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OZET

Twitter gibi sosyal aglar yoluyla olgiilen sosyal reyting oranmi televizyon yapimlarinin
reklamverenlere pazarlanmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu bakimdan, bir yapimin reyting
oranlarinin yiiksekliginin reklam fiyatlarinin yiiksekligiyle dogru orantili oldugu sdylenebilir. Bu
baglamda, caligmanin amacini Twitter hashtagleri araciliiyla reyting 6l¢iimiiniin Dallas Smythe
tarafindan kavramsallastirilan “izleyicinin metalagsmasi” agisindan degerlendirilmesi olusturmustur.
Icerik ¢oziimlemesi yonteminin kullamldigi calisma kapsaminda, Fox TV ve Star TV’de yayinlanan
iki yerli dizi se¢ilmistir. Fox TV’de yayinlanan Karagiil ve Star TV’de yayimlanan Medcezir
dizilerinin segilme nedeni, yayin sirasinda Twitter hashtagi veriyor olmalari ve ayni giin (Cuma) ve
saatler arasinda (20:30-23:30) yayinlaniyor olmalaridir. Caligmada, yeni boliimlerin yayinlanmalari
sirasinda atilan tweetlerin toplam sayisi, tweetlerin ka¢ farkli kullanici tarafindan atildigi ve
tweetlerin ka¢ farkli kullanicinin timelinenina ulagtigi gibi bilesenler izlenerek sosyal reyting
ol¢iimii gerceklestirilmistir. Ayrica, sosyal reyting Olgiimlerinin reklamlarla baglantisini ortaya
koyabilmek adia yayin sirasinda yer verilen bant reklamlarm ve {iriin yerlestirmelerin 6l¢iimil
yapilmigtir. Calismanin sonucunda, “izleyicinin metalagmasi” siirecinin belli dlgiilerde doniiserek;
izleyicinin hem meta hem de dizinin tanitimina yaptigi katki nedeniyle iiretici halini aldigi
saptanmigtir.

Anahtar Kelimeler: Elestirel ekonomi politik, izleyicinin metalagsmasi, Twitter, sosyal reyting,
bant reklam.
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“Commodification of Audiences” in Turkey: Critical Political Economy Analysis of the Social
Rate Measurement of Television Series

ABSTRACT

Social rating ratio measured through social networks like Twitter plays an important role in the
marketing the media contents for advertisers. In this regard, it can be said that a production’s rank
of rating is in proportion to the value of advertising prices. In this context, the aim of the study is to
evaluate the rating measurement via Twitter hashtags in terms of “the commodification of
audiences”, as conceptualized by Dallas Smythe. In the scope of the study, in which content
analysis method was used, two domestic television series, from Fox TV and Star TV were selected.
The reason for selecting Karagiil, from Fox TV, and Medcezir, from Star TV, is the fact that they
give hashtags during the broadcast and they are aired on the same day (Friday) and time (20:30 to
23:30). In the study, the social rating was measured by monitoring the components such as the total
number of tweets during the broadcast of new episodes, how many individual users the tweets were
sent by, how many individual users saw these tweets on their timelines. Furthermore, the banner
and product placements, during the broadcast, were also measured in order to reveal the connection
between social rating measurements and advertisements. As a result of this study, determined that
audiences have been occurred both commaodity and also producer with new digital transformations.

Keywords: Critical political economy, commodification of audience, Twitter, social rating, banner.

Giris

Metalagma, elestirel ekonomi politik ¢alismalarin en 6nemli sorunsallarindan biri
olarak tanimlanmaktadir. Bu baglamda, iletisim alaninda yiiriitiillen elestirel ekonomi
politik c¢alismalarin temel tartismalarindan biri “meta” kavramudir. Kiiltiir endiistrisi
tarafindan Uretilen temel metanin ne oldugu sorusu, farkli yaklasimlar tarafindan farklh
bi¢imlerde yanitlanmistir. Bu soruya yanit veren diisiincelerden biri, temel metanin
mesajlar ya da igerik oldugunu savunurken; diger bir diisiince, temel metanin igerikler
yoluyla iiretilen izleyiciler oldugu savini ileri slirmiigtiir. Dallas Smythe tarafindan
kavramsallastirilan bu diisiinceye gore, ticari yayincilik ekonomisi, reklam geliri
karsiliginda izleyicilerin reklamverenlere satilmasi ¢ercevesinde donmektedir.

Bu acidan degerlendirildiginde, izleyicilerin sayisi ve izleyicilere iliskin birtakim
sosyal ve ekonomik ozelliklerin saptanmasi 6nem kazanmaktadir. S6z konusu durum,
uzun yillar geleneksel reyting dlgtim yontemleriyle gergeklestirilmistir. Ancak, internet ve
bilgisayar teknolojisinin hizla yayginlasmasi ve sosyal aglarin yiikselisi, televizyon
yapimlarinin reytinglerinin dl¢iimiinii de yakindan etkilemistir. izleyicilerin aninda tepki
verebilmelerine ve milyonlarca insanin etkilesime gecebilmesine olanak taniyan Twitter
gibi sosyal aglar, reyting Ol¢limiine yeni bir yaklasim gelistirilmesini zorunlu kilmistir.

Nitekim, Microsoft ve Nielsen gibi teknoloji ve arastirma sirketleri televizyon
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yapimlarindan, sosyal aglarda ne kadar s6z edildigini 6l¢eceklerini ve sonuglarint kamuoyu
ile paylasacaklarin1 agiklamislardir. Bu gelismenin ardindan, bazi televizyon programlari
ve diziler, yayin sirasinda hashtagler vererek; izleyicileri, izledikleri program ya da dizi
hakkinda ileti gondermelerini yoOnlendirmeye baslamistir. Bu anlamda, Twitter
kullanicilari/izleyicileri tarafindan ilgili programlar hakkinda paylasilan/gonderilen ileti
sayilari, televizyonda yayinlanan dizi ya da diger programlarin sosyal reyting oranlarini
olusturmustur.

Bu ¢alismada, televizyon dizilerinin sosyal reyting oranlari ile dizilerde yer verilen
bant reklam ve iiriin yerlestirme sayilarinin arasindaki baglanti incelenmis ve ulagilan
bulgular, Dallas Smythe’nin  “izleyicinin  metalasmast” kurami gergevesinde
degerlendirilmistir. Icerik ¢éziimlemesi yonteminin uygulandigi ¢oziimlemede, Fox TV’de
yayinlanan Karagiil ve Star TV’de yaymlanan Medcezir dizileri 6rnek olarak seg¢ilmistir.
Calisma, s6z konusu dizilerin; 20 Aralik 2013, 27 Aralik 2013, 3 Ocak 2014 ve 10 Ocak
2014 tarihlerinde yayinlanan boliimleriyle sinirlandirilmistir.

Cahsmanin Kuramsal Yaklasim

Toplumsal iiretim iliskilerinin, insanlarin ekonomik iligkilerinin bilimi olarak
tanimlanabilecek ekonomi politik, insan toplumunun c¢esitli gelisme asamalarinda
metalarin tretimi, degisimi, dagilimi ve tiiketimine egemen olan ekonomik kanunlari
saptar (Zagalov vd., 1976, s. 42).

Ekonomi politik, ticari kapitalizmin gelisimi doneminde ortaya g¢ikmistir. Bu
yaklasim, oncelikle merkantilizm olarak bilinen kapitalizmin ticari doneminde, gittikge
egemen hale gelen kapitalist toplumsal diizeni agiklamak i¢in kullanilmistir (Yaylagiil,
2009, s. 151). Bu donemde Adam Smith’in gelisen kapitalist sisteme ahlaki bir temel ve
aciklama kazandirma ¢abasindaki ekonomi politik yaklagimi 6ne ¢ikmistir.

Adam Smith’in ekonomi politik yaklasimi, liberal ekonomi politik yaklagim olarak
da tanimlanmaktadir. Bu yaklasim, ekonomik liberalizmi mesrulagtirmakta ve ekonomiye
disaridan yapilan her tiirlii miidahaleye karsi ¢ikmaktadir. Adam Smith’in ardindan David
Ricardo, Robert Malthus ve John Stuart Mill gibi iktisatcilar, liberal ekonomi politik
yaklasima katki saglamiglardir. Biitiin bu diisliniirlerin ortak yani, ekonomik yasama eger
disaridan herhangi bir miidahale olmazsa pazar mekanizmasi sayesinde iilkenin her tiirli

dogal kaynagindan faydalanilacagini ve c¢alismak isteyen herkese i1s saglanacagini,
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toplumda isboliimiiniin gelisecegini, sermaye birikimi sonucunda toplumun zenginlesecegi
diistincesi olmustur (Yaylagiil, 2009, s. 157).

Liberal ekonomi politik yaklasima en 6nemli elestiriler ise, Karl Marx tarafindan
yoneltilmistir. Marx, liberal ekonomi politigi tarihsel ve materyalist olmamakla
elestirmistir. Bu baglamda, Marksist bir g¢erceveye dayanan elestirel ekonomi politik
yaklagim, Oncelikle tarihsel ve materyalist olmakla liberal ekonomi politikten
ayrilmaktadir. Marx’in tarih ve toplum anlayisina gore, insanlik tarihi sinif miicadeleleri
tarihinden ibarettir. Friedrich Engels, elestirel ekonomi politigin aslinda, Kkapitalist
sOmiiriiniin bilimi oldugu vurgulamistir. Marx i¢in, ekonomi politik bilimi, aslinda
kapitalist toplumda egemen olan somiirii iligkilerinin incelenmesidir (Yaylagiil, 2009, s.
166). Elestirel ekonomi politik yaklasim, tretim, dagitim ve tiiketim siire¢lerini bir
biitiinliik igerisinde genis ekonomik ve sosyal siiregle iliskilendirerek anlama, agiklama ve
bunu insancil degerler 6lgiisiinde yeniden yapilandirma iizerine odaklanmaktadir (Bulut,
2009, s. 8).

Elestirel ekonomi politik ¢alismalar agisindan, meta ve metalagsma kavramlar1 6nem
tasimaktadir. Nitekim, Marx, Kkapitalizmi ¢oziimlemeye meta ile baslamistir. Tarihsel
olarak, hemen her seyi eksiksiz bir sekilde piyasada miibadele edilebilir 6zellesmis bir
meta bi¢cimine doniistiirme stirecleri, gerek kapitalizmin dogusu gerekse devami agisindan
kritik 6nemdedir (Prodnik, 2014, s. 302).

Kapitalist diizende, igneden fabrikaya, insanin isgiiciine kadar her sey alinir ve
satilir; iktisatgilarin ifadesiyle, meta seklini alir. Toplum ig¢inde, insanlar arasindaki
iliskileri, metalar arasindaki iligkilerin bi¢imi sekillendirir. Marx’a gore meta, burjuva
toplumunun ekonomik bir hiicresidir. Bir damla suyun kendisini ¢evreleyen evreni
yansitmasi gibi, meta da kapitalizmin temel geliskilerini aynen yansitir (Nikitin, 1971, s.
39).

Mallarin degisilebilmesi igin yararli olmalari, gereksinimleri giderebilmesi gerekir.
Herhangi bir amag i¢in kullanilamayacak bir seyin yararli bir seyle degistirilemeyecegi ise
aciktir. Bu yararli olma 6zelligine, kullanim degeri denir. Bununla birlikte, kullanim degeri
bir seyi meta yapmaya tek basina yeterli degildir. Soludugumuz hava da bir gereksinimi
giderir ama bu meta degildir. Meta, degisim icin iiretilen maldir. Burada, “iiretilen”

kavrami, “emek harcanarak iiretilen” anlamina gelir (Eaton, 1996, s. 30).
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O halde tiim metalar, insan emeginin iirtinleridir. Metalarin ortak noktasi, hepsinin
tiretimlerinde cisimlesmis olan insan emeginin tasiyicilart olmalaridir (Harvey, 2010, s.
32). Her meta (iirin ya da iiretim arac1), belli bir emek siiresinin nesnellesmesini ifade
eder. Metanin degeri esdeyisle, metanin diger metalara karsi miibadele edilme orani;
metada gergeklesen belli bir emek siiresinin miktarima esittir. Ornegin, bir meta bir saatlik
emek siiresine esitse, 0 zaman diger biitlin bir saatlik emek siiresinin iiriinii olan metalara
bedeldir (Marx, 2008, s. 174). Meta, iiretim maliyetinden fazlaya satildiginda, arti-emegin
(karsiligi 6denmemis emek zamaninin) olanakli kildigi arti-deger ortaya ¢ikmis olur.
Dolayisiyla, kapitalistler acisindan arti-degeri yaratan sey, asil olarak karsiligin
o6demedikleri emek zaman1 miktaridir (Ekman, 2014, s. 86).

Metalarin fiyat ya da para bi¢imi, genel olarak onlarin deger bi¢imleri gibi
kendilerinin elle tutulur gergek maddi bigimlerinden farkli, yalnizca diisiinsel ve hayali bir
bi¢cimidir (Marx, 2010, s. 103). Metalarin miibadele siireci, metalar1 kullanim degeri
olmadiklart ellerden, kullanim degeri olduklar1 ellere aktardigi kadariyla toplumun
metabolizmasidir. Bir yararl ¢aligma bi¢iminin {irlinii, bir digerinin iirlinliniin yerini alir.
Bir meta, kullanim degeri olarak ise yarayacagi bir diizeye ulaginca, meta miibadelesi
alanindan ¢ikip tiiketim alanina girmis olur (Marx, 2010, s. 111). Meta dolasimu,
sermayenin ¢ikis noktasidir. Meta iiretimi ve gelismis meta dolasimi, sermayenin iginde
dogdugu tarihsel kosullart meydana getirir (Marx, 2010, s. 151).

Kapitalist toplumlarda medya, i¢inde bulundugu ekonomik ve politik yapinin hem
triiniidiir hem de ekonomik ve politik islevleri olan endiistriyel bir kurumdur. Bu
baglamda, medya sadece bilgi iiretme araci degil; ayn1 zamanda, kapitalizmin mantig1 ve
kurallarma gore isleyen ticari birer isletmedir (Bulut, 2009, s. 7). Dolayisiyla, Kkitle
iletisiminin kendisinin ve {irettigi iiriiniin incelenmesi bakimindan da meta ve metalagsma
kavramlari 6nem kazanmaktadir. Hem medya kurumlarinin hem de medya dolaymmi ile
gerceklesen tiretimin, genel diizeyde kapitalist bir yapinin gerektirdigi tiirde 6rgiitlendigini
ileri siirmek yanlis olmaz. Bu cergevede, medya dolayimiyla gergeklestirilen tiretimin ayni
zamanda, endiistriyel bir iiretim oldugu da sdylenebilir (Cakmur, 1998, s. 118).

[k kez 1944 yilinda, Frankfurt Okulu diisiiniirleri Theodor Wilhelm Adorno ve
Max Horkheimer tarafindan kavramsallastirilan “kiiltiir endistrisi” kurami; kiiltiir
driinlerinin, tekelci kapitalizm tarafindan nasil ve neden metalastirildigi sorunuyla

yakindan ilgilenmistir (Zipes, 2005). Ayrica, kiiltiir endiistrisi tiriinlerinin diger sanayi
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kollarindaki {iretimine benzer bir sekilde, tekelci-kapitalizmin tiretim bigimine uygun bir
sekilde tiretildigi savini ileri stirmiistiir (Adorno, 2012; Zipes, 2005).

Peter Golding ve Graham Murdock; kamusal iletisim sistemlerinin, “kiiltir
endiistrileri”’nin bir pargasi oldugu konusunda, siyaset¢ilerden akademisyenlere degin pek
¢ok gevrenin uzlasi i¢inde oldugunu ifade etmistir (2002, s. 59). Golding ve Murdock’a
(2002) gore, kitle iletisim oOrgiitleri, diger iiretim alanlariyla bir dizi ortak ozellige
sahiptirler ve giderek artan oranda genel endiistriyel yapiyla biitiinlesmektedirler.

Elestirel kuramin, iletisim ¢alismalarina biiyiik katkilar1 oldugunu ifade eden Eran
Fisher; medya calismalarinda iki ¢6ziimleme ekseninin 6nem kazandigini sdylemektedir.
Fisher’a (2014) gore, bunlar, kiiltiirellidealist ¢oziimleme ve materyalist ¢oziimleme olarak
tanimlanabilir. Bu iki yaklasim, izleyicinin kesin olarak ne yaptigina iliskin oldukga farkl
perspektifler oOnerirler. Kiiltiirel bir ¢oziimleme, iistyapiya odaklanir ve kapitalizmin
yeniden {iretiminde medya metinlerinin ideolojik roliinii agiga c¢ikarir ve izleyici
alimlamalarma odaklanir.

Elestirel kuramin iletisim ¢aligmalarina ikinci belirgin katkisi ise, altyapiya
odaklanan materyalist ¢oziimlemedir. Boylesi bir ekonomi politik ¢6ziimleme, medya
kurumlarinda zorunlu kilinan tretim iligkilerini agiga ¢ikarir. Fisher (2014, s. 121), bu
yaklagimin igerisinde iki farkli damarin ayirt edilebilecegini sdyler. Bu damarlardan ilki,
medya tekeli, medya sirketlerinin birlesmelerini ve biitlinlesmelerini, hiikiimet ve medya
arasi iligkileri ve medya ¢alisanlarinin istihdam diizenlemelerini inceleyerek medyayi bir
tiretim araci olarak ¢oziimlerken; ikincisi, kitle iletisiminde olup bitenin sadece medya
sirketleri tarafindan tiretilen igerigin izleyiciler tarafindan tiiketilmesi olmadigini; aslinda,
izleyici ilgisinin reklamcilara satilmasi oldugunu savunmaktadir (Fisher, 2014, s. 122).

Kaldr ki, yapilan bu caligmada, elestirel kuramin materyalist ¢ozlimlemesi
benimsenmistir. Bu anlamda, calismada, medya tarafindan iretilen igerigin izleyiciler
tarafindan nasil alimlandigina ya da kiiltiir endistrisi iceriklerinin izleyiciler tarafindan
alimlanmasimnin 6zgiirlestirici bir pratik olarak yorumlanmasina degil; izleyici ilgisinin
reklamverenler i¢in neden 6nemli oldugunun ve bu ilginin reklamverenlere nasil satisa
sunuldugunun ¢éziimlenmesine vurgu yapilmistir."

Buradan hareketle, “kiiltiir endiistrileri”’nin iki farkli metanin {ireticisi oldugu

sOylenebilir. Bunlardan ilki, izleyicinin tiiketimi i¢in gesitli bigimlerde paketlenmis ¢iktidir.

! Bununla birlikte, elestirel medya kuramlari icerisinde yer alan izleyici ¢alismalar:t belli bir 6nem
tagimaktadir. Ne var ki bu, farkli bir ¢alismanin sorunsali olarak ele alinarak irdelenmesi gerekmektedir.
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Bu iiriiniin tasiyicisi; radyo, televizyon, uydu, ses kaseti, CD, video, film, gazete, Kitap,
dergi olabilir. Bu tasiyici kanallardan gegerek sunulan paket; cesitli bicimlerdeki eglence,
haber, enformasyon, bilgi diye tanimlanabilir. Boylece, {irliniin ¢esitli kullanim degerleri
oldugu ve bu firiinleri kullanarak insanlarin belli amaglara ya da doyumlara ulastiklar
belirtilir. ikinci iiriin ise, izleyici metasidir. izleyicinin medya kullanimi reytingin ve tirajm
niceligine dayanarak belirlenen reklam fiyatiyla degisim degerine donistiiriliir:
Reklamveren, belli zaman ve yerdeki izleyici dikkatini, kitle iletisim firmasindan satin alir
ve bunun karsiliginda belli bir para d6der (Erdogan, 2001, ss. 284-285).

Bu yaklasim, Dallas Smythe’in izleyici metas: kavramini tartismaya agan galismasi
ile baslamigtir. Smythe, 1977°de Bati Marksizmi’nin kapitalizmde iletisimin karmagik
roliinii yeterince dikkate almayisim tartistig, [letisim: Bati Marksizmi’nin Kér Noktas
isimli ufuk agic1 ¢alismasini yayimlamistir (Fuchs ve Mosco, 2014, s. 23).

Smythe’nin kullandig1 “bir meta olarak izleyici” kavramsallastirmasindan sonra
alevlenen “Bati Marksizmi 'ndeki kor nokta” tartigmasi, elestirel ekonomi politik yaklasim
cercevesinde izleyici emegi kavramini iletisim literatiiriinde 6nemli bir konuma getirmistir.
Bu tartismada Smythe, Bati Marksizmi’nin, kitle iletisimini materyalist bir yaklasimdan
cok idealist bir yaklasimla ele aldigin1 ve bu nedenle de, izleyicilerin tekelci kapitalizme
dayali ve reklamla beslenen kitle iletisim sisteminde bir meta olarak islev gérmelerini
kavrayamadiklarini ileri sirmistiir (Atabek, 2013, s. 177).

Smythe (2006), kitle iletisim sistemleri hakkinda, bunlarin Kkapitalist iiretim
iliskilerini yeniden iiretmedeki roliinii anlama girisimleri i¢in; tarihsel materyalistlerin
sormast gereken ilk sorunun, bunlarin sermaye i¢in hangi ekonomik fonksiyona hizmet
ettikleri sorusu oldugunu ifade etmistir. Ayrica, Smythe, Marksist literatiirin, “kiltiir
endiistrileri”’nin islevlerinin materyalist ¢oziimlemesinde dikkat gekici bir sekilde eksik
oldugunu iddia etmistir (2006, s. 128).

Bu yiizden, Marksizm’in kapitalizm elestirisinin kokeninde; kapitalizm tarafindan
iiretilen metanin nesnel bir tanimlamasi anlamina gelen, nesnel bir ger¢ekligin arastirilmasi
gerekliligi vardir. “Reklamci destekli iletisimin kitlesel olarak {iretilmis meta bi¢imi
nedir?” sorusu temel bir baslangi¢ noktasidir. Smythe, burjuva idealist bakis agisina gore;
iletisim metasinin iletiler, enformasyon, imajlar, anlam, eglence ve manipiilasyon
oldugunu soylemektedir. Biitin bu kavramlar, 6znel zihinsel varliklardir ve hepsi de

yiizeysel goriiniislerle ugrasir (2006, s. 129-130).
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“Tekelci kapitalizm altinda iletisimin kitlesel olarak {iretilen meta bi¢imi nedir?”
sorusuna materyalist yanitin “izleyiciler” oldugunu ifade eden Smythe’ye (2006, s. 130-
131) gore; is dist zamanin en biiyiik ve biricik pargasi, reklamcilara satilan izleyicilerin
zamanidir. Bu zaman izleyiciler tarafindan degil; ancak, kitle iletisim medyasi tarafindan
satilir. Dolayisiyla izleyici metasini, agik/gizli reklamlarin karigimiyla ve “program”
materyali pazarlariyla kitle iletisim medyast {retir.

Marksist emek-sermaye kuramimna dayanan bu yaklasima gore; izleyici,
reklamverenlerin satin aldig1 bir metadir. Izleyiciler, bir meta olarak yaymncilar tarafindan
iretilir ve satilirlar, reklamverenler tarafindan satin alinarak kullanilirlar, reklam endiistrisi
ve Ol¢iim sistemi de diizeni ve standartlar1 saglar. Reklamverenin satin aldig1 meta olarak
izleyici, medya igerigini ilgiyle izleyerek reklami yapilan markalar igin talep yaratma isini
gerceklestirir. Boylece, izleyici emegi ortaya c¢ikar (Atabek, 2013, s. 177). “Ticari
yayincilik ekonomisi, reklam geliri karsiliginda izleyicilerin satilmasi ¢ercevesinde doner.
Belli programlardaki reklam spotlarina sirketlerin 6dedikleri fiyat, programlarin ¢ektigi
izleyici Kitlesinin biiyiikliigii ve toplumsal bilesimi tarafindan belirlenir” (Golding ve
Murdock, 2002, s. 72).

Bu konuyla ilgili diger bir yaklasim, Eilan Meehan’in “Meta Sorununa Ugiincii Bir
Cevap” olarak kavramsallastirdigi goriistiir. Buna gore, sistemin {irettigi temel metalar
izleyici ya da mesajlar degil, yalnizca reytinglerdir. Bu c¢ercevede savunulan goris,
reytinglerin yarattig1 enformasyonun, kiiltiirel tiretimin ¢esitli bicimlerini ger¢eklestirmede
en temel rolii oynadigidir (aktaran Cakmur, 1998, s. 120).

Sut Jhally ve Bill Livant ise, Marx’in ekonomi politik elestirisine bagliligini
siirdiirerek, Symthe’nin kavrayisim ileri tasimistir. Izleme ediminin, gergekte endiistriyel
emegin uzantisi oldugunu ve bunun, metafor olarak goriilmemesi gerektigini savunan
Jhally ve Livant’a gore; izleme edimi, tim medya ekonomisi siireci igerisinde vazgecilmez
olan emegin 6zel bir bigimidir. Nasil ki, is¢iler emek gii¢lerini kapitalistlere satmaktadirlar;
benzer sekilde izleyiciler de izleme gii¢lerini medya sahiplerine satmaktadir (aktaran
Prodnik, 2014, s. 339).

Smythe’nin mesajlarin kullanim degerini tiiketimi motive etme agisindan temel
aldigim ileri siiren Jhally ve Livant, izlemeyi bir ¢alisma bi¢imi olarak ¢oziimlemistir.
Boylesi bir ¢oziimleme, medyay1 emek (izleyici) ve sermaye (medya sahipleri) arasinda

zaman tizerinden siiren bir miicadele alan1 olarak kurmaktadir. Jhally ve Livant, goreli arti-
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degerin yaratilmasi agisindan, izleyici emeginde somiiriiniin genisletilmesi Ve sémiiriiniin
derinlestirilmesi ayrimlarma gitmistir. Buna gore, izleyici emeginde sOmiiriiniin
genisletilmesi, izleyiciye daha uzun siire reklam izletmek anlamina gelirken; somiiriiniin
derinlestirilmesi ise, izleyici kitlesini yeniden diizenleyerek gerceklestirilebilir. izleyiciyi
yeniden diizenleme, belirli bir reklam igin belirli bir izleyiciyi hedefleyen medya
sirketlerine yardimci olma amacindaki her tiirlii teknigi igerir. Bu ayn1 zamanda, reklam
degerinin artigin1 da beraberinde getirir. Jhally ve Livant’a gore, “izleyicinin tanimlanmasi
ve smiflandirilmasi izleyicinin izlerken az seyi kagirdigi bir ‘yogunlastirilmis izleme’
bi¢imine yol agmaktadir” (aktaran Fisher, 2014, s. 124). Esdeyisle, izleyiciler hakkindaki
enformasyon daha ayrintili hale geldikge, izlemenin arti-degeri yiikselmektedir.

Bu baglamda, Smythe’nin ileri siirdiigii goriisiin halen gegerli oldugu; ayrica,
ortaya konuldugu giinden bu yana yasanan teknolojik ve toplumsal degisikliklerle daha da
giiclendigi soylenebilir (Prodnik, 2014, s. 337). Nitekim, erken donem kitle medyasinin
ayirici 6zelligi olan “genele yayinciliktan, uydu televizyonu, altyapinin 6zellestirilmesi ve
serbestlestirilmesinin olanak tanidigi “dar alana yayincilik”a ve son olarak da sayisallasma
ve internetin miimkiin kildigr “hedefe yaymncilik”a dogru tarihsel bir gelisme vardir
(Prodnik, 2014, s. 341).

Internet ve sosyal aglarm yayginlasmasiyla birlikte, izleyicinin metalasmasi
kavrami yeniden &nem kazanmustir. Izleyicinin konumunun gézden gegirilmesinin en
temel nedeni, internet teknolojisinin izleyicilere aninda ve kolay tepki verebilme, daha
hizli etkilesime gegebilme olanagi sunmasidir. Christian Fuchs ve Vincent Mosco’ya
(2014, s. 33) gore, son zamanlarda alicilar artan bir bi¢imde igerik ve teknoloji iireten etkin
izleyici haline gelseler de; bu durum, medyanin demokratiklesmesi degil, izleyici ve
kullanicilarin yeni bir bicimde somiiriilmesi anlamina gelmektedir.

Mattias Ekman (2014, s. 109), internet ve sosyal aglara iliskin durumda,
kullanicilarin  emeginin sermaye dolasimina aktarilma siirecinin; ag sitelerinde ve
internetteki tercihler ve eylemlerden elde edilen enformasyona dayanarak, belli kullanict
segmentlerinin reklamcilara sunulmasiyla belirginlestigini sdylemektedir. Ekman’a (2014)
gore, giindelik ¢evrimici faaliyet; arti-degere ¢evrilmeye hazir, dinamik bir potansiyel arti-
emek sahasi olusturmaktadir.

Calismaya konu olan televizyon dizilerinde ise, arti-deger yaratma siireci su sekilde

islemektedir: “TUENA Tiirkiye’de igerik Uretimi Caligmas1” (1998) verilerine gore,
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haftalik bir drama dizisinin televizyon kanallari i¢in boliim basina maliyeti 28 bin 600
ABD dolart ile 93 bin ABD dolar1 arasinda degismektedir. Televizyon kanallar1 karlarini,
bu diziler oncesinde ve dizi sirasinda yayinladiklar1 reklamlarla elde etmektedirler.
Boylece, arti-degerin yaratilmasinin temel malzemesi reklamlar olmaktadir. Bir saatlik bir
televizyon dramasi, oncesi ve icindeki reklamlarla yaklagik bir saat yirmi bes dakika
siirmektedir. Buna gore, televizyon kanallar1 tarafindan gergeklestirilen bu iiretimde
yaratilan arti-deger, yaklasik 745 bin 500 ABD dolar1 ile 882 bin ABD dolar arasinda
degismektedir (aktaran Cakmur, 1998, s. 132).

Bununla birlikte, bir televizyon yapimmin izleyici Kkitlesinin nitel ve nicel
ozelliklerinin s6z konusu yapima iliskin reklam fiyatlarinin en temel belirleyeni oldugu
soylenebilir. Reklamverenlere satilan izleyici metasinin nitel ve nicel 6zellikleri; esdeyisle,
tilkketicilerin siniflandirilmasi, somiiriiniin derinlestirilmesi yoluyla goreli arti-degerin
artirllmas1 agisindan onem kazanmaktadir. Internet ve sosyal aglarla etkilesimli olarak
televizyon izleme eylemi ise, medya sirketlerinin izleyici Kitlesinin nitel ve nicel 6zellikleri
hakkinda oldukg¢a ayrintili bilgilere ulasabilmesini saglamaktadir.

Calismaya konu olan televizyon dizileri igin bu ozellikler, izleyicinin
simiflandirilmas: ve dizilerin izlenme oranlaridir. S6z konusu oranlar, geleneksel
yontemlerle olgiilmeye devam etse de; giniimiizde yerini, sosyal reyting® olarak
tanimlanan yeni bir 6l¢iim metoduna birakmaktadir.

Nitekim, teknoloji sirketi Kimola’nin Tirkiye’de yayinlanan 182 adet televizyon
yapiminin sosyal reyting degerini dlgerek sonuglari; televizyon kanallari, yapim sirketleri
ve medya satin alma ajanslariyla paylasacagi duyurulmustur.3 Bu gelismeyle birlikte,
televizyon kanallar1 dizilerin ilk yayim sirasinda, izleyiciyi tweet* atmaya tesvik edecek

hashtag® yaymlamaya baglamistir. Bu sayede, yaym siiresince ilgili hashtagi tweet olarak

2 Televizyon programlari ve yerli dizilerde, yayin sirasinda ekranda paylasilan hashtag ile Twitter
kullanicilarinin génderide bulunulmasi saglanmaktadir. Ozellikle, dizilerde daha sik goriilen bu uygulamayla,
izleyicilerin yayin sirasinda, sosyal aglarda dizi ile ilgili goriis paylasiminda bulunmasi amaglanmaktadir. Bu
sayede, soz konusu anda ne kadar izleyicinin ilgili diziyi izleyip, Twitter’da bundan sdz ettigi
Olgiilebilmektedir. Bkz. http://www.infopik.com/infografik/sosyal-medyada-en-cok-konusulan-diziler-ve-
programlar (Erisim Tarihi: 14.01.2014).

*http://www.ntvmsnbc.com/id/25463152/ (Erisim tarihi: 14.01.2014).

* Twitter’m en temel 0zelligi olarak tanimlanan “Tweet”, Twitter araciligiyla gonderilen ve en fazla 140
karakterden olusan yazili/gorsel gonderileri ifade etmek igin kullanilir (Zarrella, 2010, s. 39).

® Twitter’da, fikirlerin ve konugmalarin/paylasimlarin birbirleriyle ilintili hale gelmesine olanak taniyan ve
ayn1 kelimeyi iceren gonderilerin tek bir kaynakta goriintiilenmesini saglayan etiket sistemi. Bu sistem
sayesinde, gonderilerinde ayn1 kelimeyi kullanan biitiin kullanicilarin tweetleri birarada gériintiilenebilmekte
ve atilan tweetlerin sayisi hesaplanabilmektedir (Zarrella, 2010, s. 47).
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atan, retweetleyen® ya da favorilere ekleyerek hashtagle etkilesime gecenlerin toplam
sayisi ve ilgili hashtagin kag farkli timelineda’ goziiktiigii 6lgiilerek sosyal reyting orani
ortaya c¢ikarilabilmektedir. Bu baglamda, calismanin amacini; Twitter hashtagleri
araciligiyla reyting olgtimiiniin Dallas Smythe tarafindan kavramsallastirilan “izleyicinin
metalagmasi1” acisindan degerlendirilmesi olugturmustur.
Calismanin Yontemi ve Sitmirhiliklar

Icerik ¢oziimlemesi yonteminin kullanildig1 ¢alisma kapsaminda, Fox TV ve Star
TV’de yayinlanan iki yerli dizi se¢ilmistir. Fox TV de yayinlanan Karagiil® ve Star TV de
yaymlanan Medcezir® dizilerinin secilme nedeni, yaymn esnasinda Twitter hashtagi veriyor
olmalar1 ve ayn1 giin (Cuma) ve saatler arasinda (20:30-23:30) yayinlaniyor olmalaridir.
Calismada, yeni boliimlerin yayinlanmalari sirasinda atilan tweetlerin toplam sayisi,
tweetlerin kac¢ farkli kullanici tarafindan atildigi ve tweetlerin ka¢ farkli kullanicinin
timelinenina ulastig1 gibi bilesenler izlenerek sosyal reyting 6l¢iimii yapilmistir. Olgiimler,
Intel, IBM, Yahoo ve NBC Universal gibi firmalar tarafindan da kullanilan
www.hashtracking.com araciligiyla gergeklestirilmistir. Karagiil ve Medcezir dizileri
tarafindan yaym sirasinda izleyicilere sunulan hashtagler, tweet yakalama motoru
www.hashtracking.com yoluyla yaymn siiresi boyunca kayit altina alinmistir. Tutulan
kayitlar sonucu, s6zii edilen hashtagleri iceren kag farkli tweet atildig1 ve bu tweetlerin kag
farkli kullanicinin timelinenina ulastigi saptanmistir. Ayrica, sosyal reyting dlglimlerinin
reklamlarla baglantisin1 ortaya koyabilmek adma yayin sirasinda yer verilen bant
reklamlarin®® ve iiriin yerlestirmelerin'® lgiimii de yapilmustir. Olgiim igin, bant
reklamlarin ve iriin yerlestirmelerin tercih edilmesinin nedeni, bu tip reklamlarin yayin

sirasinda verilmeleri nedeniyle izleyicinin goziinden kagma olasiliginin, reklam kusaginda

® Twitter’da mesajlarin hizli bir sekilde yayilmasina olanak taniyan yeniden tweetleme isi. Buna gore,
basgkalari tarafindan atilan tweetler aynen korunarak yeniden tweetlenebilir. Bu yeniden tweetleme sayesinde,
s6z konusu ileti, retweetleyen kullanicinin takipgilerine aynen ulastirilmig olur (Zarrella, 2010, s. 41).

" Twitter kullanicilarinin, takip ettikleri kullanicilar tarafindan atilan tweetleri ya da retweetleri birarada
gorebildigi sayfa. Iletiler, paylasildiklar1 zaman sirasma gére, yukaridan asagiya dogru siralandigi igin zaman
cizelgesi anlamina gelen “timeline” ifadesi kullanilmaktadir.

® Saragoglu, M. (Yénetmen) (2013). Karagiil [Televizyon Dizisi]. Istanbul: Fox TV.

® Bilgin, A. (Yonetmen) (2013). Medcezir [Televizyon Dizisi]. Istanbul: Star TV.

19 Bant reklam; dizi, program ya da spor karsilasmasi yaymlanirken ekranin alt bdliimiinde goziiken reklam
modelidir. Reklam kusag1 disinda yayinlanan program akisi igerisinde izleyiciye gosterilen reklamlar, bant
reklam olarak tanimlanmaktadir http://compactproduction.com/sayfa/55/medya-planlama--/ Erisim Tarihi:
14.01.2014

Y Uriin yerlestirme, bir firmamn tiretmis oldugu iiriinlerin ya da markasmn bir televizyon yapimmin i¢ine
marka adina olumlu bir izlenim yaratabilmek amaciyla yerlestirilmesidir.  http://furkan-
karagoz.blogspot.com/2012/07/urun-yerlestirme.html Erigim Tarihi: 14.01.2014
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yayinlanan reklamlara gore cok daha az olmasidir. Esgdeyisle, izleyicinin diziye
yogunlastig1 sirada, yayinlanan reklamlarin izleyici tarafindan goriilmeme olasiligi oldukca
diisl'iktl'ir.12 Bu nedenle, s6z konusu reklam modellerinin fiyatlar1 da, reklam kusaklarina
gore yiizde 25 oraminda daha vyiiksektir. Izleyicilerin, reklam aralarinda kanal
degistirebilecegi ya da ekran karsisindan ayrilabilecegi diisiincesi; sozii edilen reklam
modellerinin se¢ilmesinin nedenleri arasindadir.

Calisma kapsaminda ele alinan diziler, dort haftalik siire boyunca; 20 Aralik 2013,
27 Aralik 2013, 3 Ocak 2014 ve 10 Ocak 2014 tarihlerinde izlenmistir. Sosyal reyting
Ol¢iimleri, yalnizca dizilerin yeni boliimlerinin yayinda oldugu saatleri kapsayacak sekilde
gerceklestirilmistir.

Cuma giinleri saat 20:30 ve 23:30 arasinda yayinlanan dizilerden Karagiil (Fox
TV); esinin Olimiinden sonra, c¢ocuklarini da alarak esinin ailesinin bulundugu
Sanlrfa’nin Halfeti ilgesine yerlesen Istanbullu bir kadinin ve iki kizinin feodal iliskilerle
ve yasamla miicadelesini konu almaktadir. Amerikan yapimi “The O.C.” dizisinin
uyarlamasi olan Medcezir (Star TV) ise, kenar mahallede biiyliyen ve 6zel bir okulda
burslu olarak egitim géren bir gencin, sosyo-ekonomik olarak iist sinifa mensup bir kiza
olan agkini ve yasadiklarini anlatmaktadir.

iki dizi de yayimnlandiklar: giinlerde, geleneksel reyting siralamasinda on siralarda
yer almaktadir. Genellikle Total grubunda birinciligi Karagiil, ikinciligi Medcezir dizisi
alirken; AB grubunda birinciligi Medcezir, ikinciligi Karagiil almaktadir.*® Dizilerin
geleneksel reyting siralamasinda olduk¢a yakin bir konumda olmalari, sosyal reyting
sonuglarin dizilerin reklamverenlere pazarlanmasi siirecinde ne kadar belirleyici oldugu
acisindan biiyiik 6nem tasimaktadir. Esdeyisle, diziler arasinda, bant reklamlarin ve iiriin
yerlestirmelerin sayisinda ortaya ¢ikan niceliksel farki agiklamakta geleneksel reyting
sonuglar1 yetersiz kalmakta, sosyal reyting sonuglar1 ise énem kazanmaktadir. Ozetle, bu
durumun, calismanm temel sorusu olan “Izleyiciler, izledikleri dizilerle ilgili tweet
attiklarinda; farkinda olmaksizin reklamverenlere satilan metalara doniisiiyorlar mi?”

sorusunun yanitini bulmada énemli bir a¢ilim saglayacag diisiiniilmektedir.

Yhttp://compactproduction.com/sayfa/55/medya-planlama--/ Erisim Tarihi: 14.01.2014
13 http://www.medyatava.com/rating Erisim Tarihi: 14.01.2014
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Bulgular ve Yorumlari

Bu baslik altinda, Karagiil (Fox TV) ve Medcezir (Star TV) dizilerinin sozii edilen
tarihlerde yayinlanan boliimlerinin incelemesinden elde edilen bulgular yorumlanmistir.
Dizilerin yeni boliimlerinden dnce yayinlanan ve bir 6nceki haftanin 6zetini sunan 6zet
boliimleri ise, ¢oziimleme kapsamina dahil edilmemistir.

S6z konusu siire igerisinde, atilan tweet sayisi ve yayinlanan bant reklamlarin sayisi
gibi nicel verilerin dizilere gore gosterdigi farkliligi daha net ortaya koyabilmek adina
bulgular karsilastirmali tablolarla aktarilmistir. Bir diziden elde edilen veriler, ayni tarih ve
saat araliginda diger dizinin verileriyle birlikte degerlendirilmistir. Sosyal reyting
sonuglarini ve reklam sayilarini i¢eren tablolarin yani sira, ilgili tarihlere ait geleneksel
reyting sonuglarina da deginilmistir. haftalik karsilastirmalarin ardindan;

halde

yorumlanmistir. Gergeklestirilen sosyal reyting 6l¢iimiiniin bilesenleri; atilan tweer™, tweet

Ayrica,

¢ozimlemelerin  gergeklestirildigi  dort haftalik  periyodun verileri  toplu

atan farkly kullanici®™ ve erisilen farkl kullanici™® sayilarindan olusmaktadir.
Coziimlemenin gerceklestirildigi ilk tarih 20 Aralik 2013diir. Ilgili tarihte, 20:30

ve 23:30 saatleri arasinda yapilan ¢oziimlemede ortaya ¢ikan verilere Tablo 1°de yer

verilmigtir.

Tablo 1. 20 Aralik 2013 Tarihine Iliskin Sosyal Reyting Olgiimleri ve Reklam Sayilar:

20 Aralik Atilan Tweet Atan Erisilen Bant Reklam Uriin
2013 Tweet/RTY Farkh Farkh Sayisi Yerlestirme
20:30-23:30 Sayisi Kullanici Kullanici Sayisi
Karagiil (Fox 167 121 50.420 12 -
TV)
Medcezir 14. 277 9.739 5.440.000 11 9
(Star TV)

Yqulan tweet sayisi: Coziimlemeye konu olan saatler arasinda, Twitter kullanicilarimin diziyle ilgili
paylastiklar: farkli iletilerin toplam sayisi.

B Tweet atan farkli kullamici sayisi: Tweet atan farkli Twitter kullanicilarimin toplam sayisi. Bir Twitter
kullanicis1 birden fazla tweet atabilecegi i¢in, bu rakam diziyle aktif olarak etkilesime gecen Twitter
kullanicilarinin/izleyicilerin sayisini saptamada 6nem kazanmaktadir.

YErisilen farkli kullamici sayisi: Twitter kullanicilary/izleyicileri tarafindan atilan tweetlerin kag farkli
Twitter kullanicisina ulastigini gosteren say1.

Y RT: Retweet’in kisaltilmis kodlanmasimi ifade etmektedir.
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20 Aralik 2013 tarihinde yayinlanan Karagiil dizisine bakildiginda, dizi tarafindan
verilen #iplergeriliyor hashtagiyle 167 tweet/retweet atildigi, 121 farkli kullanici
tarafindan atilan tweet/retweetlerin 50 bin 420 farkli Twitter kullanicisinin timelinenina
ulastigi, www.hashtracking.com tweet yakalama motoru araciligiyla saptanmistir. Buna
karsin, dizide 12 bant reklama yer verildigi, iiriin yerlestirmenin ise bulunmadigi
gbzlenmistir. Yaymlanan bant reklamlar sirasiyla sunlar olmustur: Finansbank (Card
Finans), Total (Club Total Card), Samsung Elektrikli Siipiirge, Hyundai 130, Tepe Home,
Toyota, Opel, Civil Yatar Salincak, Hyundai 130, Tepe Home, Samsung Elektrikli
Stipiirge, Toyota.

Ayni tarihte yayinlanan Medcezir dizisine bakildiginda ise, dizi tarafindan verilen
#sevdimsenibirkere hashtagiyle 14 bin 277 tweet/retweet atildigi, paylasimlarin 9 bin 739
farkli kullanict tarafindan gergeklestirildigi ve s6z konusu hashtagi iceren tweet/
retweetlerin yaklasik olarak 5 milyon 440 bin Twitter kullanicisina eristigi goriilmektedir.
Kaba bir hesapla, diziyle ilgili tweet atan kullanicilarin Twitter’daki ortalama takipgi
sayisinin yaklasik 558 oldugu saptanmustir. Ote yandan, dizide yer alan bant reklamlarmn
sayisinin  11; driin yerlestirme sayisinin ise, 8 oldugu saptanmistir. Bant reklamlar,
yaymlanma sirasina gore sOyle yer almistir: Cookplus.com, Total (Club Total Card), Pal
Oyuncak, Eylulunnotlari.com, Eylulunnotlari.com, Bimeks-Electro World, Tepe Home,
Opel Astra, Gold Bilgisayar, BEKO, Gold Bilgisayar. Dizi igerisine yerlestirilen
tirtinler/markalar ise sunlar olmustur: Fiat 500L, Jeep, NTV, NTV Spor, Columbia,
Playstation, Twister (Hasbro), Calve, Samsung Galaxy Gear.

Karagiil dizisinde reklam kusagi disinda, dizi sirasinda 12 reklama yer verilirken;
Medcezir dizisinde 20 reklama yer verildigi gézlenmistir. S6z konusu tarihe ait geleneksel
reyting sonuglarina bakildiginda Karagiil’in TOTAL grubunda 10.97 puanla birinci,
Medcezir’in 8.41 puanla ikinci oldugu ortaya ¢ikmaktadir. AB grubu sonuglarinda ise
Medcezir 8.06 puanla birinci, Karagiil 8.05 puanla ikinci olmustur.'® Geleneksel reyting
sonuglarinin  birbirine olduk¢a yakin olmasi, reklam sayilar1 arasindaki farkin
aciklanmasinda sosyal reyting 6l¢limiiniin 6nem kazanmasina neden olmaktadir. Nitekim,
Medcezir dizisi reklam sayisinda olduk¢a onde yer almaktadir. Bu durum, izledikleri
diziyle ilgili tweet/retweet atan Twitter kullanicilarinin/izleyicilerin, reklam sayilari

arasindaki farkin belirleyicisi olduklar1 diislincesini kanitlar niteliktedir.

Bhttp://www.medyatava.com/rating/ab/20.12.2013 (Erisim Tarihi: 14.01.2014).
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Ote yandan, dizilerde bant reklam ve iiriin yerlestirme seklinde reklamlarma yer
verilen markalara bakildiginda, iki dizi arasinda onemli farkliliklar géze ¢arpmaktadir.
Niceliksel farkin yami sira, reklamlar arasinda nitelik farki da bulunmaktadir. Karagiil
dizisinde, kredi karti, otomobil, elektrikli ev aletleri ve mobilya reklamlar1 yaymlanirken;
Medcezir dizisinde, internet sitesi, cep telefonu, bilgisayar ve likks tiikketime yonelik bazi
tiriinlere yer verilmistir. Twitter kullanicilar1 tarafindan daha cok izlendigi goriilen
Medcezir dizisinde yayinlanan reklamlarin biiyiik bir ¢ogunlugunun teknoloji tirtinleri ve

Ozellikle genglere seslendigi diisiiniilen oyun konsollarindan olusmasi dikkat ¢ekicidir.

Tablo 2. 27 Aralik 2013 Tarihine iliskin Sosyal Reyting Olgiimleri ve Reklam Sayilart

27 Arahk Atilan Tweet Atan Erisilen Bant Reklam Uriin
2013 Tweet/RT Farkh Farkh Sayisi Yerlestirme
20:30-23:30 Sayisi Kullanici Kullanici Sayisi
Karagiil (Fox 654 278 352.219 11 -
TV)
Medcezir 13.498 8.566 4.700.000 16 7
(Star TV)

27 Aralik 2013 tarihine iliskin bulgularin sunuldugu Tablo 2’ye bakildiginda,
Karagiil dizisi tarafindan izleyicilere verilen #murataveda hashtagiyle 654 tweet/retweet
atildig, 278 farkli kullanici tarafindan atilan tweet/retweetlerin 352 bin 219 farkl
kullaniciya ulagtig1 goriilmektedir. Dizide ¢oziimlemeye konu olan ilk haftada oldugu gibi
yine lirlin yerlestirmeye rastlanilmamistir. Yer alan 11 bant reklam ise sirasiyla soyledir:
Dogtas Mobilya, Toyota, Bauhaus, Gold Bilgisayar, Civil Giyim, Marks & Spencer,
Dogtas Mobilya, Bauhaus, Dogtas Mobilya, Toyota, Marks & Spencer.

Medcezir dizisine bakildiginda ise, yine dizi tarafindan verilen #kiskamirim
hashtagiyle 13 bin 498 tweet/retweet atildig1, 8 bin 566 farkli Twitter kullanicis1 tarafindan
atilan tweet/retweetlerin yaklasik 4 milyon 700 bin farkli kullaniciya ulastig1 saptanmustir.
Ayrica, dizide 16 bant reklama ve 7 {iriin yerlestirmeye yer verildigi goriilmiistiir. Bant
reklamlar sirasiyla soyledir: Cookplus.com, Bauhaus, Marks & Spencer, Vera Delta,
Bauhaus, Marks & Spencer, Bimeks, Gold Bilgisayar, Nutella, Dogtas mobilya, Vatan
Computer, Toyota, Dogtas Mobilya, Boyner, Samsung, Boyner. Yayina yerlestirilen
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trtinler/markalar ise su sekilde siralanmigtir: The North Face, Samsung, Fiat 500L,
Samsung Galaxy Gear, Eylulunnotlari.com, Jeep, Audi.

278 farkli Twitter kullanicisinin/izleyicinin diziyle ilgili tweet attigi Karagiil
dizisinde, yayin sirasinda toplam 11 reklama yer verilirken; 8 bin 566 farkli Twitter
kullanicisinin/izleyicinin tweet attigt Medcezir dizisinde, yaymn sirasinda toplam 23
markanin/iiriiniin  reklami yapilmistir. Ayni tarihe ait geleneksel reyting sonuglarina
bakildiginda; TOTAL grubunda Karagiil’iin 10.50 puanla birinci, Medcezir’in 8.48 puanla
ikinci oldugu goriiliirken; AB grubunda Medcezir’in 8.81 puanla birinci, Karagiil’in ise
6.60 puanla ikinci oldugu goriilmektedir.*®

Tablo 2, bir 6nceki haftanin tablosu ile birlikte degerlendirildiginde; 20 Aralik
2013 tarihinde yalnizca 121 farkli Twitter kullanicisinin hakkinda tweet attigi Karagiil
dizisinin reklam sayisinda bir sonraki hafta (27 Aralik 2013) 6nemli bir diisiis yasanmadigi
gozlemlenmistir. Bir baska deyisle, reklam sayisi sadece 12’den 11°e diismiistiir. 20 Aralik
2013 tarihinde, yaklagik 10 bin Twitter kullanicisinin hakkinda tweet attigi Medcezir
dizisinin reklam sayisi ise, 20°den 23’e yiikselmistir.

Sosyal reyting oranlarinda 6nde olan Medcezir dizisinin; bu ustiinliigiiniin, dizide
yer verilen reklamlarin etkisinin sosyal medya iizerinde devam etmesini sagladigi
goriilmektedir. Nitekim, dizide iiriin yerlestirme seklinde bir iirlinlin reklaminin
yapilmasinin hemen ardindan, aym iriiniin gorselleri reklamverenlere ait sosyal medya
hesaplart araciligiyla sosyal medyada paylagilmakta ve soz konusu paylagimlarin tizerinde
tirintin Medcezir dizisinin hashtagi ile iiriiniin kisa bir siire 6nce dizide goriindiigi bilgisi
verilmektedir. Bu hashtagler sayesinde reklamverenlerin  tweetleri,  Twitter
kullanicilarina/izleyicilere rahatlikla ulasabilmekte ve ¢ok sayida retweet alabilmektedir.
Bu durum, reklamverenlerin hem dizinin yaymnlandig: televizyon mecrasindan hem de
diziden soz edilen sosyal medya ortamindan nasil yararlanildigini géstermesi agisindan
onemlidir.

Tablo 3’e bakildiginda; Karagiil dizisinde #karagiil hashtagiyle 160 tweet/retweet
atildigi, 129 farkli kullanici tarafindan atilan tweet/retweetlerin 111 bin 650 farkh
kullaniciya eristigi dikkat ¢ekmektedir. Medcezir dizisi ise, 3 Ocak 2014 tarihli boliimi
sirasinda atilan 24 bin 517 tweet/retweet ile sosyal reyting oraninda Karagiil’ii oldukca

geride birakmistir. 14 bin 813 farkli kullanici tarafindan atilan tweet/retweetler yaklasik 8

Bhitp://www.medyatava.com/rating/ab/27.12.2013 Erisim Tarihi: 14.01.2014
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milyon 460 bin Twitter kullanicisina ulagmistir. 2013 verilerine gore, Tiirkiye’de Twitter
kullanici  sayisinin - 9.6 milyon® oldugu diisinilldiginde, dizi hakkinda atilan
tweet/retweetlerin sayisal biiyiikliigii daha net anlasilabilir. 3 Ocak 2014 tarihinde 20:30 ve
23:30 saatleri arasinda #medcezir hashtagiyle atilan tweet/retweetlerin, Twitter
kullanicilarinin yiizde 85’inden fazlasina ulastigi soylenebilir. Bu baglamda, Twitter
kullanicilarinin/izleyicilerin televizyon yapimlarina adeta bir reklamci gibi hizmet ettikleri

de ileri siiriilebilir.

Tablo 3. 03 Ocak 2014 Tarihine iliskin Sosyal Reyting Olciimleri ve Reklam Sayilari

03 Ocak 2014 Atilan Tweet Atan Erisilen Bant Reklam Uriin
20:30-23:30 Tweet/RT Farkh Farkh Sayisi Yerlestirme
Sayisi Kullanici Kullanici Sayisi
Karagiil (Fox 160 129 111.650 7 -
TV)
Medcezir 24517 14.813 8.460.000 4 8
(Star TV)

Reklam sayilarina donmek gerekirse; Karagiil’de 7 bant reklama,
Medcezir’de ise 4 bant reklama ve 8 lirlin yerlestirmeye yer verilmistir. Karagiil’de yer
verilen bant reklamlar sirasiyla; Gold Bilgisayar, Tropicana, Lider Mobilya, Pepsi,
Tropicana, Lider Mobilya, Lider Mobilya iiriin/markalar1 olurken; Medcezir dizisinde,
Cookplus.com, Vera Delta, Gold Bilgisayar, Gold Bilgisayar seklinde siralanmistir.
Ayrica, Medcezir’de Samsung Galaxy Gear, Yap:r Kredi Yaymlari, Iletisim Yaynlari,
Converse {irlin/markalar1 birer kez; Skype ve Jeep markalarina ise ikiser kez iiriin
yerlestirme seklinde yer verildigi saptanmistir. Boylece, Karagiil dizisinde reklam kusagi
disinda yayilanan reklamlarin sayis1 7 olurken; Medcezir’de ise, bu say1 12 olmustur.
10 Ocak 2014 tarihine iliskin elde edilen bulgulara bakildiginda; #karagiil
hashtagiyle bin 8 tweet/retweet atildigi, 742 farkl kullanici/izleyici tarafindan atilan bu
tweetlerin 662 bin 980 kisinin timelinenina diistiigii goze ¢arpmaktadir. Yayinlanan reklam

sayist ise 5°tir. Bant reklamlar, sirasiyla sOyledir: Turkcell, Lider Mobilya, Vatan

“http://blog.monitera.com/2013/02/2013-twitter-turkiye-profili.html (Erisim Tarihi: 14.01.2014).
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Bilgisayar, Gold Bilgisayar, Lider Mobilya. Ayrica, ilgili tarihte {iriin yerlestirme seklinde

gerceklestirilen bir reklama ise rastlanilmamustir.

Tablo 4. 10 Ocak 2014 Tarihine iliskin Sosyal Reyting Olgiimleri ve Reklam Sayilari

10 Ocak 2014 Atilan Tweet Atan Erisilen Bant Uriin
20:30-23:30 Tweet/RT Farkh Farkh Reklam Yerlestirme
Sayisi Kullanici Kullanici Sayisi Sayisi
Karagiil (Fox 1.008 742 662.980 5 -
TV)
Medcezir 18.467 12.269 7.380.000 9 5
(Star TV)

Medcezir dizisine iligkin bulgular incelendiginde ise, #medcezir hashtagiyle 18 bin
467 tweet/retweet atildigi, 12 bin 269 farkli kullanici tarafindan gonderilen bu iletilerin 7
milyonu askin farkli Twitter kullanicisi tarafindan goriintiilendigi dikkat cekmektedir.
Dizide, 9 adet bant reklama yer verildigi ve 5 kez firlin yerlestirme uygulamasina
basvuruldugu gériilmektedir. Bant reklamlar sirasiyla, Ider Mobilya (3 kez),
Otocikma.com, Nestle Nesquik, Gold Bilgisayar, Vatan Bilgisayar, Turkcell ve LCW
olurken; yaymna yerlestirilen iiriin/markalar, Fiat 500L (2 kez), Jeep (2 kez) ve Ozel
Kemerburgaz Universitesi seklinde siralanmistir. 742 farkli kullanicimin/izleyicinin bin 8
tweet attigi Karagiil dizisinde reklam kusagi disinda 5 reklama yer verilmistir. Buna
karsin, 12 bin 269 farkli kullanicinin 18 bin 467 tweet attigit Medcezir dizisinde reklam
kusag1 haricinde toplam 14 marka/iiriiniin reklami1 gerceklestirilmistir.

10 Ocak 2014 tarihine iligkin geleneksel reyting sonuglarina bakildiginda, TOTAL
grubunda 11.27 puandaki Karagiil’iin birinci, 10.12 puandaki Medcezir’in ikinci oldugu
goriilmektedir. AB grubunda ise, Medcezir’in 11.67 puanla birinci oldugu; Karagiil’iin ise,
8.29 puanla ikinci sirada bulundugu dikkat ¢cekmektedir. Geleneksel reyting oranlar ile
sosyal reyting sonuglarini birarada okumak gerekirse, her iki dizinin de kendi giiniinde ve
saatinde zirveye oynayan diziler olduklari; dolayisiyla, olduk¢a genis izleyici Kitlesine
seslendikleri ifade edilebilir. Bu ¢ercevede, sosyal reyting sonuglarinda ortaya ¢ikan biiyiik
farklarin, izleyici sayilar1 arasindaki farktan Gte; izleyici tiplerinin farkli olmasindan

kaynaklandig1 yorumu yapilabilir.
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Coziimlenen dort haftalik periyotta, izleyiciler tarafindan izledikleri dizilerle ilgili
atilan toplam tweet/retweet sayilar1 ve s6z konusu dizilerde reklam kusagi disinda, yayin

sirasinda yayinlanan reklamlarin sayilarina ise 6zet olarak Tablo 5’de yer verilmistir.

Tablo 5. 20 Aralik 2013-10 Ocak 2014 Tarihleri Arasinda Yayinlanan ve Calisma
Kapsaminda Incelenen Dort Boliimiin Toplam Sosyal Reyting ve Reklam Sayilar

20 Arahk 2013 - Atilan Toplam Bant Reklam ve Uriin
10 Ocak 2014 Tweet/Retweet Sayisi Yerlestirmelerin Toplami
Karagiil (Fox TV) 1.989 35
Medcezir (Star TV) 70.759 69

Sozi edilen dort haftaya toplu halde bakildiginda, Karagiil dizisi tarafindan verilen
hashtagleri barindiran bin 989 tweet atildigi; Medcezir dizisinde ise, bu saymnin 70 bin 759
oldugu goriilmektedir. Bunun yani sira, dizilerde yaymlanan iiriin yerlestirme ve bant
reklam sayisi, Karagiil’de 35, Medcezir’de ise 69 olarak saptanmistir. Geleneksel reyting
siralamasinda birbirine olduk¢a yakin konumda bulunan bu iki dizide yayinlanan reklam
sayilarinda (neredeyse) yiizde 100°liik bir fark bulunmasi oldukga dikkat ¢ekicidir.

20 Aralik 2013, 27 Aralik 2013, 03 Ocak 2014 ve 10 Ocak 2014 tarihlerinde, 20:30
ve 23:30 saatlerini kapsayan 6l¢iimlerde elde edilen bulgular; s6z konusu dizilerin sosyal
reytingleri arasinda biiyiik fark oldugunu ortaya koymaktadir. Twitter ilizerinden atilan
tweetlerin, dizilerin izlenme oranlarina 6nemli etkileri oldugu diisiiniilmektedir. Nitekim,
Nielsen ve Twitter tarafindan 2013 yilinda gergeklestirilen arastirmaya gore; Twitter
kullanicilarimin  izledikleri televizyon programlarinin yaymn saatlerinde attiklari
tweet/retweetler, programlarin izlenme oranlarini yiizde 30 oraninda etkilemektedir.?* Mgili
dizinin yaym sirasinda atilan tweet/retweetler, s6z konusu anda diziyi izlemeyen ancak,
Twitter’t kullanan diger insanlarin dizi izleyicilerinin arasina katilmasma neden
olabilmektedir. Bir baska deyisle, Twitter kullanicilari, programin daha fazla izlenmesini
ve kar elde etmesini saglayan emekgiler haline gelmektedir.

Ote yandan, sosyal reyting sonuglari bakimindan agik ara 6nde olan Medcezir
dizisinde {iriin yerlestirmelerin ve bant reklamlarin tiirlerine bakildiginda akilli telefonlar,
oyun konsollari, oyunlar, teknoloji perakendecisi firmalar, yaymevleri ya da liiks tiiketim

markalarinin 6n plana ¢iktigi goriilmektedir. Bu durum, Twitter kullanicilarinin yas

hitp://www.haberturk.com/medya/haber/884491-televizyonda-twitter-yarisi (Erigim Tarihi: 14.01.2014).

138


http://www.haberturk.com/medya/haber/884491-televizyonda-twitter-yarisi

Dagtas & Yildiz Global Media Journal TR Edition, 5 (10)
Spring 2015

ortalamasi® ve teknoloji kullanim aliskanliklar®® g6z Oniine alindiginda olduk¢a anlamli
bir hale gelmektedir. Esdeyisle, Tiirkiye’de Twitter kullanicilarinin biiyiikk gogunlugunun
Twitter’1 akilli telefonlar iizerinden kullanmalari, Samsung Galaxy Gear ya da Skype gibi
iriin ve markalarin reklamlarinin, neden Karagiil dizisinde degil de; her boliimiinde
binlerce tweetin atildigi Medcezir dizisinde yer aldigini agiklamaktadir.

Sonu¢

Elestirel ekonomi politik caligmalar agisindan “meta” kavraminin incelenmesi
bliylik 6nem tasimaktadir. Medya iirlinlerinin ya da bir baska deyisle, kiiltiir endiistrisi
tarafindan {retilen {riinlerin, elestirel ekonomi politik ¢aligmalar baglaminda
¢oziimlenmesinde farkli yaklagimlar s6z konusudur. Bu noktada, s6z konusu
yaklagimlarin, kiiltiir endiistrisinin iirettigi temel metanin ne oldugu konusunda farklilagtig
ifade edilebilir. Yaklagimlardan biri, medya tirlinlerinin kendisini, esdeyisle, licretli emekle
tiretilen ve pazarda degisime giren dolayistyla, degisim degerleri tarafindan yonlendirilen
miizik, haber ya da televizyon programlarini iiretilen temel metalar olarak ele almaktadir.

Bu konuda diger bir yaklasim ise, Dallas Smythe tarafindan “izleyicinin
metalagmas1” seklinde kavramsallagtirilan diislincedir. Buna gore, kiiltiir endiistrisi
tarafindan iretilen temel meta izleyici metasidir. Smythe, izleyicilerin reklamverenlere
satilan bir meta oldugunu ifade etmektedir. Reklamci destekli iletisimin kitlesel olarak
uretilen metasinin izleyici oldugunu ileri siiren bu diislinceye gore; ticari yayincilik
ekonomisi, reklam geliri karsiliginda izleyicilerin satilmasi gergevesinde doner. Belli
programlardaki reklam spotlarina sirketlerin o6dedikleri fiyat, programlarin ¢ektigi
izlerkitlenin biiytlikliigii ve toplumsal bilesimi tarafindan belirlenir.

Sosyal aglarin yayginlagmasi, dizilerin ya da televizyon programlarinin sosyal
reyting olarak adlandirilan bir yontemle olgiilmesini glindeme getirmistir. Buna gore,
Twitter tizerinden dizilerle ilgili atilan tweet/retweet sayilar1 hesaplanarak dizinin sosyal
reytingi ortaya cikarilabilmektedir. Microsoft ve Nielsen gibi sirketler; sonuglar1 kanallar,
prodiiksiyon sirketleri, reklam ajanslari ve reklamverenler ile paylasmak {izere sosyal

reyting ol¢iimii gerceklestirmeye baslamislardir. izleyicilerin sosyal aglar {izerinden

2 Pingdom Arastirma Sirketi tarafindan 2012 yilinda gerceklestirilen arastirmada, Twitter kullanicilarinin
yas ortalamasinin 35 oldugu saptanmustir (http://sosyalmedya.co/sosyal-aglar-yas-ortalamasi/ (Erisim Tarihi:
14.01.2014).

3 Monitera tarafindan yapilan Twitter Tiirkiye Profili 2013 arastirmasina gore; kullanicilarin yiizde 61’4,
Twitter’1 akilli telefonlart tizerinden kullanmaktadir (http://blog.monitera.com/2013/02/2013 -twitter-turkiye-
profili.html (Erigim Tarihi: 14.01.2014).
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Ol¢iilmesi, medya sirketlerine izleyici hakkinda ¢ok daha ayrtili bulgulara ulasabilme
olanag1 sunmustur. Izleyiciler hakkinda elde edilen nitel ve nicel verilerin olduk¢a ayrintili
bir hale gelmesi ise, medya sirketlerinin izleyici metasindan daha fazla arti-deger tiretmesi
dolayisiyla, daha fazla sOmiirii anlamina gelmektedir. Nitekim, Jernej Prodnik’in
ifadeleriyle soylenecek olursa; “Kapitalist i¢in en kotli senaryo, isgilerin greve gitmesi
olacaktir. Medya sahibi igin en kotii senaryo ise, tirettigi igerigi izleyicilerin izlemeye son
vermesi olacaktir” (2014, s. 348).

Bu baglamda, Twitter kullanicilarinin izledikleri dizilerle 1ilgili attiklar
tweet/retweet sayilarinin, dizilerde yaymlanan bant reklamlar ve iiriin yerlestirmelere
etkileri incelenmistir. Fox TV’de yayinlanan Karagiil ve Star TV’de yayinlanan Medcezir
dizileri dort haftalik periyotta izlenmis, sosyal reyting oranlari ve yayin sirasinda reklami
yapilan iiriin ve markalarin sayilar1 saptanmistir. Coziimleme sonucunda, dort haftalik
sirecte yalnizca yayin saatlerinde toplam 70 bin 759 tweet/retweet atilan Medcezir
dizisinde 69 bant reklam ve iirlin yerlestirmeye yer verildigi, hakkinda bin 989
tweet/retweet atilan Karagiil dizisinde ise 35 reklamin yaymnlandigi goriilmistiir. S6z
konusu iki dizinin geleneksel reyting siralamasinda ¢ok yakin bir konumda olmalari,
reklam sayilarinda ortaya cikan farkin sosyal reytinglerdeki farklilikla agiklanmasini
olanakli hale getirmektedir. Ayrica, sosyal reyting oranlarinda 6nde olan Medcezir
dizisinde yayimlanan reklamlarda, teknoloji, oyun ve liiks tiiketim triinleri/markalarinin 6n
plana ¢ikmasi dikkat ¢gekmektedir. Bu durum, Twitter kullanicilarinin biiyiik ¢ogunlugunun
akilli telefon/mobil web iizerinden Twitter kullandig1 gercegiyle birlikte diisiiniildiiglinde
anlam kazanmaktadir.

Bununla birlikte, sosyal aglarla etkilesimli olarak televizyon izleme eyleminin
internetin sundugu teknik olanaklar sayesinde medya sirketlerine izleyici segmentlerini
daha ayrintili olarak belirleyebilme; dolayisiyla, “izleyici metasi”n1 daha “uygun” bir
sekilde reklamverenlere pazarlayabilme giiciinii kazandirdigi agiktir. Bu yolla, izleyici
metasindan elde edilen arti-deger; dolayisiyla, somiirii diizeyi yiikseltilebilmektedir.
Nitekim, calismada hakkinda daha fazla tweet atilan bir baska deyisle, sosyal reyting
oraninda 6nde olan Medcezir dizisi ile sosyal reytingi oldukca disiikk olan Karagiil
dizisinde yayinlanan reklamlar arasinda hem nicel hem de nitel olarak anlamli farkliliklar

saptanmistir.
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Ayrica, izleyicinin diziyi izlemesi ve ona belirli demografik o6zellikleri iginde
barindiran bir reyting saglamasi nedeniyle reklamverenlere satilan bir meta olmasinin yani
sira, dizinin tanitimina katkida bulunan bir iiretici konumuna geldigi de goriilmektedir.
Arastirmalar, yayin sirasinda atilan tweet/retweetlerin dizinin izlenme oranina aninda katki
sagladigin1 ortaya koymustur. Bu cercevede diistiniildiigiinde, izledigi diziyle ilgili
tweet/retweet atan Twitter kullanicilarinin, hem sosyal etkilesim tizerine kurulan sosyal
aglarda ilgili dizinin tamitiminm1 yapmasi hem de diziyi izleyerek reklam mesajlarini
tikketmek i¢in emek harcamasi nedeniyle iki farkli somiiriiyle kars1 karsiya kaldigindan sz
edilebilir.

Ozetle, medya sirketleri acisindan izleyici emegi ve izleyici metasinin arti-degerin
yaratilmasi siirecinin en Onemli bilesenleri oldugu soéylenebilir. Bununla birlikte,
giniimiizde, “izleyicinin metalagsmasi” siirecinin belli 6l¢iilerde doniiserek; izleyicinin hem
meta hem de dizinin tanitimina yaptigi katki nedeniyle tiretici halini aldigi bir duruma

evrildigini s0ylemek yanlis olmayacaktir.
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