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Özet
 
Televizyon tartışmasız 20. yüzyılın en önemli icatlarından birisidir. Yıllar içinde popülaritesini hiç kaybetmeyen ve teknolojik gelişmelerle ilerleme ve değişmeye çok açık olan bu iletişim kanalı; reklamcılık dünyasının da başlıca hareket alanları içerisindedir.
 
Televizyon izlenme oranlarının ölçümü ve değerlendirilmesi için geleneksel reyting ölçüm sistemlerinin reklam sektörünün ihtiyacı olan verileri karşılayamayacak duruma geldiği son yıllarda görülmektedir. Segmentasyon ve diğer ihtiyaç duyulan verilerin temininde yeni nesil sosyal medya araçlarından ve özellikle Twitter’dan faydalanmanın mümkün olup olamayacağı tartışılmaktadır.
 
Twitter’ın entegre edildiği televizyon yapımları, değişen televizyon izleme alışkanlıkları, second screen ve time shifting, sosyal medya ve televizyon izleme alışkanlıklarının bireyler üzerindeki psikolojik ve sosyolojik etkileri, geleneksel reyting ölçüm yöntemleri ile yeni nesil sosyal medya - TV ilişkilerinin karşılaştırılması gibi bölümlerde konuya bir çok farklı açıdan yaklaşılmıştır.
 
Sosyalleşerek yalnızlaşan toplumların buluşma noktası olan sosyal medyanın televizyon yayıncıları ve reklam sektörü için bir içgörü kaynağı olarak kullanımının gün geçtikçe artacağı görülmektedir.

Yazar Hakkında
 
İstanbul Bilgi Üniversitesi Görsel İletişim Tasarımı bölümünden mezun olan Mert Maviş, aynı üniversitede Pazarlama İletişimi yüksek lisans eğitimini aldı.
 
2008 yılından beri HAVAS Worldwide'da (eski adı ile Euro RSCG) Senior Media Creative olarak çalışan Maviş, çalıştığı süre boyunca Volvo, Tesco Kipa, Disney, Ferrero, Marshall, Media Markt, Olmeca, İŞ GYO, iddaa, Oley.com ve Borsa İstanbul gibi global ve lokal markalara hizmet verdi. Yaptığı kampanyalar ile MediaCat Felis ve IAB Mixx ödülleri bulunmaktadır.
 
Email: ben@mertmavis.com 
Twitter: https://www.facebook.com/mertmavis 
Linkedin: http://tr.linkedin.com/in/mertmavis
Facebook: https://www.facebook.com/mertmavis 
Instagram: http://instagram.com/mertmavis

Türkiye’de Televizyon Yayıncılığı ve Ölçümlenmesi
 
Türkiye’de Televizyon Yayıncılığı
 
Türkiye, Yunanca tele (τῆλε) ve Latince visio sözcüklerinden türetilmiş ve uzaktan görmek anlamına gelen televizyon ile 31 Ocak 1968 günü TRT tarafından siyah beyaz olarak yapılan yayın aracılığı ile tanıştı.
 
TRT’nin kuruluşundan 10 yıl sonra televizyon yayınları Türkiye'nin; yüz ölçümünün %28’ine, nüfusun %55’ine, 1977 yılına gelindiğinde ise yüz ölçümünün %60’ına, nüfusunun da %81.5’ine ulaşmıştır.
 
TRT, Anayasa ve 359 sayılı yasa kapsamında Atatürk devrimlerimin, Türk toplumunun çağdaş uygarlık düzeyine erişmesini öngören dünya görüşünü yerleştirecek ve geliştirecek bir yayın politikası izliyordu.
 
1990 yılına kadar 22 yıl boyunca İstiklâl Marşı ile açılıp yine İstiklâl Marşı ile kapanan TRT kanallarında tüm Türkiye, insanın Ay’a ilk ayak basışını, ilk Eurovision şarkımız Ajda Pekkan - Petrol’ü, Kenan Evren’in 12 Eylül 1980 konuşmasını ve J.R’ın vurulmasını, bir çok yerel ve global önemli olayı aynı anda izledi.
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Dallas dizisinin baş karakteri J.R'ın vuranın belli olmasından sonra yayınlanan bir gazete küpürü.
 
1990 yılına gelindiğinde ise dönemin başbakanı Turgut Özal’ın teşvikiyle Magic Box Star 1 adlı televizyon, Almanya üzerinden yayın yapmaya başlamıştır. Bu yayın sadece özel uydu sistemleri ile izlenebilmekteydi. Daha sonra ise TRT’nin elinde bulunan televizyon yayınları bir kanun değişikliği ile artık özel sektörün de televizyon yayını yapabilmesini sağlayacak şekilde değişti.
 
Türkiye’de televizyon yayınları karasal olarak, uydu yolu ile ya da kablo tv şebekesi üzerinden yapılmaktadır.
 
Türkiye İstatistik Kurumu (TÜİK) verilerine göre 2009 itibarıyla 11 ulusal, 6 bölgesel, 91 adet yerel televizyon yayıncısı vardır.
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Yayıncı Kuruluş Sayısı
(KAYNAK: DİE, Radyo ve Televizyon Kurumları İstatistikleri 1995-2001, TÜİK, Radyo ve Televizyon Kurum İstatistikleri 2002-2009)
 
Bilgi Teknolojileri ve İletişim Kurumu’nun yayınladığı Türkiye Elektronik Haberleşme Sektörü Üç Aylık (Nisan - Mayıs - Haziran) Pazar Verileri Raporu'na göre toplam uydu platform hizmeti abone sayısı 4.091.644’tür. Digiturk %61.73’lük pazar payı ile 2.525.771, D-Smart %38.27 pazar payı ile 1.565.873 aboneye sahiptir.
 
Yine aynı raporun 2012 yılı 4. çeyrek (Ekim - Kasım - Aralık) verilerine göre Kablo TV abone sayısı 1.251.097, IPTV abone sayısı ise 155.895’dir.
Reyting Nedir? Nasıl Ölçülür? Neden Önemlidir?
 
3 Mart 1972 itibarıyla TRT Türkiye’de televizyon reklamlarının yayınına başladı. Birikim FCA Başkanı Faruk Aksoy Capital dergisi ile 1 Ekim 2002 tarihinde yaptığı röportajda o dönemden şu şekilde bahsediyor:
 
“1971’de TRT’nin reklam almaya başlaması ve yaygın yayına geçmesiyle yeni bir boyut oluştu. Bu da basın ağırlıklı olarak gerçekleşen reklam faaliyetlerinde yeni bir dönemi başlattı. Tek bir kanalın mevcudiyeti ise TV’nin önemini çok artırdı. Reklamın kitlelere iletilebilmesi için, doğal olarak bir araç, yayın ortamı gerekiyor. O yayın ortamının niteliği de genellikle, verilen mesajları etkiliyor.”
 
1972 yılından itibaren televizyon sayesinde aynı anda hem görsel hem de işitsel olarak ürünlerini pazarlama imkanı bulan markalar bu mecrayı etkin olarak kullanmaya başladı. 1990 yılında özel kanalların da devreye girmesi ile programların izlenme oranları önem kazanmaya başladı.
 
Türkiye’de reyting ölçümü 1989 yılında Amerika ve Avrupa’nın bir çok ülkesinde reyting ölçümü yapan AGB Nielsen tarafından yapılmaya başladı. Nielsen reyting ölçümlerinde geliştirdiği Peoplemeter (insan-metre) sistemini kullanıyordu.
 
Peoplemeter sisteminde televizyona takılan bir elektronik sayaç televizyonun bulunduğu frekansı tespit eder. Bu cihaz bir kumanda ile çalıştırılır ve bu kumanda üzerinde kullanıcı bir tuş sayesinde kendini tanımlar. Son olarak kayıt cihazı, gün içinde topladığı tüm bilgileri telefon vasıtası ile genel merkeze iletir.
 
Nielsen TUIK’in 2009 yılı Adrese Dayalı Nüfus Kayıt Sistemi (ADNKS) verilerine göre 72.561.312 olan Türkiye nüfusundan 2.500 hanelik bir örneklem oluşturulmuştur. Takılı olan 3.574 Peoplemeter cihazı 51.657.783 (5 yaş ve üzeri kentli nüfus) kişilik bir evren oluşturur.
 
Panelde aktif bulunan 2.224 haneden 1.100 tanesinin adres bilgilerinin sızdığı Cumhuriyet Savcılığı tarafından tespit edildikten sonra Televizyon İzleme Araştırmaları Anonim Şirketi (TİAK) 20 Aralık 2011 itibarıyla AGB Nielsen ile çalışmalarını durdurmuş ve TNS A.Ş. / Kantarmedya ile anlaşmıştır.
 
Mevcut kaynaklarda TNS şirketinin yaptığı ölçümleme ile daha detaylı bir veriye rastlanmamıştır.

Yalnızlık, İnternet ve Televizyon İlişkisi
 
Yalnızlık
 
Yalnızlık, Peplau ve Perlman tarafından, bireyin mevcut sosyal ilişkisi ile olmasını istediği sosyal ilişkisi arasındaki farklılığı algılaması ve bunun sonucunda yaşadığı hoş olmayan ruhsal durum olarak tanımlanmaktadır. Dolayısıyla tek başına olmaktan farklı bir durum olarak değerlendirilir.
 
Bireyler arası iletişimin bireyin mutluluğunda büyük etkisi olan bir faktör olduğu ve bir çok yaşamsal zevkin ve genel anlamda mutluluğun diğer insanlara bağlı olduğu bilinen bir gerçektir. Kişiler arası iletişim bireysel mutlulukta bu kadar önemli bir rol oynarken insanlar arasında başarılı bir iletişim olduğunu söylemek oldukça güçtür. İletişim becerilerinin zayıf olması bireysel ve toplumsal anlamda ciddi bir çok sıkıntıya yol açmaktadır.
 
Toplumlarda modernleşmenin yalnızlığı da artırdığı görülmektedir. Göç, insanların yaşadığı konutların küçülmesi ve buna bağlı olarak geniş ailelerden çekirdek ailelere geçiş, artan medya tüketimi ve bilgiye erişimin kolaylaşması kişilerarası ilişkilerin daha da zayıflamasına sebep olan başlıca faktörler olarak sayılabilir.
 
Twitter ve genel anlamda sosyal medya kullanımının belki de en çok eleştirildiği ve insan doğasına aykırı olduğunun iddia edildiği etkisi; sanal bir kalabalık izlenimi yaratması ve dolayısıyla insanlar için vazgeçilmez hale gelmesidir.
 
Bireyler evinde yalnız başına televizyonda bir dizi ya da program izlerken eşzamanlı olarak Twitter'da programla ilgili yapılan yorumları okuyup aktif olarak bu yorumlara katılmakta ve kendini bir topluluğun parçası olarak görürken, bu geçici hisle fiziksel yalnızlığından uzaklaşmaktadır.
 
Sosyal medyanın toplumsal etkileri olarak değerlendirilebilecek durumlardan biri; fiziksel olarak asla bir araya gelemeyecek kişilerin birbiriyle arkadaşlıklar kurması ve hatta bireylerin herhangi bir tensel temas yaşamadan romantik paylaşımlar yapması olabilir.
 
Bu bağlamda özellikle internet ve televizyonun bireylerin yalnızlığına etkileri hakkında yaplan literatür çalışmalarını genel anlamda incelemek, konuya sosyolojik ve toplumsal açıdan da sağlıklı yaklaşmamıza yardımcı olacaktır.
İnternet ve Yalnızlık
 
İnternetin bireysel yalnızlık üzerine etkileri konusunda farklı görüşler bulunmaktadır. İnternette geçirilen zamanın kişinin insan ilişkilerine zarar vererek yalnızlaşmasına sebep olduğunu savunanlar ve internetin iletişimde yeni bir yol olduğunu ve bir çok faydasının bulunduğunu düşünen görüşler mevcuttur.
 
Durak, Batıgün ve Hasta, 2010 yılında yaptıkları çalışmada yalnızlık ve internet bağımlılığı arasındaki ilişkiyi saptamak amacıyla 213 kişinin katılımıyla bir araştırma yapmıştır. Bu çalışmada haftada 15 saati aşkın süre internet başında zaman geçiren kişilerin internet bağımlısı olarak kabul edilebileceği, internet bağımlısı olmayanlara göre kişilerarası iletişime ket vuran bir tarzı daha çok kullandıkları ve yalnızlık düzeylerinin daha yüksek olduğu belirtilmiştir.
 
Diğer yandan Shaw ve Gant, 2002’deki çalışmalarında internetin yalnızlığı ve depresyonu fark edilebilir düzeyde azalttığını, sosyal destek sağladığını ve özsaygıyı anlamlı seviyede artırdığını belirtmiştir. Sum ve arkadaşları da 2008 tarihli çalışmalarında 55 yaş ve üstü bireylerin internet kullanımıyla birlikte sosyal anlamda daha aktif hale geldiğini belirtmektedir. 55 yaş üstü 222 Avustralyalı ile yapılan çalışmanın sonucunda internet kullanımı ile yalnızlık arasında negatif korelasyon belirlenmiştir. İnternetin daha çok kullanılmasıyla birlikte yeni insanlarla bağlantı kurarak kendilerini daha az yalnız hissettikleri ortaya konmuştur.
 
Ben Schott, 2010 yılında New York Times’taki Schott’s Vocab isimli blogunda İngilizce’de kanepe anlamına gelen sofa kelimesi ile sosyalleşmek anlamına gelen “socializing” kelimelerini birleştirerek “sofalizing” terimini üretmiştir. Bu terim insanların bilgisayarlarını veya mobil telefonlarını kullanarak evde tek başlarına iken internet ve özellikle sosyal medya aracılığıyla sosyalleşmesini ifade etmektedir. O sırada fiziksel olarak tek başına olan birey sosyal medyayı kullanarak yüzyüze görüşme imkanı olmayan insanlar da dahil olmak üzere bir çok kişiyle eşzamanlı olarak iletişim kurabilmektedir.
 
Türkçe’ye “tekil sosyallik” olarak çevirilebilecek bu kavram; bireyin sanal profilini tanıdığı ve iletişimde olduğu birçok farklı kişi bulunurken fiziksel gerçeklikte bu kişilerden çok azıyla yüzyüze görüşebilecek olmasının yarattığı yabancılaşmayı da kapsamaktadır.
Televizyon ve Yalnızlık
 
Kişiler özel yaşamlarında yalnızlık çektiğinde bu duyguyla baş etmek, tek başlarına geçirdikleri zamanı daha verimli ve eğlenceli kılabilmek için birçok farklı yönteme başvurmaktadır. Televizyon izlemenin de bu yöntemlerden biri olduğu bilimsel çalışmalarda gösterilmiştir.
 
Bireylerin yalnızlıkla baş etmek için başvurduğu yöntemler Rock ve Peplau tarafından, davranışsal ve bilişsel stratejiler olarak saptanmış ve televizyon izlemek davranışsal bir baş etme yöntemi olarak sınıflandırılmıştır.
 
Televizyon dünyasında (diziler, filmler ve reklam filmleri) yansıtılan idealize imajların kişilerin hayattan beklentilerini orantısız olarak yükselttiği ve hayal kırıklıklarına yol açtığı iddia edilebileceği gibi; 21. yüzyılın imkanlarıyla interaktif hale gelen birçok reality programı ve kişilere sosyal konular başta olmak üzere birçok konuda destek veren gündüz kuşağı programlarının, çeşitli problemlere çözümler yaratarak kişilerin özel hayatlarına fayda sağlayabilmesi de mümkündür.
 
Rubenstein ve Shaver ise televizyonun sosyal yaşamın içinde olmanın bir yolu değil, onun bir ikamesi olduğunu ve geçici bir çözüm olabileceğini belirtmektedir. Televizyon, insanlar arası iletişimin yerine geçerek yalnızlığa çare olmayı hedeflerken, tam tersine bireyin izolasyonunu artırma riskinin bulunduğu çalışmada belirtilmektedir.
 
Televizyon izlemenin kişilerin ait olma duygularını tatmin ettiği ve buna bağlı olarak yalnızlık hissini azalttığını belirten çalışmalar da mevcuttur.
 
Derrick, Gabriel ve Hugenberg 2009 tarihli çalışmalarında Sosyal Vekalet Hipotezi ismi verilen bir kavramı değerlendirmektedir. Bu kavram sevilen televizyon programları ile kurulan parasosyal ilişkilerin bireylerdeki ait olma duygusunu tatmin ettiğini belirtir. Derrick ve arkadaşları, bu hipotezi desteklemek için 4 ayrı çalışma yapmıştır. 1 numaralı çalışma, insanların kendilerini yalnız hissettiklerinde sevdikleri televizyon programlarını izlediğini ve programları izledikleri esnada daha az yalnızlık hissettiğini göstermiştir. 2 numaralı çalışmada, ait olma hislerinin deneysel olarak uyarılmasından sonra insanların sevdikleri televizyon programlarından (fakat özellikle sevdiklerini belirttikleri programlardan) bahsederek daha uzun süre mutlu oldukları gözlenmiştir. 3 numaralı çalışma, sevilen televizyon programlarını düşünmenin yakın ilişkilerin tehdit altında olduğu durumlarda yaşanan özgüven azalması ve kötü ruh haline karşı tampon görevi gördüğünü göstermiştir. 4 numaralı çalışmada ise sevilen televizyon programlarını düşünmenin kronik olarak hatırlanan reddedilme sözcüklerinin akla gelme sıklığını düşürdüğü gösterilmiştir. Bu sonuçlar genel anlamda önem verilen televizyon programlarının, ait olma deneyimini artırdığını göstermekte ve Sosyal Vekalet Hipotezi’ne temel bir dayanak oluşturmaktadır.

Türkiye’de İnternet ve Sosyal Medya
 
Sosyal Medya Tanımı
 
Andreas Kaplan ve Michael Haenlein 2010 yılında Business Horizons’a yazdığı makalede sosyal medyayı "kullanıcının içerik yaratmasını ve paylaşılmasını sağlayan, Web 2.0'ın ideolojik ve teknolojik temelleri üzerine kurulmuş internet bazlı uygulamalar" olarak tanımlar.
 
Kaplan ve Haenlein aynı makalede sosyal medya sitelerini 6 tip altında sınıflandırır:
 
1.Ortak Çalışmaya Dayalı Projeler (Örnek: Wikipedia)
2.Bloglar ve Mikrobloglar (Örnek: Twitter)
3.İçerik Toplulukları (Örnek: YouTube, DailyMotion)
4.Sosyal İletişim Ağları (Örnek: Facebook)
5.Sanal Oyun Dünyaları (Örnek: World of Warcraft)
6.Sanal Sosyal Dünyalar (Örnek: Second Life)
 
2012 yılında mobil cihazların dünya çapında daha da yaygınlaşması ile mobil cihazlarda kullanılan sosyal medya uygulamaları (siteleri) popülerleşmeye başladı. Andreas Kaplan 2012’de Business Horizons’a yazdığı yeni makalesinde mobil sosyal medya uygulamalarını (sitelerini) 4 gruba ayırır.
 
1.Alan zamanlayıcılar (Konum ve zamana bağlı): Geçmişteki belirli bir âna geri dönerek belirli bir konum için belirli bir konuda mesajların değişimi (Örnek: Facebook Places, Foursquare)
2.Alan belirleyiciler (Yalnızca konuma bağlı): Belirli bir konum için tek bir yere etiketlenmiş ve diğerleri tarafından daha sonra okunan mesajların değişimi (Örnek: Yelp, Qype)
3.Hızlı zamanlayıcılar (Yalnızca zamana bağlı): Geleneksel sosyal medya uygulamalarının acilliği (immediacy) artırmak üzere mobil cihazlara transferi (Örnek: Twitter mesajları veya Facebook statü güncellemeleri)
4.Yavaş zamanlayıcılar (Ne konuma ne de zamana bağlı): Geleneksel sosyal medya uygulamalarının mobil cihazlara transferi (Örneğin YouTube'da video izlemek ya da Wikipedia başlıklarını okumak)
 
Nielsen verilerine göre kullanıcılar online oldukları zamanları en fazla sosyal medya sitelelerinde harcamaktadırlar. Amerika’da PC ve mobil cihazlar üzerinden sosyal medya sitelerinde harcanan toplam zaman Temmuz 2011’de 88 milyar dakika iken bu rakam Temmuz 2012’de %37 artıp 121 milyar dakikaya ulaşmıştır.
Twitter
 
Mikrobloglar bireylere herhangi bir içeriği küçük bir parça halinde paylaşmaya imkan verir. Bu küçük parçalar bazen bir cümle, bazen tekil bir imaj bazen de sadece bir video bağlantısı olabilir.
 
Türkiye’de ve dünyada en aktif kullanılan mikroblog (sosyal medya) sitelerinden birisi Twitter’dır. 21 Mart 2006 yılında Jack Dorsey tarafından kurulan Twitter, kullanıcılarına 140 karakterden oluşan metin bazlı “tweet” adı verilen içerikleri okuyabilme ve paylaşabilme imkanı vermektedir.
 
Türkiye’de Twitter’ın aktif olarak kullanılması ve önemi 23 Ekim 2011 Van depremi sırasında farkedilmeye başlanmıştır. Depremin ardından yardım istekleri ve yardımların toplanması konusunda Twitter üzerinden örgütlenmeler başlamış hatta çeşitli televizyon programları sadece gelen tweetler üzerinden yapılmaya başlanmıştır.
 
On birinci Cumhurbaşkanı Abdullah Gül, kendi adına açtığı ve bizzat kendisinin kullandığı Twitter hesabından izlenimlerini paylaşmaktadır ve Türkiye’nin en çok takip edilen hesaplarından birisi haline gelmiştir. Cumhurbaşkanı Abdullah Gül aynı zamanda “Twitter fenomeni” olarak adlandırılan Twitter kullanıcıları ile 29 Ocak 2013 tarihinde Çankaya Köşkü’nde verdiği bir davette bir araya gelmiş ve onlarla Twitter ve sosyal medya ekseninde konuşmuştur.
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Cumhurbaşkanı Abdullah Gül’ün yüksek engagement alan bir tweeti.
 
Twitter’da yazılan tweetleri gruplamak / kategorilendirmek için # (Hashtag) sembolü kullanılır. Bu kategorizasyon yöntemi Twitter kullanıcıları tarafından yaratılmıştır. Hashtag’ler 2009 yılından itibaren Twitter tarafından bir bağlantı olarak tanımlanmış ve tıklanıldığında aynı hashtag’e sahip diğer tweetleri görme imkanı sunmuştur. 2010 yılında ise Twitter “Trending Topic” bölümünü açarak yüksek oranda kullanılan hashtagleri listelemeye başlamıştır.
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2007 yılındaki San Diego orman yangınları sırasında Nate Ritter tarafından kullanılan #sandiegofire hashtag'i kamuoyunca iyi bilinen ilk kullanım olmuştur.
 
The American Dialect Society, 2012 yılının kelimesini "hashtag" olarak seçtimiştir.
 
Herhangi bir konuda yazılan bir tweetin o konuyla ilgili yapılan Twitter aramalarında çıkması amacıyla kullanılan hashtag 2007’den bu yana kullanımı gittikçe artan Twitter’ın tarihinde bir çok kilit rol oynamıştır.
 
Ocak - Şubat 2011’de Mısır’daki Tahrir Meydanı gösterilerinde telefon hatlarının kesilmesi ve internetin ciddi anlamda sansürlenmesi sonucunda göstericiler akıllı telefonlarından ulaştıkları Twitter’da hashtag’ler aracılığıyla organize olmuş ve büyük kalabalıklar bu şekilde toplanmıştır. Arap Baharı olarak adlandırılan bu dönemde Twitter’ın etkisi ve payı oldukça fazladır. Ekim 2011’deki Occupy Wall Street gösterilerinde de aynı şekilde anlık hızlı haberleşmeler ve organizasyonlar Twitter’da hashtaglerle sağlanmıştır.
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Mısır’dan bir kare.
 
Gürül Öğüt, 8 Ekim 2012 tarihli Radikal Gazetesi yazısında Philip Kotler’in “Bütünleşik pazarlama iletişimi, reklamverenin tüketicisine net ve tutarlı bir mesaj vermek için pek çok iletişim kanalını birleştirmesi ve koordine etmesidir.” sözünü alıntılamıştır.
 
Twitter’ın dünyada ve Türkiye’de etkin olarak kullanılmaya başlamasından sonra, markalar da Twitter hashtag'lerini pazarlama iletişimi çalışmalarına entegre etmeye başladılar. Bütünleşik pazarlamanın önem kazanması ve hatta çoğu prestijli ödülün yarışmalarına bu bölümü da eklemesi ile birlikte Twitter hashtag'ini merkeze alan ve bütün çalışmaları Twitter hashtag'i etrafında şekillendiren kampanyalar da yapılmaya başlandı.
 
26 Nisan 2012 tarihli Volvo Car Türkiye’nin gerçekleştirdiği “#eniyi3lu” kampanyası da Twitter hashtag'inin merkeze alındığı kampanyaların Türkiye’deki en iyi örneklerindendir.
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Volvo Car Türkiye “#eniyi3lu” kampanyası basın ilanları
 
Amerika Birleşik Devletleri'nde Fox kanalında yayınlanan Fringe dizisinin başlattığı, diziye ait hashag oluşturma ve ekrandan paylaşma olayı Türkiye’de de bir süredir kullanılmaktadır. Yalan Dünya, Seksenler, İntikam, Kuzey Güney gibi bir çok dizi, yayın sırasında ekrandan izleyicilerle paylaşılan hashtag'lerle hem dizi izleyicilerinin yorum ve fikirlerini kolayca takip edebilmekte hem de dizinin izlenme oranları hakkında rahatlıkla fikir sahibi olabilmektedir.
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Yalan Dünya dizisi hashtag kullanımı
Türkiye’de İnternet ve Sosyal Medya Kullanım Oranları
 
Ekim 2007’de 23 katılımcıyla platform olarak kurulan ve 2011 Temmuz'unda dernekleşen, reklamveren - ajans - medya üçlüsünün aynı çatı altında temsil edildiği tek meslek örgütü olan IAB Türkiye 2009 yılında Ipsos ve Polonya merkezli Gemius araştırma şirketini, internet ölçümleme projesi ile görevlendirdi.
 
Gemius araştırma şirketi 2013 yılı Ocak ayı verilerine göre, Türkiye’de bulunan ve Ocak ayında en az bir kere internete giriş yapmış (12 yaş ve üzeri) kişi sayısı 26.490.254’dür. 2010 yılı Ağustos ayında ise bu rakam 23.816.810’du. Bu kişilerden %56’sı erkek, %44’ü ise kadındır.
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Türkiye İnternet Kullanıcıları (12+) (KAYNAK: IAB Türkiye / Gemius)
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Türkiye İnternet Kullanıcıları (12+) (KAYNAK: IAB Türkiye / Gemius)
 
Ölçümlenen siteleri ziyaret edenlerin %10’u 12-14 yaş arası gençler, %63’ü ise 15-34 yaş aralığında kullanıcılardır. 15-24 yaş grubu kullanıcılar, toplam gerçek kullanıcıların (real user) %37’sini oluşturmaktadır. Bu kullanıcıları Sosyo - Ekonomik Statü (SES)’e göre ayırdığımızda AB grubu kullanıcılar, SES gruplarının %19’unu oluşturmaktadır. Sayfa gösteriminin %29’unu ise C1 grubu kullanıcılar oluşturmuştur. C1 ve C2 SES grupları 15.179.917 ile toplam internet nüfusunun %57 ‘sini oluşturmakta ve toplam sayfa gösteriminin %57’sini gerçekleştirmektedir.
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Türkiye İnternet Kullanıcıları (12+) (KAYNAK: IAB Türkiye / Gemius)
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Türkiye İnternet Kullanıcıları (12+) (KAYNAK: IAB Türkiye / Gemius)
 
Türkiye’deki sosyal medya kullanım oranlarına bakarsak; Socialbakers’ın açıkladığı verilere göre Türkiye, 32.438.200 kullanıcısı ile Facebook’ta en çok kullanıcısı olan 6. ülke konumundadır. Bu sayı popülasyonun %41.69’una, online kullanıcıların ise %111.97’ine denk gelmektedir. Bu kullanıcıların %64’ü erkek, %36’ısı ise kadındır. Yaş grubuna bakacak olursak 11.182.000 kullanıcı ile 18-24 yaş grubu en çok paya sahip olup, gelecek payı ise 25-34 yaş grubu almaktadır.
 
Facebook'tan sonra Türkiye’deki ikinci büyük sosyal medya platformu olan Twitter’da ise 7.2 milyon Türk kullanıcı bulunmaktadır. Bu sayının 5.3 milyonu ise aktif kullanıcılardır. Bu kullanıcılardan %53’ü erkek, %47’si ise kadındır. Türkiye’de bir günde yaklaşık 1.7 milyon tweet atılmakta bu da saniyede 20 tweet’e denk gelmektedir. En çok tweet ise gün içinde 21:00 - 22:00 arasında atılmaktadır, ikinci saat aralığı ise 22:00 ile 23:00 arasındaki saat dilimidir
 
Facebook’a kullanıcıların %57’si mobil cihazlarla bağlanırken bu oranın Twitter’da %59. olduğu görülmüştür.

Değişen Televizyon İzleme Alışkanlıkları
 
İlk iPad’in piyasaya çıktığı 3 Nisan 2010 tarihinden günümüze kadar geçen zaman diliminde teknolojinin gelişimi ve internet kullanım oranlarının artışına bakacak olursak, bu iki etmenin üç sene içindeki gelişiminin televizyon izleme alışkanlıklarımızı da değiştirdiğini rahatlıkla söyleyebiliriz.
 
2010 yılında Türkiye’de satılan tablet sayısı 4.400 iken 2012’nin ilk yarısında bu rakam 172.000’e kadar yükselmiştir. Qualcomm’a göre piyasada satılan yeni telefonların %56’sı akıllı telefonlardır ve 2014 yılında piyasadaki akıllı telefonlar pazarın %45’ini kapsayacaktır.
 
Türkiye’deki genişbant internet kullanım oranlarına baktığımızda ise IAB / Türkiye Gemius verilerine göre Ağustos 2010’da 23.816.810 olan kullanıcı sayısı Mart 2013 itibarıyla 26.701.830 olmuştur.
 
Türkiye’deki genişbant internet kullanım oranı ve akıllı telefon penetrasyonu ile birlikte, televizyon izleme alışkanlıklarımız ve televizyon içeriğini tüketim tarzımızda da radikal bir farklılaşma gözlenmektedir. Artık televizyon içeriklerine neredeyse her yerde her zaman ulaşılabilmektedir.
 
Türkiye’de Tvyo, Tivibu ve Digiturk Play, dünyada ise Hulu, Netflix, Tivo gibi şirketler sayesinde artık televizyon içeriğini yayınlandığı saatler dışında da tüketebiliyor ve böylece eskiden olduğu gibi programın başlama saatini kendimize uydurmak yerine, kendimize uygun olan saatlerde televizyon içeriğini tüketebiliyoruz.
 
Tüketicilerin kral konumuna geldiği bu medya devriminde, televizyon içerikleri ve televizyonların çalışma mantığı da geri dönüşü olmayacak bir şekilde değişmektedir.
 
Türkiye’de en geçerli konuşma akçesi olan televizyon içeriklerinin, Twitter ve Facebook gibi sosyal ağlarda, seven veya sevmeyenler tarafından tartışılması, bu zamana kadar pasif konumda bulunan izleyicilerin artık aktif hale geçmesini sağlamıştır.
 
Teknolojideki bu değişim, televizyon endüstrisinde iki önemli kavram olan “Second Screen” ve “Time Shifting”i ortaya çıkardı.
 
Douglas Rushkoff 1999 yılında yazdığı “Playing the Future: What We Can Learn from Digital Kids” adlı kitabında "ekran" anlamına gelen "screen" kelimesi ile 10’lu yaşlarındaki gençleri anlatan "teenager" kelimesinin birleşiminden oluşan ve Türkçeye “ekran yaşlılık” olarak çevirebileceğimiz "Screenagers" teriminden bahseder.
 
Rushkoff’un kitapta tanımladığı Screenagers zamanının büyük kısmını bilgisayar ekranı karşısında geçiren gençliktir. 1999 yılından 14 yıl sonra bizler, sadece bilgisayar ekranı değil hayatımızın her temas noktasında bir veya birden fazla ekranla iletişim halindeyiz.
 
İkinci ekran (Second Screen) terimi, kullanıcı ya da izleyicinin o an için tükettiği ya da interaktif halde olduğu herhangi bir başka içerik varken, eş zamanlı olarak baktığı ikinci bir elektronik cihazı tanımlar.
 
Nielsen, Google, Deloitte ve bir çok firmanın 2012 yılında yaptığı araştırmalar, TV izleyicilerinin %75’i ile %85’i arasındaki bir oranının televizyon izlerken eş zamanlı olarak başka bir ekran ile interaktivite içinde olduğunu açıkça ortaya koyuyor.
 
%37 ile %52 arasındaki bir oranda izleyici, televizyon içerikleri ile ilgili ikinci ekranını kullandığını belirtirken, %27 ile %44 arasındaki bir oranda izleyici ise televizyon içeriği ya da reklamında gördüğü bir ürün ile ilgili ikinci ekranına baktığını söylüyor.
 
"Prime Time" 20:00 - 22:59 (22.59 dahil) saatleri arasında televizyonların en çok izlendiği saat dilimine verilen addır. Reklamların en çok izlendiği ve belirli zaman aralıkları ile yayınlanmasının da zorunluğu olduğu saatledir.
 
Türkiye’de ölçüm yapan Nielsen, TNS ve SBT firmalarının verilerini incelediğimizde de ilk 10’a giren programların yayın saatleri istisnalar dışında hep bu aralıktadır.
 
"Time Shifting" ise televizyonda yayınlanan bir içeriği DVR adı verilen dijital aletler ile kaydetmek ve bunları daha sonra izlemektir.
 
Hem televizyon içeriklerinin DVR ile kayıt edilmesi hem de internet erişiminin ve hızının artması ile birlikte Prime Time kavramı günümüzde geçerliliğini yitirmektedir.
 
"Second Screen" çalışmanın önceki bölümlerinde ele alınan internet ve yalnızlık ilişkisinde de önemli bir yeri olduğu söylenebilir. Televizyon izlemek, aynı odada bir kaç kişi tarafından aynı anda yapılsa dahi kişiyi çevresinden soyutlayan bir aktivitedir, bireyin yalnızca ekrana odaklanması sebebiyle iletişimi kısıtlar. Ekran başında programı izleyen kişi second screen ile birlikte hızlı geri dönüş alabileceği mecralarda izlediği programa dair görüşlerini paylaşabilme şansını elde etmeye başlamıştır. Hatta TV prodüktörleri ve senaristler gibi akışı oluşturan kişilerin internette programlarıyla ilgili görüşleri sıkı bir şekilde takip ettiği ve gidişata göre kimi zaman programın seyrinde değişiklik yaptığı bilinmektedir. Dolayısıyla seyircinin kendini sürecin parçası ve hatta süreci etkileyip değiştirebilecek bir taraf olarak görmesi, paylaşımlarını artırması ve second screen’de daha aktif olmasını sağlamaktadır.
 
Hashtag'ler insanların kendilerini bir komünitenin parçası gibi hissetmesini sağlarken düşündüklerini yazmaları ve kendilerini ifade etmeleri için de cesaretlendirmektedir. Geleneksel eğitim sisteminde, bireysel düşüncelerden çok kabul edilmiş doğruları benimsemeyi ve sınırların dışına çıkmamayı kabullenen bireyler; fikir ve görüşlerinin desteklendiğini, aynı düşüncelerin başkaları tarafından da paylaşıldığını gördüğünde onaylanma ihtiyacını ciddi şekilde karşılayabilmektedir. Bireyin kendisini onaylanmış hissetmesi, “ben buradayım ve fikirlerimi söylüyorum” diyebilmesi kişilerin sosyal mecralara daha da sıkı sarılmasına sebep olabilmektedir.
 
Eurovision gibi canlı yayınlanan yarışmalar, 2012 Londra Olimpiyatları gibi spor etkinlikleri ve Survivor gibi çok ilgi çeken TV şovları second screen deneyiminin zirve yaptığı TV yayınlarına örnek olarak verilebilir. 
 
Rekabet ve taraftarlık içeren, gruplaşmayı teşvik eden programların sosyal mecralarda en yüksek yankıyı yaratan yayınlar olması ise konunun tartışmasız sosyolojik boyutuyla ilgili yeni bir araştırma alanı olabilir.
 
Tüm bunlar çoksesliliğin ve farklı görüşlere toleransın artışında sosyal medya mecralarının büyük bir katkısı olduğu fikrine yol açabilir, teoride bu çok doğru bir varsayım olsa da nefret söylemleri de bu durumun başka bir boyutu ve araştırılması gereken bir dinamiğidir.
 
Second screen ile birlikte TV izleme alışkanlıklarında yaşanan bir başka önemli değişiklik de TV programlarını yayın saati dışında ve farklı ortamlarda izleyebilme şansının elde edilmesi olarak değerlendirilebilir. Bireysel kullanıcıların internet hızlarının artışıyla birlikte streaming (hareketli görüntü veya sesin internet üzerinden yayınlanması) ile dizi izlenebilen web sitelerinin kurulması, dizi izleme alışkanlıklarında büyük değişikliklere yol açtı. Ulusal TV kanallarında yayınlanmayan dizileri takip etmek ya da takip ettikleri yerli diziyi belli bir gün ve saate bağlı kalmaksızın, reklamları ve diğer tanıtımları geçerek izleyebilmek amacındaki izleyiciler için bu siteler çok ciddi sayıda kullanıcının tercihi olmuştur.
 
Bu durumun en bilinen örneği ise ülkemizde ulusal kanalların hiçbirinde yayınlanmamasına rağmen çok geniş bir kitleye ulaşan, 2005 - 2010 yılları arasında yayınlanan LOST’tur. 
 
2013 yılında yalnızca internette TV yayını yapan Netflix üzerinden yayınlanan "House of Cards" ise TV izleme alışkanlıklarındaki değişiklikleri aktif olarak hayata geçiren başlıca yapımlardan birisidir.

Reyting Ölçüm Sisteminin Eksileri ve Sosyal Mecralar Üzerinden Yeni Nesil Reyting Ölçümü
 
Geleneksel reyting ölçüm sistemleri ile sürekli gelişim gösteren sosyal medya - TV ilişkisi karşılaştırdığımızda kesin bir yargıya varmak her ne kadar zor olsa da geleneksel yöntemlerin modern pazarlama stratejilerinin beklentilerini karşılamakta zorluk çektiği inkar edilemez.
 
Reyting ölçümleriyle ilgili Türkiye’de yaşanan skandallar hali hazırda bu sistemden faydalanan paydaşlarda güven problemlerine yol açmıştır, ayrıca verilerin genellikle retrospektif olması çok hızlı aksiyon almayı gerektiren reklam sektöründe büyük bir dezavantaj olabilmektedir. Tüm bunların yanı sıra 75 milyona yaklaşan ve son derece heterojen bir psikografik profile sahip ülke nüfusunun, TV izleme alışkanlıklarının yalnızca birkaç bin haneye konan cihazlarla ölçülmesi, sonuçların temsil gerçekçiliğini de sorgulanabilir hale getirmektedir. TV izleyicisinin temsiliyle ilgili şüpheler giderilse dahi sosyoekonomik sınıflandırmanın yetersiz olması reklam verenin talep ettiği verilerin sağlıklı şekilde elde edilmesini engellediği görülmektedir. 
 
Deniz Güler, 2011 yılında yaptığı “Türkiye’de İzleyici Ölçümleri ve Sorunlar” çalışmasında; izleyici ölçerlerin (peoplemeter) değerlendirmelerini etkileyen başlıca hataları cihazların denek evlerinde yanlış kullanımı, düzenli kullanılmaması, donanım kurulum ve yazılımlarında hatalar olması olarak belirtmektedir. Ayrıca yine adı geçen çalışma, bu sistemin verilere ihtiyaç duyan kullanıcılar için çok büyük maliyet getirdiğini, servis sağlayıcısının tekel olması sebebiyle kalite kontrolü olmayan, organizasyonel yapısında ve şeffaflığında şüpheler olan bir hizmet olmasını da önemli dezavantajlar olarak açıklamıştır.
 
Nielsen, Ocak 2013’te Amerika’da TV kanalları ve reklamcılara, TV izleyicilerinin sosyal aktivite dinamiklerini anlamaları ve gerçek zamanlı ölçümler yapabilmeleri için bir "The Nielsen Twitter TV Rating" sistemini geliştirmiştir. Bu sistem sosyal TV aktivitesini gerçek anlamda ölçerek sosyal TV’nin televizyon programcılığı üzerindeki etkilerini belirlemesine ve en iyi şekilde planlamasına yardımcı olacak çok önemli gelişmelerden bir tanesi olarak değerlendirilebilir.
 
Mart 2013’te Nielsen tarafından yapılan bir çalışma ile TV şovları hakkında yazılan tweet sayısının reytinglerle korelasyon içinde olduğu ispatlanmıştır. Twitter bu çalışmada istatistiksel olarak anlamlı olan 3 değişkene (bir önceki yılın reytingleri ve reklam harcamalarıyla birlikte) dahil edilmiştir.
 
Nielsen / SocialGuide çalışması Twitter aktivitesinin yaş grubuna göre değişen oranlarda reytinglerle korelasyon içinde olduğunu ispatlamıştır. 18-34 yaş aralığı için sezon ortası bölümü yayınlanan bir TV şovunda Twitter aktivitelerinde yaşanan %8.5’lik artışın TV reytinglerinde %1 artışa denk olduğu çalışmada belirtilmektedir. Eğer yayınlanan bölüm sezon prömiyeri ise bu oran %4.2’lik Twitter aktivitesi artışı için %1 reyting artışına kadar yükselmektedir. Buna ek olarak 35-49 yaş aralığı için %14’lük Twitter aktivitesi artışı %1 reyting artışıyla bağlantılandırılmıştır. Bu durum da daha genç izleyici kitlesinin Twitter ve TV ilişkisini daha güçlü bir şekilde yansıttığını göstermektedir.
 
Bu verilerin de açıkça gösterdiği gibi sosyal medya aracılığıyla TV reyting ölçümlerinin tüm TV izleyici kitlesini temsil etmesi konusunda bazı çekinceler bulunmaktadır. Sosyal medya kullanım oranları daha yüksek ve yeni teknolojik gelişmelere adaptasyonu daha hızlı olan demografik grubun reyting ölçümleri, sosyal medya üzerinden daha sağlıklı tespit edilebilse dahi gündüz kuşağı programları ve geleneksel TV şovlarının izleyicisi olan 35-49 yaş aralığı izleyici kesiminde bu verilerin korelasyonu daha düşük gerçekleşmektedir. İlerleyen zamanlarda sosyal medyaya hakim demografik grupların genişlemesiyle birlikte bu verilerin yeniden değerlendirilmesi kuşkusuz daha sağlıklı olacaktır.
 
Pratikte TV - sosyal medya ilişkisinin nasıl yürüdüğüyle ilgili detaylara değinecek olursak, TV şovlarının tüm izleyicilerine şovla ilgili tweet yazarken kullanmalarını istedikleri hashtag’leri ekrandan şov esnasında yayınlaması en belirgin aktivitelerden birisidir. Bu aktivitenin ilk örneği Mart 2011 tarihinde Amerikan Comedy Central kanalında yayınlanan Donald Trump Roast isimli komedi programında kullanılan #TrumpRoast hashtag’idir.
 
Programlara ait hashtag’lerin ekranda çıktığı anda hashtag’in kullanım yoğunluğuna bakarak aktif izleyici sayısı tutarlı bir şekilde hesaplanabileceği Twitter’ın geliştiricileri tarafından kullanılabilecek bir yöntem olarak açıklanmıştır. Bunun için bir başka verimli yöntem de programa ya da program sunucusuna ait Twitter hesabı ekranda çıktıktan sonraki kısa periyodlarda kazanılan yeni takipçi sayısını analiz etmektir. 
 
TV şovlarının ulusal kanallar dışındaki mecralarda yayınlanmaya başlamasıyla birlikte ölçülemeyen izlenme kavramı oluşmuştur. Amerika’da reklamcıların reyting ölçümü için kullandığı C3 isimli sistem TV yayını sırasındaki izlenme oranlarının yanı sıra 3 günlük DVR izlenme oranlarını da hesaba katmaktadır. Buna rağmen Hulu ve Netflix gibi farklı platformlarda da TV şovlarını izleyen ve gittikçe artan bir popülasyon bulunmaktadır. Aynı şekilde Türkiye’de de bu platformlara örnekler mevcuttur.
 
Bunun yanı sıra yalnızca yayınlanan son bölümü değil geçmiş bölümleri izleyen izleyiciler de şovla ilgili olarak Twitter’da gündem oluşturabilmektedir. Örneğin yalnızca internet üzerinden yayın yapan bir platform için hazırlanan ilk dizi olma özelliğine sahip "House of Cards" 2012 yılında 13 bölümünü aynı anda Netflix’te yayınladı. Herhangi bir ulusal TV kanalında yayınlanmayan ve bu sebeple geleneksel ölçüm yöntemlerine hiçbir şekilde dahil olmayan bu yapımın izleyicilerden aldığı tepkiler yalnızca sosyal medyadan faydalanılarak değerlendirildi. Bu da TV’nin sosyal medyayla entegrasyon anlamında ne derecede yol kat ettiğini anlamak açısından çok çarpıcı bir örnektir.
 
Bir başka konu ise Netflix ya da Amazon’da bir oturuşta bir dizinin peşpeşe bir çok bölümünü izleyen izleyicilerin de hesaba katılmamasıdır (3 günden sonraki DVR’lar da bu hesaba dahil edilmemektedir). TV şovlarını sosyal medya aracılığıyla keşfeden popülasyonun ölçülemeyen izleme yöntemleri kullanmaya daha meyilli olduğu da bilinen bir gerçektir.
 
Tüm bu verilere dayanarak yeni dönem sosyal TV gelişmelerinin izleyicilerin beğenileri, tercihleri ve alışkanlıkları ile ilgili olarak geleneksel reyting ölçüm yöntemlerinden çok daha fazla bilgiye ulaşım sağladığı ve çok daha efektif olduğu söylenebilir.

Tartışma ve Sonuç
 
Ipsos KMG’nin hazırladığı "Türkiye’yi Anlama Kılavuzu"na göre 45. yılını dolduran televizyon; Türkiye nüfusunun %84’ü tarafından her gün izleniyor ve mecralar (radyo, gazete) arasında 1. durumda. Reklamcılar Derneği üyesi medya ajanslarının verileriyle hazırlanan 2012 yılı reklam yatırımları açıklamasına göre reyting ölçümlerinde yaşanan usulsüzlüğe göre %8 oranında büyüyen ve 4 milyar 652 milyon TL’ye ulaşan reklam harcamalarının %56’sını televizyon oluşturuyor. En yakın rakibi olan gazete ise %23.93 oranında.
 
Sokağa çıktığımızda da durum pek farklı değil. "Türkiye’yi Anlama Kılavuzu" toplumun %62’sinin televizyon içeriği olarak yerli dizileri izlediğini belirtmekte. Durum böyle olunca toplumun her kesiminden insanların ortak konuşma akçesi televizyon dizileri ve genel anlamda televizyon içeriği olmuş durumda.
 
Kurtlar Vadisi karakterleri Çakır ve Polat Alemdar için hazırlanan ölüm ilanları, Aşk-ı Memnu dizisinin baş karakteri Bihter’i ölümünün birinci yılında mezarının başında anmak için Facebook üzerinden toplanan 40.000 kişi ya da Muhteşem Yüzyıl dizisinin baş karakteri Hürrem’in dizide kullandığı yüzüğün replikasını satmaya kadar varan bir çılgınlık günlük yaşamımız ile dizilerin birbirine karıştığının kanıtı.
 
[image: 1356347937-24122012polatalemdar.jpg]
Kurtlar Vadisi dizisinin baş karakteri Polat Alemdar için ölüm ilanı.
 
45 yılın son 10 yılında hem Türkiye’de hem de dünyada teknoloji ve internet hızlarının gelişimi ile teknoloji, televizyon izleme alışkanlığını öldürmek yerine bu gelişimlerle birlikte dönüştürüyor, televizyon izleme kavramını da değiştirmekte.
 
Sosyal hayatlarımız da çok ciddi anlamda bu gelişmelerden etkilenip dönüşmekte. Örneğin Facebook ile “arkadaşlık” kavramının tanımı hızla değişmekte, bazı durumlarda insanlar Facebook arkadaş listesinde bulunan bir kişiyi sokakta gördüğünde ne konuşacağını bilememenin sıkıntı verici sessizliğini yaşamamak için birbirlerini görmezden gelerek yollarına devam edebilmekte. Arkadaş toplantılarında sık sık “hadi bırakalım telefonları elimizden, kırk yılda bir görüyoruz birbirimizi zaten” diyen bir sitemkar arkadaş mutlaka bulunmakta. Bilgiye erişim konusunda artık hiçbir sınırlama yok, kişisel bilgilerin güvenliğiyle, internet hukukuyla ilgili düzenlenmesi gereken bir çok konu bulunmakta. 
 
Televizyon ise Türkiye’ye geldiği ilk zamanlarda evlerdeki en kıymetli elektronik cihaz olarak başladığı serüvenine; ücretli abonelikler, sinema kanalları, tematik kanallar ve tüm toplumda yankı uyandırıp gündemi belirleyen şovlarla devam etmekte. Bundan 50 yıl önce sobalı odada bir araya gelen aile bireyleri şimdi ekran başında toplanmakta. 
 
Televizyonun sosyolojik boyutuyla ilgili yapılan bir çok araştırma, televizyonun sosyalleşmeyi destekleyen değil sosyalleşmeye ikame eden bir aktivite olduğu konusunda hemfikir. 
 
Buna rağmen televizyonun ait olma duygularını tatmin ettiği ve buna bağlı olarak yalnızlık hissini azalttığını belirten çalışmalar da bulunmakta.
 
Teknolojide ve sosyal hayatlarımızdaki bu değişimler ile birlikte ilk olarak; bundan belki bir 10 yıl önce televizyon seyrederken elimizde olan atıştırmalıklar, yerini ikinci ekranlara bıraktı. İkinci ekranlar sayesinde televizyon izlerken sosyal medya hesaplarımız sayesinde anlık tartışmalara katılıyor, diziler hakkında yorum yapıyor ya da dizilerde / reklamlarda geçen ürünleri araştırmak için kullanıyoruz. İkinci ekranın önemini anlayan yayıncı, reklamveren ve markalar artık bu ekranlara yönelik iletişimler tasarlamaya başladılar.
 
İkinci olarak ise televizyonda olan içeriği yayıncının bize koyduğu saatte izlemememe lüksümüz oluştu. Bu lüks sayesinde 22 yıllık TRT dönemi sonrasında artan özel televizyonlarda çakışan içeriklerde bir içeriği tercih etmek yerine, istersek birisini, istersek ikisini istediğimiz zaman, istediğimiz yerde seyredebiliyoruz.
 
İstediğimiz zaman istediğimiz yerde izleme özgürlüğümüz ise artık prime time / off time ayrımını ortadan kaldırmaktadır.
 
Televizyon kanalları ve yapımcıları da sosyal medyadaki bu gelişmelere kayıtsız kalamadı ve dizilere Twitter hashtagler'ini (#) entegre ettiler. Televizyondaki ilk hashtag kullanımı olan #trumproast programın yayınlandığı saat dilimi içerisinde 27,000 kez kullanıldı. Bu hashtag sayesinde Comedy Central tarihinde bir salı günü en çok izlenme rakamına ulaştı.
 
Tüm bu teknolojik ve sosyolojik gelişmeler karşısında Nielsen’in 1950’den bu yana televizyon reytinglerini ölçmek için kullandığı Peoplemeter teknolojisi kendini güncelleyemedi. Televizyonun açık olduğu saatler ve izlendiği kanal dışında hiçbir veri sunamayan bu teknoloji pasif bir ölçüm yapıyor.
 
Bu ölçüme ilk tepkilerden biri Fox Networks Group başkanı ve CEO’su Tony Vinciquerra’dan geldi. FOX’un konseptini bulduğu ve Türkiye’de de benzerlerinin çekildiği American Idol programına gelen SMS mesajları neredeyse iki katı artmış ve insanların şovu izlediği açıkça belliyken Nielsen’e göre American Idol’ün reytingleri %11 düşmüştü.
 
Tabii ki bu düşüşün arkasındaki neden de değişen televizyon izleme alışkanlıklarıydı. Televizyon içeriğini ertesi gün internetten izlemeyi tercih eden ya da DVR’larına kaydeden bu kitle, Nielsen’in televizyon ölçüm sistemini tartışmaya açmaya başlamıştı.
 
Tüm bu tartışmalardan sonra 17 Aralık 2012’de Nielsen, Twitter ile 2013 yılının sonbaharından itibaren Amerika Birleşik Devletleri için “Nielsen Twitter TV Rating” üretmek üzere anlaşmaya vardı.
 
Yaptıkları basın açıklamasında, daha önce bu tezde de geçen tüm konulara değinen Nielsen, bir anlamda reyting ölçüm sistemleri ve metodolojilerinin günün gerisinde kaldığını ve değiştirilmesi gerektiğini kabul etmiş oldu.
 
Sosyal medya üzerinden reyting ölçümlerinin çeşitli firmalar tarafından başlaması ile birlikte Nielsen reytinglerinden farklı sonuçlar ortaya çıkmaya başladı. Amerika Birleşik Devletleri reyting listesinde 10. sırada olan LOST dizisi sosyal medya üzerinden yapılan reyting ölçümlerinde Nielsen reyting şampiyonu olan American Idol şovunun önünde çıktı.
 
Nielsen’in ölçümleri pasif kalırken bunun aksine sosyal medya üzerinden ölçümler interaktif hareketleri ölçen aktif bir ölçümdür. Ayrıca sosyal medya üzerinden yapılan ölçümlerde toplanan kişi datası ile dizi hakkında interaksiyona geçen kullanıcıların diğer dizilere ilgileri de ölçümlenebilmektedir.
 
Segmente edilmiş bu kişi datası daha sonra başka televizyon içeriklerinin promosyonunda, cross çalışmalarda da kullanılabilir.
 
Ancak son yıllarda Türkiye reyting ölçümlerinde yaşanan usulsüzlük gibi sosyal medya üzerinden yapılan ölçümler de her türü usulsüzlüğe açık durumda. Twitter’da çok takipçisi olma arzusunda olan kullanıcılar zararlı sitelere girerek kendi hesaplarından bilgileri dışında tweet atılmasına izin veriyorlar. Bu izinleri veren şahıs veya kuruluşlar da para karşılığında bu hesaplardan diziler hakkında tweetler atarak sosyal medyada çok konuşulmasını sağlayabiliyorlar.
 
Yine teknolojinin gelişimi ile evlere giren Smart TV dediğimiz internete bağlı televizyonlar sayesinde ileride Peoplemeter cihazlarına gerek kalmadan ölçümler de yapılabilecektir.
 
Sonuç olarak teknolojinin ilerlemesi ile birlikte televizyon izleme alışkanlığımız azalmak yerine bu alışkanlığımız teknoloji ile paralel bir şekilde değişmekte. Aynı durum sosyal hayatlarımız için de geçerli. Her geçen gün sosyalleşerek yalnızlaşıyoruz. Bu değişim; televizyon ölçüm yöntemlerine de yansıyacak, televizyon ölçümleri yöntem ve metodojilerini gelişen teknoloji ile paralel olacak şekilde yenileyecek ve hibrit bir sistem gelişecek. Sosyal medya da bu değişen süreç içinde sosyalleşerek yalnızlaşan toplumların buluşma noktası, televizyon yayıncıları için de bir içgörü kaynağı olarak kullanılacaktır.
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TÜRKİYE’DE İZLEYİCİ ÖLÇÜMLERİ VE SORUNLAR. (t.y) Çevrimiçi, 17.05.2013
   http://www.rtuk.org.tr/upload/UT/12.pdf 
 
Türkiye’de tablet pazarı büyüyor - Sabah - 23 Mayıs 2013. (t.y) Çevrimiçi, 17.05.2013
   http://www.sabah.com.tr/Teknoloji/Haber/2013/03/14/turkiyede-tablet-pazari-buyuyor 
 
Twitter turns six | Twitter Blog. (t.y) Çevrimiçi, 27.03.2013
   http://blog.twitter.com/2012/03/twitter-turns-six.html 
 
Volvo'dan #eniyi3lu * Bigumigu. (t.y) Çevrimiçi, 01.04.2013
   http://bigumigu.com/haber/volvo-dan-eniyi3lu 

OPS/images/image.png
M Ulusal Bolgesel M Yerel

1995
1996
1997
1998
1999
2000
2001
2002
2003
2004
2005
2006
2007
2008
2009
0 100 200 300 400





OPS/images/5328_5514.jpg
hi J.R)
vuran
baldiz1...

sf‘rAu J.R. 6lmedi

1.R. KANLAR ICINDE YER

J.R. kendisine slolan Dkl kuryunla,
Kendisine kimin atey ettifial farkedemeyen J.R. ajar yaralanarak
kendial kaybettl. Hastanede saatler siren cok kritlk bir amellyat
s e plen LK. el sendliyde oturmara il

®Diin sabah 08.00 den itibaren

2 3
telefonlanmiz dakikada 11 defa caldi e, Krd, .l‘i:“.?‘;‘;':..'.i"'i.:‘.!’ :_m‘nu.mn: e R

®0kuriarimiz arasinda “0h oisun”, “Eline

saghk baldizin”, “Demek gebertemedi n
pis herifi”, “Geg bile kaldilar vurmak- uyu SI r

ta” diyenler vardi.
®Gilcik Beledlye hoparldriinden yayin

s
yapildi: “Dikkat dikkat. Dallas dizisin-
deki J.R.1 baldizi Kristin vurdu. Vatan- Zu u -

daslarimizin dikkatine sunulur.”

ST

i, e
64, LUSTYDUSTY 16..SETH5M
4, KR!ST!N I

len ve diger zanhlar
temize giktilar. Ame-
rika'da "'Kristin"
resimli tigdrtler piya-
sayi doldurdu.

(Yazsi 15. Sayfada)

BAHSI MUSTEREKI.ERDE MILYONI.ARCA LiRA DOND
Dinyaoen dar bir yueundan “1R. ki urdu’” sorusuna cerap arads. Oynanan, misterck
i Lo Wi i Bt 1t e Sl

@56. hiiliim Sue Ellen’in
“Onu dlddrmek istlyo-
rum” ciimlesiyle bas-
ladi ve link ilging olay-
larla gellgti.

@®Bilimin sonunda bal-
dizKristinJ.R.'a “Jock
torununun cezaevinde
diinyaya gelmesini
Istemez herhalde” di-
yordu.

1 bald Keistinin vurdufuns
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BAS SAGLIGI

Degerli biiyiigiimiz, fikir ve aksiyon
adami, 6rnek ve miimtaz sahsiyet,
vatani igin gecesini giindiiziine
katip, Irak'tan, Filistin'e, oradan
Suriye'ye miicadelesini siirdiiren
kahramanimiz, agabeyimiz
Polat Alemdar"

Suriye cephesinde hain bir pusuda
kaybetmis bulunmaktayiz.
Fikirleriyle ufkumuzu acan,
icimizdeki vatan ve millet agkini
pekistiren degerli agabeyimiz Polat
Alemdar'a yiicel Allah'tan rahmet,
ailesine, yakinlarina ve sevenlerine
bas sagligi ve sabr-1 cemil
diliyorum.

M. 0zan DEMIR
s Adami
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