikleri paylagmaktir. Bu igerikler kullanicilar tarafindan {iretilmis olup, bazen birinin bestesini, bazen bir sinema
filminin fragmanini, bazen komik bir anin fotografini, bazen de bir firmanin iiriiniinii i¢erebilmektedir ve basitge
diger kullanicilara gonderilebilmektedir (Akar, 2010; xv). Akar (2010; s. ix) sosyal medyayr su sozlerle
tanimlamaktadir:

“Blog yapmaktir. Facebook profil sayfasina sahip olmaktir. Tweet’lemek’tir, etiketlemektir, sosyal
isaretleme yapmaktir, podcast dinlemektir veya izlemektir, You Tube ve benzeri sitelere video
yiiklemektir, Flickr ve benzeri sitelere resim yiiklemektir ...”

Kaplan ve Haenlein (2010; s. 62) sosyal medya siniflandirmas1 yapmaktadir. Yazarlara gore ortak projeler (6rn.
Wikipedia) ve blog tarzi uygulamalar, genel olarak metin tabanli olmalar1 nedeniyle en alt sirada yer almaktadir.
Bir istteki seviyede, metin tabanli iletisimin yaninda resim, hareketli goriintii ve diger medya igeriklerinin
paylasilmasini miimkiin kilan igerik topluluklari (6rn. You Tube) ve sosyal ag siteleri (6rn. Facebook) vardir. En
iist seviyede ise ise “sanal oyun ve sanal diinyalar” (6rn. World of Warcraft, Second Life) bulunmaktadir.

Danah (2006), sosyal medya uygulamalar: araciligtyla kullanicilarin kim olduklarini ortaya koyabildiklerini ve
kendilerini kiiltiirel olarak konumlandirabildiklerini ifade etmektedir. Bu uygulamalar kisilere diger bireylerle
uygun bi¢imde sosyallesme imkan1 elde edecekleri baglamsal bir ger¢eve sunmaktadir. Bu ortamlarda kurulan
arkadagslik gerek sosyal siireglerden gerekse teknolojik unsurlardan 6nemli diizeyde etkilenmektedir. Kietzmann,
Hermkens, McCarthy ve Bruno (2011; s. 241), sosyal medya uygulamalarinin tiiketiciler tarafindan da yogun
olarak kullanildigindan s6z etmektedir. Yazarlara gore tiiketici bireyler geleneksel olarak interneti sadece
okumakta, izlemekte, {irlin ve hizmeti satin almak amaciyla kullanmaktaydi. Artik sosyal medya ile birlikte
tiiketiciler internet igerigi liretmek, degisiklik yapmak, gonderi yapmak ve tartismak amaciyla igerik paylagim
uygulamalarini, bloglari, sosyal aglar1 ve wiki’ler gibi ortamlar1 yogun sekilde kullanmaktadirlar. Bu durum bir
isletmenin itibarini, satis diizeyini ve dahasi ayakta kalmasini 6nemli diizeyde belirlemektedir.

Sosyal medya, “sanal topluluklar ve aglar aracilifiyla bilgilerin, fikirlerin, ilgi alanlarmin ve diger ifade
bi¢imlerinin olusturulmasini ve paylasilmasini kolaylastiran etkilesimli teknolojilerdir” (https://en.wikipedia.org).
Sosyal medya ortamlarmnin kullanilmasi, yiiz-yiize, cografi agidan sinirlandirilmis topluluklara has pratiklerin gizli
izlenmesi ile temellenen “medya agisindan zengin” ve saglam sosyal gruplarin ortaya ¢ikmasini olanakli kilmustir
(Komito ve Bates, 2009; s. 1).

Facebook, Twitter, Wikipedia gibi sosyal paylasim siteleri Web 2.0 teknolojisi ile bigimlenmistir. Kullanicilarin
icerige miidahalede bulunabildigi ve igerigi degistirebildigi bu aglarin tiim diinya iilkelerinde kullanimi yaygimnlik
kazanmugtir (Dagtas ve Yildirim, 2015; s. 153). Internet diinyasinda ilk olarak Web 1.0 dénemi yasanmuistir.
“Kullanici katiliminin ve kullanicinin igerik katkisinin” neredeyse hi¢ olmadigi bu dénemde, kullanicilar yalnizca
enformasyonu arama ve okuma olanagina sahipti. Ancak teknolojideki 6nemli gelismeler ve bireylerin internette
daha ¢ok vakit harcamalar1 Web’in sosyal bir yone dogru egilmesini saglamistir. Bu ¢ergevede “sosyal bir web
mantigiyla tasarlanan” Web 2.0 dénemi baslamistir. Web 2.0 kavramu, “kullanict ve igerik gelistirici kavramlarini”
birlestirmis ve gerek iireten gerekse tiiketen web kullanici profili ortaya ¢ikmustir (islek, 2012; s. 13-14). Diinyanin
giiniimiizde yasamakta oldugu diger bir dénemin adi ise Web 3.0°dir. Web 3.0 ile birlikte artik bir dokiimanin
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yalnizca igerdigi sozciikler degil, bununla birlikte icerdigi “anlam” da anlasilabilir hale gelmistir. Gelecek i¢in
tasarlanan Web 4.0 donemi ise “bir saniyede 100 gigabite baglanti ve bant araligi olan her seyin artik online
networklar iizerinden kuruldugu” ve tipki bilim kurgu filmlerindeki gibi yapay zekay1 igeren “igletim sistemi ve
web teknoloji mimarisidir” (https://esmacalisir.com).

Sosyal ag ortamlarmin kullanicisi olan bireyler artik geleneksel medya araglarinin igerik iiretim sistemince
olusturulup aktarilmis igerikleri pasif bigimde tiiketen birer tiiketici roliinde degildir. Bireyler artik yeni igerik
iiretimi ve paylasimi yapmak, diger bireyler tarafindan paylasilmis olan icerige katkida bulunmak suretiyle birer
igerik iireticisi konumuna yiikselmislerdir. Farkli etkilesim kanallar1 igerisinde kimliklerini tanimlayan bireyler
kendi kontrol ve istekleri etrafinda kimliklerine yon verebilmektedir. Bireyler sosyal aglarda kendi iirettikleri
iceriklere ve kurduklari etkilesimin boyutlarina gore kendi deger iliskilerini olusturabilmektedir (Carlik ve Terzi,
2020; s. 733).

2.3. Medyada Yondesme Olgusu

Internet, yeni medya terimini giindeme getiren ve dikkat gekici kilan nemli bir teknolojik gelismedir. Zira internet
yalnizca teknolojik anlamda degil, ekonomik, siyasi, sosyal etkileri ve neticeleri bakimindan da yeni medyay1 en
iyi bicimde temsil eden alandir. Internetle beraber tiim iletisim Ogeleri ve bilgi iletisim teknolojileri ayni
platformda bir araya gelmis ve biitiinlesmistir. Bdylece yalnizca zaman ve mekan kavramlar1 degil ekonomik,
siyasi ve sosyal olgular da yeni goriinim kazanmistir. Yeni medya ile birlikte sadece yeni teknolojiler ortaya
¢tkmamus, kimi eski teknolojiler de gelismek suretiyle yeni sistemde varliklarini giliglendirmislerdir (Karabulut,
2008; 5.88). Yondesme ¢aginin ortaya cikmast, internet ve mobil teknolojilerin gelisimine dayanmaktadir. internet
teknolojisi ile biitiinlesen iletisim mecralart mobil teknolojilerle de bir biitiin olusturmak suretiyle yondesme
siirecini siirdiirmektedir (Oztiirk, 2020; s. 56). Bilgisayar destekli yeni iletisim ortamlarinin ortaya ¢ikmasi ile
beraber hizl bir sekilde “eski/klasik medya” haline gelen radyo ve televizyon, yeni iletisim teknolojilerini isleyis
sistemleri icine katarak “yeni”nin yaninda yenilenmek suretiyle varligini siirdiirmektedir. Gilintimiizde, sayisal
teknolojiler vasitasiyla radyo ve televizyonun evrimi diisiiniildiigiinde (sayisal radyo, sayisal televizyon,
etkilesimli televizyon, web yayinlar1 vb.) onlara eski demek ¢ok da miimkiin olamamaktadir (Karabulut, 2008; s.
89).

Internet teknolojisinin gelismesi ve mobil teknolojiler vasitastyla internetin birincil enformasyona erisim ve
iletisim ortamina doniigmesi; bunun yaninda “diger mecralarla (radyo, televizyon, kurumsal iletisim sistemleri,
cep telefonlari, tabletler, diziistii bilgisayarlar, aga bagh elektronik ev esyalart gibi)” ortak ve tek bir platform
seklinde kullanilmas1 medya araglarinin entegrasyonunun bir bilesenini olusturmaktadir. Yeni iletisim teknolojileri
eskinin tamamiyla zitt1 demek degildir. Bu anlamda yeni eskiyi diglamamaktadir. Bununla birlikte yeni iletisim
platformlari eskiyi kullanmak suretiyle kendini mesrulagtirma amaci da tasimamaktadir; tam tersi “eskinin iizerine
inga edilmistir”, nitekim yeninin igeriginde eskinin bulunmasi zaten olanaklidir. Bu baglamda yondesme kavrami
ile eski teknolojilerle giiniimiiziin teknolojilerinin biitiinlesmesi ifade edilmektedir. Geleneksel iletisim araclarinin
ses, goriintii, metin, yazi vb. 6gelerinin “internet tabanli bilgisayar sistemleri i¢inde” beraber kullanilabilmesi; 6rn.
internet ortaminda haber okuma sirasinda bir taraftan haberin videosunu da seyredebilmek, farkli formatlarin her
birini tek bir ortam iizerinde kullanabilmek yondesmenin boyutlarini olusturmaktadir (Kara, 2013; s. 17-18).
fletisim teknolojilerinde ortaya cikan dijitallesme ile beraber ¢cok sayida yeni medya tiirii ile karsilasiimistir. Bu
yeni medya tiirleri bir taraftan kendi igeriklerini iretirken diger taraftan da biitiinlesik bir medya ortami
yaratmaktadir (Oztiirk, 2020; s. 57).

Sanayilesme siireci ile birlikte gelisim gosteren iletisim teknolojilerindeki “biitiinlesme-birlesme-benzesme”,
onceleri birbirine asina olmayan telekomiinikasyon ve bilisim alanlarmin gerek ulusal gerekse uluslararasi ve ¢ok
uluslu isletmeler diizeyinde birlikteligiyle “yondesme” olarak isimlendirilen 6nemli bir siireci ortaya ¢ikarmustir.
fletisim diinyasinda sayisal hizmetlere egilmek suretiyle bilgisayar altyapisi yaygin bigimde kullanilmaya
baslanmis ve belirli hizmetlerin aglar yardimiyla saglanabilmesi miimkiin hale gelmistir (Y1ilmaz, 2009; s. 297).
Bugiin, yasadigimiz kiiresel doniisiim, bilgi ve iletisim teknolojilerinin yayginlagmast ile toplumun neredeyse her
boliimiine yanstyan ag uygulamalar1 etrafinda anlam kazanmaktadir. Elektronik, bilisim, telekomiinikasyon,
medya ve bilgi bazli endiistriler oldukga hizli sekilde kiiresellesmekte; kiiresel ekonominin en giiglii sektorleri
olarak varliklarini siirdiirebilmeleri i¢in de bir takim finansal tedbirlere yonelmektedir (Y1lmaz, 2009; 309).

1980’lerin ideolojik atmosferi i¢inde “deregiilasyon ve ticarilesme” kavramlari iletisim politikalart yazininin temel
kavramlarini olusturmaktaydi. Neo-liberal ekonomi politikalarinin, kiiresel bir sermaye sebekesi etrafinda varlik
kazandig1 bugiliniin kosullarinda sozii edilen kavramlar gecerliliklerini korumaktadir. Fakat, sayisal (dijital)
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teknolojilerin yayginlagsmasi, farkli endiistri alanlarindaki isletmeler arasinda ticari iligkilerin yiikselmesi, iletisim
teknolojileri ve altyapilarin mevcut islevlerinin doniisiimii ve “goklu” kullanima agilmalar1 gibi gelismeler
“yondesme” (covergence) kavramini ortaya ¢ikarmig ve bu kavram iletisim diinyasindaki yapisal doniisiimiin
anlamlandirilma siirecinde yogun olarak ele alinan bir kavram haline gelmistir. Bugiin, iletisim endiistrisi “sayisal
televizyon, internet ve tigiincii kusak cep telefonlar1” olmak {izere li¢ 6nemli arag ¢ercevesinde yondesmekte ve bu
araglar sayisal iletisim Ogeleri araciligiyla geleneksel yayincilikla biitiinlesmektedir (Tas, 2006; s. 34-35).
Yondesme neticesinde, yazi, metin, ses, hareketli goriintii, fotograf, grafik, miizik vb. tiim iletisim unsurlarinin,
eskiden olanakli olmayan yeni platformlar (6rn. web siteleri) da dahil olacak sekilde yaymi ve ulusal sinirlar
olmaksizin yayimi olanakli olmustur (Tuncel, 2005; s. 92).

Yondesme kavrami “teknolojik yondesme” ve “ekonomik ydondesme” olmak iizere iki kavram etrafinda ele
almmaktadir. Yondegsme sadece teknolojik bir siire¢ olarak diisiiniilemez. Ekonomik ydondesme seklinde ifade
edilen siireg, isletmelerin “yogunlagma cabalarinin artisi, yeni birlesme stratejileri ve sektorler arasi smirlarin
kalktig1 bir kiiresel pazar yapilanmasiyla” karakterizedir. Teknolojik yondesme kavrami ise, “sayisallasma
(digitalization)” kavrami c¢ergevesinde ele alinan, iletisim igeriginin iretimi, dagitimi ve depolanmasinda
yararlanilan yeni yontemlere dayanmaktadir. Yondesmenin teknolojik boyutta ortaya ¢ikardigi en biiylik degisim,
iletisim endiistrisinde var olan temel iletisim modelleri arasindaki farkliliklar1 yok etmesidir. Teknolojik
yondesmeyle beraber telekomiinikasyon ve yayimcilik araglar her g¢esit iletiyi gonderilebilir hale gelmistir (Tas,
2006; s. 36-37).

Yondesme (convergence) kavrami, iletisim alaninda bilhassa 1990’lardan itibaren yogun olarak kullanilmaya
baglanmistir. Yondesme, farkli iletisim ortamlarinin temel anlamda benzer formda hizmetleri saglayabilme 6zelligi
olarak tamimlanmaktadir. Yondesme ile gazete, radyo ve televizyon gibi araglar1 igeren yayincilik,
telekomiinikasyon ve veri islem sektorleri birbiri i¢ine girmistir. Bu durumun neticesi olarak 6ncesinde farkli
sektorlerde hizmet veren yayincilar, kablo sirketleri, eglence sirketleri, telefon firmalari, bilgisayar iireticisi olan
isletmeler ve internet kullanicilart ayni platformda bulusmustur (Yildirim, 2013; s. 231):

“Yondesme olgusunu miimkiin kilan olgu ise sayisallasmadir. Ses, goriintii ve metin sayisal olarak
kodlandiklarinda ayni platformda biitiinlestirilebilir. Yeni medya da yondesme sayesinde ses, gorlintii,
metin ve diger 6gelerle islenmis verilerin liretimi ve dagitimini yapabilir. Sayisallasma ve yondesme
sonucunda metin, ses, video, grafik, animasyon, fotograf, miizik gibi her tiir iletisim 6gesinin ortak bir
platformda yayimi ulusal ve uluslararasi diizlemde olanakli hale gelmistir. Bu siire¢ enformasyonun ¢ok
yonlii bir bigimde iiretilmesini ve ayni ¢ok yonliilikle dagitimmi/sunumunu saglamaktadir.”

Kurumsal/sektorel olarak yondesme, geleneksel anlamda farkli olan endiistrilerin, ekonomik statiilerini dikkate
alarak, yeni medyaya bagl sekilde birbirine entegre olmasi bigiminde ifade edilebilir. S6z konusu siireg iletigim
endiistrisindeki ayr1 sektorlerin farkli iletisim faaliyetlerini gergeklestirdikleri bir orgiit yapisindan tek ve
biitiinlesik bir pazar sistemine gecisini de ifade etmektedir. Telekomiinikasyon, bilgi, yaymcilik ve basili yayincilik
orgiitleri “yondesme, kiiresellesme ve yogunlagma” kavramlari etrafinda iletisim endiistrisinin yapisal doniisiim
strecinin temel aktorleridir. Bu baglamda, sektdrel olarak yondesme, kurumsal diizeyde farkli olan
“telekomiinikasyon ve yayincilik endiistrilerinin, ¢apraz miilkiyet baglaminda endiistriyel yapilarinin birlesmesi”
olarak ifade edilmektedir. Sektorel yondesme ile ilgili 2000’lerde gerceklestirilen “Time Warner-AOL, Disney,
Infoseek, Bertelsman-Barnes ve Noble, USA Today-Lycos” gibi yeni 6rgiit olusumlar1 6rnek gosterilebilir. Bugiin
ise her gegen giin bilgisayar iiretici firmalar, telefon sirketleri, yaymevleri, yayinci firmalar ve film sirketleri,
medya Orgiitleri hizli bicimde yondesmektedir. Teknolojik yondesme baglaminda ise sayisal medya kuruluslarinin
yondesmesi iki farkl1 boyut icermektedir. ilki kiiresel diizeyde enformasyon yayimi ve etkilesim siirecinin temelini
olusturan internettir: “Internet dar bantta metinleri, say1larin ve goriintiilerin karsihikl1 degisimini icermektedir. Bu
asamada say1sal yondesimin kurulan teknolojileri veri bantlar1, web ve elektronik postadir”. fkinci boyutsa zengin
medya bi¢iminde ele alinan, “genig bantta (bandwidth) etkilesimli multimedya teknolojisini”” kapsamaktadir. Bu
durumda ses ve hareketli goriintii yondesme siirecine dahil olmaktadir (Yildirim, 2013; s. 231-233).

Picard’a gore (2004; s.1) medya kuruluslarimi farklilasmaya zorlayan durumlar, onlarin 6nemli stratejiler
gelistirmelerini gerektirmektedir. Onlar i¢in bu durum bir zorluk igerir. Zira medya orgiitlerinin biiyiik bir bolimii
geleneksel olarak olduk¢a uzun bir gegmise sahip, tek iiriin ya da hizmet iiretimi yapan kiiciik ve orta dlgekli
yapilardir. Picard medya orgiitlerinin yondesmesini sozii edilen gereklilikle aciklamaktadir. Dennis’e gore de
(2006; s. 22-23) diinyada web yayincilarimin medya endiistrisine girmeleriyle birlikte televizyonun medya
alanindaki roliiniin 6nemsizlesecegi kaygist ortaya ¢ikmigtir. Bu siiregte iletisim diinyasinin yeni aktorleri olan
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Google ve Yahoo! gibi arama motorlari, “bilgi ve eglence iceriginin toplayicilar1 ve dagiticilar1 olarak” daha
onemli bir konum elde etmistir. Televizyon alaninda yondesmeyle bas etmek on yili agkin bir siiredir nemli bir
sorun halini almistir. Onceleri televizyon orgiitleri bu durumu kablosuz yayinciliktan ¢ok kablolu yayimciliga
yarari1 olan bir durum olarak ele almistir. Ardindan yondesmeyi umut vadedici fakat yerine getirilmemis bir gelir
akis1 seklinde, bircok zaman “piyasa belirsizligine karsi bir dnlem” olarak yorumlamiglardir. “Yondesme”
kavraminin kendi i¢inde belirsizlikler olmustur; “endiistri i¢in ¢ilginca bir Nirvana olarak reklami” yapilmistir ve
ardindan asilsizlikla, televizyonun giivenilir ve saygin konumunu asagilamakla elestirilmistir. Ancak bir siire sonra
yapilan diizenlemelerle yogun bi¢imde tesvik edilmistir. Yondesme pargalarin toplamindan daha ¢ogunu ifade
etmektedir. Elektronik temelli ve bilgisayar altyapili bir sistem vasitasiyla tim iletisim ortamlariin
biitiinlesmesine olanak saglayan teknolojik bir olgudur (Dennis, 2006; s. 22-23).

Dennis (2006; s. 24-25) yondesmenin birgok medya orgiitii igin “stratejik bir se¢im” oldugunu ifade etmektedir.
Yazar medya sirketlerinin yondesmesi ile ilgili ii¢ stratejiden s6z etmektedir:

1. “Dabhili altyapilarin dijital standartlara uygun oldugu operasyonel yondesme”;

2. “Sirketlerin platformlarindan yararlandigi ve eski igerikleri yeniden tasarladigi platformlar arasi
pazarlama”;

3. “Izleyiciler ve kullanicilar igin istege bagl igerigin adreslenebilir bicimde sunulmasi”.

Mueller’e gore (1991; s. 1) iletisimin ve enformasyonun sayisal olarak ele gegirilmesi anlamini ifade eden
yondesme kavrami, ayr1 medya formlari arasinda bir baglilik ortaya ¢ikarmaktadir. Dijital medyanin ortaya ¢ikist
su sonuclart dogurmaktadir:

1. “Telefon, radyo yayinciligy, televizyon, sinema filmleri, fotografcilik, basili yayin ve elektronik
teknolojilerden yayilan enformasyon igeriginin tek bir uygulama veya hizmette birlestirilmesi”;

2. “Aymn telekomiinikasyon aglarinin sahip olduklar1 islevlerde gittik¢e artan boyutta ortiisme”;

3. “Ev ve is yerlerindeki etkilesim ve bu kapsamda farkli ag ve enformasyon araglarmin artmasi”.

Mueller (1999; s. 2) kimilerine gore yondesme kavraminin, ayri teknoloji ya da endiistrilerin birlikteligi ve
entegrasyonu anlamina geldigini ifade etmektedir. Yazara gore bu yanilticidir. Yondesme esasinda medya
bigimlerinin her birinin tek bir teknoloji tarafindan elde edilmesidir. Yondesme, iki bilesenden olusmaktadir:
“islem giicindeki teknolojik gelismeler ve ortak protokol ve standartlarin benimsenmesi”. Deuze (2004; s. 37)
yondesme kavrami etrafinda medya kuruluslariin gelir olanaklarini biiylitmek, pazar1 genigletmek ve seyircilerin
bagliliklarimi artirmak i¢in medya igerigi akisina ne sekilde hiz kazandiracaklarini 6grendiklerini ifade etmektedir.
Yazara gore benzer sekilde tiiketiciler de medya igeriklerini tamamiyla kendi kontrollerinde tutmak ve diger
kullanicilarla etkilesim kurmak i¢in farkli medya araglarini ne sekilde kullanacaklarint 6grenmektedir.

3. Metodoloji

Bu c¢alismada televizyon kuruluslariin sosyal medya ile yondesmesi olgusu, literatiir taramasi yontemi ile ele
alinmis olup, bu kuruluslarin sosyal medya hesaplarini nasil kullandiklar icerik analizi yontemi ile analiz
edilmistir. Icerik analizi sosyal bilim alanlarmda yogun bicimde kullanilmakta olan ydntemlerden biridir. Bu
yontemin temeli, bireylerin hayatlarinda biiyiik bir 6nem tasiyan iletisimin 6l¢limlenmesi amacina dayanmaktadir.
Icerik analizi yontemi ile arastirma yapan kisiler sosyal iletisimin gostergesi olan iletileri sistemli ve nesnel
bicimde incelemekte ve 6zel niteliklerini tanimlamak suretiyle iletisim siirecinin kaynagina veya diger boyutlarma
dair tahminlerde bulunmaktadir. Sosyal iletisimin kaynagi seklinde isimlendirilen iletiler, “tipik olarak yazili
dokiimanlar ya da sesli iletisimin kagida aktarilmis ¢dziimlemeleridir” (Hepkul, 2002; s. 2). “Icerik analizi veriden
onun icerigine iligskin tekrarlanabilir ve gegerli sonuglar ¢ikarmak iizere kullanilan bir arastirma teknigidir”
(Krippendorft,1980; 25).

Icerik analizi yapilan galismalarda {izerinde inceleme yapilan verilerin igerdigi mesajlarin nesnel olarak analizi,
acik sekilde ortaya konulmus kurallar ¢ergevesinde yapilmaktadir. S6zii edilen kurallarin verilerin analizine
gegmeden Once bilimsel yapilar bigiminde belirlenmesi gerekmektedir. Bu kurallar bilimsel arastirmalarda
kullanilan kategorileri ortaya ¢ikarmaktadir. Konu igeriginin kategoriler ¢ergevesinde siniflandirilmasiyla genel
bir yargiya varilabilecegi gibi biitiine iliskin ¢ikarimlarda da bulunulabilmektedir. Arastirmada kurallarin
gelistirilmesi agsamasinda belirlenen kategoriler, mesajin tiim iligkili 6zelliklerini yansitmali ve olanakli oldugu
0lciide mesajda bulunan sozciikleri korumalidir. Kategoriler tesadiifii ya da diger ilgisi bulunmayan uygulamalarin
taklidini igermemelidir (Hepkul, 2002; s. 2).
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3.1. Orneklem

Caligmada 6rneklem olarak sosyal medyayi1 temsilen “Twitter” se¢ilmistir. Bunun nedeni yapilan 6n arastirmada,
major televizyon kanallarinin program igerikleri ile iliskili paylasimlarda bulunduklar1 Twitter hesaplarmin
bulunmasi ve bu sosyal ag1 yogun olarak kullandiklarmin tespit edilmesidir. Calismada televizyon kanallarini
temsilen ise reklam gelirlerinin yiiksekligi nedeniyle major kanallar arasinda bulunan (Televizyon Izleyici
Arastirmalart Kurulu verilerine gére) ATV ve Kanal D drneklemi alinmistir. Bu kanallar reklam gelirlerinin
yiiksekligine dayanilarak yogun sekilde izlenen kanallar arasinda yer almalar1 nedeniyle se¢ilmistir. Calismanin
kapsaminin sinirlandirilmasi gerekliligi diger major kanallarin konu dis1 birakilmasina neden olmustur. Caligmada
bu kanallarin 26.08.2023-01.09.2023 tarihleri arasinda Twitter hesaplarindan yaptig1 paylasimlar incelenmistir.
Bu paylasimlarda toplam kac hashtag kullanildig1, paylasimlarin kac yanit aldigi, kag kisi tarafindan begenildigi
ve goriildiigii belirlenmistir. Bununla birlikte program igeriklerinin hangi iletisim 6geleri (video, sabit goriintii,
yazi, metin, ses, miizik, efekt vb.) araciligiyla aktarildig1 ortaya ¢ikarilmaya c¢alisilmistir. ATV ve Kanal D’nin
belirtilen bir haftalik siirecte, génderilerinde hangi program tiirlerine ne diizeyde yer verdigi de belirlenmistir. Bu
baglamda yapilan igerik analizi kullanicilarin televizyona nasil yonlendirildigi ile ilgili énemli bulgulara
ulagilmasini saglamistir.

3.2. Verilerin Toplanmasi

Calismada verilerin toplanmas1 asamasinda oncelikle ilgili kategoriler belirlenmistir. Bu kategoriler ¢alismanin
kuramsal bolimiinii olusturan alan yazina ve Orneklemdeki televizyon kanallarmin sosyal medya hesaplar
incelenerek belirlenen temalara dayanmaktadir. Bu baglamda kategoriler olusturulurken g¢alismanin konu ve
icerigi baz almmis ve Twitter’da televizyon kuruluslarmin program igerikleri ile ilgili paylastigi gonderiler
incelenmistir. Bu gonderilerin temel olarak televizyon programlarini sosyal medyada nasil goriiniir kildig1 ve
program igeriklerinin hangi iletisim 6geleri araciligiyla aktarildigi belirlenmeye calisilmistir. Bununla birlikte
Twitter’da gonderilerin begeni, retweet, yanit ve goriilme sayilar1 da belirlenerek televizyon-sosyal medya
kullanicilar1 arasindaki etkilesimin boyutlari ortaya cikarilmustir. Igerik analizi i¢in kullamlan kategoriler bu
gonderilerin icerikleri temel almarak olusturulmustur. ilgili kategoriler asagidaki gibidir:

e Toplam Gonderi sayisi

e  Gonderi yapilan program tiirii sayis1

e Her program tiiriine ait gonderi sayist

e  Gonderilerde kullanilan iletisim 6geleri (video, sabit goriintii-fotograf, grafik, sekil, tablo vb.-
yazi, metin, ses, miizik vb.) sayist

e Toplam hastag sayisi

e Toplam goriilme sayisi

e Toplam yanit sayisi

e Toplam retweet sayisi

e Toplam begeni sayisi

3.3. Verilerin Analizi

Caligmada ATV ve Kanal D tarafindan paylagilan gonderilerin hangi program tiirlerini icerdigi, her program
tiriinlin kag kez paylasildigi, gonderilerde kullanilan iletisim 6gelerinin sayist (video, sabit goriintii -fotograf,
grafik, sekil, tablo vb.- yazi, metin, ses, miizik vb.), hastag sayisi, gonderilerin goriilme sayisi, génderilere verilen
yanit sayisi, gonderilerin retweet sayisi, gonderilerin begeni sayisi ve bu baglamda televizyon kuruluslarinin
Twitter’t kullanim pratikleri belirlenmeye c¢alisilmistir. Bu ¢ergevede televizyon programlart ile ilgili
paylasimlarin ve televizyon-sosyal medya iliskisinin nasil kuruldugu analiz edilmistir. Yapilan analiz televizyon
kuruluslar1 ve sosyal medya yondesmesinin 6nemli bir boyutunun ortaya ¢ikarilmasini saglamigtir. Nitekim ATV
ve Kanal D’nin Twitter hesaplari incelenerek elde edilen veriler, bize yondesme ile ilgili 6nemli bilgiler
aktarmaktadir. Bu veriler icerik analizi yapilmak suretiyle tablolastirilmig ve tablolar ¢alismanin kuramsal
gergevesi etrafinda yorumlanmustir. Bu analiz 6zel televizyon kuruluslarinin varliklarini siirdiirebilmek igin sosyal
medya ile entegrasyonunun temel goriiniimiinii yansitmaktadir.
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ATV (@atvcomtr) ve Kanal D’nin (@kanalD) 26.08.2023 01.09.2023 tarihleri arasinda resmi Twitter
hesaplarindan yapmis olduklar1 paylasimlarla ilgili asagidaki bulgulara ulagiimstir:

Tablo 1. Televizyon Kanallarinin Toplam Takipgi Sayilar

Televizyon Kanah Takipci Sayisi
ATV 1434159
Kanal D 1486845

Tablo 2. Televizyon Kanallarinin Toplam Gonderi sayilar

Televizyon Kanah Toplam Gonderi
ATV 142
Kanal D 98

Calismada elde edilen bulgulara gore, 26.08.2023-01.09.2023 tarihleri arasinda ATV’nin Twitter resmi
hesabindan (@atvcomtr) Kanal D’ye gore daha fazla gonderi (142) paylastig1 goriilmektedir.

Tablo 3. Televizyon Kanallarinin Toplam Hashtag?, Gériilme?, Yorum?®, Retweet®, Begeni Sayilar1’

Televizyon Kanah ATV KANAL D

Say1/Oran % Say1 Oran Say1 Oran
Toplam Hastag 151 % 106 161 % 164
Toplam Goriilme 2.997.837 % 2.111.152 937.258 % 976.793
Toplam Yanit 1.071 % 754 396 % 404
Toplam Retweet 2.202 % 1.550 2.757 % 2.813
Toplam Begeni 8.859 % 6.238 8.133 % 8.298

3 Hashtag “Hashtag, (okunusu: hesteg) ya da diyez etiketi, pek cok mikroblog ve toplumsal aglarda bir sézciik ya
da soziin basina kare isareti (#) eklenerek olusturulur. Mikroblog ve Facebook, Instagram, Twitter ve benzeri
toplumsal ag hizmetlerinde, "#" simgesinin sdzciik ya da sdzciik 6beginin dniine eklenerek olusturulan baglantilar,
anlik bilgileri kategorilestirmeye ve kitlelere ulastirmaya yardimei olur” (https://tr.wikipedia.org/wiki/Hashtag)

4 Goriilme say1s1, paylagilan bir Tweetin kag defa goriintiilendigini ifade eder ((https://help.twitter.com/tr).

3 Yanit, Twitter’da gonderiye verilen yanitlari ifade eder.
6 Retweet, Yeniden gonderilen Tweet, Retweet olarak adlandirilir (https://help.twitter.com/tr).
7 Begeni sayis1 Tweet’in kag kullanici tarafindan begenildigini gosterir.
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Calismada elde edilen bulgulara gore, 26.08.2023-01.09.2023 tarihleri arasinda ATV nin @atvcomtr isimli resmi
Twitter hesabindan 151, Kanal D’nin @KanalD isimli resmi Twitter hesabindan ise 161 hashtag paylastig
goriilmektedir. Kanal D’nin toplam gonderi sayisinin daha az oldugu diisliniildiiglinde (98) hashtag kullanim
sayisinin ATV’ye gore yiiksek oldugu soylenebilir.

Calismada elde edilen bulgulara gore, toplam 142 goénderi paylasan Atv’nin goénderilerinin 2.997.837 kez
goriildiigii sdylenebilir. Toplam 98 gonderi paylasan Kanal D’nin génderileri ise 957.258 kez goriilmiistiir. Bu
durumda ATV’ nin Twitter’da goriilme oraninin (%21, 11) Kanal D’ye (%9,76) gore oldukga yiiksek oldugu ifade
edilebilir. Nitekim, bu durum ATV ’nin gonderilerinin daha yiiksek sayida kullaniciya ulastigint gostermektedir.

Calisma bulgularina gére, ATV nin gonderilerine kullanicilar tarafindan toplam 1.071 (%7,54) yanit verilmisken,
Kanal D’nin gonderilerine toplam 396 (%4,04) yanit verilmistir. Bu durumda ATV’ nin gonderilerinin Kanal D’ye
gore daha goriiniir oldugu ve dikkat cektigi ifade edilebilir. ATV nin gonderileri kullanicilar tarafindan daha
yiiksek oranda karsilik bulmustur.

Calismada elde edilen bulgulara gére ATV’nin gonderilerinin Retweet sayist 2.202 (%15,5), Kanal D’nin
gonderilerinin Retweet sayisi ise 2.757 (%28,13) dir. Bu durum, Kanal D’nin gdnderilerinin daha fazla yeniden
gonderildigi anlamina gelmektedir. Ancak Kanal D’nin gonderilerinin goriilme oranina bakildiginda (%9,76)
kullanicilara ulagilirhiginin ATV’ye gore diisiik oldugu goriilebilir. Her ne kadar gonderileri daha fazla
“Retweet”lense de kullanicilar tarafindan goriilme oranini diisiiktiir.

Calisma bulgularma gére ATV’nin gonderilerinin toplam begeni sayist 8.859 (%62,38), Kanal D’nin
gonderilerinin toplam begeni sayist ise 8.133 (%82,98) ’tiir. Bu durumda Kanal D’nin gonderilerinin kullanicilar
tarafindan daha yiiksek oranda begenildigi ifade edilebilir.

Tablo 4.Televizyon Kanallarmin Video, Fotograf, Yazi, Metin ve Ses Kullanim1

Televizyon Kanah ATV KANAL D
Say1/Oran % Say1 Oran Say1 Oran
Toplam Video 85 % 59 55 % 56
. 57
Toplam Sabit % 40 % 43
e 43

Gorlintii

Toplam Yazi 142 % 100 98 % 100
Toplam Metin 142 % 100 98 % 100
Toplam Ses, Miizik 92 % 64 71 % 72

Calismada elde edilen bulgulara gore, ATV’de paylasilan gorsellerde video kullanim orani (%59) Kanal D’nin
video kullanim oranina (%56) gore yiiksektir. Ancak arada dikkat ¢ekici bir fark bulunmamaktadir. Her iki kanal
da gonderilerinde yiiksek bir oranda video kullanmistir. ATV paylastigi gorsellerde sabit goriintiiyii (fotograf)
%40 oraninda kullanirken, Kanal D %43 oraninda kullanmistir. Bdylece her iki kanalin da gorsel paylasiminda
yaklagik oranda sabit goriintii (fotograf) kullandig: ifade edilebilir. Ancak paylasilan video sayisinin yiiksekligi,
hareketli gorlintiiniin daha etkili olmasma ve ilgi g¢ekiciligine dayandirilabilir. ATV de Kanal D de tiim
gonderilerinde yazi ve metin kullanimi1 yapmustir. Bu durum Twitter’in metin odakli bir platform olmasina
dayanmaktadir. Gonderileri tanitici sdzciik ve metin kullanimi tiim paylasimlarda dikkat ¢ekmektedir. ATV
gonderilerinde ses ve miizik 6gesini %64 oraninda, Kanal D ise %72 oraninda kullanmigtir. Bu durumda Kanal
D’nin ses ve miizik kullaniminin daha yiiksek oldugunu gostermektedir. Ses ve miizik, sosyal medyada
gonderilerin etkisini artiran ve ilgi ¢ekici olan iletisim 6geleri arasinda yer almaktadir. Bu agidan her iki kanalin
da bu 6gelerin etkisinden yararlanmig oldugu sdylenebilir.
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Tablo 5. Televizyon Kanallarinin Gonderi Paylastigi Program Tiirleri

Televizyon Kanah ATV KANALD
Say1/Oran % Say1 Oran Say1 Oran
Yabanci Sinema 23 % 16,19 2 % 2,04
Filmi

Yerli Sinema Filmi ] % 5,63 4 % 4,08
Yerli Dizi 40 % 28,16 76 % 77,55
Reality Show 45 %31, 69 5 % 5,10
Yarisma 17 % 11,97 - -
Dini Program 1 %0,70 - -
Aktiiel - - 4 %4, 08
Sabah Programi - - 2 % 2,04

Calismada elde edilen bulgulara gore, ATV Twitter gonderilerinde 6 farkli program tiiriine yer verirken, Kanal D
de 6 farkli program tiirline yer vermistir. ATV yabanci sinema filmlerini gonderilerinde %16,19 oraninda
kullanirken Kanal D %2,04 oraninda kullanmistir. Bu anlamda ATV nin yabanci sinema filmi goénderileri orani
oldukca yiiksektir. Bu durum ¢alismada incelenen donemin yaz dénemi olmasi ve 6zellikle prime-time saatlerinde
yaymlanan yerli dizilerin yaz aylarinda sezona ara vermeleri ile agiklanabilir. Ancak Kanal D bu durumun diginda
bir goriiniim i¢cermektedir. ATV yerli sinema filmlerini %8 oraninda Kanal D’de ise %4 oraninda paylagmistir.
Atv bu program tiirtinde de 6nde goriinmektedir. ATV nin paylastig1 yerli dizi oran1 %28,16 iken, Kanal D’nin
yerli dizi oran1 %77,55’tir. Bu anlamda Kanal D’nin yaz déneminde dahi oldukga yiiksek oranda yerli dizi
gonderisi paylastigi ifade edilebilir. Bu durum Kanal D’nin yaz dénemi dizilerini ekrana tasimasi ve ozellikle
2023-2024 yayin doneminde baglayacak dizilerinin tanitimina (Arka Sokaklar gibi) yogun olarak yer vermesi ile
aciklanabilir. ATV nin gonderilerinde “reality show” adli program tiiriine (Esra Erol’da, Miige Anli ile Tatli Sert,
Mutfak Bahane) %31,69 oraninda yer verilirken Kanal D’nin gonderilerinde %5,10 oraninda yer verildigi
goriilmektedir. Bu durum ATV’nin reality show programlarinin daha fazla sayida olmasi ve yeni sezonda
baslayacak olan program tanitimlari ile iliskilendirilebilir. Kanal D’nin gonderilerinde olduk¢a az sayida reality
show ile karsilasilmistir. ATV nin gonderilerinde “yarigma” programlar ile %11,97 oraninda karsilasiimustir.
Ayni donemde Kanal D’nin gonderilerinde bu program tiirii ile hi¢ karsilagiimamistir. ATV nin “Kim Milyoner
Olmak Ister?” isimli program gonderilerini yogun olarak paylastig1 goriilmektedir. ATV nin gonderilerinde dini
program ile 1 kez karsilasilirken Kanal D’nin gonderilerinde bu program tiirii ile karsilagilmamistir. Bu program
tiiriiniin iki kanal i¢in de incelenen donemde dikkat ¢ekici olmadigi ifade edilebilir. Aktiiel programlar ile ATV nin
gonderilerinde karsilasilmazken Kanal D’nin gonderilerinde %4,08 oraninda karsilagilmistir. Bu tiir programlar
da Evrim Akan Ile Ev Gezmesi ve Ebru Ener ile Yeni Gibi programlaridir. Atv’nin génderilerinde sabah programi
ile karsilasilmazken Kanal D’nin gonderilerinde 2 kez karsilasilmistir. Bu gonderiler de yeni donemde baslayacak
olan Neler Oluyor Hayatta isimli programla ilgilidir.

Calismada yapilan incelemeye gore yukaridaki bulgularin disinda, ATV nin gonderilerinde 30 Agustos Zafer
Bayrami ve ATV nin 30. Y1l kutlamalari ile karsilagilmigtir. Kanal D’nin gonderilerinde ise 30 Agustos Zafer
Bayrami, konser durulart ve 80°li yillar ile ilgili paylasimlarla karsilasilmistir.

5. Sonu¢

Calismada elde edilen bulgular 6zel televizyon kanallari ve sosyal medya arasindaki yondesmenin &nemli

boyutlarmi gérmemizi saglamistir. Ozel televizyon kuruluslar1 2000°1i yillarla birlikte diinyada biiyiik bir ivme
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kazanan yeni medya ve onun temel parcalarindan biri olan sosyal medyanin gerisinde kalma ve etkisini yitirme
tehlikesi ile kars1 karsiya kalmistir. Yeni medya araglarmin gerek diinyada gerekse iilkemizde hizli bigimde
yayginlastig1 ve bireyleri ciddi diizeyde etkisi altina aldig1 sdylenebilir. Son yirmi y1llik siiregte biiyiik bir gelisme
kaydeden ve her gecen giin etkisini artiran sosyal medya ortamlari, televizyonun ge¢misten giiniimiize degin elinde
tuttugu birincilik madalyasini elde edebilecek kadar giiglii hale gelmistir. Bu durum televizyon kanallarinin ayakta
kalabilmek i¢in yeni stratejiler gelistirmesine ve ¢areler aramasina neden olmustur. Bu siirecin temel neticelerinden
biri televizyon ve yeni iletisim teknolojilerinin yondesmesidir. Medya kuruluslari ve televizyonun
telekomiinikasyon ve bilgi ve iletisim teknolojileri ile yondesme politikalari, diinyada yeni bir dénemin
baslangicini olusturmustur.

Yondesme olgusu sadece televizyon degil diger geleneksel iletisim araglar1 (gazete, dergi radyo, sinema vb.) igin
de gegerlidir. Televizyon kuruluslart yeni doneme ayak uydurmak igin dijitallesme yoluna gitmis ve gelencksel
televizyonun yerine dijital televizyon gelmistir. Dijitallesme, televizyon yayinciligini gerek teknolojik gerekse
iceriksel diizeyde etkilemis ve doniistiirmiistiir. Eski yayincilik sisteminin pasif izleyicili ve tek yonlii iletisim
modeli aktif izleyicili ve etkilesimli iletisim modeline doniismiistiir. Dijital televizyonun en temel 6zelliklerinden
birisi izleyicilerin de igerik iiretimine miidahalede bulunabilen aktif birer kullanici haline gelmeleridir. Yeni
donemde televizyon kuruluslarinin entegre oldugu temel alanlardan biri hi¢ kuskusuz sosyal medyadir. Bu durum
sosyal medyanin en etkili iletisim ortamlarindan biri olmast ile iliskilendirilebilir. Televizyon kuruluslar: sosyal
medyanin bu giiciinden yararlanmak i¢in farkli yollar denemektedir. Bu yollardan birisi sosyal medya araglarini
kullanarak yayin igeriklerini goriiniir ve etkili kilmaktir. Televizyon kanallar1 bunun i¢in farkli sosyal medya
sitelerinde kendilerine ait hesaplar olusturmakta ve yayin igerikleri ile ilgili gonderiler paylagsmaktadir. Bu hesaplar
tizerinden izleyiciler ve sosyal medya kullanicilar ile etkilesim kurmakta ve igeriklerini tanitmaktadirlar.
Kullanicilarin bu igeriklere yorum yapabilmeleri, fikirlerini beyan edebilmeleri ve bdylece icerige miidahale
edebilmeleri olanakli hale gelmektedir. Bu durum televizyonun varligin siirdiirebilmesi ve ayakta kalabilmesini
miimkiin kilmaktadir.

Bu calismada 6zel televizyon kuruluslari ve sosyal medya araglar1 arasindaki yondesme olgusu incelenmistir.
Calisma orneklemini olusturan ATV ve Kanal D’nin 26.08.2023-01.09.2023 tarihleri arasinda resmi Twitter
hesaplar1 incelenmis ve paylastiklar1 gonderileri igerik analizi yontemi ile analiz edilmistir. Calismada elde edilen
bulgular her iki kanalin da Twitter’1 etkin sekilde kullandigini gostermektedir. Bir haftalik siirecte her iki kanalin
da resmi Twitter hesaplar1 iizerinden yogun sekilde yayin iceriklerini paylastiklart goriilmektedir. Ancak ATV,
Kanal D’ye gore daha ¢ok sayida (142) igerik paylagimi yapmistir. Kanallarin programlarin tanitimini yayindan
once sosyal medyada yaptiklari ve kullanicilarin nabzini tuttuklari goriilmektedir. Kullanicilarin paylasilan
gonderilere yanit verebilmeleri, yorum yapabilmelerini ve fikirlerini ifade edebilmelerini saglamaktadir. Bu durum
program fireticilerine paylasilan yaym igerikleri ile iligkili nemli déniitler sunmaktadir. Paylasilan gonderileri
yanitlama, retweetleme, begenme secenekleri televizyon-kullanici etkilesimini olanakli kilmaktadir. Ayni
zamanda televizyon kuruluslar bir gonderinin kag kisi tarafindan goriildiigii bilgisine de ulasabilmekte ve boylece
program igeriginin ne diizeyde etki yarattigini da izleyebilmektedir. Esasinda bu durum geleneksel izleyici 6l¢timi
sisteminin sosyal medyaya yansiyan bir bi¢imini sunmaktadir. Televizyon kuruluglart bu yolla programlarimin
begeni diizeyini ve izlenme diizeyini gorece tespit edebilmektedir.

Calismada ATV nin 26.08.2023-01.09.2023 tarihleri arasinda daha ¢ok gonderi paylastig1 ve gonderilerinin daha
fazla kullanici tarafindan goriildiigii ve yanit aldigi bilgisine ulasilmistir. Bu durum ATV nin sosyal medyay1 daha
aktif olarak kullandigi ve kullanici etkilesimini daha fazla sagladigi anlamini igermektedir. Kanal D’nin
gonderilerinin ise retweet ve begeni orani daha yiiksektir. Bu da Kanal D’nin gonderilerinin ¢ok sayida kullanict
tarafindan yeniden gonderildigini ve yiiksek oranda begeniye ulastigini gostermektedir. Kanal D, ATV ye gore
daha ¢ok sayida hashtag kullanmaktadir. Bu durum gonderilerinin kategorilestirilmesini ve kullanicilar tarafindan
daha kolay bulunabilmesini saglamaktadir. ATV nin gonderilerinde video kullanimi1 daha yogundur. Yazi ve metin
kullanim oran1 her iki kanal i¢in de aynidir ve tiim gonderilerde kullanilmaktadir. iletisim dgeleri agisindan
bakildiginda Kanal D’nin sabit goriintii (fotograf) ve ses-miizik kullanim oran1 daha yiiksek olsa da her iki kanalin
da farkli iletisim Ogeleri kullanmak suretiyle Twitter’r etkin kullandi1 sdylenebilir. Her iki kanal da yayin
igeriklerindeki programlari, yayma ¢ikmadan once sosyal medyadan goriiniir kilmakta ve bu anlamda sosyal
medyanin etkilesimli ortamindan yararlanmaktadir. Kanallarin yaym politikalarina gére yaymn akislarinda yer
verdikleri program tiirleri de degismektedir. ATV incelenen donemde yogun olarak yabanci sinema filmi ve reality
show gonderisi paylasirken, Kanal D daha ¢ok yerli dizi gdnderisi paylasmuistir.
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Televizyon kanallarinin sosyal medya ile yondesmesi, son yillarda daha dikkat ¢ekici halen gelen konulardan birini
olusturmaktadir. Caligmada yondesmenin sosyal medyada nasil gerceklestigi ile ilgili olarak 6nemli bulgular
aktarilmigtir. Bu ¢aligma aktardigi verilerle alan yazina katki saglayacak nitelikte bir ¢aligma olmakla birlikte s6z
konusu yondegsmenin farkli boyutlarinin arastirildigi ¢aligmalara da ihtiyag vardir. Bu anlamda televizyon yeni
iletisim teknolojileri yondesmesinin, sosyal medyanin diger alanlarinda ve farkli yeni medya ortamlarinda
arastirilmasi 6nem arz etmektedir. Boylece televizyon-yeni medya yondesmesinin tiim boyutlari ile anlasilabilmesi
miimkiin olabilir.
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