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MEDYA SOSYOLOJISi BAGLAMINDA TELEVIZYON DiZILERINDE
TUKETIM OLGUSU VE DiZiLERIN BiREYLERIN TUKETIM EGIiLiMLERI

UZERINDE ETKIiSi

OZET

Kapitalist ekonomik sistem geldigi gelisim noktasinda toplumsalliga ait pek
cok unsuru tiikketim iirliin ve hizmetlerinin satin alimmasi yoniinde kurgulamakta ve insa
etmektedir. Televizyon dizileri glinlimiizde, firmalarin tiiketim mal ve hizmetlerinin
pazarlanmasimnda en etkili satig stratejilerinden biri olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Televizyon dizileri, insanlarin tiiketim ile ilgili duygularini harekete gecirecek yontemlerle
firmalarin tiiketim irlnlerini teshir etmekte, markalarin reklamlarmi yapmakta ve

insanlarin sat alma egilimini tetikleyerek endiistriyel sistemin siirekliligini saglamaktadir.

Bu ¢alisma, yerli televizyon dizi igerikleri ile tiiketim olgusu arasindaki iliskiyi
saptamak ve dizileri izleyen bireylerin tiiketim egilimleri iizerinde etkisinin olup
olmadigmi incelemeyi amaglamaktadir. Bu dogrultuda televizyon dizilerinde tiiketim
olgusunun nasil sunuldugu, tiiketim olgusunun ne derecede yer aldigi ve televizyon

dizilerinin izleyicilerin tiikketim egilimleri lizerindeki etkisi incelenmistir.

Arastrmanim verileri, Tiirkiye’de 6zel ve kamu televizyonculuk faaliyeti
yapan, TRT1, Kanal D, Show, Samanyolu, Star, Fox ve ATV televizyon kanallarinda yer
alan 7 yerli dizinin 14 bolimiine ait goriintiilerini iceren video kayitlarindan ve Mersin ili
merkeze bagh 4 biiyiik ilcede (Yenisehir, Toroslar, Mezitli ve Akdeniz) yasayan 15 yas
istii yerli dizi izleyen 400 katilimcinin, televizyon izleme ve tiikketim egilimleri ile ilgili

goriiglerini iceren anket formundan elde edilen verilerden olusmaktadir.



iii

Bu calisma betimsel bir calisma olup nicel ve nitel yontemler bir arada
kullanilmistir. Arastirmanin bulgular1 televizyon dizilerinde tiiketim {iriin cesitliligi ve
reklamlarin sayisimin dikkat ¢ekici 6l¢lide fazla oldugunu, binlerce firmanin tiiketim {iriin
ve hizmetinin dizi karakterleri tarafindan kullanilarak tanitildigini, dizide 6n plana ¢ikan
iirlin kategorileri ile reklam kategorileri arasinda bir paralellik oldugunu ve televizyon dizi

iceriklerinin bireylerin tiikketim egilimlerini etkiledigini gostermistir.

Anahtar Kelimeler: medya, televizyon, tiiketim, televizyon dizileri, televizyon dizilerinde

tiketim.



THE PHENOMENON OF CONSUMPTION IN TELEVISION SERIES AND ITS

IMPACT ON CONSUMPTION TENDENCIES OF INDIVIDUALS

ABSTRACT

Capitalist economic system in its current developmental process fictionalizes and
constructs many of the societal elements toward the consumption of products and services.
Television series today emerge as one of the most effective sales strategies in the
marketing of goods and services of companies. Television series display the products of
companies by the methods that mobilize the feelings of individuals, advertise the
trademarks, and consequently ensure the continuity of the industrial system by triggering

the shopping tendencies of individuals.

The aim of this study is to determine the relationship between the consumption
phenomenon and the contents of television series, and also to investigate the impact of
television series contents on the consumption tendencies of individuals. Within this
perspective, how and to what extent consumption phenomenon is presented in the series
and the impact of the series on the audience’s consumption tendencies have been

examined.

The first part of the data consists of video recordings of the 7 television series and
14 episodes broadcasted at 7 national television channels (TRT1, Kanal D, Show,
Samanyolu, Star, Fox and ATV) in Turkey. In addition a questionnaire has been applied to
400 participants who are over 15 years old and living in four districts (Yenisehir, Toroslar,
Mezitli ve Akdeniz) of Mersin in order to find out their views on their television watching

habits and consumption tendencies.



This study is a descriptive one and has employed both qualitative and quantitative
methods. The findings have revealed that the variety of consumer products and the number
of commercials are remarkably high in the television series, and thousands of products and
services have been presented by the characters in the series. In addition, it has been found
out that there is a parallelism between the products presented in the series and the
advertising categories, and that the contents of the series have affected the consumption

tendencies of the individuals.

Key Words: media, television, consumption, television series, consumption in television

series.
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GIRIS

Kapitalist sistem Bat1 toplumlarinda ortaya ¢ikan ekonomik, politik ve kiiltiirel
yapilardan olusan bir sistemdir. Bu sistem uzun tarihsel asamalardan gegerek giiniimiize kadar
evrilmis ve halen diinyanin egemen iiretim ve tiikketim modeli olmaya devam etmektedir.
Farkli tarihsel dinamikler ve farkli iiretim anlayislariyla giiniimiize dek gelen kapitalist sistem;
1970’11 yillardan itibaren siyasal, ekonomik ve kiiltlirel olarak kiiresel bir yapilanmanin i¢ine
girmigstir. Kapitalist tiretim ve tiiketim iligkileri, fordist liretim anlayisindan post-fordist bir
ekonomik oOrgilitlenmeye dogru bir donilisime ugrar. 1970°li yillara kadar Keynesci
politikalarla, refah devleti anlayisiyla kapitalist sistem, merkezi devlet planlamalariyla ic
piyasaya yonelik kitlesel liretim anlayigsina dayali bir politika izlerken; kiiresellesme siireciyle
birlikte sosyal devlet anlayisini terk etmis, post-fordizm denilen ekonomik orgiitlenme

modeline ge¢cmistir.

Post-fordist iiretim sistemi, esnek uzmanlagsmaya, enformasyon araclarina ve
bilgisayar teknolojilerine dayali bir iiretim anlayisini ortaya ¢ikarmis, bu da hizmetler
sektoriinti gelistirmistir. Post-endiistriyel, post-fordist topluma gecis, sadece ekonomik ve
kiiltiirel bir degisimi degil, beraberinde kapitalizmin i¢ine diistiigii krizlerden ¢ikma

imkanin1 da beraberinde getirmistir.

Glinlimiiz toplumlar1 post-endiistriyel (endiistriyel sonrasi) toplumlar olarak
degerlendirilmektedir. Kitle iletisim araglariyla birlikte anilan enformasyon toplumu, bilgi
toplumu, tliketim toplumu, gibi ifadeler bu dénem i¢in kullanilan diger ifadelerdir.
Enformasyon toplumu kavrami temelde medya ile iliskili olmakla birlikte, merkezinde
televizyon, cep telefonu ve bilgisayar teknolojileri yer almaktadir. Sanayi devrimiyle nasil

sanayl toplumuna gecis saglandiysa, elektronik kitle iletisim aglariyla enformasyon



toplumuna gecildigi kabul edilmektedir. Bu donemle birlikte bilgisayarlarin,
televizyonlarin, cep telefonlarinin, internet aglarinin toplumsal yasama yogun bir sekilde
niifuz ettigi, iletisim ve etkilesimin arttigi vurgulanmaktadir. Enformasyon toplumuyla
kitle iletisim araclarinin giiciiyle toplumsal alanin tanimlanmasiyla ilgili kavramlarin
degistigi, toplumsal iligkiler, tiretim, tiiketim, sosyallesme, kiiltiirlenme bicimlerinin de
dontstiirdiigii ifade edilmektedir (Bell, 2013; Castels, 2007; Kumar, 1999; McLuhan ve

Powers, 2001).

Sanayi sonrasi toplumlar i¢in ifade edilen séylemlerin degerlendirilmesi, bu
donemin kurumlari, iliskileri, sosyal degisimi, sorunlari, ¢atigmalari, {iretim ve tiiketim
bicimlerini anlamak, ortaya koymak, dnemli sosyolojik bir ¢abayi gerekli kilmaktadir.
Giiniimiizde bu sosyolojik cabay1 gosteren ve sosyolojinin alt ¢alisma alanlarindan biri
olan “medya sosyolojisi”’, medya kurumlarinin ekonomik ve politik isleyisini, medyanin
toplumsal degismeler tizerindeki etkisini, toplumsal sorunlarla, toplumsal kurumlarla olan

iligkisini ve toplumsal degismeler iizerindeki etkisini inceleyen bir uzmanlik alanidir.

Glinlimiiz toplumlarinda bireylerin diinyayr anlamlandirma ve gorme
bi¢imlerine biiyiik 6l¢iide medya kaynaklik ettigi bir gercektir. Medya bireylerin diinya
goriiglerinin  sekillenmesinde, diisiince ve fikirlerinin olugsmasinda onemli kiiltiirel ve
ideolojik bir kaynaktir. Bireylerin bilgi, duygu, diislince, inang, tutum ve davranislarini
etkileyen bir giice sahip olan medya, sadece bireyleri etkilemekle kalmamakta, ayni
zamanda toplumsal kiiltiiri, kurumlari, norm ve geleneksel degerleri de etkilemekte ve
dontistiirmektedir. Bu anlamda medya, toplumsal yasamda yeni sosyal degerlerin, yeni
davranis, diisiinlis ve algilayis bigimlerinin ortaya ¢ikmasma aracilik eden 6nemli bir

giictlir. Toplumsal yasamin teknolojik, ekonomik, kiiltiirel ve siyasal boyutunu inceleyen



medya sosyolojisi, sosyoloji biliminin éniimiizdeki yillarda odaklanacagi 6nemli ¢calisma

alanlarindan birisi olmaya aday goriinmektedir.

Tiiketim olgusu medya sosyolojisi kapsaminda ele alinan sosyolojinin énemli
bir ¢alisma konusudur. Giiniimiizde kapitalist sistemin, yapilanmasini, gelisimini tiikketim
olgusu iizerinden gerceklestirdigini sdylemek miimkiindiir. Bu dogrultuda kapitalist sistem,
toplumsalliga ait geleneksel degerleri, kiiltiirti, iliski bi¢imlerini, kurumlari, egitimi,
sosyallesme bicimlerini, mallarin satin alinmas1 ve tiiketilmesi iizerinden degistirmekte ve
inga etmektedir. Yeni donem olarak nitelendirilen bu donemin toplumunu anlamak,
kapitalist toplumsal sistemin geldigi sosyal, ekonomik, politik gelisim noktasini agiklamak
ve sosyal sorunlar1 tanimlamak icin tiiketim olgusu temel bir alan olusturmaktadir.
Kapitalizmin diinya c¢apindaki tiretim, tiiketim anlayisinda belli bir model degisimine
gitmesi, tiim toplumsal alan1 yeniden insa etmesi ve yeniden tanimlamasi, beraberinde yeni
sosyal sorunlarin ortaya ¢ikmasi, kitle iletisimi araglariyla tiikketimin yayginlastirilmas: gibi
sireclerin acikliga kavusturulmasi baglaminda tiiketim kavrami anahtar bir nitelik

tasimaktadir.

Kapitalist sistemin temel amaglarindan birisi kardwr. Sistemin gelismesi,
biiylimesi ve krizlerden ¢ikmasi agisindan karin maksimize edilmesi, insanlarin tiikketim
eylemini gergeklestirmesine baglanmistir. Kapitalizm, kiiresellesme siireciyle birlikte kitle
iletisim teknolojilerinin destegiyle, toplumsal alani yeniden insa etmis ve yeniden
tanimlamalara girigmistir. Diinyanin tamamini etkisi altina alan bir ekonomik sistem olan
kapitalizm, artik sadece ekonomik yasamin mantigini degil, sosyal ve kiiltiirel hayatin
mantigin1 da diizenleyen ve Orgiitleyen bir iist evreye sigramistir. Bu evrenin en 6nemli

ozelligi ise tiikketim ile kurdugu yakin iliskidir. Kapitalizmin ekonomik sosyal ve kiiltiirel



hayat1 yeniden yapilandirma stireci kitle iletisim araglariyla yakin bir iliskinin kurulmasina

yol agmustir.

Kapitalizm kar1 maksimize etme hedetfi dogrultusunda toplumu tiiketim olgusu
etrafinda Orgiitlemekte, giindelik yasama ve sosyal hayata ait tiim formlar1 tiiketimin
nesnesi olarak metalastirmakta ve markalastirmaktadir. Bu siiregte toplumun tarihsel
kiiltiirel deneyimleri, birikimleri somiiriilerek, i¢i bosaltilmakta, endiistriyel yapiya feda

edilmektedir.

Tiiketim olgusu, kapitalist sistemin bugiine kadar varligin1 devam ettirmesinin
onemli bir unsuru olmus, bugilinden sonra da énemli bir unsuru olmaya devam edecek gibi
goriinmektedir. Uretilen mallar para karsihg1 satilmadikga sistem kar elde edemeyecek ve
stirekliligini koruyamayacaktir. Bu bakimdan kapitalizm, siirekli yeni talepler yaratma ve

satiglar stirekli kilmanin yollar1 pesindedir.

Yeni donemde sistem, bireylerin ihtiyaclarmni karsilamasma yonelik iiretim
yerine, kendi hakimiyetini slirdiirmesi i¢in gerekli olan, sahte ihtiyaclarm {iretimini 6n
plana ¢ikarmaktadir. Kapitalizmin bu yeni asamasinda ihtiya¢ duydugumuz seylerin yani
sira ihtiya¢ duymadigimiz pek ¢ok seyin iiretilip tiiketilmesi s6z konusudur. Bu baglamda
savurganlik artik irrasyonel bir davranis degil, ekonomik sistemin olas1 bir krizine kars1 bir
¢Ozlim olarak goriilmektedir. Sistem bu amagla siirekli yeni iirlinler tiretmekte, iirtinlerin
kullanim Omiirlerini kisaltmakta, tiiketicide satin alma istegi icin Uriinlere sembolik
anlamlar yiiklenmekte, modaya tabi kilmakta bu anlamda kitle iletisim araglarinin giiciinii
seferber etmektedir. Tiiketim iirlinlerinin sembolleri, markalari, sosyallesme ve iletisim

bi¢imlerinin belirleyicisi olarak resmedilmekte; bir kimlik veya sosyal statii sahibi olmak



sembolik tiiketim iirlinlerine sahip olmak ve tiiketim eylemini gerceklestirmekle miimkiin

olabilecegi ifade edilmektedir.

Tiiketim kavramu tarihsel siirecte; yemek, giymek, nesneleri kullanmak veya
fizyolojik ihtiyaglarin giderilmesi noktasinda faaliyetler biitlinii olarak degerlendirilirken,
giliniimiizde ise bu islevlere farkli anlamlar kazandirilmistir. Tiiketim, kavrami kapitalist
sistemin ulastig1 asamada artik dogrudan bireyleri ilgilendiren somut bir yonelim olmaktan
cok, artik bireysel bir yasam tarzi, diinyay1 diisiiniis, algilayis, sekli olarak psikolojik
siireclerle; karmasik sosyal iliski bigimleri, farkli davranis, sosyal kimlik ve statii

sekillerini igeren soyut bir hale doniistiirilmiistiir.

Gilintimiizde tiikketimin, ihtiyactan c¢ok tiiketim {irliniiniin igerdigi anlam,
aidiyet, prestij gibi simgesel degerler adina yapilmasi yaygmlik kazanmistir. Kapitalist
sistemin yonelmis oldugu durum; degerlere, duygulara, arzulara dayali bir tiiketim anlayis1
olmustur. Birey tiiketim araciligiyla haz, imaj, statii, sayginlik gibi unsurlar icerisinden
kendi bireyselligini yaratmaya c¢alisarak tiiketim yapma faaliyetine anlam kazandirmaya
calismistir. Tiikketim olgusunun yeni yaygin formu artik, mallarin, metalarin ihtiyactan ve
islevselliklerinden c¢ok; gosteri, statii, sayginlik ve smnifsal farklilik unsuru gercevesinde

tanimlanmaktadir.

20. yiizyilda kapitalizm ekonomik, kiiltiirel ve siyasal doniistimleri beraberinde
getirmis, tiiketim, toplumun her katmaninda yerlesmistir. Kiiresellesme stireciyle, kapitalist
sistem iletisim teknolojilerini etkin kullanarak, tiim kiiltiirel alan1 bir pazara dontistiirmiis,
her sey alig-veris iliskisi igerisinde tiiketimcilik mantigi ile ele alimmistir. Yerel ve

geleneksel toplumsal kiiltiir, olusturulan yeni yapi igerisinde eritilerek, yeniden endiistriyel



sistemin bir parcasi olarak yeni bir form kazandirilmistir. Endiistriyel sistemin olusturdugu

bu yeni kiiltiirel form, tiiketim kiiltiirii olarak adlandirilmistir.

Tiiketim kiltlirii, sadece fikirler bazinda degil hayatin tiim alanlarimi ve
pratiklerini kapsayacak sekilde genisletilmistir. Tiiketim kiiltiirii lizerinden smifsal gii¢
iligkileri, toplumsal smiflar, sosyal esitsizlikler ve somiirii faaliyeti insanlarin farkinda
olmayacag1 sekilde goriinmez kilmmustr. iktidar seckinleri, kitle iletisim araglari
iizerinden egemen sinifin ideolojisini yayarken halki tiiketici olarak konumlandirmis ve
hegemonyasini temellendirmistir. Tiiketim ideolojisi, toplumu degisime dogru zorlamakta,
bu degisim, toplumun tarihsel siirecte deneyimleyerek olusturdugu kiiltiirel deger, ahlak,
sosyal iletisim bi¢imlerini olumsuz etkilemektedir. Endiistriyel temelli tiiketim ideolojisi,
var olan toplumsal kiiltiirel kodlari, degerleri, iliskileri, kullanarak toplumu tek boyutlu bir

yasam tarzina mahkum etmekte ve toplumsal kiiltiirtin dokusunu bozuma ugratmaktadir.

Kapitalizm miilkiyete ve meta iiretimine dayali bir orgiitlii ekonomik yap1
olarak, kiiltiirel ve ekonomik alim satim iliskilerinin biitliin bir topluma niifuz etmesine
dayanir. Sistemin tiiketim olgusu etrafinda toplumu yeniden insasinda kitle iletisim araglar1
(medya) onemli bir fonksiyonu yerine getirir. Tiikketim olgusunun bir yasam bi¢imine
donilismesi ve yeni yasam tarzlarinin bireylere sunulmasinda kitle iletisim araglari merkezi
bir rol oynar. Glinlimiizde medya, gostergelerin ve sembollerin tiiketilmesine yonelik oncii
rolii iistlenirken; tiikketime sunulan {iriinlerin gercek islevlerinden ¢ok, toplumsal bir islev
tastyor gibi gozilkmesine ve bir simiilasyon i¢inde gdsterilmesine yol agmaktadir. Medya
tarafindan {irtinlerin se¢imi, bir yasam tarzi haline getirilmekte, bdylece seckin bir yasam

tarzina stirekli vurgu yapilmaktadir.



Kitle iletisim araglarinin en onemli pargasini televizyon olusturmaktadir.
Televizyon kurumlar1 kapitalist sistemde miilkiyet iliskilerine ve meta iiretimine dayali
orgiitlii, ekonomik, politik bir yap1 olarak, kiiltiirel ve ekonomik mallarin alim satim
iligkilerinin gergeklestirildigi bir alandir. Temel hedefleri sermayelerini gelistirmek ve
karlarmi artirmak olan televizyon kuruluslari, yaymn politikalarini, giindelik yasamin
temsilleri {izerinden inga eder. Giindelik toplumsal yasamin sorunlariyla beslenen ve bunu
sermayeye doniistiiren televizyon kuruluslari, bireylerin davraniglari, duygulari, algilari,
yonelimleri iizerinde giiclii bir belirleyicilige sahiptir. Televizyon sirketleri yayinladiklar
programlarla izleyici kitlelerin olaylari, olgulari, nesneleri nasil anlamlandirmalar1

gerektigi noktasinda etki eder.

Kapitalist sistemde egemen smiflarin kontroliinde televizyon teknolojisiyle
toplumsal alana miidahale edilmekte ve tiikketimin yayginlastirilmasi iizerinden giindelik
yasam pratikleri yeniden insa edilmektedir. Televizyon dizileri, giindelik yasam
pratiklerinin en iy1 ve en yogun temsil edildigi program tiiriidiir. Modern kapitalist tiiketim
ideolojisi ve tiikketim toplumunun tiretilmesinde televizyon dizi programlari ¢cok dnemli bir
yere sahiptir. Kapitalist ekonomik sistemin carkini besleyen, dondiiren bir unsur olarak
televizyon dizileri, tiiketime dayali bir yasam tarzin1 desteklemekte ve yaymaktadir.
Televizyon dizileri bir program tiirii olarak, toplumsal iliski bi¢cimleri ve yeni sosyallesme
bicimleri {iireterek, bireylere tiiketime dayali bir kimlik ve roller sunarak, toplumsal
degismede onemli bir islevi yerine getirir. Bu degisimde dizilerdeki karakterler hedef
kitlelere hem model olarak sunulmakta, hem de tiiketimin gerceklestirilmesinde bir rehber

islevi gdormektedir.

Glinlimiizde kapitalist ekonomik sistemin art1 deger iiretiminin temel gozde

alanlarindan biri haline gelen televizyon dizileri, kiiresel firmalarm tirettigi binlerce {iriiniin



teshir edilmesinde, pazarlanmasinda ve satin alinmasinda 6nemli bir islev yiiklenir.
Kapitalist sistem somut, nesnel iiriinlerin yaninda toplumsal kiiltiirel degerleri de isleyerek
iirline doniistiirmiis ve kar elde edilen bir endiistriye doniistiirmiistiir. Gliniimiizde metalar
artik sadece mamul iirlinlerden olusmamakta, kiiltiirel degerler de meta, yani ticari mal

haline doniistliriilmiis durumdadr.

Ozet olarak, kapitalist sistemin farkli bir iiretim sekliyle kiiresellesmenin
yaygmlik kazandigi, sermayenin diinya geneline yayildigi, toplumsal alanin yeniden
sekillendirildigi ve tanimlandigi, kapitalizmin yeni bir evresiyle karsi karsiya
bulunmaktayiz. Bu yeni donemde kapitalist ideoloji toplumlar1 tiiketim kavrami etrafinda
orgiitlemekte ve yeniden yapilandirmaktadir. Medya bu yeniden yapilandirmanin
merkezinde yer almaktadir. Medyanin en 6nemli pargasi olan televizyon ve televizyonun
bir pargasi olan dizilerde, yogun bir sekilde tiiketim iiriinlerine yer verildigi, insanlarin
tiiketim triinlerine egilimlerini etkiledigi, tiiketime yonelik aliskanlik ve davranis kaliplar1
ogrettigi, tiikketime dayali bir kiiltiirli, yasam tarzini harekete gecirdigi, insanlarm tiiketim
ile ilgili duygulari, arzular1 ve hayallerini kigkirttigi bu caligmanin temel ilgi alanini

olusturmaktadir.

Diinyada ve Tiirkiye’de tiiketim olgusu iizerinde yapilan akademik
calismalarda 6nemli bir artis s6z konusudur. Akademinin tiiketime olan ilgisi farkl
disiplinler ve disiplinler arasi ¢aligmalarin yaklagim farkliliklariyla beraber gelismektedir.
Her disiplin tiiketime kendi alanmnin perspektifinden bakarak ele almakta ve bu olguyu
anlamaya, coziimlemeye caligmaktadir. Tiketim ile ilgili iletisim bilimlerinde yapilan
calismalar etki, soylem analizi ve ideoloji ¢ercevesinde ele alinirken, sosyoloji biliminde

yapilan c¢aligmalarda ise daha c¢ok tiiketimin kiiltiirel boyutuna yogunlasildig:



goriilmektedir. Konunun c¢alisildig: bir diger alan olan isletme alaninda daha ¢ok satisa ve

pazarlamaya yonelik tiiketici davraniglar1 boyutuna odaklanildig1 goriilmektedir.

Tiiketim olgusuna yonelik makale, yiiksek lisans ve doktora diizeyinde yapilan
calismalarin teorik arka zeminini postmodern kuramlar olusturdugunu sdylemek
miimkiindiir. Calismalarin bir kismi isletmelerin karlihigini artirmaya yonelik pazarlama ve
satisa yonelik arastirmalar olmakla birlikte, merkezlerinde post modern teori ve post
modern pazarlama yaklasimlar1 bulunmaktadir. Bu calismalarda birey, tiiketici olarak

konumlandirilirken, tutku, arzu, marka, psikolojik etki gibi kavramlar 6ne ¢ikmaktadir.

Yiiksek Ogretim Kurulu Ulusal Tez Merkezinin veri tabanmna kayitl televizyon
dizileri ile ilgili toplam 46 adet yiiksek lisans ve 10 adet doktora tezi tespit edilmistir. Bu
tez calismalarinin reklamcilik, radyo ve televizyon, gazetecilik, halkla iliskiler, isletme ve
sosyoloji gibi boliimlerde yapildig: tespit edilmistir. Bu belirtilen boliimlerde televizyon
dizileri ile ilgili su konular ¢er¢evesinde calismalarin: {iriin yerlestirme, tiiketim toplumu,
politik sdylem, kimlik temsili, oryantalizm, polis imaji, yabanci uyruklu kadinlarin temsili,
kiiltiirel yozlagma, benlik sunumu, kent olgusu, ¢ocuk temsili, aile kurgusu, genglik, kadin

imaj1, miizik, organize su¢ gibi konularinda yapildig: goriilmiistiir.

Televizyon dizilerine yonelik caligmalar1 agirlikli olarak radyo ve televizyon
boliimlerinden aragtirmacilar yapmis olmakla birlikte; sosyoloji boliimlerinde tamamlanan
televizyon dizileri ile ilgili iki adet c¢alismaya rastlanmistir. Bunlar; 2010 yilinda
Dumlupmar Universitesi sosyoloji béliimiinde Serpil Tepecik’in ~ “Popiiler Kiiltiir
Unsurlarindan Olan Televizyon Dizilerindeki Aile Kurgusu” bashkli ¢alismasi ve 2012
yilinda Cumhuriyet {iniversitesi sosyoloji boliimiinde Meral Aktas’in, “Calisan Kadinlarin

Televizyon Diizeylerinde Etkilenme Diizeyleri” baslikli ¢alismalar olmustur.
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Akademik diizeyde medya iceriklerinde tiiketim olgusu, yarisma programlari

ve magazin programlarinda, Kkiiltiirel boyut {izerinden ¢alisilmig olmakla birlikte,
televizyon dizi igeriklerinde tiiketim olgusunu doktora diizeyinde inceleyen, yakin
zamanda tiiketimin ekonomik ve kiiltiirel boyutunu birlikte ele alan herhangi bir ¢aligma ile
karsilagiimamistir. Konu itibariyle bu tez calismasi ile benzerlik teskil eden bazi ¢alismalar

ise asagida sunulmustur.

2015 yilinda Sinem Arslan, Istanbul Ticaret Universitesinde Medya ve iletisim
Sistemleri Anabilim Dalinda “Tiiketim Toplumu ve Televizyon Dizileri: Medcezir Dizisi
Incelemesi” adli yiiksek lisans tez cahismasinda insanlarm tiiketim kaliplarini

benimsenmesinde dizilerin roliinii “Medcezir” televizyon dizisi lizerinden irdelenmektir.

Calismada, dizinin sosyal medya sayfalarindaki yorumlar1 ve 8 kisi (21-35 yas
araligi) ile yapilan derinlemesine miilakatlar arastirma verisini olusturmustur. Calismada
Medcezir dizi karakterlerinin giydikleri, kullandiklar1 triinler ve gittikleri yerler ele
almmakta, dizinin 2015 yilinin Ocak, Subat, Mart ve Nisan aylarindaki boliimleri ile ilgili
Facebook, Twitter ve Instegram gibi sosyal medya hesaplarinda yapilan yorumlar

incelenmektedir.

Kocaeli Universitesinden Isletme Anabilim Dalinda Yildirim Yildirim’n, 2010
yilinda tamamlanan, “Popiiler televizyon dizilerinin ve dizi karakterlerinin marka
farkindalhig1 yaratmadaki roli” adli yiiksek lisans tez calismasinda televizyon dizi
karakterlerinin reklamlarda kullanilmast ve dizi karakterlerinin marka farkindalig
yaratmadaki rolii incelemistir. Calismada televizyon dizi karakterlerinin reklamlarda
kullanilmasmin o reklami veya markanin hafizada kalma, hatirlanma diizeyini artirdigi,

dizi karakterlerinin markaya pozitif bir katkis1 sagladigini ortaya koymustur.
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Siileyman Demirel Universitesinde isletme Anabilim Dalinda Selda Limon’un

2012 yilinda bitirdigi “Simiilasyon evreni ve tutkuyu markalastiran televizyon dizileri:
muhtesem yiizy1l Ornegi”, adli yiiksek lisans tez c¢alismasinda dizilerin ve dizi
karakterlerinin izleyicilerin marka tercihleri iizerindeki etkisi “Muhtesem yiizy1l” dizisi
iizerinden incelenmistir. Muhtesem Yiizy1l dizisinin karakterlerinin kullandiklar: tiriinlerin
izleyicilerin tiiketim tercihlerini etkiledigi, izleyicilerin severek izledikleri bir dizinin
sponsorunu rahatlikla hatirlayabildigi ve o dizide oynayan oyuncularin reklamlarmi

izlediklerini ortaya koymustur.

Ankara Universitesi Sosyoloji Anabilim Dalinda Nur Yilmaz’in 2008 yilinda
“Tiiketim kiiltiirti baglaminda kadimnlar ve televizyon dizileri: hatirla sevgili” adli yiliksek
lisans tezinde tiiketim Kkiiltiirii temelinden hareket edilerek, “Hatirla Sevgili” dizisinde
hangi pratik ve sembollerin neyi temsil ederek, nasil kullanildigini, iktidar-giic ekseninde
gerceklesen hegemonik iliskiler ortaya konulmaya calismistir. Calismada, dizilerde
ideolojinin nasil insa edildigi, kadm izleyicilerin 1960 ile 1980 yillar1 arasinda Tiirkiye’de
gerceklesen politik, ekonomik ve toplumsal olaylari; kitaplardan, ya da diger yazili
kaynaklardan 6grenmek yerine; Hatirla Sevgili dizisini izleyerek 6grenmeyi yegledikleri
belirtilmektedir. Dizilerin bireysel ve toplumsal alana iligkin gerceklik tanimlamalarini
derin bicimde etkiledigini, Hatirla Sevgili dizisinin bu baglamda tiiketim ideolojisinin bir
yansimasi oldugu ortaya konmaktadir. Calismada egemen siniflarin; bagimli smiflarin
yasamlarinin zihinsel igerigini bigimlendirdigi, bu dizinin direnen halk yigmnlarini bertaraf
etmede giiclii bir ara¢ gorevi gordiigli, halkin direnis alanlarinmi etkisizlestirdigi ifade

edilmektedir.

Siileyman Demirel Universitesinde Isletme Anabilim Dalindan Sefika Ozdemir’in

2007 yilinda hazirladg1 “Hazci (hedonik) tiiketim davranislarinda televizyonun rolii: SDU
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ogrencileri lizerine bir arastrma” adli yiliksek lisans tez calismasinda; tiiketim, tiiketim
kiiltiirii, tiiketici davranigi, hedonik tiiketim, televizyon kavramlar1t Postmodern teori
cercevesinde tartigmalar yiiriitiilmistiir. Temel gereksinimleri karsilayan tiiketimden hazza
dayali bir tiiketim olan hedonik tiiketimi; eglence-giildiirii-talk show programi, yarigsma
magazin ve haber programu iizerinden incelenmistir. Ozdemir, Siileyman Demirel
Universitesi dgrencileri iizerine 18-25 yas araliginda 323 &grenciye anket uygulayarak

ogrencilerin hedonik tiiketim davraniglarinda televizyonun roliinii belirlemeye ¢aligmustir.

Bu tez ¢aligmasi ise, kapitalist sistemin televizyon dizileri lizerinden biiyiik bir
endiistriyel alan olusturarak somiirii iliskilerini gelistirdigini, ayn1 zamanda tiiketim kiiltiiri
ve tliketim toplumunu insa ettigi fikrinden yola ¢ikmaktadir. Bu caligmanin teorik arka
cercevesini elestirel ekonomi politik kuram olusturmustur. Bu kuramin sdylemleri ve 6nde
gelen savunucularmin goriisleri biitlinsel bir perspektiften yola ¢ikarak, temellendirilmeye
calisilmistir. Medya, televizyon, televizyon dizileri tiiketim, tiikketim egilimleri gibi temel

kavramlar elestirel ekonomi politik kuram c¢ergevesinde dayanak olusturarak ele alinmastir.

Bu c¢alisma yerli televizyon dizilerindeki tiiketim olgusu ile bireylerin tiiketim
egilimleri arasindaki iligkiyi arastirmaktadir. Bu dogrultuda televizyon dizi igerikleri ile
tikketim olgusu arasindaki iliskiyi saptamak ve dizileri izleyen bireylerin tiiketim egilimleri
iizerinde etkisinin olup olmadigmi ortaya c¢ikarmayr amaglamaktadir. Bu amacg
dogrultusundan televizyon dizilerinde tiikketim olgusunun ne derecede yer aldigi, televizyon
dizilerinde tiikketim olgusunun nasil sunuldugu ve televizyon dizilerinin izleyici bireylerin

tiiketim egilimi tizerinde etkisini incelemek arastirmanin alt amaglarini olusturmaktadir.
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I. BOLUM: KURAMSAL CERCEVE

I.1. Medya’ya Yonelik Liberal Kuramlar

Sosyal bilimlerde toplumsal yasami acgiklayan kuramlardan biri liberal
kuramdwr. Kitle iletisime yOnelik ilk liberal kuramlar 1930 ile 1940’11 yillarda ticari
amaglar dogrultusunda ortaya ciktigin1 goriiyoruz. Kitle iletisim alaninda var olan
toplumsal diizeni mesrulastiran stirdiirmeyi amaglayan liberal kuramlar “ana akim” ya da
“egemen kuramlar olarak da nitelendirilmektedir. Ana akim liberal kuramlar, yapisal
islevselci kuram ve sembolik etkilesimcilife dayanmakla birlikte medya araciligiyla
sunulan igeriklerini tiiketen insanlarin diisiincelerini nasil bigimlendirdigini, medya

mesajlarinin insanlarm tutum, egilim ve davranislarin nasil etkiledigine odaklanirlar.

Harold D. Lasswell’in “hipodermik igne kurami, Shanon ve Weaver’in
“enformasyon kurami1”, Theodor Newcom’un “ABX denge kurami”, Westley ve
MacLean’in “iletisim modeli kuram1”, Maletzke’ nin “kitle iletisim siireci modeli”, Elihu
Katz’in “kullanimlar ve doyumlar” kuramlari (McQuail ve Windahl, 1997) kitle iletisim
alanindaki ilk egemen liberal kuramlar1 olusturmaktadir. Bu kuramlar daha ¢ok deney
temelli, birey, davramig, eylem, mesaj ve psikoloji odakli faktorler iizerinde dururlar.
1950’11 yillardan sonra deney ve psikoloji temelli liberal kuramlar yerini teknoloji temelli
liberal kuramlara birakir. Merkeze kitle iletisim teknolojilerini (bilgisayar1 ve televizyonu)
koyarak toplumun tarihsel olarak degisim ve doniisiim ge¢irdigini ve toplumu agiklamaya

anlamaya yorumlamaya dayanan kuramlar ortaya ¢ikar.

Liberal kuramlar 1950’1i yillardan sonra Daniel Bell’in (2013) “sanayi sonrasi

toplum kurami1”, Alvin Toffler’in (1981) “Dalga kurami”, Mc. Luhann (2001), “kiiresel
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toplum kurami”, Manuel Castels (2007)“enformasyon-network (ag) toplumu kuram1”,
Fredric Jameson (1994) “post modern toplum kurami” gibi farkli bir tanimlamalarla
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu kuramlar, kapitalizmin iginde gegmekte oldugu ekonomik ve
siyasal siirecler iizerinde durarak bilgi ve teknolojinin giiciiniin toplumu doéniistiiriici
etkisinden vurgu yaparlar. Bu kuramlar kitle iletisim teknolojilerinin toplumu degistirmede
ve doniistiirmede olumlu etkilerinde bahsederler. Iletisim teknolojilerinin diinyanin farkl
iilkelerinin insanlarini birbirine yaklastirdigini, farkli kiiltiirlerin insanlarmin bir birini
tanima firsat1 elde ettigini, demokrasi insan haklar1 ve ifade ozgiirliiklerinde gelismeler
sagladigmi belirtirler. Kitle iletisim araclarinin toplumsal ve bireysel bilgiyi, kiltiirti
artirdig1, sosyallesmeyi, toplumsal biitiinlesmeyi gelistirdigi, diyalogu artirdigi, insanlari

eglendirdigi noktasinda olumlu etkilerinden bahsedilir. Liberal kuramlara gore,

Kitle iletisim araglart kamunun gozciisii gibidirler. Kamu adina yéneticileri, yoneticiler
adina da halki gozetlerler. Kamuya iliskin sorunlar konusunda yayin yoluyla devletin
bilgilendirilmesi, devletin isleyisi hakkinda da kamunun bilgilendirilmesi kitle iletisim alaninda
faaliyet gosterenlerin gorevidir. Buna gore kitle iletisim kurumlari sistem igerisinde bir tiir
gozcil rolii iistlenmislerdir. Bu nedenle de bazilarina gore devletin yasama, yiiriitme ve yargi
giiclerinin yaninda dordiincii gii¢ olarak da kitle iletisim kurumlarinin yer almasi gerekmektedir
(Giingor, 2011: 284).

Liberal kuramlara gore, medya hem tarafsiz hem de nesneldir. Bu kuramlara
gore, iletisim araglarindaki mesajlarin igeriklerine miidahale edilmemeli ve talepler serbest
pazar kosullarina dayali olarak dikkate alinmalidir. Fikirlerin serbest dolasimi, bireylerin
siyasal karar verme siirecine katilmasi, demokratik bir toplumun yaratilmasi, bu
yaklagimlarin iddialar1 arasindadwr. Bu kuram medyanin devletten ve siyasi partilerden

bagimsiz olmalari, pazar ekonomisi igerisinde izleyicinin, okuyucunun, toplumun genel

c¢ikarina hizmet etmesi gerektigini goriisiinii savunur.
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Liberal kuramlar acisindan kitle iletisim araglarinin temel islevi, en genel
tanimlamayla, haber vermektir. Bu konudaki literatiir incelendiginde genellikle 5 islev
alan1 ile karsilasmak miimkiindiir. Bu yaklasima gore kitle iletisim araglarinin
enformasyon islevi, kiiltiirel islevi, toplumsal islevi, politik islevi ve eglence islevlerinden
s0z edilmektedir (Burton, 1995). Medyanin insanlar1 bilgilendirdigi, egittigi, gelistirdigi,
toplumsallastirdigi, dnemli hizmetler sundugu insanlarin gilindelik hayatlarinda biiyiik
kolayliklar getirdigi, onlar1 rahatlattigi ve dinlendirdigi liberal diisiintirler tarafindan
savunulmaktadir. Liberal toplum kurami savunuculari, goriislerini katilime1 yurttaslik,
esitlik, demokratiklesme, dijital demokrasi, yoOnetisim, e-devlet, internet, pazar
kosullarinin egemenligi, 6zgiirlesme, kiiltiiriin biitiinlesmesi, kamusal akli ileriye gotiirme,

ifade 6zgiirliigii gibi kavramlar tizerinde temellendirmektedirler

Liberal ¢ogulcu kuram liberalizmin siyasi, ekonomik ve felsefi ilkeleriyle
bigimlenmistir. Bu kuramin savunucularina gore toplum birbiriyle siirekli rekabet halinde
olan gruplardan olusmaktadir. Bu kuram, ekonomik anlamda piyasada gériinmeyen bir el
oldugunu ve bu gizli elin degisen ihtiyaclara yonelik olarak bireylerin tatminine ve

memnuniyetine iliskin oldugunu savlamaktadir.

Liberal ¢cogulcu paradigmanin ana temsil alanini olusturan ¢ogulculuk, gercek
ve nesnel olana ulagsma amacinin bir araci olarak kurgulanmaktadir. Liberal ¢ogulcu
kuram, “kitle iletisim araglarinin temel hedefinin bireylere bilgi vermek, yorumlamak,
eglendirmek ve yani sira gercegin bulunmasina yardim ederek egemen ideolojiyi ve yaygin
iktidar1 denetlemek” (Kaya, 1985: 43) seklinde degerlendirilmektedir. Ozgiirliik
temelinden hareketle, bireyin anlatim, orgiitlenme, toplant1 hak ve serbestligi baglaminda
istedigi her seyi yaymlamada 6zgiir olmasini vurgulayan bu paradigma, 6zel girisimciligi

de 6n planda tutmaktadir. “Bu paradigmanin dayandigi temel ilkelerin basinda diislince ve
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ifade Ozgiirliigii, serbest girisimcilik, serbest dolasim ilkeleri, bilgiye Ozgiirce ulasma,

bulunmaktadir” (Kaya, 1985: 41-43).

Liberal cogulcu paradigma toplumu, birbirinden farkli ¢ikar gruplarinin
biitlinlestirdigi parcalardan olusturulan ¢ogulcu bir biitiin olarak kavramlastirirken 6zellikle
kitle iletisim araglarinin toplumdaki her grup tarafindan kullanilabilecegini ve kendi
cikarlart  dogrultusunda  kitle iletisim araglarindan, medyadan esit oranda
yararlanabilecegini vurgulamaktadir. “Iletisim siirecindeki araglarm notr bir arag¢ olarak
varoldugu bu siire¢ igerisinde bir pencere gorevi gordiigii gergeginden hareketle iletilen
mesajlarin iceriginin egemen ideolojinin diislincesinin yayildigr bir mecra oldugu

reddedilerek serbest pazar igerisinde belirlendigi kabul edilmektedir” (Tilig, 1998: 22).

Liberal ¢ogulcu paradigma iletilen mesaji, mesaj tasiyicilarin ve kaynaklart egemen
ideoloji igerisinde goérmemektedir. Kitle iletisim araclart egemen ideoloji/sinif tarafindan
manipiile edilmis bir ara¢ degil, pazara hizmet eden bagimsiz farkli ¢ikar gruplarina hizmet
eden araclar olduklar1 kabul edilmektedir. Bu nedenle de bireyleri toplumsal yasam igerisinde
iletisim, kitle iletisim siirecine dogrudan katilan aktorler olarak gérmektedir. Dolayisiyla da
medyanin islerlik kazanmasi, yayginlastirilmasi i¢in gerekli 6n kosul serbest pazar ve pazar

ekonomisi olarak goriilmektedir (Tilig, 1998: 23).
Liberal kurama gore, toplum bireylerden olusur ve biitliin bireyler esittir.
Bireyler arasindaki iliski, piyasa mekanizmasi araciligiyla kurulur. Piyasa serbesttir ve
piyasada cok seslilik vardir. Devlet mekanizmasi toplumun iizerinde ve disindadir ve

devlet pazar mekanizmasinin isleyisine miidahale etmemelidir.

Liberal kuram, liberal diisiince anlayisi ile meta iiretiminde ve degisiminde
disaridan herhangi bir miidahalenin olmamasi gerektigini savunmaktadir. Disaridan ve
ozellikle devlet tarafindan yapilacak olan miidahale 6zgiirliigiin kisitlanmasina ve baski
uygulanmasma neden olacagin1 bununda toplumsal uyumu bozacagini vurgulamaktadir.

Ana hareket noktasi rasyonel akil ve bireycilik olarak belirlenmektedir. Bu kuramda
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nesnellik, cogulculuk, rekabet, 6zgiirliikler ile iliskilendirmektedir. Toplumun var olmasi,
gelismesi ve biliyiimesi liberal kuram i¢in en 6nemli hareket noktasi ekonomik alan olarak
goriilmektedir. Ekonomik alandaki rekabet, liretim ve tiiketim dongiisii en temel toplumsal

gelisim unsurlarindan biri olarak goriilmektedir.

Egemen liberal c¢ogulcu kurama gore iktidar belli bir smifin elinde
toplanmamis, dagilmistir. Toplumda farkli ¢ikar gruplar1 vardir. Dolayisiyla medya
icerikleri toplumdaki bu ¢ogulculugu ve farkliligi yansitir. Cogulcu yaklagim giicii, medya
endiistrisinin kendisine ve bu endiistriyi kontrol edenlere degil, pazar mekanizmasina ve
izleyicinin segme ve rasyonel tercihlerde bulunma giiciine atfeder. Bu yaklasima gore, eger
insanlar medya icerigini izliyorlarsa onu begeniyorlardir. Endiistri de insanlarin begendigi
tiirde icerikler hazirlamaktadir. Yani izleyicinin medya igerigini bicimlendirdigi, izleyiciler

Ozgiir iradeleriyle bunlar arasinda rasyonel tercihler yaptigina vurgu yapar.

I. 2. Medya’ya Yonelik Elestirel Kuramlar

Elestirel kuramlar liberal kuramlarin iddialarinin elestirisi tizerine kuruludur.
Elestirel kuramlar, elestirel ekonomi politik kuramla kiiltiirel temelli elestirel kuram olarak
ayrigmaktadir. Kapitalist sistemin yeni doneminde elestirel kuramlar, toplumsal alanin
doniistiiriilmesinin merkezine kitle iletisim araglarini (medya) yerlestirilmektedir. Tiiketim,
tiiketim kiltiir, kiiltiir endiistrisi, hegemonya, ideoloji, somiirii, emperyalizm gibi birgok
kavram, elestirel kuramin anahtar kavramlarini olusturmaktadir. Medya’ya yonelik elestirel

kuramlar temel referanslarint Marksizm’den almaktadir.

Marksist diisiinceye dayanan elestirel kuramlar, genel olarak sermaye ve devlet

arasindaki iliskileri ortaya ¢ikarmaya, medya mesajlarinin igeriklerini analiz etmeye
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calisirlar. Ayni zamanda bu kuramlar, kitle iletisiminin, {iretim, dagitim, dolasim, tiikketim,

kiiltiir, ideoloji, biling yonetimi, egemenlik ve miicadele baglaminda ele alirlar.

Elestirel kuramlar medyada anlamlarin nasil yaratildigi, toplumsal siireclere
nasil eklemlendigi ve nasil tiiketildigi gerceginden hareketle ekonomik Orgiitlenme,
miilkiyet iliskileri ve egemen iktidarm isleyis mekanizmalarin1 ana ¢ikis noktasi olarak
gdrmektedir. Ideolojiye ve ideolojinin isleyis mekanizmalarma verdigi dnem baglaminda
elestirel caligmalar, toplumsal anlamlarin yaratilmasinda ideolojinin egemen bir gii¢ olarak
nasil toplumun en mikro alanlarina sizdigimmi kitle iletisim araglart {izerinden
detaylandirmaktadir (Yaylagiil, 2006). Elestirel kuramlarin ortak noktasi kapitalist

ekonomik ve siyasal sistemine elestiriler yoneltmeleridir.
I.2.1.Elestirel Kiiltiirel Kuram

Frakfurt okulun temsilcilerinin goriisleri, Ingiliz kiiltiirel calismalar1 ekolii
(Stuart Hall, Raymond Williams, Richard Hoggart) gortisleri, elestirel kuram kapsaminda

ele alinmaktadir.

Kiiltiirel temelli elestirel yaklasimlarin ortaya ¢ikis1 Frankfurt Okulu ile baslar.
Frankfurt Okulu temsilcileri kapitalist sistemin kiiltiirel boyutta ilk ciddi elestirileri
yaparlar. Bunu “kitle kiltiir” ve “kiiltiir endiistrisi” kavramlar1 lizerinden yaparlar.
Frankfurt Okulu diisiiniirleri (Adorno, Horkheimer ve Marcuse), kapitalist sistemde kitle
iletisim araglar1 ile halkin denetim ve kontrol altinda tutuldugunu soéylerler. Frankfurt
Okulu temsilcileri, tiiketim toplumu ve tiiketim kiiltiirlinlin, bireyleri tiiketime dayali

2

yasam bi¢imlerini “satin almaya” zorlayan “yanlis ve sahte ihtiyaglar > {rettigini ileri

sturmustir.
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Frankfurt Okulu diisiiniirleri tiikketim konusu ile goriislerini “kiiltiir endiistrisi”

kavrami etrafinda c¢oziimlemektedirler. Onlara gore, kitle Kkiiltiirtinlin  sundugu
kolayliklarin, bireysellik iizerindeki toplumsal baskilar1 gii¢lendirdigini, bunun bireyin
direnme imkanini ortadan kaldirdigmi, modern toplumda bireyin kendini koruyabilecek

imkanlar1 elinden aldigin1 vurgulamaktadirlar.

Tiiketim olgusu, Frankfurt Okulunun diisiiniirleri tarafindan ciddi boyutlarda
ele almip elestirel bir yaklasimla “kiiltiir endiistrisi” kavrami g¢ercevesinde tartisilmustir.
Frankfurt Okulunun diisiintirleri, kapitalist toplumlarda tiiketim alanmin toplumsal yapinin
bir pargasi oldugunu, tiiketim etkinliklerinin sermayenin denetiminde oldugunu ve
toplumsal somiirii olaymin genisletildigini soylemislerdir. Kapitalist toplumun en gelismis
hali, kendisini yeniden tiretebilen bir tiikketim toplumu olmasidir. Kapitalizm, toplumun
tamamint kendi ¢ikarmi gerceklestirme yoniinde organize ettigini sdyleyen Frankfurt
Okulunun diisiiniirleri, genis hizmetler sektoriinde ¢alisan profesyonel egitimli uzmanlarin,
toplumu tiiketim ideolojisi yoniinde kosullandirilmasinda ve yonlendirilmesinde 6nemli
gorevleri yerine getirdigini sdylemislerdir. Marx Horkheimer, Theodor Adorno, Herbert
Marcuse gibi diisiiniirler tiiketim toplumu konusunda ilk sistematik elestirel toplum
kuramlarmi gelistirmeleri agisindan 6nemlidirler. Adorno ve Horkheimer kitle kiiltiiriiniin
ve iletisimin bir kiiltlir endiistrisi iirettigini iler1 siirerek bu olguyu derinlemesine
incelemiglerdir. Marcuse ise, tiketim kiiltiirliniin bireyleri tiiketime dayali yasam
bigimlerini satin almaya zorlayan yanlis ihtiyaclar iirettigini ileri slirmiistiir. Marcuse
tilketim kiiltlirtiniin yarattig1 bireyselligin, somiirii ve toplumsal kontrol saglama islevi

gordiigiini ileri siirmiistiir (Horkheimer ve Adorno, 2010; Marcuse, 1997).

Frankfurt okuluna gore, kitleler kapitalizm ve kapitalistlerin kontrol ettigi

kiiltiir endiistrileri tarafindan kolayca aptallastirilabilmektedirler. Onlara gore, kapitalist
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toplumlarda gergekler burjuvazi tarafindan tiretilmekte ve kiiltlir endiistrilerinde islenerek
gercek carpitilmaktadir. Bunu yaparken amaci esit olmayan gilic ve iktidar miicadelelerini
gizlemek ve mevcut sistemi mesrulastrmaktir. Adorno ve Horkheimer kapitalist
toplumlarda ailenin giderek islevini kaybettigini ve onun yerini kiiltiir endiistrisinin
aldigini belirtirler. Geleneksel olarak bireyi bilinglendirme ve sosyallestirme islevini yerine

getiren aile bu islevi kiiltiir endiistrisine birakmistir (Yaylagiil, 2006).

Frankfurt Okulu temsilcileri, agirlikli olarak, 20. Yiizyilda, tahakkiim ve somiirii
iligkilerinin  kiiltiirel boyutunu, kiiltiirlin  ticarilesmesi, standartlasmasi {izerine
calismiglardir. Frankfurt Okulu kiiltiir endiistrilerinin ideolojik igeriklerini kapsamli
elestiriler getirmislerdir. Frankfurt Okulu i¢in tiikketim kiiltiirii, kiiltlir endiistrisi tarafindan

iretilmekte, kapitalizmin devamini saglamaktadir.

Frankfurt okuluna gore, kiiltiir endiistrileri, kapitalizm ile biitiinlesmistir.
“Eglence iirlinlerinin tiretim, dagitim ve tiiketim siireclerini biiyiik sirketler kontrol ederler.
Bunlarin trettigi liriinler de kar1 en c¢oklastirmak, i¢in emtia formunda iiretirler. Bu
emtialarm amac tiiketiciyi ozgiirlestirmek ve elestirel anlayis1 gelistirmek degil, onlar1
oyalamaktir. Bu {riinler endiistrinin egemen degerlerini yeniden iiretir” (Yaylagiil, 2006:

101).

Frankfurt okuluna gore, kapitalist toplumlarda tiiketim alanm1 ve bos zaman
faaliyetleri egemen smifin, sermayenin kontrolii altindadir. Kapitalist sistem, tiiketim mal
ve hizmetleri lizerinden halki siirekli denetim ve kontrol altinda tutmaktadir. Frankfurt
Okulu diistiniirlerine gore, kiiltiir alaninda tekellerin hakim olmasi kiiltiirii tektiplestirmis

ve standartlagtirmistir. Teknolojik gelismelerle birlikte kiiltiir endiistri ile i¢ ice gecmis; bu
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durum kiiltiiriin bozulmasina sebep olmustur. Reklamcilik kiiltiir endiistrinin 6nemli bir

parcasini olusturmaktadir. Adorno ve Horkheimer'a gore;

Kitle kiltiirii insan bireyligini tehdit etmektedir. Bireyi, edilgin bir kiiltiir tiiketicisi
durumuna getiren kitle kiiltiirii sanat, eglence, dinlenme, bos zamanlarim degerlendirme gibi
yasam pratiklerini, birer tilketim eylemine doniistiirmektedir. Onlara gore kiiltlirel triinlerin
goriintiideki farklilig: kiiltiir endiistrisinin bir illiizyonudur. Bu illiizyon bu kiiltiirel {irlinlere
sahip olanlarin herkesten farkli oldugu duygusuna kapilmasidir ki, bu kagis psikolojisi yine
sistemin bir par¢asidir. Bos zaman herhangi bir tiiketim nesnesi gibi kitlesel tiiketimi arttirmak
iizere tasarlanmaktadir. Bu perspektiften goriilecegi iizere, bireysel seg¢imleri ve 6zgiirliikleri
tesvik edecek olusumlar pazarda yer almaz; aksine bireysellik tiiketim ideolojisinin ve

kapitalizmin bir tuzagidir (akt. Arik, 2004: 335).

Marcuse (1997) “Tek boyutlu insan” adli calismasinda modern kapitalizmi ve
teknolojisini  elestirmekte ve kapitalist toplumda teknolojinin totaliterlestigini
sOylemektedir. Marcuse teknolojinin modern diinyada yansiz olmadigini insanlara
hiikmetmenin bir araci olarak kullanildigini bunun bireyselligi bastirdig: ve kolelestirdigini
ifade eder. Marcuse'a gore,

Kapitalist refah asli ihtiyaglari tatmin etmez, yarattig1 ve sahteligini gizledigi sahte

ihtiyaglar1 tedarik eder. Sahte biling yaratilmasi sistemin 6nemli pargalarindan biridir ve bu,
reklam endiistrisi, kitle medyas1 ve manipiilatif sosyal ve psikolojik bilimlerin kullanimiyla
saglanir. Dinlence ve eglence endiistrileri de ¢alisanlarin bos vakitlerini doldurup, onlara
ucuz ve ikinci smif diizeyde tatmin hissi saglayarak, sistemi istikrara kavusturmada kendi
istlerine diisen Onemli gorevi yerine getirir. Halk tiiketimcilik ile yozlagtirilir ve
kolelestirilir (akt. Tasg1, 2002: 81).

Ingiliz Kiiltiirel Calismalar1 Ekolii ise, medyanmn ekonomi politi§i yerine,
medya metinlerinin dilsel ve ideolojik yapilanmasma odaklanarak, medya izleyicileri

iizerinde etki arastirmasi yaparlar. Bu ekol medya mesajlarinin alinmasi, yorumlanmasini
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ve davraniga doniisme siirecine odaklanirlar. Birmingham okulunun temsilcileri insanlarin
bilinglerinin bi¢imlendirilmesinde egemen sinifin goriislerinin topluma egemen olmasinda
glindelik yasam pratiklerinin 6nemli rolii oldugu tizerinde dururlar. Onlar, medyanin
diinyay1 oldugu gibi yansitmadigini, medyanin olaylar hakkinda anlamlar iireterek olaylar
yeniden yapilandirilarak yansittigini, medya egemen smifin c¢ikarlarina hizmet eden
yorumlar {irettigini, boylelikle medyanin mevcut sistemin kendisini yeniden iliretmesine

katki sagladigini ifade ederler.

Medya metinlerinin iiretim ve tiiketim siireclerinin, ideoloji merkezli
calisiimas1 Ingiliz Kiiltiirel Calismalar1 ile baslamistir. “Ingiliz Kiiltiirel Calismalari
medyay1, toplumda hakim ideoloji ve degerleri yeniden iireten bir kurum olarak goriir. Bu
yaklasim medya metinlerinin ideolojik analizinin gergeklesmesini saglamistir. Sosyal
bilimlerde Kiiltiirel Calismalar yaklagimi koken olarak 1930'larda olusan Frankfurt

Okulu'na kadar uzanir” (Dagtas,1999: 335).

Ingiliz Kiiltiirel Caligmalar1 Ekolii iizerinde Gramsci (1997) ve Althusser’in
(2006) fikirleri, onemli bir temel olusturur. Bu ekoliin temel iddialarim1 anlamak igin
Gramsci ve Althusser’in goriislerine bakmak gerekir. Onlara gore, kapitalist sistem i¢inde
iktidarin zora dayanmayan siire¢leri s6z konusudur. Bu siireci ideoloji kavrami {izerinden
ortaya koymaya calisirlar. Ideolojinin zihinsel bir kurgu oldugunu bunun sonuglarmin
maddi oldugunu bu anlamda Marx’tan farkli bir teori ortaya koymaya calisirlar. Onlar
smifli toplumlarda ekonominin yaninda politik ve Kkiiltiirel alanlarinda egemen smifi
giiclendirdigini ifade ederler. Egemen sinif iktidar1 i¢in okul, din, medya gibi kiiltiirel ve
ideolojik aygitlar1 kullanir. Gramsci ve Althusser’in bu goriisleri, Ingiliz Kkiiltiirel

calismalar1 geleneginin temel hareket noktalarindan birini olusturur. Onlara gore ideolojik
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ve kiiltiirel bir aygit olan medya, insanlarin bilinglerini sekillendirilmesinde ve egemen

siifin goriislerinin toplumda benimsetilmesinde 6énemli bir islev gdrmektedir.

Yaylagiill’e gore (2006), Kiiltiirel Calismalar gelenegi igerisinde kiiltiir
kavrami, siyasal bir yaklagimla ele alinir. Burada kiiltiir giindelik yasama konu olan igerik
ve pratikleri kapsar. Bu anlamda kapitalist toplumlarda medya igeriklerinin tiiketimi
gilindelik yasamin ayrilmaz bir pargasidir. Giindelik yasam bir esitsizlikler ve tahakkiim
alanidir ve medya da bu esitsizlikleri ve egemen smifin hegemonyasini yeniden tiretmek
icin calisir. Medya kamunun bilincini bi¢imlendiren ve ona etki eden giiclii bir arac olarak

gorur.

Ingiliz Kiiltiirel Calismalarnda ideoloji kavramma agirhk vererek medya
tarafindan tiretilen anlamlar1 dil ve semboller iizerinden incelemeye ¢alisirlar. Onlara gore,
anlam, toplumsal bir pratiktir ve bu dil aracilig1 ile ger¢eklesmektedir. Dil ve semboller

anlamin tretildigi araglardir.

Ingiliz Kiiltiirel Calismalar1 Ekoliiniin 6nemli temsilcilerinden Stuart Hall’a
gore (1999), medya giindelik yasam hakkindaki olaylar ile ilgili anlamlar tiretmektedir.
Medyadaki olaylar, imajlar, gerceklik oldugu gibi yansitilmamaktadir. Medya olgu ve
olaylar1 yeniden iiretmek farkli bir sekilde sunmaktadir. Hall’a goére medya, diinyay1
egemen sinifin ¢ikarlarma uygun olarak yorumlamakta ve gercekligi sekillendirmektedir.
Medya egemen smifin ideolojisini yansitmasi yaninda topluma ait kiiltiirel alan1 da insa

etmektedir.

Stuart Hall (2002), medya kurumlarinin nasil mesaj iirettiklerini, mesajlarin

bireyler tarafindan nasil kullandiklar1 lizerine odaklanmistir. Hall’a gére, modern iletisim
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araglar1 asla toplumsal yapilar ve pratikler alan1t disinda kavramsallastirilamazlar, ¢iinkii

giderek artan oranda bu alanin bir pargasi haline gelmektedirler. Hall’a gore,

Gilinlimiizde iletisim kurumlar1 ve iliskileri toplumsal alani tanimliyor ve insa ediyor;
siyasal alanin ingasina yardim ediyor; tlretken ekonomik iligkileri dolayimliyor; modern
endiistriyel sistemler iginde “maddi bir gii¢” haline geldiler, bizatihi teknolojik olant
tanimliyor; kisacasi kiiltiirel olana hiikkmediyor. Giderek artan bir bigimde kiiltiirel ve toplumsal
diinyaya iligkin deneyimlerimiz haline gelen ikinci diizey evrenleri inga ediyor ve yasatiyorlar.
Anlamlar tiimiiyle toplumsal iligski ve yapilarda icermektedirler. Belirli kiiltiirel ve siyasal
pratikler araciligiyla, gesitli toplumsal konumlara eklemlenebildikleri ve toplumsal dzneleri
olusturduklar1 ve yeniden olusturduklar1 dlgiide toplumsal olarak islev goriirler ve islerler.

Anlam, iktidar iliskilerinin oyun alan1 digsina kavramsallastirilamaz (Hall, 2002: 107).

Hall ve Ingiliz Kiiltiirel Calismalarmin medya konusundaki yaklasimlari,
dayandiklar1 toplumsal yap1 ve bu yap1 ile kitle iletisim araglarinin arasinda kurduklari
iligkilendirme iizerinde temellenir. Hall, medya iletilerinin itiretimi ve tiiketimini "yeniden
iretim" kavrami gercevesinde ele alarak, medyanin en 6nemli iglevinin, anlamin toplumsal

insasinda tiistlendigi ideolojik islevde oldugunu soyler.

Hall’a (2005) gore, medya, kitle iletisim araclar1 kiiltiirel alan1 ve diinya
hakkindaki algilarimizin insasinda 6nemli rol oynayan bir alandir. Bu toplumsal pratige
iligkin alginin insasinda ve iletilerin aktarilmasinda dil 6nemli bir islev goriir. Toplumsal
olaylar dil aracilig1 ile sembolik bigimlere doniistiiriilerek, kodlanarak aktarilir. Bu
anlamda toplumsal anlamlandirma pratigi, kiiltiirel ve ideolojik temsil pratigidir. Bundan

dolay1 gerceklik kirilmaya ugratilmakta ve ¢arpitilabilmektedir.

Ingiliz Kiiltiirel Calismalar okulunun diger bir temsilcisi Raymond Williams,

kiiltiir ile diger toplumsal uygulamalar arasindaki iliskiyi incelemeye olanak veren
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biitiinciil bir Marksizmden yana tavir alir; kiiltiirti, toplumsal ve ekonomik belirleyiciligin
egemenligi altina sokarak kisitlayan alt yapinin {ist yapiya iistiinliigiinii tartigmaya acar.
Williams medya ile ilgili ilk ¢alismalarindan itibaren teknolojik belirleyiciligi elestirir (akt.

Arik, 2006).
1.2.2.Elestirel Ekonomi Politik Kuram

Elestirel ekonomi politik kuram, kitle iletisim araclarmni sinif iliskileri ve
iretim araglarma sahiplik acisindan Marks’in fikirlerini temel alarak ortaya koyan bir
kuramdir. Bu kuramin temel konusu kapitalist toplum, kapitalist toplumun isleyisi ve
gelisim siirecleridir. Uretim iliskileri, iiretim araclar, toplumsal smiflar, iktidar, miilkiyet,
iretim ve tliketim siirecleri gibi kavramlar bu kuramin agiklamaya c¢alistigr temel
konulardir. Bu kuram medya igeriklerini tiretim, dagitim ve tiiketim siire¢lerini toplumsal

gii¢ iliskiler1 agisindan ele alir.

Elestirel ekonomi politik kuram kapitalizmin gelisim siireciyle ilgilenir.
Marksist gelenegin temelini olusturan tarihsel materyalist anlayis c¢ergevesinde, kitle
iletisim kurum ve araclarinin hangi tarihsel siireglerden gectigi, glinlimiizde icerisinde yer
aldiklar1 gii¢ iliskilerinin tarihsel kokeni gibi konular iletisimin elestirel ekonomi

politiginin ilgilendigi konular arasinda yer almaktadir (Giing6r, 2010).

Elestirel ekonomi politik kurami, bir yandan kitle iletisim kurumlarinin
orgiitsel yapisini, medya ve iktidar iliskilerini incelerken, bir taraftan da bu iligkilerin
medya metinlerinin icerigine nasil yansidigini arastirir. Elestirel ekonomi politik kuram,
genis bir cercevede ekonomik ve kiiltiirel boyutta kapitalist sistemin isleyis siireclerini
incelemekte, ayn1 sekilde medyanin sahipligi ve kontrolii sorununu da ele almaktadir.

Glinlimiizde kapitalist sistemin Ozgiirliik, rekabet, serbest piyasa, esitlik sdylemi ile
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toplumu aldattig1 ve somiirii iliskilerini gizledigi, egemen giiglerin kitleleri kandirdig1 bu

kuramin iddialar1 arasindadir.

Elestirel ekonomi politik kuram kitle iletisim araglar1 (medya) ile ilgili su
sorulara cevap bulmaya ¢alismaktadir: Medyanin miilkiyet, sahiplik yapis1 nasildir? Medya
iktidar 1iliskileri, medyanin igeriklerine, metinlerine, mesajlarma nasil yansimaktadir?
Medya mesajlarini, iceriklerini hazirlayanlar kimlerdir? Bu igerikler hangi ortamlarda
hazirlanmaktadir? Medyay1 isletenler ve finanse eden giicler kimlerdir?  Medya
kuruluglarmin amaci nedir? Kitle iletisim araclarinda tretilen {iriin nedir, 6zellikleri
nasildir? Medyanin diger toplumsal gii¢ yapilar1 ile iligkileri, medyanin reklam ve reklam
verenler ile iliskisi, medya patronlarmin siyasi gii¢c yapilariyla iliskisi nedir? Medyanin
uluslararasi kiiresel boyutu nedir? Medya igerikleri kime ne 6lgiide kazang saglamaktadir.
Kamu ve izleyici ne oranda yarar saglamaktadir? Medya igerikleri genelde hangi temalar,

konular ve sorunlar iizerinde insa edilmekte ve olusturulmaktadir?

1950’11 ve 1960’11 yillarda neo-Marksist diislinceyi benimseyen bazi diisiiniirler
kiiresel kapitalist sistemi analiz etmek i¢in ekonomi politik kurami gelistirirler. Vincent
Mosco, Paul Baran, Cees Hamelink, Armand Mattelart, Peter Golding, Graham Murdock,
Nicolas Garnham, Dallas Smythe, Herbert Schiller, Noam Chomsky bu kuramin 6nde

gelen savunucular1 arasindadir.

Elestirel ekonomi politik kuram egemen liberal kuramin iddialarin
elestirmektedir. Elestirel ekonomi politik kuram savunucularina gore, kapitalizmin son
donemde gecirdigi evrimsel siire¢c ve gilinlimiizde ulastigi evreye yonelik egemen
kuramlarin yaptig1 agiklamalar, toplumsal gergekligin kavranmasini zorlastirmaktadir. Son

yillarda kapitalist kiiresel sistemin {izerine yapilan calismalarin ¢ogunda egemen liberal
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yaklagimin belirleyici oldugunu gérmekteyiz. Ekonomi politik yaklagim, egemen liberal
kuram tarafindan karmasik hale getirilen ve goz ardi edilen ekonomik, ideolojik ve kiiltiirel
boyutlarin, ekonomik ve kiiltiirel somiirti, smif iligkileri, iiretim bi¢cimi, esitsizlik gibi

kavramlarim tarihsel ve biitiinsel bir perspektiften ele alinmasi gerektigini vurgulamaktadir.

Egemen liberal kuram, iktidarn belli bir sinifin elinde toplanmadigini,
toplumsal alanda farkli ¢ikar gruplarinin catistigini, bu nedenle de medya igeriklerinin
toplumdaki bu cogulcu yapmin ¢ikarlarmi yansittigini belirtir. Egemen liberal kuram,
medyanin belirli endiistriyel alanlar1 kontrol edenlere degil, serbest pazar mekanizmasina
ve izleyicinin 0zgiir secim ve rasyonel egilimlerine dayandigmni ifade etmektedir. Bu
yaklagima gore, eger insanlar medya iceriklerini tercih ediyorsa begendikleri anlamina

gelmekte ve ozglir iradeleriyle bunlar arasinda rasyonel tercih yapmaktadirlar.

Egemen liberal kuramcilar, bireyin piyasadaki egemenligi ve oOzgiir
secimlerinden bahsederken, elestirel ekonomi politik kuramcilar ise, medya alaninda
bireylerin 6zgiir tercihi diye bir seyin s6z konusu olmadigini, bireylerde birtakim
egilimlerin yaratildigini ileri siirmektedirler. Ekonomi politik kuramcilar, kitle iletisim
araclarini kontrol eden ve igeriklerini dizayn eden giiclerin bireylere birtakim se¢enekler
sunarak yonlendirdigini ifade etmektedirler. Izleyiciler sadece kendilerine sunulan
secenekler icerisinde Ozgiir tercih yaparlar. Bu anlamda izleyiciler, medya igeriklerinin

etkin belirleyicisi degil, edilgen nesnesi konumundadirlar.

Glingor bu konuyla ilgili olarak ekonomi politik kuramin bakis agisini su
sekilde agiklamaktadir: “Elestirel ekonomi politikgiler kitle iletisim kurumlarmin {Giriiniinii
satin alanlarin, yani izleyicilerin tercihlerinin olusum siiregleri lizerinde de dururlar.

Elestirel ekonomi politik¢iler i¢in bireylerin tercihleri aslinda onlarin kendi tercihleri degil,
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baskalar1 tarafindan olusturulmus tercihlerdir. izleyiciler kendilerine sunulan segenekler

arasindan tercih yaparlar” (Giingor, 2011: 122).

Elestirel ekonomi politik kuram savunuculari, egemen liberal kuramin, iletisim
teknolojilerinin toplumsal yasaminin her alaninda degisimlere yol agtigini vurgularken
teknoloji degiskeni lizerinde durduklarini ancak teknolojiyi etkileyen ekonomik, siyasal ve
kiiltiirel faktorler1 goz ardi ettiklerini savunurlar. Elestirel ekonomi politik yaklasimin
savunuculara gore, teknolojiyi degil, teknolojinin icerisinde dogup gelistigi sosyal
yapilarin ve iligkilerin analizinin yapilmasi gerekmektedir. Teknoloji yansiz bir arag
olmadig1r gibi teknolojinin kontrolii, maliyeti, se¢imi ve kullanimi konularmin da
incelenmesi gerektigini belirtirler. Elestirel ekonomi politik¢ilere gore, teknolojinin varligi
ve gelisimi kendiliginden gerceklesmemekte, toplumun sosyo-ekonomik ozellikleri
teknolojiyi belirlemektedir. Elestirel ekonomi politik kuramcilar, her tiirlii arastirma ve
gelistirme faaliyetlerinin arkasinda iktidar iliskileri ve kiiresel sirketlerin ¢ikarlarinin
oldugunu, teknolojiyi kimin kontrol ettigi, nicin gelistirdigi ve kimin ¢ikarlarina hizmet
ettigi sorularma liberal yaklasimin cevap veremedigini iddia etmektedirler. Golding ve
Murdock’a gore, elestirel ekonomi politik ana akim ekonomi biliminden baslica dort

bakimdan farklilik gdstermektedir:

Ilki, biitiinciildiir. Ikincisi, tarihseldir. Ugiinciisii kapitalist tesebbiis ile devlet
miidahalesi arasindaki denge ile ilgilenir. Sonuncusu, adalet, esitlik ve kamu yarar1 gibi temel
ahlaki sorunlarla ilgilenebilmek i¢in verimlilik gibi teknik konularin 6tesine gider... Ana akim
ekonomi bilimi ekonomiyi ayr1 bir uzmanlagmis alan olarak goriirken, elestirel ekonomi
politik, ekonomik orgiitlenme ile siyasal, toplumsal ve kiiltiirel yasam arasindaki etkilesim ile

ilgilenir (Golding ve Murdock, 2014: 53).
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Golding ve Murdock elestirel ekonomi politik¢ilerin hem kiiltiir endiistrisinde
hem de daha genelde dikkatlerini miilkiyetin ve lretimin orgilitlenmesine kaydirdiklarini
belirtirler. “Ana akim ekonomi bilimi kapitalizmin egemen bireyleri lizerine odaklanirken,
elestirel ekonomi politik, iktidar oyunlar1 ve toplumsal iligkilere odaklanir. Elestirel
ekonomi politik 6zellikle iletisimsel etkinligin maddi ve simgesel kaynaklarin esit olmayan
paylasimi tarafindan yapilandirma tarzi ile ilgilenir” (Golding ve Murdock, 2014: 54).

Egemen liberal kuram ve onun destekgileri devlet miidahalesinin en aza indirilmesi ve

pazar giiglerine olasi en genis isleme serbestligi verilmesi gerektigini varsayimindan hareket
eder. Elestirel ekonomi politik¢iler ise pazar sisteminin bozukluklarmma isaret ederler ve
miidahalenin alacagi bigimler iizerinde anlagamamalarina karsin, pazar sisteminin kusurlarmin
ancak devlet miidahalesi tarafindan diizenlenebilecegini savunur (Golding ve Murdock, 2014:
59).

Egemen liberal kurama gére medya kamuoyunun ¢ikarlarini gézeten bir kurum
olarak nitelendirilmektedir. Ekonomik politik kuram ise bu kurumlarin ¢ikarlar1 geregi bu
ilkeleri ihlal ettiklerini ve bu durumun gegerli olmadigini s6ylemektedir. Giingor’e gore
(2011), kitle iletisim kurum ve araglar1 bir yandan kapitalizmin yaris ortaminda sahibine
kazang¢ getirmek durumunda diger yandan ise diger sektorlerden farkli olarak toplumsal
veya kamusal sorumluluk islevlerini gergeklestirmektedirler. Medya serbest piyasada kendi
varligin siirdiirmek amaciyla kazang saglamaya doniik faaliyetler yaparken kamu yararini
yine goz ardi edebilmektedir. Gilingor, kitle iletisim araglarmin ekonomik faaliyetlerin
gerceklestirirken kamusal sorumluluklarmi goz ardi etmemeli ve toplumsal sorumluluk

ilkesiyle celismemelidirler.

Ekonomi politik kurama gore, medya kuruluslarimin miilkiyet yapisi ve

medyanmn diger kurumlarla iliskisi, medya iceriklerini, iiretim, gosterim ve dagitim
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stireglerini etkilemektedir. Medya kapitalist sistemde ekonomik ve siyasal gii¢ yapilarinin
bir pargasi olarak ekonomik alanla i¢ icedir. Medya ticari, endiistriyel bir sektordiir ve
kapitalist sistemde belirli bir smifin kontroliinde egemen gii¢ gruplarinin ¢ikarlarini
gozetir. “Kapitalist toplumlarda medya, i¢inde bulundugu ekonomik ve politik yapmnin hem
driiniidir hem de ekonomik ve politik islevleri olan endiistriyel bir kurumdur. Bu
baglamda, medya sadece bilgi liretme aract degil; ayn1 zamanda, kapitalizmin mantig1 ve

kurallarina gore isleyen ticari birer isletmedir” (Bulut, 2009: 7).

Medya tiretim, dagitim, tiikketim gibi genis bir orgiitlenme ve iliski i¢indedir.
Medyaya sahip kisiler, isletenler ve finanse eden giicler, medya iceriklerini hazirlayan
kurum ve kisiler, iiretilen programlarda iiretilen anlamlar ve bu anlamlarin izleyici
tarafindan tiiketilmesi gibi siirecler medyanin isleyis yapisini olusturmaktadirlar. Medya
kuruluslari, kapitalist sistemde sirket ya da kamu kurumu seklinde orgiitlenmis ekonomik,
ideolojik ve Kkiiltiirel boyutlar1 olan dev sirketlerdir. Kapitalist sistem icerisinde medya
egemen sinifin goriis ve diislincelerini topluma yayan aygitlar olarak karsimiza ¢ikarken,
endiistriyel diizeyde ise ekonomik ¢ikar amaci giiden kuruluslar olarak goriilmektedir. Bu
kuruluslar toplumun zihinsel yapilarini, duygu ve davraniglarint kontrol altinda tutar ve

yonlendirir. Bu kuruluslar diger bir¢ok endiistriyel sektorle ici ice girmistir.

Glingor, ekonomi politik kuramm, kitle iletisim araglarinin miilkiyet ve
sahiplik yapist lizerinde durdugunu belirtir. “Kitle iletisim araglarinin  kimlerin
miilkiyetinde oldugu, nasil bir sahiplik yapisinin s6z konusu oldugu, kurumsal yonetimin
hangi kurallar ve iliskiler ¢ercevesinde belirlendigi, medya patronlarmin toplumdaki diger
giiclerle iligkisi vb. sorularla yonlendirilen ekonomi politik kuram, biitiin bu siireclerin
kitle iletisim araclarmin ileti drgiisiinii nasil etkiledigini ¢éziimlemeye calisir” (Giingor,

2011:119).
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Elestirel ekonomi politik kuram, medya mesajlarinin ekonomik ve siyasi gii¢
yapilarinca belirledigini ve medya alaninin her yoniiyle ekonomik alanla i¢ ige oldugunu,
medya kurumlarinin diinyadaki en gelismis ticaret ve sanayi sektoriinii olusturdugunu ifade
etmektedir. Bu yaklasim, medya mesaj ve igeriklerinin kapitalist sistemin ekonomik ve
siyasal kosullarinda iiretildigini ifade etmektedir. Bu anlamda medya igerikleri, kapitalist
sistem i¢in vazgecilmez dnemdedir. Bu kuram ekonomik ve politik gii¢ yapilarmin iletisim
kurumlarmnin igeriklerini ve tiiketicilerin tercih ve davranislari nasil belirledigini arastirir.
Yaylagiil (2013), medya kuruluslar1 ve bunlarm trettikleri mesajlarin ekonomik ve politik
giiciin kullanim i¢in vazgeg¢ilmez oldugunu, bu yaklagimin iletisim igeriklerini, igerikleri
ireten medya kuruluslar1 ile devlet arasindaki iliskiler c¢ergevesinde ele aldiklarini
belirtmektedir. Yaylagiil’e gére bu yaklasim igerisinde medya kuruluslarina kimlerin sahip
oldugu ve ekonomik sistem igerisinde onlarin kendi ¢ikarlarini gergeklestirmedeki yapisal
sinirlar ve sinirlandirmalarin neler olduguna dikkat ¢ekilir. Giingér’e gore ise,

Medya ve kiiltiir endiistrileri kapitalist ekonomik ve siyasi yapinin igerisinde hareket
ederler. Bu kurumlar kapitalist pazar ekonomisinin ve siyasal bir otoritenin simirlandirdigi bir
ortamda faaliyette bulunurlar. Ekonomi politik bu ortamda iiretilen medya igeriklerinin ve kiiltiirel
alanda ki iiretim ve dagitim siireclerini inceler. Bu yap1 igerisinde iiretilen kiiltiirel {iriinler ve
igerikler birer emtiadir. Bunlarin iiretimi, dagitimi ve tiikketimi egemen tiretim yapisinin kurallarina
baglidir (Giingdr, 2011: 119).

“Kapitalist toplumsal sistemde medya belirli bir smifin kontroliinde olup
kapitalist tiretim iliskilerinin silirdiirme araci olarak islev goriir. Ekonomi politik kuram
medyanin sahipligi, kontrolii, medyanin diger endiistriyel yapilarla iliskilerini ele alirken
medyanin ticarilesmesi, seyirci ¢ekme etkisi, reklamlar ve medya igeriklerini inceler”
(Yaylagiil, 2013:149). Kapitalist toplumlarda en biiyiik kiiltiir endiistrisi olan medya

kapitalist sinifin miilkiyetinde ve kapitalist tiretim iligkilerinin siirdiiriilmesinde ekonomik
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ve ideolojik islevleri oldugunu ifade eden Yaylagiil, halk: bilgilendirmek, egitmek ve
eglendirmek ad1 altinda egemen degerleri halka aktararak onlar1 toplumun kurumsal yapis1
ile biitlinlestirecek kiiltiirel ve ideolojik formasyonlar1 asiladigini belirtir. Yaylagiile gore,
kapitalist toplumlarda medya ideolojik islevi bulunmakta ve medya smif ¢ikarlarimin ve
celiskilerinin gizlemektedir. “Maddi servetin kapitalist smifin elinde toplandig1 ve genis
halk yigmlarmin sefalet iicretlerine mahkum edildigi burjuva toplumlarinda egemen
degerleri topluma aktarmak icin medya her giin toplumu yirmi dort saat ileti
bombardimanina tutar. Medya bunu yaparken de egemen smifin ¢ikarlarini toplumun genel

cikarlari olarak yansitir” (Yaylagiil, 2013:148).

Laughey, ekonomi politik yaklasimin medya kuruluslarmm ve medya
ekonomilerinin politikalarina odaklandigini, giic zenginlik, miilkiyet ve denetim
konularmmin ekonomi politigin temel odagindaki konular oldugunu séylemektedir.
Laughey’e gore, ekonomi politik kuram Marksist kuram ile baglantidir. Marksist kuram
ham madde ve iiretim araglarmin miilkiyeti lizerine yiiriitiilen miicadeleyi kapitalist
toplumlardaki dengesiz servet dagilimmin temel kaynagi olarak goriir. Laughey’e gore,
“liretici glic (emek) ve (mal ve hak) iliskilerini denetiminde tutanlar, bencil diisiince ve
ilkelerini halk tizerinde kullanabilen ayricalik sahibi kapitalist sinifi temsil eder. Medya
iretimi giic ve iligkilerini denetiminde tutanlar da kendi ekonomik ve politik
glindemlerinin propagandasini yapma hakkina sahiptirler. Ekonomi politik medyanin
kurumsal yap1 ve pratikleri -ve bunlarin neyin iiretilip neyin tiiketilecegini nasil etkiledigi-

ile ilgilenir” (Laughey, 2010: 69).

Elestirel ekonomi politik kuramin oOnemli diisiiniirlerinden Herman ve
Chomsky (2006), medya kuruluslarinin miilkiyet yapismin medya iceriklerini, liretim,

gosterim ve dagitimini etkileyip etkilemedigi, konusunda iletisim ve enformasyon
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teknolojileri mevcut gii¢ ve iktidar iliskileri ¢ergevesinde gelistirilmekte ve kullanilmakta
oldugunu belirtmektedirler. Herman ve Chomsky, medya, iletisim teknolojileri ve genel
anlamda kiltlirel iiretim alaninin sermayeye bagli oldugunu ve onun tarafindan

siirlandirildigini séylemektedirler.

Herman ve Chomsky medyanin, kapitalist sistemde kendisini denetleyen ve
finanse eden giiclii toplumsal gruplarin ¢ikarlarina hizmet ettigi ve onlarin lehinde
faaliyetlerde bulundugunu soylerler. Onlara gore, medya ve kiiltiir alan1 da diger endiistri
dallar1 gibi kapitalizmin yasalarma gore orgiitlenmistir. Bu alanlarin her biri kapitalistlerin
denetiminde ve kontroliindedir. Kapitalist toplumsal modelde halk, medya {iizerinde bir
egemenlige sahip degildir. Herman ve Chomsky’e gore, iletisim aygitlarinin hangi amagla
ve islevle kullanilacagina biiyiik sirketlerin patronlar1 ve yoneticileri karar vermektedir.
“Halk kendisine sunulan igerikleri yogun bir sekilde sadece izler ve tiiketir. Medya
aygitlar kapitalist sistemde, sirket karlarinin artisini saglarken 6te yandan giindelik hayatin
standartlastirilmasinda ve tiiketimci bir toplumun olusturulmasina da biiyiik katkilar

saglamaktadir” (Herman ve Chomsky, 2006:15).

Elestirel ekonomi politik kurammn 6nemli temsilcilerinden Herbert Schiller
kitle iletisimin kiiresellesme ve emperyalizm boyutunda medya iceriklerinin tretildigi
kaynaklarin ve bu igeriklerin hangi gii¢lerin ¢ikarlarina hizmet ettigini ortaya koymaya
calismaktadir. Schiller, medyanin uluslararasi boyutuyla kiiresel bir tiikketim toplumu ve

kiiltiirli yaratilmasindaki rolii iizerinde durur.

Schiller, iletisim teknolojileri ve kurumlarmin kiiresel boyutta Amerikan
emperyalizminin yayilmasina hizmet ettigini, iletisim ve medya alanindaki kiiltiirel

iceriklerin, emperyalist sistemin 6nemli bir parcast oldugunu, kiiltiirel alanin kapitalist
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sistemde bir endiistri olarak orgiitlendigini belirtmektedir. Bu sistemde {iretilen iiriinlerin
diger iriinlerden farkli olarak ideolojik bir karakter tasidigi ve sistemin ¢ikarina hizmet
ettigini kitle iletisim araglarmin reklamlarimi yaptigi mallar1 satarak tiiketime dayali bir

kiiltiiriinii tesvik ettigini soylemektedir (Schiller, 1971).

Schiller'e gore (1971), ABD biitiin diinyaya hem televizyon teknolojileri, hem
televizyon programlar1 ithra¢ etmekte ve Amerikan sirketlerinin iirettigi tikketim iirlin ve
hizmetlerinin pazarlamasma yapmaktadir. Bunlar programlar araciligiyla Amerikan
tikketim maddeleri biitiin diinyay1 isgal etmektedir. Bu isgal ile birlikte yerel kiiltiirler yok

olma riskiyle kars1 karsiya kalmaktadir.

Golding ve Murdock kapitalist sistemde iiretim araclarina sahiplik ve iiretim
iligkileri ¢ercevesinde medyanin endiistriyel ve kiiltiirel boyutundan hareketle, bu araclarin
egemen smiflarn  c¢ikarlarma hizmet ettigini, medyanin sOmiirii ve esitsizligi
mesrulastirdigini ifade etmektedirler. Golding ve Murdock, bu araglarin kapitalist sinifin

egemenliginde kontrol ve tahakkiim araclar1 olarak islev gordiiklerini ifade etmektedir.

Golding ve Murdock’a gore, kiiltiirel calismalar, medya metinlerinin yapisini
coziimlemekte ve bunlarin tahakkiim sistemlerini siirdiirmedeki roliinii ortaya koymaya
calismaktadir. Onlara gore, “kiiltiirel iirlinlerin yapimcilari, {ireticileri ile izleyicileri
arasinda kullanimlar ve anlamlar tizerinden stirekli bir miicadele alanidir” (Golding ve
Murdock, 2014: 67). “Insanlar toplumsal ¢evrelerini yorumlamak ve onlara tepki
gostermek adina kullandiklar1 imgeler, simgeler ve s6z dagarciklar1 biiyiik 6lclide kiiltiir

endiistrisi tarafindan sekillendirilmektir” (Golding ve Murdock, 2014: 73).

Golding ve Murdock’a gore, medya ve kiiltiir tireten kuruluslar birer endiistri

diizeyinde Orgiitlenmislerdir ve Trettikleri driinleri emtia formunda iiretmekte ve
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satmaktadirlar. Onlara gore, kapitalist toplumlarda iiretim araclarmi kontrol eden
kapitalistler, diislincelerin tiretimi ve dagitimini saglayan aracglar1 da kontrol etmektedirler.

Diisiince tretim araglarmin miilkiyeti kapitalistlerin elinde yogunlagmistir. Bunun
sonucunda kapitalist sinifin diinya goriisii ve deger yargilar1 topluma yayilir. Boylece kapitalist
sinif disiince iiretim araglarmna sahip olmayan siniflarin iizerinde egemenlik kurar. Kapitalist

sinifin bu ideolojik tahakkiimii var olan toplumsal ve sinifsal esitsizliklerin mesrulastiriimasini

ve stirdiiriilmesini saglar (akt. Yaylagiil, 2013: 179-180).

Elestirel ekonomi politik yaklagima gore, toplumsal biling bireyler tarafindan
degil yonetici smif tarafindan olusturulmaktadir. “Bireylerin kendi istek ve arzulariyla
toplum icerisinde birlikte yasamaya razi olduklari, toplumsal uzlagsma ortaminda yer
aldiklarin1 sdyleyen pozitivist sosyal bilimcilerin tersine elestirel ekonomi politikgiler
toplumda giic kimdeyse toplumsal biling de onun istek ve arzular1 dogrultusunda

bicimlenir” (Giingor, 2011:119).

Elestirel ekonomi politik kuramin savunucularindan Mosco (1996), iletisimde
ekonomi politik anlayisin gelismesine sebep olan en 6nemli gelismelerden biri, medya
alanindaki sahiplik siirecinin aile sirketlerinden 20. ylizyilin endiistriyel diizenine transfer
olma durumu oldugunu séylemektedir. Modern is diinyasindaki iiretim, pazar ve finansman
siire¢ ve teknikleri medya sektoriinde de onemli bir yer kapladigini belirten Mosco, 20.
Yiizy1l boyunca bazi {ilkelerde hiikiimetlerin kontrolinde varligmi siirdiiren medya
yapilarinin bulundugunu, medya faaliyetini bir veya birka¢ firmanin (6zellikle Amerika

icin) piyasa, Uretim ve dagitim siire¢lerini kontrol ettigini belirtmektedir.

Mosco’ya gore, ekonomi politik kuramin konusunun kiiresel ve teknolojik

enformasyon toplumu oldugunu belirtir. “Iletisimin ekonomi politigi, ekonomi politik
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anlayisin analitik araglarinin kiiresel ve teknolojik enformasyon toplumunu incelemek

iizere sosyal bilimlerin ¢esitli alanlarma uygulanmasidir” (Mosco, 1996:84).

Mosco’ya gore (2009), ekonomi politik kuram, iletisim araglar1 ¢ergevesinde
yapilan tiretim, dagitim ve pazarlama siire¢lerindeki gii¢ iliskileri ile ilgilenir. Ekonomi
politik kuram, iletisim kurumlarin yapisini ve iceriklerinin, ekonomik ve siyasal yapilarin
bireylerin tiiketim tercih ve davraniglarini nasil belirledigini anlamaya calisir. Ekonomi
politik teori, zengin tarihinden de yola ¢ikarak medya Ozelinde, toplumsal iligskiler ve
sonuglarini incelerken sosyal adalet standartlarina gére bir degerlendirmelerde bulunur.
Ayrica daha adil ve demokratik bir diinya i¢in de eylem anlayisina sahiptir. Ekonomi
politik anlayisin arastirma alanini iletisim araglarmnin isleyisinde gilic yapilarinin nasil
calistigin1 ve toplumsal iliskilerin nasil metalastigi konular1 olusturur. Ayni1 zamanda
kiiresel ekonomi baglamida uluslararasi medya sirketleri ve onlarin iletisim sistemleri
iizerindeki artan kontroliinii arastirir. Buradan hareketle ekonomi politik iletisim
kaynaklarmin iizerindeki kontroliin kimlere yarar sagladigi konusundaki catigmalar ile

ilgili tartigmalarini da yiirtitiir.

Ekonomi politik “Medyanin bireyler tizerindeki psikolojik sonuglarindan ¢ok
daha 6tede medyanim sosyal kurumlar ve ekonomi ile iliskilerinin 6nemine ve medyanin
toplumsal ideolojileri olusturma yoniine agirlik verir” (Boyd-Barrett, 1995:189). Medyada
ekonomi politik kavram elestirel bir perspektifle makro sorular sorar ve medya sahipligi,
kontrol, yonlendirme ve medya endiistrisi ile diger endiistrilerinin iliskilerini irdeler.
Birlesme, c¢esitlendirme, ticarilesme, uluslararasilagsma, kar ve reklamcilik ile izleyicilerin
reklam i¢in ve reklamlar araciligi ile av haline getirilme siireclerini tartisir (Boyd-Barrett,

1995).
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Elestirel ekonomi politik kuramin temsilcilerinden Cees Hamelink iletisimin
kiiresellesme ve uluslararas1 boyutunu ortaya koymaya calismistir. Hamelink’e gore,
1980’11 yillardan itibaren kamusal kaynaklar kiiresel sermayenin hizmetine sunularak bu
alanlar sermayenin kar alanlarmna doniistiiriilmiistiir. Ozellestirmelerle hiikiimetlerin kamu
medyasina verdikleri destegi azaltarak ya da geri ¢ekerek kitle iletisimini Avrupa'da ve
diinyanin pek ¢ok yerinde sermayeye actigimi ifade eden Hamelink, kiiresellesme siireciyle
de ulus-asir1 kitle iletisim holdinglerinin biitiin diinyadaki iletisim igeriklerinin iiretim,
dagitim ve tiikketim siireclerini kontrol etmeye basladigini ifade etmektedir (Hamelink,

1994),

Hamelink’e gore, dijital teknolojiler otomasyonu hizlandirmis, finansal
isbirlikleri acgisindan smirlar1 ortadan kaldirmis, global haberlerin ve eglencenin yeni
izleyicilere tasinmasini saglamistir. Hamelink (1997) bu degisikliklerin diinya
toplumlarinda ve onlarin ekonomilerinde de derin degisimler meydana getirdigini
diistinmektedir. Yeni teknolojilerin telekomiinikasyon bilgisayar ve eglence endiistrilerinin
yayillmasma olanak tanimasi yansira diinya iizerinde bu “birlestirilmis bilgi endiistrisi’nin
(Hamelink, 1997: 1) kontrolii konusunda bazi biiylik sirketler arasinda biyiik bir
miicadeleyi de tesvik etmistir. Hamelink dijital teknolojilerin insanogluna pek ¢ok kolaylik
ve erigebilirlik anlaminda olanaklar tanimakla birlikte cesitli tehlikeleri de beraberinde
getirdigini belirtmektedir. Dijital teknolojilerle uzak bolgelerde, izole edilmis bir yasam
sirmek bir dezavantaj olmaktan c¢ikar ve ucuz bir iletisim saglanmis olur. Benzer
diisiincelere sahip insanlar biiyllk mesafelere ragmen g¢esitli konularda igbirligi
olusturabilirler. Ancak diinya ekonomisindeki kutuplasma gittikce daha kotii bir hal da
alabilir. Kiiciik sayidaki insan gruplar1 global kaynaklarin gelecegi hakkinda karar verici

konuma gelebilir. Enformasyon alt yapisi iyi olan gelismis bolgelerin digerlerine
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egemenligi ve bilgiye ulasim agisindan en yeni arag gereglere sahip olanlar ile olmayanlar

arasinda bir bilgi boslugu meydana gelebilir

Hamelink’e goére, diinyanin bu en dinamik ekonomik sektorii iizerindeki
kontrol miicadelesi ¢oziilecek gibi gériinmemektedir. Diinyanin en biiyiik firmalar1 gittikge
daha genis, esnek, global elektronik otobanlara yonelik bir talebi s6z konusudur. Bunu
sadece dijital bir sebeke saglayabilir. Bu durum geleneksel kariyerlerin ve alt yapilarin
yerinin almasi anlamina gelmektedir (Hamelink, 1997: 8). Bu gelismeler 1s1ginda dijital
teknolojilerin ekonomi politik agisindan sor sorunlar ortaya ¢ikardigini belirten Hamelink,
bu sorularin 6zellikle, erisim, kontrol ve harcamalar konusunda odaklanacagini
belirtmektedir. Hamelink’in ekonomi politik agisindan iletisim teknolojileri ile 1ilgili
olusturdugu sorular sdyle 6zetlenebilir: Olusmakta olan dijital aga kimler erisebilmektedir?
Erisimin bedeli ne olacaktir? Aglar1 kimler yonetecektir? Siirecin beyni kim-kimler
olacaktir (network isletmecileri mi? Kullanicilar m1? )? Geleneksel teknolojilerden dijital

olana geciste ortaya ¢ikan yiiksek maliyetleri kimler karsilayacaktir? Hamelink (1997).

Hamelink ekonomik gelismelerin yansira iletisimdeki dijital teknolojik
gelismelerin  uluslararast kiiltiir endiistrilerinin de gelismesine ve bir c¢esit kiiltiirel
kolonilesme donemine isaret etmektedir. Ona gore, “teknolojik buluslar uluslararasi
ticaretteki biliylik gelisme ve buna eslik eden liberal siyasi ortam kitle piyasasi reklamcilig1
ve elektronik eglencenin uluslararasi yayilimina sebep olmustur. Boylece tek diize bit
tilketici yasam tarzi tim diinyada saldirgan bir sekilde piyasalasmistir” (Hamelink,

1997:9).

Ekonomi politik  kuramin odaklandigt  konulardan bir digeri, medya

sirketlerinin diger siyasi gii¢ yapilar: ve reklam veren gsirketler ile iligkisidir. Kapitalist
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sistemde medya sirketleri serbest piyasa kurallartyla biitliinlesmis bir sekilde faaliyette
bulunurlar. Bu sirketler ¢ok uluslu sirketlerle ortakliklar1 bulunup aym1 zamanda meta
iiretimi ve metalarin pazarlanmasinda aracilik ederken farkli alanlarda ticari faaliyet yapan

firmalar ve siyasi kurumlarla yakin bir iligki i¢inedir.

Yaylagiil’e gore (2013), medya kurumlarinin Oncelikle onlarmm ekonomik
yapilarina bakilarak anlasilabileceklerini, medya igeriklerinin ve mesajlarinin bu
kurumlarin ekonomik yapilari tarafindan belirlendigine, ticari medyalar kendilerini reklam
verenlerin ihtiyaclarma gore konumlandirdigini ve amaclarinin miimkiin oldugu kadar ¢ok
izleyiciyi kendilerine ¢ekebilmek oldugunu sdylemektedir.

Kapitalist toplumlarda iletisim, medya, enformasyon, kisaca biling ve Kkiiltiir
endiistrileri tamamen tekelci pazarin mantigina gore islemektedir. Bu alanlarda da miilkiyet
iligkileri vardir. Meta iiretimine dayanilir ve amag kar maksimizasyonu saglamaktir. Bu alan
tamamen bir ticari etkinlik alanidir. Bu alanda da metalar tretilir, alinir, satilir ve kar elde
edilir. Bu alanlarda etkinlik gostermek tamamen bilyiik sermayeye bagimlidir. Onun i¢in bu
etkinliklerin en belirgin 06zelligi var olan toplumsal ve sinifsal esitsizlikleri yansitiyor
olmasidir. Bu alan1 sadece kapitalist sinif kontrol edebilir. Is¢i smifi tiiketici konumundadir.
Yasanan biitiin degisme ve gelismeler tekelci sermaye tarafindan kontrol edilmektedir.

Tekelci sermaye sadece biling ve kiiltiir endiistrilerini degil biitiin diinyanin kaynaklarini

kontrol eder (Yaylagiil, 2013: 150).

Herman ve Chomsky, ABD'de medya sirketlerinin en {ist katmanini olusturan
24 medya devi sirket bulundugunu sdylemektedir. Bu sirketlerin biiyiik ve kar amagh
gruplar oldugu, son derece zengin kisilerin miilkiyetinde oldugu ve onlar tarafindan
denetlendigini belitten Herman ve Chomsky, medya sirketlerinin bir¢o§u tamamen
piyasayla biitiinlesmis olduklarini ifade etmektedir. Herman ve Chomsky’e gore, “Medya

hisseler1 piyasalari gozdeleri haline geldikge, son yillarda bu baski artmistir, mevcut ya da
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miistakbel gazete ve televizyon sahipleri artan izleyici kitlesini ve reklam gelirlerini, degeri
giderek artan medya isletme haklar1 yoluyla sermayeye doniistiirmiis, boylece biiyiik bir

servet elde etmislerdir” (Herman ve Chomsky, 2012: 77).

Herman ve Chomsky, biiylik medya kuruluslar1 medya dis1 alanda da yatirimlar
yapmakta ve medya dis1 kuruluglar da ayn1 sekilde kitle medyas1 alaninda giiglii bir varlik
gosterdigini ortaya koymaktadirlar. “Biiylik medya kuruluslarinin hepsi ticari ve yatirim
bankacilariyla is yaparlar. Bankalar ve 6teki kurumsal yatirimeilar ayni1 zamanda biiytik
miktarda medya hissesinin sahipleri konumundadirlar” (Herman ve Chomsky, 2012: 81).
Herman ve Chomsky’e gore, “Medya alanindaki yapisal iligkilere baktigimizda, medya
sirketlerinin hiikkimete bagimliligi ve hiikiimetle baglantilar1 bulunmaktadir. Radyo-TV
sirketleri ve sebekeleri i¢in hiikiimetin diizenledigi ruhsatlar ve isletme haklar1 gerekmekte
ve bu nedenle potansiyel olarak hiikiimetin denetimine ya da tacizine maruz

kalmaktadirlar” (Herman ve Chomsky, 2012: 83).

Herman ve Chomsky’e gore, biiylik medya sirketleri siyasi destek bakimindan
da hiikiimete bagimhdirlar. “Firmalardan aliman vergiler, faiz oranlar1 ve emek
politikalartyla ve anti-tekel yasalarinin uygulanip uygulanmamasiyla yakindan
ilgilenirler... Ugiincii Diinya’da elverisli bir yatirim ikliminin yaratilmas1 konusunda ortak
ve yakin ¢ikarlara sahiptirler ve bu politikalarla ilgili hiitkimetle kurduklar1 baglantilar ve

iligkiler sembiyotik bir nitelige sahiptir” (Herman ve Chomsky, 2012: 83).

Herman ve Chomsky (2012), hakim medya firmalarin oldukg¢a biyiik
isletmeler oldugunu, sahiplerinin ve oteki piyasa, kar yonelimli giiclerin sinirlamalarina

maruz kaldigini, bu firmalarin ¢ikarlar1 birbirleriyle siki bir sekilde i¢ ice gectigini, medya
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firmalarinin biiylik sirketlerle, bankalarla ve hiikiimetle onemli ortak c¢ikarlara sahip

olduklarmi belirtmektedir.

Schiller, medya firmalarinin reklam endiistrisi ile iliklisine deginirken eglence
endiistrisi alaninda tam bir kiiltiirel oligarsi hiikiim siirdiigi ve bunun biitiiniiyle reklam

endiistrisi tarafindan yonetildigini sdylemektedir. Schiller’e gore,

Televizyona reklam veren ireticiler arasinda 1971 senesine kadar gida, ilag, mesrubat,
beyaz esya, otomobil, kozmetik ve sigara lireticileri olurken, bunlar daha c¢ok orta sinifi en
biiyiik miisterileri olarak gérmiislerdir. Dolaysiyla televizyon programlarmin hazirlanmasinda
bu kesimin begenileri ve beklentileri dnemli kriter olusturmaktadir. Seyircinin bir programi
begenmesi veya begenmemesi nemli degildir. Onemli olan izleyicinin reklammni seyrettigi

iirlinlere yonelik bir talebin olusturulmasidir (Schiller, 1993:39).

Bugiin medya kuruluslari, bir yandan siirekli ¢ok sayida izleyiciye ulasmaya
calisirken, bir yandan da reklam veren kuruluslara yakin bir iliski i¢inde yeni satis araglari
gelistirmistir. “Miisteri izleyici profilleri, izleyicilerin reklam veren kuruluslarin iirtinleri
ve hizmetlerini kullanma oranlarin1 gostermekte; boylece reklam veren kuruluslara, hangi
televizyonlarda ne zaman hangi reklamlar1 yayimlatmalar1 gerektigi konusunda yardimci

olmaktadir” (Herman ve Chomsky, 2012: 87).

Reklam veren kuruluslar programlari satin alirlar ve parasini dderler; onlar medyaya
parasal destek saglayan patronlardir. Medya sirketleri reklam veren kuruluslarla iliskiye
gegen uzmanlar yetistirerek ve zorunlu olarak programlarinin reklam veren kuruluslarin
ihtiyacina nasil cevap verdigini agiklayarak onlarm himayesini elde etmek icin rekabet
ederler. Bu patronlarin segimleri medyanin mali durumunu biiyiik 6l¢iide etkiler ve patronlar,
William Evan’m "kural koyucu referans orgiitleri" olarak adlandirdigi orgiitlere doniisiir;
eger medya basarili olmak istiyorsa onlarin istek ve taleplerini yerine getirmelidir (Herman

ve Chomsky, 2012: 87).
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Herman ve Chomsky’e gore (2012), Televizyonlar reklam destegiyle ayakta
durduklarmi ve bu destek azaldigi takdirde yapilan programlar da degistigini, bir
televizyon sebekesi i¢in, ylizde 1’lik bir izleyici kazanci ya da kaybmnin, yillik reklam

gelirlerinde 80 ila 100 milyon dolarlik bir farka tekabiil ettigini belirtmektedirler.

Herman ve Chomsky “reklam veren kuruluslar, genel olarak, ciddi giigliikler
iceren ve "satin alma psikolojisi" ile uyusmayan rahatsiz edici programlardan kaginmak
isteyeceklerdir. Insanlar1 rahatsiz etmeden eglendirecek ve bdylece programlar1 satin
almalarinin asil amacmin yani satis mesajinin yayilmasmin ruhuna uygun diisecek

programlar hedeflerler” (Herman ve Chomsky, 2012: 88) seklinde ifade etmektedirler.

Yaylagiil, 1980'i yillardan itibaren giderek yogunlasan iletisim, enformasyon
ve Kkiiltiir alanindaki gelismelerin kapitalist iiretim sisteminin kendi ihtiyacindan
kaynaklandigmi, reklamcilik ve tiiketim alanindaki gelismelerin bunun en acgik gostergesi
oldugunu sdylemektedir. Yaylagiil’e gore, “kiiresel medya hala reklama destegine baghdir
ve karlarin tamamina yakini buradan saglanir. Giiniimiizde medya, enformasyon ve kiiltiir
alanlarinda sayilar1 yiiz yirmiyi bulan ¢ok uluslu sirket egemendir. Basin, sinema, radyo,
ve televizyon miilkiyet iliskileri igerisinde kapitalist sistemi kontrol eden cokuluslu

sirketlerin denetimine girmistir” (Yaylagiil, 2013: 182).

Elestirel ekonomi politigin ilgilendigi konulardan biri de medya ve tiiketim
iliskisidir. Medya kar amacli kuruluglardir. Medyada iiretilen iirlinlerin iiretim, dagitim ve
tilketim siirecleri kapitalist kurallara baglidir. Ekonomi politik kurama goére medya
kurumlari, kapitalist sistem igerisinde birer endistriyel isletmedir. Bu endiistriyel
isletmelerin temel amaci kar etmek, zenginlesmek ve sermayelerini artirmaktir. Bu amag

dogrultusunda pazarda alinip satilacak iriinler tretirler. Bu isletmelerin tirettigi iirtinler
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diger sektorlerdekinden farklidir. Medya isletmelerinin iriinii farkli program formatlarinda
hazirlanmis bilgi ve eglencedir. Birer meta olarak kapitalist sistemde medya, sermayenin
karmi en ¢oklastrmak ve iktidarin kontroliiniin devamliligini saglamasi temelinde
islemektedir.

Elestirel ekonomi politik kuram, ekonomik boyutu emtialarin {iretimi, dagitimi ve
tiikketimi ile ilgilenirken, politik boyutunda bu siirece etki eden giig iligkilerinin incelenmesini
incelenmesini ifade eder. Ekonomi politik sadece maddi iiretim siirecini degil, her tiirli
hegemonik iligkinin incelenmesini konu edinir. Bu siire¢ medya miilkiyetini, medya
endiistrisindeki emek siireglerini, medya igeriklerinin emtialasmasi ve ideolojik dogasi,

iletisim teknolojileri alanindaki gelismeler, profesyonel ideoloji ve etik gibi unsurlar1 da

kapsar (Bulut, 2009: 8).

Ekonomi politik kuramimn medya ve tiiketim iligkisinde ilgilendigi kavramlarin
basinda “meta fetisizmi” gelmektedir. “Meta fetisizmi ile “insanin kendi iirettigi maddi nes-
neye gii¢ atfederek, kendi 6zne konumunun yitimine neden olmasi séz konusudur. insann,
kendi {irettigi iiriine, nesneye yabancilagsmasi, onu kendi giicliyle iliskilendirmek yerine,
karsisina bir glic olarak koymasi ve yasamimi o giicii elde etmeye adamasidir (Giingor,
2011:123). Insan ve metalar arasindaki bu iliskinin siirekli iireten, besleyen alan ise medya
ortamidir. Medya ortaminda bireyler tiiketecegi iirlinler hakkinda sembolik anlamlar yiikli

bir egitim siirecine dahil olurlar.

Insanlar medya ortammda kendilerine sunulan sembolik anlamlarla yiiklii
iirtinleri, gereksinimlerini karsilamak tizere kullanirlar. “Giiniimiiz tiiketim toplumunda ise
insanlara empoze edilen gereksinim, kullanim merkezli olmaktan ¢ok tiiketim merkezlidir.
Insanlara, tiikettikce mutlu olacaklari, toplumdaki gii¢c ve saygmhk alanlarini
genisletecekleri yoniinde dayatilan fikirlerin yerlesmesiyle insanlar mutlulugun adresini

tikketimde aramaya koyulmuslardir” (Glingor, 2011:122).
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Glingor, glinlimiiz tiiketim toplumlarinda insanlar kendilerini mallarla,

irlinlerle 0Ozdeslestirerek glic gosterimi  yaptigini, irlinlere sahip oldukga giic
kazanacaklarmi, kendilerini ¢evrelerine kanitlamaya ¢alistigini; mallarm kullanim degeri,
yerine degisim degerinin On plana ¢iktigini, insanlarin tiikketmek icin tiikettiklerini ifade

etmektedir (Gilingor, 2011).

Smythe (1977), kitle iletisim araclarinda insanlara tiiketim iiriinlerinin yaninda
tilketime dayal1 bir yasam tarzi da dayattigini, insanlarin bos zamanlar1 endiistri tarafinda
iretilen tliketim {irlin ve hizmetleri nasil satin alacaklar1 ile ilgili bir formasyondan
gectiginden bahsetmektedir. Smythe'ye gore, kitle iletisimi ile insanlara dayatilan; yalnizca
irlinler degildir, ayn1 zamanda tiiketicilige dayanan yasam bicimidir de. Cilinkii kitle
iletisimi yoluyla kitleler, is dis1 dinlenme zamanlarin1 satin alma ve satin almayi
ogrenmekle gecirirler. Kitle halinde {retilmis tiiketim mallar1 ve hizmetlerinin
pazarlanmasinda tiiketilen izleyiciler; ayni zamanda siyasi adaylarm ve kamu

politikalarmin pazarlanmasinda da tiiketilirler.

Kitle iletisim araglarinin icerikleri tiiketime yonelik iletilerle, mesajlarla
sarmalanmistir. Bu mesajlar farklh sekillerde oOrtilk ya da agik reklamlar seklinde
sunulmaktadir. Bu mesaj ve iletiler bir ideoloji ve Kkiiltiir cercevesinde izleyicilerin
bilinglerine ekilmektedir. Bu anlamda kitle iletisim araglarindaki ideolojik, kiiltiirel ve

ekonomik iletiler i¢ igedir.

Smythe'ye gore, kitle iletisim araglariyla kusatilmis bir diinyada, kitle iletisim
ortaminda iiretilen ve tiiketime sunulan {irlinlerle (iletiler) insanlara birtakim diislinceler
actk ya da Ortiik olarak aktarilir, belli ideolojiler sunulur, belli yasam bigimleri

benimsetilmeye ve yerlestirilmeye caligilir. Biitlin bunlar insanlarin bilinglerine ekilir ve
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bilinglerinin bi¢imlendirilmesine ¢alisilir. Smythe biling bigimlendirme amacina doniik
olarak gerceklestirilen iiretimi, o iiretimin yapildigi ortami, lretimin yapilmasma karar

verenleri vs. bir biitiin olarak goriir ve biling endiistrisi kavramiyla karsilar (akt. Giingor,

2011:139).

Schiller medyanin bir endiistriyel alan olarak karliligi ve tiikketimi tesvik
ettigine iliskin olarak, “medya basli basina bir endiistridir. Medyani verdigi imajlar ve
mesajlar, tasarimlar1 ve hedefleri itibariyle, benzeri amaclar gerceklestirme iddiasindadir.
Bu amag, karlilik ve 0zel miilkiyet esasma dayali tiiketim diizeninin kabuliinii ve

devamliligini saglamaktadir” (Schiller, 1993:39) seklindedir.

Herman ve Chomsky ise, medyanin giderek daha fazla ticarilestigi ve sundugu
driinlerin halk tarafindan satin alinmasi ve izlenmesinden hareketle, kamusal alanin yavas
yavas yok olmasmi sagladigin1 sdylemektedir. Herman ve Chomsky’e gore, “medya
yurttaglarin ya da tiiketiciler tercihlerini ve 0Ozgiir se¢imlerini yansittigr sdylemek
yanilticidir. Medyada nelerin sunulacagina patronlar ve yoneticiler karar vermektedir. Halk
sadece kendisine sunulanlar arasindan se¢cim yapmak zorunda kalmakta, mevcut olan ve
yogun bir sekilde tanitilan iiriinleri izlemekte ve okumaktadir” (Herman ve Chomsky,

2012: 23).

Ekonomi politik kurama gore, medya bir ara¢ olarak endiistriyel sistemin
tirettigi tiriinlerin tamtilmasi, pazarlanmasi ve satilmasinda bir ara¢ iken ayni zamanda
kitle halinde izleyici iireterek bu izleyiciler reklam verenlere satar. Dallas Smythe,
medyada iretilen {riinlin ne oldugu ve bu f{iriiniin 6zellikleri hakkinda medyanin
reklamcilik ve reklam verenler ile iliskisi boyutunda ele almistir. Dallas Smythe,

izleyicilerin reklam verenlere satilan bir meta oldugunu ifade etmektedir. Reklamci
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destekli iletisimin kitlesel olarak iiretilen metasmin izleyici oldugunu ileri siiren bu
diisiinceye gore; ticari yaymcilik ekonomisi, reklam geliri karsiliginda izleyicilerin
satilmasi ¢ergevesinde doner. Belli programlardaki reklam spotlarina sirketlerin 6dedikleri
fiyat, programlarin cektigi izler kitlenin biyiikligii ve toplumsal bilesimi tarafindan
belirlenir. Dallas Smythe tarafindan kavramsallastirilan bu diisiinceye gore, ticari
yayimcilik ekonomisi, reklam geliri karsiliginda izleyicilerin reklam verenlere satilmasi
cercevesinde donmektedir (akt. Dagtas ve Emir Yildiz, 2015:121). Kitle iletisim
sistemlerinin temel emtia bi¢imi yani bu endiistrinin lirettigi meta izleyicilerdir. Smythe'ye
gore, kapitalist toplumlardaki kitle iletisim endiistrisinin temel islevi, izleyicileri reklam

verenlere satmaktir.

Smythe gore, kitle iletisim araclar1 kapitalist sistemin bir bulusudur. Bu araclar
izleyicileri kitle halinde iiretirler ve reklamcilara satarlar. Izleyiciler sadece mallarin degil
siyasi goriislerin, ideolojilerin pazarlanmasinda da aracilik ederler. Smythe'e gore kitle
iletisim araglar1 kapitalizmin miithis bir bulusudur. Endiistriyel ortamda kitlesel olarak
iiretilecek iirlinlerin kitle iletisim araclar1 yoluyla kitlelere tanitilmasi, kabul ettirilmesi ve

satilmas1 miimkiin olmaktadir (akt. Erdogan ve Alemdar, 2010: 232).

Izleyicinin iiriin olarak yaradilist kullanimdan gegerek olur. Kullanim yoluyla izleyici
televizyonda rating ve yazili basinda tiraj olarak nitelenen bir {irline doniistiiriiliir. Bu {irlinii
oncelikle nerede, ne zaman ve hangi medyada reklam verecegini planlayan reklam firmalar
kullanir. Birinci triinde, kullanim degerinin degisim degerine doniismesi {irliniin medya
pazarmdaki satistyla olur. Ornegin, bir filmi seyretmek igin sinema bileti alindiginda, belli
zaman ve yerde, bu yerdeki koltukta oturarak belli bir iriiniin kullanimi igin belli bir para
bigiminde deger ddenir. ikinci iiriinde, kullanim degeri rating’in ve tirajin niceligine dayanarak
belirlenen reklam fiyatiyla degisim degerine doniistiiriiliir: Reklamei belli zaman ve yerdeki

izleyici dikkatini satin alir ve bunun karsiliginda belli bir para 6der (Erdogan, 2001:20).
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Kitle iletisim tiriiniinii ve kitle iletisiminden gegerek iirtinleri daha ¢ok
satma c¢abasindaki endiistriler, kendi izleyicilerini (tiiketicilerini) de yaratmak
zorundadir. Bu zorunluluk kac¢milmaz olarak, izleyici denen bir {iriin ortaya ¢ikartir
ve bu iirlinlin dogas1 “6znellik,” “serbest pazarda talebi yapan ve arzi belirleyen” ve
‘aktiflik” veya “okunmasi gereken metin” savlar1 Gtesinde incelenmesi gerekir

(Erdogan, 2001:21).

Smythe’ye gore, medya sundugu bu egitim araciligiyla adeta bir aligveris
listesi yapma konusunda rehberlik eder. Calisma saatleri kapitalizmin gelisen
evrelerinde azalmis olmakla birlikte yeniden iiretim zamani artmis bilingli bir
endiistri tarafindan pek ¢ok marka piyasaya siiriilmiis ayrica pek ¢ok bos zaman
etkinligi olarak beliren etkinlikler ve bunlara yonelik triinler gelistirilmistir. (sportif
etkinlikler, kampgilik, otomobil.vs.) ev i¢i zaman i¢inde sonsuz bir iiriin ¢esitliligi
gelistirilmistir. Bireysel bakim, mobilya, miizik c¢alarlar, giysiler gibi bu f{iriin
cesitliligi her gelir grubundan calisanlara reklamlar ve program igerikleri tarafindan

rehberlik edilerek sunulmaktadir (Smythe, 1977).

Bos zaman ve bos zaman etkinliklerine iliskin var olan tanimlamalar1 elestiren
Smythe, eglence, rahatlama, dinlenme, iyi vakit ge¢irme etkinlikleri ile tanimlanan bos
zaman anlayisimin kapitlizmin satis cabasmi gérmezden gelmemize sebep oldugunu

belirtmektedir (Smythe, 1977).

Smythe’ye goére, medya insanlarin hayatlarmin iki onemli agidan etkiler.
Oncelikle insanlarm is dis1 zamanlarmm &nemli bir kismini isgal eder ve harcamalarini
yonlendirir. Ikinci olarak ta sosyal ve politik siireclerle ilgili temel bilgi kaynag1 gorevi

goriir. Bu sebeple gii¢ iliskileri ve mesrulastirma stiregleri ile ilgili analizler mutlaka bir
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medya analizini icermelidir. Smythe, Marksist goriiste varsayilan emegin malin liretiminde
bagimsiz iireticiler gibi goriilmeleri diisiincesine katilmaz ve giiniimiizde hem {iretim hem
de yeniden iiretim siireclerinde iscilerin bir yabancilagsma siireci i¢inde olduklarmni
disinmektedir. Smythe emegin yeniden iretimi ile ilgili etkinliklerin is disindaki bos
zaman i¢inde gergeklestigini kabul ederek, kitle iletisim araglarinin bireyleri lizerindeki

etkilerini yeniden iiretim etkinlikleri ¢ercevesinde ele alir. (Smythe, 1977).

Smythe’ye gore (1977) emek giicii bireyler ya da aileleri tarafindan degil
kurumlar tarafindan tiretilmektedir. Medya ve reklamcilik bu noktada tiiketim tizerinden en
biiylik egemen rolii oynar. Materyal olarak reklam ve gostermelik reklam icermeyen
materyaller ideolojik bir egitim ile izleyicilere verilir. Boylece izleyici meta olarak

iiretilmis olur.

Smythe ayrica aciktan ya da ortiik bir sekilde verilen reklamlar ve program
materyali ve piyasalarin karmasik bir isbirligi icinde medya {irtinlerinin {retildigini
belirtmektedir. Medya her ne kadar bilin¢ endiistrisinin liretiminde temel bir rol {istlense de
izleyiciler dogrudan bir 6demede bulunurlar. Bu siire¢ reklamcilara satilan zaman icinde
isciler/izleyiciler iiretilen mallarin temel pazarlama isini yaparlar. Izleyiciler bu satilan
zaman i¢inde isgiliciinli yeniden liretimi de yapilir. Bunlari insanlara diinyadan haber veren
icerik ve reklamin editoryal fonksiyonunu ya da gdosterilen teknik ustaligi kotiilemek igin
soylemedigini belirten Smythe, bir ¢esit bedava bir 6gle yemegi hazirlamak i¢in biiyiik bir
beceri ve maliyet s6z konusu oldugunu belirtmektedir. Kapitalist monopolide medya
araglarindaki icerigin dogasinda ekonomik anlamda neyin yer aldigini inceleyen

(P-4

Smythe’ye gore, “eglence ve “egitsel” materyal adeta bir hediye gibi (riisvet, bedava bir
0gle yemegi gibi) izleyiciye sunulur. Boylece izleyiciler televizyon programlari, gazete ve

magazinleri takip etmeleri konusunda cezbedilir. Ayrica goriiniir ya da gizli bir halde
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bulunan reklam mesajlarma olumlu bir tepki verebilmeleri i¢in elverigli bir ruh hali

yetistirmis olur” (Smythe, 1977: 5-6).

1850 ve 1960-1970’li yillar arasinda isgilerin caligma saatleri agisindan
kiyaslama yapan Smythe, kitle iletisim araglar1 i¢in izleyici olarak *“is dis1 zamanin” ne
kadarmin iletisim araglarma harcandigina yonelik bir tartigma yiiriitiir. Giinliik ve haftalik
televizyon, radyo ve gazete basinda gecen zaman ve izleyici emtiasi olma iliskisini kurar
ve “ ev hanim1”, “cocuk™ ve “aile” olarak uzmanlasmis bir izleyici emtiasina olustugunu

belirtir. Bu gruplar arasinda izleyici oranlar1 izlendiginde prime time izleyicilerinin biiytik

bir kismini kadmlarin olusturdugunu bunu ¢ocuklar ve ergenlerin izledigini belirtir.

Medya araclarini izlemek aslinda farkli etkinlikleri (arkadas ziyareti, spor
yapma, bir seyler okuma) yaparken de gerceklestirmektedir. Bu nedenle Smythe’ye gore
(1977), gergekten izleyicilerin ne kadar medya basinda zaman harcadiklarini belirlemek

gli¢, bir o kadar da harcanan zamanin 6l¢iilenden fazla oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Smythe kapitalizm monopolizminde yer alan kitle halinde {iretilen ve
reklamcilar tarafindan desteklenen iletisim ile ilgilenir. Niifusun uyumadigi saatlerin
disindaki zaman is zamanidir. Bu siire genel olarak mallarin iiretimine ayrilir. Is disindaki
zaman izleyicilerin reklamcilara satilan zamanidir. Bu islem is¢ilerin emeklerini dogrudan

satis1 ile degil, kitle iletisim araclari ile gerceklesir.

Reklam destekli yaymcilik sisteminde izleyiciler reklami yapila mallara satis fiyatina ve
masraflarina katkida bulunur. Bu sistemde izleyici asli bir metadir. Ticari yayincilik ekonomisi
reklam gelirleri karsiliginda izleyicilerin satilmasi ¢ergevesinde doner. Belli programlardaki
reklam spotlarina sirketlerin 6dedikleri fiyat, programin ¢ektigi izler kitlenin biiylikligii ve

toplumsal bilesimi tarafindan belirlenir. Ayrica prime time’da yiiksek fiyatlar, en fazla izleyici



50
¢ekip tutan tiikketimle uyumlu bir simgesel ¢evre sunan gosterilerce kumanda edilir (Golding ve
Graham, 2014: 57).

Kitle iletisim araglarin islevleri Smythe’ye gore, Gramsci ve Frankfurt Okulu
idealist bir iletisim teorisi gelistirdiler. Kitle iletisim araglar1 kapitalizmin iist yap1
kurumlarindan biri olarak goriildii. Ancak kitle iletisiminin hangi ekonomik islevlere sahip
oldugu g6z ardi edildi. Smythe’ye gore iletisimin maddi boyutu izleyicilerin somiiriilmesi
ve reklamcilara mal olarak satilmalaridir. Smythe medya igeriklerindeki mesajlardan daha

cok barmdirdigi art1 deger ile ilgilenmektedir (Fuchs, 2014).

Izleyicinin metalasmas1 konusunda iiretilen yaklasimlar, kitle iletisim
araclarinin oturma odalarimizi kapitalizmin fabrikalarma doniistiirdiigiinii ve meselenin
emek sOmiirlisiiniin ¢ok iizerine ¢iktigmni belirtmektedir. Nick Dyer-Witheford tartismay1
bir adim daha ileri gotiirerek facebook, Google gibi sosyal medya ve mobil internet
aracilig1 ile izleyici metalagmasmin her yere yayildigini vurgulamaktadir. Bu diisiinceye
gore tiim gezegen kapitalist bir fabrikaya izleyici ve medya kullanicilar1 da dijital is¢ilere
dontismiis durumdadir (Fuchs, 2014). 1800’li yillarda fabrikalara taniklik ederken 20.
yiizyilin ortalarinda Fordizmin sosyal fabrikasina ve giinlimiizde de fabrika gezegenine ya
da gezegen fabrikasina sahibiz. Bu iiretim sekli sadece tliretim degil tiikketim ve sosyal
yeniden iiretim yani sira genetik ve ekolojik boyutlari da olan bir iiretim seklidir.
Enformasyon teknolojilerinin dijital emek/iscisine de bu degisim c¢ercevesinde bakilabilir.
Dijital emek, iiretimi artik tiretim bandi degil siiper bilgisayarlar, robotlar ve hatta yapay
zeka ile diinya c¢apmda endiistriyel bir etkinlige doniistiirmektedir (Dyer-Whitheford,

2010).

Kapitalizm ile birlikte kitle iletisimi ve kiiltlir alaninda {iretilen {iriinler de birer

emtia ya doniistliriilmiistiir. Dolayisiyla birer zenginlik liretim araci haline gelmislerdir. Bu
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yonden diger emtialarla benzer ozellikleri paylasan iletisim ve kiiltiir triinleri diger
emtialardan farkli olarak ideolojik bir icerigin de kitlesel olarak iiretiminin ve dagitiminin

da gergeklestirilmesini saglamaktadir.

Kapitalist toplumlarda medya ve kiiltiir endiistrileri temelde kar etmek ve kari en
¢oklastirmak amacindadir. Medya kuruluslarint harekete gegiren toplumsal gergeklerin ortaya
¢ikarilmasi degil, tamamiyla kapitalist kar1 en ¢oklastirma giidiisiidiir. Medyanin kar oranini
artirabilmesi i¢in miimkiin oldugu kadar ¢ok izleyici/okuyucuya ulagmasi gerekir. Bu da
medya igeriklerinin en diisiik ortak paydaya ve duyarliliga hitap etmesine yani popiilerlesmeye
neden olur. Boylece medya kuruluslart en ¢ok okuyucu/-izleyiciye ulasmakta ve reklam
verenlere satabilecegi izleyici emtiasmnin boyutlarini ve karini biiylitmektedir (Yaylagiil,

2013:145).

Kiiltiir endiistrisinde izleyicinin Uriin olarak yaradilist kullanimdan gegerek
olur. Kullanim yoluyla izleyici televizyonda rating ve yazili basinda tiraj olarak nitelenen
bir {irline doniistiiriiliir. Bu iirinii 6ncelikle nerede, ne zaman ve hangi medyada reklam
verecegini planlayan reklam firmalar1 kullanir. Birinci tiriinde, kullanim degerinin degisim
degerine doniismesi iirliniin medya pazarindaki satisiyla olur. Reklam veren, belli zaman
ve yerdeki izleyici dikkatini, kitle iletisim firmasindan satin alir ve bunun karsiliginda belli

bir para 6der (Erdogan, 2001: 284).

Bir medya sirketinin veya medya iirliniin degisim degeri kendi kullanim
degeriyle ifade edilmez, diger mallarin kullanim degerlerine olan iligkisiyle ifade edilir.
Dolayisiyla, bir malin degisim degeri, diger mallarin kullanim degerlerinde kendini
gosterir. Ornegin iki saatlik bir sinema filmi on tane televizyon filmi degerindedir
dedigimizde, sinema filminin degisim degeri belli sayidaki televizyon filminin kullanim
degeriyle ifade edilmektedir. Bu da para degeriyle ifade edildigi i¢in, goriinmez olur

(Erdogan, 2001:19).
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“Ticar1 yaymcilik ekonomisi, reklam geliri karsiliginda izleyicilerin satilmasi
cercevesinde doner. Belli programlardaki reklam spotlarina sirketlerin 6dedikleri fiyat,
programlarin ¢ektigi izleyici kitlesinin buyiikligii ve toplumsal bilesimi tarafindan
belirlenir” (Golding ve Murdock, 2002: 72). izleme edimi, tiim medya ekonomisi siireci
icerisinde vazgeg¢ilmez olan emegin 6zel bir bicimidir. Nasil ki, isciler emek gii¢lerini
kapitalistlere satmaktadirlar; benzer sekilde izleyiciler de izleme giiclerini medya

sahiplerine satmaktadir (Prodnik, 2014: 339).

Izleyici emeginde sdmiiriiniin genisletilmesi, izleyiciye daha uzun siire reklam
izletmek anlamina gelirken; sOmiirliniin derinlestirilmesi ise, izleyici kitlesini yeniden
diizenleyerek gerceklestirilebilir. Izleyiciyi yeniden diizenleme, belirli bir reklam icin
belirli bir izleyiciyi hedefleyen medya sirketlerine yardimci olma amacindaki her tiirli

teknigi icerir (Fisher, 2014:124).

Haftalik bir dizisinin televizyon kanallar1 i¢in bolim basma maliyeti 28 bin
600 ABD dolar1 ile 93 bin ABD dolar1 arasinda degismektedir. Televizyon kanallar1
karlarini, bu diziler Oncesinde ve dizi swasinda yayinladiklar1 reklamlarla elde
etmektedirler. Boylece, arti-degerin yaratilmasinin temel malzemesi reklamlar olmaktadir.
Bir saatlik bir televizyon dizisi, oncesi ve i¢gindeki reklamlarla yaklasik bir saat yirmi bes
dakika siirmektedir. Buna gore, televizyon kanallar1 tarafindan gerceklestirilen bu liretimde
yaratilan arti-deger, yaklasik 745 bin 500 ABD dolar1 ile 882 bin ABD dolar1 arasinda

degismektedir (Cakmur, 1998: 132).

Ekonomi politik kurama gore kapitalist sistem medya ve iletisim teknolojileri
aracihigiyla ekonomik ve kiiltiirel olarak kendisini yeniden tiretmekte ve sistemin icine

diistiigii krizlerden ¢ikma imkant saglamaktadir. Garnham (2001), ekonomi politik kuram
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cercevesinde ideolojik ve kiiltiir temelli idealist analizlerine kars1 “kiiltiirel materyalizm”
kavramini koymaktadir. Kiiltiirel materyalizm kavramu, kiiltiirii sembolik degisim siirecine
indirgememekte, kiiltiirin  metalagsmasi, yeniden {iretim, meta iiretimi, zihnin
endiistrilesmesi gibi kavramlar cercevesinde tarihsel ve biitiinsel bir perspektifle ele

alinmaktadir.

Garnham, kapitalist sistemin derinlesen ekonomik krizini ¢dzme girisimi
icinde, hem iiretim alam ile birlikte verimliligi yiikseltmek hem de enformasyon mal ve
hizmetleri i¢in bir dizi yeni pazar yaratmak anlaminda enformasyon toplumu olarak
adlandirilan seyi gelistirmeye dogru bir baski dayattigi soylemektedir. Sistemdeki
durgunluk ayni zamanda hiikiimetler ve sirketler acgisindan bir mali kriz anlamina

gelmektedir. (Garnham, 2001:141).

Garnham’a gore (2001), iletisim alan1 bat1 kapitalizminin derinlesen krizlerden
kurtulma girigsimi acisindan kritik bir oneme sahiptir. Sistemin yeniden yapilanmasi
hiikiimetler ve ekonomi seckinleri acisindan iletisim ¢alismalarmin toplumsal, politik ve

ekonomik 6nemi artmaktadir.

Garnham kapitalizm her zamankinden daha cok karmasik bir isbdlimiinii
zorunlu kildigin1 bu anlamda hiikiimet ve biiylik kapitalist gruplarin ellerinde pahali
enformasyon aglary, ekipmanlar1 ve arastirmacilar1 bulundugunu, ifade etmektedir.

Garnham uzmanlagmis bu kisileri “kiiltiir is¢ileri” olarak nitelendirmektedir.

Garnham’a gore kapitalist toplumlarda siniflar arasi iligkiler bir esitsizlik ve
sOmiirii iligkileridir. Medya bu tahakkiim ve somiirii iliskileri sonucunda somiirii iligkilerini
yeniden iireten bir kurumdur. Hem bir endiistri olarak medyanin iiretim siirecinde emek

sOmiiriisii yapilmakta ve burada iiretilen emtialar kapitalist smnifa art1 deger aktarimi
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gerceklestirilmekte hem de kapitalist endiistrinin diger sektorlerinde iiretilen triinlerin

pazarlanmasini yapmakta ve yarattig1 tiikketim kiiltiirii ile kapitalizme istikrar saglamaktadir

(akt. Bulut, 2009:9).

Kapitalist pazar doygunluga ulastiginda kapitalistler medya ile yeni pazar
alanlarma yonelik talepleri yaratirlar. Kapitalist iiretim tarzi medya aracilifiyla kiiltiirel
mallar {iretir. Garnham (2001) kiiltiir Giretiminin metalagmasi lizerinde durarak kapitalist
sistemin kiiltiirli emtia haline getirerek bunu bir degisim degerine doniistiirmesinden
bahseder. Garnham’a gore, medya kiiltiirel iirtinler araciligiyla dogrudan art1 deger iireterek

art1 degerin yaratilmasini saglamaktadir.
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II. BOLUM: TEMEL KAVRAMLAR

II.1. Medya

Medya Latince kokenli bir s6zciik olup; halka, kamuoyuna ait medium, mediae
sozcligiinden gelmektedir: Kisaca, yiginsal kitle iletisim araclarma verilen addir. Genel
cercevede ise: “Yazi, ses, ya da goriintii araciligiyla, iletisim kurmayi saglayan yazili
(gazete ve dergi) ve elektronik basin (radyo, televizyon, sinema ve film) internet,
hypermedia, bilgisayar, video, haberlesme uydusu, kitap, slayt vb. gibi kitle iletisim
araclarinin tiimiine medya denilmektedir (Biilbiil, 2000: 25). Kavram en genis anlami ile
kullanildiginda karsimiza, cok kisiye ulasabilen her tiirden sozlii, yazili, basili, gorsel
metin ve imgeleri ( kitaplar, gazeteler, dergiler, brosiirler, billboardlar, radyo, film,
televizyon, internet gibi) iceren ¢ok genis bir iletisim yelpazesi ¢ikiyor (Alankus, 2003:

22).

Medya kavrami gazete, dergi, radyo, televizyon, internet gibi kitle iletisim
araclarinin timiinii kapsayan genel bir terim olarak kullanilmaktadir. Medyay1 genel
anlamda tanimlamak gerekirse; toplumsal gruplar ve bireyler iizerinde kisa ve uzun vadede
etkileri bulunan; toplumsal kiiltiiriin olusturulmasinda, yeniden {iretilmesinde ve
aktarilmasinda onemli bir belirleyiciligi olan, bireylerin sosyallesmesinde, kimlik ve
kisiligin olugsmasinda, belirli tutum ve davranislarin benimsenmesinde 6nemli rol oynayan

yazil1 gorsel teknolojik arag¢ ve gereclerin biitiiniidiir.

Medya, kitle iletisimi olgusunu gerceklestiren teknolojik araglardir. Medya
denilince oncelikle televizyon, radyo, internet, cep telefonlari, gazeteler ve dergiler gibi

iletisimi gerceklestiren araclar akla gelmektedir. Sosyoloji biliminin bir alt ¢alisma alani
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olan medya sosyolojisi, medyanin toplumsal iliskiler, sosyallesme, toplumsal degisme,

kiiltiir, toplumsal kurumlar, toplumsal 6rgiitlenme ile iliskisini inceleyen bir alandir.

Gilinilimiiz sosyoloji biliminin temel hedeflerinden birisi toplumsal yasamin her
alanmi belirleyen ve etkileyen medyanm anlasilmasini saglamaktir. iletisim teknolojilerin
cok ilerledigi bir ¢agda icinde yasadigimiz diinyanin ve toplumun yasadigi sorunlarin

medya ile bir baglantis1 olup olmadig: ortaya konulmasi, medya sosyolojisinin konusudur.

Toplumsallagsma, toplumun maddi ve manevi temellerinin topluluk {iyelerine
aktarilmas1 ve onlar tarafindan Ogrenilmesini igcermektedir. Bu aktarim siireci isini
glinlimiizde 6nemli kurumlarindan biri olan medya tarafindan da gerceklestirilmektedir.
Giliniimiizde toplumsallasmanin en 6nemli araglarindan biri medyadir. Aile, okul, egitim
arkadas c¢evresi meslek gruplari gibi toplumsallasmanin belli bagh araglar1 arasinda

medyanin 6nemi ayr1 bir yere sahiptir.

Modern toplumlarda birey yasadigi toplumsal gercekligi anlamlandirmada ve
diinyadaki olaylar1 yorumlayabilme konusunda medya en 6nemli kaynak olusturmaktadir.
Bu anlamda medyanm igerikleri ve medyanin toplumsal gergekligi nasil kurguladigi ve
sundugu Onem tasimaktadir. Toplumu olusturan bireylerin diinyayr anlamlandirma ve
diinyayr gorme bicimlerine bugiin biiyilk Ol¢iide medya kaynaklik etmektedir. Medya
bireylerin diinya goriislinii sekillendirebilmesi, diisiince ve fikirlerinin olugsmasinda énemli

bir temel kaynagi olusturmaktadir.

Gormeye ve duymaya dayali teknolojinin gelismesi, televizyonun toplumsal
alanda yayginlasarak kullanilmaya baslanmas1 ile birlikte, toplumsal kurumlarin
isleyisinde, toplumsal iligkilerin bigiminde, toplumsal kiiltiirde, toplumsal sorunlarda

onemli bir farklilasma ve degismeleri beraberinde getirmistir.
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Medyay1 olumlu bir acidan ele alan ve elestiren bakis agilarindan bahsetmek
miimkiindiir. Medyay1 olumlayan goriisler daha ¢ok liberal ¢ogulca dayanan ve goriisten
hareketle su aciklamalarda bulunurlar: Medyada herkes diisiince ve fikirlerini serbestce
ifade edebilmelidir. Medya gercekleri yansitmada nesnel ve tarafsiz olmalhidir. Medya
olaylar, diinya hakkinda topluma bilgi vermeli ve haberdar etmelidir. Kitle iletisim araglar1
toplumun kiiltiirel degerlerini bireylere aktararak toplumsallagtirmakta, kiiltiirel olarak

gelistirmekte, eglendirmekte ve toplumu biitiinlestirmektedir.

Kitle iletisim araglarina (medya) yonelik olumlu bakis acisini savunanlara
gore; medyanin 5 temel islevinden sz edilebilir: enformasyon islevi, kiiltiirel islevi,

toplumsal islevi, politik islevi ve eglence islevidir.

Enformasyon islevi; medya izleyiciye diinya hakkindaki gerceklikle ilgili
bilgileri saglar. Bu islevle diinyanin cografi, toplumsal ve politik haritasin1 ¢ikarmamiza
yardim eder. Kiiltlirel islevi; medya i¢inde bulundugu kiiltiiri yansitan materyalleri saglar
ve onun bir parcast haline gelir. Bu materyal kiiltiirel siirekliligi saglar ve kitle kiiltiirtinii
gelistirir. Toplumsal islevi; medya toplumsal gruplarin ¢atigmasindan Ornekler sunar.
Toplumun tiyelerini inanglar ve iliskiler yoluyla toplumsallastirir. Politik islevi; medya
politik olaylar, konular ve ¢aligmalara taniklik eder. Bu taniklik toplumdaki politikacilarin
calismalarin1 anlamamizi, bu politik siirecte daha yapici bir sekilde katilmamizi saglar.
Eglence islevi; medya izleyiciyi eglendirir ve oyalar. Izleyiciye saglikli bir eglence ve zevk

sunar (Burton, 1995).

Medyaya yonelik elestirel bir perspektiften bakan yaklagimlar Marksist temelli
olup medyanim bireylerin ve toplumun etkileme giiciinden, sosyal iliskileri doniistiirme

giiciine vurgu yapmaktadirlar. Ayn1 zamanda medya, smif iligkileri agisindan, egemen gii¢
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iliskileri, medyaya sahiplik ve medyanm hangi amaclar dogrultusunda kullanildig:
noktasindan hareketle elestiri getirmektedirler. Bu dogrultuda kitle iletisim araglarinin,
kapitalist toplumda toplumu diizene sokma aract olarak egemen smifin ideolojik

sOylemlerini toplumsal pratikler i¢inde yeniden lirettigine vurgu yaparlar.

Gramsci, kitle iletisim araglar1 (medya) yonetici segkinlerin, zenginliklerini,
giiclerini ve konumlarini, kendi felsefelerini, kiiltiirlerini ve etik degerlerini yaymada ve
sirdiirmede kullandiklar1 araglar olarak nitelendirmektedir (Gramsci, 1997). Hall ise,
medyanin toplumdaki tahakkiim iligkileri i¢inde siirekli olarak insa edilen ve tekrar tekrar
iretilerek pazara sunulan temsil pratikleri ile iktidar iliskilerini ve irlinlerini
mesrulastirdigini  soyleyerek, bu anlamda medyanin yaymcilik ilkelerinde nesnellik,

yansizlik ve dengeyi kutsallastirdigini ifade etmektedir (Hall, 1999).

Erdogan’a gore, medya kapitalizmin yayilmaciligini daha da gelistirerek tiim
diinyanin siyasal ve toplumsal yapisini, emperyalizmin, somiiriiniin bigimini degistirmistir.
Medyaya elestirel bir perspektifien yaklasan Erdogan, medyaya sahip egemen giiciin,
iletisim teknolojileriyle toplumu tiiketime dogru yonlendirdigini ifade etmektedir.

Erdogan’a gore,

Yeni iletisim teknolojileri de aslinda yeni emperyal yapmin gelisiminin {iriinii ve
ireticisidir. Kiiresellesmenin gelismesinde hizli pazar degisimi, 6zellestirme, deregiilasyon,
merkeziyetgiligin yerini yerelligin almasi, uluslararasi firmalarin devlesmesi, enformasyon ve
eglence teknolojilerinin yeniden bigimlenmesi, Ozellikle uydu iletisiminin yayginlasmasi,
bilgisayar teknolojisinin ekonomik ve siyasal pazar mekanizmalarinin egemen bir pargasi
olmasi, kiiltiirel tiriinlerin emtialagmasi ve hizla yayilmasi gibi 6zellikler gérmekteyiz. Elbette,
globallesmeyle kurulan ‘information highway’ (bilgi otobani) global firmalarin global

pazarlara daha iyi ulasmasi ve kontroliinii saglama gorevini yapmaktadir (Erdogan, 2000: 272).
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“Medya, kitleleri, tiiketim siirecine eklemleyerek toplumsal biling yapisina

kiiresel pazara uygun bir bicimde sokmaktadir. Medya icerigi ve teknigi ile egemen
giliclerin diistinsel yapisin1 aktararak, ekonomik yapisal doniisimiin daha da hizh

yasanmasit ve gerekli altyapimnin olusturulmasinda 6nemli bir ara¢ olarak hizmet

gormektedir” (Coban, 2006:14).

Toplumsal bir kurum olarak medya, giiniimiizde sosyal siyasal sistemle
biitlinlesmis ve endiistrilesmistir. Medya kiiltiirli, ekonomik sistemi besleyen bir yakit
olarak kapitalist diinyanin tiim izlerini yansitmaktadir. Medya ortamlar1 i¢in iretilmis

kiiltiir, metalagsmis ve pazar kosullarma gore sekillendirilmistir. Olgundeniz’e gore,

Medya temsil yoluyla var olan kiiltiirii yeniden kurgulamaktadir. Medya gergekligini
kurgulayan ve diizenleyenler dilin g¢esitli sembollerini ve gostergelerini  kullanarak
olusturduklar1 benzerlikler ve farkliliklar yoluyla yorum katilmaktadir. Bu agidan bakildiginda
medya bireylerin toplumu algilamalart ve degerlendirmeleri tizerinde etkili olmaktadir.
Toplumsal yasama ait deger ve gostergeler medya tarafindan iiretilmektedir (Olgundeniz, 2010:

86).
Birgok medya mesaj1 kar, kazang ve giic elde etmek dogrultusunda
diizenlenmistir. Glinlimiiz kiiresel medyasinda goriinen her sey, bir yigin endiistriyel karar
verici tarafindan elden gecirilerek kurgulanmistir. Medya mesajlar1 6zel amaclar

dogrultusunda hedef kitle belirlenerek, ilgileri dogrultusunda iiretilmektedir. Bu konuda

Patricia Aufderheide sunlar1 soylemektedir.

1. Medyanm, ticari bir yani vardir” 2. Medya mesajlart kurgulanmistir 3. Medya
mesajlar;, ekonomik, sosyal, siyasal, tarihsel baglamlar icerisinde Tiretilmistir. 4. Mesaj
alimlamaya dahil olan yorumlayici anlam-yapma siirecleri, okuyucu, metin ve kiiltiir arasmdaki

etkilesime dayanir. 5. Medyanin kendine 6zgii “dilleri” ve gesitli bigimlerle, tiirlerle ve iletigim
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simge sistemleriyle sembollesen karakteristikleri vardir. 6. Medya tasarimlamalari, insanlarin

sosyal gercekligi anlamalarinda rol oynar (Aufderheide, 1993:2).

Medya mesajlari, kendine ait 6zgilin bir dil kullanmaktadir. Medya ¢ogunlukla
tek yonlii bir iletisim aracidir ve ayn1 zamanda belli bir zaman diliminde tek bir kaynaktan,
kitleye yayilan toplu mesajlar igerir. Birey, medya ile gergeklestirdigi iletisim siirecinde
cogunlukla sadece alict konumunda ve etkiye agik durumdadir. Medya sdylemi “halk bunu

konusuyor, halk bunu istiyor, halk bunu diisiiniiyor” mesajlar1 iizerine kuruludur.

Aydogan’a gore, medya iletileri, toplumdaki egemenlik iligkileri i¢inde iletisim
siireci, iletiyl hazirlayan, gonderen kisilerin amaclarina uygun olarak belirlendigini, Bu
bakimdan, giiniimiizde kitle iletisimin, var olan etigi ya da basat kiltiirii insanlara
benimseten, toplumsal sistemin siirdiirmesine yardim eden bir iletisim oldugunu ifade

etmektedir (Aydogan, 2004).

Elestirel kuramcilar acisindan medya, kapitalist sistemde sirket ya da kamu
kurumu seklinde oOrgiitlenmis ekonomik, ideolojik ve kiiltiirel boyutlar1 olan dev
sirketlerdir. Kapitalist sistem igerisinde medya egemen smifin gorlis ve disiincelerini
topluma yayan aygitlar olarak tanimlanirken, endiistriyel diizeyde ise ekonomik c¢ikar
amaci1 giiden kuruluslar olarak betimlenmektedir. Bu kuruluslar toplumun zihinsel

yapilarini, duygu ve davranislarini kontrol altinda tutmakta ve yonlendirmektedir.

Bugiin medya bu iilkelerde toplumun birinci derecede bir egitim kaynagi olup,
yeni kusaklari ailelerden ve okullardan ¢ok, ekran egitmektedir. Medya bir egitim kurumu,
bir okul olarak, bir kiiltiir fabrikasi1 olarak insanlarin diisiincelerin, yasan tarzlarini
dogrudan etki eden 6nemli bir merkezi kurumdur. Kapitalist sistemde toplumsal ¢ikarlarla

medya sirketlerinin ¢ikarlar1 ¢akismamaktadir. Medya insanlar1 daha cok etik, erdem,



61
dogruluk, ahlak, paylasim, toplumsal yarar olgularindan ¢ok, tek bir konuda, tiikketim ve
satin alma konularinda egitmekte, kosullandirmakta ve eyleme gegirmektedir. Iinsanlarin
ihtiyaclar1 olan bilgiden ve insani degerlerden yoksun birakan medya, bu dogrultuda

belirlenmis standartlarda kimlik ve kisilik modelleri sunmaktadir.

Medya milyonlarca insanin bilgi, duygu, diisiince, inang, tutum ve
davranislarini etkileyen bir giice de sahiptir. Bu giiciin, kimi zaman, bireylerin tutum ve
davranislarini degistirip onlara yon verebilecek boyutlara ulastigi goriilebilmektedir. Kitle
iletisim araglari, sadece bireyler iizerinde dogrudan etkide bulunmaz, ayni zamanda
kiiltiirii, bilgi birikimini, bir toplumun norm ve geleneksel yapilarmi da etkilemektedir.
Medya, sadece ¢cevremizi denetlemekle kalmamakta, biitiin sosyal iliskilerimizi ve diinyaya
bakis tarzimizi temelden degistirmektedir. Bu dogrultuda toplumsal yasantimizda yeni
sosyal degerler, farkli davranis, diisiintis kaliplar1 ve yeni algilayis bicimleri araciligiyla

ortaya ¢ikmakta ve yeni bir birey ve toplum insa edilmektedir.

I1.2. Televizyon

Televizyon giiniimiizde kitle iletisim araglar1 igerisinde insanlarm en ¢ok
ilgisini ¢eken gorsel ve isitsel teknolojik bir aygittir. Televizyonun, insanlara seslenis
bicimi, diger kitle iletisim araglarindan oldukca farklidir. Onu farkli kilan 6zelligi
gorsellige dayanmasi miizik, ses ve hareketli goriintli 6gelerini bir arada bulundurmasidir.
Televizyonun goriintiiye dayali olmasi, seyirci agisindan anindalik ve canlilik televizyonun

seyircisiyle giivenilir bir iligki kurmasini saglar.

Televizyona yonelik hem iyimser hem de elestirel degerlendirmeler
yapilmaktadir. Televizyona yonelik olumsuz elestiriler, ¢ogunlukla onun teknolojisini

degil, sosyo-kiiltiirel ve ekonomik yonii degerlendirilmektedir. Bu anlamda televizyon
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sadece bir teknoloji degil, ayn1 zamanda toplumsal, kiiltiirel ve endiistriyel bir bigimi
vardir. Televizyonu olumlu bir acidan ele alan yaklasimlar televizyonun cok etkili bir
egitim, kiiltiir, sanat araci olarak nitelendirmektedirler. (Mutlu, 2008). “Televizyona
yonelik olumlu degerlendirmeler aracin teknolojik potansiyeline dayandirilirken, olumsuz
degerlendirmeler ise, bu aracla iletilen igerikler lizerine yogunlagmakta ve icerikleri
siyasal, toplumsal, ekonomik ve kiiltiirel siireclerle baglantili olarak ele almaktadirlar”

(Mutlu, 2008:22). Raymond Williams’a gore,

Televizyon bilimsel ve teknik arastirmalar sonucunda icat edilmis; eglence ve
haberlesme big¢imlerinin yaninda geleneksel kurumlari ve sosyal iliski bigimlerini
degistirmistir. Bilimsel ve teknik arastirmalarca bir olasilik olarak kesfedilen televizyon, daha
sonra karakteristik ev araclarindan biri olarak yer aldigi, yeni karli bir ev igi tiikketim

ekonomisinde yatirim ve satig aract olarak se¢ilmistir (Williams, 2003:11).

George Gerbner, televizyonu merkezilesmis bir dykii anlatma sistemi olarak
gormektedir. Gerbner’e gore, diziler, reklamlar, haberler ve diger tiirde yer alan
programlariyla televizyon, izleyicinin i¢inde bulundugu mekana bir ortak imajlar ve iletiler
diinyas1 getirmektedir. Bu anlamda, televizyon gelecekteki tercihleri ve davranislari

etkileyen tutumlar1 ekmektedir (Gerbner, 1994).

Wasco, televizyonun, haber, bilgi, eglence, siyaset, egitim, din, sanat, kiiltiir,
spor, hava durumu, miizik gibi bir¢ok alani barindiran bir yap1 oldugunu, televizyonun
basitge teknolojik bir alet, bir ev esyas1 olmaktan 6te, sosyal, politik, ekonomik ve kiiltiirel

bir gii¢ oldugunu ifade eder (Wasco, 2005).

Olgundeniz, televizyonun igeriklerinin i¢cinde bulundugu kiiltiirel, siyasal ve

ekonomik atmosferin bir pargasi oldugunu, televizyonun modern toplumlarda giindelik
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yasamdaki en onemli araclardan biri olarak bu yasama iliskin siirekli mesaj akis1 yaptigini

1fade etmektedir.

Televizyon, modern endiistriyel toplumlarda ¢agdas ve etkili bir kitle iletisim araci
olarak, giindelik yagam deneyiminin en 6énemli pargalarindan biri durumuna yer almaktadir. Bu
yasam igerisinde televizyondan izleyiciye dogru siirekli bir ileti akisi s6z konusudur. Bu iletiler
televizyonun iginde bulundugu Kkiiltiirel, siyasal, ekonomik atmosfer perspektifinde
sekillenmekte ve bu televizyondan sunulan iletiler ve temsiller izleyicinin giindelik yasami

i¢inde kavranmakta, yorumlanmakta ve kullanilmaktadir (Olgundeniz, 2010:83).

Kaplan, kitle iletisim araglarindan televizyonun toplumun kiiltiirel alanini
sekillendirebilme giicline, toplumsal alandaki farkliliklar1 ortadan kaldirmasi ve kiltiirti

standartlastirmasina vurgu yapar. Kaplan’a gore,

Kitle Tletisim araglar1 dzellikle de televizyon, ekonomik, toplumsal, bolgesel ve dini
farkliliklar1 asarak ortak denetimler yaratmaktadir. Ote yandansa bdylesi bir yapi, akortlar ses
vermeye basladiginda insanlarin standartlagmis tepkilerde bulunmasina yol agan kiiltiirel kodlar
iretmekte ve bunlart toplumda egemen kilmaktadir. Ayni anda farkli programlar
yayinlanmasina karsin, bu programlarin timi belli kodlarm yani anlam iireten ve insanlari
eylem yapmaya iten gizli yapilar1 pekistirmektedir (Kaplan, 1991; 42).

Televizyonun igerikleri, toplumsal yasamin ve giindelik hayatin temsilleri
iizerinden insa edilmistir. Toplumsal yasamdan ve toplumsal sorunlardan beslenerek,
toplumsal kitle acisindan izlenebilirligi saglamak adima ¢esitli program igerikleri hazirlanir.
Bu igerikler; futbol programlari, eglence komedi programlari, ¢ocuk, kadin programlari,
belgeseller, haberler, yarigma programlari, magazin programlari, diziler, filmler, tartisma
programlarindan olusmaktadir. Bu igeriler cercevesinde yerel ve kiiresel Olcekte yayin

yapan on binlerce televizyon kanali bulunmaktadir.
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Televizyon program iceriklerinin bireylerin eylemleri, yonelimleri, duygular1

ve bilingleri tizerinde giiclii bir etkisi oldugu kabul edilmektedir. Yarattig1 yeni anlamlar,
yeni dil, gostergeler ve semboller ile bir imaj fabrikas1 merkezi olan televizyon, giindelik
hayat igerisinde bireylerin tercihleri, tiiketim aliskanliklari, toplumsal iliski ve iletisim

bi¢cimlerinin ekicisi ve belirleyicisi olarak degerlendirilmektedir.

Televizyonun giliniimiizde insanlarin yasayis sekli ilizerinde gii¢lii bir etkiye
sahiptir. Televizyon insanlarin giindelik hayatta neyi sorun edinmeleri gerektigini, olaylara
bakis agilarmni, hatta neyi konusmalari gerektigini bile belirlemektedir. Tim yasam
alanlarimiza sizmis olan televizyon Kkiiltiirii, toplumsal hayatin icinde neredeyse hic
‘disarist’ brrakmamistir. Televizyonun insanlari kendisine bagimli kilmasinda 6nemli
nedenlerinden birisi, mantiga degil, insanlarin diislerine, duygularma, fantezilerine hitap
etmesidir. Aydogan, bu konuyla ilgili televizyonun islevlerine deginirken, televizyonun
insanlarm beynini sekillendirdigini, toplumsal iliski bi¢cimlerini degistirdigini, bireylerin

hayata ve birbirilerine yabancilastirdigini belirtmektedir.

Gilintimiizde televizyon milyonlarca insanin beynini sekillendirilmesi agisindan g¢ok
onemli islevler Gistlenmektedir. Ama bugiin, ¢ekildigi evinde siradan insan, yalnizca kendinden
olusan bir diinyaya kapanan, hicbir yere gitmesine gerek kalmadan tiim diinyay: televizyondan
izleyen, ama bu diinyaya anlam veremeyen, bu anlamsizlik karsisinda gittik¢e kiiciilen bir kitle
toplumu durumuna gelmistir. Bu siradan insan, kendisiyle ayni sorunlar1 paylasan dost ve
arkadaslarindan uzaklagmistir. Onlar1 kendi mutlulugu i¢in birer diisman olarak goriir; siyasal
hayatin 6znesi degil, nesnesi olmustur. Asil trajik olan tek siginagmnm, fantazyalarmmn
televizyonda izledigi filmler ve dizilerle nasil evcillestirilirdiginin farkinda olmadan yasayip

gitmesidir (Aydogan, 2004).

Kaplan, giiniimiizde televizyonun ortak diis ve fanteziler iirettigini, bireylerin

duygu ve diisiincelerine seslenerek arzu ve isteklerinin sekillenmesinde etkide
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bulundugunu, giindelik hayat ile ilgili deneyimlerin standartlagmasina neden oldugunu ve

tikketime tesvik ettigini ifade etmektedir. Kaplan’a gore,

Televizyon, ortak fantazyalar, diisler ve giiniibirlik kuruntular tiretmektedir. Yiginsal
olarak iretilen bu fantazyalarin 6zel yasamimizdaki fantazyalara doniisme egilimi vardir.
Ozgiir ve bagimsiz insanlar oldugumuza iliskin kimi yanilsamalarla avutulmamiza ragmen
televizyon, bizim mantiksalligimiza saldirmakta, bizi gecici isteklerle ve igtepilerle dolu
yaratiklar haline doniistiirmekte ve bireyselligimizi yerle bir edecek sekilde giinliik
deneyimlerimizi standartlagtirmaktadir. Sonugta televizyon gerceklik duygumuzu garpitarak
yok etmektedir. Mutlulugumuzu sonsuz tiikketim arzusuyla ve hirsiyla yanip tutusmakta bulan,
istekleri zaman toplumsal konumlarindan soyutlayiverebilen fantazyalara sahip olan ve
¢ekingenlikleri siirekli ige kapanmalarina yol agan orta smif insanlarin diinyasini

yansitmaktadir televizyon (Kaplan, 1991:50).

Televizyona yonelik elestiriler, televizyonun giicii ve etkileri konusuna
yogunlagsmakta, toplumsal yasami sekillendirmesi, toplumsal iliskileri, aliskanliklari,
davranislar1 degistirmesi, bireylerin sosyal ger¢ekligi gérme bicimin etkilemesi anlaminda

degerlendirmeler yapilmaktadir.

Postman, televizyonun gilindelik hayatimizdaki yeri ve etki giiciine iliskin su
aciklamalarda bulunur: “elektronik medya sembolik ortamimizin niteligini kesinkes ve geri
donlisimii olmayan bicimde degistirdigine gére eminim biz de kritik bir biiyliklige
ulagmis durumdayiz. Su anda enformasyonlari, fikirleri ve epistemolojisi basili sozlerle

degil, televizyonla sekillenen bir kiiltiirtiz” (Postman, 1994; 38) demektedir.

Postman, televizyonun bireylerin iletisim diinyasina nasil etkiledigini, bilme ve
gergeklik algis1 tizerindeki etkilerine deginirken sunlar1 ifade etmektedir: “Televizyon,
diinyaya iligkin bilgimizi degil, ayn1 zamanda bilme yollarmna iliskin bilgimizi de
yonlendiren bir arag¢ statiisiine yiikselmistir. Televizyonun hakikat, bilgi ve gergeklik
tanimlarimi o kadar gozii kapali kabul etmekteyiz ki, ilgisizlik bize anlamli gériinmekte,

tutarsizlik ise 6zellikle akillica davranmak gibi gelmektedir” (Postman, 1994; 90, 91).
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Televizyonun etki giiciin iliskin Gerbner, televizyondaki programlarin
insanlarm algilayislar1  ve gercekligi kavrayislar1 lizerinde etkide bulundugunu
sOylemektedir. Gerbner’e gore, “insanlar, televizyona programlar toplulugu olarak
bakmaktadir, fakat televizyon bundan ¢ok daha fazladir; Televizyon bir mitolojidir. Her
glin tekrar ederek, tiim haber ve programcilik siirecinin i¢inden dolasir ve gerceklik
kavrayisimiz iistiinde c¢ok biiylik bir “ekme” etkisi yapmaktadu” (Gerbner 1994)

demektedir.

Celik, televizyon programlarmin tiiketim kiiltiirlinliin yayilmasinda islevine
deginirken, ayn1 zamanda bu programlar iizerinden biylik gelirler elde edildigi, bu

icerikler bireylerin ¢esitli mallar1 satin almasini amagladigini soylemektedir.

Televizyon tiiketim kiiltiiriiniin yayilmasinda 6nemli rol iistlenmektedir. Televizyonun
eglence ve tanitim fonksiyonunu etkin bir sekilde kullanilmakta ve bdylece biiyiik gelirler elde
edilmektedir. Televizyon igeriginde onemli degisimler meydana gelmektedir. Televizyon
igeriginin degismesi tiikketim kiiltiirii ile yakindan iligkilidir. Tiiketim kiiltiirii nedeniyle izleyici
yerine tiikketim yapan bir birey yani tiiketici olusturulmus ve tiiketicilere ¢esitli mallarin satigini
amaglayan yeni televizyon programlart yapilmistir (Celik,2009:4).

Goriildigi tizere pek ¢ok arastirmact kitle iletisim araglarinin etki ve giicline

vurgu yaparken ayni zamanda tiiketim olgusunu tesvik ettigini ve tiiketime yonelik bir

kiiltiirii ve davranislar1 ektigini ifade etmektedirler.

Pek c¢ok televizyon programi tiiketim toplumuna ait yasam bicimi ve
aliskanliklarin1 gosterilmek suretiyle bu deger ve goriislerin savunuldugunu ve tiiketici
tutum ve degerlerinin olugsmasima katki sagladigini belirtmektedir. Odabasi buna iliskin
sunlar1 sdylemektedir: “Televizyon yeni degerlerin ve modanin benimsenmesinde 6nemli

rolii olmakta ve tiiketimi tesvik eden nitelikte olmaktadir” (Odabasi, 1999:50).
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Televizyon programlar1 bir eglence formatinda, siirekli olarak tiikketim vurgusu
yapilarak insanlar1 tiiketime yOnlendirmektedir. Televizyon programlarinda c¢ok sayida

tiikketim tirlinii sergilenmekte bu da izleyicileri sahip olma konusunda kiskirtabilmektedir.

Televizyon program igerikleri belirli bir ama¢ dogrultusunda stirekli belirli
konulara vurgu yapmasi televizyon kuruluslarinin kapitalizmin mantig1 ve kurallarina gore
isleyen ticari birer isletme olasindan kaynaklanmaktadir. Kapitalist sistem igerisinde 6zel
sektor temeline dayanan televizyon sirketleri, parasal giicli elinde bulunduran sermayenin

miilkiyetinde ve kontroliindedir.

Televizyon sisteminin Orgiitlenisi, sahiplik yapismnin televizyon program
iceriklerine yansidigini, bu iceriklerin iddia edildigi gibi bireye Ozgiirliikk, topluma

demokrasi getirmedigi Erdogan soyle ifade etmektedir:

Televizyon sisteminin orgiitlenisi, devlet tekeli ve 6zel tesebbiis ¢ikari ¢ergeveleri iginde
olmustur. Dolayisiyla, televizyon sisteminin penceresi Ozgiirliigiin, demokrasinin, barisin,
anlayisin, insanlhigm degil, devlet ve 6zel tesebbiis ¢ikarlarmin orgiitledigi bir penceredir. Bu
pencerenin sahipligi boylece teknolojiyi kullanma veya teknolojiden yararlanmada, toplumda
egemen giiglerin elindedir. Televizyonun diinyaya agilan penceresi bu giiglerin actigi,

acgilmasina izin verdigi bir penceredir (Erdogan ve Alemdar, 2001; 6).

“Ekonomik bir sektor olarak televizyon sirketleri genis bir orgiitsel yapidan
olusmaktadir. Orgiit yapis1; ydneticiler, genel miidiir, satis miidiirii, program ydnetmeni,
tanitim yOnetmeni, arastirma yonetmeni, haber yonetmeni, muhasebe yOneticisi, kamu
isleri yonetmeni, basmiihendis gibi meslek alanlarindan olusmaktadir” (Sherman, 1987:

260).

“Televizyon alaninda faaliyet gdsteren biiyiik sirketler sadece iletisim alani ile

sinirl1 i yapmazlar. Tirkiye’de bulunan biliyilk medya gruplari otomotiv, finans,
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sigortacilik, turizm, egitim, pazarlamacilik, agir sanayi ve lojistik gibi genis bir alanlarda
da faaliyette bulunur. Medya alanindaki genis niifuzlu bir miilkiyet, sermaye sahibinin
diger sanayi ve hizmet sektoriindeki girisimlerini de desteklemeye ve siirdiirmeye yardimci
olmaktadir” (Pekman, 2001: 251). Televizyon kuruluslar1 televizyon alanmin yam sira
farkli ekonomik faaliyet alanlarinda da kontrolii ellerinde tutmaktadirlar. Bu kontrolii

gerceklestirmede en onemli araclari ise banka ve finans kuruluslaridir.

Televizyon diinyada ve Tirkiye’de izlenme oranlar1 yiiksek olan bir teknolojik
aractir. Amerika’da giinliik televizyon izleme ortalama 8,5 saat gibi bir orana sahip iken

Tirkiye ve Avrupa’nin bazi iilkelerinde bu oran ortalama 4 saat civarinda olmaktadir.

Tablo I1.2.1. Diinya geneli ortalama giinliik televizyon izleme siireleri
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Kaynak: (Deloitte, 2014).

Diinyada ve Tiirkiye’de televizyon uzun izleme siireleri ve genis izleyici
kitlesine ulagmasi acisindan sirketler i¢in cazip ticari faaliyet alanlarindan birisini
olusturmaktadir. Medya alaninda faaliyet gosteren sirketler biitgelerin 6nemli bir b6 iimiinti

televizyon alanina vermektedirler.
I1.3. Tiiketim Olgusu

Tiiketim olgusu insanoglu var oldugundan beridir siiregelen bir olgu olmakla
birlikte farkli ekonomik dénemlerde farkli 5zelliklerinin belirdigini sdyleyebiliriz. Insanlar
varligin1 devam ettirebilmek, fizyolojik ve psikolojik ihtiyaclarini gidermek dogrultusunda

dogadaki kaynaklar1 kullanma egilimi gostermislerdir. S6zliik anlami olarak tiiketim; “bir



69
seyleri kullanip bitirmek, yok etmek anlamina gelirken, tiiketici ya da tiiketen, yani bu
eylemi gergeklestiren birey anlamina gelmektedir. Bir siire¢ olarak disiiniildiigiinde
tikketim; belirli ihtiyaglarimizi tatmin etmek icin bir Uiriinii ya da hizmeti arayip bulmak,

satin almak, kullanmak ya da yok etmek” (Odabasi, 2006:16) olarak tanimlanabilir.

Tiiketim, “insan gereksinimlerini ve isteklerini karsilamak amaciyla iiretilen
mal ve hizmetlerin kullanilmasidir. Mesru bir ihtiya¢ karsiligi olsun olmasin, bunlarin
giderilmesi i¢in harcanan veya harcanmasi goze alman maddi ve manevi degerlerin

seferber edilmesi” (Torlak, 2000: 17) seklinde tanimlanabilir.

Tiiketim eyleminde s6z konusu olan, tiiketilen seylerin maddi ya da manevi
anlamda yok edilmesinin yani sira; tiikketim nesnesi yok olmasa dahi, ona ydnelik arzu,
ihtiya¢ ya da tatminin yok olmasi sonucu yasanan tiiketmislik hissidir. Bauman’a gore
“herhangi bir seyi tiiketmek ya da tiiketici olmak, tiikketime ayrilmis seyleri
mahsuslastirmak, kendine tahsis etmek demektir. Bagka bir ifade ile onlar1 satin almak,
onlar i¢in para harcamak ve bdylece baskalarinin bunlar1 izin almadan kullanmasini

yasaklayarak 6zel miilkiyet haline getirmektir” (Bauman, 1999: 39).

Gilinitimiizde tiiketim olgusu, mimarlik, ekonomi, isletme, hakla iliskiler, glizel
sanatlar, iletisim gibi farkli bilim alanlarmin ¢alisma konusu olmakla birlikte sosyoloji igin
de Onemli bir arastirma alanini olusturmaktadir. Tiiketim kavramia yonelik olumlu
yaklagimlar, tiiketimin modernligin, refahin, zenginligin, 6zgiirliigiin bir gostergesi olarak
olumlanirken; tiiketim kavramina yonelik elestiriler, daha ¢ok, kapitalist sistemin insan1 ve
dogay1 somiirme anlayisinin elestirisine dayanmaktadir. Pek cok sosyal teorisyen (Veblen,
Baudrillard, Bauman, Ritzer, Chaney, Bocock vb.) de, modern toplumu, tiiketimcilik ve

tiiketim metaforlar1 lizerinden anlamaya ¢alismistir.
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I1.3.1. Tiiketim Olgusunun Tarihsel Evreleri

Kapitalist ekonomik sistem, toplumsal hayata girmeden 6nce doganin bir
parcas1 olarak doga diizeni i¢inde yasayan insanlar, ihtiyaclar1 kadar ekonomik iiretim
yapmis, herhangi bir bedel karsiligi emegini sunmamis ve kar endigesi tasimamistir. Ancak
sanayilesmeyle birlikte kapitalizm biliyiikk doniisiim yasamis, toplumsal hayatta biiyiik
degisimler yasanmistir. Ekonominin toplumsal hayat iizerindeki etkisinin artmasiyla;
calisma, iiretim, tiikketim, arti iirlin, sermaye birikimi ve kari1 artirma her seyin Oniine

gecmistir.

Kapitalist toplumsal sistemde tiiketim kavrami ve anlayis1 farkli tarihsel
siireclerden gecerek giiniimiize dek ulagsmistir. Tiiketim birgok tarihsel evresinde modern
kapitalizmin devam etmesinde onemli bir unsur olustur. Bu tarihsel siireclerde sistemin

insa edilmesinde tliketimin her zaman 6nemli ve merkezi bir konumu olmustur.

Glinlimiiz kapitalist toplumlarmin ekonomik ve kiiltiirel devinim siire¢lerinin
anlasilmasi agisindan tiiketim kavrami anahtar bir nitelik tasimaktadir. Tiiketim kavrami
kapitalist sistemde toplumun yeniden dizayn edilmesi, isleyisi ve orgiitlenmesi acisindan

da bliyiik bir 6nem ifade etmektedir.

Farkl tarihsel dinamikler ve farkl iiretim sekillerindeki degisim siiregleriyle
glinlimiize gelen kapitalist sistem; 1970’11 yillardan itibaren siyasal, ekonomik ve kiiltiirel
olarak kiiresel bir yapilanmanin i¢ine girer. Kapitalizm Avrupa iilkelerinde birinci ve ikinci
diinya savaglarinin verdigi yikimlar telafi ekmek i¢cin ekonomide 1950 ile 1970’11 yillarda
merkezi planlamaya ve tasarrufa dayali Keynesci politikalar izler. 70’li yillardan sonra i¢
piyasanin doygunluga ulagmasi ve tiikketim iiriinlerinin satisinin azalmasiyla yeni bir krize

girer. Arayiglar sonucunda benimsenen politikalar dogrultusunda, bilim ve teknolojide
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yasanan gelismelerin yardimiyla da kapitalizm diinya pazarma agilir. Bu donem
kiiresellesme donemi, sanayi sonrasi donem, bilgi toplumu, postmodern toplum donemi
olarak nitelendirilmektedir. Bu donemle birlikte ekonomide post-fordizm olarak
adlandirilan anlayis 6n plana ¢ikar. Enformasyon toplumu kurami, iretim giiglerini
vurgularken post-fordist liretim bi¢cimine gondermede bulunur. Post-fordist iiretim sistemi
esnek uzmanlasmaya, enformasyon ve iletisim teknolojilerine, bilgisayarlagmaya dayali bir
iretim sistemi olarak karsimiza c¢ikar. Kapitalist sistemin bu yeni evresi ekonomik,
toplumsal ve kiiltiirel siirecte kiiresel boyutta tiiketime yonelik bir hareketlenmeyi de

ortaya c¢ikarir.

Tiiketim toplumu, enformasyon toplumu, bilgi toplumu, sanayi sonrasi toplum,
post modern toplum gibi ifadelerle nitelendirilen bu dénem, kapitalizmin gegirdigi degisim
ve doniigimiin geldigi nihai asamay1 gostermesi acisindan dnemlidir. Kapitalizmin diinya
capindaki iiretim ve tiiketim anlayisinda belli bir model degisimine gitmesi, kiiresel
anlamda tiim toplumsal kavram ve kuramlar1 yeniden tanimlanmasii zorunlu hale
getirmistir. Bu siliregte on plana ¢ikan 6nemli kavramlardan birisi de tiiketimdir. Bu
donemle birlikte tiiketim kavraminm tanimi ve tiiketim anlayis1 farkli sosyal smiflar1 da

kapsayacak sekilde genisletilir.

Tiiketim kavramu tarihsel silirecte; yemek, giymek, nesneleri kullanmak veya
fizyolojik ihtiyaglarin giderilmesi noktasinda faaliyetler biitiinii olarak degerlendirilirken,
197011 yillardan sonra sosyal ve kiiltiirel islevler yiiklenmistir. Tiiketim, kavrami kapitalist
sistemin ulastig1 asamada artik dogrudan bireyleri ilgilendiren iktisadi bir yOnelim
olmaktan cok, bireysel bir yasam tarzi seklinde anlamlar yiiklenir. Tiketim, kavrami
diinyay1 bir algilayis sekli, psikolojik siiregleri kapsayan farkli davranis ve sosyal iligki

bi¢cimlerini i¢cerecek sekilde yeniden tanimlanir.
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Modern toplum, karmasik ekonomik, politik ve kiiltiirel siireclerle karakterize

edilen bir toplum bi¢imini ifade eder. Bu toplum kendine 6zgii ekonomik diizeni, iiretim
tarzini, politik sistemi ve kiiltiirel 6zellikleri olan bir toplumdur. Modern toplumun {iretim
sistemi ¢ikara ve kar elde etmeye dayali pazar ekonomisiyle birleserek bir iiretim ve
tiiketim ekonomisi yaratir. Bu ekonomi biiylimeye dayali oldugu i¢in tiiketimin artirilmasi

sistemin isleyisi agisindan 6nemli hale gelir.
I1.3.1.1. Birinci Donem: Kapitalizmin Gelisim Siirecinde Tiiketim

Kapitalizmin baslangic donemlerinden itibaren tliketim kavrami, mal ve
hizmetlerden kar elde etmeye yoOnelik ekonomik bir sistemin bir parcasi olarak
olagelmistir. Tiiketim sanayi devrimiyle birlikte 6n plana ¢ikar. Sanayi devrimi, bilimsel
alandaki teknolojik yeniliklerin iiretim alaninda kullanilmasiyla, ekonomi, sosyal, politik
ve kiiltlirel alanlara yansimasini1 kapsayan bir siireci ifade eder. Tiiketim, kapitalizmin

endiistrilesme ve sanayilesme donemiyle birlikte 6nemli bir olgu haline gelir.

Insanlar kapitalist toplumsal sisteme ge¢cmeden dnce de tiiketim olgusu var
olan ve gerceklestirilen bir olgu idi. Sanayilesmenin ve kapitalist ekonomik diizenin
toplumsal hayat iizerinde etkisini artirmadan 6nceki asamada, insanlar dogal diizen icinde
iligkiler yiiriitmiislerdir. Bu donemde ekonomik faaliyet, toplumsal hayat i¢inde bir unsur
olarak siirdiirlilmiis, bir diizen i¢inde, insanlar ihtiyaclari1 kadarini {iretmis, herhangi bir
bedel karsiligt emegini sunmamis ve kar endigesi tagimamislardir. Ancak sanayi
kapitalizmi ile toplumsal hayatta derin degisiklikler yasanwr. Bu ddnemden sonra,
ekonominin toplumsal hayat lizerindeki etkisi daha da artmis, ¢alisma, tiretim, arti {iriin,
tilketim, sermayenin ve kari1 artirilmasi her seyin Oniine gecmistir (Sentiirk, 2008).

“Sanayilesmeye kadar ki toplumda elbette iiretim, tiiketim, emek ve ¢alisma kavramlarina
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karsilik gelen bir ekonomi olgusu mevcut olmustur. Ancak bu ekonomide ne bir kar
kaygisi, ne bir iicret karsilig1 calisma ne de sosyal yasamin merkezinde olan bir piyasa

yapilanmas1 vardir” (Sentiirk, 2008:223). Bozkurt’a gére,

Sanayi Oncesi toplumsal asamada, ¢alisma ve art1 iiriin yaratma diye bir sey s6z konusu
degildir. Sanayi Oncesi insami igin ig/giic gorme, gilindelik hayatin dogal seyri iginde
gergeklesen herhangi bir siirece karsilik gelir. Bugiinkii anlamda kavranilan ¢alisma olgusu, ilk
kez sanayilesme doneminde belirmistir. Modern ¢agda sanayilesmenin beraberinde getirdigi
caligma, bundan sonraki dénemin merkezi unsuru olmustur. Uretime dayali kapitalist sanayi
diizeninde fabrikalarim, atélyelerin ve bilyiik isletmelerin ayakta kalabilmesi, yogun is giiciine

ve ¢aligmaya baglanmistir (Bozkurt, 2000: 19, 21).

Akil, bilim, ilerleme ve gelisme kavramlari aydinlanma donemi ile birlikte
geleneksel toplumdan modern topluma gegiste ¢ok dnemli bir yere sahiptir. Modernizmle
birlikte insan gruplarmin eski toplumsal, ekonomik ve psikolojik baglantilar1 aginarak
birey, tiikketime elverisli hale getirilmis, yerlesim anlayisi degismis, sehirlesme, tarimsal

niifusun azalmasi gibi durumlar s6z konusu olmustur.

Erkan da (1997) sanayi devrimi ile birlikte ve dncesinde yasanan gesitli sosyal,
teknolojik ve siyasal degisiklikleri bir arada diisiinerek teknolojik agidan buhar
makinesinin bulunmasini, politik agidan Fransiz Devriminin etkileri ve ekonomik acidan
baz1 onemli iktisat¢ilarin eserlerinin sosyal ve kiiltiirel yapiyr etkileyerek yeniden
sekillenmesine neden oldugunu vurgulamaktadir. Degisim salt yeni iiretim teknolojileri
alaninda degil yeni sosyal yapilarin olusmasinda da kendini gdstermistir. “Sanayi devrimi
ile tretim artik evlerde el tezgdhlarinda degil fabrikalarda gergeklestirilmistir. Bunun

sonucunda ev ve is yeri kavrami birbirinden ayrilmis ve evleri ile igyerleri arasinda gidip
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gelen bir insan toplulugu olugsmustur. Fabrikalarin kitlesel tiretim yapmasi kentlesmeyi ve

sehir yapisini degistirmistir” (Erkan, 1997: 3).

Sosyal yasamdaki degisim kendini Ozellikle zenginligin paylasilmasi
noktasinda ve toplumun ikiye boliinmiis bir smnifsal yap1 olusturmasinda kendini gosterir
ve zenginlesen bir kesime ragmen, bir kesim ise sadece karnini doyurabilmek i¢in hi¢bir
giivencesi olmaksizin calisan yigmlar haline gelir. Sanayilesme siireci ilerlerken aile
bireylerinin ekonomiye katilmalari, mal ve hizmet iiretiminde yasanan artiy ve
tiikketilebilecek bir zamanin acia ¢ikmasi daha dnce ev i¢i {liretimle temin edilen birgok
irlinlin piyasadan satin alinmaya baslanmasma ve tiiketimin yaygimlagsmasina neden

olmustur (Erkan, 1997).

Bu evrede, ilk burjuvalarin Kalvenizm ve Piiriten etik anlayisiyla sekillenen
sermaye birikimini arttirmaya yonelik miitevazi ve cileci yasam tarzlari, sanayilesme, kent-
lesme, reklam, moda ve kitlesel iletisim olgularindaki gelismeleri izleyen tiiketim devri-
miyle degisim siirecine girmistir. Ozellikle ABD'de, imalat ve ticaret yoluyla zenginlesen
yeni orta smif, Avrupa'daki aristokrat kesimlerin yasam tarzini taklit eden gosteris¢i bir

tiiketim stirecine yonelmistir (Bocock, 1997).

Tiketim ile kapitalizm arasindaki iliskiyi irdeleyen ilk sosyologlardan biri
Weber’dir. Weber “Protestan Ahlaki ve Kapitalizmin Ruhu” adli ¢aligmasinda kapitalist
iretim anlayis1 ile din arasindaki iligkiyi Protestanlik {izerinden incelemistir. Weber,
Protestanlikta liikks tiiketim ve bos zaman gec¢irme gibi hos karsilanmayan davraniglarin
yerine kapitalizmin para kazanmak, kar etmek, biriktirmek, ¢cok caligmak, tasarruf etmek
gibi davranislarin kapitalizmin ortaya ¢ikmasi iizerinde etkili oldugunu ifade etmistir

(Weber, 2005).
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Simmel, tiiketimin modern sosyal yasamin olusturulmasinda O6nemli rol
oynadigin1 ve metropol kentlerde yasayan bireylerin gereksinimlerini tatmin ettigini ifade

etmistir. Simmel’in modernite ¢éziimlemesinde tiiketimin kendisi can alic1 bir dnemdedir.

Simmel’e gore, toplumsal iliskilerde doniisiim, metropol hayatmin belli basl
ozelliklerinin ortaya ¢ikmasi kapitalizmin degil, para ekonomisinin eseridir. Kentler, para
miibadelesinin besigidir. Para ekonomisi ise metropolii egemenligi altina almis, ev i¢i
iretimi ve takas ekonomisini yok etmistir Metropol kentler her zaman iktisadi
igbolimiiniin ve para ekonomisinin merkezi olmustur (Simmel, 2003). Metropol
yasantisinda bireylerin tiiketim {irtinlerini kullanmasi, farklilasma istegi, bireysellesme
istegi ve sosyal sinif gostergesi ile iligkilidir. Simmel i¢cin mallarin iiretiminde nicelikten
cok onlarm niteligi ve islevi 6nemlidir. Tiiketim iirtinleri ve moda sinifsal boliinmenin bir
gostergesi, bireysellesmenin, farkliligin bir unsurudur. Simmel’e gore, metropolde yiiksek
tabaka kendisini alt tabakadan moda iirlinler: ile aymrir. “Moda ayirt edilme ihtiyaci ve
farkliligin tatmin edilmesini saglar. Alt tabaka yiiksek tabakanin modasini sahiplenmeye
basladiginda o zaman yliiksek tabaka bu modadan bunlardan vazgecer ve kendilerini genis
kitlelerden ayirt etmelerini saglayacak baska bir modaya yonelirler. Bu anlamda moda
sinifsal konumlarmi1 gosteren bir aragtir” (Simmel, 2003: 108). “Moda igsel olarak
ozerklikten yoksun ve baska bir yere dayanmaya muhta¢ olan, ama kendi benliginin
farkina varmak icin géze carpmaya, ilgi cekmeye, biriciklige gereksinim duyan bireylerin

asli faaliyet alanidir. Moda en 6nemsiz bireyi bile 6ne ¢ikartir” (Simmel, 2003: 114).

Tiketimi sosyolojik agidan ele alan ilk sosyologlardan bir digeri Thorstein
Veblen’dir, Veblen (1995), tiikketim iirlinlerinin kullanimini sosyal statii ve prestijin bir

gostergesi, kisinin sosyal hiyerarside statiisiinli gosterdigini ifade etmistir.
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Veblen “aylak smif” teorisinde gosterisci tiiketimi aristokrat smif iizerinden
incelemistir. Veblen’e gore, iist egemen simiflar kendilerini diger siniflardan ayirt etmek ve
farkliligin1 ortaya koymak icin tiiketimi bir ara¢ olarak kullanmislardir. Avrupa’da
aristokrat smif ilizerinde gozlemler yapan Veblen, bu aristokrat sinifin kendilerini ifade
bicimi olarak gosteris¢i bir tiiketimi tercih etiklerini ifade etmistir. Veblen’in gosteris¢i
tiiketim ile ilgili teorisi yillar sonra insanlarin kimlik ve aidiyettin belirlenmesinde 6nemli

rol oynadig1 noktasinda postmodern teoriye ilham kaynagi olusturmustur (Veblen 1995).

Veblene gore, insanlarin saygisini kazanmak i¢in servet ve giiciin kanitlari
sergilenmeli, boylece kisinin 6nemi bagkalarina kabul ettirilir. Veblen’e gore, iist smifin
dayattig1 sayginlik normunun baskic1 etkisi sosyal yap1 boyunca az direngle karsilasarak en
alt tabakalara dek yayilir. Her tabakanin tiyeleri kendilerinin bir iisteki tabakanimn yasam
bi¢cimini bir sayginlik ideali olarak benimser. Veblen gosteris¢i aylaklik ve tiikketimin her
ikisinde de zaman ve emek agisindan israfi icerdigi ve her ikisin de sahip olunan serveti

teshir etmede bir yontemi oldugunu s6ylemektedir (Veblen, 1995).

Simmel ve Veblen kenti tiiketim formlariyla agiklamaya calismislardir. Her ikisi de
tiketim ile ilgili caligmalarin1 metropollerde ilk biiyiilk marketlerin acildigi donemde
yapmuglardir. Kent sosyolojisinden tiiketim sosyolojisine gegigin de ilk habercisi olmuslardir.
Ayni zamanda tiketimi ihtiyag karsilama, maddi c¢ikar olarak degerlendirmemislerdir.

Tiiketimin sosyal, kiiltlirel ve sembolik anlamlar1 tizerinde odaklanmislar (akt. Zorlu, 2006:15).

Endiistriyel kapitalizmin elestirisine yonelik en 6nemli ve kapsamli sosyal teoriyi
Marx gelistirmistir. “Marx icin bir liretim modeli olarak kapitalizmin en aywrt edici 6zelligi
tilketim mallarinin tiretimidir. Ancak Marx’m iiretim ve tiiketim dongiisiinde esas ilgisini

ceken mallarin tiiketimi degil iiretimidir. Marx’a gore bir tikketim mali dogrudan kullanim
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ve tiiketim amact ile degil, pazarda satis amaciyla iiretilen bir iirtindir” (akt. Bocock,

1997:43).

Marx’a gore, modern kapitalizm analizi i¢in gerekli olan temel kavram, somut bir grup
insan, yani kapitalistler degil, soyut bir kavram olan sermayedir. Sermaye, tiiketicilerin satin
alacag1 mallar1 liretecek makinelere ve binalara yatirilir. Bir firmanm miisterilerinin o firmanimn
mallarin1 satin almak igin harcadiklar1 paradan kar elde edilebilmesi igin, bu mala &denen
paranin, toplam iretim ve dagitim maliyetinden fazla olmasi gerekir. Bu kar kaynagi, emegin
somiiriilmesiyle yani emek giiciiniin iiyelerinin trettikleri mal ve hizmetlerin degerinden daha
diisiik tcretler 6denmesiyle elde edilen kar ek bir kaynaktir. Bu iiretim kosullart Marx’in
“emegin yabancilagsmasi” olarak adlandirdigi bir duruma yol agmaktadir. Marx’n
yabancilagma kavramu tiiketim kavrami kapitalizmin analizinde 6nemli bir kavramdir (akt.

Bocock, 1997:44).

Tarihsel olarak 18. ve 19. ylizyilda kapitalizmin gelismesi sanayilesme; ayni

siirecin sonucu olarak kentlesme, is boliimii ve para ekonomisi; refah politikalar1 ve liberal

ekonomik politikalar; kitle iletisim araglarmin gelismesi tiikketimin yayginlagsmasina ve hiz

kazanmasina etken unsurlar olmustur.

Tiiketimciligin 6nemli bir ayagi 1930’lardan sonra uygulanan refah politikalar
olusturur. 1929 biiyiikk diinya buhrani talep yetersizliginden ortaya ¢ikmis Keynes bu soruna
kamu harcamalarinin artirilmasi ile ¢oziilebilecegini savunmustur. Keynes’in teorisi diinyanin
dikkatini iktisat politikalarina c¢ekmis, istidam ve refahin artirma yolunda politikalarin

gelistirilmesinde 151k tutmustur. Keynes’in teorisinden sonra tasarruf degil, tiikketimin yararli ve

gerekli oldugu inanci yayilmistir (Zorlu, 2006:12).

Limon, modernizmin yayilmasma paralel olarak ekonomik alanda da

gelismeler yasandigmi, teknolojinin yiiksek diizeyde gelisimi ile de bilginin sistematik bir

sekilde yayildigin1 ve asil hizmeti sunmaya yonelik oncelikli sektorlere karsin, ikincil

(endiistriyel ve ticari) ve ligiinciil (hizmet) sektorlerin desteklendigini ifade etmektedir.
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Limon’a gore, “Bu gelismelerle birlikte, iiretim, tiiketim ve pazarlama alanlarindaki
uzmanlasma artmus, faaliyet alanlar1 bliylimiis, biiylik pazarlar karmasiklagsmis ve mal, is¢1
ve para piyasalar1 genislemistir” (Limon, 2012:21).

Kapitalizm, mal ve hizmetlerin hayatin en temel gereksinimlerine varana dek kar amaci
tastyan degisim i¢in dretildigi, insan emek giiciiniin bile piyasada satilan bir meta degeri
igerdigi dolayisiyla biitiin ekonomik aktorlerin piyasaya bagimli oldugu bir sistemdir.
Kapitalist tiretim tarzi, mutlak koélelikten feodal kdlelige ve oradan da ticretli kdlelik diizenine
ulasan uygarlik tarihinin ig¢inde yasadigimiz dénemidir. Kapitalist {iretim tarzi, toplumun bir
biitiin olarak zenginligini arttirirken, ayn1 zamanda, satmak i¢in yalnizca emek giicii olan ve

icretleri, gegimlik diizeyin ¢ok az lizerinde bulunan, siirekli biiyliyen bir ticretli is¢iler sinifini

dogurmustur (Limon, 2012:6).
I1.3.1.2. ikinci Donem: Fordist Donemde Tiiketim

Sanayi toplumunun ekonomik iiretim anlayisi 1945 ile 1970’1 yillar arasmda
fordizm olmustur. Fordizm kavrami genel olarak, ABD'de Henry Ford tarafindan
gelistirilen ve c¢ogunlukla kapitalist endiistriyel iiretim siirecinde uygulanan ilkeleri

tanimlamak i¢in kullanilmis bir kavramdir.

Henry Ford, seri iiretim seklinde {rettigi otomobiller araciligiyla, bati
kapitalizminin gelisiminde 6nemli bir degisim gergeklestirir. Ford, ¢alisanlarma yiiksek
ticretler 6deyerek {irettigi otomobilleri bu kesimlere satmistir.  Bu durum, 20. ylizyilin
baslarinda ABD'de kitlesel iiretim ve tiiketimi 6n plana ¢ikarmistir. Bu siireci tanimlayan
"fordizm" kavrami, Gramsci tarafindan Amerikan endiistriyel yasam bi¢iminin ifade
edilmesinde kullanilmig, daha sonra kapitalist endiistrilesmenin 1945’lerden 1970'lere
kadar siiren dénemi olarak tanmimlanmustir (Harvey, 1997). Uretimin standartlasmasi, bu

standartlasmaya uygun kitlesel iiretimi kolaylastran yeni bir teknolojiye gidilmesi,
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is¢ilerin akan bir bant {izerinde ¢alismaya baslamasi ve emeginin giderek daha verimli hale

gelmesi fordist tiretimin temel ilkelerini olusturmustur (Hall, 1995).

Fordist iiretim anlayisi, merkezi planlamaya, Keynesci politikalara dayali
korumaci bir ekonomiye, kitlesel iiretim ve tiiketime dayali, reklamciligim 6n plana
cikmaya basladigi, kitle iletisim araglarinda mallarin tanitimmin yeni yeni ortaya ¢iktigi,
orta sinifin yasam bi¢iminin 6n plana ¢iktig1 kapitalist ekonomik anlayigin bir donemini

olusturmaktadir.

Fordist ekonomik iiretim anlayisi, Batida birinci ve ikinci diinya savaslari
sonrast donemde uygulanan bir model olmustur. Bu donemlerde ekonominin merkezi
olarak planlanmasmi ve ulusal diizeyde korumaci bir ekonominin savunulmasina
dayandirilmistir. Fordist donemde, toplam talebi arttirict Keynesci politikalara dayals,
sosyal demokrasinin yiikselisiyle cakisan ve ticretleri yiiksek tutan refah devleti anlayisiyla
uyumluluk gosterir. Bu donemde, yeni tiiketici gruplar1 tiiremis ve bu gruplar, satin
aldiklar1 metalarda se¢im yapmaya baslamistir. Reklamlar araciligiyla otomobiller,

icecekler, sigara, giyim esyalar1 ve mutfak arac ve gereclere yonelim 6nem kazanmustir.

Fordist donemle birlikte reklamcilik ve kitle iletisim araglar tiikketim pazarinda
kullanilmaya baslanmis, eglence endiistrisi tiiketici iiretmeye baglamasiyla da tiiketim
uygarhigma gecis saglanmistir. Reklamcilar bu donemde, mallarin kitlesel iiretiminin
gerceklesmesini saglamak amaciyla insanlarin duygularma, i¢giidiilerine seslenecek
sekilde tasarlanarak satin alma egilimlerine etki etmeye c¢alismiglardir. Bu dénemde,
televizyon programlar1 ve reklamlar tiiketimle ilgili tanitim yaparken orta sinifin yasam

bi¢cimlerini 6n plana ¢ikarirlar (Ewen, 2001).
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1950’lerden sonra baslayan kitlesel pazar kampanyalar1 markalamaktan ¢ok
bilgilendirmeye yonelikti. Clinkli iiretilen driinlerin (radyo, televizyon, otomobil, vb.)
kendisi bir haberdi. Reklamlar sadece {iretilen yeni lriinler hakkinda bilgi veriyordu
(Zorlu, 2006: 19). Fordist donemde tiiketimi 6zelliklerine bakildiginda kitleye yonelik bir
tiketim anlayis1 on plana ¢ikmakta; otomobil, ¢amasir makinesi, buzdolabi, elektrik
stipiirgesi gibi dayanikli tiikketim mallar tiiketilmektedir. Sosyolojik olarak fordist donemin
tiiketim gruplar1 sosyo demografik ozellikler g6z oniinde bulundurularak temel alinmistir

(Slater, 1997).

Fordist tiretim teknikleri ile iiretilen, kitlesel tiiketime yonelik kiiltiir ise,
Frankfurt Okulu diisiiniirleri tarafindan “kitle kiiltlirii” olarak nitelendirilmis; standart
olmasi, ayni anda cok fazla iiretilebilmesi ve yabancilasmaya neden olmasi agisindan
elestirilmistir. Tiiketim kiiltiirti, daha sonraki yillarda “sanayi sonrasi toplum” olarak
nitelendirilen bir donemin kiiltiirti olarak nitelendirilmis, bu donemle birlikte tiiketim

olgusu anlami genisletilmis ve farkli boyutlarda tartisilan bir kavrama doniistiirilmiistiir.
I1.3.1.3.Uciincii Donem: Post Fordist Déonemde Tiiketim

1970”11 yillardan sonra kapitalist iilkelerde fordist liretimin i¢ ve dis pazarlarda
doygunluga ulagmas1 ve petrol fiyatlarindaki dalgalanmalar sistemin isleyisinde tikanikliga
yol acar. Kitlesel olarak iiretilen tiiketim mallarina talebin doyuma ulasmasi, taleplerde
meydana gelen azalma, kullanilan teknolojik donanimin yetersiz kalmasi ve artan krize

bagli olarak endiistriyel iligkilerin bozulmasina neden olur.

1970’lerde kapitalist sistem, tarihsel olarak yasadigi krizlere ve sorunlardan
kurtulma arayislar1 sonucunda, kendi gelecegine yonelik yeniden yapilanma projeleri ve

stratejiler gelistirir. Bu donemde Batmin kapitalist sirketleri krizden ¢ikmak ve karlarini
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yeniden artirma faaliyetleri cercevesinde diinya pazarma yonelir. Uretim anlayisida
fordizmden post-fordizme dogru bir model degisikligine gidilir. Kapitalist sirketler
ekonomik faaliyetlerini, iiretim araglarmi, Bati disindaki cografyaya, Uciincii Diinya

Ulkelerine tastyarak kiiresellesme siirecini baglatirlar.

Kiiresellesme ile birlikte kapitalist sermaye tiim yer kiire {izerinde yayilim
gostermeye baglar ve genis bir diinya cografyasinin pazar olarak belirlenmesi s6z konusu
olur. Kapitalizmin kiiresel capta yayilmasinda iletisim teknolojileri ve bilgisayarlasmanin
biiyiik etkisi olmustur. Yeni iletisim teknolojileri ve bilgisayarlasma ile birlikte {iretimin
mekansal oOrgiitlenmesi degismis, sirketlerin {iretim, istihdam ve tiiketim agisindan

uluslararasi boyutta yayilmasi saglanmistir.

Kiiresellesmenin kapitalist sistem tarihinde 6nemli bir doniim noktasi oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Bu siirecle birlikte, kapitalizm bizleri; yeni bir ideolojik sdylem:
yeni kuram ve teoriler (post modernizm, sanayi sonrast toplum), yeni bir toplum;
enformasyon toplumu, bilgi toplumu, tiiketim toplumu, yeni bir ekonomik {iretim anlayisi;
post-fordizm, yeni bir politik sdylem: neo-liberalizm, yeni bir kiiltiir: kiiltiirel melezlik,
yeni bir smif: yeni orta sinif, yeni bir toplumsal 6rgiitlenme: sivil toplum Orgiitleri, yeni
toplumsal hareketler, yeni bir iletisim ve iligki bi¢imi: sanal iletisim ve sanal sosyallesme

tartigmalariyla kars1 karsiya birakir.

Yeni donemin sdylemlerinin teorik boyutta savunusunu Mc. Luhan (2001),
Daniel Bell (2013), Alvin Tofler (1981), Manuel Castels (2007), Brezinsky (2005),

Huntington (2002), Hart ve Negri (2002) gibi isimler yaparlar.

Genel hatlartyla bu séylemlere gore, uydu ve enformasyon teknolojilerindeki

gelismeler toplumsal iliskileri, kurumlarin islevini, toplumsal Orgiitlenme bi¢imlerini
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degistirmistir. Kapitalist sistem bat1 toplumlarinda refah, zenginlik ve demokratik esitlik
getirmistir. Klasik anlamdaki toplumsal smiflar ortadan kalkmis yeni zengin bir orta sinif
ortaya cikmistir. Toplumsal catigmalar azalmis demokratik katilimci, yerel yurttaslik
sistemi gelismistir. Yoksulluk azalmis, sermaye birikimi artmis, insanlar daha fazla
zamana sahip olmus ve Ozgiirliikler artmistir. Diinyadaki halklar, kiiltiirler birbirini
yakindan tanima firsat1 olmus ve kaynasmistir. Ekonomide sanayiye dayali imalat sektorii
gerilemis, hizmetler sektorii onemli hale gelmistir. Ekonomide iiretimden tiiketime bir

kayma olmustur.

Kiiresellesme ile ortaya c¢ikan teknoloji ve enformasyon temelli sdylem ve
kavramlarm liberal ¢cogulcu toplum kuramlarinin sdylem ve kavramlariyla uyumluluk arz
ettigi goriilmektedir. Bu yeni donemde tiikketim kavramina yonelik olumlu yaklasim
sergilenmekte, tiiketim bir problem olarak degil de 6zgiirliiglin, zenginligin, refahin bir
gostergesi olarak, modern sonrasi bir toplumun Ozeliklerinin bir pargast olarak
disiiniilmekte, bu cercevede ele alinip tartisilmaktadir. Sozii edilen donemi; Jameson
(1994) “gec kapitalizmin kiiltiirel mantig1” olarak nitelendirmis, Urry (1995), “Orgiitli
kapitalizmden oOrgiitsiiz kapitalizme gecis” olarak ifade etmis; bu donem, Hall (1995)
tarafindan  radikal bir doniisim olarak goriiliip “yeni zamanlar” olarak

kavramsallastirilmistir. Genel anlamda ise, postmodern bir donem olarak nitelendirilmistir.

Bocock, Post-modernite kavramu ile kapitalizmin donemsellestirilmesi ile ilgili
bir evreye gondermede bulundugunu, bu yeni evrenin en 6nemli 6zelligi ise, ekonomik,
toplumsal ve Kkiiltiirel siire¢ olarak tiiketime dogru bir hareketlenmeyi kapsamasi ve
kapitalizmin etkisinin, ¢okuluslu sirketler araciligiyla kiiresellesme c¢ergevesinde giderek
daha evrensel bir hale biiriinmesi olarak tanimlamaktadir. Bocock’a gore, “artik endiistriyel

ve ticari siiregler kiiresel bir boyutta islemekte, maddi kiiltiiriin tiim sonuglar1 ulus-devletin
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sinirlarmi agmakta, boylece liiks tiiketim mallar1 ¢ok uzaklara ulasabilmekte ve tiikketim

kiiresel bir boyut kazanmaktadir” (Bocock, 1997: 84).

1970’lerde iiretim anlayisinda fordizmden post-fordizme gecis ile sosyal devlet
anlayisinin degismesi ayni donemde gerceklesmistir. Devletin dilizenleyici giic olmasi
diisiincesi yerini; piyasanin kendisini, smir tanimadan ve denetlenmeden diizenlemesi
goriigiine birakmustir. Ulus devletin kiiciilmesi, tlim diinyada tek pazar anlayis1 ve bu
pazarm kontroliiniin artik ¢cokuluslu dev sirketlerin eline ge¢cmesi siireci politik olarak neo-

liberalizm olarak tanimlanmistir (Dagtas ve Dagtas, 2009).

Fordizmde 6n planda olan iiretim faktoriiniin yerine post-fordizm ile birlikte
tilketim kavrami 6n plana gecer. Post-fordist sisteminin egemen oldugu ve post-modern

olarak da nitelendirilen donemin temel 6zellikleri ise su sekilde olmustur:

1- Bilgisayar teknolojisinin 6n plana ¢ikmaya baslamasi, 2- esnek bir iiretim
anlayisina ve uzmanlasmaya gidilmesi, 3- hizmet sektOrlinliin genislemesi, 4- kitleye
yonelik tretim yerine, bireye yoOnelik cesitli tiiketici kategorilerinin gdz Oniinde
bulundurulmasi, 5- kol giicline dayali emekten bilgi merkezli emek {iretimine kayis
gosterilmesi, mavi yakali is¢ilerden beyaz yakali is¢ilere dogru bir degisimin
gerceklesmesi, 6- finans piyasalarinin kiiresellesmesi, 7- ekonominin iiretim merkezli bir
anlayistan tiikketim merkezli bir anlayisa kaymasi, 8- Kiiltiirel alanda ¢esitliligin artmasi, 9-
aile merkezli tiiketim biriminden birey merkezli bir tiikketim gegilir. (Dagtas ve Dagtas,

2006).

Slater Post-fordist donemle birlikte fordist donemin yapisal belirleyici
Ozelliklerinin geriledigini, tiiketimin kitlesel olmaktan ¢ikarak temel tiiketim biriminin

bireye kaydigini, kimligin belirlenmesinde smnifsal unsurun yerine yasam tarzi gruplarina
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biraktig1 ifade edilmektedir (Slater, 1997) . Kula ise, post fordist donemin 6zellikleri ile

ilgili sunlar1 ifade etmektedir:

Fordist donemlerde tiiketim yoluyla siniflar-arasi farkliliklar korunurken, post-fordist
donemlerde ise tam tersine tiiketim simifsal farkliliklar: ortadan kaldirmakta ve begeni gruplari
olusturmaktadir. Bu dénemin {iretim oOrgiitlenmelerinin yarattigi olanaklarm ¢ok c¢esitliligi ve
alternatifleri sunmasiyla yaratilan segme 6zgiirliigii bireysel ozgiirliiklerle ortiistiiriilmektedir.
Tiiketen birey, Ozgiirlesme siirecinde tiiketim iizerinden kendini algilamakta ve
degerlendirmekte, bu yolla kendini tiiketimin merkezine konumlandirmaktadir. Ancak tiiketim
ideolojisinin iddia ettigi segme Ozgiirliigli var gibi goriinse de, secim ancak alternatifler

arasindan yapilmaktadir (Kula,2012:512).

Post-fordizm ile birlikte, metalarin miibadele ve orijinal kullanim degerlerinin
ortadan kaldirilmasi s6z konusudur. Tiiketimciligin bu evresinde pazardan aliman mallarin
“yarar islevi” yerine, “gOsterge islevi” on plana cikarilir. Metalarin 6zgiin kullanim
degerlerinin ortadan kalkmasi ile metalarin ikincil ve yapay yeni degerlerine kavusmalar1

beraberinde 6nemli sonuglar1 dogurur.

Sanayi Sonrasi (Post-Modern) olarak nitelendirilen donemle birlikte tiiketim
kavrami mallarin, metalarin tiiketiminin 6tesine gecerek soyut degerlerin, gdstergelerin,
sembollerin, imajlarm satin alinmasma ve tiiketilmesine doniisiir. Metalarin mallarin
kullanim degerinden ¢ok sembolik ve marka degeri 6n plana ¢ikar. Tiiketim belirli gruplara
ve simiflara 6zgl olmaktan ¢ikartilarak bir yasam tarzi olarak tanimlanir. Tiiketim olgusu
mallarm islevinden c¢ok gosteri, satii, prestij, sayginlik ve smifsal farklilik unsuru
cercevesinde ele alnir. Tiiketime yonelik bu yaklagimim ortaya ¢ikmasinda yeni orta smif

onemli rol oynar.

Post-fordizm ile birlikte hizmetler sektorii biliylimiis, ¢okuluslu sirketlerin
biinyesinde ¢ok biiyiik iicretlerle ¢alisan "yeni orta smif" olusturmustur. Bourdieu, bu yeni

iist orta sinifa yeni kiiltiir aracilar1 adin1 verirken bu smif ile ilgili sunlar1 ifade etmektedir:
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Bourdieu'ya gore, toplumda yeniliklerin yayilmasi, yeni kiiltiir aracilar1 tarafindan
gerceklestirilmektedir. Yeni kiiltiir aracilari, simgesel mallar ve hizmetlerin saglanmasiyla
ugrasmaktadir. Pazarlama, reklamcilik, halkla iliskiler, radyo ve televizyonlardaki program
yapimcilari, sunucular, magazin muhabirleri, moda yazarlari ve yardima yonelik meslekler

(sosyal hizmet galisanlari, evlilik danigmanlari, cinsel terapistler, diyetisyenler, oyun onderleri

vb.) yasam Kkarsisinda bilgilendirmeye yonelik tutum gosteren yeni entelektiiellerdir (akt.

Dagtas ve Dagtas, 2006: 15).

Yeni orta smif, kapitalist sistemde yiiksek egitim almig, egemen sinifin
c¢ikarlarini, fikirlerini diisiincelerini kitlelere ulastiran aracilar olurken, bir yandan da
meydana gelen asir1 liretimin tiiketilmesini saglayarak buna uygun kiiltiirel bir zemin
hazirlamasinda Onemli bir aktordir. Yeni donemin bu st orta simfi, tiiketim
kiiltliriiniin hem fiireticisi ya da tasiyani1 olarak hem de tiiketicisi olarak kapitalizmin
toplumsal yeniden tiretimini ve mesrulugunu saglama islevini yerine getirmektedir.

Featherstone’a gore,

Yeni kiiltiir aracilar1 arzulanan yasam tarzlarinin genis kitlelere ulastirilmasmi ve
popiilerlestirilmesini saglamaktadirlar. Bu aktorler spor, moda, miizik ve popiiler kiiltlir gibi
yeni alanlari, gecerli diigiinsel analiz alanlar1 olarak mesrulastirmak konusunda entelektiiellerle
ortaklik kurarlar. Bu kiiltiir aracilar1 ayrica, post-modern toplumun getirdigi yeni kiiltiirel
yapilanmay1 da mesrulastirarak, birer kiiltiir girisimcisi olarak hareket ederler (Featherstone,

1996: 85).

Post-fordist siirecle birlikte kapitalizm sadece bir ekonomik sistemi degil,
kiiltiirel anlamda da giinliik hayatin tiimiinii diizenleyen bir olguya donistiirilmiistiir.
Kapitalizm giinliik hayatin tiim alanmni tiiketim kiiltiirii ve tiiketim iirlinleriyle doldurarak,
kiiltiire iliskin olan her seyi metalastirarak bir ihtiyag olarak bireylerin dniine koymustur.

Kapitalist sistem “bunu yaparken de ardinda yatan tiiketici ideolojilerini gizlemeye c¢aligir.
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Ideal olan durum tiiketicinin arzu icinde olmasidir ve arzulamanm siirekli olmasi, hig
bitmemesi gerekir. Arzu etkisini yitirdigi anda bagka yeni bir meta devreye girerek bu sefer
arzunun ona kaymasi s6z konusudur” (Ceylan, 2010:5). “Tiiketim sadece yasamak icin
degil haz gibi dogrudan tiiketimle ilgisi olmayan amaclar i¢in de yapilabilen bir faaliyet
seklini almigtir. Bunun yani sira ¢ok calismak, calisarak kazandigini biriktirerek tasarruf

saglamak artik 6nemini kaybederek yerini ¢calismadan tiiketmenin 6nemli oldugu bir siirece

birakir” (Ceylan, 2010:6).

Yeni donemde reklamlar, kitle iletisim araglar1 mallarin teshirine yonelik yeni
pazarlama teknikleri yoluyla, mallarin orijinal kullanim degerlerini ikinci plana atarak haz

ve duygu islevi ile sembolik ya da postmodern tiiketim 6n plana ¢ikartilmistir.

Artik, diinyamizda daha karmasik ve daha zor analiz edilen sembolik tiiketim
s0z konusudur (Odabasi, 2006:31). Sembolik tiiketim; “Uriinlerin kismen de olsa sembolik
degerlerine gore degerlendirilip, satin alinmasi1 ve tiiketilmesidir” Sembolik tiiketimde;
tiikketicilerin iiriinleri, fiziksel ihtiyaclarini kargilamanin yani sira psikolojik ve sosyal
ihtiyac¢larmni karsilamaya yonelik olarak da satin alip tiilketmeleri s6z konusudur” (Odabasi,
2006:139). Giliniimiiz modern yasaminda tiiketim olgusu imaj ve sembolik unsurlar1 igeren

duygusal faydalarin 6ne ¢iktig1 bir olgu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Uriin ve markalar birer semboldiir ve tiiketimin sembolik bir yonii vardir.
Dolayisiyla marka tercihi tiiketicinin kendini nasil gordiigiine ve baskalar1 tarafindan nasil
goriilmek istedigine gore yapilmaktadir. Postmodern tiiketim, ihtiyagtan ¢ok arzulara
seslendiginden dolay1 asla tatmin saglayamayan bir tiiketimdir. Postmodern tiiketimde

tiikketilen nesneler, ihtiyaglar degil arzulardir.
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Tiiketim nesneleri lizerine arzu yatirimmin yapilmasi, bir kez daha yinelemek

gerekirse, aligveris merkezlerindeki magazalarin vitrin camlarindan televizyon
reklamlarina, ister kamusal, ister 6zel, giindelik yasamin siirdiigii hemen hemen her alanda
kendilerini durmaksizin {ireten imajlar aracilifiyla saglanir. Insanlarm tiiketmek igin yeterli
gelirleri olmayabilir, ancak 6nemli olan arzularin ayakta tutulmasidir, imajlar arzular

ayakta tutar (Azizagaoglu, 2010).

Tiiketim mallarmin birincil kullanim degerlerinden ayri, ikincil ve simgesel bir
kullanim degeri oldugu ifade eden Featherstone, s6z konusu simgesel kullanim degerinin
mallarin bilinen, klasik anlamiyla kullanilmalarina ek bir kullanim olanagi sagladigini
belirtmektedir. Featherstone gore, tiiketim toplumunda, mallarmn simgesel tiiketiminin
fiziksel tiikketiminin Oniine gectigi ve reklamcilik ve tanitim faaliyetlerinin daha ¢ok bu
s0zli edilen simgesel degeri kitleleri mallar1 satin almak i¢in harekete gecirmektedir

(Featherstone, 1996).

Baudrillard, tiiketimi, giinlimiiz burjuva toplumunun sosyokiiltiirel faaliyetleri
iizerine temellenmis sosyal bir slire¢ olarak degerlendirmektedir. Baudrillard’a goére
(2008), tiiketim toplumunda, tiikketim mallari, niteliklerine gore degisiklik gosterebilir
oranlarda simgesel degere sahiptir ve s0z konusu simgesel deger, zamanla metanin
kullanim degerinin 6niine ge¢cmistir. Tiiketim toplumu ayn1 zamanda tiiketimin 6gretilmesi

toplumu, tiiketime sistematik ve orgiitlii bir bicimde alistirilma toplumudur.

Tiiketim nesnelerinin toplumda bir gostergeler dizgesi olusturdugunu sdéyleyen
Baudrillard, s6z konusu gostergelerin, metalara degerini veren isaretler oldugunu ve hangi
gostergenin daha degerli, ya da degersiz oldugu toplumdaki kodlar ve genel uylagimlar

tarafindan belirlendigini ifade etmektedir. Bu meta gostergelerin gosterenleri, medya ve
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reklamlar sayesinde artik metalardan bagimsiz bir bicimde iiretilmekte ve tiiketilmekte,

dolasabilmekte ve degis tokus edilmektedir (Baudrillard, 2010).

Baudrillard’a gore, tiikketim sadece nesnelerle degil, ayn1 zamanda kolektivite
ve diinyayla etkin bir iletisim bi¢imi, lizerinde tiim kiiltiirel sistemimizin kuruldugu

sistemli bir etkinlik bigimi olarak degerlendirilmektedir.

Tiiketimin hakikati bir haz islevi degil, ama bir iiretim islevi olmasidir; dolaysiyla tipki
maddi tUretim gibi bireysel degil, ama dogrudan dogruya ve tiimiiyle toplumsal bir islevdir.
Tiketim her bir ahlak (bir ideolojik degerler sistemi) hem de bir iletisim sistemi, bir degis
tokus yapisidir” modern tekelci tliretim asla sadece mal iiretimi degil, ayni zamanda iligki

iiretim sistemidir (Baudrillard, 2008: 91-105).

Sanayi sonrasi toplum, tiiketim toplumu, bu donemin kiiltiiriine de tiiketim
kiiltiirii olarak nitelendirilmektedir. Tiiketim toplumunda iliskiler tiiketim iirlinleri ve bu
irlinlerin temsil ettigi anlam ve gostergelere kurulmaktadir. Bireyler, kullandiklar1 bu
sembolik {iriinlere gore smifsal olarak konumlanmakta ve bu c¢ercevede statiileri
belirlenmektedir. Kullanilan cep telefonu, otomobil, giyim iirlinleri, gidilen restoran,
eglence mekani hem bireyin maddi ihtiyaglarini karsilamakta, hem de sinifsal konumunun

bir ifadesi olarak degerlendirilmektedir.

Tiiketim toplumunda tiiketim mal ve hizmetlere yonelik anlamlarin sembollerin
yaratilmasinda reklamlar 6nemli bir rol iistlenir. Giiniimiizde reklam kavramu ile i¢ i¢e olan
tilketim kavrami gorsellie dayali olmakta, bu endiistride iiretilen simgeler semboller,
imajlar anlam iletme araglar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kitle iletisim aygitlarinda
reklamlar icin tretilen anlamlara maruz kalan insanlar, diisiince ve algilama degisim

gosterebilmektedir.
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Isikdogan, reklamlarin mallarin  kullanim degerlerinden c¢ok simgesel
degerlerine vurgu yaptigini soyler. Isikdogan’a gore, reklamlar, bir otomobilin saglamligi,
konforu, giicii, yakit tiiketiminin ekonomikliginden ¢ok, tiiketicisine toplum i¢inde hangi
statiide konumlandiracagi, ona nasil bir kimlik verecegine vurgu yapmaktadir. “Parfiim
reklami, tanittig1 tiriinii tiikketicinin karsi cinse salgilayacagi bir afrodizyak maddesi olarak
gormeyi tercih etmekte, keza Beethoven plagina sahip olmak da, Beethoven dinlemenin

oniine gecmektedir” (Isikdogan, 2007: 32).

Odabas1 reklamlarin tiiketim triinlerine yonelik anlamlarmn olusturulmasinda

ve tiiketiciye aktarilmasinda dnemli rol oynadigm vurgu yapmaktadir.

Reklam, anlam kiiltiir diinyasindan tiiketim iiriinlerine aktarmada rol oynarken, tiiketim
torenleri de anlami tiikketim mallarmdan tiiketiciye aktarma gorevini tistlenmektedir. Tiketim
torenleri arasinda, hediye verme ve 6zel giin torenleri (bayramlar, anneler giinii, sevgililer
giinii, yilbasi, dogum giinleri gibi), giyinip kusanma ve siislenme térenleri (balayi, parti, spor,
piknik, is gibi) sayilabilir (Odabasi, 2006:68).

Tiiketim kiiltiirti, insanin doga ile olan dogrudan iliskileri sonucunda iiretilen
bir kiltir degil, endiistri toplumunun ve Kkiiltiir endistrilerinin sistemin isleyisini
hizlandiracak bigimde iiretilmis bir kiiltiirdiir. “Bu kiiltiirin tanimladig1 insan tipi “tiiketen
ozne”’dir. Bu 6znelere kazandirilan yonelim ise “Tiiketiyorum o halde varim” felsefesiyle
psikolojik ac¢idan kendilerini 1iyi hissetmek icin siirekli tiiketir hale gelmektedir”

(Kula,2012:512).

Kula, tiiketim ideolojisinin sahte ihtiyaglar yaratarak, sonsuz sayidaki tiiketim
iirinlerinin alinmasinin saglandigini, tiiketim ideolojisinin daha cok tiiketebilmek i¢in daha
cok calismay1 onerdigi, fakat tiiketilecek iirtinler sonsuz oldugundan, iirlinlere ulasmada

mutluluk i¢cin ¢6ziim olamadigmi ifade etmektedir. Kulaya gore, hazza vurgu yapilarak
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bireyler tiiketime yonlendirilmekte, 6zel giinler yaratilarak sevgi de maddi degerlerle

Olgtiliir hale getirilmektedir (Kula, 2012).

Tiketimin stirekliliginin saglanabilmesi i¢in, tiiketim materyalleri ile diinya yeniden
insa edilmekte, insanlarin yasadiklar1 dogal ortamlar bu endiistrilerle yeniden yaratilmakta ve
bi¢cimlendirilmektedir. Bu nedenle gerek Kkitle iletisim araglarinda yer alan gerekse insanlarin
yasadiklart dogal ortamlar yapaylastirilmiglardir ve yasanilan ortamlar gilinlimiiz modern
kentleridir ki, bu kentler yeni teknolojilerin, imalat sanayinin... vb. gosteri alanlarmi

olusturmaktadir (Kula, 2012:514).

Mallarin kullanim degerinden ¢ok simgesel degerlerinin 6n plana ¢ikartilmasi,
mallarm gii¢ statii ve smifsal gosterge olarak konumlandirilmasi, mallarin sembolik temsil
ettigi anlamlarmdan ve duygulardan dolayr satin alinmasi, tiiketimin hazza yonelik
vurgusu, sembolik tiiketimin alt ve orta siniflara yonelik olarak ta genisletilmesi; sonsuz
sayidaki tiiketim irlin ve hizmetin satin almmasinin siirekliligini garanti altina alan
dahiyane bir yaklasim olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketim endiistrisinin reklamlar ve
kahraman modeller lizerinden tiiketim kiiltiiri ve tiiketime dayali bir yasam tarzini
desteklemesi tiiketim endiistrisini besleyen ve gelistiren bir unsur olarak karsimiza
cikmaktadir. Tiiketime yonelik yaklagimlarin degismesi, beraberinde tiiketim ¢ilginhiginin,
tiiketime triinlerine bagiml bir kitlelerin ortaya ¢ikmasi, siirekli satin alan ve doymayan
kitlelerin yaratilmasi, iirtinlerin dmiirlerinin kisalmasi ve iiriin ¢esitliliginin armasi, marka

bagimliligmin 6n plana ¢ikmasini beraberinde getirmistir.

Tiiketim toplumu ve post modern bir toplumla birlikte alis veris merkezlerinin
sayisinda artma, kredi kart1 ile aligveris yapma yayginlagsmakta, kitle iletisim araglar1 ve

reklamlarin yaygilasmasi ile de bireysel tiikketimin hizli bir sekilde artis gostermektedir.
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Kredi kartlar1 ile bireylerin daha fazla aligveris yapmasini, bor¢ yiikii altmma girmesini

miimkiin hale getirmektedir.

Bugiin tiim diinyada 6zellikle batili kapitalist iilkeler olmak iizere bireyler
tilkketime yonlendirilmektedir. “11 Eyliil saldirilar1 ardindan kapitalist sistemin kaleleri
olarak bilinen ABD ve Ingiltere’de Bush, Amerikan toplumunu terdrizmle savasabilmek
icin vatandaslarin1 aligveris merkezlerine gidip bir seyler satin almalarini istemistir. Benzer
bir bi¢imde Ingiltere’de o donemin Basbakani Tony Blair, yurttaslarindan alisverise
gitmelerini talep etmistir” (Odabasi, 2006: 32). Bu 6rneklerde goriildiigii gibi giiniimiiz
kapitalist toplumlar acgisindan tiiketimin, tiiketim toplumunun, aligverisin, alis veris
merkezlerinin ne kadar hayati derecede 6nemli oldugunu, tiikketim merkezli bir sosyal

sistemle kars1 karsiya oldugumuzu gostermektedir.

Glinlimiiz post endiistriyel toplumlarinda tiiketim, en 0nemli amag¢ olarak
belirmektedir. Post modern pazarlama stratejileriyle tiiketimi arttrrma cabalar1 6nemli

derecede ivme ve gelisme kazanmustir.

Kocacik’a gore (1998), i¢inde yasadigimiz cagda asir1 tiiketim on plana
cikmistir. Bu donemde; insanlar ikinci bir otomobil ve yazlik edinme ¢abasi i¢inde, kullan-
at mantig1 icinde Uriin satin almaya yonelimi i¢indedir. Kocacik, yine bu donemde kisa
kullannm siireli ancak psikolojik temelli, modaya uygun mallarin tretildigi, miisteri
kredileriyle, kisinin gelirinden fazla tiiketim olanagi saglandigi, maddi mallara sahip olma
isteginin reklam yoluyla kiskirtildigina vurgu yapmaktadir. Biitiin bu siiregler sonucunda
sosyal 1iliskilerin ticarilestigini ve zayiflatildigini, toplumsal deger yargilarinin degisime

ugradigimi ifade etmektedir.
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11.4. Televizyon Dizileri

Televizyon dizileri gorsel ve duymaya dayali teknolojilerin kullanildigi bir
cesit modern masal ve kahramanlik oykiileridir. Bu 6ykiiler artik halk tarafindan, halkin
birikimi ve deneyimi ile degil, modern endiistriyel yapilar tarafindan olusturulmaktadir.
Modern endiistriyel yapilar geleneksel toplum yapisina ait alanlar1 yazili ve sozlii tiriinleri,
edebiyat, destan, halk Oykiileri, roman, tiyatro, masal gibi anlat1 tiirlerini harmanlayarak,
teknolojinin imkanlariyla glinlimiize uyarlayarak “televizyon dizisi” dedigimiz yeni bir

gorsel anlati tiiriinii ortaya ¢ikarmistir.

Uygarlhigimizin ilk dénemlerinden itibaren var olan masal, destan ve mitolojiler
gibi sOzli anlatilar tarihsel siirecte yazili tiirlere, sonrasinda teknolojik gelismelerle birlikte
gorsel anlat1 tiirlerine yerini birakmustir. Kapitalist sistemle birlikte iletisim
teknolojilerindeki gelismelerin yardimiyla ortaya c¢ikan bu yeni anlatim tiirleri, ayni
zamanda c¢ikar saglama amacgh yapilara donistiirilmiistiir. Bir anlamda Oykiiler

metalastirilmis, 0ykii dinleyenler ise bir miisteriye dontistiiriilmiistiir.

Diziler, kapitalist sistemde kiiltiir endiistrisinin  6nemli bir pargasini
olustururlar. Televizyon dizileri, kapitalist toplumda bireyleri egiten, eglendiren bos zaman
faaliyeti olarak degerlendirilmektedir. Her seyden Once televizyon dizileri insanlarin
toplumsal hayat1 algilamasmi saglayan kiiltiirel beslenme kaynaklarindan birisi olarak,
toplumsal hayati, iliskileri, bireylerin diinyay:1 algilama bi¢imlerini etkileyen 6nemli bir

kitle iletisim program tiirii olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Televizyon dizileri insanlarmm toplumsal hayati anlamlandirmalarinda
belirleyiciligi olan endiistriyel sistemin 6nemli bir pargasidir. Kapitalist toplumlarda kitle

iletisim endiistrisinin bir pargasi olan televizyon dizileri, toplumsal yasami bigimlendiren
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onemli kurumlar arasindadir. Gilinlimiiz modern insanin giindelik yasam pratigi igerisinde
televizyon dizilerinin 6nemli bir yeri vardir. Televizyon dizileri ekonomik ve siyasi gili¢
yapilar1 acisindan Onemli araglardan birisidir. Televizyon dizileri, kurgu ve oOykiisiiyle
toplumun diisiinsel yapisini bicimlendirirken igerigindeki reklamlar ile kapitalist yasam
bi¢imine yonlendirir. Televizyon dizileri bireylerin bos zamanlarini1 endiistriyel sistemin
icine ¢eken bir olusumdur. Televizyon dizilerini iireten ve yaymlayan kuruluslar, sahip
olduklar1 ekonomik ve siyasi glicle de toplumsal yap1 i¢erisinde ve bu yapiy1 bigimlendiren
onemli aktorlerdir. Bu agidan televizyon dizileri ekonomik, siyasi, kiiltiirel, teknolojik

boyutlar1 olan bir olgudur.

Televizyon dizi filmlerinin biiyiik ¢ogunlugu kurgusal bir hikaye anlatir. Bu
hikayelerde sirketler kapitalist diinya goriisii cercevesinde belirli temalar sunarlar. Bunlar;
tilketim, sosyal statii, gii¢, basari, eglence, siddet, zenginlik, cinsiyet rolleri, genglik vb.
gibi konulardir. Dizi film yapim sirketleri tarafindan iiretilen filmlerin bircogu asir
duygusallik veya kahramanlik temalar1 6n plandadir. Bu filmler toplumsal gergekligi
yansitmazken, toplumsal gerceklik baglamindan kopartilarak farkli bir formda sunulur.
Dizi film yapim sirketlerinin gelirleri reklam endiistrisine dayanir. Hem dizi filmlerin
icindeki tiiketime dayali kurmaca diinya hem de reklami yapilan iirtinlerle, izleyici olan
tiikketiciler etkilenir ve izleyiciler bir yandan tiiketime zorlanir, bir yandan bunu yapmakla
da tiiketim kiiltiiri topluma egemen kilinir. Televizyon dizileri, toplumun giinliik yasamini
etkileyebilmekte ve icerikleriyle kapitalist yagam tarzmin ayrilmaz bir parcasi haline

gelmektedir.

Dizi filmler, televizyonun en ¢ok izlenen 6nemli program tiirlerinden birini
olusturmaktadir. Giinlimiizde televizyon izleyen kisilerin, televizyon basinda harcadiklari

siirenin biiylik bir kismimi televizyon dizileri kapsamaktadir. Televizyon yayinciliginda,
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“prime-time” diye anilan 20.00 ve 24.00 saatleri arasma insanlarin en c¢ok televizyon
izledikleri saatlerde yogun olarak dizi filmler yaymlanmaktadir. Her tiirli sosyal kesimden
milyonlarca insan her aksam rutin bir sekilde saatlerce televizyon basinda dizi film
izlemektedir. Televizyon kanallarindaki dizi film gosterimleri sayisi her gecen giin
artmasina bagl olarak, dizi film izleme aligkanligi, bagimlilig1 ve ¢ilginlig1 da gittikge artis

gosterdigi gozlemlenmektedir.

RTUK tarafindan yapilan “televizyon izleme egilimleri arastirmasina” gore,
izlenen program tiirleri icerisinde televizyon dizileri % 76.7 orami ile en ¢ok izlenen
program tiirlerinin basinda gelirken, bunu % 74.5 oraniyla haberler, % 49.7 oraniyla Tiirk
filmleri, % 42,4 oraninda ise yarisma programlarmnin izlendigini ortaya koymustur (RTUK,

2013:25).

“Deloitte Tiirkiye” adli denetim ve danismanlik sirketinin 2014 yilinda
yayimladigi “Diinyanm en renkli ekrani Tiirkiye’de dizi sektorii” adli arastirma raporunda
Tirkiye’deki dizi sektorii ile ilgili veriler ortaya konulmaktadir. Bu rapora gore, “prime
timedaki yaymlarinin dagilimina, dizilerin tekrarlar1 ve 6zetleriyle birlikte yaklasik %60-
%65 oraninda pay aldig1 ifade edilmektedir. Rapora gore, “tekrarlari ile birlikte 150-180
dakika siireli diziler, TV kanallarinin prime time kusaklarmin biiylik bdlimiini
olusturmaktadirlar. Onde gelen alt1 kanalin “prime time’daki yaymlarmin dagilimina
bakildiginda, dizilerin tekrarlar1 ve Ozetleriyle birlikte yaklasik %60-%65 oraninda pay

aldig1 goriilmektedir” (Deloitte, 2014:8).

Rapora gore, ortalama olarak bir dizi, reklamlar (ve tekrarlar) dahil yaklagik
150 - 180 dakika siirmektedir. Bat1 standartlar1 ile karsilastirildiginda bu siire oldukga

yiiksek oldugu gorilmektedir. Tiirk izleyiciler, farkli dizi tiirleri arasinda en c¢ok
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romantizm 6gelerini barindiran yapimlar1 begendigi, Tiirkiye’de TV kanallarinda yogun bir
dizi “tiketimi” bulundugu; her sezon yaklasik 50-70 yeni dizi yayma girmedigi ve bu
dizilerin yaridan fazlas1 diislik reytingler yiiziinden ayn1 sezon igerisinde iptal edildigi ifade

edilen diger noktalar olmustur (Deloitte, 2014).

Dizi film yapim sirketleri, Uriiniinii insanlarin izleyecekleri formatlarda ve
belirli pazarlama stratejilerini g6z Onilinde bulundurarak tasarlar. Bu anlamda ortaya
cikardiklar1 Uiriiniin ¢ok sayida izleyici kitlesi tarafindan benimsenmesi, izlenmesi 6ncelikli
hedefleri arasindadir. Bu dogrultuda hitap edecegi izleyici kitlenin yas, cinsiyet, egitim
seviyesi, meslek, gelir, calisma saatleri gibi faktorleri géz Oniinde bulundurarak insa
siirecini gergeklestirirler. Dizinin hangi izleyici kitlesine hitap edecegi; ¢cocuk, geng, kadin
erkek, yasli, ya da hangi sosyal smifa (alt, orta, iist) hitap edecegi ve hangi meslek, gelir ve
egitim seviyesindeki insanlara hitap edecegi tasarim siirecinin 6nemli unsurlar1 olmaktadir.
Hangi toplumsal kesimlerin hangi saatlerini televizyon karsisinda gecirdikleri ornegin,
cocuklarin ve genglerin sabah ve aksam okul doniisii sonrasinda televizyon karsisina
gectikleri, ev kadinlarinin genelde gilindiiz saatlerinde, ¢aligsan insanlarin ise aksam is ¢ikis1
sonrasinda zamanlarimin 6nemli bir kismini televizyon karsisinda gecirdikleri gibi bilgiler

g0z oniinde bulundurulmaktadir.

Televizyon dizileri, film yapim sirketleri tarafindan belirli amaglar
dogrultusunda insa edilirken, belirli stratejiler g6z Oniinde bulundurularak hazirlandigi
goriilmektedir. Bu cercevede diziler; belirli temalar, konular {izerine yogunlagsmaktadir.
Oykii ve senaryosu, toplumsal ve bireysel sorunlar cercevesinde, toplumun kiiltiirel
degerleri iizerinde insa edilmektedir. Hem ger¢cek hem de kurguya dayalidir. Ana
kahramanlar olaganiistii dzelliklere sahiptir. Izleyicilerin akilindan ¢ok duygularmi hedef

alir. Gosteri ve eglence formatinda hazirlanir. Gorsel teknolojiler 6n plandadir. Hitap
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edecegi izleyicinin sosyo demografik 6zellikleri g6z 6niinde bulundurulur. Kullanilan dil,

giindelik hayatm dilidir.

Televizyon dizileri belirli konular iizerinden insa edilmektedir. Bunlar:
yoksulluk, ask, zenginlik, siddet, savas, kahramanlik, cinsiyet, aile, adalet, saglik, egitim,
din, genclik, cinayet, hirsizlik, intihar vb. sosyal konu ve sorunlardan olusmaktadir.
Dizilerin 6ykii ve senaryosu, toplumsal ve bireysel sorunlar cercevesinde, toplumun
kiiltiirel degerleri lizerinde insa edilir. Televizyon dizileri izleyicileri ile yoksulluk,
sevgisizlik, yalmzlik, giiven arayisi, umutsuzluk, adaletsizlik, siddet, ¢alisma, ev ve okul

hayatinda yasanan pek ¢ok bireysel ve toplumsal sorunlar {izerinden iletisim kurar.

Televizyon dizi igerikleri, insanlarin toplumsal gergekliginden yola ¢ikarak
gilindelik yasama siirekli gondermelerde bulunan goriintiiler ve egemen degerler ilizerinden
insa edilir. Televizyon dizi programlarmin en biliyiik hedefi ¢ok sayida izleyici kitlesine
ulagmaktir. Bu ama¢ dogrultusunda televizyon dizileri insanlarin ilgisi, meraki, arzulari,
yonelimleri iizerinde yapilandirilir. En sik izlenen televizyon programlarm basinda gelen
televizyon dizileri, glindelik hayatin somut temsillerinin dykiileri araciligi ile bireylerin
dikkatini ¢ekmeyi basarabilmektedir. Televizyon dizileri, giindelik sosyal hayattaki her

tiirlii konuyu, sorunu, malzeme edinir.

Televizyon dizilerinin genel 6zelliklerine baktigimizda; gorsel teknolojilerin 6n
planda oldugunu goriiyoruz. Dizi filmlerin izlenilmesinde gorsellik can alic1 bir rol oynar.
Bugiin gelisen teknolojik olanaklar sayesinde dizi filmlerde gorsel zenginlik oldukca 6n
plana ¢ikmistir. Senaryosu icerik acisindan zayif olan bir dizi, teknik efektler sayesinde
basarili sayilabilmektedir. Dizi film metinlerinde, genel olarak sdzlerden ziyade gorsel

efektlerin ciddi rol aldigin1 gérmekteyiz.
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Televizyon dizi genel 6zelliklerinden bir digeri, dizi kahramanlar olaganiistii

ozelliklere donatilmasidir. Dizi olay Orgiisii i¢inde izleyiciler, kurgulanan hayali ana
kahramanlara kars1 iyi duygular beslemeye baslamakta, onlara giivenmekte, onlarla
ozdeslesmektedir. Izleyici bu kahraman sayesinde dizi ile duygusal bagimlilik iliskisine
girerek, sadik bir izleyici haline gelmektedir. Dizi ana kahramanlarin olumlu olaganiistii
ozelliklerle donatilmasi, televizyon dizi igeriginin izleyici kitleler tarafindan kabul gérmesi

ve begenilmesini saglayan en 6nemli etmenlerin arsindadir

Televizyon dizi igerikleri hem ger¢ek hem de kurguya dayalidir. Televizyon
dizileri kurmaca (gergek olmayan) ile gercek olanin i¢ ice gecirilmesi dizi igeriklerini diger
onemli oOzellikleri arasindadir. Televizyon dizileri, izleyicilerin akillarindan ¢ok
duygularin1 hedef alir ve eglence formatinda yapilandirilir. Televizyon dizilerinin en
onemli 6zelligi msanlarin aklina degil duygularia hitap etmesidir. Amag, sadik seyirci
kitlesini olusturmak, insanlarmn duygularini, beyinlerini, goniillerini fethetmektir. Dizilerin
iceriginde yogun bir duygu atmosferi hdkimdir. Bu duygu atmosferi; Dini duygular,
milliyet¢i duygular, aci, sevgi, 6tke, korku, intikam, rekabet, hirs, giic arzusu, bencillik,
istlin olma, ¢atisma, zengin olma hirsi, haz, aldatma, yalnizlik, mutluluk, sevgi arayisi,

giiven arayisi, siddet gibi unsurlardan olusmaktadir.

Eglence formati, televizyon dizileri hazirlanirken kullanilan temel unsurlari
arasindadir. Eglence insanoglunun ¢ogu zaman yoneldigi bir eylem oldugundan, birgok
televizyon dizi yapimecisi i¢cin 6nemli bir unsurdur. Her sosyal kesimden insanlara yonelik
hazirlanan televizyon dizilerinin temel merkezi noktasinda eglence vardir. Eglence olgusu
televizyon dizi programlar1 hazirlanirken vazgecilmez bir unsur olarak karsimiza ¢ikar.
Endiistriyel sistemin gelismesi ve daha ¢ok izleyici kitlesini kendisine bagimli kilma istegi

eglence unsurunu 6nemli kilar. Eglence bash basina masum, zararsiz, hos vakit gecirilen,
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rahatlama saglamayan anlamalari 6tesinde bir olgudur. Eglence insani bir ihtiya¢ olarak

onemli bir insan yonelimidir. Eglence ¢ekicidir, tirkiitmez, kacirtmaz.

Hitap edilecek izleyici kitlesinin sosyo demografik 6zellikleri géz Oniinde
bulundurularak tasarlanmasi televizyon dizilerinin tasarlanmasinda diger en Onemli
etmenlerden biridir. Diziler, izleyici kitlenin sosyal, ekonomik ve kiiltiirel dinamikler goz
oniinde bulundurularak hazirlanir. Sinif, yas, cinsiyet, egitim diizeyi, ekonomik durum,
etnik durumu, bolgesel farkliliklar, ekonomik ve psikolojik ihtiya¢ durumu gibi dinamikler

g0z oniinde bulundurularak tasarlanma siirecinin 6nemli unsurlaridir.

Kadinlara yonelik diziler kadmlarin ilgileri ve yasadiklar1 sorunlar ile ilgilidir.
Bu tiir dizilerde dram, gozyasi, romantizm, giizellik, zenginlik, moda, evlilik, glivensizlik,
aldatilma, sevgisizlik, yalnizlik, umutsuzluk, aldatila, 6zlem, baglilik, aile temalar1 agirlikli
islenir. Bu tiir dizilerde duygu yogunlugu fazladir. Erkeklere yonelik diziler kahramanlik,
gli¢, siddet, aksiyon, hirs, kin, intikam, rekabet, zenginlik, komedi, eglence, cinsellik,
cesaret, kahramanlik temalar1 6n plandadir. Genglere yonelik dizilerde ise, bu yas
grubundaki bireylerin ilgi alanlar1 ve sorunlarini temel alir. Bunlar genelde genglik
sorunlari, okul sorunlari, ebeveynlerle yasanan sorunlar, ask, eglence, oyun, bos zaman,
cinsellik, aldatma, kiskanc¢lik, giyim, moda, teknolojik iirlinleri igermektedir. Dindar veya
milliyet¢i insanlara din veya milliyet¢iligi icerecek konu, 6ykii ve dil den olusan bir bakis

acistyla dizi igerigi tasarlanir.

Alt smiflara yonelik dizilerin merkezinde yoksulluk temasi islenir. Ana
karakterlerin sosyo ekonomik durumlar1 diistiktiir. Alt gelir grubundaki mesleklerin temsili
on plandadir. Bu tiir diziler alt siniftan insanlarin trajedilerini, umutsuzluklarini, gozyasma,

aile i¢i sorunlarini, asklarini, yoksulluklarmmi, maneviyatlarini, dini inanglarini,
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hastaliklarini, barinma sorunlarimi isler. Ahlak, namus, adaletsizlik, siddet, dini ve
geleneksel degerlere baglilik islenen diger temalardir. Bu smifa yonelik dizilerde ana
aktorler geliri diisiik olan mesleklerde temsil edilir. Orta smifa yonelik dizilerde, ana
aktorlerin mesleklerine gore, akademisyen, avukat, polis, 6gretmen, doktor, hemsire,
veteriner, miihendis, gazeteci, yazar, tasarimci, kuyumcu, manken, memur, vb
mesleklerden temsil edilir. Ust simifa yonelik dizilerde ise, ana karakterlerin sosyo-
ekonomik durumlularinmn iyi oldugu, maddi zenginligin konu edildigi dizilerdir. Bu tiir
dizilerde zenginlik, ask, para, giic sahibi olma, iin ve sohret tutkusu, maddi hirs,
giivensizlik, kiskanclik, iktidar miicadelesi, moda, eglence, 6n plandadir. Bu sinifa yonelik
dizilerde ana aktorler biiyiik firma sahibi, biiyiik isletmeci, is adamu, {list diizey yonetici, tist
diizey politikac1 gibi mesleklerle temsil edilmektedir. Bu smifa yonelik dizilerde ana

aktorler yiiksek egitim seviyelerinde egitim gérmiislerdir.

Televizyon dizileri tasarlanirken sosyo demografik 6zellik bazi dizilerde 6n
plana c¢ikarken bazen de dizi, her sosyal siniftan kesimleri kapsayacak sekilde

temsiliyetlerine yer verebilmektedir.

Televizyon dizilerinin dili giindelik yasamim dilinden olusur. Televizyon
dizilerinin Oykiileri insa edilirken, insanlarin giinliik sohbetlerinde dogal olarak ortaya
cikan ve deneyimledikleri bir dil kullanilir. Kelimeler ve sozciikler dizi senaryosu
hazirlayan insanlar i¢in 6nemlidir. Kelimeleri ve anlamlarmi insanlar iiretir, reklam
endiistrisinin i¢inde yer alan iletisim uzmanlar1 bunu insanlardan alip insanlara satar.
[letisim uzamu senaristler, insanlarin en ¢ok kullandiklar1 ve en popiiler kelimeleri tercih
ederek Oykiileri kurgularlar. Bagkalarinin ne diisiindiiglinii bilmek onlar i¢in hayati
derecede onemlidir. Televizyon dizi yapimcilari insanlarin diisiindiigii seyleri ve ilgilerini

tespit edip, tirtinlerini bu beklentiler lizerine insa ederler.
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IL.5. Televizyon Dizilerinde Tiiketim

Gilinitimiizde diinyada ve Tiirkiye’de ¢ok uluslu dev sirketler tirettikleri tiriinleri
satabilmek i¢in biiyiik kampanyalar gergeklestirmektedir. Bu satis ve pazarlama
faaliyetlerinin bir parcasi olarak televizyon dizileri, izleyicileri ¢ekebilecek formatlarda
hazirlanarak tiiketim {iriinlerini ve tiikketime uygun yasam tarzlarmin olusmasina katki
saglamaktadir. Belli bir dogrultuda dizi film ana karakterlerine yiiklenen olumlu imajlar ile
tiketim kalict kilinmakta ve kapitalist sistemin diri kalmasinda onemli bir rol

oynamaktadir.

Televizyon dizileri, kapitalist sistemde endiistriyel sistemin Onemli bir
parcasini olusturur. Televizyon dizileri, alicilari, saticilar1 ve aracilar ile ilk iireticisinden
son tiiketicisine kadar bir ticari dongiiden gecen, hem endiistriyel bir iiriin, hem de baska
endiistriyel {irlin ve hizmetlerin satisia aracilik eden bir alandir. Dizi endiistrisinde alinan,
satilan, pazarlanan iki farkli iirlinden bahsetmek miimkiindiir. Bu bolimde televizyon
dizileri ile tiiketim olgusu arasindaki iligki iki farkli baslik altinda degerlendirilmektedir.
[1ki televizyon dizilerinin kendisinin tiiketim iiriinii olarak alinip satilmas1 ve pazarlanmasi,
ikincisi ise, televizyon dizilerin tiiketim mal ve hizmetlerinin satin almmasi ve

pazarlanmasinda gordiigii aragsal islev lizerinde durulmaktadir.
IL.5.1. Bir Ticari Mal (Meta) Olarak Televizyon Dizileri

Tiirkge sozlikte (Tirk Dil Kurumu, 2014) meta, “ticari bir mal, insan
gereksinimlerini gideren bir sey olarak tanimlanmaktadir”. “Meta, insan emegiyle tiretilmis
ve bir piyasada satilmak iizere arz edilmis, yeniden iretilmesi miimkiin bir mal veya
hizmet” (Barsoc, 1997: 12), “ilireten tarafindan dogrudan kullanilmayan, pazarda degis-

tokus edilen mal” (Dobb, 1990:24) seklindeki ifadelerle tanimlanmaktadir.
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Guniimiizde metalar sadece mamul {riinlerden, somut nesnelerden
olugsmamaktadir. Kiiltiirel unsurlar da meta olarak degerlendirilmektedir. Kiiltiirel tirtinlerin
biiylik bir ¢cogunlugu gilinlimiizde artik medya endiistrisi i¢inde iiretilmektedir (Kiyan,
2014). Medya endiistrisinin en 6nemli alanlarindan birisi televizyon dizileridir. Televizyon
dizilerinin kendisi belirli igeriklerden olusmaktadir. Bu igerikler ise, kiiltiirel olgulardan
olugsmustur. Bu olgular yoksulluk, ask, zenginlik, siddet, savas, kahramanlik, cinsiyet, aile,
adalet, saglik, egitim, din, genglik, vb. olgulardir. Televizyon dizi icerikleri yani dizilerin

kendisi, alinip satilan bir mal 6zelligi tagimaktadir.

Gilintimiizde kiiltiir piyasas1t ve kiiltiir ekonomisinden bahsedilmektedir. Bir
seyin alimi, satimi ve tiiketimi yapiliyorsa, para karsiligi bir miibadele degeri varsa,
kullanim ve degisim degeri varsa ya da ekonomik kazanc¢ elde ediliyorsa meta, yani ticari
bir mal olarak degerlendirilmektedir. Bu baglamda televizyon dizilerinde belirli kiiltiirel
ogelerin islemesi, bu 6gelerin organize edilerek bir {iriine doniistliriilmesi, bu iirliniin
piyasada satilmak i¢in arza sunulmasi, dolaysiyla bu iirlin iizerinden parasal kazang elde

edilmesi, dizilere kiiltiirel ticari meta, mal 6zelligini kazandirmaktadir.

Televizyon dizilerinin igerigini olusturan kiiltiirel degerler televizyon dizi
yapim sirketleri tarafindan islenerek bir forma doniistiiriilmekte ve piyasaya sunulmaktadir.
Gilintimiizde kiiltiirel degerler, alinip satilan bir mal durumuna konulmus ve meta niteligi
kazandmrilmistir. Kiiltiirel degerler sezgilere, hislere dayali, olgusal bir durum olmaktan
cikarilip nesnel, somut bir varliga doniistiiriilmiis, alim-satima konu olabilecek bir mal-
iriin olarak diistiniilmiistiir. Kiiltlirel degerler hem iiretim girdisi hem de piyasaya arz
edilen bir {irtin olarak ekonominin 6nemli bir unsuru haline getirilmistir. Kiiltiirel degerler
hangi tiir olursa olsun islenip bir form kazandiriliyorsa, ekonomik bir amag¢ igin

degerlendiriliyorsa bir meta o6zelligi kazanmis olur. Dizi programlar1 din, yerel dil,



102
yoksulluk, milliyet¢ilik, mizah, siddet, ask, miizik gibi kiiltiirel unsurlar1 isleyip bir {iriin
haline getirerek para karsiiginda miibadele ediyorsa metadirlar, bu anlamda hisse
senedinden, bir arabadan, bir koltuk takimindan, bir ¢ikolatadan bir farklar1 da yoktur.
Fiske’ye gore, “kiiltiir ekonomisinde 6zglin meta (bu bir televizyon programi da olabilir)
bir metindir, popiiler kiiltiiriin temel bir kaynagi olusturan potansiyel anlamlar ile
potansiyel hazlarm sOyleme dayali yapisidir. Anlamlar, yalnizca kiiltiir diye
adlandirdigimiz, siireklilik arz eden bu siiregte iiretilebilir, yeniden iiretilebilir, dolagima
sokulabilirler” (Fiske, 1999: 40). Bu baglamda televizyon dizileri, tiiketim nesnesi olarak,

somut ekonomik iirtinler neyse, odur.

Fiske, kiiltiirel metalar hakkinda giiniimiizde insanlarm kendi metalarini
iretmedigini, kiiltiirel metalarin endiistriyel yapilar tarafindan {iretildigini, bu iirlinlerin

cesitli ihtiyaglar: karsiladigini ve insanlarin ortak paydalarma seslendigini sdylemektedir.

Bir endiistri toplumunda yasadigimiz i¢in, biitlin kaynaklarimiz gibi popiiler
kiiltiirimiizde endiistrilesmis bir Kkiltiirdiir. Giinlimiizde insanlar, genellikle, kabilelerde
yasandig1 gibi kendi maddi ya da kiiltiirel metalarin1 kendileri tiretemiyorlar. Popiiler kiiltiirlin
yaraticiligl, metalarin {iretiminde degil, endiistriyel tiriinlerin iiretken kullanimmdadir. Kiiltiirel
metalarin popiiler olabilmeleri igin birbirileriyle oldukca ¢eliskili ihtiyaglar1 karsilamalari
gerekmektedir. Kiiltiir fabrikasi igerisinde bir {irlin ne denli daha fazla yeniden iiretebilirse, bu
iiriiniin ekonomik geri doniisiimii o denli biiyiik olur. Uriin bu nedenle toplumsal farkliliklar1

reddedip insanlarm ortak paydalarma seslenmek zorundadir (Fiske, 1999: 40).

Bu anlam da Fiske’nin de ifade ettigi gibi, kiiltiirel iirlinler insanlarin ortak
degerlerine hitap etmekte, endiistriyel bir yapi tarafindan iiretilmekte ve insanlarmn belirli

ihtiyac¢larina ya da duygularina hitap etmektedir.
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Televizyon dizilerinde kiiltiirel 6geler olarak metanin kullanim degeri, izleyici

kitlelerinin dizide aldiklar1 psikolojik, duygusal hazlar, tatminler, anlamlar ve degerleri
kapsarken; degisim degeri ise, niceliksel olarak belirtilen reyting, yani izleyici sayist olarak
ifade edilmektedir. Metalarin kullanim degerleri yararli olmalari, insanlarin psikolojik,
duygusal ve sosyal gereksinimleri gidermeleri ile degerlendirilmektedir. Eaton’a gore,
“kullanim degeri olarak metanin bagkalar1 tarafindan arzulanir, tercih edilir, kullanilir,
tikketilir olmasin1 gerektirmektedir. Mallarim degisilebilmesi i¢in yararli olmalari,
gereksinimleri giderebilmesi gerekir. Bu yararli olma 6zelligine, kullanim degeri

denilmektedir” (Eaton, 1996:30).

Kullanim degerleriyle seyler, insanlarin fiziksel ve sosyal varoluslartyla ve varliklarini
stirdiirmeyle ilgili araglardir. Soframiza konan bir yiyecekten televizyonda seyrettigimiz bir
programa kadar kullanilan her sey bir veya birden fazla emegin {irliniidiir. Yiyecegin
yapilmasiyla (iiretilmesiyle) programim yapilmasindaki (liretilmesindeki) emek niteliksel
bakimdan farklidir. Farkli kullanim degerleri farkli bireylerin faaliyetlerinin, dolayisiyla farklh
emek tiirlerinin sonucudur. Degisim degerini olusturan emek soyut genel emektir. Bir
televizyon programinin, bir gazetenin, bir miizik kasetinin degisim degeri niceliksel olarak
ifade edilir. Degigsim degeri olarak mallarin aralarindaki niceliksel fark bu mallardaki emegin
niceliksel farkidir. Bu fark da emek-zamaniyla dlgiiliir; fakat {iretimdeki orgiitlii sosyal iliskiler
gercegini geri plana iten ve caligmanin geregini ve amacini para kazanmaya indirgeyen bir

sekilde “para” ile ifade edilir (Erdogan, 2001: 18-19).
Televizyon dizilerinin igerigini olusturan kiiltiirel degerlerin islenmesi,
olusturulmasi belirli bir emegin tiriintidiir. Televizyon dizi tirtinlerinin kullanim degeri olan
tiim metalarda oldugu gibi bir emek s6z konusudur. Fizyolojik ihtiyaci gideren triinler ile

psikolojik ve sosyal ihtiyaglar1 gideren dizi programlar1 farkli emek siirec¢lerini

icermektedir. Bir yiyecegin ya da giyim {riiniiniin liretilmesiyle programin yapilmasindaki
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emek niteliksel bakimdan farklidir. Televizyon dizileri kiiltiirel metalar (liriinler) olarak
zihinsel emege dayalidir. Zihinsel emege dayali kiiltiirel metalar diger somut nesnel
metalarm tretim siireclerinden farklidir. Ancak ortak nokta ortada bir emek giiciliniin

olmasidir.

Genel anlamda metalar insan emeginin triinleridir. Metalarin ortak noktasi, hepsinin
iiretimlerinde cisimlesmis olan insan emeginin tasiyicilari olmalaridir. Her meta ({irlin ya da
iretim aract), belli bir emek siiresinin nesnellesmesini ifade eder. Meta, tiretim maliyetinden
fazlaya satildiginda, arti-emegin (karsiligi 6denmemis emek zamaninin) olanakli kildigi arti-
deger ortaya ¢ikmig olur. Dolayisiyla, kapitalistler agisindan arti-degeri yaratan sey, asil olarak

kargiligimi 6demedikleri emek zamani miktaridir (Ekman, 2014: 86).

Fiske, film yapim stiidyolar1 bir meta, bir program iretirler ve bunu kar
amaciyla dagitimcilara, yaym kurumlarma sattiklarin1 ve bu siirecin biitiin metalar i¢in
gecerli olan miibadele siireci ile benzer oldugunu belirtir. Fiske’ye gore, isin bu kadarla
kalmadigi, ciinkii bir televizyon programi ya da kiiltiirel metanin, maddi bir meta ile ayni
tiirden bir meta olmadigini soyler. Clinkii “Bir televizyon programinin ekonomik islevi
satildig1 anda sona ermez, ¢linkii program tiiketim aninda degiserek bir {iretici haline gelir,

irettigi seyse reklamcilara satilan izler kitledir” (Fiske, 1999: 39).

Kitle iletisim kurumlar1 birer isletmedir. Bu kurumlarin trettigi tirin diger
sektorlerdekinden farklidir. Televizyon dizilerinin igerigi insanlarin duyularina, inanglarina
yasam tarzlarina hitap eden soyut bir iirtindiir. Duygu ile dogrudan insanlarin kiiltiirel
degerlerini ve bilincini hedef alir. Bir tekstil fabrikasmnin iirettigi giysileri insanlar satin
alir, eskitene dek giyer ve eskiyince de atar, yenisini alir. Eskidigi i¢in artik kullanilmayan

giysinin bir anlami kalmaz. Oysa insanlar televizyon dizisinde 6grendigi duygu, inang ve
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tutumlar1 Omiirleri boyunca kullanir. Dizideki karakterler insanlarin zihinsel siireclerine,

bilin¢lerine, algilarina, duyussal ve ruhsal davranislarina etki eder.

Kiiltiirel degerler belirli duygu, diisiince ve davranislarla iliskilidir. Dizler
insanlarin duygularini, degerlerini, inanglarini, sorunlarini hedef alwr. Televizyon dizi
yapim sirketleri mallarin 6tesinde toplumsal degerlere iliskili olaylari, kisileri, fikirleri,
mekanlari, duygulari, degerleri, inanglar1 pazarlar. Televizyon dizi yapim sirketleri
hazirladiklar: tirlinii satabilmek, izleyicilerin goniillerini fethetmek i¢in insanlarin aklina
degil duygularina hitap edecek sekilde kurgu yaparlar. Kiiltiirel bir meta olarak televizyon
dizilerinin en 6nemli 6zelligi insanlarin duygularina hitap etmesidir. Aci, 6fke, korku,
intikam, rekabet, hirs, gili¢, bencillik, {istiin olma, zenginlik, aldatma, yalnizlik, mutluluk,
sevgi ve giiven arayist gibi duygular dizilerin genel atmosferini olusturur. Din, yoksulluk,
siddet, milliyet¢ilik, ask, dil, mizah, miizik gibi kiiltiirel degeler belirli bir sorun ve duygu
atmosferi ¢ergevesinde islenmekte ve form kazandirilmaktadir. Egemen endiistriyel sistem,;
televizyon dizileri iizerinden bireysel ve sosyal sorunlari ve sosyal kiiltiirel degerleri
pazarlayarak biiyiik karlar elde eder. Dolayisiyla toplumu ekonomik ve kiiltiirel anlamda

sOmuirur.

Televizyon dizileri, toplumun tiim kiiltiirel mirasini, geleneklerini, insani
degerlerini bir ara¢ olarak kullanarak endiistriyel tiiketim kiiltiiriinii besler ve gelistirir.
Dizi filmler her seyden dnce yonetici sermaye smifi agisindan biiyiik bir ekonomik faaliyet
alanidir. Bu ekonomik faaliyette karin ve sermayenin artirilmasi oncelikli hedeftir. Burada
oncelikli ama¢ ne halkin bilgilendirilmesi ve egitilmesi, ne de halkin eglenmesidir. Asil
amag, ezilen yoksul insanlarm trajedilerini, acilarmi, yoksulluklarmi, korkularini,
arzularmi ulusal, milli ve dini degerlerini, kiiltiirlerini aragsallastirilarak sermayeye

doniistiirmektir.
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Kiiltiirel faktorler bilgi, ahlak 6rf adet gibi toplum tarafindan kazandirilan
aliskanliklarin  biitiiniidiir. {letisim araclar1 belirli bir kiiltiiriin dilini, sembollerini,
yargilarini, inan¢larim kullanarak ¢ikar elde eder. Dizi filmlerde kiiltiirel degerlere yogun
yer verilmesi izleyici agisindan hos bir durum gibi algilansa da buradaki asil sorun, s6z
konusu degerlerin bir amag degil, bir arag¢ olarak kullanilmasindan kaynaklanmaktadir. Bu
degerlerin bir amaca arag¢ olarak kullanmasi onlar1 gelistirmez, tam tersine biiyiik
endiistriyel sistem igerisinde islenen insani degerlerin igeriklerini  bosaltarak
degersizlesmesine sebep olur. Bilindigi iizere tiiketim ideolojisinin temelinde kullan at

mantig1 ve giinii birlik bir anlayis hakimdir.

Kapitalist sistemin temel amaci karin maksimizasyonu yoluyla sermaye
birikiminin saglanmasi ve her seyi piyasa ilizerinden metalara doniistiirmektir. Kapitalist
toplumlarda iletisim, medya, enformasyon, kiiltiir endiistrileri gibi alanlar serbest piyasa
mantigia gore islemekte ve meta iiretimi tizerinden genislemektedir. Bu sistemle kitle
iletisimi ve kiiltiir alaninda tiretilen Uriinler de birer metaya doniistiiriilmiis ve bu alanlar
birer zenginlik iiretim araci1 haline getirilmislerdir. Piyasa mantiginin ekonomik kurallarina
gore isleyen ve onemli bir meta {iretim alani olan televizyon dizileri, kapitalist sistemin

onemli endiistriyel isletme alanlarindan birini olusturmaktadir.

Kapitalist sistemde endiistriyel isletmeler, emek ve sermaye gibi iiretim
etmenlerini bir Orgiit ve yonetim giicli ile bir araya getiren ekonomik amacli kuruluglar
olarak karsimiza ¢ikar. Kapitalist isletmeler mal ve hizmet iiretimi yapan, pazarlayan ve
kar amac1 gliden ekonomik birimler olarak ifade edilebilir. Bu anlamda televizyon dizileri

emek, iiretim, dagitim ve tiikketim stire¢lerinin gergeklestigi bir endiistriyel alandir.
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2000’11 yillarin basindan itibaren endiistriyel, ekonomik ve kiiltiirel
boyutlariyla 6n plana ¢ikan dizi film endiistrisi iireticisiyle, saticisiyla, alicisiyla bir ticari
faaliyet alanidir. Dizi endiistrisinde dizi yapim sirketleri, televizyon sirketleri, izleyiciler ve

reklam sirketleri gibi alic1 ve satici taraflar s6z konusudur.

Televizyon dizi sektdriiniin  6nemli bir boliminii  yapim sirketleri
olusturmaktadir. Bu yapilarin isleyisleri kapitalist piyasanin kurallarma bagl olarak iiretim
ve satis faaliyetinde bulunurlar. Film yapim sirketlerinin {irettigi Uriinlerin, kar amacl
olarak pazar mantig1 kosullar1 igerisinde, miimkiin olabildigince ¢ok sayida insan
tarafindan izlenebilmesini saglamaktir. Uretim, pazarlama, arastrma ve dagitim

siireclerinden gegen dizi filmler, biiytlik bir biit¢ce ve sermaye ile gerceklestirilen lirtinlerdir.

Dizi film sektoriinde yapim sirketleri, iriliniin dretildigi ilk kaynagi
olustururken, televizyon sirketleri de iiretilen {iriiniin ilk alicis1 konumundadir. Hem dizi
yapim sirketleri hem de televizyon sirketleri iirettigi ve satin aldigi maldan kar amaci
glider. Televizyon sirketleri yapim sirketlerinden aldigi mal {izerinden, izleyici sayisi
temelinde, mal ve hizmet lireten sirketlerin tanitimlar1 karsiliginda para alir. Mal ve hizmet
satan firmalar, Uriin ve hizmetlerinin izleyici kitleleriyle bulusturulmasi, tanitilmasi
karsiliginda televizyon sirketlerinin yayimn tcretini karsilar. Mal ve hizmet satan firmalar
iriinlerinin izleyicilere pazarlanmasi, reklamlarinin yapilmasi ve satin alinmasimnin
saglanmasi sonucunda kar elde eder. Bu ticari dongiide dizi yapim sirketleri, televizyon
sirketleri ve mal ve hizmet sirketleri ekonomik anlamda kar elde ederken, izleyici kitle ise
ekonomik bir kazan¢ saglamamaktadir. Burada ortaya c¢ikan maliyet biitlinliyle izleyici

kitlenin cebinden ¢ikmis olmaktadir.
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Dizi film yapimcilar iirettikleri emtiay1 satma amaci giiderler. Onlar i¢in dizi

filminin bir degisim degeri vardir. Dizi filmleri tiiketen insanlar i¢in filmlerin bir kulanim
degeri vardir. Filmler kullanim degeri olarak izleyicilere haz verir. Ancak dizi filmlerinin
kullanim degerinin kendisi de endiistri tarafindan yaratilir. Dizi filmler bir endiistri olarak
hem art1 degerin gergeklestirilmesini, hem de igerigiyle kapitalist yasam bicimi ve
kiiltiirlini  yayarak kapitalist sinifin  ekonomik ¢ikarmin gerceklestirmesini  ve

hegemonyasini kurmasini gergeklestirir.

Televizyon dizi programlari, organize bir profesyonel ekip tarafindan bir emek
ve liretim siirecinde ortaya ¢ikarilir. Film yapim ekibi, kapitalist ticari bir Orgiitlenme
icinde kendi alaninda egitim almis uzmanlardan olusmaktadir. Bu profesyonel kisiler,
irliniin tasarlanmasinda ve ortaya ¢ikmasinda isboliimii i¢inde bir ¢alisma yiiritiirler.
Dizinin olusturulmas: siirecinde film ekibi yaklasik 150 kisiden olusmakta ve orgiitli
hiyerarsik yap1 icerisinde kendilerine iicret 6denmektedir. 150 kisilik dizi yapim ekibini,
yonetmen, oyuncular, asistanlar, dekor ekibi, montaj ekibi, senarist, kostiim ekibi, ses
teknisyenleri ve amirleri, reji ekibi, muhasebe ekibi, sanat ekibi, ulasim ekibi miizik,

makyaj, kuafor, kamera ve 151k ekibi, gibi alanlardan kisiler olugturmaktadir.

Dizi endiistrisinde teknik beceri ve uzmanlagsmig alanlara dayanan bir isbolimii
icerisinde iiretimde bulunulur, ancak kapitalist liretim tarzinin sonucu olarak iiretim
siirecinde ¢alisanlar {irettikleri {iriiniin sahibi degillerdir. Ureticiler sadece iicret alirlar.
Pahali bir 15 olan dizi film iiretiminde, en biiyiik gider ana karakter oyuncularin ticretleri
olusturmaktadir. Dizide yeni basladiklarinda iinlii olmayan bu oyuncular ¢cok daha diisiik
iicretlerle c¢alisirlarken meshur olduktan sonra sohretle birlikte Tcretlerini  de

katlamaktadirlar.



109

Dizi triinlinlin asil sahibi film endiistrisini kontrol eden kapitalistlerdir. Film

yapim sirketlerinin miilkiyet yapist ve amacglar1 bu sektoriin yonetici ve c¢alisanlarmi
siirlandirir ve bigimlendirir. Bu alana yatirim yapabilmek i¢in ¢ok biiyiik sermayeye sahip
olmak gerekir. Dolayisiyla sadece biiyiilk sermaye sahibi olan smnifin iiyeleri bu alana

dogrudan yatirim yapabilirler.

Gliniimiiz kiiresel kapitalizm kosullarinda televizyon dizi filmlerinin tiretim,
dagitim ve gosterim siiregleri kiiresel ¢okuluslu sirketler tarafindan gerceklestirilmektedir.
Dizi filmi iireten firmalar, bliyiik isletmelerdir. Bu sirketler, sahipleri agisindan 6nemli
gelir ve kar kaynagidir. Bu baglamda dizi film endiistrisi hem biiylik sermaye sahipligini
gerektirir hem de bu sektorde faaliyet gdsteren sirketler bu etkinlikleri sonucunda daha da
zenginlesmektedirler. Dizi filmi iireten sirketler, ¢okuluslu holdinglerin yan kuruluslaridir.
Ulusal anlamdaki dizi film igerikleri de bu kiiresel ekonomik ve kiiltiirel yap1 ile

uyumludur.

Kapitalist sistemde iiretim araglarini kontrol eden smif, kendi ¢ikarini ve
zenginligini toplumun geri kalanin1 somiirerek gergeklestirir. Bunu saglamanin araci da kar
olarak goriilen art1 degerin yaratilmasidir. Dizi filmler de bu amaca hizmet eden alanlardan
birisidir. Dizi filmler 6ncelikle kapitalistlerin kar ettigi bir endiistridir. Bunun yaninda dizi
filmlerinin igerigi, kapitalist sistemi destekleyen ve onun yeniden iiretimini saglayan deger

ve inanglar1 topluma aktaran ideolojik bir aygittir.

Kiiresel kapitalizm c¢aginda televizyon dizileri iletisim endiistrilerinin bir
parcasidir. Bu kuruluslar da endiistriyel diizeyde iiretim ve dagitim yapan kiiresel
kuruluslardir. Insanlarin giindelik yasamlar1 ve pratikleri, kapitalist {iretim iliskileri

tarafindan bi¢gimlendirilir. Dizi filmler, kapitalist toplumun endiistriyel orgiitlerinde tiretilir.
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Boyle bir toplumsal yapi igerisinde iiretilen kiiltiir ve ideoloji de kapitalist liretim
iligkilerini siirdiirmeyi amagclar. Kiiltiir endiistrileri tarafindan iiretilen g¢esith tiirdeki dizi
filmler kapitalist iliskileri mesrulastirir. Ciinkii bu filmler kapitalist tiretim iligkileri
cercevesinde kapitalist smif tarafindan kiralanan 'sanatgilar, 'diisiince iireticileri' ve

teknisyenler tarafindan tretilir.

Tiirkiye’de son dort yilda dizi sektoriinde yaklasik olarak 85 yapim sirketi
faaliyet gdstermis bunlardan 6n plan ¢ikan 21°1 su sekilde olmustur: “D Yapim, Gold Film,
Siire¢ Film, MinT Prodiiksiyon, Ay Yapim, NTC Medya, TIMS Production, Medyapim,
Erler Film, TMC, Limon Yapim, Adam Film, Avsar Film, Most Production, Pana Film,
Sinegraf, Tiikenmez Kalem, Boyut Film, BKM, Koliba Film, Focus Film” (Deloitte,

2014:22).

Tirkiye’de diziler, dizi yapim sirketleriyle, biiyiik televizyon kuruluslariyla,
reklam firmalariyla biiyiik bir endiistriyel alan olusturmaktadir. Tiirkiye’de diziler, reklam
ve sponsorluk gelirleri de dikkate alindiginda yaklasik 1 milyar TL’lik bir ekonomi

olusturmaktadir (ISMMMO, 2008).

Genel olarak televizyon isletme sahipleri, varliklarmi ve sirketlerini korumak,
yatirimlaridan yiiksek gelir elde etmek, sirketlerini biiylitmek ve sirketlerinin yatirimlarini
arttirmak isterler. Bu baglamda bu sirketler, film sirketlerinin iirettigi mali, yani diziy1 satin
alarak, bunu {izerinden kar elde etmeye ¢alisir. Pek ¢ok televizyon kanali i¢in siirekli bir
izleyici kitlesi demek siirdiiriilebilir bir karlilik demektir. Oncelikli hedef bagimli bir
izleyici kitlesi olusturmak oldugundan, izleyici kitlesinin ¢ok olmasi, karin artmasi

anlamina gelmektedir.
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Reklam sirketleri dizinin izlenilirlik durumuna gore televizyon kurulusuna tiriin

ve mallarmin tanitimi, reklami karsiliginda para verir. Reklam sirketlerinin amaci
iirlinlerini olabildigince ¢ok sayida insanla bulusturmak ve taninir olmasini1 saglamaktir.
Reklam verenler; hangi kanalda ve hangi program icerisinde reklamlarinin yayinlanacagina

biiyiik oranda kanallarin ve programlarin reyting verilerine gore karar vermektedir.

Dizi biitcesinin % 3 ila % 5’1 daha dizinin 6n hazirhlk asamasinda
kullanilmaktadir. Bir dizi yayina girmeden 6 ila 8 ay once 6n hazirliklarma baslanmakta,
yer, kostiim gibi ilk masraflar bu 6n prodiiksiyon biit¢cesinden kullanilmakta ve yapimci
sirket tarafindan 6denmektedir. Dizi ¢ekilmeye basladiktan sonra, biitgenin yarisina yakini
oyuncu kadrosuna gitmekte, biitcenin % 20’lik boliimiinii yonetmen, senarist, miizisyen
gibi yapim ekibi almaktadir. ekipman, dekor-kostiim, film-kaset iicreti, post prodiiksiyon
ve prodiiksiyon giderleri gibi teknik ekibin aldig1 pay ise % 5 olmaktadir (Milliyet, 2008).
“Dizi yapimcilarinin temel gelir kaynagini televizyon sirketlerinden boliim basmna alinan
iicretler ve dizinin yurt disina yapilan satislarindan elde edilen gelirlerden olusmaktadir.
Televizyon sirketlerinden alinan ticretler, boliim basma ve dizilerin performansina gore
yaklagik 200.000-700.000 dolar arasinda degisirken, ihrag bedelleri de 500 ile 200.000

dolar arasinda olmaktadir” (Deloitte, 2014:26).

Boliim bagina maliyeti 100 ile 300 bin Tiirk Liras1 arasinda degisen bir dizide
ortalama 20-30 oyuncu yer aliyor. Kamera arkasinda ise bunun 2 hatta 3 kat1 teknik ekip
vardir. Istanbul Serbest Muhasebeci Mali Miisavirler Odasinin yaptig1 “Dizi ekonomisi”
arastirmasina gore, 11 ulusal kanalda 2009 sezonunda 70’e yakin dizi yayinlanmis ve bu
dizilerde, yapimcisindan ydnetmenine, oyuncusundan senaristine kadar ekran Oniinde ve

arkasinda yaklasik 150 bin kisi ¢alismistir. Yayimnlanan dizi iyi bir reyting aldiginda,
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reklam gelirleri ve sponsorluk {icretleri ile kazanilan para yillik 1 milyar TL’yi bulmaktadir

(ISMMMO, 2008).

Dizi film yapim sirketleri, televizyon sirketleri ve reklamcilar bu sektdrden
biiylik miktarda para kazanmaktadir. Tiirkiye'nin 2014 yili iginde en ¢ok kazanan 10 dizi

yapim sirketinin, cirosu, kar1 ve yapimcilari su sekilde olmustur:

Tablo I1.5.1. Tiirkiye'nin 2014 yili i¢inde en ¢ok kazanan 10 dizi yapim sirketinin, cirosu, kar1 ve
yapimcilari

Dizi yapimcisi Cirosu (milyon TL)  Kér (milyon TL) = Yapim sirketi
Kerem Catay 77 7.4 Ay Yapim
Nilgiin Sagyasar 35.7 6.2 Focus Film
Timur Savcel 51.8 5.1 Tim's Productions
Birol Giiven 50 5 Mint Productions
Siikrii Avsar 51 4.8 Avsar Film
Necati Sasmaz 43.1 4.1 Pana Film
Faruk Turgut 38.8 3.7 Gold Film
Aydin Dogan 47.7 4.3 D Productions
Tiirker Inanoglu 30 2.9 Erler Film

Erol Avci 25.5 2.5 TMC

Kaynak:http://www.sacitaslan.com/iste-bu-yilin-en-cok-kazanan-dizi-yapimcilari-haberi-204694

Tabloya gore ciro olarak “Ay Yapim”, “Tim’s Production” ve “Focus Film”
yapim sirketleri cirolar1 ve karlar1 agisindan 6n plana ¢ikan firmalar olmustur. En biiytiik 10

firmanin toplam cirosu 450 milyon TL olurken, toplam karlar1 ise, 45 milyon TL olmustur.

Yakin zamanda dizi endiistrisinde faaliyet gdsteren 45 yapim sirketinin yillik
cirosu 850 milyon TL'ye yaklagmistir. Tiirkiye’de her gegen yil biiyiliyen dizi endiistrisinde
gelirler rekor kirmaktadir. “Dizi endiistrisinde gecen sezon aslan paymi Muhtesem Yiizyil,
Kurtlar Vadisi Pusu ve Karadayr kapt1”. Gectigimiz yil en ¢ok para kazanan yapim
Muhtesem Yiizyil oldu. Dizinin cirosu 36.7 milyon TL’ye ulasirken, 2’nci sirada bu sezon
Kanal D ekranlarina geri donen Kurtlar Vadisi Pusu yer aldi. Kurtlar Vadisi’nin cirosu

34.8 milyon TL oldu (Mynet, 2014).
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Tablo I1.5.2. 2014 yil1 en fazla ciro yapan televizyon dizileri

Dizi adi Yapim sirketi TV Kanah Ciro (milyon TL)
Kurtlar Vadisi Pusu  Pana Film ATV 34.8
Karadayi Ay Yapim ATV 33,2
Karagiil Avsar Yapim FOX TV 27,1
Medcezir Ay Yapim STAR TV 25,8
Muhtesem Yiizyil Erler Film KANAL D 36.7

Kaynak: (Milliyet, 2014).

Televizyon dizi sektorii her gecen yil daha da biiylimekte dizilerinin cirolar1
her yil katlanmakta ve yapim sirketleri karlarma kar katmaktadir. 2013-2014 doneminde
reytingleri yliksek olan dizilerden “Muhtesem Yiizyil” Dizinin 36.7 milyon TL, kanal
D’de yaymlanan “Kurtlar Vadisi Pusu” 34.8 milyon TL, Star TV’de yaymlanan
“Medcezir” 25.8 milyon TL, Show TV’de yaymlanan “Fatih Harbiye ise, 19.5 milyon TL

ciro elde etmislerdir (Milliyet, 2014).

Televizyon dizi oyuncular1 dizi endiistrisi sektoriinde ana karakterlerin aldiklar1
paralar olduk¢a yiiksek rakamlardan olusmaktadir. Dizi ana karakterlerinin aldiklari
paralara iliskin medyada su haberlerin yer aldig1 goriilmustiir. “Hollanda kokenli yapim
sirketi Endemol Tiirkiye, yeni sezon dncesi oyunculara ve teknik ekibe 6dedigi astronomik
iicretlerle dizi piyasasmi hareketlendirdi. Yapim ortagi oldugu “gece” isimli filmi
tamamlayan Nurgiil Yesilcay, yeni sezon i¢cin Endemol Tiirkiye’yle anlasti. Yesilcay,
haftalik 140 bin TL alacak. 13 boliim pesin {icret alan Yesilcay, boylece toplam 1 milyon
820 bin TL kazanacak. Tiirkiye’nin yeni sezonda boliim basma en ¢ok kazanan yonetmeni

olan Cevdet Mercan, ayda 150 bin TL alacak™ (Tiirkiye, 2014).

NTV haber sitesinde “En ¢ok kazanan dizi yapimcilar1” baslikli haberinde, “Bu
yilin en ¢ok kazanan yapimcisi sezonu 52 milyon ciro ve 5 milyon lira karla kapatan Tims
Productions’m sahibi Timur Savci oldu. “Forbes Tiirkiye” tarafindan agiklanan “En ¢ok

kazanan dizi yapimecilar1” (NTV, 2011).
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“Iste en ¢ok kazanan dizi yapimcilart: 2011-2012 sezonunda 39 dizi yapimcisi
yarattig1 655 milyon liralik ciro ile 61,5 milyon lira kar etti. Kerem Catay, 75 milyon lira

ciro ve 7,2 milyon lira karla en ¢ok kazanan yapimci oldu” (Milliyet, 2012).

Sabah gazetesinin haberinde “Izlenme rekorlar1 kiran televizyon dizilerinin
yapimcilar1 adeta para basiyor”. Yeni reyting sistemi ciro ve karhlikta diistise yol acsa da
yapimcilarin kazanglar1 bu sezon yine istah kabartti. Sezon boyunca televizyon kanallarina
35 yapimce1 72 dizi sattl. Sektoriin toplam cirosu 615 milyon liray1 bulurken; 35 yapimci

56.5 milyon liralik kar1 paylast1 (Sabah, 2014).

Habertiirk’iin internet haber kanalinda “Imirzalioglu'dan rekor anlasma,
yarisini pesin aldr” baslikli haberlerinde, Bu anlasma karsiliginda 4 milyon dolar gibi rekor
bir iicret alacak olan Imirzalioglu, bu parann yarist olan 2 milyon dolar1 da pesin olarak

cebine koydu” seklinde ifade edilmistir (Habertiirk, 2012).

Sabah gazetesinin internet sitesinde ‘“Hangi dizi oyuncusu ne kadar
kazaniyor?” baslikli haberinde dizi oyuncularinin boliim basina aldiklar1 paraya iliskin su
bilgilere yer verilmektedir: “Nurgiil Yesilcay - 55 bin TL (Sultan), Beren Saat - 45 bin TL
(Fatmagiil'iin sugu ne), Meryem Uzerli - 15 bin TL (Muhtesem Yiizyil), Halit Ergenc - 45
bin TL (Muhtesem Ylizyil), Kivang Tathitug - 50 bin TL (Kuzey Giliney), Erkan Petekkaya
- 35 bin TL (Oyle Bir Geger Zaman Ki), Tuba Biiyiikiistiin - 40 bin TL (Géniilgelen)”

(Sabah, 2014).

Televizyon dizi endiistrisinin en 6nemli boyutlarindan birisi de dizi ihracatidir.
Tiirkiye Ozellikle orta dogu tilkelerine (Cezayir, Misrr, Urdiin, Irak, Iran, Liibnan,
Katar’dan Suriye vb.) dizi ihra¢ etmekte ve Tiirk televizyon dizileri bu iilkelerde 6nemli bir

izleyici kitlesi tarafindan izlenmektedir.
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Tirk dizileri ilk kez 2006 yilinda Dubai merkezli ve 22 Arap iilkesine yayin yapan
MBC televizyon kanali tarafindan satin alindi. “Thlamurlar “Altinda” ve “Giimiis” dizilerinin
yayin haklarini satin alan MBC, izleyicilerin yogun ilgisi karsisinda toplamda 25 Tiirk dizisi
daha satin aldi. Her bir dizinin 200 ile 250 bin dolar arasinda bir bedelle ihra¢ edildigi
belirtiliyor. Yurt disinda yaymlanan Tiirk dizilerinin yillik ihracatt 3 milyon dolar1 buldu.
Yapilan yeni anlagmalarla birlikte yurt disinda yayinlanan dizi sayist 18’e ulasti. Cezayir’den
Misir’a, Urdiin’den Irak’a, fran’dan Liibnan’a, Katar’dan Suriye’ye kadar bir¢ok iilkede

yayinlanan Tiirk dizileri her gecen giin daha fazla ilgi gérmektedir (Yildirim, 2010: 60).

Son yillarda dizi ihracat1 4 yilda 15 kat artti. Tirkiye’nin en yeni ihrag
irtinlerinden "TV dizilerinin dis satisindan elde edilen gelir 4 yilda 15 kat artt1 (Milliyet,
2014). Dizi ihracat1 gelirleri 2008 - 2013 yillar1 arasinda 15 kat artti. Tiirk dizileri, yakin
gecmiste Ortadogu ve Arap iilkelerine bolim basina ortalama 500 dolar civarinda
satilirken, kalite ve bilinirlikteki artis ile bu fiyat boliim basina 200 bin dolar seviyelerine
kadar ¢ikiyor. Balkan iilkeleri ve Arap diinyasi ile sahip oldugumuz baglar (kiiltiir, tarih
vb) ile fiziksel yakinligin da etkisiyle dizi ihracat1 gelirlerinin 2008°deki toplam 10 milyon
dolarlik seviyesinden, 2013°de 150 milyon dolarlik seviyeye ulasarak 15 kat arttig1 tahmin
ediliyor. Dizi ihracat1 Tirkiye’ye olan ilgiyi de artirtyor, 6rnegin dizilerin yaymlandigi
iilkelerde yapilan arastirmada; 2011 ile 2012 ve 2013 yillar1 karsilastirildiginda arama
motorlarinda Tiirkiye’yi arayan kisi sayist iki katmma ¢iktigi belirtiliyor. Tiirk
yapimcilarinin son dénemdeki kurgu, ¢ekim kalitesi ve oyunculuk alanlarindaki gelisen
performans grafigini devam ettirmeleri halinde, Tiirk dizilerine olan ilginin artarak devam

edecegi ongoriiliiyor (Deloitte, 2014).

Tirk dizilerinin gosterimde oldugu iilkeler su sekilde olmustur:
Afganistan, Almanya, Arnavutluk, Avusturya, Azerbaycan, Birlesik Arap Emirlikleri,

Bahreyn, Bosna Hersek, Brunei Sultanligi, Bulgaristan, Cezayir, Cek Cumhuriyeti, Cin,
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Endonezya, Estonya, Fas, Giircistan, Hirvatistan, Irak, Iran, Isvec, Isvicre, Japonya,
Karadag, Katar, Kazakistan, Giiney Kore, Kosova, Kuveyt, Letonya, Libya, Litvanya,
Liibnan, Macaristan, Makedonya, Malezya, Misir, Ozbekistan, Pakistan, Romanya, Rusya,
Slovakya, Slovenya, Suriye, Tayland, Tayland, Tayvan, Tunus, Ukrayna, Umman, Urdiin,

Vietnam, Yemen, Yunanistan (K. D. K, 2014).

Irak, Iran, Kuveyt, Birlesik Arap Emirlikleri, Suudi Arabistan. Sonra Kuzey
Afrika tlkeleri, Misir, Tunus, Cezayir, Fas, Libya. Bu iki bolgede toplam 22 iilkede 70’in
iizerinde yerli dizi yaymlaniyor. Tiirki Cumhuriyetlerinde 65 Tiirk dizisi, Balkanlar’da 45
dizi, Yerli dizilerin besinci kolu Rusya ve Uzakdogu’ya uzaniyor... Rusya, Malezya,
Endonezya, Singapur, Japonya’da 20’ye yakin Tiirk dizisi ekrana geliyor. Tiirk dizileri
Orta Dogu, Orta Asya ve Dogu Avrupa disindaki pek ¢ok lilkede de yayinlanarak yaklasik

75 tilkede 400 milyon civarinda izleyiciye ulastigi tahmin edilmektedir (Kologlu, 2013).
I1.5.2. Tiiketim Mal ve Hizmetlerinin Satis Araci Olarak Televizyon Dizileri

Televizyon dizilerinin kendisi almnip satilan ticari mal olmasinin yaninda
tikketim liriin ve hizmetlerinin almip satilmasinda énemli bir araci islevi goriir. Televizyon
dizilerinde firmalarin tiiketim iiriin ve hizmetleri iki farkl seklide yer almaktadir. Biri bu
iriin ve hizmetler dizi karakterleri tarafindan kullanilarak tanitilmakta, digeri ise dizilerle

i¢ ice gecirilmis reklamlar ile tanitilip pazarlanmaktadir.

Televizyon dizileri ayn1 anda milyonlarca sayida insan kitlesini bir araya
getirebilen ¢ok onemli bir televizyon program tiirtidiir. Bu agidan tiiketim {iriinii ve hizmeti
iireten binlerce firmanin ilgi alanina girmeyi basarabilmektedir. Kapitalist ekonomik sistem
icerisinde faaliyet gosteren binlerce firma kendisini gostermek, tanitmak, iirlinlini

pazarlamak, dolayisiyla kar elde etmek amaciyla televizyon yapim sirketleri ve yayimci
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kuruluslar: ile karsilikli bir ¢ikar iligskisine girerler. Televizyon dizileri firmalarm mal ve
hizmetleri hakkinda izleyicisine bilgi vererek onlarin davranmisini etkilemeye calisirlar.
Onlara moda olani, en son ¢ikan tirlinleri satin almalar1 gerektigini, bu lriinlere sahip
olmanin hangi anlamlara geldigini, toplumda nasil prestij ve onay alacaklarini dizi

karakterleri ve reklamla ile 6gretirler.

Televizyon dizileri, reklamcilik ve pazarlama stratejilerinin 6nemli bir formu
olup, kapitalist endiistriyel sistemde {iriinlerin teshir edilmesinde, markalarin reklamlarinin
yapilmasinda ve bu iiriinlerin satin alinmasina yonelik davraniglarin 6gretilmesinde 6nemli
bir rol iistlenir. Reklam sektoriiniin, kapitalist ekonomik sistemin hayati bir pargasi olarak
moda endiistrileriyle birlikte tiiketim talebinin yaratilmasinda ve tiiketici davraniglarin
yonlendirilmesinde 6nemli bir yeri vardir. Reklam endiistrisiyle i¢ ige olan televizyon
dizileri, tikketim toplumunun yaratilmasinda ve bireylerin bu topluma katilmasinda énemli

bir islevi yerine getirir.

Kapitalist ekonomik sistemin varligi, insanlarin tiiketim eylemini
gerceklestirmesine baglanmistir. Tiiketim olmadan kapitalist sistem varligmi siirdiiremez.
Kapitalizmle tiiketim arasindaki bu iliskinin, insanla solunan oksijen arasindaki iligski gibi
oldugunu soyleyebiliriz. Giliniimiiz toplumlarinda gilindelik yasamin 6nemli ve ayrilmaz
parcalarindan birisi olan televizyon dizileri, modern kapitalist endiistriyel sistemin
devamliligin1 saglanmasi ve toplumun tiiketim kaliplarina uygun bir yasam tarzini canli
tutmas1 acisindan onemlidir. Televizyon dizileri, kapitalist toplumda bireyleri egiten ve
eglendiren bir bos zaman faaliyeti olarak degerlendirilmekle birlikte bu bos zaman faaliyeti
icerisinde tiiketime yonelik formasyon gerceklestirildigi gortiilmektedir.

Kapitalist sistem i¢in bos zamanlar, artik, bir dinginlik, arnma ve de tiiketme

zamanidir. Hem c¢alismayr yeniden iiretmek i¢in hem de artan {iretimin massedilmesi i¢in



118

ihtiya¢ duyulan bir zamandir. Bos zaman, bir yandan ¢alismaya/yorgunluga dayali patolojinin
sagaltimi bir yandan da artan dretimin emilmesi i¢in iglevsel bir alandir. Bos vakitler
boylelikle, kapitalist ¢alismanin bir karsit kutbu olarak yine kapitalist isterler yoniinde organize
edilmektedir. Bu zamann belirleyici niteligi, birey giidiimlii ya da bireysel iktidara dayali bir
alan olmaktan c¢ikarak, kari maksimize etmeye yarayan, kapitalist etigin egemen oldugu

“kurtarilmis bir alan” haline gelmis olmasidir (Aytag, 2006: 7).

Glinlimiizde televizyon dizilerinin kendisi hem ekonomik bir mal, hem de
baska ekonomik mallarin satis1 ve mallara yonelik bir kiiltiirtin olusturulmasmin en énemli
araclaridir. Televizyon dizi endiistrisi ticari faaliyetler iizerine insa edilmistir. Kapitalist
endiistriyel sistemin {irettigi mallarin ve géz kamastirict yasam tarzlarmin satisima aracilik
eden televizyon dizileri, Oykiisiiyle, kurgusuyla, kahramanlariyla, dramatik miizikleriyle,
gorsel sovlariyla satisin en gozde yontemidir. Televizyon dizi sektoriiniin, endiistriyel
firmalarin reklam verme ve iirlin pazarlamalar1 agisindan, cazibesi giin gegtik¢ce artmakta,

bu sektorde bas dondiiriicii gelismeler yasanmaktadir.

Televizyon dizileri bir tiiketim iirlinii veya hizmetin tanitiminin yapildigi en
etkili mecralardan birisidir. Televizyon dizileri esas itibariyle hedef aldigi bireyler
iizerinden bir etki yaratmak, bu kitlenin diistinme ve aliskanliklarini etkileyerek satin alma

egilimlerini yonlendirmek, dolayisiyla da isletmelerin karliligini artirmak amacini tasir.

Dizi endiistrisinin amaci hem bireyleri eglendirmek, oyalamak, hem de
kitlelere gerceklestirilmesi istenen tiiketici davranigi benimsetmek ve o yonde harekete
gecirmektir. Dizilere yerlestirilen {iriin ve markalar dizinin bir pargasiymis gibi
algilanmaktadir. Televizyon dizileri araciligiyla tanitim1 yapilan kiyafetlere, aksesuarlara,

takilara, arabalara ve mekanlara talep artis1 yasanmakta, insanlar dizi karakterlerinin
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kullandiklar1 {riinlere sahip olmak istemekte bdylece televizyon dizileri sayesinde

reklamla asla basarilamayacak islerin kolayca iistesinden gelinmis olmaktadir.

Televizyon dizileri kurgulanmig karakterler tizerinden giindelik hayatin olaylar1
ve sorunlar1 tizerinde isleyen gorsel yasam Oykiileridir. Bu dykiilerde bireylerin giindelik
hayata iliskin meseleler ve yasadiklar1 olaylar yogun bir akis igerisinde temsil edilir ve
milyonlarca izleyici kitlesi tarafindan takip edilir. Televizyon dizilerinde bu yogun olay
akiglarinin gorsel planlarinda ¢ok sayida tiiketim {riiniin yer aldig1 goriilmektedir.
Televizyon dizilerinde ev ve ofis i¢i mobilyalar, tekstil tiriinleri, giyim iriinleri, taki ve
aksesuarlar, arabalar, cep telefonlari, tabletler, bilgisayarlar gibi binlerce tiiketim {iriini

dizilerde sergilenmekte ve izleyiciler i¢cin goriicliye ¢ikartilmaktadir.

Dizilerin asil hedeflerinden birisi, tiikketimi tesvik ederek izleyicilerin dikkatini
tilketim {irtin ve hizmetlerine ¢ekmektir. Diziler hangi mallarin satin alinmasi1 gerektigi
konusunda bilgi vererek mallara ve hizmetlere talep yaratwr. Biiylik bir ekonomik
endiistriyel yapmin pargast olan televizyon dizilerinde ylizlerce tiiketim {iriinii bu
Oykiilerin, olaylarin i¢erisine konumlandirilmistir. Pek ¢ok giyim {iriinii, gida {iriint, taki
ve aksesuar, elektronik iiriin, ev i¢i irlinler burada sergilenmekte ve teshir edilmektedir.
Koltuk takimlari, yemek takimlari, mutfak iiriinleri, ev ici aksesuarlar, yatak odasi, ¢ocuk
odas1 takimlari, elektronik esyalar, arabalar gibi pek c¢ok iirlin dizi olaylarinin normal
akismin bir parcasiymis gibi yerlestirilmektedir. Amag bu tiiketim iiriinlerinin tanitimini
yapmak, teshir etmek, izleyici ile bulusturmak, bu iirlinlere yonelik insanlarin tutum,
davranis ve algilarini etkilemektir. Dolayisiyla bu tiriinlere yonelik talebin artirilmasini ve
bu iiriinlerin satin alinmasmi saglayarak kar elde etmektir. Bu iiriinlere iliskin duygular,
anlamlar, algilamalar olusturularak iriinlerin satis1 ve satisinin stirekliligi garanti altina

alinmaktadir.
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Dizilerde gosterimi yapilan giysiler, mobilya takimlar1 elektronik iiriinler

arabalar moda olusturmada etkili olabilmektedir. Moda, bireycilik, bireysel zevk,
tiikketicilik ve en son olani takip etmeye vurgu yapar. Kapitalizmin en gelismis pazarlama
stratejisini ifade eden moda, daha ¢ok tiiketmek i¢in vardir. Dizilerde karakterlerin temsil
ettigl yasam tarzlari, sa¢g modeli, giyinme sekli veya durus bigimi ile bir moda akimi olarak
ortaya ¢ikabilmekte, karakterin kullandig1 esyalar izleyicilerin o esyalara yonelik algisini

etkileyebilmektedir.

Bireylerde dizi kahramanlar1 gibi yasama, onlar gibi olma ve onlarin
giydiklerine sahip olma istegi sayisiz sayidaki tiiketim iirlinii ve markaya bagimlilig1 da
beraberinde getirmektedir. Marka bagimliligt moda ile olusturulur. Marka bagimliligi
insanlar1 daha ¢ok triin satin almaya yoneltir. Erdogan benzer bir noktaya vurguya
yaparak, modanin pazarlama sisteminin en 6nemli parcasi oldugunu, pek cok tiiketim
iirlinli endiistri tarafindan tiretilip popiilerlestirildigini, asil amacin insanlar1 tiikketime sevk

etmek oldugunu belirtmektedir.

Moda, halkla iligkiler ve reklam endiistrileri gibi rekabetgi veya tekelci pazarda planli
pazarlama oyununun en onemli parcasidir. Bu oyunda temel amag kitleleri yinelenen satin
alma ve tiiketimlere sevk etmek ve bunu degerli bir sosyal kimlik (ve aitlik) bilinci hayaliyle
islemektir. Moda diinyasinda, endiistriyle Uriinlerin fetislestirilmesi ve satin alimmasindan
gegerek elde edilir. Giysiden yiyecege ve igecege, takidan kozmetige kadar her alanda sunulan
moda, mevsimsel olarak endiistriler tarafindan iretilen ayniliklari popiilerlestirerek sahte
farklilik yaratma pratigidir. Moda ve kozmetik endiistrileri iki tiir mevsimlik standartlagma
yaratir: Standartlagmig iirlin ve standartlagmig tiiketici. Standartlagmis tiiketici yaratmaksizin

standartlagmus tirtinleri satamazsin (Erdogan 2004:13).
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Yaniklar ise tliketim iriinlerinin islevselliklerindeki doniisiimden bahseder.

Uriinlerin artik bir fizyolojik ihtiyagtan ¢ok iletisim araci olarak kullanilmasina vurgu

yapar.

Tiketiciler sadece kelimelerle degil, hediyelerle, giyim esyalariyla ve giinliik yasamda
kullandiklari, sergiledikleri sayisiz tiiketim mallar1 araciligiyla diger tiiketicilere mesaj
iletebilmektedir. Ornegin, artik elbise kisinin sadece ortinme ya da 1smma ihtiyacini
kargilamak gibi maddi bir yarar saglamaz, daha ¢ok kisinin begenisini ve toplumdaki
konumunu ortaya koymak, baskalarina toplumdaki varligiyla ilgili bir mesaj géondermek gibi

simgesel bir amaca hizmet etmektedir (Yaniklar, 2006:27).

Gilinlimiizde yiyecek, igcecek, tekstil, giyim, ev-ofis iirlinleri, elektrik ve
elektronik {iriin, otomobil, cep telefonu, bilgisayar gibi {iriin lireten ulusal ve uluslararasi
pek cok firma faaliyet gostermektedir. Ulusal firma ve markalar pek cok iilkede oldugu
gibi Tiirkiye’de de isbirligi ve ortakliklar1 s6z konusudur. Tiirkiye’de tiiketim tirtinleri
pazarina da uluslararas1 markalarin hakimiyetinden bahsetmemiz miimkiindiir. Cok sayida
firma tliketim iirlinlerini, markalarini kitle iletisim araclarmi, 6zellikle televizyon dizilerini
kullanarak popiilerlestirirler ve satisini gerceklestirirler. Televizyon dizilerinin formati,
ozellikleri ve gelistirilen izleme stratejileriyle milyonlarca sayida bireyi kendisine ¢gekmeyi
basarmaktadir. Bu durum tiiketim {iriinii iireten firmalar agisindan ¢ok cazip bir mecra
haline gelmektedir. Televizyon dizilerindeki binlerce tiiketim mali renkli, 1siltili, ¢ekici
markal1 giysiler, teknolojik tiriinler, mobilyalar vb. iiriinler izleyicileri cezbederek bastan

cikartmaktadir.

Sam, giinlik hayatta karsilagilan cok sayida tiiketim {riinliniin iiretiminin,
bilingli bir sanayinin paketleyicileri tarafindan gerceklestirildigini ve bu triinlerin bir dizi

psikolojik islemden gecirildigine vurgu yapar.
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Iletisim profesyonellerince hazirlanan bir iiriiniin ilettigi albenili ideolojinin beklenen ve
arzulanan bir etkiyi gosterilmesi i¢in Oncelikle, alici hedef kitlesinin iiriinlere asina hale
getirilmesini  gerektirmektedir. Glinlimiizde iriinlere asinalik, genellikle kitle iletisim
araclarmin iletileri ger¢evesinde olup bitmektedir. Kitle iletisim araglarinin pazarlamasini
yaptig1 Uriinlere yonelik ilettigi ideolojik temsillerin biiyiik bir boliimii, izleyicilerin giinlik
yagsami i¢inde kavranmakta, yorumlanmakta, yaratilmakta ve kullanilmaktadir (Sam, 2004:144-

45).
Sam (2004), tiiketim iirlinlerine yonelik bireylerin begenilerin kendiliginden
olmadigmi bunun iletisim profesyonelleri tarafindan psikolojik siireclerle bir tiiketim agligi

olusturulduktan sonra hedef kitleye sunularak doyumsuzluklar1 giderilmeye c¢alisildigini

1fade etmektedir.

Uretilen bir iiriine asina olunmasi, gelisigiizel nedenlerle ve spontane bir sekilde
gerceklesmemektedir. Satisa sunulacak {iriinler bir dizi islemden gecirilerek psikolojik
siireglerin de devreye sokulmasiyla ozellikle iletisim profesyonellerinin iiriine bir g¢ekicilik
kazandirmalar1 ve bu sayede alici hedef kitlede yaratilan agligi doyurabilecek bir benlik
maksimizasyonu var edebilmeleri sayesinde, tiiketim oyununun oynandigi sahneye
cikabilmekte ve bdylelikle, kendini tiiketicilere tiikettirecek begeniyi elde edebilmektedir

(Sam, 2004: 145).

Televizyon dizileri iizerinden tiiketim mal ve {riinleri pazarlama stratejisi
glinimiiziin en etkili satig yontemlerinden biri olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Bilimsel
yontemlerle mallara o6zgiirliikk, farklilik, gizemlilik anlamlar1 katma diziler {izerinden

gerceklestirilmektedir.

Featherstone’a gore, kapitalist sistem bu yeni pazarlama yontemleriyle siradan
tiketim {riinlerini romantiklik, egzotizm, arzu, Ozgiirlik, doyum temalariyla

iligkilendirmektedir. Kapitalist iiretim sistemi yirminci yiizyil basinda bilimsel yonetimden
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ve Fordizm’den aldig1 destek ile yeni pazarlar insa etmis ve bireyleri tiiketime
yonlendirmek i¢in egitilmesini zorunlu kilmistir. Featherstone’a gore, metalar genis bir
kiiltiirel ¢agrisimlar ve yanilsamalar silsilesini iistlenmistir. Ozellikle reklamlar ve medya
yoluyla, siradan tiiketim triinlerine sevda, egzotizm, arzu, giizellik, doyum, paylasim daha

1yi hayat bicimleri gibi kavramlarla iliskilendirilmistir (Featherstone, 2005).

Bauman ise (2010) bu siireci kapitalist sistemin kitle iletisim araglariyla
bireyleri ayartarak tiiketici talebini artirma siireci olarak ele almaktadir. Ona goére bu
siregte, tiiketim riinleri mutluluk vaat etmekte, Ozgiirlik ve mutluluk ile

0zdeslestirilmektedir.

Tiiketici talebi arttikca, yani kapitalist sistem kitle iletisim araglariyla bireyleri ne kadar
etkin bir sekilde ayartirsa tiiketim toplumunun refaht da o kadar artmaktadir. Kitle iletisim
araclar1 ile meydana gelen ayartmin yarattigi arzularmi doyuramayan tiiketiciler, yine kitle
iletisim araglar1 yiiziinden arzularini doyuranlarin ¢izdigi kusursuz ve cezbedici yasam
manzarasina maruz birakilmakta ve onlara basarinin ve mutlulugun gostergesinin alabildigine

tiikketim oldugu séylenmektedir (Bauman, 2010:60).

Baudrillard giiniimiizde, alis verisin ifade ettigi anlamlarin, basit bir alici-satici
iligkisinin oldukga 6tesinde oldugunu, iiriinlere yonelik biiyiik bir kosullanmanin oldugunu
ve bu durumun biiyiik bir sorun yarattigini ifade etmektedir. Yapilan bu kosullandirmalar
daha fazla oldugu siirece sorunun devam edecegi ve bireylerin mutlu olamayacagina vurgu
yapmaktadir. Baudrillard tiiketici bireylerin huzurunun siirekliliginin, artik harcamalarin
yogunluguna baglandigini, postmodern tiiketici bireyin ne kadar alis veris yaparsa, toplum

tarafindan o derece kabul gordiigiinii ifade etmektedir (Baudrillard, 2008).
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Bocock (2005) tiiketimin ihtiyaglar degil, arzulara dayanan bir olguya
dontistiigiinii, bu doniisiimde ise modern tiiketim ideolojisi olarak adlandiran durumun kitle

iletisim araglar1 tarafindan sekillendigini soylemektedir.

Tiiketiciler, bir kez modern tiiketim ideolojisi ile ilgili sosyal, kiiltiirel ve ekonomik
uygulamalardan etkilendikten sonra, filmlerde, yazili basinda ve televizyonda sergilenen
mallart ekonomik gii¢leri yeterli olmasa bile, satin almayi arzu edebilirler. Bunun igin tiiketim,
sadece ihtiyaclara degil, gittikge artan bir sekilde arzulara dayanan bir olgudur. Tiiketilen
mallar ve deneyimler nceden diisiiniilerek hazirlanmis, yaratilmis ve tiiketicide istenen tepkiyi

uyandirmak tizere kodlanmistir (Bocock, 1997:81).

IL. 6. Televizyon Dizilerinde Tiiketim Olgusu Nasil Sunulmaktadir?

Televizyon dizilerinde sergilenen ¢ok sayida tiiketim iirlinii ve hizmeti farkli
yontem ve sekillerde sunulmaktadir. Televizyon dizilerinde tiiketim iiriin ve hizmetlerinin
sunulus bicimlerinden birisi tiiketim {iriin ve hizmetlerinin dizi karakterleri tarafindan
kullanilarak tanitilmasi, digeri ise reklamlar ile iirlin ve hizmetin tanitilmast ve

sunulmasidir.

11.6.1. Dizilerde Karakterler Uzerinden Tiiketim Uriinii ve Hizmetlerinin Sunumu

Dizi karakterleri iizerinden tiiketim {irtinli ve hizmetlerinin tanitimi ve
pazarlama, sunulma bicimlerinden birisidir. Dizide karakterlerin firmalarin {iriin ve
hizmetlerini kullanma suretiyle yer verilmesi, bu firmalarin iiriin ve hizmetlerini daha
cekici ve begenilir hale getirme yOntemlerinden birisidir. Dizi karakterleri &ykiiniin
akisinda yiyip i¢mekte, giyinmekte, satin almakta, araba, cep telefonu kullanmakta,
mobilya takimlar1 kullanmakta, kolye, ytiziik, gozliik gibi takilar giymekte, kafeye, eglence
ve tatil yerlerine gitmektedir. Dizi film karakterlerinin kisisel Ozellikleri ve onlarin

iriinlerle olan iliskileri, izleyicilerin {riinlere yonelik yaklasimlarini, algilarimi ve satin
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alma egilimlerini etkileyebilmektedir. Kahramanlarin ne giydigi, nerede yemek yedigi, ne
satin aldig1, hangi teknolojik triinleri kullandigi, ne tiir aksesuarlar kullandig1 izleyicilerin

tiikketim tirtinlerini satin alma davranisini etkileyen faktorlerdir.

Dizi karakterlerinin kullandiklar1 markali {riinler sembolik tiiketim ile
iliskilidir. Sembolik tiiketime dayali iirlinler, ekonomik olarak yiiksek maliyetli, markali
iirinleri kapsamaktadir. Sembolik tiiketim, iiriinlerin fonksiyonel 6zelliklerinden c¢ok,
irline yiiklenen ve {irtiniin temsil ettigi degerler ve anlamlar icin satin alinmasi ve
tiikketilmesidir. Sembolik tiiketim, markali, rasyonel olmayan, gosterisci, modaya yonelik
tikketim bi¢imi olarak tanimlanabilir. Sembolik tiiketimde mallarin fiyatlar1 yiiksektir ve
gosteris, smifsal konum ve sosyal statii i¢in kullanilir. Markalar birer semboldiir ve tiiketim
mallarinin birincil kullanim degerlerinden ¢ok ikincil ve simgesel kullanim degerini 6n
plana ¢ikarir.

Sembolik ya da gosteris¢i tikketimde bireyler temel gereksinimleri disinda bagkalarmi
etkileme ya da istiinliik amaciyla da tiiketimde bulunabilmektedir. Bireyler igin gosterise
yonelik tiiketim, triinlerine yonelik satin alma davranisi, temel fizyolojik ihtiyaglarin 6niine
gecebilmektedir. Bu tiiketim bigiminde bireylerin kosullandirilmis psikolojik arzularinm
tatminine yonelik para harcamasi s6z konusudur. Sembolik tiiketim, {irinlerin kismen sembolik
degerlerine gore degerlendirilip, satin alinmasi ve tiiketilmesidir” (Odabasi, 2006:18).

Odabasi’na gore, “sembolik tiiketim kimlik olusturma boyutuyla gilinlimiizde

en yaygin bigimde konusulan tiiketim tiiridiir ve post-modern kiiltiirin tiiketim bi¢imi
olarak agiklanir. Bu tiiketim tiirii, sembolik yararlari i¢in tliriinlere en iist diizeyde harcama

yapmak i¢in belirginlesir” (Odabasi, 2006:18).

Dizi film izlemenin gozlemleyerek 6grenme modeline girdigini sdylemek

miimkiindiir. Gozlemleyerek 6grenme modelinde insanlar c¢evresindeki insanlar1 ve
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olaylar1 izleyerek oOgrenir. Gozlem yoluyla 6grenme, Ggrenme siirecinin Onemli bir
boyutunu olusturmaktadir. Insanlar gdzlem yoluyla ¢esitli davramslar1 6grenmektedirler.
Ozellikle televizyon gibi gorsel iletisim aygitlar1 i¢in gdzlem yoluyla dgrenme siireci
onemli bir yer tutmaktadir. Albert Bandura (1997), gézlem yoluyla 6§renme silirecini
degerlendirmistir. Bandura dolayli yasant1 veya bir baskasmin yasantisinin bireylerin
davraniglarint etkiledigini sOylemistir. Baska birisinin davranislarmi goézlemleyen bir
bireyin, goézlemledigi davranisi benimseme sikligmin artacagini vurgulayan Bandura,
bireyin dogrudan veya bagkalarm1 gozleyerek edindigi deneyimler yoluyla belli bir
davranis standardi olusturdugunu ve bu standardin davranislar1 degerlendirmek icin temel
olusturdugunu belirtir. Bandura’ya gore, insanlar digerlerini goézlemleyerek davranis
modelleri 6grenirler. Dizi filmlerde de izleyiciler toplum tarafindan onaylanarak kabul
goren ana karakterlerle 6zdesleserek onlar1 model alirlar ve onlar gibi olmak, onlar1 gibi

giyinmek, konusmak onlar gibi yasamak, kabul goriinmek isterler.

Gilintimiizde {iriin pazarlama yontemlerinden birisi olan star sistemi dedigimiz
bu yontem, dizi karakterlerine yiiklenen olagan listii 6zelliklerin iirlinlere yonelik olmasini
da saglanmaktadir. Yani dizi karakterlerine ait kimlik ve kisilik 6zellikleri {iriin ile de
iligkilendirilmis olunmaktadir. Gergekle fantastik Ogelerin karigimindan olusturulan
karakterlerin kimlik ve kisiliklerinin efsanelestirilmesi, kahramanlastirilmasi, iyi olanla
temsil edilmesi dolayli bir sekilde kahramanin kullandigi iirtine yonelik algiyr da
etkileyecektir. Dizi kahramanlarmin hukuk ve adaleti yerine getirmesi, magdurlarin
sorunlarin1 ¢6zmesi, sosyal diizen tesis etmesi, onlara olan inanci ve giiveni pekistirmekte

bu inang ve gilivenin iiriin ile de kurulmas1 saglanmaktadir.

Dizi yapim sirketleri tasarladiklar1 dizinin ¢ok sayida izleyici kitlesi tarafindan

nasil kabul gorecegi, benimsenecegi meselesi ile ilgilenirler. Dizi yapim sirketlerinin
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hedefinde hazirladiklar1 dizinin Oykisiiniin ve karakterlerinin izleyiciler tarafindan
benimsenmesi, kabul gérmesi, begenilmesi diisiincesi yatmaktadir. Bu dogrultuda dizi
karakterlerinin fantastik imajlarla ¢ekici hale getirilmesi saglanmaktadir. Dizilerde ¢ekici
imajlarla donatilan, benimsenen karakterler, iiriinlerle yan yana getirilmekte karakterler o
driinleri kullanmakta, bu da izleyicilerin o {irlinlere sahip olma istegini ve satin alma

istegini kolaylastirmaktadir.

Bocock’a gore, kapitalist toplumlarda insanlarin tiketim ile 1lgili
formasyonlari, egitimleri toplumsal kurumlardan ¢ok kitle iletisim araclarinca
saglanmaktadir. Ornegin dizilerde karakterlerin etrafindaki tiiketim mallar1 ve yasam
tarzlar1 seyredilir. Mobilyalar, evlerin dekorasyonu, otomobiller, giysiler, yeme i¢gme
aliskanliklari, dizideki karakterlerin sac stili, giysileri ve kozmetiklerin karigimi ile
olusturulan goriintiiler izleyicilerin goziinde arzulanan yasam tarzlar1 olarak algilanan
imajlar yaratir. Bocock, izleyicilerin televizyon dizilerinde dizi karakterleri etrafinda
gordiikleri mallardan etkilendiklerini ve bu mallarin benzerlerine sahip olmak istediklerini

belirtmektedir (Bocock, 1997).

Glintimiizde artik duygusal faktorlerin satin alma davraniglar1 {lizerindeki
etkileri oldugu fikri kabul gormektedir. Pazarlama yontemlerinde duygunun 6nemini bilen
dizi yapim sirketleri, iiriin pazarlama stratejisi olarak bireylerin duygularma yonelerek,
duygular iizerinden bir satig faaliyeti yiiriitmeyi benimsemislerdir. Dizi yapimcilari
miimkiin olan en ¢ok izleyici kitlesine ulagsmak i¢in toplum tarafindan arzu edilen,
benimsenen, 6zlem duyulan duygu formlariyla kahramanlarmi kurgular ve paketlerler. Bu
dogrultuda olumlu duygularla donatilan kahramanlar iriinlerle yan yana getirilmekte

iiriinlerin satigin1 kolaylastirmaktadir.
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Uriinler, markalar vermek istedikleri mesajlar1 hi¢ bir algilama ve kabul zorlugu
yasamadan, yapay ger¢eklik kurgusundan faydalanarak izleyicilere sunmakta ve kendi {irlin ve
markalariyla karakterler arasinda bir bag kurarak, onlara duyulan sevgi hayranlik ve baglilik
duygularmi kendilerine aktarmaktadirlar. Bu sayede izleyiciler begendikleri diziyi izliyor, hem
de farkinda olmadan iiriin ve markanin reklamma maruz kaliyorlar. Klasik reklamlarla
saglanamayacak olan geri doniisiim, diziler vasitasiyla saglanmig olmaktadir (Yildirim,

2010:36).

Dizi karakterleri iizerinden satis ve pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesi,
endiistriyel sistemin gliniimiizdeki en gbzde satis stratejisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Dizide kahramanlarin nerede yasadigi, ne yaptigi, ne giydigi, nerede yemek yedigi, ne
satin aldigi, hangi teknolojik tirlinleri kullandig1, ne tiir aksesuarlar kullandig1 izleyiciler

iizerinde etkili olmakta ve onlarin satin alma eylemleri lizerinde belirleyici olabilmektedir.

Kapitalist endiistriyel sistem sahte ihtiyaglar iireterek, dizi karakterleri
iizerinden iirlinlere anlamlar yiikleyerek bu triinlerin kullanimi ve sahip olunmas1 halinde
dizi karakterleri gibi kabul begeni gorecegini statii, prestij ve sayginlik gorecegini ifade
eder. Televizyon dizileri insanlarin zengin ve liks bir hayat yasama arzusunu kigkirtmakta,
pahali ve liiks tiiketim {riinlerine ve yasam bi¢imine 6zendirebilmektedir. Dizi filmlerde
haz, mutluluk, zenginlik iirlinlerle 6zdeslestirilmekte, daha iy1 yasam kosulu hayalleri
iirlinlere sahip olmakla ifade edilmektedir. Mutluluk ve 6zgiirliigiin anlami, son model liiks
arabalarla eglence yerlerine gitmek ve buralarda para harcamakla, pahali giysilerle boy
gostermekle, pahali cep telefonlari, markali moda iiriinleri ve liiks evlere sahip olmakla

Ozdeslestirilmistir.

Hem ekonomi hem de pazarlama agisindan mallara deger iireten diziler,

tilketim toplumunun yaratilmasinda tiiketim kiiltliriiniin olugsmasinda onemli bir islev
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yerine getirir. Televizyon dizileri izleyicilere model alinacak o6zdeslesecek kimlik
modelleri sunarken, bireylerin nasil goriinmeleri, nasil davranmalar1 gerektigi konusunda
da egitir. Bu konuda Kellner, endiistriyel sistemin yarattig1 model kahramanlar1 daha genel
bir perspektiften ele almaktadir. Kellner’e gore medya, giinliikk hayat i¢in tiiketim idoller1
ve sahislar1 yansitan 6rnekler bularak, yeni tiriinler ve dykiinecek modeller satmaktadir.
Medya taklit ve rekabet i¢inde moda ikonlar1 olusturmakta, idoller ve 6rnek kisiler bularak

sohret kiiltiirlinii tesvik etmektedir.

Unlii kimseler medya diinyasinda iiretilmekte ve kullanilmaktadir. Unliiler medya
kiiltiiriiniin sembolleri, giinlik hayatin tanr1 ve tanrigalaridir. Eglence sanayisinin yildizlari;
taklit ve gipta edilen moda ikonlar1 ve modelleri haline gelmistir. Gosteri kiiltiiriinde tarz ve
goriiniim giindelik hayatta giderek 6nem kazanmis, kimligin ve kendini ifade etmenin yolu
haline gelmistir. Medya kiiltiiriiniin gosterileri, insanlara nasil goériinmeleri ve nasil

davranmalar1 gerektigini gostermekte ve bildirmektedir” (Kellner, 2010: 25-32).

Gergcek hayatta karsiligi olmayan bir karakter, dizi aracilifiyla hayali ve
olaganiistii 0zelliklerle donatilarak, izleyiciler karsisina ¢ikarilmakta, kullandiklari iiriin ve
markalarla insanlar1 tiikketime yonlendirebilmektedir. Dizide her karakterin ayri ayri
kullandiklar1 giyim {riinleri; yiiziikler, kolyeler, kozmetik iirlinleri, makyaj takimlari,
saatler, koltuk takimlar1 filmin ertesi giinlinde piyasada kapisilabilmekte ve hemen

tikenebilmektedir.

Dizi film endiistrisi tarafindan {iretilen starlar da, belirli amaglar dogrultusunda
yaratilmis tirtinlerdir. Hi¢ taninmayan siradan bir insan, televizyonun gorsel etkileme giicii
sayesinde oynadig1 popiiler bir diziyle bir anda iline kavusmakta ve herkesin konustugu

bildigi biri haline gelebilmektedir. Sonrasinda televizyon araciligi ile bu kisinin s6hreti
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magazin programlar1 ve haberlerle pekistirilerek, halk tarafindan benimsenip sevilmesine

yol acilmaktadir.

Dizi filmlerde iiretilen anlam ve hazzin maddi degerlerle 6zdeslestirildigi
goriilmektedir. Daha iyi yasam kosullar1 hayalleriyle kitleleri tahrik eden diziler, bir ¢esit
hayal ve masal fabrikasini andirir. Mutluluk ve 6zgiirliigiin anlami, son model liiks
arabalarla eglence yerlerine gitmek ve buralarda para savurmak, pahali giysilerle boy
gostermek, pahali cep telefonlari, markali moda {irtinleri ve liiks evlere sahip olmayla

Ozdeslestirilmistir.

Insanoglu varligmm baslangicindan itibaren o6zendigi, o6rnek aldig1 kisilerin
davramglarini ve konusmalarmi taklit etme istegi i¢inde olmustur. Ozellikle toplumda yer
edinmis starlar1 bu amagla kendine Ornek olarak se¢mistir. Ayrica insanlar kararsizliga
diistiiklerinde, ne yapacaklarint bilemedikleri durumlarda, bu iinlii insanlarin davraniglarini ve
sozlerini daha ¢ok dikkate almakta ve onlarn, i¢inde bulunduklari durumda nasil hareket
edebileceklerini tahmin etmeye ve uygulamaya ¢alismaktadirlar. Bir diziyi bambaska duygu ve
hayallerle izleyen kisilerin, o dizideki biitiin karakterleri, karakterlerin kullandiklar1 {irtinleri,
dizide gegen popiiler sozleri, mekanlari, biitiin aksesuar ve {iriinleri kolayca benimsenmesini

saglamaktadir” (Yildirim, 2010:43-44).

Yildirim televizyon dizi karakterlerinin izleyici bireylerin davranislari lizerinde
etkili olduklarini, bireylerin onlar gibi giiclii, komik, sempatik olmak istedigini, onlarin

kimlikleri ve kisilikleri tizerinde belirleyici oldugunu ifade etmektedir.

Televizyonlarda yaynlanan diziler bu tiiketimi koriiklemektedir. Insanlar “Tas Firm
Erkegi Olmak”, “Polat Alemdar” kimligi ile mafya olmak, “Dilber Hala” karakteriyle komik
olmak, ya da “Muro” karakteriyle herkesin giinliik yasamda sik¢a kullanmaya bagladigi bir
climleyi kullaniyor olarak popiiler olmak istemektedir. Eger TV izleyicisi modeli gekici

bulursa ya da aynt model gibi olmak isterse, tiimiiyle modeli kendi kimligi olarak yasamina
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monte ediyor. Ciinkii kitle iletisim araglar1 dis diinyanin algilanmasinda bir yon ¢izmekle

kalmayip, bireylere yeni kisilikler de benimsetebilmektedir (Y1ldirim, 2010:45).

En cok izlenen programlar olarak televizyon dizileri, insanlarin hayal ve
arzularin1  kigkirtma bakimindan oldukg¢a etkili bir alan olusturmaktadir. Dizilerin
kahramanlastirdig1 karakterlerin arkasinda kosan insanlar, onlarla ilgili her seyi bilmek,
ogrenmek hatta tiiketmek istemektedirler. Dizi karakterler kar amacl cekici begenilir

ozelliklerle donatilmakta ve insanlar tarafindan yogun ilgi ve talep gérmektedirler.

Televizyon dizileri neyin moda, neyin ilgi ¢ekici ve dikkate deger olduguna
iliskin bireylerin algilamalarini etkileyebilmektedir. Televizyon dizilerindeki oyuncularin
davranislari, canlandirdiklar1 karakterler ve dizilerin konular1 (romantizm, siddet, komedi
vd.) seyredenlerin begendigi 6zelliklerle paralellik olusturdugunda, seyredenler kendilerini
dizi-film kahramanlarmin yerine koymakta ve onlarla kendilerini

0zdeslestirebilmektedirler.

Dizi karakterlerinin dizide giydikleri elbiseler, aksesuarlar, takilar,
ayakkabilarin izleyiciler tarafindan {riinlerin piyasada nasil kapisildigi, isletmelerin
satiglar1 nasil artirdigi ifade eden Yeni Safak gazetesinin “Dizi aksesuarlar1 satislari

artryor” baslikli haberinde su sekilde yer almistir.

Televizyon kanallarinda yer alan bazi Tiirk dizilerindeki karakterlerin giydikleri elbiseleri ve
aksesuarlar1 onlarm adlariyla tiiketime sunan esnafin satislardan memnun oldugu bildirildi.
Televizyon kanallarindaki baz1 Tiirk dizilerinin vatandaslarin dikkatini ¢gekmesiyle bu yapimlarda rol
alan karakterlerin giysileri ile kullandiklar1 aksesuarlar da ilgi goriiyor. Baz1 dizilerin karakterleri
tarafindan giyilen elbiseler, ayakkabilar ve takilar 6zellikle kadmnlarin ilgisini ¢ekiyor. Taki satist
yapan isletmeler dizi karakterlerince kullanilan takilarin benzerlerini siparis vererek vatandaglarin

isteklerini karsilamaya calisiyor. Ayakkabi satigt yapan is yerleri de favori dizilerdeki onemli
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karakterlerin ayakkabi ve terliklerinin benzerlerini yaptirarak satisa sunuyor. Dizilerin énemine gore
de karakterlerin iiriinlerinin satis orani degisiyor. En fazla takip edilen dizilerin karakterlerinin

iiriinleri daha fazla ragbet goriiyor (Yenisafak,2011).

CNN Tiirk haber sitesinde “Fatmagiil'iin terligi, Polat Alemdar’in ayakkabilar1”
baslikli haberde dizi oyuncularinin giydigi {iiriinlerin piyasada hemen tiikkendigini, o
driinlerinin benzerlerinin bile piyasada rahatlikla satilabildigine iligkin su ifadeler
kullanilmaktadir: “Beren Saat'in bir dizide canlandirdig1 “Fatmagiil” karakterinin elbisesi,
cizmesi, terligi ve bilekligi adeta yok satiyor. “Kurtlar Vadisi” dizisinde Necati Sagsmaz'in
canlandirdig1 Polat Alemdar'in ayakkabilari, saati ve fular1 da vatandaslar tarafindan talep
ediliyor. “Goniilgelen” dizisinde Tuba Biiyiikiistiin'iin canlandirdigi Hasret karakterinin
yiliziigli de talep gorenler arasinda. Son donemde “Muhtesem Yiizyil” adli televizyon
dizisinde iri tagh ve motifli yiiziikler de ilgi goren iirlinler arasinda. Dizideki 'Hiirrem
Sultan' karakterinin kullandig1 yiiziik kadinlardan ilgi goriiyor. Son donemin en ilgi géren
dizisi Muhtesem Yiizyil beklendigi gibi liriine doniisen esyalar1 ve takilariyla konusuldu.
Bunlar arasinda en ¢ok ilgi géren Hiirrem yiiziigii oldu. Oltu tas1 islemeli yliziigiin fiyati

120 liraya kadar ¢ikt1. (Cnntlirk, 2014).

Hiirriyet gazetesinin internet sitesinde de benzer bigimde durum soyle
orneklendirildi: “Unliiler giydi kapis kapis sattr” baslikli haberde; Fatmagiil’iin ¢izmeleri,
bilekligi, Bihter’in kolyesi, koltugu, Polat Alemdar’in ayakkabilari, yliziigli, saati ve fulari,
Yusuf Miroglunun yiiziigii ve paltosu, “Cocuklar Duymasin mutfagi”’, Memoli jolesi,
irinler dizi karakterlerin isimleri ile anilmakta, firmalar bu iriinlerden ilham alarak
iretimlerini bu yonde sekillendirdigini ve satislarin1 artirdiklar1 ifade edilmektedir

(Hiirriyet, 2014).
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Dizi filmlerde goriilen {iriinlerin satin almasmi kolaylastiran “TheTake” adli

internet sitesi, urlinlerin dizi izleme aninda satilmasmi gergeklestirmektedir. Benzer bir
uygulama da Kanal D televizyonu "Ekranda" adli bir programla kendi dizi ve
programlarinda kullanilan {riinleri izleyicilerle sunmaktadir. "Ekranda" uygulamasi
sayesinde izleyiciler, dizi karakterlerinin kullandig1 kiyafet ve aksesuarlarin markalarini

yayin esnasinda 6grenebilmekte ve bazi iirlinleri direkt satin alabilmektedirler.

IL. 6.2. Dizilerde Reklamlar Uzerinden Tiiketim Uriinii ve Hizmetlerinin Sunumu

Televizyon dizilerinde tiiketim {iirlin ve hizmetlerinin sunulma bigimlerinden
bir digeri ise dizi reklamlaridir. Reklamlar televizyon dizileriyle i¢c ice gecirilmis
durumdadir. Televizyon dizleri, izlenme siirecinin her asamasinda reklamlar ile i¢ icedir.
Reklamlar dizilerin bir pargasi, dizilerde reklamlarin birer pargasina doniistiirilmiistiir.
Dizi dykiisiiniin igeriginde, baslangicinda, sonunda her siirecine sindirilmistir. Televizyon
dizilerinde reklamlar, tanitim reklamlari, bant reklamlar, sponsorluk ve iiriin yerlestirme
gibi sekillerde yer almaktadir. Reklam olgusu hayatimizin her alaninda kendisini
hissettiren ve toplumsal yasami yonlendiren en 6nemli unsurlardan biri olarak dizilerde
bireylerin karar verme siirecinden satin alma siirecine kadar her asamada etkili bir rol

oynamaktadir.

“Reklamlar esas itibariyle hedef aldig1 kitle lizerinde belirli bir etki yaratmak
ve bu kitlenin diisiinme ve aligkanliklarimi etkilemek yoluyla satin almaya yonlendirmek ve
isletmenin karliligmi artirmak amacimi tasir” (Kocabas ve Elden, 2001:21). Reklamin
amaci, belirli hedef kitleye belirli bir zaman dilimi i¢inde, gerceklestirilmesi istenen ¢ok
Ozel bir davranisi benimsetmek ve o yonde eyleme gegirmektir. Reklam ayni1 zamanda

belirli diistincelerin izleyiciye ulagsmasi, 6gretilmesi amacini da tasir. Bu nedenle reklamlar,



134
kiiltlir aktaricis1 roliinii de ustlenmektedir. Bu yoniiyle reklamlar popiler kiiltiiriin
vazgecilmez unsuru olarak tiiketicilerin harcama yapmalarm tesvik eder, satis ve talebi
artirir. Reklamlar firmalarin mal ve hizmetin mevcut degerine yeni bir deger eklerken

izleyiciler lizerinde psikolojik bir etki yaratarak algilamalarmi degistirir.

Gilinlimiiz diinyasinda reklam, basit bir {iriin tanitiminin 6tesinde tiiketim
toplumunun yaratilmasinda biliyilk bir islev Ustlenmektedir. Tiiketim eyleminin
gerceklesmesinde reklamlar 6nemli rol oynar. Tiiketim ve reklam arasinda dogrudan bir
iliski bulunur. Reklamcilik sektorii, kapitalist ekonomik sistemin dolayisiyla tiiketim
toplumu ve tiiketim kiiltiiriiniin hayati bir par¢asidir. Reklam, tiiketim {iriinlerine talebi
artiran ve tiikketici yagam tarzinin yaygimlagmasini saglayan bir unsurdur. Reklam {iriinlerin
satin almmasini saglamakla birlikte, bireylere sosyal prestij, sosyal gii¢, basar1 gibi

unsurlarin yaninda diinya goriisii de satar.

Kapitalist diizenin ayakta kalarak yasamasina tartismasiz katki saglayan
reklam, “her tarafa yayilan iirlin fazlaligmin kisa siirede eritilmesi, devasa mamullerin
alictya ulagarak paraya doniismesine dogrudan etki etmistir. Reklam ve promosyon, bunu,
ihtiya¢ yaratarak, yasam aligkanliklarinda degisikleri dayatarak ve iiretim merkezi olan

aileyi tiikketime doniistiirerek gerceklestirmistir” (Wernick, 1996: 47).

Reklamcilik endiistrisi, kapitalist sistemin yapilanmasinda bireylerin tiiketici
davraniglara yonelmesinde ve buna uygun kiiltiirel atmosferin yaratilmasinda 6nemli rol
iistlenir. Reklamcilik sektort, biiyiik bir kaynak birikimine ve yaratici insanlara gereksinim

duymakta olup kapitalist ekonomik sistemin hayati bir parcgasidir.

Pazarlamanin ve reklamciligin boylesine hizla yayginlasmasi, temelde yiginsal iiretimin

sonucudur. Yirminci yiizyillin baslarma gelene kadar sanayi kapitalizmi, yiginsal iiretim
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tekniklerini miikemmellestirmisti. Isgiicii siirecinin bilimsel olarak yénetilmesi ve cagdas -
anonim- sirketlerin dogusu, iretimde devrim yaparak yeni yigmnsal tiiketim esyalarmin
yaratilmasini olanakli kildi. Yeni gelistirilen, reklamcilik, pazarlama, paketleme ve tasarim
bigimleri, yeni iiretilen yiginsal tiiketim esyalarinin daha fazla satilmasina, yayginlagsmasina

yardimet oldu (Kellner, 1991:75).

Sungur’a gore (2007) reklam, bir Orgiitiin ideolojik, siyasal, ekonomik ve
kiiltiirel pazarlama amaglarmna ulasmasma yardim eder. Onemli bir iletisim bi¢imi olarak
reklam arzin talebe davetidir. Reklam talebi kiskirtip harekete gecirmesinin yani sira yeni
deger ve tutumlarin benimsetilmesinde de aracilik eder. Sungur, insanin bir markanin
miisterisi olsun ya da olmasmm onun sunulus biciminden etkilenerek kayitsiz
kalamayacagmi hatta bu duygu veya anlam parcalarinin zamanla zihninde bir tortu

birakacagini belirtir.

Reklamcilik toplumsal bir iletisim bi¢imidir. Endiistriyel pazar ekonomilerinde
reklamcilik temel kurumlardan birisidir. Reklamcilar, anlamlar sistemi, kimlik ve prestij
yaratirlar. Bunu kendi iriinleriyle ve yasam stillerini, sembolik degerleri ve zevki birlestirerek
gerceklestirirler. Reklamcilar mallar hakkinda topluma bilgi vererek toplumsal iliskileri
yonlendirirler. Onlar bireylere moda olan1 gosterirler; popiiler ve basarili olmak i¢in ne yap-
malart gerektigini sdylerler ve bu amaglara ulasmak i¢in seyircileri belli mallar1 almalari

gerektigine ikna ederler (Yaylagiil, 2013: 163).

Televizyon dizilerindeki, eglencenin, gosterinin asil amaci izleyicinin dikkatini
reklam1 yapilan triinlere ve hizmetlere ¢ekmektir. Bunun i¢in yapim sirketleri en ¢ok
izleyiciyi ¢ekecek formatlarla birbirleriyle izleyici kapma yarigina girerler. Reklamcilik
sistemi ile dizi yapim siirecleri ice gegmis durumdadir. Dizilerdeki reklamlar, izleyicilere

hangi markalar1 alacaklarin1 6greterek dizilere yerlestirilen mallara talep yaratirlar.
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Yaylagiil, tekelci kapitalizmin reklamlar araciligiyla talep yonettigi ve
yonlendirdigini ifade etmektedir. Yaylagiil’e gore, tekelci kapitalizm kitleleri dnce ticretli
is¢iler haline getirirken ayni zamanda bu kitleleri birer tiliketiciye doniistiirdiigiinii
vurgulamaktadir. Yaylagiil, reklamlarin insanlara sadece mallar1 satmadigini, mallarla bir-
likte bir kimlik de sattigmi belirtir. “Insanlar reklam1 yapilan herhangi bir iiriinii satin
alirken diisiinsel diizlemde de baska bir boyuta gegerler. Reklami yapilan nesne, herhangi
baska bir sosyal olgu ile birlestirilerek yapilir. Zaten reklamlarin amaci mallar1 tanitmak

degil bir ihtiya¢ yaratmaktir” (Yaylagiil, 2013: 164).

Glinlimiiz tliketim toplumlarmin kiiltiiri biliylik oranda reklam firmalari
tarafindan sekillendirilmektedir. Reklamlarin amaci tiiketimi tesvik etmek ve yaymaktir.
Insanlarm tiiketebilmek i¢in ¢ok calismalar1 gerekmekte cahistikca daha ¢ok
yabancilagsmaktadirlar. Reklam sektorii kapitalizmin kendini yeniden iiretmesinin

kosullarini hazirlar.

Reklami halki hizmetindeki kitlesel tiretim ve dagitim sisteminin vazgecilmez
bir parcast olarak tanimlayan Mattelart, mal iireticileri ve hizmet sunanlarin halka
sunduklar1 sey hakkinda bilgi vermek ve onlarin sunduklarina yoneltmek icin reklama
ihtiyaclar1 oldugunu belirtmektedir. Bu tiir bir bilgi sistemi hem {reticiler hem de ¢esitli
secenekler arasinda tercih yapabilmeleri agisindan tiiketiciler ig¢in gereklidir. Mattelart,
aynt zamanda, reklamlarin {iretimin piyasaya siiriilmesini garanti ederek istihdamin
stabilize olmasinda da bir etken oldugunu sdylemektedir. “Reklam pazardaki rekabetin
temelidir; gelismeleri ve yaraticiligi harekete gegirir; piyasa icin aksi takdirde ¢cok pahaliya
mal olacak mal ve hizmetlerin diisiik maliyetle saglanmasin1 miimkiin kilar. Son olarak da

reklam, medyalarin finansmanina temel bir katkida bulunur” (Mattelart, 1991: 103).
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Reklamlarin sagladigi bilgi akis1 kapitalizmin gereklerinden en Onemlisini

yerine getirir. Bunun yam sira reklamlar talebi belirlemede etkilidir ve bu 6zelligi birgok
firma tarafindan kullanildig1 i¢in toplamda talebi artirrr. Bu da kapitalizmin ayakta

kalmasiin temel sartlaridandir.

Reklamlarin bilimsel arastrmalarin bulgularma dayali olarak {retildigini

belirten Esslin, reklamlar ¢cagimizin hakiki 6gretici dramasi olarak tanimlamaktadir.

Bu yolla telkin altinda tutulan milyonlarca izleyicinin hayat tarzini giiclii bicimde
etkileyen bir dramadir... Ustiine iistliik, bir kiiltiiriin kimligi, bir milletin kendisine dair imaji o
sosyal varligin tiyelerince kendilerininmis gibi tuhaf¢a aninda kabul goren kavramlar, mitler,

inanglar ve davranis kaliplar1 tarafindan olusturulmaktadir (Esslin, 2001: 67-68).

Kellner, reklam olaymnm, tiiketim esyalarmin karsilagilan sorunlar i¢in bir
¢Oziim oldugu diisiincesini yaydigini, bunun da dogal olarak beraberinde kimi 6nemli
sorunlar1 ve korkular1 getirdigini sdylemektedir. Ornegin, “reklamlar bireylere,
agizlarindaki ve viicutlarindaki pis kokular1 yok edecek iiriinler kullanmadiklarmda
toplumsal olarak dislanabilecekleri mesajlar1 verirler. Reklam olayi, bize, yeni lriinlerin
insanlar1 daha mutlu, daha popiiler ve daha basarili olmasini saglayacagini sdylemektedir”

(Kellner,1991:76).

Wernick’e gore, reklam ve promosyon, hitap ettigi toplumun insanina ait
olduklar1 kiiltiirlerin pozitif yonlerine vurgu yaparak gorevini yiiriitmektedir. “Uriin kotii
yerine iyiyle, trajedi yerine komediyle, yoksulluk yerine varlikla, 6liim yerine yasamla,
itilmis ve dislanmishk yerine esitlikle 6zdeslestirilmektedir. Uriinlerin tiiketimin hayatin
tim negatifligini ortadan kaldiracagi tlizerinde isleyen reklam ve promosyon, tiiketicinin

ilgisini gekmeye calismaktadir” (Wernick, 1996: 75).
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Reklam, insanlar1 belirli bir davranisa zorlamak, belirli bir diislinceyi
benimsetmek, insanlarin dikkatlerini bir iiriine, kisiye ya da kurulusa ¢ekmek, o kisi ya da
kurulusa iliskin diisiiniis ve ideolojiyi asilayarak tutum degistirmelerini veya belirli bir
goriisii ya da tutumu benimsemelerini saglamak amaciyla olusturulan iletisim bi¢imi olarak
karsimiza ¢ikar. Reklam, tiriinlere yonelik tutum ve fikirleri degistirmeye, kandirmaya ve
tavlamaya yoOnelik tasarlanan ikna edici uyaricilar biitiinii olarak degerlendirebiliriz.
Reklam farkli sosyal gruplardaki insanlarm satin alma eylemini gergeklestirmesini
saglamak icin kosullandirma siirecidir. Bu kosullandirma siirecinde milyonlarca insan
iizerinde satmn alma konusunda baski kurar, rahatsiz eder ve satin alma eyleminin

gerceklesmesini saglar.

Reklam ve moda endiistrileri yeni bir tiikketim toplumumun iretilmesini ve

bireylerin bu topluma katilmalarini 6ngérmektedir. Burton’a gore

Reklam, toplumun kiiltiirel &gelerini kullanir. Reklamlar, kiiltiiriimiizin ve onun
arkasindaki ideolojinin merkezindedir; ¢iinkii tiiketim ve maddecilikle ilgilidir. Mallar1 satin
almanim ve onlara sahip olmanin iyi bir sey oldugu bizim temel inanglarimizdan biridir. Bu
mallarin sizi mutlu edecegine, statiiniizii yiikseltecegine inanilir. Reklamim temel amaglarindan
biri tiikketim i¢in mal satmak oldugundan, bu kiiltiiriin merkezindeki inanglar1 siirdiiriir ve

gelismesine yardimeci olur (Burton, 1995:150).

Baudrillard'a (2008) gore, kapitalizmde tiiketiciler Uriinleri degil, gostergeleri
tikketir. Bu gostergeler tiiketiciye reklamlar araciligiyla ulasir. Tiiketim nesnelerinin her
biri gostergedir. Tiiketimde ihtiyaglar ve isteklerin yerini toplumsal degerler ve imajlar alir.
Gergek ihtiyaglarla sahte ihtiyaglar arasindaki ayrimin ortadan kalktig1 tiikketim
toplumunda, birey, tiiketim mallar1 satin almanin ve bunlar1 sergilemenin toplumsal

ayricalik ve prestij getirdigine inanir. Featherstone gore, tiikketim kavramiyla artik maddi
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bir unsur olarak metanin tiiketimi degil, gostergelerin tiikketimi anlatilmaktadir. Tiiketim

kiiltiiriinde gostergeler, tiiketicide arzu yaratacak ve arzulari uyaracak sekilde organize

edilmektedir (Featherstone, 2005).

Gilintimiizde enformasyon aygitinin kontrolii az sayida kurulusun tekelindedir.
Enformasyon siirecinin neredeyse tamami reklam endiistrisi tarafindan yonetilmektedir.
Reklam endiistrisi ise tiiketim maddesi ve hizmet iireten belli bash ulusal sirketler
tarafindan beslenmektedir. Ticaret kiiltiirli, reklamlar aracilifiyla sirketlerin giiciiniin,
diinyanin dort bir yanina radyasyon bulutlar1 halinde yayilmasini basarabilmektedir.
Reklam endiistrisi (hayal fabrikatorleri) sirketlerin trettiklerini ve kapitalist ideolojinin
yasama tarzini satmak icin, halkla iliskilerin, kamuoyu arastrmalarmin ve pazar

arastirmalarmin verdigi hizmetlerden ¢okca yararlanma yoluna gitmektedir.

Kapitalist ticari kiiltiir ile i1¢ i¢ce olan reklam alani, insanlar1 etkileme ve
dikkatini ¢ekme iizerine insa edilmistir. Iletisim aygitlarinin ortaminda reklamlar, genelde
imaj yaratmayi, reklami yapilan iriinlerle, mutluluk ve basar1 gibi arzulanan kosullar
arasinda bir baglant1 kurmay1 hedefler. Bu anlamda reklam bir ikna etme olayidir ve
duygusal cazibelere, dramatik ve komik imajlara, insandaki korku wve arzularin
sOmiiriilmesine dayanmaktadir. Reklamlarla sunulan imajlara insanlar1 kolayca
etkilemesinin nedeni, imajlarin arzu ve isteklerine ger¢ekten daha yakin olmasindandir. Bu
imajlar prestij, farklilik, saygmnlik gibi degerlerin yani swra “mutluluk” da vaat eder.
Reklamlarda bireye tiiketerek mutsuzlugunun giderilecegi, bir seylerin iy1 olacagi dnerilir.
Reklam, tiiketim ahldkini, an1 yasamayi, beden giizelligini ve zevk almayr vurgular.
Reklamlar insanlarla duygusal bir iliskiye girer. Insanlarin psikolojisini etkileyen

uyaranlara maruz birakir. Heyecan vericidir, biiylileyici, ¢ekici, yararh, giizel, hos ve
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eglencelidir. Reklamlar bize, yeni {irlinlerin insanlarmm daha mutlu, daha popiiler ve daha

basarili olmasini saglayacagini sdylemektedir.

Televizyon reklamlarinda bir dykiileme ve anlatim teknigi kullanilarak 6nce bir
sorun gosterilmekte, sonra tiiketim esyasi tiriinii, ¢0ziim olarak sunulmakta ve mutlulugun,
ulasilmasi gereken sonu¢ oldugu, mesaj1 iletilmektedir. Kellner reklamlarin genel olarak
mantiga ya da zihne hitap etmekten ¢ok, duygulara seslendigini, bu olayin insanin temel
ozelliklerini ve ilgilerini géz oniinde bulundurarak gerceklestirildigini belirtir. Kellner’e

gore, “reklamlarm pek az1 biitiiniiyle bilgilendiricidir” (Kellner,1991:78).

Cok uluslu dev sirketler kendi iirlinlerini satabilmek i¢in ¢ekici imajlar tireterek
kampanyalar gerceklestirmektedirler. Bu sirketler reklamlar {izerinden bireylerin
yasamlarini etkileyerek, belli degerleri, rol modelleri ve yasam bi¢imlerini empoze etmeye
calismaktadirlar. Reklam, mallarin satin alinmasi kadar, bir yasam satin alinmasini da
tesvik eder. Reklam tiiketiciye mal ve hizmetlerle ilgili bilgi vermekten ¢ok, toplumsal

deger ve tutumlarla ilgili manipiile etme islevi goriir. Yazic1 Emir’e gore,

Izleyici reklamlarda anlatilan ‘o seyi’ kullandigi, satn aldig1 siirece gekici olacaktir;
yasami anlam kazanacaktir... Gergeklesmesinin olanaksizligi bilinse de, sistem her an onlara
cennete ulasabileceklerini, reklam sloganlarinda, politikacilarin nutuklarinda, televizyon
programlarinda... kulaklarina fisildar. Hi¢ bir seyin yoksa, sen de bir higsin. Para
harcayabildigin kadar katimda deger kazanirsin. Bul, bulustur, ama harca... esitsizlik
iligkilerine dayali yeni diinyada insanlara miireffeh yasamin 6rnekleri sunulup, ona ulagmanin
yollar1 sergilenirken, kendisini refaha ancak kendisinin ulastirabilecegi ve bunun yolunun da
diger insanlart gegmek oldugu sdyleniyordu. Toplumun sundugu firsatlardan yararlanip
yararlanmamanin tek sorumlusu bireydi. Bu da kisinin, gevresindeki herkesi kendisine rakip
olarak gérmesine, hep yarisma duygusu i¢inde yasamasina neden oluyordu. Yarigmanin sonu

yoktu. Yarisacak bir seyler, birileri hep bulunabilirdi (Yazict Emir, 2003:134).
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Eski donemlerde reklam sunumunda, iirliniin 6zellikleri, satis kosullari, fiyati,
almabilecegi yerler hakkinda bilgi verilirdi. Fakat giiniimiizde reklam, semboller
kullanilarak; iirtin bir anlam, bir duygu, bir diisiince ile iligkilendirilerek verilmektedir.
Sembolik reklamlarda resim, ses, miizik, goriintii, isaret, vb. imajlar kullanilmaktadir. Bu
sekilde tasarlanan reklamlarm, anlami, toplum tarafindan bilinen kodlar {izerinden
gerceklestirilmektedir. Bugiin reklamlar, iiriin ve hizmetlerin kullanilabilmesi i¢in, yapay
gereksinimler yaratmakta ve var olan toplumsal iligkileri yeniden liretmektedir. Bireyler
yapay1 isteyen, ihtiyag duyan hale getirilmektedir. Reklamdaki iletisim amaci; tretici
tarafindan bilin¢li olarak belirlenmis, yonlendirilmis ve bigcimlendirilmis bir iletisim

olmaktadir. Bu anlamda reklamlardaki iletisim tarafsiz bir iletisim degildir.

Reklam, tiiketici kapitalist endiistriyel sisteminin vazgegilemez bir parcasidir.
Reklam bir iletisim bicimi degildir ancak etki yaratmak i¢in iletisim bigimlerinin
kullanilmasinin bir yoludur. Bizi ikna etmeye ve iizerimizde etki birakmaya ¢alismakta hig
tereddiit etmez. Cok kasith olarak yapilan bir iletisimdir. Amaclar1 agiktir. Reklamlari
yaratan kisiler, iletilerinin etki etmesi icin en iyi sekilde nasil gelistirilmeleri gerektigi
iizerine ¢ok fazla zaman ve para harcadiklarindan, genellikle ¢ok iyi insa edilmistir.
“Reklam, televizyon program aralarinda ya da diikkanlardaki materyal satis noktalarinda
oldugu gibi, kendisi icin 6deme yapilan ikna edici iletisimdir” (Burton,1995:145). Verilen
her uyaricit mesaj insani1 bir eyleme gotiirlir ve belirli sonuglar: vardir. Reklamlar insanlarla
psikolojik, biyolojik ve sosyal giidiileri {izerinden iletisime gecer, aclik, korunma,
beslenme, sevgi, setkat, kendini ger¢eklestirme, inang, saygi, in ve bilgi insani ihtiyaglar
iizerinden kendisini yapilandirir. Gériinmez bir gii¢ insanlar1 ihtiyaglar1 olmayan {iriinleri
satin almaya zorlar. insanlar kendi iradeleri disinda, ihtiyaglar1 disinda satin alma eylemine

yonelirler. Satin alma eylemi alim giici diisiik olan genis kitlenin bor¢lanmasina neden
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olur.  Borglanan  insanlar  borglarmi1  ddeyebilmek  i¢in  tiirlii  sorunlarla

karsilagabilmektedirler.

Tiiketim eyleminin ger¢eklesmesinde reklamlar 6nemli rol oynar. Tiiketim ve
reklam arasinda dogrudan bir iliski bulunur. Uriinler kendi kullanim degerleri i¢in degil de,
gosterge ve sembolik anlamlar1 icin tiiketilmektedir. Maddi gereksinimlerin
giderilmesinden ziyade, kimlik, statii ve sinif gostergesi olarak iiriinlere sahip olunmakta,

tiiketim, insanlar1 kigkirtan, tahrik eden bir ideoloji olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Reklam bir ¢esit baskidir. Bedenin maruz kalmasi bile yeterlidir. Reklamlarla
insan bedeninin kosullandirilmasi ve sartlandirilmasi s6z konusudur. Reklami yapilan iiriin
ya da herhangi bir seyi siz istemeyebilirsiniz ama bedeniniz bunu talep eder. Viicuda
verilen uyaricinin etkisiyle huzursuzlagan insan bedeni, ancak reklami yapilan sey satin
alimdiginda veya elde edildiginde rahatlayabilmektedir. Siirekli reklama maruz kalan insan
bedeni belli bir yonde kosullanir ve sartlanir. Reklamlar insanlari taciz eder, kigkirtir,
huzursuz eder. Reklamla baslayan ve sonrasindaki satin alma eylemi, gerginligi gidermeye
yonelik bir stiregtir. Cocuklar, gengler, yetiskinler, yaslilar, kadmnlar, erkekler toplumun
tim kesimleri iletisim aglarindaki reklamlarin kusatmasi altindadir. Binlerce televizyon
kanali yirmi dort saat boyunca tiim toplumsal kesimleri reklam bombardimanina tabi
tutmaktadir. Binlerce televizyon kanalinin 6ncelikli amaci toplumu ne bilgilendirmek, ne
egitmek ne de sorunlarini ¢ézmektir; birinci amaci program formatlariyla paketlenmis

reklam sunmak ve satmaktir.

Kapitalist ya da liberal sistemin yaratmaya calistig1 tiiketim toplumunda
reklamlar, basit bir iirin tanitimmin Otesinde bir islev gérmektedir. Bu islev, tiiketim

toplumunun kendisini yaratmistir. Bunun i¢in de, tiiketicilere yonelik bir yasam tarzi



143
belirlenmekte ve buna gore tiiketiciler yonlendirilmektedir. Zevk ve begeniler
olusturulmakta, ne giyilecegi, ne icilecegi, hangi otomobile sahip olunacagi, nasil
davranilacagi, nasil hava atilacaginin tasarimlar1 yapilmaktadir. Markalar putlastiriimakta,
driinler birer diinyevi ikon durumuna getirilmekte, bunlarin satildigi, pazarlandig: biiytik

magazalar da (hiper ve gross marketler) birer mabet seklinde topluma sunulmaktadir

(Cakar, 2006).

Iletisim aygitlar,, ozellikle de insanlarin kendilerini giivende sandiklar1
evlerinde esir eden televizyon, reklam olgusunun en ideal araci olarak karsimiza
cikmaktadir. Mesajlarin insanlara iletilmesinde televizyon onemli bir rol iistlenirken,
televizyonlardaki reklamlardan ve profesyonel reklamcilarin saldirisindan  halki
koruyabilecek durum ve imkana sahip degildirler. Kamuoyu arastirma sirketleri, pazar
arastirmalari, halkla iliskiler, pazarlama toplumun yedigi, ictigi, giydigi, diisiindigi,
hissettigi, konustugu, yaptig1 her sey hakkinda bilgi istihbarati yaparak elde ettigi bilgi ve
verileri sirketlere ve hiikiimetlere sunarlar. Bu anlamda kamuoyu arastirma sirketleri
sirketlerin ve hiikiimetlerin ajanlhigi gorevini yaparlar. Bu konuda benzer diisiinceleri

Schiller de vurgulamaktadir. Schiller’e gore,

Reklamecilik ve kendisine bagimli kildig1 kitle medyasinin, kiltiir ticaretinin ve ticaret
kiiltiiriiniin emrine amade ajanlar oldugunu, halkla iligkiler, pazar arastirmalari, kamuoyu
arastirmalart gibi diger servisler de bir yandan pazarlama olayinin etkinligini arttirmak icin
kullanilirken, bir yandan da hizmetlerinden uluslararasi ticari iletisim akigina hiz kazandirmak

i¢in faydalanilmaktadir (Schiller,1993:214).

Schiller (1993), reklamlarm satis1 hizlandirdigmi, tiketim arzusunu
kamg¢iladigini, yeni ihtiyaglar yarattigini ve kapitalist ekonomiye essiz bir hizmet

sundugunu ifade eder.
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Televizyon dizisinin izlenme siirecinin her asamasinda reklamlar1 gormek
miimkiindiir. Reklamlara maruz kalmadan dizi 6ykiisiinii izlemek imkansiz hale gelmistir.
Izleyicilerin reklam bombardimanindan sikilmamasi ve korkmamasi igin degisik
uygulamalara basvurulmaktadir. Uriin yerlestirme, sponsorluk, bant reklamlar ve dizi aras1

tanitimlar bu uygulamalardan bazilaridir.

Uriin yerlestirme uygulamasi, dizilerde, dizinin senaryosuna ve ortamima uygun
olarak iiriinlerin yerlestirildigi bir reklam uygulamasidir. Ornegin, bir dizinin ev
sahnesinde, duvarlarin iizerindeki fotograflara, aynalara, masalarin, sandalyelerin {izerine
konulan iirtin veya onunla ilgili gorsellerdir ya da dizide, mahallenin sokaklarinda gezen
oyuncunun yiiriidiigli yol iizerinde, duvarlarda, bina 6nlerinde, kullandig1 araglarda, girdigi
evlerde vb. konustugu kisilerin giysilerinde, marka logosunun, iiriin fotografinin, kurumsal
sloganlarinin yer aldig1 tanitimlardir. Bu tip reklamlarda iirtin, marka, slogan c¢ekilen

ortamin dogal bir parcasitymis gibi gériinmektedir (http://televizyon.reklam.com.tr/).

Cakir ve Kmit (2014), popiiler kitle medyasinin izler kitlesinin ayn1 zamanda
ticari bir firmanin ya da reklam verenin potansiyel tiiketici kitlesi oldugu mantigindan
hareketle, {iriin yerlestirme uygulamasinin firma ve reklam verenlerin ticari {iriin ve
markalarin1 bu popiiler kitle medyasi1 araciligiyla bulusturan yaygm bir ticari iletisim
bigimi olarak tanimlamaktadir. “Uriin yerlestirme uygulamasi, bir bedel karsiliginda bir
eglence medyas1 igerigine bir markanin/kurumun gosterenlerinin fark edilecek bicimde,
bedeli 6denmek sartiyla gorsel isitsel ya da hem gorsel hem isitsel olarak yerlestirilmesini
ifade eden bir ticari iletisim tiiriidiir> (Cakir ve Kimit, 2014:21). Uriin yerlestirme
uygulamasinda filmin belirli sahneleri 6diing verilirken diger yandan film stiidyolar1 ve
televizyon aglarinn {iretim maliyetleri de azalmaktadrr. “Uriin yerlestirme markali

irlinlerin satin alinmasmi kolaylastrmak, farkindalik ve olumlu tutum olusturmak,
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taninmalarin1 ve bilinmelerini saglamak gibi amaclarla yapilir ve markali iriinlerin

tutundurulmasini kolaylastirmasi beklenir” (Cakir ve Kimait, 2014:21).

Uriin yerlestirme uygulamasida markay1 tanimlayan unsurlar (isim, logo, ambalaj vb.
gosterenler) bazen isitsel, bazen gorsel, bazen de hem isitsel hem gorsel yontemlerle tiiketicinin
ayirt edebilecegi bigimde icerige yerlestirilmekte, ama bu uygulamadan izleyicilerin bir uyar1
ile haberdar edilmesi gerekmektedir. Derecesi uygulamanin tiiriine gore degismekle beraber,
markanin igerikten ayirt edilmesini saglayacak bicimde yapilmaya gayret edildiginden, iiriine
degil markaya 6zel bir vurgu oldugundan, “marka yerlestirme” olarak da adlandirilmaktadir. ...
Uriin yerlestirme uygulamalar1 markaya maruz kalma sayismi ve markanin goriiniirliigiinii

arttirarak, markaya yonelik ilgiyi ve dikkati uyarir (Cakir ve Kinit, 2014:21,28).

Uriin yerlestirme stratejileri farkli sekillerde smniflandirilmistir. Murdock,
marka yerlestirme stratejilerini yaratici yerlestirme ve dogal ortaminda yerlestirme olarak
siniflandirmistir. “Yaratict yerlestirmelerde {irtinler filmlere dolayli olarak yerlestirilir.
Yagmurlu bir giinde metro istasyonunda beklemekte olan film yildizinin tam arkasinda
duran rekldm panosunda bir marka reklammnin yer almasi gibi. Dogal ortaminda

yerlestirmelerde ise iirtin dogal ¢evresi i¢ine yerlestirilir” (Sariyer, 2005:5).

Gelisen reklam sektoriiniin son trendi olan “lriin yerlestirme”, firmalarin en
cok tercih ettigi reklam uygulamalar1 arasinda hizla yiikseliyor. Nar Ajans’m yaptigi son
arastirma, 2012 yilinda televizyonda yayinlanan programlar iginde toplam 1,5 saate
yaklasan siireyle en ¢ok iirlin yerlestirme reklamimin yerli dizilerde yer aldigini ortaya
cikardi. Bu siire i¢inde dijital entegrasyon uygulanan {iriin yerlestirme reklamlarinin ise
toplamda yarim saati astig1 belirlendi. Dizilere en ¢ok iirlin yerlestirme reklamini “gida
sektorii” veriyor. Nar Ajans’in Mayis ayindan bu yana televizyonda yayimnlanan iiriin
yerlestirme reklamlarini inceledigi arastirmaya gore, ekrandaki yerli dizilerde en ¢ok gida

sektoriiniin {iriin yerlestirme reklami yaptig1 belirlendi. Ikinci sirada iletisim sektorii
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icindeki GSM operatorii markalarinin yer aldigir goriiliirken, otomotiv, tekstil ve finans

sektorlerinin {irtin yerlestirme reklamlarini televizyonda sik sik kullandiklar: tespit edildi

(CONNECTED, 2014).

Dizilere iiriin yerlestirme, reklam kusagi yayma girdiginde hemen kanali
degistiren izleyici i¢in etkin bir yontem olarak goriinmektedir. Bu uygulama, {iriinii dogal
ortaminda gostererek normallestiriyor ve izleyiciler tarafindan kolay kabul gdérmesini

saglamaktadir.

Son dénemlerde o6zellikle dizilerde, teknolojik iiriinlerin ve otomobil markalarinin iiriin
yerlestirme yaptigma tanik oluyoruz. Arastirmacilar {irlin yerlestirme uygulamalarmin
genellikle hizhi tiketim iriinlerinde daha ¢ok ise yaradigina inaniyor. Bir¢ok insan diziyi
izlerken karakterin hangi marka igecegi ictigini fark etmiyor gibi goriinse de, markete
aligverise gittiginde ayn1 triinle karsilagtiginda en azindan {irtinii deneme olasilig1 artacaktir.
Ciinkli sevdigi, takip ettigi ve giivendigi televizyon karakterlerinin tiikettigi {irin onun da
giivenerek alabilecegi, denemekten c¢ekinmeyecegi, daha az risk iceren bir markaya

doniisecektir diyor (Dénmez, 2012: 9. paragraf).

Uriin yerlestirme olarak adlandirilan senaryonun igine yedirilen gizli reklamlar,
reklam kusagi veya sanal/bant reklam yayinindan daha biiylik ve etkili bir giice sahip.
Reklamcilar Dernegi'nin verilerine gore son 2.5 ay igerisinde, 755 ilriin yerlestirme
uygulamasi kullanildi. 17 sektdrden 80 markanm kullandigi uygulamalar, biiyiik basariya
ulasti. Nar Ajans'in verilerine goére de 7 aylik siirede ekranda dizi ve programlarda
yayinlanan gizli reklamlarin toplam siiresi 127 bin saniye yani 35 saati gecti (Pehlivan,

2012).

Uriin yerlestirme, iiriinlerin satisini arttiran etkili iiriin pazarlama stratejisidir.

Ornegin, “Kurtlar Vadisi” dizisinde yerlestirilen markalardan biri olan Romanson
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saatlerinin bilinirligi, dizinin bilinirliginin artmasiyla paralel olarak artmistir. 2003 yilinda
Tiirkiye’de yilda yedi-sekiz bin civarinda saat satis1 gergeklestiren markanin 2004 yili

satislar1 %100 artarak on bes binlik satis rakamina ulasmustir (Ozer, 2015).

Televizyon dizilerinde ylizlerce iirlin, dizi sahnelerinin i¢inde senaryonun ve
olaylarin bir par¢astymis gibi gorsel mekanma yerlestirilmektedir. Uriin yerlestirme olarak
adlandirilan bu uygulama markali bir {riiniin fark edilecek sekilde dizi filmin igine
sokulmas1 yoluyla izler kitleyi etkilemeyi amaglayan reklamim bir tiirii olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Uriin yerlestirme pek ¢ok televizyon programmnda kullanilan gelismis bir
reklam tiiriidiir. Televizyon dizilerinde yogun olarak kullanilmaya baslanilan {iriin
yerlestirme, endiistriyel sistemin {iriin pazarlamada geldigi iler1 bir gelisim evresini
olusturur. Dizilerde iiriin yerlestirme yontemiyle isletmeler karliliklarmi artirma amacini
tagirlar. Sirketler ve reklam endiistrisi, insanlarin televizyonda reklamlardan kagtigini
goriince, farkli stratejilere yonelerek iiriin hakkinda dogrudan reklam yapmak yerine,
drlinlin tanitimmi dizi programlarinin i¢ine monte ederek, ya da program aralarina
yerlestirerek gerceklestirme yoluna gitmislerdir. Televizyon dizileri, iirlin yerlestirme
yoluyla O6nemli bir pazarlama aracit haline gelmistir. Bir iirlinii dizi filmlerin icine
yerlestirmek, {iriine yonelik olumlu bir imaj olugsmasma yardimci olmakta ve uzun siireli
bir ilgi yaratilmasini saglamaktadir. Uriin yerlestirme uygulamasi, esas itibariyle iiriin ya
da markaya, dizinin dogal bir parcasiymig gibi, biitiinliiglinii bozmadan yer verilmesi

demektir.

Sponsorluk uygulamasi, firma veya markalarin dizi filmlere, televizyon sinema
filmlerine, herhangi bir igerikte hazirlanan haber, magazin, reality show, belgesel v.s. gibi
programlara sponsor olmasi halinde, program baslarken ve biterken markanin isminin

sOzlii olarak belirtildigi (...'nin sundugu diziyi/filmi/programi izlediniz v.b.) reklamlardir.
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Bu tiir reklamlarda, firma veya marka ismi sozlii olarak ifade edilirken, goriintiide firmanin
irin  veya hizmetlerinin goriintiileri miizik esliinde ekranda goriilmektedir.

(http://televizyon.reklam.com.tr/).

Cakir ve Kinit, dizilerde sponsorluk uygulamasiyla firma ve markalar program
basinda, sonunda ya da reklam kusagi baslangi¢ ve bitisinde gorildiigiinii belirtmktedir.
Cakir ve Kmit’a gore, sponsorluk anlagsmasinin reklam verenin finansal destegini degil de
malzeme, ara¢ gere¢ vb. destegini ongdrdiigli, cogu durumda ise firma ve marka ismi
icerikte gosterilmeksizin  firmanin iirlinleri  kullanilmakta ve izleyici tarafindan
goriildiginii soylemektedir. Cakir ve Kinit, boyle bir uygulamay1 bir bakima markasiz
iirlin yerlestirme olarak islev gordiigiinii ifade etmektedirler (Cakir ve Kinit, 2014). Cakir

ve Kinit sponsorluk uygulamasiyla ilgili durumu sdyle agiklamaktadir:

Sponsorluk anlagsmasinda prodiiksiyon giderlerini disiirecek {iiriin/esya/malzeme vb.
tedarigini gerektiriyorsa, bu lriinler yapitta gosterilir ancak marka adi vb. sponsoru agikga
tanimlayan gosterenler kullanilmaz. Sponsor isimleri program baglarken ve biterken,
programlar, diziler arasinda reklam kusaklarina girerken ya da ¢ikarken gosterilir. Programlarin
veya dizilerin yayini esnasinda, program bitene ya da reklam vb. herhangi bir sebeple kesilene
kadar sponsorlarin isimleri ya da baska herhangi bir gostereni agikca gosterilmez. Yani
sponsorlukta {irlin igerikte goriinebilir ama sponsor isimleri ve marka ad1 igerige dahil degildir

(Cakir ve Kinit, 2014:24).

Bant reklam, televizyonlarin dizi, sinema filmleri veya bagka igeriklere sahip
programlarin yayimni siirerken, televizyonlarin alt tabanindan yatay olarak, bazen de sol
veya sag yanlarimdan kayarak goriinen iiriin tanitimlaridir. Yani iiriin resimleri, marka
logosu, kurumsal sloganlar1 olabildigi gibi bazen, bu tip bantlarda hareketli animasyonlar

da kullanilmaktadir (http://televizyon.reklam.com.tr/).
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Tanitict reklam, bir iirlinli, hizmeti, firmay1 tanitmak i¢in miizigin, goriintiiniin
kullanildig1 reklamlardir. Bu tiirii, canli veya bant yayinlarinda verilebildigi gibi, istenilen
programin biitiinligl dahilinde, ayn1 mekanda verilebiliyor. Firmanin televizyon kanaliyla
yaptig1 anlasmaya gore 60 ile 90 saniye uzunlugunda olabiliyor. Uriin, hizmet veya firma
ayrintili olarak tanitilir, hakkinda bilgi verilir. Uretim bi¢imi, iiriin bilesenleri, kullanim

kolayliklar1 v.b. anlatilir (http://televizyon.reklam.com.tr/).

Televizyon kanallarinda reklam vermenin maliyeti kanallara ve yayin
zamanlarmma gore degisiklik gdostermektedir. Bu yalnizca yayin zamanlarma degil, belirli
bir dizi ya da programa gore bile farklilik gosterebilmektedir. En yiiksek {icretler
televizyon kanallarinin en ¢ok izlendigi zaman dilimi olan Prime time’da 6deniyor. Prime
time saat olarak 20.00 — 22.59 araligmi ifade ediyor Ornegin, Star TV‘de Muhtesem
Yiizyill’in Ozet aralarinda gosterilen bir reklami 3000TL ortalama 5 saniye olarak satin
alabiliyorsunuz.

Televizyonlarda saat 18’den sonra yiiksek izlenme oranina, bir dizi film araliginda
yayinlanan reklam kusagi saniye birim fiyat1 150 TL ile 1500 TL arasinda degisen fiyatlar

uygulanmaktadir (Compact Production, 2015).

“Ben bilmem esim bilir’, “Kaderimin Yazildig1 Giin”, “Poyraz Karayel”,
“Dirilis Ertugrul”, “Kurtlar Vadisi Pusu”, “Giildir Guldir Sov”, “Seref Meselesi” gibi
prime time da yaymlanan 7 adet televizyon programinda 1 adetlik 8 saniye reklam bant
fiyat1 33.600 tl dir. Prime time da yayinlanan bu 7 adet programda yayinlanan bir reklam
icin yaklasik 1 dakikasma 33.600 lira 6denmektedir. Deloitte ve online arastirma firmasi
YouGov'un Ingiltere’de 2123 kisi iizerinden yaptig1 arastirma ile ii¢ biiyiik reklam mecrasi
belirlenmeye calisildi. Hala popiilerligini siirdiiren televizyon, bir reklam mecrasi olarak

yiizde 64 ile en ¢ok tercih edilen mecra oldu (TEMPAS, 2013).
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I1I. BOLUM: PROBLEM, AMAC VE YONTEM

I11.1. Problem

Bu ¢alisma yerli televizyon dizilerindeki tiiketim olgusu ile bireylerin tiiketim

egilimleri arasindaki iliskiyi arastrmaktadir. Arastirmanin temel problemi kisaca soyle

ifade edilebilir: Televizyon dizilerinde tiiketim olgusu nasil yer almakta ve bu dizileri

izleyen/tiikketen bireylerin tiiketim egilimini nasil etkilemektedir? Arastirmanin alt

problemleri ise asagida belirtilmistir.

II1.2. Arastirma sorularn

I.

Televizyon dizilerinde tiiketim olgusu ne derecede yer almaktadir?

Televizyon dizilerinde tiikketim olgusu nasil sunulmaktadir?

Televizyon dizisi izleyen bireylerin sosyo demografik 6zelikleri nelerdir?
Televizyon dizisi izleyicilerinin dizi tercihleri sosyo demografik 6zelliklerine
gore nasil bir dagilim gostermektedir?

Televizyon dizisi izleyen bireylerin dizi izleme nedenleri nelerdir?

Televizyon dizisi izleyen bireyler hangi konulu dizileri se¢mektedir?

Bireylerin televizyon dizileri izleme siklig1 ile gelirleri, cinsiyetleri, yaslar1 ve
egitim durumlar1 arasinda bir iliski var mdir?

Televizyon dizilerini izleyen bireylerin tiiketim egilimleri nasildir?

Televizyon dizilerini izleyen bireylerin tiikketim egilimleri, gelir, cinsiyet, yas ve

egitim durumlarina gore degismekte midir?

Aragtrmanm birinci ve ikinci alt problemine yonelik olarak televizyon

dizilerinde tiiketim olgusunun ne derece yer aldig1 ve nasil sunuldugu, 6rneklemde yer alan
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dizi kayitlar: iizerinden ve dizilerde yer alan tiiketim {iriinleri ve dizilerdeki reklamlarin
icerik analizi ile incelenmistir. Calismanin dier alt problemleri icin ise, Mersin’den
secilen Orneklemde yer alan televizyon izleyicilerine uygulanan bir anket araciligi ile

alandan elde edilen veriler degerlendirilmistir.
II1.3. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu calisma televizyon dizileri ile tiikketim olgusu arasindaki iligkiyi ortaya
cikarmayr amaglamaktadir. Televizyon dizileri, tiikketim olgusu ile i¢ ige olup tiikketim
olgusunu destekleyen ve tiiketimin gerceklestirilmesini saglayan en etkili araglardan
birisidir. Insanlarin tiiketime olan taleplerinin artirilmasi, yeni tiiketim aliskanliklar1 ve
davranis kaliplar1 gelistirmesi noktasinda televizyon dizileri biiyiik bir ekonomik sektor
olustururken ayni zamanda uluslararas: faaliyet gosteren binlerce firmanin iriinlerinin
sergilendigi ve pazarlandigi1 bir ortam da olusturmaktadir. Televizyon dizileri, insanlarin
tiketim 1ile ilgili duygulari, arzular1 ve hayallerini harekete gecirecek yontemlerle
firmalarin tiiketim iriinlerini teshir etmekte, markalarmin reklamlarmi yapmakta ve

insanlarin sat alma egilimini tetikleyerek endiistriyel sistemin siirekliligini saglamaktadir.

Bu ¢alismanin temel amaci, televizyon dizi igerikleri ile tliketim olgusu
arasindaki iligskiyi saptamak ve dizileri izleyen bireylerin tiiketim egilimleri iizerinde
etkisinin olup olmadigini ortaya ¢ikarmay1 amaglamaktadir. Bu ama¢ dogrultusunda su alt
amagclar belirlenmistir: Televizyon dizilerinde tiiketim olgusunun ne derecede yer aldigini
tespit etmek; televizyon dizilerinde tiikketim olgusunun sunulma bi¢imini belirlemek;

televizyon dizilerinin izleyici bireylerin tiikketim egilimi lizerindeki etkisini saptamak.

Diinyada ve Tiirkiye’de tiiketim olgusu iizerinde yapilan akademik

calismalarda 6nemli bir artis s6z konusudur. Akademinin tiiketime olan ilgisi farkl
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disiplinler ve disiplinler arasi ¢aligmalarin yaklagim farkliliklariyla beraber gelismektedir.
Her disiplin tiiketime kendi alaninin perspektifine bakarak ele almakta ve bu olguyu
anlamaya, coziimlemeye caligmaktadir. Tiketim ile ilgili iletisim bilimlerinde yapilan
calismalar, soylem analizi ve ideoloji cercevesinde ele almirken, sosyoloji biliminde ise,
daha ¢ok tiiketimin kiiltiirel boyutuna yogunlastig1 goriilmektedir. Isletme alaninda ise
daha c¢ok satisa ve pazarlamaya yoOnelik tiiketici davranislar1 boyutuna odaklandigi

goriilmektedir.

Tiiketim olgusuna yonelik makale, yiiksek lisans ve doktora diizeyinde yapilan
son donem calismalarin teorik arka zeminini, postmodern kuramlarin olusturdugunu
sOylemek miimkiindiir. Caligmalarin bir kismi isletmelerin karhiligimi artirmaya yonelik
pazarlama ve satisa yonelik arastirmalar olmakla birlikte, merkezlerinde post modern teori
ve post modern pazarlama yaklagimlari bulunmaktadir. Bu calismalarda birey, tiiketici

olarak konumlandirilirken, tutku arzu, marka, psikolojik etki gibi kavramlar 6n plandadir.

Bu ¢alisma, konuyla ilgili yapilmis diger caligmalardan yontem olarak: igerik
analizi ve anket tekniginin birlikte kullanilmasi agisindan, hem dizi igeriginde tiiketim
olgusunun ne Olgiide yer aldig1 ve nasil sunuldugu, hem de izleyici goriisiinii birlikte
arastrmas1 acisindan farklilik gdstermektedir. Diger taraftan, bu c¢aligma dayandigi
kuramm “ekonomi politik kuram” olmasi agisindan farklilik gostermektedir. Tiiketim
olgusu ile ilgili diger ¢alismalarda kiiltiirel boyut 6n plandayken, bu g¢alismada konu
oncelikle ekonomik boyut iizerinden tartisilmakta, daha sonra ekonomik ve kiiltiirel boyut

birbiriyle iliskili olarak ele alinmaktadir.

Akademik diizeyde medya igeriklerinde tiiketim olgusu yarigma programlari ve

magazin programlarinda kiiltiirel boyutu calisilmis olmakla birlikte, televizyon dizi



153
iceriginde tliketim olgusunu doktora diizeyinde inceleyen ve tiiketimin ekonomik ve
kiiltiirel boyutunu birlikte ele alan herhangi bir ¢alisma ile karsilasiimamistir. Bu anlamda
bu calisma, televizyon dizileri ve tiiketim iligkisini medya sosyolojisi baglaminda ele alip
incelemesi ve arastirmada elde edilen sonuclar agisindan bu alana 6nemli katki saglayacagi

diistiniilmektedir.

I11.4. Varsayimlar

1- Kapitalist ekonomik sistem geldigi gelisim noktasinda toplumsalliga ait tiim
unsurlar1 tiikketimin gergeklestirilmesi yoniinde kurgulamakta ve insa etmektedir.
Televizyon dizileri bu toplumsal kurgu ve yasami insa siirecinin en énemli araglarindan

birisidir.

2- Kapitalist ekonomik sistemi besleyen bir unsur olarak televizyon dizileri,

tiiketime dayal1 bir yagam tarzin1 ve tiiketim ekonomisini besleme, giiclendirme araclaridir.

3-Televizyon dizileri, kapitalist endiistriyel sistemin kendini yeniden

yapilandirmasinda ve gliclenmesinde 6nemli bir isleve sahip alanlardan birisidir.

4- Televizyon dizileri reklamciligin ve pazarlama stratejilerinin yeni formu
olup, kapitalist endiistriyel sistemde triinlerin teshir edilmesinde, markalarm reklaminin

yapilmasinda ve bu endiistriyel iirlinlerin satin alinmasinda 6nemli bir rol iistlenmektedir.

5-Televizyon dizileri yeni toplumsal iliski bicimleri ve farkli sosyallesme
bigimleri iireterek, bireylere tiiketime dayali kimlik ve roller sunmasi agisindan toplumsal
degismede Onemli bir islevi yerine getirir. Bu degisimde dizilerdeki karakterler, hedef
kitlelere hem model olarak sunulmakta hem de tiikketimin gergeklestirilmesinde bir islev

gormektedir.
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II1.5. Yontem

Bu calismada nicel ve nitel yontemler bir arada kullanilmaktadir. Oncelikle
televizyon dizilerinde tiiketim olgusunun ne Olglide yer aldig1 ve nasil sunuldugu icerik
analizi ile tespit edilmeye calisilmistir. Calismanin bu bolimiinde Tiirkiye’de yayimlanan
yerli televizyon dizi programlarindan seg¢ilen o6rneklemde yer alan dizi goriintiileri temel
veri kaynagini olusturmustur. Calismanin nicel verilerle calisildigi diger kisminda ise anket
teknigi ile televizyon dizisi izleyicilerinin ¢esitli sosyo demografik ozellikleri, dizi izleme
sikliklari, dizi izleme nedenleri, hangi konulu dizileri tercih ettikleri, izleyicilerinin dizi
tercihleri ve dizi izleme sikliklar1 ile sosyo demografik o6zelliklerinin iliskileri ile
izleyicilerin sosyo demografik ozellikleri acgisindan tiiketim egilimlerinin nasil degistigi

incelenmistir.

Icerik ¢oziimlemesi yontemi yazili ya da goriintiili materyalin sistematik
olarak analiz edilmesidir. Geray, igerik coziimlemesini iletisim igeriginin, genellikle
onceden belirlenmis siniflamalar  (kategoriler) c¢ergcevesinde sistematik olarak
gerceklesmesini saglayan bir arastirma teknigi olarak tammmlamaktadir. “Icerik gazete
haberleri veya yazilar1 olabilecegi gibi televizyon haberleri, filmleri, radyo programlari,
sinema filmleri kisacas1 her tiirlii icerik olabilir. Kisacas1t metinsel, gorsel isitsel her tiirli

icerik, her tiirlii belge igerik ¢coziimlemesi teknigi ile ¢oziimlenebilir” (Geray, 2004:133).

“Igerik ¢dziimlemesinin amaci ¢ogu kez haber, dizi film, reklam ve eglence
programlar1 gibi iceriklerin toplumsal ve kiiltiirel konu ve sorunlari, degerleri ve olgulari
nasil yansittigini incelemek olmustur” (Hansen, 2003:95). Igerik analizi nicel ve nitel

olarak yiirtitiilebilmektedir.



155

Nitel igerik ¢oziimlemesinde varsayim olusturmak ve mesajlarin igeriginde var
olan iliskileri incelemek icin iletisim materyallerin baslangi¢ okumasi yapilirken nicel igerik
¢oziimlemesinde bu mesajlar1 sistematik olarak ¢6ziilmesi amaglanmaktadir. Nitel igerik
¢oziimlemesinde belli bir nesneye ait oldugu veya olmadigi sdylenebilen isnatlar ortaya
konulurken nicel icerik c¢ozliimlemesinde mesajlarin igerigindeki gostergelerin nicel
ozelliklerini tam olarak 6l¢iilmesi veya bir diizen iginde siralanmasi yapilmaktadir (George,

2003:13).

Nicel igerik ¢oziimlemesi arastirma kategorileri hakkinda tanimlayict veriler
elde etmek icin kullanilan istatiksel bir arastirma teknigidir. “Bu anlamda igerik
coziimlemesinin Onemi, tekil veya birbirleri ile baglantili olarak ortaya c¢ikan belli
mesajlarin igeriksel Ozelliklerinin goriinme sikligmi c¢ok kesin, nesnel ve giivenilir
gozlemler aracihigi ile belirlemesinden kaynaklanmaktadir” (George, 2003:11). Icerik
coziimlemesi ile bir metnin i¢inde yer alan belli niteliklerin veya kategorilerin ortaya
cikma siklig1 belirlenmekte ve sayilmaktir. “Bunu yaparak icerik ¢oziimlemesi, bu tir
metinlerin icerdigi ve ilettigi mesajlar, imajlar, temsiller ve bunlarin kapsamli toplumsal
anlam ve Onemleri hakkinda bir seyler sOyleyebilme amacma hizmet etmeye calisir”

(Hansen, 2003:55).

Anket, belli bir konuda saptanmis hipotezlere ya da sorulara bagl olarak bir
evren ya da orneklemi olusturan kaynak kisilere sorular yoneltmek suretiyle sistemli veri
toplama teknigi olarak tamimlanabilir. Anketler, sosyal bilimlerde go6zlemleri
standartlagtirmak iizere basvurulan araglardan biridir. Anketler yazili veri toplama araci

olarak da tanimlanmistir (Balci, 2005).

Anket ¢ogunlukla, genis Olgekli bir sekilde var olan durumu
saptamak/betimlemek amaciyla kullanilmasina karsin, evren parametresi kestirmek ve var olan

durumu saptadiktan sonra iligkisel ¢alismalar yoniinde denenceler kullanmak amaciyla da
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kullanilir. Anketle bireylerin su &zelliklerine iligkin bilgiler toplanir: a) bireylerin demografik
ozellikleri, yasam ardalanlar1 gibi degistirilemez olgular: yas, gelir-egitim diizeyi, dogum yeri,
etnik ve ulusal bilgiler gibi. b) bireylerin iginde bulunduklari herhangi bir seye iliskin
tutumlari, diislinceleri, niyetleri, beklentileri ve arzulari. c) bireyin yasamakta olduklari

etkinliklere ve aliskanliklara iliskin davranigsal bildirimler (Erkus, 2013:161).

Anketler bireysel ve yiiz ylize uygulanabildigi gibi, posta, telefon ve internet
aracilifiyla ya da grup olarak da uygulanabilir. Erkus (2013) anket sorularinin yapisal
acidan olgusal ve yargisal olarak iki kategoride, bigimsel agidan ise agik uglu ve kapali
uclu sorular olarak ele alinabilecegini belirtmektedir. Olgusal sorular kisilerin yas, egitim
diizeyi, gelir diizeyi, medeni durumu, cinsiyeti, dogum yeri, meslegine iliskin bilgileri
icerirken, yargisal sorular yanitlayanin 6znel diislince, kani, egilim ve goriislerini iceren
sorulardir (Erkus, 2013). “Big¢imsel agidan: Acgik wuglu sorular: Soru kipinde ve
tamamlanmamis climle yapisinda olup, yanitlayandan goriis, oneri beklentilerinin istendigi
sorulardan olusur. Kapali uclu sorular; yanitlayanin, 6nceden saptanmis olast durumlardan
birini se¢mesi, derecelemesi veya siralamasi istendiginde sorulan sorulardw”™ (Erkus,

2013:163).

IIL.5.1. Veri Toplama Araclari ve Verilerin Toplanmasi

Arastrmanim verileri, Tiirkiye’de 6zel ve kamu televizyonculuk faaliyeti
yapan, TRT1, Kanal D, Show, Samanyolu, Star, Fox ve ATV televizyon kanallarinda yer
alan dizi programlarmin goriintiilerini iceren video kayitlarmin yani sira, 15 yas iistii yerli
dizi izleyen bireylerin izleme ile ilgili goriislerini igeren anket uygulamasindan elde edilen

verilerden olusmaktadir.

Bu arastirmada tiiketim olgusunun yerli televizyon dizilerinde ne 6l¢iide yer

aldig1 ve nasil sunulduguna iligkin veriler; 2015 yilimin Mart, Nisan ve Mayis aylarinda
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Tiirkiye’de en ¢ok izlenen TRT 1, Kanal D, Show, Samanyolu, Star, Fox ve ATV
televizyon kanallarinda yaymlanan 7 farkli dizinin 14 bolimden olusan 40 saatlik video
kayitlarindan olusmaktadir. TRT 1°de “Seksenler”, Samanyolu TV’de “Iki Diinya
Arasinda”, Kanal D televizyonunda “Kurtlar Vadisi Pusu”, Star TV’de “Medcezir”, Show
TV’de “Yilanlarm Ocii”, ATV televizyonundan “Karadayi”, FOX televizyonunda
“Karagiil” adl1 dizi filmlerinin ikiser boliimii icerik analizi yontemi ile incelenecek verileri

olusturmaktadir.

Anket soru taslagi, arastirma sorular1 temelinde ve ilgili literatiir taranarak ve
uzman gorisl alimarak hazirlanmistir. Anket formu dort boliimden olugmaktadir. Birinci
boliimde yerli televizyon dizisi izleyen bireylere yas, cinsiyet, gelir, meslek, egitim
durumu, aile kisi sayisi, aile tiirii ve oturdugu ilge hakkinda 9 soru yoneltilmistir. Tkinci
boliimde yerli televizyon dizisi izleyen bireylerin bir haftada kag¢ dizi takip ettigi, izledigi
dizilerin isimleri, bir giinde ortalama kac¢ saat dizi izledigi, diziyi kimlerle izledigi
hakkinda 4 soru yoneltilmistir. Ugiincii bdliim ise izleyici bireylerin hangi nedenlerden
dolay1 dizi film izlemeyi tercih ettikleri hakkinda 9 sorudan olusmaktadir. Katilimcilardan
her bir nedenin kendileri i¢cin ne 6l¢iide gecerli oldugunu 5°1i derecelendirme {izerinden
gostermeleri istenmistir. Bu boliimde ayrica hangi konulu dizileri tercih ettikleri ile ilgili
olarak da 10 maddeden olusan se¢enekler sunulmus ve bunlar1 kendilerine gore
derecelendirmeleri istenmistir. Dordiincii ve son boliimde ise dizi kahramanlarinin tiiketici
yasam tarzinin bireyleri tiikketim eylemine ve diisiincesine yonlendirip yonlendirmedigini
belirlemeye yonelik 13 maddeden olusan sorular yoneltilmis ve kendi diisiincelerine gore
5’li  derecelendirme iizerinden belirtmeleri istenmistir. Ankette kullanilan 5°hi
derecelendirme kesinlikle katilmiyorum, katilmiyorum, kararsizim, katiliyorum, kesinlikle

katiliyorum segeneklerinden olugmaktadir. Pilot ¢alisma farkli yaglardan 50 kisi lizerinde
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uygulanmis, sorularin anlasilirligi agisindan elde edilen geribildirimler yardimiyla anket

son haline getirilmistir (bkz Ek1).

I11.5.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin igerik analizi yapilacak boliimii i¢in evren, Tiirkiye’de ulusal
yaym yapan TRT 1, Kanal D, Show, Samanyolu, Star, Fox ve ATV televizyon
kanallarinda yayinlanan 7 yerli dizinin 2015 yilinin Nisan, Mayis ve Haziran aylarinda

yayinlanan tiim boliimlerini kapsamaktadir.

Geray’a gore, iletisim arastirmalarinda  gecmiste  yapilmis  igerik
coziimlemelerinden hareketle Orneklem konusunda bazi rehber ilkeler olusturulmus
durumdadir. Arastirmacilar buna karar verebilmek icin 6zel ¢alismalar da yapmislardir.
“Ornegin 6nce tek bir konu kategorisinde biitiin bir yildaki dagilimla, 48 saymin (giiniin),
24 saymin, 12 saymin ve 6 saymin i¢indeki dagilim karsilastirilmistir. Sonug olarak
orneklemlerin tamaminin basarili oldugu ve 12 sayidan fazla 6rneklemlerin basarimi fazla
artirmadig1 sonucuna varilmustir” (Geray, 2004; 141). Ornegin bir gazete iizerinde
calisilacaksa bunun 12 sayis1 veya bir televizyon dizisi ¢alisilacaksa bunun 12 béliimiiniin
incelenmesi bulgularin ¢esitliligi acisindan yeterli olabilmekte, daha fazla boliim ya da

saytya gitmek bulgularda 6nemli 6l¢iide bir degisiklige olanak tanimamaktadir.

Bu ¢alismada televizyon dizilerine iligkin 6rneklem biiyiikliigii belirlenirken bu
bilgiden hareketle, televizyon kanallarinin (TRT 1, Kanal D, Show, Samanyolu, Star, Fox
ve ATV) en ¢ok izlendigi prime time (20.00 ile 24.00) saatlerinde yaymlanan bir dizisinin
2015 yilmin Nisan, Mayis ve Haziran aylarinda yaymlanan ikiser bolimii amacli 6rneklem
yonteminin maksimum c¢esitlilik 6rnekleme teknigi ile belirlenmis olup, toplamda ise 14

boliimden olusan bir 6rnekleme ulasilmstir.
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“Amacl 6rneklem yontemi aragtirmanin amaglar1 dogrultusunda bir evrenin

temsilci bir 0rnegi yerine, amagh olarak bir ya da birkag alt kesimini 6rnek olarak almaktir.
Bagka bir deyisle amaglh 6rnekleme, evrenin soruna en uygun bir kesimini gézlem konusu
yapmak demektir” (Sencer, 1989:386). Patton’a gore, “amac¢li 6rneklem seg¢imindeki
mantik, arastrmanin daha derinlemesine yapilabilmesi i¢in bilgi zengini durumlar
segmektir. Bilgi agisindan zengin durumlar, aragtirmacinin arastirmanin amaci agisindan
miimkiin oldugunda fazla bilgi elde edebilecegi durumlardir. Bilgi agisindan zengin
durumlar1 ¢aligma, ampirik genellemelerden ziyade derinlemesine anlama imkani saglar”
(Patton 2014:230). Maksimum cesitlilik 6rnekleme ise, *“ bir¢cok farkliligi iceren ana
temalar1 bulup tanimlamay1 amaclar... biiylik farkliliklardan ortaya c¢ikan herhangi bir
ortak oriintii, 6zellikle ilgi c¢ekicidir ve bir ortamin veya fenomenin ortak boyutlarmi ve
temel deneyimleri yakalamak adina degerlidir” (Patton 2014:233). Patton “farkli durumlara
uyarlaninca ortaya c¢ikan benzersiz degisik durumlar1 belgeleme ya da farkliliklarda
birlesen ortak Orlintiileri belirleme” amaciyla kullanildigint belirtmektedir (Patton
2014:243). Bu ¢alismada da farkli yayin politikasina sahip 7 televizyon kanalinda yer alan

diziler ayrica konu farklilig1 da dikkate almarak bu ¢ergevede belirlenmistir.

Orneklemi olusturan dizi boliimleri ve kayit tarihleri hakkinda bilgiler su
sekilde olmustur. Star televizyon kanalinda yayinlanan Medcezir dizisi, giiniin 20.30 —
23.30 aras1 prim time saatlerinde yaymlanan, izleyici reytingi yliksek olan bir televizyon
dizisidir. Dizinin yayin siiresi 3 saat olup, tiir olarak da drama, aile, genclik, ask gibi
kategorilerde degerlendirilmektedir. Aile i¢i iliskiler, genclik sorunlari, ask iligkileri,
evlilik, is hayati, zenginlik gibi temalar1 islemektedir. Dizinin kayitlarinin yapildig:
tarihlerde 1 Mayis 2015 tarihinde ilk 100 program arasinda 2. sirada yer alirken, 17 Nisan

2015 tarihinde yaymlanan boliimii ise 4. sirada yer almustir.
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Fox televizyon kanalinda prim time saatlerinde yaymnlanan Karagiil dizisinin 5

Haziran 2015 tarihindeki 87. boliimii ve 12 Haziran 2015 tarihindeki 88. bdliimiiniin
kayitlar1 tizerinden analizler yiirlitilmiistiir. Aile, drama, ask gibi temali1 bir kategoride
degerlendirilen Karagiil dizisi, kayit yapilan iki tarihlerdeki her iki bolimii de ilk yiiz
program icgerisinde 1. swrada yer almistir. Dizinin her bir bolimiin siiresi 3 saat olup,

toplamda ise 6 saatten olusmustur.

Kurtlar Vadisi Pusu dizisini 9 Nisan 2015 tarihindeki 254. bolim ve 14 Mayis
2015 tarihindeki 259. boliim kayitlar: iizerinden analizler yiiriitiilmiistiir. Dizinin her bir
bolimii 2 saat 45 dakikadan, toplamda 5,5 saatten olusmustur. Dizinin her iki bolimiiniin
de kayitlarinin yapildig: tarihlerde ilk 100 program igerisinde reyting siralamasinda ilk
sirada yer almistir. Dizi, Aksiyon, macera, drama gibi temali bir kategoride

degerlendirilmektedir.

Yilanlarin o6cii dizisi, Show televizyon kanalinda prim time saatlerinde
yayinlanan dizinin 15 Nisan 2015 tarihindeki 31. boliimii ve 10 Haziran 2015 tarihindeki
39. boliimiiniin kayitlar1 iizerinden analizler yiiriitiilmiistiir. Dizinin her bir bolimii 3 saat
30 dakikadan toplamda 7 saati kapsamistir. Dizinin her iki bolimiiniin de kayitlarinin

yapildigi tarihlerde ilk 100 program igerisinde reyting siralamasinda 5. sirada yer almistir.

Samanyolu TV’deki iki Diinya Arasinda dizisi, 7 Nisan 2015 tarihindeki 612
bolim ve 14 Nisan 2015 tarihindeki 617. Boliim kayitlar1 iizerinden analizler
yiiriitiilmiistiir. Dizinin her bir boliimii 45 dakika, toplamda ise 90 dakikadan olusmustur.
Reklamlar ise 15 dakikadan toplamda 30 dakikadan olusmaktadir. Dizinin kayitlarmin
yapildigi tarihlerde ilk 100 program igerisinde reyting siralamasinda 7. ve 10. siralarda yer

almigtir. Dizi, aile, din, dram gibi temal1 bir kategoride degerlendirilmektedir.
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TRT 1 televizyon kanalinda prim time saatlerinde yaymlanan Seksenler

dizisinin 16 Nisan 2015 tarihindeki 153. boliimii ve 30 Nisan 2015 tarihindeki 154.
bolimiiniin kayitlar1 {lizerinden analizler yiiriitilmiistiir. Aile ve komedi temali bir
kategoride degerlendirilen Seksenler dizisi, Dizinin kayitlariin yapildig: tarihlerde ilk 100
program igerisinde reyting siralamasinda 15. ve 20. siralarda yer almistir Dizinin her bir

boliimiin siiresi 2 saat 20 dakika olup, toplamda ise 4 saat 40 dakikadan olusmustur.

ATV televizyon kanalinda prim time saatlerinde yaymlanan Karaday dizisinin
20 Nisan 2015 tarihindeki 107. bolimii ve 4 Mayis 2015 tarihindeki 109. bdliimiiniin
kayitlar1 iizerinden analizler yiriitiilmiistiir. Aile, polisiye, mafya, tarih temali bir
kategoride degerlendirilen Karaday:1 dizisinin, her iki bolimiiniin kayitlarinin yapildigi
tarihlerde ilk 100 program icerisinde reyting siralamasinda 3. siralarda yer almistir Dizinin

her bir boliimiin siiresi 3 saat 20 dakika olup, toplamda ise 6 saat 40 dakikadan olugsmustur.

Arastirmanin anket yapilacak boliimii i¢in evren, Mersin ili merkeze bagl 4
biiyiik ilcede (Yenisehir, Toroslar, Mezitli ve Akdeniz) yasayan 15 yas iistii kadin ve erkek

bireylerin tiimiinii kapsamaktadir.

Arastirmanin evrenini, Mersin il merkez il¢elerinde ikamet eden 15 yas {istii
bireyler olusturmaktadir. Arastirma evreninde yer alan bireylerin ilgelere gore dagilimima
iliskin bilgiler, Tablo II1.5.2.1.’de verilmistir. Arastirma evrenine iliskin bilgiler, TUIK’in
2014 yilinda yaymladigi “secilmis gostergelerle Mersin 2013 adli raporundan elde

edilmistir.

Tablo I11.5.2.1. Mersin’de ikamet eden 15 yas {istii bireylerin ilgelere dagilimi

Merkez Ilce Ada f %
Akdeniz Ilcesi 200.114 28
Mezitli Ilgesi 124.805 18

Toroslar flcesi 203.170 29
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Yenisehir Ilcesi 176.111 25
Toplam 704.200 100
Kaynak: (TUIK, 2014, 93).

Tablo III.5.2.1. de goriilebilecegi gibi, Mersin merkez ilgelerinde ikamet eden
15 yas tsti 704.200 kisi bulunmaktadir. Bu kisilerin %28’ini (200.114) Akdeniz
Iigesi’nde, %18 ini (124.805) Mezitli Ilgesi’nde, %29 unu (203.170) Toroslar Ilgesi’nde ve
%25’ini (176.111) ise Yenisehir Ilcesi’nde oturan bireyler olusturmaktadir. Tablo 4’te ise,

her ilge i¢in arastirma evreninde yer alan bireylerin yas ve cinsiyet bakimindan dagilimlar1

yer almaktadir.

Tablo I11.5.2.2 Akdeniz ilgesinde ikamet eden bireylerin yas ve cinsiyet
bakimindan dagilimi

Yas Kadin Erkek Toplam
Arahgi f % f % f %
15-19 13.031 13,0 13.974 13,9 27.005 13,5
20-24 12.212 12,2 12.250 12,2 24.462 12,2
25-29 11.159 11,1 12.126 12,0 23.285 11,6
30-34 10.929 10,9 11.520 11,4 22.449 11,2
35-39 9.408 9,4 9.670 9,6 19.078 9,5
40-44 8.906 8,9 8.965 8,9 17.871 8,9
45-49 7.774 7,7 8.077 8,0 15.851 7,9
50-54 6.963 6,9 7.069 7,0 14.032 7,0
55-59 5.590 5,5 5.626 5,6 11.216 5,6
60+ 13.866 13,8 10.999 10,9 29.155 14,5
Toplam 99.838 50,0 ' 100.276 50,0 @ 200.114 100,0

Kaynak: (TUIK, 2014, 96-97).

Tablo I11.5.2.2’ye gore, Akdeniz Ilgesi’nde oturan 200.114 kisinin yaklasik
%350’s1 (99.838) kadin, %50’si de (100.276) erkektir. Kadmlarda en c¢ok gozlenen yas
aralig1 60 yas ve istl (%13,8) iken, erkeklerde en ¢ok goézlenen yas araligr 15-19 yas

arahigidir (%13,9).

Tablo I11.5.2.3. Mezitli ilgesinde ikamet eden bireylerin yas ve cinsiyet bakimidan

dagilimi
Yas Kadin Erkek Toplam
Arahgi f % f % f %
15-19 5.751 8,9 6.265 10,3 12.016 9,6
20-24 5.387 8,3 5.231 8,6 10.618 8,5

25-29 6.563 10,2 5.962 9,8 12.525 10,0



30-34
35-39
40-44
45-49
50-54
55-59
60+
Toplam

7.515
7.102
6.532
5.911
5.746
4.845
8.949
64.301

11,6
11,0
10,1
9,1
8,9
7,5
13,9
52,0

Kaynak: (TUIK, 2014, 96-97).

6.388
6.610
5.996
5.529
5.193
4.692
8.638
60.504

10,5
10,9
9,9
9,1
8,5
7,7
14,2
48,0

13.903
13.712
12.528
11.440
10.939
9.537
17.587
124.805

11,1
10,9
10,0

9,1
8,7
7,6
14,0
100,0
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Tablo I11.5.2.3’e gore, Mezitli Ilgesi’nde oturan 124.805 kisinin yaklasik

%352’s1 (64.301) kadin, %48°1 de (60.504) erkektir. Hem kadinlarda hem de erkeklerde en

cok gozlenen yas aralig1 60 yas ve istiidiir. Kadinlarda bu yas araliginda bulunanlar tiim

kadinlarin %13,9’unu; erkeklerde bu yas aralifinda bulunanlar ise tiim erkeklerin

%14,0’tinli olusturmaktadir.

Tablo I11.5.2.4. Toroslar ilgesinde ikamet eden bireylerin yas ve cinsiyet

bakimindan dagilimi

Yas
Arahg

15-19
20-24
25-29
30-34
35-39
40-44
45-49
50-54
55-59
60+
Toplam

Kadin

f
12.119

10.740
11.373
11.933
10.727
9.831
8.626
7.317
6.036
13.764

102.466

%
11,8
10,4
11,0
11,6
10,4
9,5
8,4
7,1
5,8
13,7
50,0

Kaynak: (TUIK, 2014, 96-97).

Tablo 111.5.2.4’e gore, Toroslar Ilgesi’nde oturan 203.170 kisinin yaklasik

%350’s1 (102.466) kadin, %50°’s1 de (100.704) erkektir. Kadinlarda en ¢cok gozlenen yas

Erkek
f

12.797
9.818
10.894
11.778
10.781
9.999
9.118
7.812
5.931
11.776
100.704

%
12,7
9,7
10,8
11,6
10,7
9,9
9,0
7,7
5,8
11,6
11,6

Toplam
f
24916
20.558
22.267
23.711
21.508
19.830
17.744
15.129
11.967
25.540
203.170

%
12,2
10,1
10,9
11,6
10,5

9,7
8,7
74
5,8
12,5
100,0

aralig1 60 yas ve istii (%13,7) iken, erkeklerde en ¢cok gozlenen yas araligi 15-19 (%12,7)

yas araligidir.
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Tablo I11.5.2.5. Yenisehir ilgesinde ikamet eden bireylerin yas ve cinsiyet
bakimindan dagilimi

Yas Kadin Erkek Toplam
Arahgi f % f % f %
15-19 9.609 10,4 9.184 10,9 18.793 10,6
20-24 9.695 10,5 8.054 9,6 17.749 10,0
25-29 9.244 10,0 8.407 10,3 17.651 10,0
30-34 10.398 11,2 9.085 10,8 19.483 11,0
35-39 10.016 10,8 8.740 10,4 18.756 10,6
40-44 9.177 9,9 8.416 10,0 17.593 10,0
45-49 8.288 8,9 7.763 9,2 16.051 9,1
50-54 7.204 7,8 6.948 8,2 14.152 8,0
55-59 5.953 6,4 5.950 7,0 11.903 6,7
60+ 12.724 13,7 11.256 13,4 23.980 13,6
Toplam 92.308 52,0 83.803 48,0 | 176.111 100,0

Kaynak: (TUIK, 2014, 96-97).

Tablo I11.5.2.5’¢ gore, Yenisehir Ilgesi’nde oturan 176.111 kisinin yaklasik
%352’s1 (92.308) kadm, %48’1 de (83.803) erkektir. Kadinlarda ve erkeklerde en c¢ok
gozlenen yas araliginin yine 60 yas ve Ustii oldugu; kadinlarda bu oranin %13,7; erkeklerde
ise %13,6 oldugu soylenebilir. Belirli bir evren biiyilikliigii icin 6rneklem sayis1 asagidaki

tabloda verilmistir.

Tablo I11.5.2.6. Evren biiyiikliigiine gore drneklem sayisinin belirlenmesi

%95 %99

giivenle giivenle
N n n
50 44 50
100 79 99
200 132 196
500 217 476
1000 278 907
2000 322 1661
5000 357 3311
10000 370 4950
20000 377 6578
50000 381 8195
100000 383 8926
1000000 384 9706

Kaynak:Cohen, Manion ve Marrison’dan aktaran Erkus, 2005:91)
Arastirma evreninden drneklem se¢iminde, orneklemden elde edilen bilgilerin
Mersin’de yasayan kisilere genellenebilmesi amaciyla, olasilikli 6rnekleme tekniklerinden

yararlanilmasi kararlastirilmistir.
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Olasilikli 6rneklemede, evrenden Ornekleme secilecek birimlerin olasiliklar1

bilinir. Ozellikle evrenden segilecek birimlerin olasiliklar1 esit ve birbirinden bagimsiz
oldugu (random) durumlarda, sonuglar evrene genellenebilir ve evren parametreleri
kestirilebilir (Erkus, 2005:84). Bu amacla, oncelikle orneklem biiyiikliigi hesaplanmis,
daha sonra da Orneklem se¢me islemi gergeklestirilmistir. Orneklem biiyiikliigiiniin

hesaplanmasinda, asagidaki formiilden yararlanilmistir (Erkus, 2011:112)

Npgt
(N-1)d" +t pyg

n=

n: Orneklem biiyiikligii

N: Evren biiyikligi

p: Evrendeki X’in gézlenme orani (bilinmiyorsa 0,5 olarak alnir)
q: Evrendeki X’in gbzlenmeme orani (1-p)

t: belirli bir o hatasi diizeyinde normal dagilim degeri

d: Orneklem hatasi toleransi (0,05 alinir)

Ilgili degerler formiilde yerine konuldugunda, arastirma evreninden ¢ekilmesi
gereken Orneklem biiyiikliigii 384 olarak hesaplanmistir. Veri analizi asamasinda kayip
veri ve/veya ucdeger veri gibi sorunlarin yaganmasi ithtimali gz oniinde bulundurularak,
arastirma evreninden daha fazla sayida birim c¢ekilmesi (n=400) kararlastirilmistir.
Kararlastirilan 6rneklem biiytikliigline uygun 6rneklem se¢ciminde, hem arastirmanin amaci
ve sorular, hem de evrenin yapis1 (ilge, cinsiyet ve yas) dikkate almarak tabakali
ornekleme tekniginden yararlanmilmistir. “Tabakali 6rnekleme, evreni bagimli degiskeni
etkileyebilecek potansiyel alt evrenlerden olustugunda, bu c¢ok sayida tabakalarin ve bu

tabakalardan bireylerin seckisiz sec¢ilerek yapildigi 6rneklemdir” (Erkus,2005:85).

Tabakali 6rneklemde kitledeki drnekleme birimlerinin tiimii, alt kitlelere ayrilir ve

bunlara da tabaka ismi verilir, Her tabakadaki tiim &rneklem birimlerinden 6rnekler ayri



ayr1 ve bagimsiz olarak segilir. Her bir tabaka igin, 6rnekten ayri ayri tabaka ortalamasi ve
diger istatistikler hesaplanir. Daha sonra bu tabaka tahminleri agirliklandirilarak, kitlenin
biitiinii i¢in birlestirilmis tahminler elde edilir. Her bir tabaka igin varyans da ayr1 ayri
hesaplanir ve tabaka varyanslar1 agirliklandirilarak, kitle biitiinii igin birlestirilmis tahminler

elde edilir. Tabakali 6rneklemede: tabakalar olusturulurken tabaka i¢ci homojenlik, tabakalar

arast heterojenlik esas almmaktadir (TOOB, 2013:29).
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Bu teknik yardimiyla, ilce, cinsiyet ve yas dikkate almarak belirlenen alt

orneklem biiyiikliikleri asagidaki tablolarda verilmistir.

Tablo I11.5.2.7. Arastirma drneklemine segilmesi kararlastirilan bireylerin yas,
cinsiyet ve yasadiklari ilge bakimindan dagilimlari

Akdeniz Mezitli Toroslar Yenisehir
Yas
Arahg E K E K E K E K Toplam
15-19 8 7/ 4 3 7 7 B 6 47
20-24 7 7 3 3 6 6 5 5 42
25-29 7 6 3 4 6 7 5 5 43
30-34 6 6 4 4 7 7 5 6 45
35-39 5 5 3 5 6 6 5 6 41
40-44 5 5 3 4 6 5 5 5 38
45-49 4 4 4 3 5 5 4 5 34
50-54 4 4 3 3 5 4 4 4 31
55-59 3 3 3 3 3 4 5 4 28
60+ 7 9 5 5 6 8 6 7 53
Toplam 56 56 35 37 58 58 48 52
Genel 112 72 116 100
toplam (28,0) (18,0) (29,0) (25,0) 400

Tablo II1.5.2.7°ye gore, tiim ilgelerden segilecek kisilerin cinsiyet bakimindan

dagilimlarmin ayn1 ya da birbirine yakin oldugu goézlenmektedir. Orneklemin %28’ini

(na=112) Akdeniz Ilgesi’nden; %18’ini (ny=72) Mezitli Ilgesi'nden; %29’unu (n;=116)

Toroslar Ilgesi'nden ve %25’ini de (ny=100) Yenisehir Ilgesi’nden segilecek kisiler

olusturacaktir.

4 farkli ilgeden Ornekleme secilecek kisilerin sosyo-ekonomik diizey

bakimindan da dengeli olmas1 amaciyla, her ilcede yer alan mahalleler sosyo-ekonomik
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diizey bakimindan alt-orta-iist sosyo-ekonomik diizey olarak gruplandirilmigtir. Her
ilcedeki alt-orta-list olarak tanimlanan birer mahalle yansiz olarak (kura yOntemiyle)
secilmistir. Ilgelerden secilen mahalleler ve sosyo-ekonomik diizeyleri bakimindan

dagilimlar1 Tablo I11.5.2.8°de yer almaktadir.

Tablo 111.5.2.8. ilcelerde yer alan ve 6rnekleme segilen mahallelerin sosyo-
ekonomik diizey bakimindan dagilimlari

iice Mahalle Sosyo-ekonomik
diizey
Akdeniz Kiiltiir Yiiksek
Anadolu Orta
Cay Alt
Mezitli Fatih Yiiksek
Menderes Orta
Atatiirk Alt
Toroslar Cagdaskent Yiiksek
Akbelen Orta
Demirtas Alt
Yenisehir Ciftlikkdy Yiiksek
Palmiye Orta
Afetevler Alt

Tablo II1.5.2.9. Akdeniz ilgesinde yer alan mahallelerden 6rnekleme segilen bireylerin yas
ve cinsiyet bakimindan dagilimlar

Kiiltiir Anadolu Cay

Mabh. Mabh. Mabh.
Yas K E K E K E Topla

m

15-19 3 2 2 3 3 2 15
20-24 2 2 3 2 2 3 14
25-29 2 2 2 3 2 2 13
30-34 2 2 2 2 2 2 12
35-39 2 2 2 1 2 1 10
40-44 2 2 1 2 1 2 10
45-49 1 1 2 1 2 1 8
50-54 1 1 1 2 1 2 8
55-59 1 1 1 1 1 1 6
60+ 3 3 3 2 2 3 16
Toplam 37 38 37 112

Tablo II1.5.2.10. Mezitli ilgesinde yer alan mahallelerden 6rnekleme segilen bireylerin yas ve cinsiyet
bakimindan dagilimlari

Fatih Menderes Atatiirk
Mah. Mah. Mah.
Yas K E K E K E Topla



168

15-19
20-24
25-29
30-34
35-39
40-44
45-49
50-54
55-59
60+

Toplam 24 24 24
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Tablo I11.5.2.11. Toroslar ilgesinde yer alan mahallelerden 6rnekleme segilen bireylerin yas ve
cinsiyet bakimindan dagilimlari

Cagdask | Akbelen Demirtas

Mabh. Mabh. Mabh.
Yas K E K E K E Topla

m

15-19 2 3 2 3 2 2 14
20-24 2 2 2 2 2 2 12
25-29 2 2 3 2 2 2 13
30-34 2 3 2 2 3 2 14
35-39 2 2 2 2 2 2 12
40-44 2 2 1 2 2 2 11
45-49 2 1 1 2 2 2 10
50-54 1 1 2 1 2 2 9
55-59 2 1 2 1 1 1 8
60+ 2 2 3 2 2 2 13
Toplam 38 39 39 116

Tablo I11.5.2.12.Yenisehir ilgesinde yer alan mahallelerden drnekleme secilen bireylerin yas ve
cinsiyet bakimindan dagilimlari

Ciftlikkoy Palmiye Afetevler

Mabh. Mabh. Mabh.
Yas K E K E K E Topla

m

15-19 1 2 2 1 2 2 10
20-24 2 1 1 2 2 2 10
25-29 2 2 2 1 1 2 10
30-34 1 1 2 2 2 2 10
35-39 2 1 2 2 2 2 11
40-44 1 2 1 2 2 2 10
45-49 2 2 2 2 1 1 10
50-54 2 2 1 1 1 1 8
55-59 2 2 2 1 1 1 9
60+ 2 2 2 2 2 2 12

Toplam 34 33 33 100
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II1.5.3. Verilerin Analizi

Arastirmanm ilk iki alt problemi dogrultusunda dizi film goriintiileri igerik
coziimlemesi yontemi ile analiz edilmistir. Diger alt problemler i¢in anket uygulamasimdan
elde edilen veriler 6nce kodlanmis ve SPSS paket programma yiliklenmistir. 3,4,5,6,7,8.
sorular icin frekans ve ki-kare betimleyici istatistiksel teknikleri kullanilmistir. Son soru
icin ise tiikketim egilimleri degiskenini olusturan 13 maddeden her bir katilimcmin almis
oldugu toplam puanlar hesaplanarak gelir, cinsiyet, yas ve egitim durumlarma gére bu
puanlarin degisip degismedigi t-testi ve varyans analizleri ile incelenmesine karar
verilmistir. Bunun i¢in varyans ve t-testi analizlerinin varsayimi olan incelenecek
degiskenler acisindan verinin normal dagilim gosterip gostermedigi arastirilmistir. Tiiketim
egilimi diizeyinin farkl cinsiyet, gelir, yas ve egitim diizeylerinde normal dagilim gdsterip
gostermedigi Kolmogorov Smirnov normallik testi ile incelenmistir. Tiiketim egilimlerinin
bagimsiz degiskenler acisindan normal dagilim gostermedigi tespit edildiginden t-testi
yerine Mann Whitney U testi, varyans analizleri yerine de Kruskal Wallis testi

kullanilmstir.
I11.6. Degiskenlerin Tanimlar

Televizyon dizilerinde tiiketim olgusu: dizi kayitlarinda yer alan tiikketim {riinleri ve

reklamlar aracilig1 ile incelenmistir.

Tiiketim Uriinleri: Televizyon dizilerinde tiiketim iiriinleri su kategorilerde ele almmustir:
ev ve ofis i¢i tiikketim {Uriinleri, gida Uriinleri, giyim {riinleri, takilar, otomobil ve elektronik

urunler.

Ev ve ofis ici tiiketim tiriinleri, mobilya Uriinleri, mutfak tirtinleri, ev i¢i tekstil

iirlinleri, ev ve ofis aksesuarlar1 ve diger seklinde smiflanmistir. Mobilya iiriinleri; Koltuk
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(koltuk takimu, tekli koltuk, ¢iftli koltuk, sedir) masa (oturma masasi, ofis masasi, yemek
masasi) sandalye (ofis sandalyesi, kafe sandalyesi, yemek sandalyesi), baza, sehpa, dolap
(mutfak dolabi, gardirop, yatak odasi dolabi, kitaplik) triinlerini igermistir. Mutfak
uriinleri; catal, bicak, kasik, caydanlik, cezve, siirahi, kiilliik, tepsi, tencere, tabak, fincan
(kahve, cay, su fincani), bardak (su bardagi, cay bardagi, icki bardagi) gibi iirlinleri
icermektedir. Ev i¢i tekstil viriinleri; Hali, kilim, yastik, nevresim, yorgan, battaniye, havlu,
ortli (yatak Ortiisii, sehpa Ortlisli, masa Ortiisii) gibi {riinleri igerirken, Ev ve ofis
aksesuarlart: avize, ayna (duvar, boy aynasi), Lamba (masa ve duvar lambasi, abajur ),
kase, heykel, vazo, siis tabak, masa saati, duvar saati, tablo gibi iirlinleri icermektedir.
Diger iiriinler ise, duvar kagidi, semsiye, bavul, ¢anta, valiz, nargile, sémine gibi {iriinleri

icermistir.

Giyim iiriinleri; erkeklere ait giyim tirtinleri ve kadinlara ait giyim {iriinleri
seklinde siniflandirilmis, erkeklere air giyim iiriinleri; ayakkabi, takim elbise, gomlek,
ceket, pantolon, mont, yelek-kapiison, kazak, pardosii, gecelik, bere-atki, bonoz, kemer,
tigort, kravat, hirka, onliikk, esofman gibi {iriinleri igermistir. Kadinlara ait giyim {irtinleri
ise; ayakkabi, elbise, pantolon, etek, gomlek, bluz, kazak, basortiisii-esarp, ceket, kemer,

canta, hirka, tisort, yelek, pardosii gibi iirlinleri igermistir.

Tak: iiriinleri; kiipe, yiiziik, kolye, canta, saat, bileklik, sa¢ bandaj, giines

g0zIu, tespih, kulaklik gibi iirlinleri icermistir.

Araba ve elektronik tiriinler: otomobil, Laptop, masa listii bilgisayar radyo,

buzdolabi, televizyon, klima, tablet, fotograf makinasi, projeksiyon gibi tiriinleri igermistir.

Gida iiriinleri; elma, muz, ¢ilek, liziim, karpuz, ananas, havug, patlican,

salatalik, sogan, kabak, marul, domates, peynir, zeytin, salata, kahve, cips, tatli, Cay, tost,
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ekmek, zeytin, ayran, raki, portakal suyu, meyve suyu, enerji icecegi, sampanya, sarap,
likor, portakal, elma, gazoz, sarma, borek, pogaca, pasta, kurabiye, seker, cikolata,
patlamis musir, ¢ekirdek, fistik, biskiivi, makarna, pastirma, kofte, baklava, siit, helva, recel
zeytin, salata, peynir, yumurta, Sosis, salam, sandvig, ¢orek, kek, ¢ikolata gibi iirlinleri

icermistir.

Televizyon dizlerinde reklamlar: Televizyon dizileri reklamlarla i¢ ice olan olgulardir.
Reklamlar basit bir sekilde iiriinlerin tanitimmin otesinde anlamlar tasir. Insanlarin

tiiketime yonelmesi, satin almay1 gergeklestirmesinde reklamlar 6nemi biiyiiktiir.

Televizyon dizilerinde reklamlar, tanitim reklamlar, bant reklamlar,
sponsorluk ve iirlin yerlestirme seklinde yer almistir. Televizyon dizilerinde reklamlar;
gida, mobilya-ev tekstili, giyim-taki, konut- insaat, tasit- tasit iirtinleri, kozmetik-temizlik,
elektronik {iiriin ve elektronik iirlin satan magaza, market-AVM, mutfak {riinii, yakit
irlinleri, haberlesme ve bilisim, televizyon kanal programi, banka, ulagim, turizm,

reklamcilik, sigorta, egitim-sanat ve saglik gibi 19 kategori i¢erisinde ele alinmigstir.

Bireylerin sosyo demografik ozelikleri: izleyicilerin yas, cinsiyet, egitim diizeyi, meslek

ve gelir diizeyi, aile yapis1 gibi 6zelliklerini kapsamaktadir.

Televizyon dizisi izleyicilerinin dizi tercihleri: Arastrmaya katilan 6rneklen grubuna
“Bir haftada begendiginiz kag¢ dizi takip ediyorsunuz?” ve “Takip ettiginiz dizi veya
dizilerin isimlerini begeni sirasma gore yazar misiniz?” sorular1 yoneltilerek belirlenmeye

calisiimastir.

Televizyon dizisi izleyen bireylerin dizi izleme nedenleri: Katilimcilardan “Bos
zamanlarimi degerlendirmek i¢in”; “Duygularima hitap ettigi i¢in”; “Beni dinlendirdigi ve

rahatlattig1 icin”; “Ana kahramanlarin karakteri hosuma gittigi i¢cin”; “Beni giildlirdiigli ve
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eglendirdigi i¢in”; “Ana kahramanlarinin fiziksel ozellikleri hosuma gittigi i¢in”;
“Modadan haberdar olmami sagladig: i¢in”; “Yasadigimiz sorunlar1 dile getirdigi i¢cin”;
“Film miiziklerini begendigim i¢in” maddelerinden olusan nedenlerin kendileri i¢in ne

Olciide gegerli oldugunu 5°1i derecelendirme iizerinden gostermeleri istenmistir.

Televizyon dizisi izleyen bireylerin konu secimleri: Katilimcilardan “Milli degerlerime
hitap eden”; “Haksi1zliga maruz kalmis magdur insanlarin sorunlarmi dile getiren”; “Dini
inanglarima hitap eden”; “Giigliilere kars1 gii¢siizleri savunan”; “Memleketimin kiiltiirtini
yansitan”; “Ask konulu™; “Para, gii¢, zenginlik ve giizellik konulu”; “Tarih konulu™;
“Polisiye ve aksiyon konulu”; “Komedi konulu” maddelerinden olusan konularin kendileri

icin ne Olclide gecerli oldugunu 5’11 derecelendirme {lizerinden gostermeleri istenmistir.

Televizyon dizisi izleme sikhigi: Arastirmaya katilan Orneklen grubuna “Bir haftada
begendiginiz ka¢ dizi takip ediyorsunuz?” ve “Bir glinde ortalama kag¢ saat dizi

izliyorsunuz?” sorular1 yoneltilerek belirlenmeye ¢aligilmistir.

Televizyon dizilerini izleyen bireylerin tiiketim egilimleri: Tiiketim egilimi kavrami,
Tiirk dil kurumunun Tiirkge sozliigiinde; “1. Bir seyi sevmeye, istemeye veya yapmaya
icten yOnelme, meyil, temayiil, tandans 2. Bir nesneye, bir varhga karsi duyulan
duygularm belirledigi tutum; duygularin etkisiyle belli bir erege girisme istegi, 3. Bireyin
belli bir goriis, kani, tutum ve davranisa olan yatkinlig1” olarak tanimlanmaktadir
(TDK:2014). Tiketmek somut iken tiiketim egilimi, soyut ve zihinsel bir tutum olarak

degerlendirilmektedir.

Bu ¢alismada dizi karakterleri iizerinden sunulan tiikketim unsurlarimin bireyleri
tilketim eylemine ve diisiincesine yonlendirip yonlendirmedigini belirlemeye yonelik 13

maddeden olusan sorular yoneltilmis ve katilimcilarm kendi diisiincelerini 5’11
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derecelendirme iizerinden belirtmeleri istenmistir. Ankette kullanilan 5°li derecelendirme
kesinlikle katilmiyorum, katilmiyorum, kararsizim, katiliyorum, kesinlikle katiliyorum
seceneklerinden olugsmaktadir. Maddeler su ifadelerden olusmaktadir: “Begendigim dizi
oyuncular1 bir reklamda ya da TV programinda ¢ikmissa o reklam ve program ilgimi
ceker.”; “Begendigim dizi oyuncusu gibi giyinmek isterim.”; “Sevdigim dizi oyuncusunun
kulland1g1 arabaya sahip olmak isterim.”; “Dizinin ¢ekiminin yapildigi mekanlara gitmek
isterim.”; “Begendigim dizi oyuncusunun dinledigi miizi§i merak ederim.”; “Dizi
kahramanin kullandig1 cep telefonunun markasint merak ederim.”; “Sevdigim dizi film
oyuncusunun meslegini se¢cmek isterim.”; “Sevdigim dizi oyuncusunun sag¢ stilini
kullanmak isterim.”; “Begendigim dizi oyuncusunun gittigi eglence mekanina gitmek
isterim.”; “Sevdigim dizi oyuncularmin kullandig1 mobilya takimina sahip olmak isterim.”;
“Begendigim dizi oyuncusunun giysileri kostiimleri ve takilar1 ilgimi ¢eker.”; “Dizide
oyuncular1 bir sey yiyip ictiginde(pasta, kek, ¢ikolata, ¢cay vb) canim ¢eker.”; “Begendigim

dizi oyuncusunun moday1 takip etmesi hosuma gider.”
IL7. Simirhhiklar

Bu calismanin igerik analizi bolimii i¢in incelenen televizyon dizilerinin
kayitlari, Tiirkiye’de 6zel ve kamu televizyonculuk faaliyeti yapan 27 ulusal televizyon
kanalindan 7 tane televizyon kanali (TRT 1, Kanal D, Show, Samanyolu, Star, Fox ve
ATV) ile sinirlandirilmastir. Ikinci bir smirhlik da bu kanallarda 2015 yilinda yayinlanan
tim diziler yerine her bir kanaldan bir dizi se¢ilmis olmasi ve bu dizilerin sadece 2’ser
boliimiiniin inceleme kapsamina dahil edilmis olmasidir. Calismanin anket kismi igin
Mersin ili merkeze baglh 4 ilcede yasayan 15 yas iistii 704. 200 kisiden 400 kisilik bir

orneklem ile smirlandirilarak anket uygulamasi gergeklestirilmistir.
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IV. BOLUM: BULGULAR

Bu arastirmada tiiketim olgusunun yerli televizyon dizilerinde ne ol¢iide yer aldigi
ve nasil sunulduguna iliskin veriler; 2015 yilinin Mart, Nisan ve Mayis aylarinda
Tiirkiye’de en ¢ok izlenen TRT 1, Kanal D, Show, Samanyolu, Star, Fox ve ATV
televizyon kanallarinda yaymlanan 7 farkli dizinin 14 bdliimiine ait video kayitlarindan
olusmaktadir. TRT 1°de “Seksenler”, Samanyolu TV’de “iki Diinya Arasinda”, Kanal D
televizyonunda “Kurtlar Vadisi Pusu”, Star TV’de “Medcezir’, Show TV’de “Yilanlarin
Ocii”, ATV televizyonundan “Karaday1”, FOX televizyonunda “Karagiil” adli dizi
filmlerinin ikiser boliimii igerik analizi yontemi ile incelenmistir. Daha sonra anket
yontemi ile toplanan veriler araciligiyla televizyon dizisi izleyicilerinin cesitli sosyo
demografik 6zellikleri, dizi izleme sikliklari, dizi izleme nedenleri, hangi konulu dizileri
tercih ettikleri, izleyicilerin dizi tercihleri ve dizi izleme sikliklar: ile sosyo demografik
ozelliklerinin 1iliskileri, ardindan izleyicilerin sosyo demografik Ozellikleri acisindan

tiiketim egilimlerinin nasil degistigi incelenmistir.
IV.1. Televizyon dizilerinde tiiketim olgusuna ne olciide yer verilmektedir?

Televizyon dizilerinde tiiketim olgusuna ne Olclide yer wverildigi televizyon
dizilerindeki tiiketim iirlinleri ve reklamlarin dizilerde ne miktarda ve hangi tiirde yer aldig1
iizerinden yiiriitiilmiistiir. Cok sayida firmanin tiiketim {iriinlerinin hem dogrudan dizinin
icinde hem de reklam olarak yer aldigi ve sunuldugu sdylenebilir. Bu unsurlarin dizilerde

ne Olciide yer aldig1 dizi kayitlar izerinden yiiriitiilen igerik analizi ile belirlenmistir.

Televizyon dizilerinde yer alan tiiketim tirlinlerini tespit etmek icin once kayitlar
izlenmis ardindan ¢esitli {iriin kategoriler belirlenmistir. Bu iiriin kategorileri; ev ve ofis i¢i

iirlinler, giyim {riinleri, taki iirtinleri, gida iirtinleri, otomobil, elektrik ve elektronik {iriinler
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olarak saptanmistir. Bu kategoriler araciligi ile her dizi ayr1 ayr1 tekrar izlenmis ve bu

kategorilerde yer alan iirlinlere ne 6l¢iide yer verildigi sayilarak belirlenmistir.

Kategoriler olusturulurken her bir kategorinin igerdigi alt kategoriler ve bunlarin
altinda hangi iriin cesitlerinin yer aldigma iliskin ulasilan smiflandirmalar asagida

gosterilmistir:

Ev ve ofis ici tiiketim tiriinleri

(mobilya, mutfak, ev ici tekstil, ev ici aksesuar, ofis i¢i tekstil, ofis i¢i aksesuar tirtinleri)

Mobilya iiriinleri ise; koltuk (koltuk takimi, tekli koltuk, ¢iftli koltuk, sedir), masa (oturma
masasi, ofis masasi, yemek masasi), sandalye (ofis sandalyesi, kafe sandalyesi, yemek
sandalyesi), baza, sehpa, dolap (mutfak dolabi, gardirop, yatak odasi dolabi, kitaplik)
iirlinlerini icermektedir.

Mutfak iiriinleri; gatal, bigak, kasik, caydanlik, cezve, siirahi, kiilliik, tepsi, tencere, tabak,
fincan (kahve, cay, su fincani), bardak (su bardagi, cay bardagi, igki bardagi) gibi iirtinleri
icermektedir.

Ev i¢i tekstil iiriinleri; hali, kilim, yastik, nevresim, yorgan, battaniye, havlu, ortii (yatak
oOrtiisii, sehpa Ortiisii, masa Ortiisii) gibi tirtinleri icermektedir.

Ev ve ofis aksesuarlart: avize, ayna (duvar, boy aynasi), Lamba (masa ve duvar lambasi,
abajur ), kase, heykel, vazo, siis tabak, masa saati, duvar saati, tablo gibi liriinleri icermistir.

Giyim iiriinleri

(Erkeklere ait giyim triinleri ve kadinlara ait giyim iiriinleri)

Erkeklere ait giyim tiriinleri; ayakkabi, takim elbise, gomlek, ceket, pantolon, mont, yelek,
kapiison, kazak, parddsii, gecelik, bere-atki, bonoz, kemer, tigort, kravat, hirka, onliik,
esofman gibi iirlinleri igermistir.

Kadinlara ait giyim iiriinleri ise; ayakkabi, elbise, pantolon, etek, gémlek, bluz, kazak,
basortiisii, esarp, ceket, kemer, ¢anta, hirka, tisort, yelek, pardosii gibi tirtinleri icermistir.

Taki tuiriinleri

Taki iirtinleri kiipe, yiiziik, kolye, canta, saat, bileklik, sa¢c bandaji, giines gozlii, tespih,
kulaklik gibi iirlinleri igermistir.
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Otomobil

Otomobil model gesitlerini icermistir.

Elektrik ve elektronik iiriinler

Laptop, masa {stii bilgisayar, radyo, buzdolabi, televizyon, klima, tablet, fotograf
makinasi, projeksiyon makinesi gibi tirlinleri icermistir.

Gida iiriinleri

Elma, muz, cilek, liziim, karpuz, ananas, havug, patlican, salatalik, sogan, kabak, marul,
domates, peynir, zeytin, salata, kahve, cips, tath, cay, tost, ekmek, zeytin, ayran, raki,
portakal suyu, meyve suyu, enerji igecegi, sampanya, sarap, likor, portakal, elma, gazoz,
sarma, borek, pogaca, pasta, kurabiye, seker, cikolata, patlamis miswr, c¢ekirdek, fistik,
biskiivi, makarna, pastirma, kofte, baklava, siit, helva, regel, zeytin, salata, peynir,
yumurta, sosis, salam, sandvig, ¢corek, kek, cikolata, siitlii tath gibi iirlinleri igermistir.

Televizyon dizilerinde tiiketim iriinlerine dogrudan 6ykiiniin i¢inde yer verildigi
gibi reklamlar sekline de yer verilmekte ve sunulmaktadir. Incelenen televizyon
dizilerinde reklamlar, tanitim reklamlari, bant reklamlar, sponsorluk ve iirlin yerlestirme
seklinde yer almistir. Bu reklamlar hem {iriin ve hem de hizmet sunan firmalarin tanitimini
icermektedir. Her bir reklam tiirii izlenerek 19 reklam kategorisine ulagilmistir. Bu reklam

kategorileri asagidaki gibi siniflandirilmistir.

Televizyon dizilerinde reklamlar

Gida, mobilya-ev tekstili, giyim-taki, konut- insaat, tasit- tasit iiriinleri, kozmetik-temizlik,
elektronik iiriin ve elektronik iirlin satan magaza, market-AVM, mutfak {iriinii, yakit
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driinleri, haberlesme ve bilisim, televizyon kanal programi, banka, ulasim, turizm,
reklamcilik, sigorta, egitim-sanat ve saglik

IV.1.1. Televizyon Dizilerinde Tiiketim Uriinleri

Orneklemdeki her bir televizyon dizisinde yer alan tiiketim iiriin gesitleri sayilarak
belirlenen kategorilere gore ylizde ve frekanslar1 hesaplanmis ve tablo halinde
gosterilmistir. Boylece hangi dizide hangi tiiketim {riinlerine ne derece yer verildigi

karsilagtirilmistir.

Tablo IV.1.1.1. Televizyon dizilerinde yer alan tiiketim {iriin ¢esitleri, sayilar1 ve ylizdelikleri

Tiiketim Karadayr Karagill Medcezir Seksenler Kurtlar  Yilanlarn iki diinya Genel
iriinleri Vadisi ocii arasinda toplam
Pusu
f % f % f % f % f % f % f % f %
Ev-ofisici 208 53 159 44 165 29 122 35 256 55 194 40 112 40 1216 42

Giyim 150 35 147 41 260 46 145 41 148 32 218 46 134 48 1202 41
Taki 28 7 30 8 79 13 49 14 29 6 30 7 14 5 259 8
Otomobil 8 2 5 1 11 2 2 1 9 2 6 1 6 2 47 2
Gida 7 1 9 3 30 5 29 8 8 2 16 4 10 3 109 4
Elektrik- 8 2 11 3 27 5 6 2 15 3 11 2 6 2 84 3
elektronik

Toplam 409 15 361 12 | 572 19,5 353 12 465 16 475 16 282 9,5 2917 100

Tablo IV.1.1.1. ’de televizyon dizilerinde yer alan tiiketim iiriin ¢esitleri sayilmis
ve toplamda 2917 cesit tiiketim iiriinii tespit edilmistir. Uriin ¢esitlerine gdre bakildiginda
ise ev ve ofis ici Uriinlerinin % 42 (1216 c¢esit), giyim Uriinlerinin %41 (1202), tak:
irlinlerinin %8 (259 c¢esit ), gida uriinlerinin %4 (109 cesit ), elektrik ve elektronik
iirtinlerinin %3 (84 cesit) ve otomobillerin %2 (47 c¢esit), oranlarinda yer aldigi tespit

edilmistir.

Dizilerde yer alan toplam iirlin sayilar1 incelendiginde ise; Medcezir Dizisinin

%19,5, (572 c¢esit triin), Kurtlar Vadisi Pusu’nun % 16 (475 ¢esit iiriin), Yilanlarin
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Ocii’niin %16 (475 ¢esit iriin), Karadayr’nin %15 (409 ¢esit iiriin), Karagiil Dizisinin %12
(361 gesit iiriin), Seksenler Dizisinin %12 (353 cesit iiriin), Iki Diinya Arasinda Dizisinin
%9,5 (282 cesit Tliriin) oranlarinda tiiketim iirtinlerine yer verdigi gézlemlenmistir. Burada
en fazla tiikketim {iriiniine yer veren dizilerin Medcezir ve Kurtlar Vadisi Pusu dizileri

oldugu goriilmektedir.

Orneklemde yer alan dizilerde toplamda 1216 gesit ev ve ofis i¢i tiiketim iiriinii
sunulmustur. Dizilerde sirasiyla Kurtlar Vadisi Pusuda 256 c¢esit, Karaday1 Dizisinde 208,
Yilanlarm Ocii Dizisinde 194, Karagiil Dizisinde 159, Medcezir Dizisinde 165, Seksenler
Dizisinde 122, Iki Diinya Arasinda Dizisinde ise 112 cesit ev ve ofis ici tiiketim iiriiniine

yer verdigi gozlemlenmistir.

Orneklemde yer alan dizilerde toplamda 1202 ¢esit giyim iiriinii sunulmus ve
sirastyla Medcezir Dizisinde 260 cesit, Yilanlarm Ocii Dizisinde 218, Karaday1 Dizisinde
150, Kurtlar Vadisi Pusu Dizisinde 148, Karagiil Dizisinde 147, Seksenler Dizisinde ise

145 ¢esit giyim Uriiniine yer verildigi goriilmiistiir.

Inceleme yapilan dizilerde toplamda 259 ¢esit taki iiriinii sunulmus ve sirasiyla;
Medcezir Dizisinde 79 ¢esit, Seksenler Dizisinde 49, Yilanlarin Ocii Dizisinde 30, Karagiil
Dizisinde 30, Kurtlar Vadisi Pusu Dizisinde 29, Karaday1 Dizisinde 28, iki Diinya

Arasinda Dizisinde ise 14 ¢esit tak {irliniine yer verildigi belirlenmistir.

Incelenen dizilerde 47 cesit otomobil iiriinii tespit edilmis ve bunlarin sirasiyla
Medcezir Dizisinde 11 c¢esit, Kurtlar Vadisi Pusu Dizisinde 9, Karadayr Dizisinde 8,
Yilanlar1 Ocii Dizisinde 6, iki Diinya Arasinda Dizisinde ise 6 ¢esit otomobile yer verildigi

belirlenmistir.
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Gida triinleri agisindan ise sirasiyla Medcezir Dizisinde 30 cesit, Seksenler
Dizisinde 29, Yilanlarin Ocii Dizisinde 16, Karagiil Dizisinde 9, Kurtlar Vadisi Pusu
Dizisinde 8, Karaday1 Dizisinde 7, iki Diinya Arasinda Dizisinde 10 ¢esit gida iiriiniine yer

verildigi gorilmiistiir.

Elektrik ve elektronik lriinlerine baktigimizda ise en fazla Medcezir Dizisinde 27
cesit iiriiniin yer aldig1, bunu sirasiyla Kurtlar Vadisi Pusu Dizisi 15, Yilanlarm Ocii Dizisi
11, Karagiil Dizisi 11, Karaday: Dizisi 8, Seksenler Dizisi 8, Iki Diinya Arasinda Dizisi 8
cesit izledigi gorilmiistiir.

Tablo IV.1.1.2. Televizyon dizilerinde ev ve ofis i¢i tiiketim iirlinlerinin sayilarmin dizilere gore
dagilimi

Ev ve ofis Karaday1 Karagill Medcezir Seksenler Kurtlar Yilanlarin iki diinya Genel
ici Vadisi Ocii Arasinda Toplam
Pusu
f % f % f % f % f % f % f % f %

Mobilya 75 33 55 35 51 31 25 20 98 38 48 25 36 32 388 31
AKksesuar 68 30 30 19 42 25 42 35 103 40 33 17 22 19 340 27
Tekstil 29 13 35 22 28 17 23 19 30 12 81 42 31 28 257 22
Mutfak ii 19 17 31 19 33 20 26 21 18 7 25 13 16 14 168 15
Diger 17 7 8 5 11 7 6 5 7 3 7 3 7 7 63 5
Toplam 208 17 159 13 165 13 122 10 256 21 194 16 112 9 1216 100

Tablo IV.1.1.2. televizyon dizilerine gore ev ve ofis i¢i tiikketim {iriinlerinin sayisal
dagilimin1 gostermektedir. Tabloyu inceledigimizde toplamda 1216 adet ev ve ofis i¢i
tiiketim {iriiniinden en fazla mobilya iirlinlerine (388 ¢esit) daha sonra sirasiyla aksesuar
iirtinlerine (340 c¢esit), ev ve ofis i¢i tekstil Uriinlerine (257 ¢esit), mutfak {irtinlerine (168

cesit) yer verildigi goriilmektedir.

Mobilya iiriinlerinin en fazla Kurtlar Vadisi Pusu dizisinde (98 cesit) yer aldigi

bunu sirasiyla Karadayr Dizisi (75 gesit), Karagiil Dizisi (55 ¢esit), Medcezir Dizisi (51
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¢esit), Yilanlarin Ocii Dizisi (48 cesit), Iki Diinya Arasinda Dizisi (36 gesit), Seksenler

Dizisinin (25 ¢esit) izledigi goriilmiistiir.

Ev ve ofis i¢i aksesuarlar1 ise en fazla Kurtlar Vadisi Pusu Dizisinde (103 gesit) yer
alirken bunu sirastyla Karadayr Dizisi (68 ¢esit), Seksenler Dizisi (42 c¢esit), Medcezir
Dizisi (42 ¢esit), Yilanlarin Ocii Dizisi (33 gesit), Karagiil Dizisi (30 ¢esit), Iki Diinya

Arasinda Dizisi (22 gesit) izlemistir.

Mutfak iirlinlerinin en fazla sirasiyla Medcezir Dizisinde (33 c¢esit), Karagiil
Dizisinde (31 cesit), Seksenler Dizisinde (26 ¢esit), Yilanlarin Ocii Dizisinde (25 cesit),
Karaday1 Dizisinde (19 ¢esit), Kurtlar Vadisi Pusu Dizisinde (18 ¢esit) ve ki Diinya

Arasinda Dizisinde (16 gesit) yer aldig1 goriilmektedir.

Ev ve ofis ici tekstil iiriinlerine en fazla sirasiyla Yilanlarin Ocii Dizisinde (81
cesit), Karagiil Dizisinde (35 ¢esit), iki Diinya Arasinda Dizisinde (31 ¢esit), Kurtlar
Vadisi Pusu Dizisinde (30 c¢esit), Medcezir Dizisinde (28 ¢esit), Seksenler Dizisinde (23

cesit), Karaday1 Dizisinde (13 ¢esit) yer verildigi goriilmektedir.

Tablo IV.1.1.3. Televizyon dizilerinde giyim iiriinleri sayilarmin dizilere gére dagilimi

Giyim Karaday1 Karagiil Medcezir Seksenler Kurtlar  Yilanlarin iki diinya Genel
iriinleri Vadisi Ocii Arasinda toplam

f % f % f % f % f % f % f % f %
Erkek 94 63 71 48 118 46 68 47 123 83 83 38| 51 38 632 52
Giyim
Kadin 56 37 76 52 142 54 77 53 25 17 135 62 83 62 570 48
Giyim
Toplam 150 12 | 147 12 1 260 22 145 12 148 12 218 18 134 11 | 1202 100

Tablo IV.1.1.3. televizyon dizilerinde yer alan giyim triinlerinin ¢esit ve say1
olarak dizilere gore dagilimini gostermektedir. Toplamda 632 cesit erkek giyim {irtiniinden

en fazla swrasiyla; Kurtlar Vadisi Pusu Dizisinde (123 cesit), Medcezir Dizisinde (118
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cesit), Karadayr Dizisinde (94 ¢esit), Yilanlarm Ocii Dizisinde (83 ¢esit), Karagiil
Dizisinde (71 gesit), Seksenler Dizisinde (68 ¢esit), Iki Diinya Arasinda Dizisinde (51
cesit) yer verildigi goriilmektedir. Toplamda 570 ¢esit kadin giyim {iriinlinden en fazla 142
cesit ile Medcezir Dizisinde yer verildigi bunu sirasiyla Yilanlarm Ocii (135 gesit), Iki
Diinya Arasinda (83 cesit), Seksenler (77 ¢esit), Karagiil (76 g¢esit), Karaday1 (56 ¢esit),

Kurtlar Vadisi Pusu (25 ¢esit) dizilerinin izledigi goriilmektedir.

Buradan hareketle Kurtlar Vadisi Pusu ile Karaday:1 dizilerinde agirlikli olarak
erkek giyim {iriinlerine yer verildigi, Yilanlarm Ocii, Medcezir, iki Diinya Arasinda,
Seksenler ve Karagiil dizilerinde ise daha cok kadmn giyim diirlinlerine yer verdigi

sOylenebilmektedir.

Bu analizlerden hareketle soyle genel bir sonu¢ c¢ikarmamiz miimkiindiir:
Incelemeye alman televizyon dizilerinin belirli tiirlerde tiiketim iiriinlerine daha yogun bir
sekilde yer verdikleri goriilmektedir. Bunlar; ev ve ofis i¢i tiiketim iirlinleri basta olmak
iizere giyim, taki, ve gida triinleridir. Televizyon dizilerinde yogun bir sekilde koltuk,
masa, sandalye, sehpa, dolap cesitlerini iceren mobilya lriinlerine; tabak, bicak, kasik,
bardak gibi mutfak {irtinlerine; hali, kilim, perde, yastik, nevresim, yorgan, battaniye,
havlu, ortii gibi ev ici1 tekstil irtinlerine; avize, ayna, lamba, kase, heykel, vazo, masa saati,
duvar saati, tablo gibi ev ve ofis aksesuarlarma yogun bir sekilde yer verildigi

goriilmektedir.

IV.1.2. Televizyon Dizilerinde Reklamlar

Televizyon dizilerinde tiikketim olgusunun ne 6l¢iide yer aldigi konusunda analiz
yapilan baska bir konu da televizyon dizilerindeki reklamlardir. Reklamlar tiiketim

olgusunun bir pargasidir. Televizyon dizileri yogun olarak reklamlarla ici ice gegmistir.
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Televizyon dizileri sadece tiiketim tirlinii satan firmalarin reklamlarma degil, hizmet satan

firmalarin reklamlarina da yer vermektedir.

Televizyon dizilerinde reklamlar; gida, mobilya-ev tekstili, giyim-taki, konut-
insaat, tasit-tasit Uriinleri, kozmetik-temizlik, elektronik {iriin ve elektronik iiriin satan
magaza, market-AVM, mutfak iirlinli, yakit iiriinleri, haberlesme ve bilisim, televizyon
kanal programi, banka, ulasim, turizm, reklamcilik, sigorta, egitim-sanat ve saglik gibi

kategorilere ayrilmistir.

Gida reklamlan

dondurma, kek, biskiivi, ¢ikolata, kola, gazoz, ¢ay, kahve, su, siit, meyve suyu, cips, sucuk,
yogurt, makarna, margarin, pizza, ¢ig kofte, hamburger, tavuk, corba, mama, sakiz gibi
iirtinleri igermistir.

Mobilya ve ev tekstili reklamlari

Koltuk takimi ve hali satan firmalarin {riinleri ya da marka isimlerinin tanitimini
icermektedir.

Giyim ve taki reklamlan

Bu iiriinleri satan firma veya marka isminin tanitimini igermistir.

Konut ve insaat reklamlari

Konut ve insaat malzemesi satan firmalarin {rlinleri ve marka isimlerinin tanitimini
icermektedir.




183

Tasit ve tasit iiriinleri reklamlar

Otomobil ve otomobil lastigi satan firmalarin tanitimini igermektedir.

Kozmetik ve temizlik iiriinii reklamlar

Sampuan, deterjan, krem, dis macunu, sa¢ boyasi, camasir suyu, deodorant, tuvalet kagidi,
makyaj seti, tirag bicagi, tiras kopiligii, losyon, bulasik siingeri, kadin bagi gibi {iriinlerin
reklamini igermektedir.

Elektronik iiriin ve magaza reklamlan

Bulasik makinasi, cep telefonu, elektrikli siipiirge, iitii, televizyon, tablet, mutfak robotu,
kumanda ve klima gibi {iriinleri ve bu iirlinleri satan magazalarin tanitimini igermektedir.

Haberlesme ve bilisim firmalar

Internet arama motoru, cep telefonu iletisim hatti, bilgisayar programi ve internet
gazeteciligi firmalarin reklamlarmi igermektedir.

Televizyon kanah reklamlari

Televizyon kanalmnin kendisi, kanalin dizi, film ve diger programlarmnin tanitimini
icermektedir.

Banka reklamlan

Banka tanitimlarimi icermektedir.

Ulasim reklamlar
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Hava ve karayolu tagimacilig1 hizmeti veren firmalarm tanitimini igermektedir.

Turizm reklamlari

Otel, motel, pansiyon, tatil yerleri ve gezi gibi firmalarin tanitimini icermektedir.

Reklamcilik ve sigorta reklamlar

Bu alanda hizmeti veren firmalarin tanitimini igermektedir.

Egitim ve sanat ile ilgi reklamlar

Ozel okul, 6zel {iniversite ve sanat galerilerinin tanitimimi icermektedir.

Diger

Niikleer santral, siyasi parti, yazar kasa, festival, optik, dis protezi, film sirketi, glivenlik
driinleri, jenerator, yangin sondiirme {iiriinleri, oto yikama, belediye, fitnes salonu gibi
firma ve kurum reklamlarini icermektedir.

IV.1.2.1. Televizyon dizilerinde yer verilen reklamlarin dizilere gore yiizdelik ve frekans
dagilimlari

Uriin ve Karaday1 Karagiill Med-cezir Seksen. Kurtlar Yilanlarin  iki diinya Toplam
hizmet firma Vadisi ocii arasinda
reklamlari

f % f % f % f % f % f % f % f
Gida 35 10 82 25 23 & 21 12,5 81 22,5 58 24 30 30,5 330
Giym-Taki 32 9 24 7,5 8 31 21 12,5 49 14 35 145 8 8 258
Knt-ingaat 22 .65 24 75 19 65 14 8 5l 14 12 5 4 4 146

Moblya-ev 40 @ 12 9 3 24 8 8 5 33 9 4 2| 7 7 125
tekstili
Elekt-Mgz 6 2 25 17 10 1 13 4 13 55 7 7 88

Kzm-tmzlik 19 5,5 17 5 2 1 7 4 14 4 10 4 7 7 76
Mrk-AVM 16 45 18 55 12 4 1 05 8 2 13 55 - - 68

3
I
[V}
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Mtfak iiriin 205 19 6 6 2 19 11 -

Tasit 10 3 1035 13 45 4 2 17 5 5 201 1 60
Yakat iiriin. 6 2 6 2 - - - - 14 4 2,5 - - 32
Hbr-bilism 15 4 19 6 16 5 - - 18 5 4 15 6 6 78
TV prgram 101 30 39 12 46 16 16 9,5 30 8 33 14 20 20,5 285
Banka 22 6,5 13 4 9 3 21 12,5 14 4 8 35 - - 87
Ulasim 3 1 3 - - 3 2 3 1 7 3 - - 24
Turizm 20,5 1 0,5 2 1 - - - - 9 4 - - 14
Reklamecilik 2 05 - - 3 1 - - 1 0,5 1 0,5 - -

Sigorta 3 1 - - - - 7 4 3 1 1 0,5 - - 14
Egiti-sanat - - 2 1 4 1,5 0,5 - - 2 1 - -

Saghk 105 10,5 2 1 - - - - 3 1 - -

Diger 6 2,5 5 25 11 4 8 5 10 3 3 1 1 1 44
Toplam 343 19 | 322 18 288 16 168 9 359 20 241 13 98 6 1819

IV.1.2.1. televizyon dizilerinde yer verilen reklamlarin dizilere gore yiizdelik ve
frekans dagilimlarini gostermektedir. Toplamda 1819 adet reklam icerisinde Kurtlar Vadisi
Pusu Dizisi 359 adet reklam, Karaday1 Dizisi 343, Karagiil Dizisi 322, Medcezir Dizisi
288, Yilanlarin Ocii Dizisi 241, Seksenler Dizisi 168, iki Diinya Arasinda Dizisi 98 adet

reklama yer vermistir.

Toplamda 330 adet gida reklami igerisinden 82 reklamla Karagiil Dizisi ilk swrada
yer alirken bunu Kurtlar Vadisi Pusu (81 reklam), Yilanlarin Ocii (58 reklam), Karadayi
(35 reklam), Iki Diinya Arasinda (30 reklam), Medcezir (23 reklam) ve Seksenler (21

reklam) dizileri izlemistir.

Toplamda 258 adet giyim ve taki reklami igerisinde 89 reklamla Medcezir Dizisi ilk
sirada yer alirken bunu Kurtlar Vadisi Pusu (49 reklam), Yilanlarm Ocii (35 reklam),
Karaday1 (32 reklam), Karagiil (24 reklam), Seksenler (21 reklam), Iki Diinya Arasinda (8

reklam) dizileri izledigi belirlenmistir.

Ornekleme dahil olan dizi bdliimlerinde toplamda 146 adet konut ve insaat iiriinii

reklami tespit edilmistir. Bu reklam tiirii agisindan Kurtlar Vadisi Pusu Dizisi 51 adet

14 6 7 7 67

14

0,5

0,5
0,5
2,5
100
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reklam ile ilk sirada yer alirken onu Karagiil (24 reklam), Karaday1 (22 reklam), Medcezir
(19 reklam), Seksenler (14 reklam), Yilanlarin Ocii (12 reklam), iki Diinya Arasinda (4

reklam) dizileri izlemistir.

Mobilya ve ev tekstili iiriinii iceren toplam 125 reklam incelenmis ve bu reklam
tiirline en fazla Karaday: Dizisinde (40 adet reklam) yer verildigi goriilmistir. Bu diziyi
Kurtlar Vadisi Pusu Dizisi (33 reklam), Medcezir Dizisi (24 reklam), Karagiil Dizisi (9
reklam), Seksenler Dizisi (8 reklam), Iki Diinya Arasinda Dizisi (7 reklam) ve Yilanlarin

Ocii Dizisi (4 reklam) izlemistir.

Dizilerde televizyon kanalmin kendisi, kanalin dizileri, film ve diger
programlarinin tanitimini igeren reklamlar da tespit edilmistir. Analiz edilen dizi
kayitlarinda bu reklam iirtinde toplam 285 adet reklam incelenmis ve bu reklamlari en ¢ok
Karaday1 Dizisinde (101 adet reklam) yer aldigi bunu Medcezir (46 reklam), Kurtlar
Vadisi Pusu (30 reklam), Karagiil (39 reklam), Yilanlarm Ocii (33 reklam), Iki Diinya
Arasinda (20 reklam), Seksenler (16 adet reklam) dizilerin izledigi goriilmiistiir.

Toplamda 78 adet haberlesme ve bilisim reklami tespit edilmis bunlarin en fazla;
Karagiil Dizisinde (19 adet reklam) yer aldigi onu Kurtlar Vadisi Pusu (18 reklam),
Medcezir (16 reklam), Karadayr (15 reklam), Yilanlarm Ocii (4 reklam), ki Diinya
Arasinda (6 reklam) dizilerinin izledigi goriilmiistiir. Seksenler dizisi ise haberlesme ve

bilisim kategorisinde reklama yer vermemistir.

Toplamda 60 adet tasit ve tasit liriinleri reklami igerisinde sirasiyla en fazla Kurtlar
Vadisi Pusu Dizisinin 17 adet reklam, Medcezir Dizisinin 13, Karagiil Dizisinin 10,
Karaday1 Dizisinin 10, Yilanlarm Ocii Dizisinin 5, Seksenler Dizisinin 4, Iki Diinya

Arasinda Dizisinin ise 1 adet tasit ve tasit tiriinleri reklami yaymladig tespit edilmistir.
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Toplamda 67 adet mutfak {irtinii reklam1 incelenmis ve bunlardan sirasiyla en fazla;
Karagiil Dizisinde 19 adet reklam, Seksenler Dizisinde 19, Yilanlarin Ocii Dizisinde 14,
Iki Diinya Arasinda Dizisinde 7, Medcezir Dizisinde 6, Karaday1 Dizisinde 2 adet mutfak
irlinii reklamina yer verildigi gorilmiistiir. Kurtlar Vadisi Pusu dizisi ise mutfak iiriinii

reklamlarma yer vermemistir.

Incelenen dizi béliimlerinde toplamda 23 adet ulasim reklaminin yaymlandig: tespit
edilmistir. Bu reklam tiiriine en fazla Karagiil dizisinin yer verdigi (8 adet reklam) onu
Yilanlarm Ocii Dizisinin (7 reklam) ve Medcezir Dizisinin (6 adet reklam) izledigi
goriilmiistiir. Toplamda 14 adet turizm reklami tespit edilmis bunlarin 9’unun Yilanlarin
Ocii Dizisinde, 2’sinin Karagiil Dizisinde, 2’sinin de Medcezir Dizisinde yer aldig1

belirlenmistir.
IV.2. Televizyon Dizilerinde Tiiketim Olgusu Nasil Sunulmaktadir?

Televizyon dizilerinde tiiketim olgusunun nasil sunuldugu dizilerde reklamlarin ve
tilketim {drlinlerinin nasil sunuldugu {izerinden incelenmektedir. Televizyon dizilerinde
tikketim tiriin ve hizmetleri 6ykii ile dizi karakterleri tarafindan kullanilarak sunulmakta ve
tanitim1 yapilmaktadir. Ayrica tiiketim triinleri dizi izleyicilerinin ozelliklerine gore
yerlestirilmekte ve sunulmaktadir. Reklamlar ise iiriin yerlestirme, bant reklam, tanitici

reklam ve sponsorluk sekillerinde sunulmustur.

Tablo IV.2.1. Televizyon dizilerinde reklamlarinin sunulus sekli

Reklam Karaday1 Karagiil Med-Cezir Seksenler Kurtlar Yilanlarin  iki diinya Toplam
Sekli Vadisi Ocii arasinda
f % f % f % f % f % f % f % f %

Tanitica 274 79,6 254 77,5 160 53 113 67 267 73 152 62 8 84 1306 71
Sponsorluk 31 9 28 85 95 32 25 15 44 12 58 24 2 2 283 15
Bant 38 11 40 12 33 11 30 18 48 13 31 12 10 10 230 12
Uriin yerls. 1 0,3 6 2 12 4 - - 8 2 5 2 4 4 36 2
Toplam 344 100 328 100 300 100 168 100 367 100 246 (100 102 100 1855100
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Tanitic1 reklamlar; genellikle dizi baslarinda, ortalarinda ve sonlarinda dizinin akis1
kesilerek 2 ile 4 boliim arasinda 10 ya da 15 dakika siiren {iriin ya da hizmet satan
firmalarin tanitimi yapilan reklam ¢esididir. Uriin yerlestirme uygulamasi, dizilerde,
dizinin senaryosuna ve ortamma uygun olarak triinlerin yerlestirildigi bir reklam
uygulamasidir. Uriin yerlestirmede markay1 tanimlayan unsurlar (isim, logo, ambalaj vb.
gosterenler) bazen isitsel, bazen gorsel, bazen de hem isitsel hem gorsel yontemlerle
tiikketicinin ayirt edebilecegi bigimde icerige yerlestirilmektedir. Sponsorluk uygulamasiyla
firma ve markalar program basinda, sonunda ya da reklam kusagi baslangi¢c ve bitisinde
goriilmektedir. Sponsorluk anlagmasinin reklam verenin finansal destegini degil de
malzeme, ara¢ gere¢ vb. destegini 6ngdrdiigii ¢ogu durumda ise firma ve marka ismi
icerikte gosterilmeksizin  firmanin irlinleri  kullanilmakta ve izleyici tarafindan
goriilmektedir. Boyle bir uygulama bir bakima markasiz iiriin yerlestirme olarak islev
gormektedir. Bant reklam ise, televizyonlarin dizi, sinema filmleri veya baska iceriklere
sahip programlarin yayimni siirerken, televizyonlarin alt tabanindan yatay olarak, bazen de

sol veya sag yanlarindan kayarak goriinen {iriin tanitimlaridir.

Uriin yerlestirme: Medcezir dizisinin incelenmeye déhil edilen bdliimleri iizerinde
yapilan analizlerde toplam 12 adet firmanin iirlinlerinin isimleri ya da logolarmin agik {iriin

yerlestirme seklinde kullanildig1 tespit edilmistir.

Medcezir Dizisinde Uriin yerlestirme: Medcezir dizisinin incelenmeye dahil
edilen boliimleri iizerinde yapilan analizlerde toplam 12 adet firmanin {iriinlerinin isimleri
ya da logolarmin agik {iriin yerlestirme seklinde kullanildig1 tespit edilmistir. Medcezir

dizisinde {riin yerlestirme, Ozellikle araba ve cep telefonu iirlinlerinde 6n plana
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cikmaktadir. “Mercedes Benz”, “Mazda”, “Iveco” marka arabalar, “Samsung” marka cep
telefonu, labtab ve tablet iirlin yerlestirmede kullanilan baslica markalar olmustur. Dizinin
incelenen boliimlerinde Yaman, Mira, Orkun, Selim, Leyla, Aras, Kenan, Sude, Faruk,
Ender, Giray, Beren gibi dizi karakterlerinin yogun bir sekilde “Samsung” marka cep
telefonlar1 ile goriisme yaptiklar: “Mercedez Benz” ve “Mazda” marka araba kullandiklar1
tespit edilmistir. Dizinin pek c¢ok farkli sahnesinde yaklasik 23 dakikalik siirede
“Samsung” marka cep telefonlarinin farkli agilarindan goriintiilerine yer verilmektedir.
Karakterler bu telefondan fotograf bakarken, video goriintiisii ¢ekerken, mesaj yazarken,
mesaj okurken, telefon melodisi ¢alarken, selfi cekerken telefonun yakin c¢ekim
goriintiilerine girilerek telefon cihazina odaklanilmakta ve daha belirgin bir halde fark
edilmesi saglanmaktadir. Incelenen dizi bdliimlerinde cep telefonlar1 c¢agri melodisi
calarken, selfi ¢ekerken, goriintiilii gériisme yapilirken, resim bakarken, mesaj yazarken
video izlerken goriintiilendigi belirlenmistir. Dizide 7 kez “Samsung” marka iirlinlerin,
ismi okunacak sekilde iiriin yerlestirme kullanildigi tespit edilmistir. Ayrica 4 sahnede
“Samsung” marka tabletin yakin ¢cekim ve goriintiilerine yer verilmistir. Bu sahnelerin

stireleri ise 3 dakikalik bir siireyi icermektedir.

Dizide “Mercedes Benz”, “Mazda” ve “Opel” marka arabalara yer verildigi
goriilmiistiir. Dizi karakterleri dizide araba kullanirlarken ya da sahnenin arka fonunda ya
da sahnenin yan tarafinda farkli agilardan araba goriintiilerine yer verilmistir. Dizide pek
cok sahnede toplamda 20 dakika siiren bu markali arabalar goériintiilerine farkli agilardan,
on, yan, c¢apraz ve i¢ mekanindan gorintiilerine yer verildigi belirlenmistir. 2 kez
“Mercedez Benz” marka arabanin logosu goriilecek sekilde yerlestirilmistir. 5 sahnede
kirmizi “Mazda” marka arabaya yer verildigi tespit edilmistir. Yukarida belirtilen

markalarin disinda 2 kez “Axe” marka deodorant, 2 kez Star televizyonun logosu, 1 kez
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Opel marka araba logosu, 4 kez Volkswagen araba logosu, 2 kez enerji igecegi “Red Bull”
ismi, 2 sahnede “Koliva market” ismi, 1 kez “Demlik” marka ¢aydanlik seti ismi, 1 kez
“Peugout” marka araba logosu, incelenen dizi bdliimlerinde kullanilan diger iirlin

yerlestirmelerdir.

Karagiil Dizisinde Uriin Yerlestirme: Karagiil dizisinde iiriin yerlestirme
ozellikle araba ve cep telefonu iirtinlerinde 6n plana ¢ikmaktadir. “Mercedes Benz”, “Fiat”
ve “Ford” marka arabalar, “Iphone” marka cep telefonu, iiriin yerlestirmede kullanilan
baslica markalar olmustur. Dizinin incelenen boliimlerinde Kendal, Kenan, Ebru, Baran,
Ada, Serdar, Oguz, Ozlem gibi dizi karakterlerinin yogun bir sekilde “Iphone” marka cep
telefonlar1 ile goriisme yaptiklar1 “Mercedez Benz” “Fiat,” ve “Ford” marka araba
kullandiklar1 tespit edilmistir. Dizinin 30 adet farkli sahnesinde yaklasik 14 dakikalik
sirede “Iphone” marka cep telefonlarinin farkli agilarindan goriintiilerine yer
verilmektedir. Karakterler bu telefondan telefon melodisi ¢alarken, goriintiilii goriisme
yaparken gosterilmekte ve yakin c¢ekim gorintiilerine girilerek telefon cihazina
odaklanilmakta ve daha belirgin bir halde fark edilmesi saglanmaktadir. Dizide 4 sahnede
“Iphone” marka cep telefonu, logosu gériinecek sekilde iiriin yerlestirme kullanildig1 tespit
edilmistir. Dizi karakterleri dizide araba kullanirlarken ya da sahnenin arka fonunda ya da
sahnenin yan tarafinda farkli agilardan araba goriintiilerine yer verilmistir. Dizide 19 adet
farkli sahnede “Mercedez Benz”, “Fiat” ve “Ford” marka arabalarin goriintiileri farkl
acilardan, on, yan, ¢apraz ve i¢ mekanindan goriintiilerine yer verildigi belirlenmistir.
Araba ve cep telefonu gibi iirlinler disinda dizide “Vera delta” marka pos yazar kasa ve

“Hiirrem kahve bardak seti” liriinleri iirlin yerlestirme seklinde kullanilmistir.

Kurtlar Vadisi Pusu Dizisinde Uriin Yerlestirme: Kurtlar Vadisi Pusu

dizisinde de iirlin yerlestirme, Ozellikle araba ve cep telefonu markalarinda 6n plana
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¢ikmaktadir. “Renault”, “Volkswagen”, “Cadillac” ve “Jeep” marka arabalar, “Iphone”
marka cep telefonu ve bu liriinlerin logolar iiriin yerlestirmede kullanilan baslica markalar
olmustur. Dizinin incelenen bdliimlerinde karakterlerin ¢ogunun “Iphone” marka cep
telefonu ile goriisme yaptiklari tespit edilmistir. Dizinin 20 adet farkli sahnesinde yaklasik
10 dakikalik siirede “Iphone” marka cep telefonlarmnn farkli agilarindan gériintiilerine yer
verilmektedir. Karakterler bu telefondan goriintiilii gériisme yaparken gdsterilmekte, yakin
cekim goriintiilerine girilerek telefon cihazina odaklanilmakta ve daha belirgin bir halde
fark edilmesi saglanmaktadir. Dizide 4 sahnede “Iphone” marka cep telefonu logosu
goriinecek sekilde tiriin yerlestirme kullanildigi tespit edilmistir. Dizi karakterlerinin dizide
araba kullanirlarken ya da sahnenin arka fonunda ya da sahnenin yan tarafinda farkl
acilardan araba goriintiilerine yer verilmistir. Dizide “Renault”, “Volkswagen”, “Cadillac”
ve “Jeep” marka otomobil ve jiplerin goriintiileri 20 dakikalik siireyi kapsamis ve farkl
acilardan, On, yan, ¢apraz ve i¢ mekanindan goriintiilerine yer verildigi belirlenmistir.
Araba ve cep telefonu gibi iirlinler disinda dizide “Osmanlida ¢ocuk musikisi” adli kitap”,
ve “Chamis” marka gomlek, “Emporio Armani” marka saat, {liriin yerlestirmede kullanilan

diger markalar olmustur.

Iki Diinya Arasinda Dizisinde Uriin Yerlestirme: iki Diinya Arasmda
dizisinde toplamda 3 adet “Pikeur sports” giyim markasi, “Renault” otomobil markasi,
“Kartal Belediyesi nikah salonu” ve “Doganay salgam” gibi marka ve yerlerin isim ve

logolar1 iriin yerlestirme seklinde sunulmustur.

Yilanlarin Ocii Dizisinde Uriin Yerlestirme: Yilanlarin Ocii dizisinde “Giil
Tuhafiye”, “Siitas ayran”, “Nevsehir market”, “Sunscreen krem”, “Nisa tasarim” gibi 5

adet firmanin isim ve amblemlerine iirlin yerlestirme seklinde yer verilmistir.
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Televizyon dizilerinde reklamlarin sunulus bigimlerinden birisi de dizi
reklamlarinm dizi izleyicilerinin dzelliklerine gére yer verilmesidir. Incelemeye alinan
televizyon dizilerinin izleyici kitlesinin 6zellikleri anket verilerinden elde edilen bilgiler
dogrultusunda olusturulmustur. Buna gore Karaday1 (%75 erkek izleyici tercihi, %25 kadin
izleyici tercihi) ve Kurtlar Vadisi Pusu (%93 erkek izleyici tercihi, %7 kadin izleyici
tercihi) dizilerinin izleyicileri agirlhikli olarak erkek izleyicilerden olusurken; Karagiil,
Medcezir, Seksenler, Yilanlarin 6cii ve iki Diinya Arasinda dizilerinin izleyici kitlesi ise
agirlikli olarak kadin izleyicilerinden olusmustur. Buradan hareketle dizilerde yer verilen
reklamlar dizi izleyicilerinin cinsiyet Ozelliklerine gore degisim gosterip gostermedigi
incelenmistir. Karaday1 dizisinde “ofis mobilyalar1”, “ erkek giyim”, “konut ve ingaat
iriin” reklamlar1 6n plana cikarken; yine erkeklere yonelik Kurtlar vadisi pusu dizisi
“konut- ingaat {iriinii”, “erkek giyim”, “tasit ve tasit tirtinleri”, gibi reklam kategorileri ile
on plana ¢ikmistir. Karagiil dizisi kadinlara yonelik “giyim ve taki” reklamlari, Medcezir
dizisi kadinlara yonelik “giyim- taki”, “mobilya-hali” reklamlarina; Seksenler dizisi

2 ¢c 199 ¢

“giyim-tak1”, “mutfak {iriinleri”, “ev mobilyalari-hali”, Iki Diinya Arasinda dizisinde ise;

2 13

kadinlara yonelik “giyim- taki”, “mobilya-hali” “temizlik ve kozmetik” gibi reklam

kategorilerinin 6n plana ¢ikmasi dikkat ¢ekicidir.

Anket verileriyle elde edilen bilgiler dogrultusunda incelemeye alinan dizilerin
izleyici kitlesinin 7 diziden 5’inde agirlikli olarak gelir diizeyleri diisiik alt sosyal smiftan
bireyler oldugu belirlenmistir. Iki Diinya Arasinda, Karagiil, Yilanlarin Ocii, Kurtlar Vadisi
Pusu, Karaday dizilerini alt gelir diizeyindeki bireyler agirlikli olarak izlerken; Seksenler
ve Medcezir dizilerini agirlikli olarak izleyenler orta smiftan gelen bireyler olmustur.
Medcezir ve Seksenler dizileri iist gelir grubunun dizi tercihleri arasinda ilk siralarda yer

almistir. Ayrica Medcezir dizisinde her li¢ gelir grubundan izleyici oranlar1 birbirine
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yakindir. Kurtlar Vadisi Pusu dizisi ise, alt gelir grubundaki bireylerin en ¢ok izledikleri
dizi olmustur. izleyici kitlesi alt gelir grubundan olusan dizilerde “gida” reklamlarinin
sayilar1 ilk siralarda yer almustir. Gida reklamlari, ki Diinya Arasinda dizisinde % 30,
Karagiil dizisinde % 25, Yilanlarm Ocii dizisinde % 24, Kurtlar Vadisi Pusu % 22,5
orantyla ilk sirada yer alirken; Karadayi dizisinde % 10 oraninda 2. sirada, Medcezir dizisi
% 8 oraninda 4. swrada, Seksenler dizisinde ise % 12,5 oraniyla 3. sirada yer aldigi
goriilmiistiir. Diger diziler arasinda alt gelir grubundan izleyici kitlesi en az olan Medcezir

dizisinde (% 8) gida reklamlarinin sayilar1 da en az olmustur.

Bu tespitlerin disinda inceleme yapilan dizilerde yer alan sayilar1 yiiksek olan
ortak reklam kategorileriyle karsilasmak miimkiindiir. Incelenen tiim dizilerde ortak ve
sayilar1 fazla olan reklam kategorileri ise su sekilde olmustur: “dizi programi” reklamlari,
“banka”, “haberlesme-bilisim”, “elektronik iirlin ve magaza”, “market-AVM” gibi reklam
kategorileri olmustur. Yine bagka dikkat ¢ekici bir nokta ise; Karagiil dizisinin Urfa’nin
Halfeti yoresinde, Yilanlarin Ocii dizisi ise Kapadokya yoresinde turizme yodnelik
mekanlarda c¢ekildigi i¢in bu dizilerde turizme yonelik otel, motel, havayolu ve gezi

firmalarinin reklamlarma yogun yer verilmesi diger dizilerde ise bu duruma

rastlanmamasidir.

Televizyon dizilerinde reklamalar dizinin konusuyla uyumluluk gostermektedir. Iki
Diinya Arasinda dizisinde incelenen boliimlerde ana konu bir bebegin hastaligi ve tedavi
stireciyle iliskili olmakta ve 6ykii biiylik bir boliimii bebek ve anne arasindaki duygu bagi
islenmektedir. Buna bagli olarak bu dizinin reklamlarinda ¢ocuk vitamini, bebek mamasi,
bebek bagi, siit gibi iirlinlerin reklamlarina ¢ok sayida yer vermekle birlikte temizlik

reklamlarinda gida reklamlarinda bebekler kullanilmaktadir.
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Televizyon dizilerinde tiikketim diriinleri ve hizmetlerinin sunulus bi¢cimi de
izleyicilerin 6zelliklerine gére sunulmus ve bu iiriin ve hizmetler bir hikdye igerisinde dizi

karakterleri tarafindan kullanilarak tanitimi yapilmistir.

Televizyon dizilerinde tiiketim tirlinleri Kadin ve erkeklere yonelik olarak ayristigi
goriilmektedir. Karaday: dizisinde agirlikli olarak erkeklere yonelik giyim iirlinleri, ev ve
ofis mobilyalari, aksesuarlari, Kurtlar vadisi dizisi ise, erkeklere yonelik giyim tiriinleri, ev
ve ofis mobilyalari, aksesuarlari, otomobil ve cep telefonu gibi iirlinlere yogun bir sekilde
yer verdikleri goriilmiistiir. Medcezir dizisi agirlikli olarak hem kadinlara hem de erkeklere
yonelik giyim iirtinleri, ev mobilyalar1 ve aksesuarlari, mutfak iirtinleri, otomobil, cep
telefonu ve taki iirlinlerine yogun olarak yer verdigi gozlemlenmistir. Karagiil dizisi
agirlikli olarak kadmlara yonelik giyim iriinleri, ev mobilyalari, mutfak {iriinleri ve taki
iriinlerine, Seksenler dizisi ise, agirlikli olarak sirasiyla kadin giyim firiinleri, ev ve ofis
mobilyalari, aksesuarlar, mutfak triinleri, gida ve taki Uriinlerine yogun yer verildigi
gozlemlenmistir. Iki diinya arasmda dizisi ise kadmnlara yonelik giyim {iriinleri, ev ici

iirlinlere ve mutfak iirlinlerine yogun yer verdigi goriilmiistiir.

Televizyon dizi karakterlerinin dizi 6ykiisii i¢erisinde kullandig1 tiikketim iirlin ve hizmetler1

su sekilde olmustur:

Karagiil dizisinde; “Kendal”, “Ebru”, “Kadriye”, “Baran”, “Maya”, “Ada”,
“Ozlem”, “Melek”, “Emine”, “Serdar”, “Oguz”, “Sibel”, “Ayse”, “Riizgar”, “Asim”,
“Riza”, “Deniz”, “Saruhan”, “Narin”, “Kasim”, “Emre” ve “Fikriye” isimleriyle farkli
karakterler kullanilmistir. Bu 23 karakterin bir boliimii ya da biiyiik cogunlugu firmalarin
iriin yada hizmetini kullanarak bu iirlin ve hizmetlerini tanitimini yapmislardir. Bu

firmalar sunlar olmustur: “I Phone” cep telefonu, “Fiat”, ‘“Mercedes Benz”, “Ford”



195
otomobil, “Ulutag”, “Vitello garden konsept”, *“ Cilek” mobilya iiriinleri, “Tema” mutfak
irlinleri, “Deshavilla”, “Lobby” mekan tasarimi, “Medical Park” 6zel hastane “Atasun
optik” gozlik, “kimya avize” aydinlatma sistemi, “Titiz” plastik iirtinleri, “Fistik¢1”,
“Goniil Kahvesi”, “Karali” gida {iriinleri, “ Tiffany”, “Miss Claire”, “Cotton Box”, “Adil
Isik”, “ Yesil Kundura”, “Batik”, “ Loft”, Adem terzi”’, “ Comienzo”, Bensu Triko”
Ipekyol, Dsn, Random, Mango, Stefanel, “Sorcha”, “Two Dream Makers”, “Martin
Berenjian”, “Hoti¢”, “I Love Shoes”, “Mavi”, “Gusto”, “Loft”, “Maxfashion”, “Big Blue”,
“Nisan Triko”, “Patara” giyim firmalar1 “GKS Gilivenlik sistemleri”, “Ergilin boya insaat

sanayi”’, Novada atasehir “Budan termal otel”, olmustur. Karagiil dizisinin karakterleri

toplamda 48 firmanin {iriin ve hizmetlerini kullanarak tanitimlarini ger¢eklestirmistir.

Medcezir dizisinde “Yaman”, “Mira”, “Eylil”, “Selim”, “Mert”, “Asim Sekip”,
“Ender”, “Suse”, “Faruk”, “Aras”, “Olcay”, “Ali”, “Leyla”, “Orkun”, “Uzay”, “Beren”,
“Giray”, “Tugge”, “Hale”, “Deniz”, “Burak™, “Sedef”, “Doruk™ gibi 23 farkl karakter yer
almistir. Medcezir dizisinin bu karakterlerin kullandiklar1 tiikketim {iriin ve hizmetleri su
sekilde olmustur: “Mercedes Benz” “Renault” , “Mazda”, “BMW”, marka araba,
“Samsung” marka cep telefonu, “Norm Living”, “Adem Ocak”, “BMS mobilya” “Kenzel”,
“Vial Garden”, “Cumba Selection” “Cilek”, “Biirosit”, “Erdem Bambu” mobilya, “Mudo
Concept”, “Lamphouse”, “Crate&Barrel”, “Lucky Art” ev ici aksesuar ve {iriin, “Karaca”

mutfak takimi seti, “Han Hereke” hali,”Sarev” ev tekstili firmalarmin triinleri kullanarak

bu iriinlerin tanitimin1 yapmislardir.

Medcezir dizi karakterleri; “Bendis”, “Lidyana”, “Cem Lokmanhekim” “Sadekar”,
“ilvi”, taki, “Meltem Tarhanc1”, “Inci” ¢anta, “Lui-Jo Italia” “Bcbg Maxazria”, “Skechers”
ayakkabr firmalarin iriinlerini kullanarak tanitimmi yapmislardir. Medcezir dizi

karakterlerinin kullandiklar1 giyim firmalar1 su sekilde olmustur: “Mavi”, “Koton”, “Nike”,
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“Artzula”, “Noi Triko”, “Lucky Beads”, “Gizia”, “Sarar”, “AdL”, “Mmu Miu”, “Twist”,
“Jack Jones”, “Aysen Armagan”, “Ipekyol”, “Scotch&Soda”, Tommy Hilfiger, “Fred-
Perry”, “Fagonnable”, “Topman”, “Kia Ora”, “H&M”, “Derimod”, “Mieva Design”,
“Topshop”, “Modagram”, “Trendyol”, “QUE”, “Eda Erdogan”, “Beymen Club”,
“Academia”, “Machka”, “Berenice”, “Furla”, “Mango”, “Man”, “Damat”, “Levis”,
“Vilebrequin”, “Mis glaire”, “Lufian”, “Mektem Ozbek”, “Fonfique”, “Ferruh Karakasli”,
“U.S Polo”, “ASSN”, “Ramsey”, “KIP”, “Network”, “Avva”, “Vero Moda”, “Mizu.com”
“Sinu”, “Decathlon”, “Altinayak”, “By Sally”, “Asli Pekc¢etin”, “Tifanny”, “Clarious”,
“Hatemoglu”, “Leecooper”, “Large Ride”, “Selma ¢ilek”, “Ozgiil Engin”, “Cool Bear

Joker”, “Fever”, “Diindar Corap”, firmalar1 olmustur.

Medcezir dizisinin incelenen boéliimlerinde karakterler “Basiskele belediyesi”,
“Adem Terzi Barber’s Club”, berber, “Karasalan kamping tesisleri” tatil yeri, “Vega resort
hotel & Residance” hotel, “Norse Academy” fitnes spor salonu, “Romatem” fizik tedavi ve
rehabilitasyon dzel hastahane, “Galeriartist”, “Artist sanat yatirim” sanat galerisi, “3p Uriin
Yerlestirme Ajansi”, “XINT Denim Industry” “Metropol Istanbul”) reklam ve tasarim
“Doga Koleji” 6zel okul, “Istanbul Kemerburgaz Universitesi” 6zel kurum ve firmalarin

hizmetlerini ve mekanlarini kullanarak tanitimlarini yapmislardir.

Medcezir dizisinin incelenen boliimlerinde kullanilan diger firmalar ve iirlinleri ise
su sekildedir: Ege boyu Istanbul (emlak), Altinci Cadde.com (internet magazacilify),
Efor.Com (internet magazaciligi), n 11. Com (internet magazacilig1), Gerday Boya Insaat
(boya), Oren Kablo (dijital kablo), Dogadan (poset Cay), Cakir Insaat (konut), Arnes
(ambalaj, karton bardak). Medcezir dizsinde karakterler toplamda 120 firmanin iirlin ve

hizmetlerini dizi igerisinde kullanarak bu firmalarin tanitimlarimi gergeklestirmislerdir.
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Seksenler dizisinde; karakterin tiriinlerini kullandig1 gida firmalari: “Hamidiye

kaynak suyu”, “melodi ¢ikolata”, “tarihi Beyoglu kurukahvecisi” “muhabbet”, “karali ¢ay”
olmustur. Seksenler dizisinde karakterin tiriinlerini kullandig: tekstil firmalari, “CK Kumas
Itd. sti”, “Name design studio”, “ta¢ perde”, “dekor pergole tente”, “arma kumas ve deri”,
“ev-ist duvar kagitlar1”, “engilish home”, “Cotton Box”, “6z kaya tekstil”, “astas juki
konfeksiyon”, “alisse” ve “nura” gibi giyim firmalar1 olmustur. Bu dizi karakterlerinin
irtinlerini kullandig1 Mobilya firmalar1 “Vitello garden”, “Woodsstar ofis mobilyalar1”,
“Doxa ofice furniture” firmalar1 olmustur. Mutfak iirlinlerinin ; “korkmaz tencere” ve
yemek takimi seti” , “Almod bicak kasik ve catal seti” olmustur. Taki firmalar
ise,“‘gdzlerimin tarz1” ve “adam optik” firmalar1 olmustur. Diger firmalar ise,berke plastik
boru”,  “Biges gilivenli hayat teknolojileri a.s”. “mating Ozel egitim merkezi”,

firmalarindan olusmustur. Seksenler dizisinde karakterler toplamda 26 firmanin {iriin ve

hizmetlerini dizi igerisinde kullanarak bu firmalarin tanitimlarini gergeklestirmislerdir.

Yilanlarin Ocii dizisinde karakterler tarafindan kullanilan 64 adet firma ve

kurumlar su sekilde olmustur: Giyim- tekstil- taki firmalari: “Kervan tekstil”, “Paris

2 13 2 (13

perde”, “Codentry giyim”, “Avrupa modaevi”, “Asyiin hali”, “cotton box”, “trendyol”,

“modagram”, “ruck maul giyim”, “deep sea”, “Adl”, “morven”, “love my body”, “Kasha”,
“ebru deri”, “Miya”, “Ash”, “Sabra”, “Piti”, “Hays”, “Aqua”, “Wellalux”, “Wedi”,
“Yards”, “Can Spor giyim”, “Keep out”, “Phaz brand”, “Xlife moda”, ‘“Marrakech”,
“Tathlar gelinlik”, “Yusuf alp moda tasarim”, “Satrapia Boutique”. Mobilya firmalari:
“Abdullah torun mobilium”, “dimax Premium mobilya”, “seria mobilya”, “mobilay”. Ev
aksesuar ve mutfak iirin firmalari: “balore kap1 mutfak”, “sema avize”. Turizm firmalarr:
“hotel cappadacia”, “Capadocia asistance turizm”, “Monastery Hotel”, “Nevsehir seyahat”,

bh 13

“sinasos place”, “cave hotel”, “tas saray hotel”, “skyway balons”. Ozel saghik kurumlar
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“OSGB saglik”, “6zel Kapadokya hastanesi”, “Versa Hastanesi”. Diger firma ve kurumlar:
“avanos”, “giiray seramik”,  “ajans pres”, “aydan c¢inar fotograph”, “senem tan
photograph”, “Aridil grup”, “Descar telsiz”, “Tiirkiye tarim kredi kooperatifleri”,
“HAYTAP”, “Fonex kozmetik”, Giil Tuhafiye”, “Siitas ayran”, ‘“Nevsehir market”,

2

“Sunscreen krem”, ‘“Nisa tasarim.

Karadayi dizisinde karakterler tarafindan iiriin ve hizmetlerinden yararlanilarak
tanitimlarinin yapildigi 33 firmalar ve kurumlar su sekildedir: “Baharoglu giyim”, “Coton

99 ¢

box”, “Adem terz”, “Emiliano zapata”, “Arslan tekstil”, “Diindar ¢orap”, “I¢giyims.com”,

99 ¢

“Lidyana moda tak1”, “Bendis taki1”, “Dogadan cay”, “Kahve duragi” “Kilim”, “Duayen
mobilya”, “Kenzel ofis mobilyalar1”, “Adem ocak mobilya”, “Biirosit”, “Cagdas grup ofis
mobilyalar1”, “Gerday boya insaat”, “Has Tasarim avize”, “Vega reort hotel ve residence”,
“Adin hotel”,“Milangaz”, “Baymak kombi1”, “PRM portal right management danismanlk”,
“HAUS reklam ajans1”,“Okisan giivenlik teknolojileri”, “Metropol OGSB ortak saglik ve

giivenlik birimi” “Oren kablo”, “Arnak nakliyat”, , “Kiimsan ving sistemleri”, “SESA

yangin sondiirme” cihazlar1”, “Fresh car oto yikama”, “Fatih Belediye Baskanlig1”.

Kurtlar Vadisi Pusu dizi karakterlerinin {iriin ve hizmetlerini kullanarak
tanitimint yaptigr 50 adet firma ve kurumlar: “Renault”, “Volkswagen”, ‘“Cadillac”,
“Jeep” “Iphone”, “Chamis”, “Emporio Armani”, “Emiliano zapata giyim”, “Havan giyim”,
“Dry center”, “Comienco giyim”, “novawood”, “Jag Club hand made”, “Kogel ayakkabi1”,
“Sarar giyim”, “Fever”, “Herry Dukass gomlek”, “Gianni Soprano”, “Deepsea sehir
trendi”, “Diinda corap”, “Iri adam giyim”, “Yamak Triko”, “HVN”, “Busem”, “Diik
giyim”, “Sabra”, “Tucciness boutique”, “Hilal kemer”, “atiker giyim”, “atiker tekstil”,

“Forum saat”, “Jacques Lemans saat”, “Casella ofis koltuklar1”, “Okto ofis mobilyalar1”,

“Atiker kapr”, “Akcali boya”, “Adorno ingat”, “Unliisoy boya”, “Jotex boya”, “Atiker
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insaat”, “Aksa jenerator”, “Walkertone giivenlik kameras1”, “Reklam 200 ajans”, “SRD 3k
grup sirketler1”, “Mazioglu orman iirlinleri”, “Ramazan Bingol et sanat1”, “LNW servers”,

“Atiker sirali Otogaz”, “Atiker yazilim”, “Atiker madencilik”, “Atiker harfiyat”.

Iki Diinya Arasinda dizi karakterlerinin iiriin ve hizmetlerini kullanarak
tanitimint yaptig1 6 adet firma ve kurumlar: “Pikeur sports” giyim markasi, “Renault”

otomobil markasi, “Kartal Belediyesi nikah salonu” ve “Doganay salgam”.

Bu firmalarm 6zelligi ise kimisi kiigiik, kimisi biiyiikk ve uluslararasi capta
firmalar olmasidir. Ozellikle otomobil, cep telefonu ve giyim firmalarmimn kiiresel firmalar

olmas1 dikkat ¢ekicidir.

Bu tiiketim iirlinlerinin 6zellikleri pahali Uriinlerdir. Bu iirlinler firmalarin en
son ¢ikan modelleridir. Bu dizi karakterlerinin kullandiklar1 bazi {iriinler piyasada, internet
ortaminda o karakterin ismiyle anilmakta ve satilmaktadir. Bu iirlinlerin fiyatlar: biiyiik bir
boliimii markali pahali iirlinlerdir. Medcezir dizisinde “Yaman” karakterinin gomlegi 110
TL’den, deri montu 700 TL’den, sirt ¢cantas1 150 TL’den, siyah fermuarli postallar1 119
TL’den, yesil gomlegi 140 TL’den, kazagi 70 TL den, takim elbisesinin 1,125.00 TL’den
internet ortaminda satisa sunuldugu belirlenmistir. “Mira’ karakterinin iki fermuarl kot
pantolonunun 40 Euro’dan, ayakkabisinin 329,00 TL’den, cantasinin 695.00 TL’den,
kazagmin 95,40 TL’den internet ortaminda satildig1 gozlemlenmistir. “Mert” karakterinin
turuncu montunu 311,50 TL’den, yesil montunun 120 TL’den, tigortiiniin 285 TL’den,
gomleginin 330 TL’den internet ortaminda satisa sunuldugu tespit edilmistir. “Sude”
karakterinin elbisesi 799 TL’den, Sedef” karakterinin kolyesi 128 TL’den internet

ortaminda satildig1 gdzlemlenmistir.
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Dizi karakterleri firmalarin marka iirlin ve hizmetlerini tanitmakta, dizi

sahneleri bir moda defilesinde mankenlerin {iriin tanitim ge¢idini andirmaktadir.

Biiyiik bir ekonomik endiistriyel yapinin parcasi olan televizyon dizilerinde
binlerce firmanin tiiketim iirin ve hizmetleri dizinin icerisine konumlandirilmistir. Pek ¢ok
giyim {irlinii, gida {irlini, taki ve aksesuar, elektronik {iriin, ev i¢i trlinler burada
sergilenmekte ve teshir edilmektedir. Koltuk takimlari, yemek takimlari, mutfak tirtinleri,
ev ici aksesuarlar, yatak odasi, ¢ocuk odasi takimlari, elektronik esyalar, arabalar gibi pek
cok iirlin dizi olaylarinin normal akisinin bir parcasiymis gibi goriintiilenmektedir. Amag
bu tiiketim {riinlerinin tanitimmi yapmak, teshir etmek, izleyici ile bulusturmak, bu
iriinlere yonelik insanlarin tutum, davranis ve algilarini etkilemektir. Dolayisiyla bu
iiriinlere yonelik talebin artirilmasimni ve bu iirlinlerin satin alinmasi saglayarak kar elde

etmektir.
IV.3. Televizyon Dizisi izleyen Bireylerin Sosyo Demografik Ozelikleri Nelerdir?

Bu arastrma sorusu ile arastirmaya katilan televizyon dizisi izleyicilerinin
cinsiyet, yas, egitim, gelir, medeni durum, meslek, oturdugu ilce ve mahalle, aile tiirii ve
ailedeki kisi sayist ile ilgili demografik 6zellikleri belirlenmeye ¢alisilmistir. Asagida bu
ozelliklerin her birine iligkin frekans ve ylizdeliklerden olusan tablolar ayri1 ayri

sunulmustur.

Tablo I'V.3.1. Ankete katilan bireylerin cinsiyetlerine iligkin frekans ve yiizdelik dagilimlari

Cinsiyet f %
Kadin 206 51
Erkek 194 49

Toplam 400 100
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Ankete katilan bireylerin  %49’u erkek, %51°1 kadindir. Say1 olarak ifade
edecek olursak Orneklem icindeki 400 kisinin 194’1 erkek 206 kisisi kadindir. Tabloda

kadin, erkek say1 ve ylizdelerinin birbirine yaki oldugu goriilmektedir.

Tablo IV.3.2. Ankete katilan bireylerin medeni durumlarina iligskin frekans ve yiizdelik dagilimlari

Medeni durum f %
Evli 246 61
Bekar 154 39
Toplam 400 100

Ankete katilan bireylerin medeni durumlarina baktigimizda 400 kisinin % 61°1
(248 kisi) evli, % 39’u (154 kisi) bekardir. Katilimcilarin biiyiik bir cogunlugunun evli

oldugu goriilmektedir.

Tablo I'V.3.3. Ankete katilan bireylerin yaslarma iliskin frekans ve ylizdelik dagilimlari

Yas kategorisi f %

15-19 46 11,5
20-24 42 10,5
25-29 43 10,8
30-34 45 11,3
35-39 41 10,3
40-44 39 9,8
45-49 35 8,8
50-54 30 7,5
55-59 28 7

60+ 51 12,8
Toplam 400 100

Tabloya baktigimizda ankete katilan 400 katilimcinin %12,8’1 (51 kisi) 60 yas
istli; %11,5°1 (46 kisi) 15- 19 yas aras1; %11,3°1 (45 kisi) 30-34 yas arast; %10,8°1 (43
kisi) 25-29 yas arasi; %10,5°1 (42 kisi) 20-24 yas arast; %10,3°1 (41 kisi) 35-39 yas arasi

bireylerden olusmustur. Bu tabloda, ankete katilanlarin bireylerin frekans ve ylizdelerinin
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birbirine ¢ok yakim oldugu goriilmektedir. Yas araliklarindan olusan 10 kategori ile ilgili
olarak daha sonra istatistiksel analizlerin karsilastirilabilir sayida kategoriler {izerinden
gerceklestirilebilmesi i¢in 4 kategoride birlestirme yoluna gidilmistir. Olusan yeni yas
kategorisine gore dagilimlar ise su sekilde olmustur: 15-29 yas aras1 “geng”, 30-44 yas
aras1 “yetiskin”, 45-59 yas aras1 “orta yas”, 60 yas ve ilizeri ise “yash” olarak tekrar
kategorilestirilmistir.

Tablo 1V.3.4. Ankete katilan bireylerin siniflandirilmis yeni yas kategorilerine iligkin
frekans ve yiizdelik dagilimlar

Yeni yas kategorileri f %
Geng 88 22
Yetiskin 168 42
Orta yas 93 23
Yash 51 13
Toplam 400 100

Tabloyu inceledigimizde ankete cevap veren 400 kisiden % 42’s1 (168 kisi)
yetigkin, % 23’1 (93 kisi) orta yas, %22’si1 (88 kisi) geng, %13°1 (51 kisi) yash
kategorilerinde yer almaktadir. Tabloda yetiskin yas grubunun digerlerinden fazla oldugu

goze carpmaktadir.

Tablo IV.3.5. Ankete katilan bireylerin egitim durumlarma iliskin frekans ve ylizdelik dagilimlar

Egitim diizeyi f %

OKkuryazar degil 7 1,8
Okuryazar 10 2,5
Ikokul mezunu 41 10,3
Ortaokul mezunu 78 19,5
Lise mezunu 130 32,5
On lisans mezunu 32 8

Universite mezunu 102 25,5

Toplam 400 100
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Tablo 1V.3.5, televizyon dizisi izleyen bireylerin egitim durumlarma iliskin
frekans dagilimlarmi gostermektedir. Televizyon dizisi izleyen bireylerin %32.5’1 (130
kisi) lise mezunu; %25°1 (102 kisi) tiniversite mezunu; %19.5’1 (78 kisi) ortaokul mezunu;
%10.3’ii (41 kisi) Ilkokul mezunu; % 8’i (32 kisi) 6n lisans mezunu; %2.5’i (10 kisi)
okuryazar; 9%1.8’1 (7 kisi) okur yazar olmayan bireylerden olusmaktadir. Tabloyu
inceledigimizde sirasiyla lise mezunlari, iiniversite mezunlar1 ve ortaokul mezunlarinin
cogunlukta olduklar1 goriilmektedir. Yas degiskenin de oldugu gibi istatistiksel analizlerin
karsilastirilabilir sayida kategoriler lizerinden gerceklestirilebilmesi icin egitim diizeyine
iligkin kategoriler 4 grupta birlestirilmistir. Asagida bu gruplamadan sonra egitim diizeyi
kategorilerine iliskin frekans ve yiizde dagilimlar1 gosterilmistir

Tablo IV.3.6. Ankete katilan bireylerin smiflandirilmis egitim durumlarma iligkin frekans ve
yiizdelik dagilimlari

Simiflandirilmis yeni egitim diizeyi f %
Okuryazar degil ve okuryazar 17 4
Ilkokul ve ortaokul mezunu 119 30
Lise mezunu 130 32,5
On lisans ve iiniversite mezunu 134 33,5
Toplam 400 100

Ankete katilan 400 kisinin % 33.5’1 On lisans ve iiniversite mezunu, % 32.5’°1
lise mezunu, % 30’u ilkokul ve ortaokul mezunu, % 4’l ise okuryazar ve okuryazar

olmayan bireylerden olustugu goriilmektedir.

Tablo I'V.3.7. Ankete katilan bireylerin gelirlerine iligkin frekans ve yiizdelik dagilimlar

Gelir f %
500-1000TL arasi 70 17,5
1000-2000TL arasi 117 29
2000-3000TL arasi 83 21
3000-4000TL aras: 44 11
4000-5000TL aras: 33 8
5000-6000TL aras1 16 4
6000-7000TL aras: 14 3,5
7000TL iizeri arasi 23 6
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Toplam 400 100

Tabloyu inceledigimizde ankete katilimci bireylerin % 29’unun (117 kisi) gelir
durumu 1000 ile 2000 TL arsinda; % 21’nin (83 kisi) gelir durumu 2000 ile 3000TL
arasinda; % 17’sinin (70 kisi) gelir durumu 500 ile 1000 TL arasinda; % 11’nin (44 kisi)
gelir durumu 3000 ile 4000 TL arasinda oldugu géze carpmaktadir.

Ankete katilan bireylerin gelirlerine iliskin gruplamalar toplam 8 adettir.
Istatistiksel analizlerin karsilastirilabilir sayida kategoride gerceklestirilebilmesi igin gelir
degiskeni i¢in 4 kategoride birlestirme yoluna gidilmistir. Gelir gruplamalarimi yaparken
Tiirkiye Isci Sendikalar1 Konfederasyonunun (http://www.turkis.org.tt/ 2 Ekim 2015
tarthinde erigilmistir) Ekim 2014°te yaymladig1 aclik ve yoksulluk alt sinir1 bilgilerinden
yararlanilmistir.

Tablo 1V.3.8. Ankete katilan bireylerin yeni gelir gruplamasina iliskin frekans ve yiizdelik
dagilimlari

Gelir gruplar: simflamasi f %

Alt gelir grubu (500-2000TL) 187 46,8
Orta gelir grubu (2000-4000TL) 127 31,8
Ust gelir grubu (4000TL iizeri) 86 21,5
Toplam 400 100

Katilimcr bireylerin gelirlerini inceledigimizde %46,8’inin (187 kisi) alt gelir
grubu; %31,8’inin (127 kisi) orta gelir grubu; %21,5’nin (86 kisi) ise iist gelir gurubunda
olduklar1 goriilmektedir. Katilimcilarin yarisina yakinimnin alt gelir grubundan olduklar1

dikkat ¢ekicidir

Katilimcilarin meslegini 6grenmek tizere ankette “Su anki mesleginiz nedir?”
sorusu agik uclu olarak yoneltilmistir. Bu soruya verilen yanitlardan 103 farkli meslege

ulasilmis daha sonra bu meslekler Tiirkiye Istatistik Kurumunun Uluslararas: Standart
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Meslek Siniflamasi’'nda (ISCO 88) 9 kategorili smniflama temel alinarak yeniden
kodlanmstir
(http://www .tuik.gov.tr/MicroVer/GYKA Panel 2013/turkce/metaveri/siiniiflamalar/inde
x.html) Ancak bu kategorilerde yer almayan 6grenci, evhanimi ve issiz kategorilerinin
eklenmesi ayrica 9’lu kategorideki her gruptan meslek sahibi katilime1 bulunmamasi da

dikkate alindiginda asagidaki nihai kategorilere ve dagilimlara ulasilmistir.

Tablo I'V.3.9. Katiimcilarm mesleklerine iliskin frekans ve yiizdelik dagilimlar

Meslek Gruplari f %
Profesyonel meslek mensuplari 85 21
Yardimei personel meslek mensuplari 54 14
Hizmet ve satis elemanlari 47 12
Sanatkar ve ilgili islerde ¢calisanlar 45 11
Nitelik gerektirmeyen islerde calisanlar 21 5
Ev hammmlan 57 14
Issiz 11 3
Ogrenci 62 15
Diger 18 5
Toplam 400 100

Tablo, televizyon dizisi izleyen bireylerin mesleklerine iliskin frekans
dagilimlarin1 gostermektedir. Tabloyu inceledigimizde katilimei bireylerin % 21°1 (85 kisi)
profesyonel meslek grubunda (6gretmen, avukat, doktor, 6gretim {iyesi, muhasebeci,
miizisyen, milli egitim miidiirii, mimar, dis hekimi, fizyoterapist, bilgisayar miihendisi,
eczacl, gazeteci, ressam, emekli 6gretmen, jeolog gibi meslekler) yer aldiklari, % 15’inin
(62 kisi) lise ve iiniversite 6grencileri, % 14’iinlin (54 kisi) yardimci personel meslek
grubunda (gilimrilk komisyoncusu, insaat teknikeri, 6zel ve kamuda calisgan memur,
gayrimenkul danigsmani, miiteahhit, hemsire, emekli hemsire, glimrilk memuru, arastirma
gorevlisi, emekli memur, giimrilk miisaviri, jokey, bilgisayar tamircisi, beyaz esya

teknisyeni, haberlesme teknisyeni, diyaliz teknisyeni, saglik personeli, giimriik gorevlisi,
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lojistik miidiirii gibi meslekler) yer aldigi, % 14’iiniin (57 kisi) ev hanimi oldugu, %12’si
(47 kisi) hizmet ve satig elemanlar1 (temizlik¢i, asci, kuafor, fotokopici, seyyar satici,
garson, ofis elemani, bakkal, reklam ajans1 ¢alisani, sekreter, satis danismani, Telekom
calisani, kafe galisani, tezgahtar gibi meslekler), %5 inin (21 kisi) nitelik gerektirmeyen
islerde c¢alistiklari, %3’niin issiz olduklar1 goriilmektedir. Anketin ilgili sorusuna verilen
emekli asker, 6zel sektorden emekli, 6zel sektorde yonetici cevaplari ile yeterli bilgi
icermeyen cevaplara diger kategorisinde yer verilmistir. Tabloda ankete ¢ok ¢esitli meslek
gruplarindan bireylerin katilimi gbze ¢carpmaktadir.

Tablo I'V.3.10. Katilimcilarin ailelerindeki kisi sayisina iliskin frekans ve yiizdelik dagilimlari

Ailedeki Kisi sayis1 f %
2 Kisi 30 7,5
3 kisi 80 20
4 Kisi 130 32,5
5 kisi 97 24
6 ve iistii 59 15
Diger 4 1
Toplam 400 100

Tabloyu inceledigimizde katilimcilarin ailelerinin %32,5’inin (130 kisi) 4
kisilik; %24°niin (97 kisi) 5 kisilik; %20’sinin (80 kisi) 3 kisilik; %15’inin ise 6 ve {stii
kisi sayisindan olustugu goriilmektedir. Katilimcilarin ailelerinin cogunlukla 4 ve 5 kisilik

ailelerden olustugu goze carpmaktadir.

Tablo I'V.3.11. Katilimcilarin ailelerinin tiirlerine iliskin frekans ve yiizdelik dagilimlar

Aile tiirii f %
Cekirdek aile 357 89
Genis aile 42 11
Toplam 400 100

Ankete katilan 400 kisiden % 89’u (357 kisi) ¢ekirdek aile, % 11°1 (42 kisi)
genis aile tipi bir yasam siirmektedir. Bireylerin % 90’ma yakminin ¢ekirdek aile tipi ile

yasadig1 dikkat c¢ekicidir.
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Tablo I'V.3.12. Katilimcilarin oturdugu ilgeye iligkin frekans ve yiizdelik dagilimlar

Tige f %
Akdeniz 113 28
Toroslar 115 29
Yenisehir 100 25
Mezitli 72 18
Toplam 400 100

Ankete katilan 400 kisiden % 29’u (115 kisi) Toroslar ilgesinde, % 28’1 (113
kisi) Akdeniz ilgesinde, %25°1 (100 kisi) Yenisehir ilgesinde, % 18’1 (72 kisi) Mezitli

ilcelerinde ikamet etmektedir.

Tablo I'V.3.13. Katilimcilarin oturdugu Mahalleye iligkin frekans dagilimlari

Mabhalle f %
Kiiltiir Mahallesi 37 9,3
Anadolu Mahallesi 37 9,3
Cay Mabhallesi 39 9,8
Fatih Mahallesi 24 6

Menderes Mahallesi 24 6

Atatiirk Mahallesi 24 6

Cagdaskent Mahallesi 38 9,5
AKkbelen Mahallesi 38 9,5
Demirtas Mahallesi 39 9,8
Ciftlikkoy Mahallesi 34 8,5
Palmiye Mahallesi 33 8,3
Afetevler Mahallesi 33 8,3
Toplam 400 100

Katilimcilarm %9,8°1 (39 kisi ) Demirtas, %9,8’1 (39 kisi ) Cay, %9,5’1 (39
kisi) Cagdaskent, %9,5’1 (39 kisi) Akbelen, %9,3 (37 kisi) Anadolu, %9,31 (37 kisi)
Kiiltiir, %8,5°1 (34 kisi) Ciftlikkdy, %8,3’1 (33 kisi) Palmiye, %8,3’1 (33 kisi) Afetevler
mahallelerinde oturmaktadir. Genel olarak her mahalleden katilimci sayilarmin birbirine

yakin oldugu goze carpmaktadir.
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IV.4. Televizyon Dizisi izleyicilerinin Dizi Tercihleri Sosyo Demografik Ozelliklerine

Gére Nasil Bir Dagihm Gostermektedir?'

Bu bolimde farkli gelir gruplarindan, egitim diizeylerinden, cinsiyet ve yas
gruplarindan bireylerin yerli televizyon dizisi tercihleri incelenecektir. Asagida sirasiyla bu
sosyo demografik Ozelliklere gore izleyicilerin dizi tercihleri ile ilgili betimleyici
analizlerin sonuglar1 sunulmaktadir. Calismaya katilan bireylerin izledikleri yerli dizilere
iliskin anket sorusuna verdikleri yanitlarda toplamda 64 farkli dizi belirlenmistir. Burada
arastirmanin igerik analizi i¢in belirlenen orneklemde yer alan 7 dizi temelinde sosyo
demografik degiskenlerin dizi tercihleri ile iliskisine yonelik analizler yapilmistir. Ayrica
arastirmaya katilan bireylerin birden fazla dizi izleme tercihlerinde de bulundugu i¢in
asagidaki tablolarda yer alan kisi sayilar1 6rneklem sayisindan farklilik gosterebilmektedir.

Tablo IV.4.1. Hangi sosyal gelir grubunda bireylerin hangi dizileri izlediklerine iligkin frekans
dagilimlari

Gelir Karaday1 Karagiil Medcezir = Seksenler = Kurtlar Yilanlarin  iki diinya
Vadisi Ocii Arasinda
Pusu

f % f % f % f % f % f % f %

Alt 46 57 44 55 32 385 6 24 | 48 60 21 70 15 &3
Orta 26 32 26 325 32 385 12 48 | 25 31 6 20 3 7
Ust 9 11 10 125 19 23 7 28 7 9 3 10 0 0

Toplam 81 100 80 100 83 100 25 100 80 100 30 100 18 100

Tablo, hangi sosyal gelir grubundan bireylerin hangi dizileri izlediklerine
iligkin frekans dagilimlarmi gostermektedir. Tabloyu inceledigimizde Karaday1 dizisini 81
kisiden % 57 (46 kisi) alt gelir grubundan; %32 oraninda (26 kisi) orta gelir grubundan;

%11 oraninda 9 kisi ise iist gelir grubundan bireylerin izledikleri goriilmektedir. Karaday1

! Dizi tercihi ile ilgili analizlerde, igerik analizinde de kullanilan bu 7 diziyi tercih eden kisiler {izerinden analiz
yapilmustir.
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dizisini izleyenlerin % 50’den fazlas1 alt gelir grubundan bireylerin oldugu, yine orta gelir
grubundaki bireylerin de bu diziyi 6nemli oranda takip ettigini ifade etmek miimkiindiir.
Karaday1 dizisinin oranlar1 farkli olmakla birlikte 3 farkli gelir grubundan da izleyici
gelir grubundan, % 32,5’1 (26 kisi) orta gelir grubundan, %12,5’1 (10 kisi) iist gelir
grubundan olusmustur. Karagiil dizisi izleyicilerinin gelir grubu oranlar1 Karadayi dizisinin
oranlarina oldukca benzerlik gostermektedir. Karagiil dizisi izleyenlerinin yarisindan
fazlasi alt gelir grubundan olusmakla birlikte orta ve iist gelir gruplarindan da izleyicisi
oldugu gorilmektedir. Medcezir dizisini izleyen 83 kisiden %38,5 (32 kisi) alt, %38,5 (32
kisi) orta, % 23 oraninda (19 kisi) ise iist gelir grubundan izleyiciler olmustur. Medcezir
dizisinin izleyenlerin alt ve orta gelir grubu kisilerin sayis1 esit oldugu tist gelir grubundaki
izleyici sayisinin da diger ilk iki diziden fazla oldugu gorilmektedir. Medcezir dizisi
izleyenlerin her {i¢ gelir grubundan izleyicilerin sayisi birbirine biraz daha yakindir.
Seksenler dizisini izleyen 25 kisiden %48°1 (12 kisi) orta gelir grubundan, % 28’1 (7 kisi)
ist gelir grubundan, % 24 (6 kisi) alt sosyo gelir grubundan olmustur. Seksenler dizisini
izleyen orta ve iist gelir grubu bireylerin sayisinin daha fazla olmasi1 dikkat cekicidir.
Kurtlar vadisi Pusu izleyen 80 kisiden % 60 oraninda (48 kisi) alt, % 31 oraninda (25 kisi)
orta, %9 oraninda (7 kisi) list gelir grubundan bireyler olmustur. Kurtlar vadisi Pusu dizisi
izleyenlerinin %60 gibi bir ¢ogunlugunun alt gelir grubundan bireylerin olmasi dikkat
cekicidir. Yilanlarmn Ocii dizisini izleyen 30 kisiden %701 (21 kisi) alt gelir grubundan,
%20 (6 kisi) orta gelir grubundan, %10 oraninda ise (3 kisi) {ist gelir grubundan bireyler
olmustur. Yilanlarm Ocii dizisini izleyen bireylerin biiyiik bir cogunlugunun alt gelir grubu
bireylerden olmasi dikkat ¢ekicidir. iki Diinya Arasinda dizisini izleyen 18 kisinin % 83’ii

(15 kisi) alt gelir grubundan, %7 oraninda (3 kisi) orta gelir grubundan bireyler takip
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etmistir. Ust gelir grubundan izleyiciler ise bu diziyi takip etmemistir. Bu tablodan
cikarabilecegimiz sonug; incelenen 7 dizinin izleyicilerinin dncelikle alt, sonra da orta gelir
grubundan bireylerden olustugunu sdylemek miimkiindiir. Ust gelir grubunda dizi izleyen

bireylerin say1 ve yiizdelerinin diisiik oldugunu séylemek miimkiindiir.

Tablo I'V.4.2. Hangi cinsiyetten bireylerin hangi dizileri izlediklerine iligkin frekans dagilimlari

Cinsiyet = Karaday1 | Karagiill = Medcezir | Seksenler @ Kurtlar Yilanlarin iki diinya
Vadisi P | Ocii Arasinda

f % f % f % f % f % f % f %
Kadin 20 25 49 61 | 49 59 17 68 6 7 19 63 10 56
Erkek 61 75 31 39 | 34 41 8 3274 93 11 37 9 44
Toplam 81 100 80 100 83 100 25 100 80 100 30 100 18 100

Tablo, hangi cinsiyetten bireylerin hangi dizileri izlediklerine iliskin frekans ve
yiizdelik dagilimlarint gostermektedir. Tabloyu inceledigimizde Karaday: dizisini izleyen
81 kisiden erkeklerin izleme oram1 % 75 iken kadinlarin izleme orani ise % 25°tir. Bu da
Karaday1 dizisini daha c¢ok erkeklerin izledigini bize gostermektedir. Karagiil dizisini
izleyen 80 kisiden % 61°1 erkek, %39’u ise kadm izleyicilerden olusmustur. Medcezir
dizisini izleyen bireylerden %59’unun kadm, %41°1 ise erkek izleyicilerden olustugu
goriilmektedir. Medcezir dizsisini izleyen kadin ve erkek oranlarinin diger ilk iki diziden
farkli olarak biraz daha bir birine yakindir. Seksenler dizisini izleyen 25 kisiden % 68’1
kadin, %32’si ise erkek izleyiciler oldugu goriilmektedir. Kurtlar Vadisi Pusu dizisini
izleyen 80 kisiden erkek izleyicilerin oram1 %93 gibi yiiksek bir oran olustururken, bu
diziyi izleyen kadm izleyicilerin orani ise %7 civarinda kalmaktadir. Yilanlarm Ocii
dizisini izleyen 30 kisinin kadin orant % 63 olurken, erkek izleyicilerin orani ise %37
olmustur. Bu dizide de kadin izleyici oranlarinin diger dizilere oranla daha yiiksek oldugu

gdze ¢arpmaktadir. Son olarak Iki Diinya Arasinda dizisini izleyen 18 kisinin %56’s1 kadin
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olurken, % 44 oraninda ise erkek izleyicisi olmustur. Bu dizide de kadmn izleyici
oranlarmin nispeten diger incelenen dizilere gore daha fazla oldugu goriilmektedir. Bu
tablodan ¢ikarabilecegimiz genel sonu¢ olarak arastirmaya dahil edilen 5 dizide kadin
izleyici oraninin erkek izleyici oranindan daha fazla oldugudur. Karaday1 ve Kurtlar Vadisi
Pusu gibi dizilerin erkek izleyici sayis1 yiiksek oranlarda olurken, Karagiil, Seksenler ve
Yilanlarm Ocii dizilerinde kadn izleyici oranlar1 yiiksek olmustur. Medcezir ve iki Diinya
Arasinda dizilerinde ise kadin izleyici sayist erkeklere oranla daha fazla olmakla birlikte
diger dizilere oranla kadin ve erkek izleyici oranlarinmn birbirine yakin oldugu
gozlemlenmistir.

Tablo 1V.4.3. Hangi yastaki bireylerin hangi dizileri izlediklerine iliskin frekans ve yiizdelik
dagilimlari

Yas Karaday1 Karagiil = Medcezir = Seksenler = Kurtlar Yilanlarin | iKi diinya
Vadisi P Ocii Arasinda

f % f % f % f % f % f % f %
Geng 14 17 17 21 38 46 2 8 23 | 29 3 10 1 5
Yetiskin = 42 52 30 37 29 35 12 48 | 38 47 14 46 44

8
Ortayas 14 17 19 24 14 17 8 32 16 = 20 6 20 6 33
Yash 11 14 14 18 2 2 3 12 3 12 7 24 3 17
Toplam 81 100 80 100 83 100 25 100 80 100 30 100 18 100

Tablo, hangi yastaki bireylerin hangi dizileri izlediklerine iliskin frekans ve
yiizdelik dagilimlarint gostermektedir. Tabloyu inceledigimizde Karaday1 dizisini izleyen
81 kisiden yetiskinler %52 (42 kisi), geng ve orta yashlar %17 (14’er kisi), yashlar ise %
14°Lik (11 kisi) bir grubu olusturmaktadir. Karagiil dizisini izleyen 80 kisiden yetiskin yas
grubu % 37’s1 (30 kisi), orta yaslilar %24 (19 kisi), gencler % 21 (17 kisi), yashlar ise %18
(14 kisi) oranlarinda izledikleri belirlenmistir. Medcezir dizisini izleyen 83 kisiden gengler
%46 (38 kisi), yetiskinler % 35 (29 kisi), orta yas %17 (14 kisi), yashlar ise %2 (2 kisi)

oranlarinda oldugu goriilmiistiir. Seksenler dizisini 25 kisiden yetiskin yas %48 (12 kisi),
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orta yas %32 (8 kisi), yaslilar %12 (3 kisi), gengler ise %8 (2 kisi) oranlarinda izledikleri
goriilmektedir. Kurtlar Vadisi Pusu dizisinin toplam 80 kisiden yetigkinler grubundan %
47 (38 kisi), gengler %29 (23 kisi), orta yas %20 (16 kisi), yaslilar grubundan ise %12 (3
kisi ) oranmnda izlendigi goriilmektedir. Yilanlarin Ocii dizisini izleyen yas gruplar1 30
kisiden yetiskinler %46 (14 kisi), yashlar %24 (7 kisi), orta yasilar %20 (6 kisi), genler ise
%10 (3 kisi) oranlarinda olmustur. iki Diinya Arasinda dizisini izleyen 18 kisiden
yetigkinler %44 (8 kisi), orta yas %33 (6 kisi), yashlar %17 (3 kisi), gencler ise %5’°lik (1
kisi) grubu olusturmaktadir. Buradan hareketle tablo ile ilgili sunlar1 sdylememiz
miimkiindiir: Medcezir dizisini en fazla geng yas grubu izlerken bu dizi digindaki diger tiim
dizileri en fazla yetiskin yas grubunun izledigi belirlenmistir. Bu dizileri en az izleyen yas
grubu ise yaslilar olmustur. Yash yas grubunun bu diziler igerisinde en fazla Yilanlarin
Ocii ve Karagiil dizilerini izledigi goriilmektedir.

Tablo 1V.4.4. Hangi egitim diizeyindeki bireylerin hangi dizileri izlediklerine iliskin frekans ve
yiizdelik dagilimlar

Egitim Karaday1 Karagiill Medcezir = Seksenler = Kurtlar Yilanlarin ki diinya
Diizeyi Vadisi P Ocii Arasinda

% f % f % f % f % f % f %

Okuryazar 4 5 9 11 3 3 - - 9 11 5 17 3 16
degil-

okuryazar

ilkokul- 23 28 32 40 26 31 2 8 29 38 14 47 12 67
ortaokul

mezunu

Lise 32 40 | 26 33 31 37 10 40 28 | 34 7 23 1 5
mezunu

Onlisans- 22 27 13 16 23 29 13 52 14 17 4 13 2 11
liniversite

mezunu

Toplam 81 100 80 100 83 100 25 100 80 100 30 100 18 100

Tablo, hangi egitim diizeyindeki bireylerin hangi dizileri izlediklerine iliskin
frekans ve yiizdelik dagilimlarin1 gostermektedir. Tabloyu inceledigimizde Karaday1

dizisini toplam 81 kisi izlemis, bunlar arasinda lise mezunlar1 %40 (32 kisi), ilkokul-
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ortaokul mezunlar1 %28 (23 kisi), Onlisans-liniversite mezunu % 27 (22 kisi), okuryazar
degil- okuryazar grubunun ise %5 (4 kisi) oranlarinda izledikleri tespit edilmistir. Karagiil
dizisini izleyen 80 kisiden ilkokul-ortaokul mezunlar1 %40 (32 kisi), lise mezunu % 33 (26
kisi), Onlisans-liniversite mezunu % 16 (13 kisi), okuryazar degil- okuryazar ise %11 (9
kisi) oranlarinda olmustur. Medcezir dizisini 83 kisiden % 37’si (31 kisi) lise mezunu
grubundan, %31°1 ilkokul-ortaokul mezunu (26 kisi), % 29’u Onlisans-liniversite mezunu
(23 kisi), %3 okuryazar degil- okuryazar (3 kisi) grubundandir.

Seksenler dizisini 25 kisi izlemis, Onlisans-iiniversite mezunlar1 bu grubun %
52’sini (13 kisi), lise mezunlar1 % 40’11 (10 kisi), ilkokul-ortaokul mezunlari ise % 8’sini
(2 kis1) olusturmaktadir. Okuryazar degil- okuryazar grubunun ise bu diziyi izlemedikleri
goriilmiistiir.

Kurtlar Vadisi Pusu dizisini izleyen 80 kisiden ilkokul-ortaokul mezunlar1 %
38 (29 kisi) lise mezunu % 34 (28 kisi), Onlisans-iiniversite mezunu % 17 (14 kisi),
okuryazar degil- okuryazar ise %11 (9 kisi) oranlarinda bir dagilim gostermistir.

Yilanlarm Ocii dizisini izleyen 30 kisiden ilkokul-ortaokul mezunlar1 % 47 (14
kisi), lise mezunu % 23 (7 kisi), okuryazar degil-okuryazar %17 (5 kisi), Onlisans-
iiniversite mezunu % 13 (4 kisi) oranlarinda bir dagilim gostermistir.

Iki Diinya Arasinda dizisini izleyen 18 kisiden % 67’si (12 kisi) ilkokul-ortaokul
mezunu iken, %16’s1 (3 kisi) okuryazar degil- okuryazar grubundandir. Bu diziyi izleyen
onlisans-liniversite mezunlar1 % 11 (2 kisi), lise mezunlar1 ise % Slik (1 kisi) bir grup
olusturmaktadir.

Buradan hareketle tablo ile ilgili su sonucu ¢ikarmamiz miimkiindiir: okuryazar
degil- okuryazar bireyler en fazla sirasiyla, Iki Diinya Arasmda, Yilanlarm Ocii, Kurtlar

Vadisi Pusu ve Karagiil dizilerini izlemektedir. {lkokul-ortaokul mezunlar1 sirastyla Iki
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Diinya Arasinda, Yilanlarm Ocii, Kurtlar Vadisi Pusu, Karagiil, Medcezir ve Karadayi
dizilerini izlemistir. Lise mezunlarmim sirasiyla en ¢ok Karadayi, Seksenler, Kurtlar
Vadisi Pusu ve Karagiil dizilerini izledigi goriilmektedir. Onlisans-iiniversite mezunlari ise
sirastyla Seksenler, Medcezir ve Karaday: dizilerini izlemektedir.
IV.5. Televizyon Dizisi izleyen Bireylerin Dizi izleme Nedenleri Nelerdir?

Bu boliimde dizi izleyen bireylerin dizi izleme nedenlerine iliskin goriisleri,
ankette yer alan 9 nedene ne diizeyde katildiklari ile belirlenmeye ¢aligilmistir. Buna
iligkin frekans ve yiizdelik analizleri ytiriitilmustiir.

Tablo IV.5. 1. Televizyon dizisi izleyen bireylerin dizi izleme nedenlerine iligkin frekans ve yiizde
dagilimlari

+E B g8 E | oE
Dizi izl denleri 2E |5 S S =5 E
izi izleme nedenle = 9 ) @ = = 5
=2 ¢ & E 5E %
S5 '8 5 z VERE:
MM < v Z
1.Bos zamanlarimi degerlendirmek icin f 105 166 25 72 32 400
% | %263  %41,5  %6,3 %18 %8 %100
2. Beni dinlendirdigi ve rahatlattid: icin f 118 180 29 50 23 400
% | %29,5 %45 %73 %125 %5,.8 %100
3. Duygularima hitap ettigi icin f 107 137 34 100 22 400
% | %268 %343 %85 %25 %5,5 %100
4. Dizi karakterleri hosuma gittigi icin f 115 181 30 51 23 400
% | %285 %453 %75 %I12,8  %5,8 | %100
5. Beni giildiirdiigii ve eglendirdigi icin f 99 120 21 100 60 400
% | %24,8  %39,5  %5,3 %25 %15 %100
6. Ana kahramanlarinn fiziksel 6zellikleri f 70 106 33 132 59 400
hosuma gittigi icin % | %175 %24 %83 %33 %14,8 | %100
7. Modadan haberdar olmam sagladig i¢in f 46 78 27 149 98 400
% %12 %19,5 %6,8  %37,3  %24,5 %100
8. Yasadigimiz sorunlar dile getirdigi icin f &3 114 29 112 62 400
% | 9%20,8  %28,5 %73 %28  %15,5 | %100
9. Film miiziklerini begendigim icin f 62 104 36 120 78 400

% | %155 %26 %9 %30 %19,5 %100

Katilimcilarin kendilerine sunulan nedenlerden ilki olan “bos zamanlarimi
degerlendirmek i¢in” maddesine iliskin yanitlarma gore %41,5’inin (166 kisi) bu neden ile

dizi izleme fikrine katildigi, %26,3lintin (115 kisi) kesinlikle katildigi; %181 (72 kisi)
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katilmadigi; %8’nin ise (32 kisi) kesinlikle katilmadigi belirlenmistir. Bu da bize
katilimcilarin bu nedene iliskin verdikleri cevaplarin biiylik oranda katilimi yOniinde

oldugunu gostermistir.

Ankete katilan bireylerin dizi izleme nedenlerine iliskin “Beni dinlendirdigi ve
rahatlattig1 icin” ifadesine 400 kisiden % 45’1 (180 kisi) katildigini, % 29,5°1 (118 kisi)
kesinlikle katildigimi, %12,5°1 (50 kisi) katilmadigini; %35,8’nin ise (23 kisi) kesinlikle
katilmadigin1 belirtmislerdir. Buradan hareketle katilimcilarin bu nedene biiyiik oranda

katildig1 soylenebilir.

Katilimcilarin kendilerine sunulan “duygularima hitap ettigi i¢in” maddesine
iliskin yanitlarina goére %34,3’niin (137 kisi) bu neden ile dizi izleme fikrine katildigi,
%26,8’inin (107 kisi) kesinlikle katildigt; %25°1 (100 kisi) katilmadigi; %5,5 nin ise (22
kisi) kesinlikle katilmadigi belirlenmistir. Bu da bize katilimcilarin bu nedene iliskin

verdikleri cevaplarin biiylik oranda katilim yoniinde oldugunu gostermistir.

Katilimcilarin kendilerine sunulan nedenlerden “Dizi karakterleri hosuma
gittigi icin” maddesine iligkin yanitlarma gore %45,3’niin (181 kisi) bu neden ile dizi
izleme fikrine katildigi, %28,5’1 (115 kisi) kesinlikle katildigi; %12,8’inin (51 kisi)
katilmadigi; %5,8°1 ise (23 kisi) kesinlikle katilmadigr belirlenmistir. Buradan hareketle
katilimcilarin bu nedene iliskin verdikleri cevabin biiyiik oranda katilim yoniinde oldugunu

gostermistir.

Katilimcilarin dizi izleme nedenlerine iligkin “Beni giildiirdiigii ve eglendirdigi
icin” ifadesine 400 kisiden % 39,51 (120 kisi) katildigmi, % 24,8’1 (99 kisi) kesinlikle

katildigmi, %25°1 (100 kisi) katilmadigi; %15°1 ise (60 kisi) kesinlikle katilmadigi
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belirlenmistir. Buradan hareketle katilimcilarin bu nedene iliskin goriislerinin katilim

yoniinde oldugunu gdstermektedir.

Katilimcilarin dizi izleme nedenlerine iliskin “Ana kahramanlarinin fiziksel
ozellikleri hosuma gittigi icin” ifadesine 400 kisiden % 24’1 (106 kisi) katildigmni, % 17,51
(70 kisi) kesinlikle katildigini, %33’ (132 kisi) katilmadigi; %14,8°1 ise (59 kisi)
kesinlikle katilmadigi belirtmislerdir. Buradan hareketle katilimcilarin bu ifadeye iliskin

goriisleri katilmadiklar1 yoniinde olmustur.

Ankete katilan bireylerin dizi izleme nedenlerine iliskin “Modadan haberdar
olmami sagladig: i¢in” ifadesine 400 kisiden % 37,31 (149 kisi) katilmadigini, % 24,51
(98 kisi) kesinlikle katilmadigmni, %19°5°1 (78 kisi) katildigini; %12’°s1 ise (46 Kkisi)
kesinlikle katildigini belirtmislerdir. Buradan hareketle katilimcilarin bu ifadeye agirlikli

olarak katilmadiklar1 belirlenmistir.

Katilimcilarin dizi izleme nedenlerine iliskin “Yasadigimiz sorunlar1 dile
getirdigi i¢cin” ifadesine 400 kisiden % 28,5’inin (114 kisi) katildigi, % 20,8’ inin (83 kisi)
kesinlikle katildigi, %28’inin (112 kisi) katilmadigi; %15,5’1 ise (62 kisi) kesinlikle
katilmadig1 belirlenmistir. Buradan hareketle katilimcilarmm bu nedene iliskin verdikleri

cevabin, az bir farkla da olsa, katilim yoniinde oldugunu gostermektedir.

Ankete katilan bireylerin dizi izleme nedenlerine iliskin “Film miiziklerini
begendigim icin” ifadesine 400 kisiden % 30’u (120 kis1) katildigmni, % 19,5°1 (78 kisi)
kesinlikle katilmadigini, % 26’s1 (104 kisi) katildigini; %15°1 ise (62 kisi) kesinlikle
katildigin1 belirtmiglerdir. Buradan hareketle katilimcilarin bu ifadeye iliskin goriislerinin

katilmadiklar1 yoniinde oldugunu sdyleyebiliriz.
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IV.6. Televizyon Dizisi izleyen Bireyler Hangi Konulu Dizileri Secmektedir?

Ankete katilan bireylere “Hangi konulu dizileri tercih ediyorsunuz? Sorusu
yoneltilmis ve yanitlarin1 10 madde i¢in bes segenekli dlcek iizerinde belirtmeleri
istenmistir. Asagida bu soru ile ilgili katilimeilarin vermis olduklar1 yanitlara iliskin
frekans ve ylizde hesaplamalari tablo halinde sunulmus ve her bir maddeye iligkin bulgular

belirtilmistir.

Tablo IV.6. 1. Televizyon dizisi izleyen bireylerin hangi konulu dizileri segtiklerine iligkin frekans
ve yiizde dagilimlari

<5 & g & o
$f £ § & £ ¢
Bireyler hangi konulu dizileri segmekte =3 S, g E‘ = ? %
S = = = 3= -t
< ¢ ¢ 5§ %5 T
1. Milli degerlerime hitap eden f 79 124 22 112 63 400
% %19 %31 %S5,5 %28 %16 %100
2. Haks1zh@a maruz kalmis magdur f 121 138 18 82 41 400
insanlarin sorunlarini dile getiren % %30  %34,5  %4,5 %20,5 %10 %100
3.Dini inanclarima hitap eden f 75 94 30 107 94 400
% %18,8 | %23,5  %7,5 %27 %23 = %100
4.Giicliilere kars giicsiizleri savunan f 116 130 28 84 42 400
% %29 | %32,5 %7 %21 %10,5 %100
5.Memleketimin kiiltiiriinii yansitan f 91 149 32 60 54 400
% %22,8  %37,3 %8 %15 %14 %100
6. Ask konulu f 116 134 25 77 48 400
% %29 %34 %06 %19 %12 | %100
7. Para, giic¢, zenginlik ve giizellik konulu f 70 83 35 105 78 400
% %17,5 %21 %16 %26 %19,5 = %100
8. Tarih konulu f 100 125 29 73 73 400
% %25 | %31,3 | %73 %183 %183 %100
9. Polisiye ve aksiyon konulu f 108 109 23 73 87 400
% %27 | %27,3  %5.8 %183 %21,8 %100
10.Komedi konulu f 126 150 25 64 37 400

% %31,5 | %37,5 %7 %16 %9 | %100

Ankete katilan bireylerin hangi konulu dizileri sectigine iligkin “Milli
degerlerime hitap eden” ifadesine 400 kisiden % 31’inin (124 kisi) katildigi, % 19, unun

(79 kisi) kesinlikle katildigi, % 28’inin (112 kisi) katilmadigi; %16’smin ise (63 kisi)



218
kesinlikle katildig1 belirlenmistir. Buradan hareketle katilimcilarin bu ifadeye katildiklar1

sOylenebilir.

Katilimcilarin  hangi konulu dizileri sectigine iliskin “magdur insanlarin
sorunlarini dile getiren” ifadesine 400 kisiden % 34,5 inin (138 kisi) katildigi, % 30’unun
(121 kiasi) kesinlikle katildigi, % 20,5’inin (82 kisi) katilmadigi; %10’unun ise (41 kisi)
kesinlikle katilmadigi belirlenmistir. Buradan hareketle katilimcilarin bu nedene iliskin

goriislerinin biiyiik 6l¢iide katilim yoniinde oldugu belirlenmistir.

Ankete katilan bireylerin hangi konulu dizileri segtigine iliskin “Dini
inanglarima hitap eden” ifadesine 400 kisiden % 27’isinin (107 kisi) katilmadigi, %
23,5’1nin (94 kisi) kesinlikle katilmadigi, % 23,5 inin (94 kisi) katildig1; %18,8’inin ise (75
kisi) kesinlikle katildig1 belirlenmistir. Buradan hareketle katilimcilarin bu nedene iliskin

verdikleri cevabim biiytik 6l¢iide katilmadiklar1 yoniinde oldugu belirlenmistir.

Katilimcilarin hangi konulu dizileri sectigine iliskin “Giigliilere kars1 giigstizleri
savunan” ifadesine 400 kisiden % 32,5’inin (130 kisi) katildigi, % 29 unun (116 kisi)
kesinlikle katildigi, % 21’°inin (84 kisi) katilmadigi; %10’5unun ise (42 kisi) kesinlikle
katilmadig1 belirlenmistir. Buradan hareketle katilimcilarin bu nedene iliskin gorisleri

biiytik 6l¢iide katilim yoniinde olmustur.

Ankete katilan bireylerin hangi konulu dizileri sectigine iliskin “memleketimin
kiiltiirtinii yansitan™ ifadesine 400 kisiden % 37’sinin (149 kisi) katildigi, % 23’iiniin (91
kisi) kesinlikle katildigi, % 15’inin (60 kisi) katilmadigi; %14 iiniin ise (54 kisi) kesinlikle
katilmadig1 belirlenmistir. Buradan hareketle katilimcilarin bu nedene iliskin goriisleri

biiytik 6l¢iide katildiklar1 yoniinde olmustur.
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Ankete katilan bireylerin hangi konulu dizileri sectigine iligkin “Ask konulu”

ifadesine 400 kisiden % 34’1 (134 kisi) katildigi, % 29’u (116 kisi) kesinlikle katildigi, %
19’u (77 kis1) katilmadigi; %12°s1 ise (48 kisi) kesinlikle katilmadigi yoniinde yanit
vermislerdir. Buradan hareketle katilimcilarin bu nedene iliskin goriislerinin biiyiik 6lgiide

katilim yoniinde oldugu séylenebilir.

Ankete katilan bireylerin hangi konulu dizileri segtigine iliskin “Para, giig,
zenginlik ve gilizellik konulu” ifadesine 400 kisiden % 26’sinmn (105 kisi) katilmadigi, %
19,5’inin (78 kisi) kesinlikle katilmadigi, % 21 inin (83 kisi) katildigi; %17,5 unun ise (70
kisi) kesinlikle katildig1 belirlenmistir. Buradan hareketle katilimcilarin bu nedene iliskin

goriisleri biiylik 6l¢tide katilmadiklar1 yoniinde olmustur.

Ankete katilan bireylerin hangi konulu dizileri segtigine iligkin “tarih konulu”
ifadesine 400 kisiden % 31,3 tiniin (125 kisi) katildigi, % 25’inin (100 kisi) kesinlikle
katildigi, % 18,3’tniin (83 kisi) katilmadigi; %18,3’unun ise (83 kisi) kesinlikle
katilmadig1 belirlenmistir. Buradan hareketle katilimcilarin bu nedene iliskin gorisleri

biiytik 6l¢tide katilmadiklar1 yoniinde olmustur.

Ankete katilan bireylerin hangi konulu dizileri segtigine iliskin “polisiye ve
aksiyon konulu” ifadesine 400 kisiden % 27,3’ (109 kisi) katildigi, % 27°si (108 kisi)
kesinlikle katildigi, % 18’1 (73 kisi) katilmadigi; %22°si ise (87 kisi) kesinlikle
katilmadigin1 belirtmistir. Buradan hareketle katilimcilarin bu nedene iligkin goriislerinin

biiytik 6l¢tide katildiklar1 yoniinde oldugu belirtilebilir.

Ankete katillan bireylerin hangi konulu dizileri sectigine iliskin “komedi
konulu” ifadesine 400 kisiden % 37,5’inin (150 kisi) katildigi, % 31,5’sinin (126 kisi)

kesinlikle katildigi, % 16’smin (64 kisi) katilmadigi; %9 unun ise (37 kisi) kesinlikle
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katilmadig1 belirlenmistir. Buradan hareketle katilimcilarin bu nedene iligskin goriislerinin

biiytik 6l¢iide katilim yoniinde oldugu gozlemlenmistir.

IV.7. Bireylerin Televizyon Dizileri izleme Sikhg ile Cinsiyetleri, Yaslar, Gelirleri

Ve Egitim Durumlan Arasinda Bir iliski Var midir?

Dizi izleme siklig1 iki soru lizerinden incelenmistir. Dizi izleyicilerinin kag saat
dizi izledikleri ve kag¢ dizi izledikleri yoniindeki sorulara verdikleri yanitlar ile onlarin
cinsiyet, yas, gelir ve egitim diizeyleri arasinda bir iliski olup olmadig1 ki-kare istatistiksel

analizler1 yiiriitiilerek belirlenmistir.

Yapilan ki-kare testi sonucunda, katilimcilarin kag¢ saat dizi izledigi ile
cinsiyetleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmustur (y’'=12,752 sd=3,
p<0,05). Bunun yami sira, yapilan ki-kare testi sonucuna gore, katilimcilarin kag¢ dizi
izledigi ile cinsiyetleri arasinda da istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulundugu
goriilmiistiir. (¥’=9,699, sd=4, p<0,05). Asagida katilimcilarin cinsiyet gruplarma gore
kag saat dizi izledigi ve kag dizi izledigine iliskin dagilimlar yer almaktadir.

Tablo IV.7. 1. Bireylerin kag saat dizi izledikleri ile cinsiyetleri arasindaki iligkiye yonelik frekans
ve yiizdelik dagilimlar

Kag saat dizi Toplam
1-2 3-4 5-6 1
saat saat saat saatten
az

Cinsiyet = Kadin f 93 84 15 14 206
% 232 21 3,8 3,5 51,5
Erkek f 82 78 4 30 194
% 20,5 19,5 1 7,5 48,5
Toplam f 175 162 19 44 400
% 43,8 40,5 4.8 11 100

Tabloyu inceledigimizde 1 saatten az dizi izleyen erkeklerin orani (%7,5), 1
saatten az dizi izleyen kadinlarin (%3,5) oranindan fazladir. 1-2 saat dizi izleyen kadinlarin

orant (% 23), 1-2 saat dizi izleyen erkeklerin (% 20,5) oranindan fazla olmustur. 3-4 saat
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dizi izleyen kadmlarin orani (% 21), 3-4 saat dizi izleyen erkeklerin (% 19,5) oranindan
fazla olmustur. 5-6 saat dizi izleyen kadinlarm oranmi (% 3,8) ile 5-6 saat dizi izleyen
erkeklerin (% 1) oranindan daha fazla olmustur. Bu dagilimlardan hareketle, kadnlarin
erkeklere oranla dizi karsisinda gegirdikleri siirenin daha fazla oldugunu séylemek

miumkiindiir.

Tablo IV.7. 2. Bireylerin kag dizi izledikleri ile cinsiyetleri arasindaki iliskiye yonelik frekans ve
yiizdelik dagilimlar

Kag dizi izledigi Toplam
1 dizi 2 dizi 3 dizi 4 dizi 4ten
fazla
Cinsiyet Kadin f 28 68 48 26 36 206
% 7 17 12 6,5 9 51,5
Erkek f 46 66 33 26 23 194
% 11,5 16,5 8,2 6,5 5,8 48,5
Toplam f 74 134 81 52 59 400
% 18,5 33,5 20,2 13 14,8 100

Tabloyu inceledigimizde 1 dizi izleyen erkeklerin orani (%11,5), 1 dizi izleyen
kadimnlarin (%7) oranindan fazladwr. 2 dizi izleyen kadinlarm oram (% 17), 2 dizi izleyen
erkeklerin (% 16,5) oranindan fazla olmustur. 3 dizi izleyen kadmlarin orani (% 12), 3 dizi
izleyen erkeklerin (% 8,2) oranindan fazla olmustur. 4 dizi izleyen kadinlarm orani (% 6,5)
ile 4 dizi izleyen erkeklerin (% 6,5) orani esit olmustur. 4’ten fazla dizi izleyen kadinlarin
oran1 (% 9), 4’ten fazla dizi izleyen erkeklerin (%35,8) oranindan fazla olmustur. Bu
dagilimlardan hareketle, kadmnlarin erkeklere oranla izledikleri dizi sayisimin daha fazla
oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Yapilan ki-kare testi sonucunda, katilimcilarin kag saat dizi izledigi ile yaslari
arasinda istatistiksel olarak anlaml bir iliski bulunmustur (y°=40,029, sd=9, p<0,05).
Bunun yami sira, yapilan ki-kare testi sonucuna gore, katilimcilarin kag¢ dizi izledigi ile

yaslart arasinda da istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulundugu goriilmiistiir.
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(1’ =46,099, sd=12, p<0,05). Asagida katilimcilarin yas gruplarina gore ka¢ dizi izledigi

ve kag saat dizi izledigine iliskin dagilimlar yer almaktadtr.

Tablo I'V.7. 3. Bireylerin kag dizi izledikleri ile yas gruplari arasindaki iliskiye yonelik frekans ve
yiizdelik dagilimlar

Kag dizi izledigi Toplam
1dizi 2dizi 3dizi 4 dizi 4ten
fazla
Geng¢ f 9 21 18 14 26 88
- % 2,2 52 4,5 3,5 6,5 22
2 Yetiskin f 40 67 28 20 13 168
= % 10 17 7 5 3 42
< Ortayas  f 20 31 25 5 12 93
= % 5 7,8 6,2 1,2 3 23,2
Yash f 5 15 10 13 8 51
% 1,2 3.8 2,5 32 2 12,8
Toplam f 74 134 81 52 59 400
% 18,5 33,5 20 13 15 100

Tabloyu inceledigimizde arastirmaya katilan gen¢ yas grubundaki 88 kisinin
bir glinde kag dizi izledigine iliskin dagilima gére 26’s1 4’ten fazla dizi, 21°1 2 dizi, 18’1 3
dizi, 14’1 4 dizi, 9’u ise 1 dizi izlemektedir. Yetiskin grubunda yer alan 168 kiginin 67’s1 2
dizi, 40’1 1 dizi, 28’1 3 dizi, 20’si 4 dizi, 13’0 4’ten fazla dizi izlemektedir. Orta yas
grubunda yer alan 93 kisinin 31’inin 2 dizi, 25’inin 3 dizi, 20’sinin 1 dizi, 12’sinin 4’ten
fazla dizi, 5’inin 4 dizi izledigi gozlemlenmistir. 51 kisiden olusan yashi grubunda ise
15’inin 2 dizi, 13’{iniin 4 dizi, 10’unun 3 dizi, 8’inin 4’ten fazla dizi, 5’inin 1 dizi izledigi
goriilmiistiir. Bu dagilima gore, genglerin en fazla 4’ten fazla dizi izleyen grup
olusturduklar1 soylenebilir. Yetiskin, orta yas ve yash gruplarin ise en fazla 2 dizi

izledikleri goriilmiistir.

Tablo IV.7.4. Bireylerin kag saat dizi izledikleri ile yas gruplar1 arasindaki iliskiye yonelik frekans
ve yiizdelik dagilimlar

Kag saat dizi Toplam
1-2 saat 3-4 saat 5-6 saat 1 saatten az
-2 Geng f 30 49 7 2 88
;3 g % 7,5 12,2 1,8 0,5 22
o Yetiskin f 81 59 3 25 168
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% 20,2 14,8 0,8 6,2 42,0
Orta f 47 24 8 14 93
yas % 11,8 6,0 2,0 3,5 23,2
Yash f 17 30 1 3 51
% 4,2 7,5 0,2 0,8 12,8
Toplam f 175 162 19 44 400
% 43,8 40,5 4,8 11 100

Tabloyu inceledigimizde arastirmaya katilan geng yas grubundaki 88 kisinin
49’unun giinde 3-4 saat, 30’unun 1-2 saat, 7’sinin 5-6 saat, 2’sinin ise 1 saatten az dizi
izledigi belirlenmistir. Yetiskin grubunda yer alan 168 kisinin 81’inin giinde 1-2 saat,
59’unun 3-4 saat, 25’inin 1 saatten az ve 3’iinlin 5-6 saat dizi izledikleri goriilmektedir.
Bunun yani sira orta yas grubunda yer alan 93 kisinin 47’sinin giinde 1-2 saat, 24 {iniin 3-4
saat, 14’linlin 1 saatten az ve 8’inin 5-6 saat dizi izledigi gozlemlenmistir. 51 kisiden
olusan yash grubun ise 30 unun giinde 3-4 saat, 17’sinin 1-2 saat, 3’linlin 1 saatten az ve
I’inin de 5-6 saat dizi izledigi gozlemlenmistir. Bu dagilima goére, genglerin ve yashlarin
giinde en fazla 3-4 saat, dizi izleyerek, en sik dizi izleyen gruplari olusturduklar:
sOylenebilir. Yetigkin ve orta yas gruplarmin ise glinde en fazla 1-2 saat dizi izledikleri
goriilmiistiir.

Hangi gelir grubunda bireylerin kag¢ dizi izlediklerine yapilan ki-kare testi
sonucunda, katilimcilarin kag dizi izledigi ile gelirleri arasinda istatistiksel olarak anlaml
bir iliski bulunmustur (y’=43,790, sd=8, p<0,05). Aym zamanda katilimcilarin ka¢ saat
dizi izledigi ile gelirleri arasinda da ki-kare testi sonucuna gore istatistiksel olarak anlaml
bir iliski tespit edilmistir (y'=79,246, sd=6, p<0,05). Asagida katihmcilarin gelir
gruplarina gore kag¢ dizi izledigi ve ka¢ saat dizi izledigine iliskin dagilimlar yer

almaktadir.
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Tablo IV.7. 5. Hangi gelir grubundaki bireylerin ka¢ dizi izlediklerine iliskin frekans

ve yiizdelik dagilimlar

Gelir Alt gelir grubu
(500-2000TL)
Orta gelir
grubu (2000-
4000TL)
Ust gelir grubu
(4000TL iizeri)

Toplam

Y%

Y%

Y%

Y%

1 dizi

21

5,2

24
6

29

7,2
74
18,5

Kag dizi izliyor

2 dizi

56
14
40
10

38

9,5
134
33,5

3 dizi

20,2

39

9,8

32
8

10
2,5
81

4 dizi

36
9
15
3,8

1
0,2
52
13

4ten
fazla
35
8,8
16
4

8

2

59
14,8

Toplam

187
46,8
127
31,8

86
21,5
400
100

Tabloyu inceledigimizde arastirmaya katilan alt gelir grubundaki 187 kisinin

56’smin 2 dizi, 39’unun 3 dizi, 36’smin 4 dizi, 35’inin 4’ten fazla dizi, 21’inin ise 1 dizi

izledigi belirlenmistir. Orta gelir grubunda yer alan 127 kisinin 40’ min 2 dizi, 32’sinin 3

dizi, 24’iiniin 1 dizi, 16’sinin 4’ten fazla, 15’inin 4 dizi izledikleri goriilmektedir. Ust gelir

grubunda yer alan 86 kisinin 38’inin 2 dizi, 29’unun 1 dizi, 10’unun 3 dizi, 8’inin 4’ten

fazla dizi, 1’inin 4 dizi izledigi gozlemlenmistir. Her ii¢ gelir grubunun da en fazla 2 dizi

izledikleri konusunda benzestikleri ancak; 4 ve 4’ten fazla dizi izleme agisindan 6ne ¢ikan

grubun alt gelir grubu oldugu tespit edilmistir.

Tablo IV.7. 6. Hangi gelir grubunda bireylerin kag saat dizi izlediklerine iligskin frekans dagilimlari

Gelir Alt gelir grubu (500-
2000TL)
Orta gelir grubu
(2000-4000TL)
Ust gelir grubu
(4000TL iizeri)
Toplam

f
%
f
%
f
%
f
%

1-2
saat
62
15,5
72
18
41
10,2
175
43,8

Kag saat dizi

3-4

saat

104
26
41
10,2
17
4,2
162
40,5

5-6
saat
15
3,8
2
0,5
2
0,5
19
4,8

1 saatten

az
6
1,5
12
3
26
6,5
44
11

Toplam

187
46,8
127
31,8
86
21,5
400
100

Tabloya gore arastirmaya katilan alt gelir grubundaki 187 kisinin 104 niin

glinde 3-4 saat, 62’sinin 1-2 saat, 15’nin 5-6 saat, 6’smin ise 1 saatten az dizi izledigi
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belirlenmistir. Orta gelir grubunda yer alan 127 kisiden 72’sinin giinde 1-2 saat, 41’inin 3-
4 saat, 12’sinin 1 saatten az ve 2’sinin 5-6 saat dizi izledikleri goriilmektedir. Ust gelir
grubunda yer alan 86 kisiden 41’inin giinde 1-2 saat, 26’sinin 1 saatten az 17 sinin 3-4 saat
ve 2’sinin 5-6 saat dizi izledigi gozlemlenmistir. Bu dagilima gore, alt gelir gruplarmin
giinde en fazla 3-4 saat dizi izleyerek, en sik dizi izleyen grubu olusturduklar1 soylenebilir.
Orta ve {ist gelir grubu ise giinde en fazla 1-2 saat dizi izledikleri goriilmiistiir. Ancak 3-4
saat ve 5-6 saat dizi izleyenlerin en fazla sirasiyla alt, orta ve ilist gelir gruplar1 olarak
siralandiklar1 goriilmiistiir. Buradan hareketle en fazla saatle alt gelir grubu ardindan orta
gelir ve en son olarak da iist gelir grubunun geldigini sdyleyebiliriz.

Hangi egitim seviyesindeki bireylerin ka¢ dizi izlediklerine yapilan ki-kare testi
sonucunda, katilimcilarin kag dizi izledigi ile egitim diizeyleri arasinda istatistiksel olarak
anlamly bir iliski bulunmustur (¥’ =85,550, sd=12, p<0,05). Ayni zamanda katilimcilarin
kag¢ saat dizi izledigi ile egitim diizeyleri arasinda da ki-kare testi sonucuna gore
istatistiksel olarak anlaml bir iliski tespit edilmistir (y’=90,058, sd=8, p<0,05). Asagida
katilimcilarin egitim diizeylerine gore kag dizi izledigi ve ka¢ saat dizi izledigine iliskin
dagilimlar yer almaktadir.

Tablo IV.7. 7. Hangi egitim diizeyindeki bireylerin ka¢ dizi izlediklerine iligskin frekans dagilimlar1

Kag dizi izliyor? Toplam
1 dizi 2 dizi 3 dizi 4 dizi 4ten
fazla
Egitim = Okuryazar degil- f 1 2 2 6 6 17
okuryazar % 0,2 0,5 0,5 1,5 1,5 4,2
ilkokul ortaokul f 12 26 24 29 28 119
mezunu % 3,0 6,5 6 7,2 7 29,8
Lise mezunu f 20 44 36 13 17 130
% 5,0 11 9 3,2 4,2 32,5
Onlisans iiniversite f 41 62 19 4 8 134
mezunu % 10,2 15,5 4.8 1 2 33,5
Toplam f 74 134 81 52 59 400

% 18,5 33,5 20,2 13 14,8 100
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Tabloyu inceledigimizde arastrmaya katilan okuryazar degil-okuryazar
grubunda yer alan 17 kisinin 6’sinin 4’ten fazla dizi, 6’smin 4 dizi, 2’sinin 3 dizi, 2’sinin 2
diz, 1’inin ise 1 dizi izledigi belirlenmistir. Ilkokul-ortaokul mezunu egitim grubunda yer
alan 119 kisinin 29’unun 4 dizi, 28’inin 4’ten fazla dizi, 26’sinimn 2 dizi, 24’iiniin 3 dizi
izledikleri goriilmektedir. Lise mezunu egitim grubunda yer alan 130 kisinin 44’iiniin 2
dizi, 36’smin 3 dizi, 20’sinin 1 dizi, 17’sinin 4’ten fazla dizi, 13’iiniin 4 dizi izledikleri
goriilmektedir. Onlisans-iiniversite mezunu grubunda yer alan 134 kisiden 62’sinin 2 dizi,
41’inin 1 dizi, 19’unun 3 dizi, 8’inin 4’ten fazla dizi, 4’lUniin 4 dizi izledikleri
belirlenmistir. Bu dagilima gore okuryazar degil-okuryazar grubu ile ilkokul-ortaokul
mezunu gruplarinin en fazla 4 ve 4’ten fazla dizi izledikleri; lise mezunlar1 ve onlisans-
iiniversite mezunlarinin ise en fazla 2 dizi izledikleri, goriilmiistiir.

Tablo IV.7. 8. Hangi egitim diizeyindeki bireylerin kag saat dizi izlediklerine iligkin frekans
dagilimlari

Kag saat dizi izliyor? Toplam
1-2 saat 3-4 saat 5-6 1
saat saatten

az
Egitim Okuryazar degil- f 4 9 4 0 17
okuryazar % 1 2,2 1 0 42
Ilkokul-ortaokul f 34 75 8 2 119
Mezunu % 8,5 18,8 2 0,5 29,8
Lise mezunu f 65 50 5 10 130
% 16,2 12,5 1,2 2,5 32,5
On lisans iiniversite f 72 28 2 32 134
mezunu % 18 7 0,5 8 33,5
Total f 175 162 19 44 400
% 43,8 40,5 4,8 11 100

Tabloya gore arastirmaya katilan okuryazar degil-okuryazar grubundaki 17
kisinin 9’unun giinde 3-4 saat, 4’niin 5-6 saat, 4’niin 1-2 saat, 1 saatten az dizi izleyen
kisinin olmadigi; ilkokul-ortaokul mezunu grubundaki 119 kisiden 75’inin 3-4 saat,
34’{iniin 1-2 saat, 8’inin 5-6 saat, 2’sinin 1 saatten az dizi izledikleri; lise mezunu grubunda

yer alan 130 kisinin 65’inin 1-2 saat, 50’sinin 3-4 saat, 10’unun 1 saatten az, 5’inin 5-6
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saat dizi izledikleri; 6n lisans-liniversite mezunu grubunda yer alan 134 kisinin 72’sinin 1-
2 saat, 32’simnin 1 saatten az, 28’inin 3-4 saat, 2’sinin 5-6 saat dizi izledikleri
goriilmektedir. Bu dagilima gore, en fazla 1 saatten az dizi izleyen grup sirasiyla on lisans
iiniversite mezunu, lise mezunu, ilkokul-ortaokul mezunu ve okuryazar degil-okuryazar

gruplar1 oldugu gozlemlenmistir.

IV.8. Televizyon Dizilerini Izleyen Bireylerin Tiiketim Egilimleri Nasildir?
Bu arastirma sorusuna iliskin analizler ti¢c boliimden olugmaktadir:

a) Once tiiketim egilimlerine iliskin sorulan bes cevap secenekli 13 maddeye
katilimeilarin verdikleri yanitlarin yiizde ve frekans analizleri yiiriitiilmiistir.

b) Tiiketim egilimleri degiskenine iliskin 13 maddeden katilimcilarin toplam tiiketim
egilimi puanlarmin cinsiyet, gelir, yas ve egitim diizeyine gore farklilik gosterip
gostermedigi Kruskal Wallis, varsa farkliliklarin hangi alt gruplardan kaynaklandigini
belirlemek i¢in Mann Whitney U testleri ile analiz edilmistir.

¢) Katilimcilarin tiikketim egilimleri maddelerine iligkin yanitlarinin cinsiyet, gelir, yas ve
egitim diizeyine gore nasil bir dagilim gosterdigi yiizde ve frekans analizleri ile
belirlenmistir.

a) Asagidaki tabloda katilimcilarin tiiketim egilimlerine iligkin yiizde ve frekans

analizleri sunulmus ve agiklanmistir.
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Tablo I'V.8.1.Televizyon dizisi izleyen bireylerin tiiketim egilimlerine iligkin frekans ve yiizdelik

dagilimlari

Tiiketim Egilimi Maddeleri

1. Begendigim dizi oyunculari bir reklamda
ya da TV programinda ¢ikmissa o reklam ve
program ilgimi ¢eker.

2. Begendigim dizi oyuncusu gibi giyinmek
isterim.

3. Sevdigim dizi oyuncusunun kullandig:
arabaya sahip olmak isterim.

4. Dizinin cekiminin yapildig1 mekénlara
gitmek isterim.

5. Begendigim dizi oyuncusunun dinledigi
miizigi merak ederim.

6. Dizi kahramanin kullandig: cep
telefonunun markasim merak ederim.

7. Sevdigim dizi film oyuncusunun meslegini
secmek isterim.

8. Sevdigim dizi oyuncusunun sag stilini
kullanmak isterim.

9. Begendigim dizi oyuncusunun gittigi
eglence mekanina gitmek isterim.

10. Sevdigim dizi oyuncularimin kullandig:
mobilya takimina sahip olmak isterim.

11. Begendigim dizi oyuncusunun giysileri,
kostiimleri ve takilari ilgimi ¢eker.

12. Dizide oyuncular1 bir sey yiyip
ictiginde(pasta, kek, cikolata, cay vb) camim
ceker.

13. Begendigim dizi oyuncusunun moday1
takip etmesi hosuma gider.

Ankete katilan bireylerin tiiketim egilimlerine

Y%

%

Y%

Y%

Y%

Y%

Y%

Y%

Y%

%

Y%

%

Y%

Kesinlikle
Katilhyorum

c\ob—‘
D
o O

77
%19
85
%21
142
%35
58
%15
44
%11
56
%14
68
%17
63
%16
93
%23
107
%27
85
%21

79
%20

Katilhyorum

145
%36

120
%31
117
%30
148
%37,5
77
%19
59
%15
98
%24
91
%23
88
%22
113
%28
146
%36
119
%31

117
%30

Kararsizim

48
%12

50
%12
33
%8
34
%8
57
%14
44
%11
34
%8
42
%10,5
44
%11
32
%8,5
44
%11
68
%17

73
%18

iliskin

Katilmiyorum

37
%9

96
%24
85
%21
50
%12
108
%27
119
%30
100
%25
101
%25
99
%25
80
%20
55
%14
65
%16

69
%17

Kesinlikle
Katilmiyorum

57
%14
80
%20
26
%6,5
100
%25
134
%33
112
%28,5
98
%24,5
106
%26
82
%20,5
48
%12
63
%15

62
%14

Toplam

400
%100

400
%100
400
%100
400
%100
400
%100
400
%100
400
%100
400
%100
400
%100
400
%100
400
%100
400
%100

400
%100

“Begendigim dizi

oyuncular1 bir reklamda ya da TV programinda ¢ikmissa o reklam ve program ilgimi

ceker.” ifadesine 400 kisiden % 36’s1 katildigmi, % 38’1 kesinlikle katildigini, % 9’u

katilmadigini; %5°1 ise kesinlikle katilmadigini belirtmislerdir.

Buradan hareketle

katilimcilarin begendikleri dizi oyuncular1 bir reklamda ya da TV programinda ¢iktiginda o

reklam ve programin onlarin ilgisini ¢ektigi goriilmektedir.
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Katilimcr bireylerin  “Begendigim dizi oyuncusu gibi giyinmek isterim”

ifadesine 400 kisiden % 31’1 katildigini, % 19’u kesinlikle katildigmi, % 24’1
katilmadigini; %14’ ise kesinlikle katilmadigmi belirtmislerdir. Buradan hareketle
katilimeilarin - ¢ogunlugunun begendigi dizi oyunculari gibi giyinmek istedikleri
soylenebilir. izleyicilerin dizi karakterlerinin kullandig1 markali giyim iiriinlerini kullanma

egilimi gosterdiklerini sOylemek miimkiindiir.

Ankete katilan bireylerin tiikketim egilimlerine iliskin “Sevdigim dizi
oyuncusunun kullandig1 arabaya sahip olmak isterim.” ifadesine 400 kisiden % 30’unun
katildig1, % 21’inin kesinlikle katildigi, % 21’inin katilmadigi; %20’sinin ise kesinlikle
katilmadig1 belirlenmistir. Buradan katilimcilarin verdikleri cevap ile sevdigi dizi

oyuncularinin arabalarma sahip olmak istedikleri goriilmektedir.

Ankete katilan bireylerin tliketim egilimlerine iliskin “Dizinin ¢ekiminin
yapildig1 mekanlara gitmek isterim.” ifadesine 400 kisiden % 37,5’ inin katildig1, % 35’inin
kesinlikle katildigi, % 12’sinin  katilmadigi; %6,5’inin ise kesinlikle katilmadig:
goriilmektedir. Burada katilimcilarin verdikleri cevap ile sevdigi dizinin ¢ekiminin

yapildig1 mekanlara gitmek istedikleri goriilmektedir.

Ankete katilan bireylerin “Begendigim dizi oyuncusunun dinledigi miizigi
merak ederim” ifadesine 400 kisiden % 19°u katildigini, % 15°1 kesinlikle katildigmi, %
27’s1 katilmadigii; %25°1 ise kesinlikle katilmadigi belirtmislerdir. Burada katilimcilarin
bu ifadeye verdikleri cevap ile biiyiik Ol¢iide dizi oyuncularinin dinledigi miizigi merak

etmedikleri goriilmiistiir.

Katilimcr bireylerin “Dizi kahramaninin kullandigi cep telefonunun markasini

bilmek isterim” ifadesine 400 kisiden % 15’1 katildigini, % 11°1 kesinlikle katildigini, %
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30’u katilmadigini; %331 ise kesinlikle katilmadigi belirtmislerdir. Burada katilimcilarin
cogunlugunun bu ifadeye biiyiik 6l¢ciide katilmadiklari ve dizi kahramanlarinin cep telefonu

markasini merak etmedikleri tespit edilmistir.

Ankete katilan bireylerin tiiketim egilimlerine iligkin “Sevdigim dizi film
oyuncusunun meslegini segcmek isterim” ifadesine 400 kisiden % 24’1 katildigini, % 14’1
kesinlikle katildigmni, %25°1 katilmadigini; %281 ise kesinlikle katilmadigini

belirtmislerdir. Burada katilimcilarin bu ifadeye biiyiik 6l¢iide katilmadiklar1 goriilmiistiir.

Ankete katilan bireylerin tiiketim egilimlerine iliskin “Sevdigim dizi
oyuncusunun sag¢ stilini kullanmak isterim” ifadesine 400 kisiden % 23’1 katildigini, %
17°st kesinlikle katildigmni, %25°1 katilmadigini; %24,5°1 ise kesinlikle katilmadigini

belirtmislerdir. Burada katilimcilarin bu ifadeye biiyiik 6l¢iide katilmadiklar1 gortilmiistiir.

Ankete katilan bireylerin tiiketim egilimlerine iliskin “Begendigim dizi
oyuncusunun gittigi eglence mekanina gitmek isterim” ifadesine 400 kisiden %22’si
katildigmmi, %16’s1 kesinlikle katildigmi, % 5’1 katilmadigini; %26°s1 ise kesinlikle
katilmadigin1 belirtmislerdir. Burada katilimcilarin bu ifadeye verdikleri cevap ile

cogunlugun katilmadigi gorilmiistiir.

Ankete katilan bireylerin tiikketim egilimlerine iliskin “Sevdigim dizi
oyunculariim kullandig1 mobilya takimina sahip olmak isterim” ifadesine 400 kisiden %
28’1 katildigini, % 23’1 kesinlikle katildigini, % 20°s1 katilmadigini; %20,5°1 ise kesinlikle
katilmadigin1  belirtmiglerdir. Burada katilimcilarn  ¢ogunlugunun sevdikleri dizi

oyuncularinin kullandig1 mobilya takimina sahip olmak istedikleri goriilmektedir.

Ankete katilan bireylerin tiiketim egilimlerine iliskin “Begendigim dizi

oyuncusunun giysileri, kostiimleri ve takilar1 ilgimi ¢eker” ifadesine 400 kisiden % 36°s1
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katildigmi, % 27’°si kesinlikle katildigmni, % 14’1 katilmadigini; %12’°s1 ise kesinlikle
katilmadigin1  belirtmiglerdir. Burada katilimcilarm ¢ogunlugunun begendigi dizi

oyuncusunun giysileri ve kostliimlerinin ilgilerini ¢ektigini sdylememiz miimkiindiir.

Katilimct bireylerin tiiketim egilimlerine iliskin “Dizide oyuncular1 bir sey
yiyip ictiginde (pasta, kek, ¢ikolata, ¢cay vb) canim ceker” ifadesine 400 kisiden % 31’1
katildigmi, % 21°1 kesinlikle katildigmi, % 16’s1 katilmadigini; %15°1 ise kesinlikle
katilmadigin1 belirtmislerdir. Burada katilimcilar dizide bir seyler yenilip i¢ildiginde

cogunlugunun caninin ¢ektigi gérilmiistiir.

Ankete katilan bireylerin tiiketim egilimlerine iliskin “Begendigim dizi
oyuncusunun modayi takip etmesi hosuma gider” ifadesine 400 kisiden % 30’u katildigini,
% 20’s1 kesinlikle katildigmi, % 17°s1 katilmadigini; %14’ ise kesinlikle katilmadigini

belirtmislerdir. Burada katilimcilarin bu ifadeye biiyiik 6l¢iide katildiklar1 goriilmiistiir.

Televizyon dizisi izleyen bireylerin tiiketim egilimlerinin yas, cinsiyet, gelir ve
egitim diizeylerine gore nasil degistigine iligskin tiiketim egilimi degiskenini olusturan her

bir madde tek tek ele alinip frekans ve yiizde dagilimlar1 hesaplanmistir.

Tiiketim egilimleri degiskenini olusturan 13 madde i¢in katilimcilarin yas
gruplarma gore goriislerinin nasil bir dagilim gosterdigini belirlemek i¢in frekans ve yiizde
hesaplamalar1 yapilmistir. Asagida her bir madde i¢in sirasiyla analizler tablolar halinde

sunulmustur.

IV.9.Televizyon Dizilerini izleyen Bireylerin Tiiketim Egilimleri, Yas Cinsiyet, Gelir
ve Egitim Durumlarina Gore Degismekte midir?
Televizyon dizilerini izleyen bireylerin tiiketim egilimleri, yasa gore farklilik

gosterip gostermedigi i¢in dncelikle varyans analizi yliriitiilmesine karar verilmistir. Bunun
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icin varyans analizinin varsayimi olan incelenecek degiskenler acisindan verinin normal
dagilim gosterip gostermedigi incelenmistir.  Tiiketim egilimi diizeyinin farkli yas
gruplarinda normal dagilim gosterip gostermedigi incelenmistir. Yapilan incelemede 4
farkli yas grubunda tiiketim egilimi puanlarinin u¢ deger vermedigi belirlenmistir. Ilgili
katilimcilarin  verileri disarda tutularak analiz tekrarlanmistir. Kolmogorov Smirnov
normallik testi sonucunda, geng, yetiskin ve orta yasa grubunda dagilim normal degilken,
yash grubunda dagilimin normal oldugu gézlenmistir. Test sonuglar1 Tablo 1V.9.1°de
verilmistir.

Tablo 1V.9.1. Bireylerin tiiketim egilimleri, yasa gore farklilik gdsterip gostermedigine iliskin
Kolmogorov Smirnov normallik testi sonuglari

Yas grubu K-S istatistigi sd p
Geng 0,124 88 0,002
Yetiskin 0,109 168 0,000
Orta Yas 0,106 93 0,012°
Yash 0,102 51 0,200

*
p<0,05

Verilerin dagiliminin normal olmamasi nedeniyle bireylerin tiiketim egilimlerinin
yasa gore farklilik gosterip gostermedigi Kruskal Wallis testi yardimiyla incelenmistir.

Test sonuglar, tablo IV.9.2°de verilmistir.

Tablo 1V.9.2. Bireylerin tiiketim egilimlerinin yasa gore farklilik gosterip gostermedigine iliskin
Kruskal Wallis testi sonuglari

Yas grubu n Sira r sd p
ortalamasi
Geng 88 264,12 SO 3 S0
Yetiskin 168 195,40
Orta Yas 93 167,41
Yash 51 167,87
"p<0,05

Tablo 1V.9.2’den goriilebilecegi gibi, farkli yas gruplarindaki bireylerin

tiiketim egilimi diizeyleri farkhihk gostermektedir (%*=38,679; p<0,05). Gozlenen
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farkliligin hangi ikili gruplar arasindaki farkliliktan kaynaklandigmi belirlemek amaciyla,

Mann Whitney U testi yapilmis ve elde edilen sonuglar tablo IV.9.3’te verilmistir.

Tablo 1V.9.3. ikili farkl yas gruplarindaki bireylerin tiiketim egilimi diizeyleri Mann Whitney U
testi sonuglari

Gelir grubu n Sira U y/ p
ortalamasi .
Gene - 15782 4812,000 -4,587 0,000
Yetiskin 168 113,14
Gene - 11331 | 212850 -5,575 0,000"
Orta Yas 93 69,89
Gene - gl09  1189,00 4,613 0,000"
Yash 51 4931
Yetiskin 163 13749 | 672250 -1,866 0,062
Orta Yas 93 119,28
Yetiskin 163 11377 | 365100 21,598 0,110
Yash 51 97,59
Orta Yas % 104 234700 20,100 0,920
Yash * 51 72,97
p<0,05

Tablo IV.9.3°e gore, bireylerin tiiketim egilimleri geng gruplarda yetiskin, orta
yas ve yasli gruplara gore anlamli farklilik gosterirken, yetiskin, orta ve yash gruplar
arasinda anlamli bir farklhilik gostermemistir. Geng¢ grubunun tiiketim egilimi diizeyine
iligkin ortalamanin yetiskin, orta yashh ve yash gruplara gore daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Bu bulguya gore, genclerde tiikketim egilimleri yetiskin, orta yas ve yaslh

gruplarma gore daha yliksek oldugu soylenebilir.

Tiiketim egilimleri degiskenini olusturan 13 madde i¢in katilimcilarm yas
gruplarma gore goriislerinin nasil bir dagilim gosterdigini belirlemek i¢in frekans ve yiizde
hesaplamalar1 yapilmistir. Asagida her bir madde i¢in sirasiyla analizler tablolar halinde

sunulmustur.
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Tablo IV.9.4. Yas gruplarma gore televizyon dizisi izleyen bireylerin “Begendigim dizi oyunculari
bir reklamda ya da TV programinda ¢ikmissa o reklam ve program ilgimi ¢eker.” ifadesine iligskin
goriisleri

1. Begendigim dizi oyunculari bir reklamda ya da TV programinda Toplam
cikmussa o reklam ve program ilgimi ceker.
Kesinlikle Katilmiyorum  Kararsizim Katihlyorum Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum
f % f % f % f % f % f %
Geng - - 5 6 7 8 30 34 46 52 88 22
Yas | Yetiskin 11 6,5 13 8,5 19 11 63 37 62 | 37 168 42
Orta 5 5 12 13 11 12 37 40 28 30 93 23
Yash 4 8 7 14 11 22 15 29 14 27 51 13
Toplam 20 5 37 9 48 12 145 36 150 38 400 100

Tablo 1V.9.4°e gore, “Kesinlikle katiliyorum” ve “katiliyorum” secenekleri ile
“kesinlikle katilmiyorum” ve “katilmiyorum” secenekleri iki grup halinde incelendiginde
“Begendigim dizi oyuncular:1 bir reklamda ya da TV programinda ¢ikmissa o reklam ve
program ilgimi c¢eker.” maddesine gen¢ yas grubundan 88 kisinin %86’s1 ilgilerini
cektigini % 6’s1 ilgilerini ¢cekmedigini, % 8’1 ise kararsiz olduklarini ifade etmislerdir.
Yetiskin yas grubunu olusturan 168 kisinin % 74’1 ilgilerini ¢ektigini, % 15°1 ilgilerini
cekmedigini, % 11°1 ise kararsiz olduklarmi belirtmislerdir. Orta yas grubunu olusturan 93
kisinin %70’1 ilgilerini ¢ektigini, % 18’1 ilgilerini ¢ekmedigini, % 12’si kararsiz olduklarini
belirtmistir. Yasli grubunu olusturan 51 kisinin % 56’s1 ilgilerini ¢ektigini, %22’si
ilgilerini ¢ekmedigini, %22’si ise kararsiz olduklarini ifade etmistir. Buradan hareketle
“begendigim dizi oyuncular1 bir reklamda ya da TV programinda ¢iktiginda ilgimi ¢eker”
ifadesinin ankete katilan farkli yas gruplar1 icerisinde en fazla gen¢ yas kategorisinin

ilgisini ¢ektigi, bu yas grubunu yetiskin, orta yas ve yasli grubun takip ettigi goriilmektedir.
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Tablo IV.9.5. Yas gruplarina gore televizyon dizisi izleyen bireylerin “Begendigim dizi oyuncusu
gibi giyinmek isterim.” ifadesine iligkin goriisleri

2. Begendigim dizi oyuncusu gibi giyinmek isterim. Toplam
Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katihyorum = Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum
f % f % f % f % f % f %
Geng 1 1 16 18 10 11 35 40 26 30 88 22
Yas  Yetigkin 25 15 36 21,5 24 14 48 28,5 35 21 168 42
Orta 17 18 29 31 11 12 28 30 8 9 93 23
Yash 14 27 15 29 5 10 9 18 8 16 5l 13
Toplam 57 14 96 24 50 12,5 120 30,5 77 19 400 100

Tablo IV.9.5’e gore, “Kesinlikle katiliyorum” ve “katiliyorum” secenekleri ile
“kesinlikle katilmiyorum” ve “katilmiyorum” segenekleri iki grup halinde incelendiginde,
geng yas grubunu olusturan 88 kisinin % 70’1 “begendigi dizi oyuncusu gibi giyinmek
istedigini”, % 29’u istemedigini, % 11°1 ise kararsiz olduklarmi ifade etmistir. Yetiskin yas
grubunu olusturan 168 kisinin % 49,5’1 begendigi dizi oyuncusu gibi giyinmek istedigini,
% 36,5’1 istemedigini, % 14’1 ise kararsiz olduklarini belirtmistir. Orta yas grubunu
olusturan 93 kisinin %39°u istedigini, % 49’u istemedigini, % 12’si kararsiz olduklarini
belirtmistir. Yasli grubunu olusturan 51 kisinin % 34’1 istedigini, %56°s1 istemedigini,
%10’u 1se kararsiz olduklarini ifade etmistir. Buradan hareketle “Begendigim dizi
oyuncusu gibi giyinmek isterim” ifadesine, ankete katilan farkli yas gruplar1 igerisinde en
fazla geng yas kategorisindeki izleyicilerin katildiklari, bu yas grubunu yetiskin, orta yas
ve yaslt grubunun takip ettigi gériilmiistiir.

Tablo IV.9.6. Yas gruplarina gore televizyon dizisi izleyen bireylerin “Sevdigim dizi oyuncusunun
kullandig1 arabaya sahip olmak isterim” ifadesine iligkin goriisleri

3.Sevdigim dizi oyuncusunun kullandig: arabaya sahip olmak isterim Toplam
Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katihlyorum = Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum
f % f % f % f % f % f %
Geng 7 8 16 18 11 125 23 26,5 31 35 88 22
Yas Yetiskin 31 18 34 20 14 8 48 29 41 25 168 42

Orta 24 26 25 26 7 15 27 | 29,5 10 11 93 23
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Yash
Toplam

18
80

35
20

10
85

20 1 2
21 33 8,5

19
117

37 3 6
29 85 21

51
400

13
100

Tablo 1V.9.6’e gore, “Sevdigim dizi oyuncusunun kullandig1 arabaya sahip
olmak isterim.” ifadesine geng¢ yas grubundan 88 kisinin % 61,5’1 sahip olmak istedigini %
26’s1 istemedigini, % 12,5°1 ise kararsiz olduklarmi ifade etmistir. Yetiskin yas grubundan
olusan 168 kisinin % 54’1 sahip olmak istedigini, % 38’1 istemedigini, % 8’1 ise kararsiz
olduklarimi belirtmistir. Orta yas grubundan olusan 93 kisinin %40,5°1 istedigini, % 52’si
istemedigini, % 7,5°1 kararsiz olduklarini belirtmistir. Yash grubunu olusturan 51 kisinin %
43’1 ise istedigini, %55°1 istemedigini, % 2’si ise kararsiz olduklarini ifade etmistir.
Buradan hareketle “Sevdigim dizi oyuncusunun kullandig1 arabaya sahip olmak isterim”
ifadesine ankete katilan farkli yas gruplar1 igerisinde en fazla gen¢ yas kategorisinin
katildig1, bu yas grubunu yetigkin yasli ve orta yas grubun takip ettigi goriilmiistiir.

Tablo IV.9.7. Yas gruplarina gore televizyon dizisi izleyen bireylerin “Dizinin ¢ekiminin yapildigi
mekanlara gitmek isterim.” ifadesine iligkin goriisleri

4.Dizinin ¢ekiminin yapildig1 mekénlara gitmek isterim. Toplam
Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katihlyorum = Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum
f % f % f % f % f % f %
Geng 3 3,5 4 4,5 8 9 32 36 41 47 88 22
Yas Yetiskin 10 6 29 17 13 7 56 34 60 36 168 42
Orta 7 7 15 16 12 13 34 37 25 27 93 23
Yash 6 12 2 4 1 2 26 51 16 31 51 13
Toplam 26 6,5 50 12,5 34 85 148 37 142 | 35,5 400 100

Tablo 1V.9.7°e gore, “Dizinin ¢ekiminin yapildig1 mekanlara gitmek isterim.”

ifadesine geng yas grubundan 88 kisinin % 83’1 istedigini % 8’1 istemedigini, % 9’u ise
kararsiz olduklarin1 ifade etmistir. Yetiskin yas grubundan olusan 168 kisinin % 70’1
istedigini, % 23’1 istemedigini, % 7’si ise kararsiz olduklarmi belirtmistir. Orta yas

grubundan olusan 93 kisinin % 64’1 1 istedigini, % 23’1 istemedigini, % 13’1 kararsiz
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olduklarmmi belirtmistir. Yaslh grubunu olusturan 51 kisinin % 82’si istedigini, % 16’s1
istemedigini, % 2’si ise kararsiz olduklarini ifade etmistir. Buradan hareketle “Dizinin
cekiminin yapildigi mekanlara gitmek isterim” ifadesine ankete katilan farkli yas gruplari
icerisinde en fazla yash kategorisinin en ¢ok istedigini, bu yas grubunu geng ve orta yas
gruplarmin takip ettigi gorilmiistiir.

Tablo I'V.9.8. Yas gruplarina gore televizyon dizisi izleyen bireylerin “Begendigim dizi
oyuncusunun dinledigi miizigi merak ederim.” ifadesine iliskin goriigleri

5.Begendigim dizi oyuncusunun dinledigi miizigi merak ederim. Toplam
Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katihlyorum = Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum
f % f % f % f % f % f %
Geng 9 10 21 24 12 13 25 29 21 24 88 22
Yas Yetiskin 42 25 42 25 28 16 28 17 28 17 168 42
Orta 29 31 32 34 11 12 13 14 8 9 93 23
Yash 20 39 13 26 6 12 11 21 1 2 51 13
Toplam 100 25 108 27 57 14 77 19 58 15 400 100

Tablo 1V.9.8’e gore, “Begendigim dizi oyuncusunun dinledigi miizigi merak
ederim.” ifadesine gen¢ yas grubundan 88 kisinin % 53’1 merak ettigini % 34’ti merak
etmedigini, % 13’1 ise kararsiz olduklarini ifade etmistir. Yetiskin yas grubundan olusan
168 kisinin % 34’0 merak ettigini, % 50’si merak etmedigini, % 16’si ise kararsiz
olduklarimi belirtmistir. Orta yas grubundan olusan 93 kisinin % 23’i merak ettigini, %
65’1 merak etmedigini, % 11°1 kararsiz olduklarmi1 belirtmistir. Yaslh grubunu olusturan 51
kisinin % 23’0 merak ettigini, % 65’1 merak etmedigini, % 12’si ise kararsiz olduklarini
ifade etmistir. Buradan hareketle “Begendigim dizi oyuncusunun dinledigi miizigi merak
ederim” ifadesine ankete katilan farkli yas gruplari igerisinde en fazla geng yas grubundaki

bireylerin katildigi, bu yas grubunu yetigkin ve orta yas grubunun takip ettigi goriilmiistiir.
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Tablo IV.9.9. Yas gruplarina gore televizyon dizisi izleyen bireylerin “Sevdigim dizi oyuncusunun
cep telefonunun markasini merak ederim” ifadesine iliskin goriigleri

6. Sevdigim dizi oyuncusunun cep telefonunun markasim merak ederim Toplam
Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katihlyorum = Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum
f % f % f % f % f % f %
Geng 17 19 22 25 9 10 25 29 15 17 88 22
Ya$  yetiskin 56 33,5 51 30 21 125 18 11 22 13 168 42
Orta 35 37,5 32 34,5 9 10 12 13 5 5 93 23
Yash 26 51,5 14 27,5 5 10 4 8 2 4 51 13
Toplam 134 33,5 119 29,5 44 11 59 15 44 11 400 100

Tablo 1V.9.9’a gore, “Sevdigim dizi oyuncusunun cep telefonunun markasimni
merak ederim.” ifadesine gen¢ yas grubundan 88 kisinin % 46’s1 merak ettigini % 44’
merak etmedigini, % 10’u ise kararsiz olduklarini ifade etmistir. Yetiskin yas grubundan
olusan 168 kisinin % 24’1 merak ettigini, % 63,5’1 merak etmedigini, % 12,5’1 ise kararsiz
olduklarimi belirtmigtir. Orta yas grubundan olusan 93 kisinin % 18’1 merak ettigini, %
72’s1 merak etmedigini, % 10’u kararsiz olduklarini belirtmistir. Yash grubunu olusturan
51 kisinin % 12’si merak ettigini, % 79’u merak etmedigini, % 10’u ise kararsiz
olduklarini ifade etmistir. Buradan hareketle “Sevdigim dizi oyuncusunun cep telefonunun
markasini merak ederim” ifadesine ankete katilan farkli yas gruplar1 igerisinde en fazla
geng yas kategorisinin katildigi, bu yas grubunu yetiskin ve orta yas grubunun takip ettigi
goriilmiistiir.

Tablo 1V.9.10. Yas gruplarina gore televizyon dizisi izleyen bireylerin “Sevdigim dizi film
oyuncusunun meslegini segcmek isterim.” ifadesine iliskin goriisleri

7. Sevdigim dizi film oyuncusunun meslegini secmek isterim. Toplam

Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katihlyorum = Kesinlikle

katilmiyorum katiliyorum

f % f % f % f % f % f %
Geng 14 16 14 16 10 12 31 35 19 22 88 22
Yas Yetiskin 44 26 47 28 9 5 39 23 29 18 168 42

Orta 31 33 28 30 10 3 18 19 6 6 93 23
Yash 23 45 11 22 5 10 10 20 2 4 51 13

Toplam 112 28 100 25 34 8 98 24 56 14 400 100
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Tablo 1V.9.10°a gore, “Sevdigim dizi film oyuncusunun meslegini se¢mek
isterim.” ifadesine gen¢ yas grubundan 88 kisinin % 57’si se¢mek istedigini % 32’si
segmek istemedigini, % 12’1 ise kararsiz olduklarini ifade etmistir. Yetiskin yas grubundan
olusan 168 kisinin % 41’1 segmek istedigini, % 54’1 secmek istemedigini, % 5°1 ise
kararsiz olduklarmi belirtmistir. Orta yas grubundan olusan 93 kisinin % 25’1 segmek
istedigini, % 63’10 se¢mek istemedigini, % 3’10 kararsiz olduklarini belirtmistir. Yash
grubunu olusturan 51 kisinin % 24’1 se¢mek istedigini, % 67’°si se¢mek istemedigini, %
10°’u ise kararsiz olduklarmi ifade etmistir. Buradan hareketle “Sevdigim dizi film
oyuncusunun meslegini segmek isterim” ifadesine ankete katilan farkli yas gruplari
icerisinde en fazla geng yas grubun katildigi, bu yas grubunu yetiskin ve orta yas grubunun
takip ettigi gorilmiistiir.

Tablo IV.9.11. Yas gruplarma gore televizyon dizisi izleyen bireylerin “Sevdigim dizi
oyuncusunun sag stilini kullanmak isterim.” ifadesine iligkin goriisleri

8.Sevdigim dizi oyuncusunun sag stilini kullanmak isterim. Toplam
Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katihlyorum = Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum
f % f % f % f % f % f %
Geng 10 11 18 20,5 10 11 29 33 21 24,5 88 22
Yas | Yetiskin 31 18,5 39 23 23 135 39 23 36 22 168 42
Orta 31 33,5 33 35,5 5 5 17 18 7 8§ 93 23
Yash 26 51 11 22 4 8 6 12 4 7 51 13
Toplam 98 24,5 101 25 42 105 91 23 68 17 400 100

“Sevdigim dizi oyuncusunun sag stilini kullanmak isterim.” ifadesine geng yas
grubundan 88 kisinin % 57,51 istedigini % 31,51 istemedigini, % 11’1 ise kararsiz
olduklarini ifade etmistir. Yetigkin yas grubundan olusan 168 kisinin % 45°1 istedigini, %
51,51 istemedigini, % 13,5’1 ise kararsiz olduklarin1 belirtmistir. Orta yas grubundan

olusan 93 kisinin % 26’u istedigini, % 69’u istemedigini, % 5’1 kararsiz olduklarini
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belirtmistir. Yash grubunu olusturan 51 kisinin % 19°u istedigini, % 73’1 istemedigini, %
8’1 1se kararsiz olduklarini ifade etmistir. Buradan hareketle “Sevdigim dizi oyuncusunun
sac stilini kullanmak isterim” ifadesine ankete katilan farkli yas gruplari igerisinde en fazla
geng yas kategorisinin katildigi, bu yas grubunu yetigskin ve orta yas grubunun takip ettigi
goriilmiistiir.

Tablo IV.9.12. Yas gruplarma gore televizyon dizisi izleyen bireylerin “Begendigim dizi
oyuncusunun gittigi eglence mekanina gitmek isterim.” ifadesine iliskin goriigleri

9.Begendigim dizi oyuncusunun gittigi eglence mekanina gitmek isterim. Toplam
Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katihlyorum = Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum
f % f % f % f % f % f %
Geng 10 11 24 27 9 10 20 23 25 29 88 22
Yas | Yetigkin 45 27 44 26 24 14 29 17 26 16 168 42
Orta 29 31 21 22,5 10 11 26 28 7 15 93 23
Yash 22 45 10 21 1 2 12 23 5 9 5l 13
Toplam 106 26,5 99 24 44 11 88 22 63 16 400 100

“Begendigim dizi oyuncusunun gittigi eglence mekinma gitmek isterim.”
ifadesine geng yas grubundan 88 kisinin % 52°si istedigini % 38’1 istemedigini, % 10’u ise
kararsiz olduklarmi ifade etmistir. Yetiskin yas grubundan olusan 168 kisinin % 33’1
istedigini, % 53’1 istemedigini, % 14’1 ise kararsiz olduklarmi belirtmistir. Orta yas
grubundan olusan 93 kisinin % 35,51 istedigini, % 53,5°1 istemedigini, % 11’1 kararsiz
olduklarim1 belirtmistir. Yasli grubunu olusturan 51 kisinin % 32’u istedigini, % 66’s1
istemedigini, % 2’si ise kararsiz olduklarmi ifade etmistir. Buradan hareketle “Begendigim
dizi oyuncusunun gittigi eglence mekanma gitmek isterim” ifadesine ankete katilan farkli
yas gruplar1 icerisinde en fazla genclerin katildigi, bu yas grubunu yetiskin ve orta yas

grubunun takip ettigi gériilmiistiir.



Tablo 1V.9.13. Yas gruplarina gore televizyon dizisi izleyen bireylerin “Sevdigim dizi
oyuncularmin kullandigi mobilya takimina sahip olmak isterim.” ifadesine iligkin goriisleri

10.Sevdigim dizi oyuncularinin kullandig1 mobilya takimina sahip olmak

isterim.
Kesinlikle
katilmiyorum
f %
Genc¢ 13 15
Yas Yetiskin =~ 42 25
Orta 18 19
Yash 9 17
Toplam 82 20,5

Katilmiyorum
f %

20 23

38 22

19 20

3 5

80 20

Kararsizim Katiiyorum Kesinlikle

f % f
9 10 23
11 6 42
6 6 32
6 11 16

32 & 113

%
26
25
34
33
28

katiliyorum
f %
23 26

35 22

18 21

17 34

93 24
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Toplam
f %
88 22
168 42
93 23
51 13
400 100

“Sevdigim dizi oyuncularmin kullandigi mobilya takimma sahip olmak

isterim.” ifadesine gen¢ yas grubundan 88 kisinin % 52’si istedigini % 38’1 istemedigini, %

10’u ise kararsiz olduklarini ifade etmistir. Yetiskin yas grubundan olusan 168 kisinin %

47’s1 istedigini, % 47’si istemedigini, % 6’s1 ise kararsiz olduklarini belirtmistir. Orta yas

grubundan olusan 93 kisinin % 55’1 istedigini, % 39’u istemedigini, % 6’s1 kararsiz

olduklarimi belirtmistir. Yash grubunu olusturan 51 kisinin % 67’si istedigini, % 22’si

istemedigini, % 6’s1 ise kararsiz olduklarim ifade etmistir. Buradan hareketle “Sevdigim

dizi oyuncularmin kullandigi mobilya takimma sahip olmak isterim” ifadesine ankete

katilan farkli yas gruplar igerisinde en fazla yaslilar sahip olmak istediklerini belirtmis, bu

grubu geng, orta yas ve yetiskinler takip etmistir.

Tablo IV.9.14. Yas gruplarma gore televizyon dizisi izleyen bireylerin “Begendigim dizi
oyuncusunun giysileri ve takilar1 ilgimi ¢eker.” ifadesine iliskin goriisleri

11.Begendigim dizi oyuncusunun giysileri ve takilari ilgimi ¢eker.

Kesinlikle
katilmiyorum
f %
Geng 5 6
Yas Yetiskin 26 15
Orta 12 13
Yash 5 10

Toplam 48 12

Katilmiyorum
f %

7 8

23 14

18 19

7 13

55 13

Kararsizim = Katihiyorum Kesinlikle

f % f
12 13 38
16 9 55
8 8 34
8 15 19
44 11 146

%
43
33
37
38

36,5

katiliyorum
f %
26 30
48 29
21 23
12 24
107 27,5

Toplam
f %
88 22
168 42
93 23
51 13
400 = 100
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“Begendigim dizi oyuncusunun giysileri ve takilar1 ilgimi c¢eker.” ifadesine

geng yas grubundan 88 kisinin % 73’1 ilgisini ¢ektigini % 14’1 ilgisini ¢ekmedigini, %
13’1 ise kararsiz olduklarini ifade etmistir. Yetiskin yas grubundan olusan 168 kisinin %
62’s1 ilgisini ¢ektigini, % 29’u 1ilgisini ¢ekmedigini, % 9’u ise kararsiz olduklarini
belirtmistir. Orta yas grubundan olusan 93 kisinin % 60’1 ilgisini ¢ektigini, % 32’si ilgisini
cekmedigini, % 8’1 kararsiz olduklarini belirtmistir. Yash grubunu olusturan 51 kisinin %
62’s1 ilgisini ¢ektigini, % 23’1 1ilgisini ¢ekmedigini, % 15°1 ise kararsiz olduklarini ifade
etmistir. Buradan hareketle “Begendigim dizi oyuncusunun giysileri ve takilar1 ilgimi
ceker” ifadesine ankete katilan farkli yas gruplar1 icerisinde en fazla geng grubun katildigi,

bu grubu yetiskin, yash ve orta yashlarin takip ettigi gozlemlenmistir.

Tablo IV.9.15. Yas gruplarina gore televizyon dizisi izleyen bireylerin “Dizide oyuncular1 bir sey
yiyip i¢tiginde(pasta, kek, ¢ikolata, cay vb) canim ¢eker.” ifadesine iligkin goriisleri

12. Dizide oyuncular bir sey yiyip ictiginde(pasta, kek, ¢cikolata, cay vb) Toplam
canim ceker.

Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katihyorum Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum
f % f % f % f % f % f %
Geng 8 9 7 8 13 15 31 35 29 33 88 22
Yas Yetiskin 33 20 27 16 33 19 42 25 33 1 20 168 42
Orta 15 16 20 22 11 12 31 33 16 17 93 23
Yash 7 14 11 22 11 22 15 29 7 13 51 13
Toplam 63 15 65 16 68 17 119 30 8 22 400 100

“Dizide oyuncular1 bir sey yiyip ictiginde(pasta, kek, cikolata, ¢cay vb) canim
ceker.” ifadesine geng yas grubundan 88 kisinin % 68’1 ¢ektigini % 17’s1 ¢ekmedigini, %
15°1 ise kararsiz olduklarm ifade etmistir. Yetiskin yas grubundan olusan 168 kisinin %
45°1 ¢ektigini, % 36’s1 ¢gekmedigini, % 19’u ise kararsiz olduklarin1 belirtmistir. Orta yas
grubundan olusan 93 kisinin % 50’1 ¢ektigini, % 38’1 ilgisini ¢cekmedigini, % 12’si kararsiz

olduklarim1 belirtmistir. Yash grubunu olusturan 51 kisinin % 42’si cektigini, % 36’s1
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ilgisini ¢ekmedigini, % 22’si ise kararsiz olduklarmi ifade etmistir. Buradan hareketle
“Dizide oyuncular1 bir sey yiyip ictiginde(pasta, kek, cikolata, cay vb.) canim c¢eker”
ifadesinin ankete katilan farkli yas gruplari icerisinde en fazla gen¢ grubun ilgisini
cektigini, bu grubu orta yas, yetiskin ve yasl grubun takip ettigi tespit edilmistir.

Tablo IV.9.16. Yas gruplarma gore televizyon dizisi izleyen bireylerin “Begendigim dizi
oyuncusunun moday1 takip etmesi hosuma gider.” ifadesine iliskin goriisleri

13. Begendigim dizi oyuncusunun moday1 takip etmesi hosuma gider. Toplam
Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katihlyorum = Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum
f % f % f % f % f % f %
Geng 8 9 10 11 12 13 35 40 23 26 88 22
Yas Yetigkin 23 14 31 18 36 21 43 26 351 21 168 42
Orta 17 18 23 25 17 18 25 27 11 12 93 23
Yash 14 27 5 10 8 16 14 27 10 12 51 13
Toplam 62 15,5 69 17 73 18 117 29 79 20 400 100

“Begendigim dizi oyuncusunun moday1 takip etmesi hosuma gider.” ifadesine
geng yas grubundan 88 kisinin % 66’s1 hoslandigint % 20’si hoslanmadigini, % 13’i ise
kararsiz olduklarmi ifade etmistir. Yetigkin yas grubundan olusan 168 kisinin % 47’s1
hoslandigmi, % 32’si hoslanmadigini, % 21°1 ise kararsiz olduklarmi belirtmistir. Orta yas
grubundan olusan 93 kisinin % 39’u hoslandigimi, % 43’u hoslanmadigini, % 18’1 kararsiz
olduklarimi belirtmistir. Yash grubunu olusturan 51 kisinin % 39°u hoslandigini, % 37’s1
hoslanmadigini, % 16°’s1 ise kararsiz olduklarin1 ifade etmistir. Buradan hareketle
“Begendigim dizi oyuncusunun moday: takip etmesi hosuma gider.” ifadesine ankete
katilan farkli yas gruplar1 igerisinde en fazla geng grup katilmis, bu grubu orta yas, yetiskin
ve yaslt grubu takip etmistir.

Televizyon dizisi izleyen bireylerin tiiketim egilimi cinsiyete gore farkhilik

gostermekte midir?
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Tiiketim egilimleri degiskenini olusturan 13 madde i¢in katilimcilarin
cinsiyetlerine gore goriislerinin nasil bir dagilim gosterdigini belirlemek i¢in frekans ve
ylizde hesaplamalar1 yapilmistir. Asagida her bir madde i¢in sirastyla analizler tablolar
halinde sunulmustur.

Bu arastirma probleminin analizi i¢in t-testi analizi yliriitilmesine karar
verilmistir. Bunun i¢in t-testi analizinin varsayimi olan incelenecek degiskenler a¢isindan
verinin normal dagilim gosterip gostermedigi incelenmistir. Tiiketim egilimi diizeyinin
kadin ve erkek gruplarinda normal dagilim gdosterip gostermedigi incelenmistir. Her iki
grupta da u¢ deger bulunmadigi belirlenmistir. Kolmogorov Smirnov normallik testi
sonuglar1 her iki grupta tiiketim egilimi diizeyinin normal dagilmadigini ortaya koymustur.

Test sonuglar1 Tablo IV.9.17°de verilmistir.

Tablo IV.9.17. Tiiketim egilimi diizeyinin cinsiyete gore normal dagilim gosterip gostermedigine
iliskin Kolmogorov Smirnov normallik testi sonuglar1

Cinsiyet K-S istatistigi sd p
Kadin 0,089 206 0,000
Erkek 0,091 194 0,002°
"p<0,05

Tablo 1V.9.17°ye gore, verilerin dagiliminin normal olmamasi nedeniyle
bireylerin tiiketim egilimlerinin cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigi Mann

Whitney U testi yardimiyla incelenmistir. Test sonuglar1 Tablo IV.9.18°de verilmistir.

Tablo IV.9.18. bireylerin tiiketim egilimlerinin cinsiyete gore farklilik gdsterip gostermedigi Mann
Whitney U testi

Cinsiyet n Sira U y/ p
ortalamasi
Kadin 206 226,37 14653,50 -4,613 0,000
Erkek 194 173,03
"p<0,05

Tablo IV.9.18’e gore, bireylerin tiiketim egilimleri cinsiyete gore farklilik
gostermektedir. Bu bulguya gore, kadmlarin tiiketim egilimlerinin erkeklere gore daha

yiiksek oldugu sdylenebilir.
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Tablo IV.9.19. Cinsiyete gore televizyon dizisi izleyen bireylerin “Begendigim dizi oyuncular1 bir
reklamda ya da TV programinda ¢ikmigsa o reklam ve program ilgimi ¢eker.” ifadesine iligskin
goriisleri

1. Begendigim dizi oyunculari bir reklamda ya da TV programinda Toplam
cikmissa o reklam ve program ilgimi ceker.
Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katihlyorum = Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum
Cinsiyet f % f % f % f % f % f %
Kadin 10 5 17 8 20 10 69 33 90 44 206 51
Erkek 10 5 20 10 28 14 76 40 60 31 194 49
Toplam 20 5 37 9,5 48 12 145 36 150 37,5 400 100

“Kesinlikle katiliyorum” ve “katiliyorum” secenekleri ile “kesinlikle
katilmiyorum” ve “katilmiyorum” secenekleri iki grup halinde incelendiginde
“Begendigim dizi oyuncular1 bir reklamda ya da TV programinda ¢ikmissa o reklam ve
program ilgimi ¢eker.” maddesine kadm grubundan 206 kisinin % 77’si ilgilerini ¢ektigini
% 13’0 ilgilerini ¢cekmedigini, % 10’u ise kararsiz olduklarmi ifade etmislerdir. Erkek
grubunu olusturan 194 kisinin % 71°1 ilgilerini ¢ektigini, % 15°1 ilgilerini ¢ekmedigini, %
14’4 ise kararsiz olduklarmi belirtmislerdir. Buradan hareketle “begendigim dizi
oyuncular1 bir reklamda ya da TV programinda c¢iktiginda ilgimi c¢eker” ifadesinin

erkeklere oranla kadinlarin daha fazla ilgisini ¢ektigini soylemek miimkiindiir.

Tablo 1V.9.20. Cinsiyete gore televizyon dizisi izleyen bireylerin “Begendigim dizi oyuncusu gibi
giyinmek isterim” ifadesine iliskin goriisleri

2. Begendigim dizi oyuncusu gibi giyinmek isterim. Toplam
Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katiiyorum Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum

Cinsiyet f % f % f % f % f % f %

Kadim 31 15 50 24 20 10 59 29 46 22 | 206 51
Erkek = 26 13 48 25 30 | 15,5 | 59 30,5 31 16 | 194 49
Toplam 57 14 98 24,5 50 | 12,5 118 30 77 19 | 400 100

“Kesinlikle katiliyorum” ve “katiliyorum” secenekleri ile “kesinlikle

katilmiyorum” ve “katilmiyorum” segenekleri iki grup halinde incelendiginde, kadinlardan
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olusturan 206 kisinin % 51°1 “begendigi dizi oyuncusu gibi giyinmek istedigini”’, % 39’u
istemedigini, % 10’u ise kararsiz olduklarini ifade etmistir. Erkelerden olusturan 194
kisinin % 47’si begendigi dizi oyuncusu gibi giyinmek istedigini, % 38’1 istemedigini, %
15’1 ise kararsiz olduklarini belirtmistir. Buradan hareketle “Begendigim dizi oyuncusu
gibi giyinmek isterim” ifadesinin ankete katilan cinsiyet grubu icerisinde kadimlarin
erkelere oranla daha fazla ilgisini ¢ektigi goriilmektedir.

Tablo 1V.9.21. Cinsiyete gore televizyon dizisi izleyen bireylerin “Sevdigim dizi oyuncusunun
kullandig1 arabaya sahip olmak isterim” ifadesine iligkin goriisleri

3. Sevdigim dizi oyuncusunun kullandig1 arabaya sahip olmak isterim Toplam
Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katihlyorum Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum
Cinsiyet f % f % f % f % f % f %
Kadin 51 25 51 25 21 10 40 19 43 20 206 @ 51
Erkek 29 15 34 17,5 12 6 77 40 42 21 194 49
Toplam 80 20 85 21 33 9 117 29 85 21 400 100

“Sevdigim dizi oyuncusunun kullandig1 arabaya sahip olmak isterim.”
ifadesine kadinlardan olusan 206 kisinin % 39’u sahip olmak istedigini % 50’si
istemedigini, % 10’u ise kararsiz olduklarini ifade etmistir. Erkeklerden olusan 194 kisinin
% 61’1 sahip olmak istedigini, % 32’si istemedigini, % 6’s1 ise kararsiz olduklarini
belirtmistir. Buradan hareketle “Sevdigim dizi oyuncusunun kullandig1 arabaya sahip
olmak isterim” ifadesine erkeklerin kadinlara oranla daha ¢ok katildig1 goriilmektedir.

Tablo IV.9.22. Cinsiyete gore televizyon dizisi izleyen bireylerin “Dizinin ¢gekiminin yapildigi
mekanlara gitmek isterim” ifadesine iliskin goriisleri

4.Dizinin ¢ekiminin yapildig1 mekénlara gitmek isterim. Toplam
Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katiiyorum Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum
Cinsiyet f % f % f % f % f % f %
Kadimn 13 6 24 12 21 10 60 29 88 43 206 51
Erkek 13 7 26 13 13 7 88 45 54 28 194 49

Toplam 26 6,5 50 12,5 34 8,5 148 37 142 | 35,5 400 100
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“Dizinin ¢ekiminin yapildig1 mekanlara gitmek isterim.” ifadesine kadnlardan

olusan 206 kisinin % 72’si gitmek istedigini % 18’1 gitmek istemedigini, % 10’u ise

kararsiz olduklarini ifade etmistir. Erkeklerden olusan 194 kisinin % 73’0 gitmek

istedigini, % 20’s1 gitmek istemedigini, % 7’s1 ise kararsiz olduklarini belirtmistir. Buradan

hareketle “Dizinin ¢ekiminin yapildigi mekanlara gitmek isterim” ifadesine erkeklerin
kadinlara oranla daha ¢ok katildig1 goriilmektedir.

Tablo 1V.9.23. Cinsiyete gore televizyon dizisi izleyen bireylerin “Begendigim dizi oyuncusunun
dinledigi miizigi merak ederim” ifadesine iliskin goriigleri

5.Begendigim dizi oyuncusunun dinledigi miizigi merak ederim. Toplam
Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katiiyorum Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum

Cinsiyet f % f % f % f % f % f %

Kadin 53 26 50 24 33 16 32 15,5 38 18,5 206 5l
Erkek 47 24 58 30 24 12 45 23 20 10 194 49
Toplam 100 25 108 27 57 14 77 19 58 15 400 100

“Begendigim dizi oyuncusunun dinledigi miizigi merak ederim.” ifadesine
kadinlardan olusan 206 kisinin % 34’{i merak ettigini % 50’1 merak etmedigini, % 16°s1 ise
kararsiz olduklarin1 ifade etmistir. Erkeklerden olusan 194 kisinin % 43’1 merak ettigini,
% 54’14 merak ettigini, % 12’si ise kararsiz olduklarmi belirtmistir. Buradan hareketle
erkeklerin kadinlara oranla begendigim dizi oyuncusunun dinledigi miizigi merak ettikleri
goriilmektedir.

Tablo 1V.9.24. Cinsiyete gore televizyon dizisi izleyen bireylerin “Sevdigim dizi oyuncusunun cep
telefonunun markasini merak ederim” ifadesine iliskin goriisleri

6. Sevdigim dizi oyuncusunun cep telefonunun markasim merak ederim Toplam
Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katihlyorum Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum

Cinsiyet f % f % f % f % f % f %

Kadim 77 37,5 64 31 19 9 23 11 23 11 | 206 51
Erkek 57 29,5 55 28 25 13 36 19 21 11 194 49
Toplam 134 33,5 119 30 44 11 59 15 44 11 | 400 100
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“Begendigim dizi oyuncusunun dinledigi miizigi merak ederim.” ifadesine
kadinlardan olusan 206 kisinin % 22’si merak ettigini % 68’1 merak etmedigini, % 9’u ise
kararsiz olduklarin1 ifade etmistir. Erkeklerden olusan 194 kisinin % 30’u merak ettigini,
% 58’1 merak etmedigini, % 13’1 ise kararsiz olduklarmi belirtmistir. Buradan hareketle
“Begendigim dizi oyuncusunun dinledigi miizigi merak ederim” ifadesine erkeklerin

kadinlara oranla daha ¢ok katildiklar1 gériilmektedir.

Tablo IV.9.25. Cinsiyete gore televizyon dizisi izleyen bireylerin “Sevdigim dizi film oyuncusunun
meslegini segmek isterim.” ifadesine iliskin goriigleri

7. Sevdigim dizi film oyuncusunun meslegini secmek isterim. Toplam
Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katiiyorum Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum

Cinsiyet f % f % f % f % f % f %

Kadin 63 31 50 27 19 9 40 19 34 16 | 206 51
Erkek 49 25 50 28 15 8 58 30 22 11 | 194 49
Toplam 112 27 100 26 34 8 98 26 56 13 | 400 100

“Sevdigim dizi film oyuncusunun meslegini se¢cmek isterim.” ifadesine
kadinlardan olusan 206 kisinin % 35’1 istedigini % 68’1 istemedigini, % 9’u ise kararsiz
olduklarim1 ifade etmistir. Erkeklerden olusan 194 kisinin % 41’1 istedigini, % 53’1
istemedigini, % 8’1 ise kararsiz olduklarinmi belirtmistir. Buradan hareketle “Sevdigim dizi
film oyuncusunun meslegini segmek isterim” ifadesine kadinlara oranla erkeklerin daha

cok ilgi gosterdigi goriilmektedir.



249

Tablo 1V.9.26. Cinsiyete gore televizyon dizisi izleyen bireylerin “Sevdigim dizi oyuncusunun sag
stilini kullanmak isterim” ifadesine iligkin goriisleri

8.Sevdigim dizi oyuncusunun sag stilini kullanmak isterim. Toplam
Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katihiyorum Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum
Cinsiyet f % f % f % f % f % f %
Kadmm 47 23 49 24 26 13 47 23 37 18 206 51
Erkek 51 26 52 27 16 8 44 23 31 16 194 | 49
Toplam 98 24,5 101 25 42 10,5 91 23 68 17 | 400 100

“Sevdigim dizi oyuncusunun sa¢ stilini kullanmak isterim.” ifadesine
kadinlardan olusan 206 kisinin % 41’1 istedigini % 47’si istemedigini, % 13’ii ise kararsiz
olduklarimi1 ifade etmistir. Erkeklerden olusan 194 kisinin % 39’u istedigini, % 53’1
istemedigini, % 8’1 ise kararsiz olduklarimi belirtmistir. Buradan hareketle “Sevdigim dizi
oyuncusunun sag¢ stilini kullanmak isterim” ifadesine erkeklere oranla kadinlarin daha ¢ok
ilgi gosterdigi goriilmektedir.

Tablo 1V.9.27. Cinsiyete gore televizyon dizisi izleyen bireylerin “Begendigim dizi oyuncusunun
gittigi eglence mekanina gitmek isterim” ifadesine iligkin goriisleri

9. Begendigim dizi oyuncusunun gittigi eglence mekinmna gitmek isterim Toplam

Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katiiyorum Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum
Cinsiyet f % f % f % f % f % f %

Kadin 60 29 46 22 24 12 41 20 35 17 | 206 51
Erkek 46 28 53 27 20 10 47 24 28 14 194 49
Toplam 106 26 99 25 44 11 88 22 63 16 | 400 100

“Begendigim dizi oyuncusunun gittigi eglence mekanma gitmek isterim.”
ifadesine kadinlardan olusan 206 kisinin % 37’si istedigini % 51°s1 istemedigini, % 12’s1
ise kararsiz olduklarmi ifade etmistir. Erkeklerden olusan 194 kisinin % 38’1 istedigini, %
55’1 istemedigini, % 10’u ise kararsiz olduklarini belirtmistir. Buradan hareketle
“Begendigim dizi oyuncusunun gittigi eglence mekanina gitmek isterim” ifadesine

kadinlara oranla erkelerin daha ¢ok katildig1 goriilmektedir.
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Tablo 1V.9.28. Cinsiyete gore televizyon dizisi izleyen bireylerin “Sevdigim dizi oyuncularinin

kullandig1 mobilya takimina sahip olmak isterim. Ifadesine iliskin gériisleri

Cinsiye

t Kadi
n
Erke
k

Toplam

10. Sevdigim dizi oyuncularimin kullandig1 mobilya takimina sahip

olmak isterim.

Kesinlikle
katilmiyoru
m
f %
35 17
47 24
82 20,5

Katilmiyoru
m
f %
30 15
50 24
80 20

Kararsizi
m
f %
13 6
19 10
32 8

Katiliyoru
m
f %
63 31
50 26
113 28

Kesinlikle
katiliyoru
m
f %
68 33
25 13
93 23

Toplam
f %
20 51
6

19 | 49
4

40 10
0 0

“Sevdigim dizi oyuncularmin kullandigi mobilya takimma sahip olmak

isterim.” ifadesine kadinlardan olusan 206 kisinin % 64’1 istedigini % 32’si istemedigini,

% 6’s1 ise kararsiz olduklarini ifade etmistir. Erkeklerden olusan 194 kisinin % 39’u

istedigini, % 48’1 istemedigini, % 10’u ise kararsiz olduklarini belirtmistir. Buradan

hareketle “Sevdigim dizi oyuncularinin kullandig1 mobilya takimina sahip olmak isterim”

ifadesinin erkeklere oranla kadmnlarin daha ¢ok ilgisini ¢ektigini soyleyebiliriz.

Tablo 1V.9.29. Cinsiyete gore televizyon dizisi izleyen bireylerin “Begendigim dizi oyuncusunun
giysileri ve takilar1 ilgimi ¢eker” Ifadesine iligkin goriisleri

Cinsiyet
Kadin
Erkek
Toplam

11. Begendigim dizi oyuncusunun giysileri ve takilar1 ilgimi ¢eker.
Katilmiyorum Kararsizim Katiiyorum Kesinlikle

Kesinlikle
katilmiyorum
f %
13 6
35 18
48 12

f %
17 8
38 27
55 14

f
17
27
44

%
8
14
11

f
&3
63
146

%
40
33
37

katiliyorum
f %
76 40
31 16
107 27

Toplam

f %
206 51
194 49
400 100

“Begendigim dizi oyuncusunun giysileri, kostiimleri ve takilar1 ilgimi ¢eker.”

ifadesine kadinlardan olusan 206 kisinin % 80’1 ilgisini ¢ektigini % 14’1 ilgisini

cekmedigini, % 8’1 ise kararsiz olduklarini ifade etmistir. Erkeklerden olusan 194 kisinin

% 39’u ilgisini ¢ektigini, % 45’1 ilgisini ¢ekmedigini, % 14’1 ise kararsiz olduklarini
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belirtmistir. Buradan hareketle “Begendigim dizi oyuncusunun giysileri, kostiimleri ve
takilar1 ilgimi g¢eker” ifadesinin erkeklere oranla kadinlarin daha ¢ok ilgisini ¢ektigi

goriilmektedir.

Tablo IV.9.30. Cinsiyete gore televizyon dizisi izleyen bireylerin “Dizide oyuncular1 bir sey yiyip
ictiginde (pasta, kek, cikolata, cay vb.) camim ¢eker ifadesine iliskin goriisleri

12. Dizide oyuncular bir sey yiyip ictiginde(pasta, kek, cikolata, cay vb.) Toplam
canim ceker.

Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katiiyorum Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum
Cinsiyet f % f % f % f % f % f %
Kadin 34 16,5 31 15 30 15 56 27 55 27 206 51
Erkek 29 15 34 17,5 38 20 63 32,5 30 155 | 194 49
Toplam 63 16 65 16 68 17 119 30 85 21 400 100

“Dizide oyunculari bir sey yiyip ictiginde(pasta, kek, cikolata, ¢cay vb) canim
ceker.” ifadesine kadinlardan olusan 206 kisinin % 54’i cani cektigini % 32°si cani
cekmedigini, % 15°1 ise kararsiz olduklarini ifade etmistir. Erkeklerden olusan 194 kisinin
% 48’1 cam c¢ektigini, % 32’si cam1 ¢ekmedigini, % 20’si ise kararsiz olduklarini
belirtmistir. Buradan hareketle “Dizide oyuncular1 bir sey yiyip ictiginde (pasta, kek,
cikolata, ¢ay vb.) canim ¢eker” ifadesine erkeklere oranla kadinlarmm daha ¢ok ilgilerini
cektigi goriilmektedir.

Tablo IV.9.31. Cinsiyete gore televizyon dizisi izleyen bireylerin “Begendigim dizi oyuncusunun
modayi takip etmesi hosuma gider.” Ifadesine iliskin goriisleri

13. Begendigim dizi oyuncusunun moday1 takip etmesi hosuma gider. Toplam
Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katiiyorum Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum
Cinsiyet f % f % f % f % f % f %
Kadin 27 13 23 24 45 22 64 31 47 23 | 206 51
Erkek @ 35 18 46 19 28 14 53 27 32 17 | 194 49

Toplam 62 15,5 69 17 73 18 117 29 79 20 | 400 100
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“Begendigim dizi oyuncusunun moday1 takip etmesi hosuma gider.” ifadesine
kadinlardan olusan 206 kisinin % 54’ hosuna gittigini % 37’si hosuna gitmedigini, %
22’si 1se kararsiz olduklarini ifade etmistir. Erkeklerden olusan 194 kisinin % 39’u ilgisini
cektigini, % 49’u ilgisini ¢ekmedigini, % 14’1 ise kararsiz olduklarini belirtmistir. Buradan
hareketle “Begendigim dizi oyuncusunun moday1 takip etmesi hosuma gider.” ifadesinin
erkeklere oranla kadinlarm daha ¢ok ilgilerini ¢ektigi sdylenebilir.
Televizyon dizilerini izleyen bireylerin tiiketim egilimleri, gelirlerine gore

farklilik gostermekte midir?

Tiiketim egilimleri degiskenini olusturan 13 madde i¢in katilimcilarin gelir
diizeylerine gore goriiglerinin nasil bir dagilim gosterdigini belirlemek igin frekans ve
yiizde hesaplamalart yapilmistir. Asagida her bir madde icin sirasiyla analizler tablolar

halinde sunulmustur.

Bu arastirma probleminin analizi i¢in varyans analizi yiiriitiilmesine karar
verilmistir. Bunun i¢in varyans analizinin varsayimi olan incelenecek degiskenler
acisindan verinin normal dagilim gosterip gostermedigi incelenmistir. Tiiketim egilimi
diizeyinin farkli gelir gruplarinda normal dagilim gdsterip gostermedigi incelenmistir. Alt
gelir grubunda 26, iist gelir grubunda 1 katilmcinin puani u¢ deger vermistir. Ilgili
katilimcilarin  verileri disarda tutularak analiz tekrarlanmistir. Kolmogorov Smirnov
normallik testi sonuglar1 her ii¢ gelir grubunda tiiketim egilimi diizeyinin normal

dagilmadigini ortaya koymustur. Test sonuglar1 Tablo 1V.9.32°de verilmistir.

Tablo IV.9.32. bireylerin tiiketim egilimlerinin, gelirlerine gore farklilik goésterip gdstermedigine
iliskin Kolmogorov Smirnov normallik testi sonuglar1

Gelir grubu K-Sistatistigi  sd p

Alt gelir grubu ,079 161 ,015
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(500-2000TL)

Orta gelir grubu ,097 127 ,006
(2000-4000TL)
Ust gelir grubu ,160 85 ,000°
(4000TL iizeri)

p<0,05

Tablo 1V.9.32’ye gore, verilerin dagiliminin normal olmamasi nedeniyle
bireylerin tiiketim egilimlerinin gelir diizeyine gore farklilik gosterip gdstermedigi non
parametrik testlerden Kruskal Wallis testi yardimiyla incelenmistir. Test sonuglar1 Tablo

1V.9.33’te verilmistir.

Tablo 1V.9.33. Bireylerin tiikketim egilimlerinin gelir diizeyine gore farklilik gosterip
gostermedigine iliskin Kruskal Wallis testi sonuglari

Gelir grubu n Sira 1 sd p
ortalamasi
Alt gelir grubu 161 267,31 165,355 2 0,000
(500-2000TL)
Orta gelir grubu 127 143,24
(2000-4000TL)
Ust gelir grubu 85 100,27
(4000TL iizeri)
p<0,05

Tablo 1V.9.33’e gore, farkli gelir gruplarindaki bireylerin tiiketim egilimi
diizeyleri farklilik gostermektedir (x*=165,355; p<0,05). Gézlenen farkliligmn hangi ikili
gruplar arasindaki farkliliktan kaynaklandigimi belirlemek amaciyla, Mann Whitney U testi

yapilmis ve elde edilen sonuglar Tablo 1V.9.34’°te verilmistir.

Tablo I'V.9.34. Bireylerin tiikketim egilimlerinin gelir diizeyine gore farklilik gosterip
gostermedigine ikili gruplar gére Mann Whitney U testi sonuglari

Gelir grubu n Sira U y/ p
ortalamasi
Alt gelir grubu 161 189,97 2902,500 -10,438 0,000
(500-2000TL)
Orta gelir grubu 127 86,85

(2000-4000TL)
Alt gelir grubu 161 158,34  1234,000  -10,573 0,000"
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(500-2000TL)
Ust gelir grubu 85 57,52
(4000TL iizeri)
Orta gelir grubu 127 120,39 3634,000 -4,031 0,000
(2000-4000TL)
Ust gelir grubu 85 85,75
(4000TL iizeri)

p<0,05

Tablo 1V.9.34°e gore, bireylerin tiikketim egilimlerinin tiim gelir gruplarinda
farklilik gosterdigi sOylenebilir. Bu bulguya gore, alt gelir grubunda bireylerin tiiketim
egilimleri daha yiiksek iken, bunu orta gelir grubu ve {ist gelir grubundaki bireyler

izlemektedir.

Tiiketim egilimleri degiskenini olusturan 13 madde i¢in katilimcilarin gelir
diizeylerine gore goriislerinin nasil bir dagilim gosterdigini belirlemek icin frekans ve
ylizde hesaplamalar1 yapilmistir. Asagida her bir madde icin sirasiyla analizler tablolar

halinde sunulmustur.

Tablo 1V.9.35. Gelir diizeyine gore televizyon dizisi izleyen bireylerin “Begendigim dizi
oyuncular1 bir reklamda ya da TV programinda ¢ikmigsa o reklam ve program ilgimi ¢eker.”
[fadesine iliskin goriisleri

1.Begendigim dizi oyunculari bir reklamda ya da TV programinda Toplam
cikmissa o reklam ve program ilgimi ¢eker.

Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katiiyorum = Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum
Gelir f % f % f % f % f % f %
Alt 8 4 14 7,5 27 14 60 32 78 42 | 187 47
Orta 7 5,5 10 8 14 11 45 35 51 40 | 127 @ 32
Ust 5 6 13 15 7 8 40 46,5 21 24,5 86 21
Toplam 20 5 37 9 48 12 145 36 150 38 400 100

“Begendigim dizi oyuncular1 bir reklamda ya da TV programinda ¢ikmigsa o
reklam ve program ilgimi ¢eker.” ifadesine alt gelir grubundan olusan 187 kisinin % 64’i
ilgisini cektigini % 12’si ilgisini ¢ekmedigini, % 14’4 ise kararsiz olduklarmi ifade

etmigtir. Orta gelir grubundan olusan 127 kisinin % 75°1 ilgisini ¢ektigini, % 13’i ilgisini
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cekmedigini, % 11°i ise kararsiz olduklarin1 belirtmistir. Ust gelir grubundan olusan 87
kisinin % 70’1 ilgisini ¢ektigini, % 21°1 ilgisini cekmedigini, % 8’1 ise kararsiz olduklarini
belirtmistir. Buradan hareketle “Begendigim dizi oyuncular1 bir reklamda ya da TV
programinda ¢ikmissa o reklam ve program ilgimi ¢eker” ifadesinin en ¢ok alt gelir

grubunun ilgisini ¢ektigini sdyleyebiliriz. Bu grubu orta ve {ist gelir gruplar1 takip etmistir.

Tablo 1V.9.36. Gelir diizeyine gore televizyon dizisi izleyen bireylerin “Begendigim dizi oyuncusu
gibi giyinmek isterim” Ifadesine iligkin goriisleri

2. Begendigim dizi oyuncusu gibi giyinmek isterim. Toplam
Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim = Katihyorum  Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum

Gelir f % f % f % f % f % f %

Alt 24 13 36 20 22 12 65 34 40 21 187 47
Orta 19 15 25 21 19 15 37 28 27 21 127 32
Ust 14 16 35 41 9 10 18 21 10 12 8 @ 21

Toplam 57 14 96 24 50 12,5 120 @ 29 77 19 400 100

“Begendigim dizi oyuncusu gibi giyinmek isterim.” ifadesine alt gelir
grubundan olusan 187 kisinin % 55’1 giyinmek istedigini % 33’1 giyinmek istemedigini, %
12’si ise kararsiz olduklarini ifade etmistir. Orta gelir grubundan olusan 127 kisinin % 49’u
giyinmek istedigini, % 36’s1 giyinmek istemedigini, % 15’1 ise kararsiz olduklarmi
belirtmistir. Ust gelir grubundan olusan 87 kisinin % 33’i giyinmek istedigini, % 60’1
giyinmek istemedigini, % 10’u ise kararsiz olduklarini belirtmistir. “Begendigim dizi
oyuncusu gibi giyinmek isterim” ifadesine en ¢ok alt gelir grubunun katildigi, bu grubu
orta ve st gelir gruplarmin takip ettigi goriilmektedir.

Tablo IV.9.37. Gelir diizeyine gore televizyon dizisi izleyen bireylerin “Sevdigim dizi
oyuncusunun kullandig1 arabaya sahip olmak isterim” Ifadesine iliskin goriisleri

3.Sevdigim dizi oyuncusunun kullandig arabaya sahip olmak isterim Toplam
Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katihiyorum = Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum

Gelir f % f % f % f % f % f %

Alt 29 15,5 38 20 11 6 68 37 41 30 187 47
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Orta 30 23 28 22 13 9 32 24 28 22 127 | 32
Ust 21 24 19 22 9 11 17 21 16 19 86 21
Toplam 80 20 85 21 33 8 117 29 85 21 400 | 100

“Sevdigim dizi oyuncusunun kullandig1 arabaya sahip olmak isterim.”
ifadesine alt gelir grubundan olusan 187 kisinin % 67’si sahip olmak istedigini % 35’1
sahip olmak istemedigini, % 6’s1 ise kararsiz olduklarmi ifade etmistir. Orta gelir
grubundan olusan 127 kisinin % 46’u sahip olmak istedigini, % 45°s1 sahip olmak
istemedigini, % 13’ii ise kararsiz olduklarin1 belirtmistir. Ust gelir grubundan olusan 86
kisinin % 40’1 sahip olmak istedigini, % 46’s1 sahip olmak istemedigini, % 11’1 ise kararsiz
olduklarini belirtmistir. Buradan hareketle “Sevdigim dizi oyuncusunun kullandig1 arabaya
sahip olmak isterim” ifadesine en ¢ok alt gelir grubunun katildigi, bu grubu orta ve iist
gelir gruplarin takip ettigini sOyleyebiliriz.

Tablo IV.9.38. Gelir diizeyine gore televizyon dizisi izleyen bireylerin “Dizinin ¢ekiminin yapildigi
mekanlara gitmek isterim” Ifadesine iliskin goriisleri

4.Dizinin ¢ekiminin yapildig1 mekéanlara gitmek isterim. Toplam
Kesinlikle Katilmiyorum @ Kararsizim Katihiyorum Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum
Gelir f % f % f % f % f % f %
Alt 11 6 17 9 17 9 69 37 73 39 187 47
Orta 9 7 16 13 12 9 44 35 46 36 127 32
Ust 6 7 17 20 5 6 35 40 23 27 86 21
Toplam 26 6,5 50 12,5 34 85 148 37 142 | 35,5 400 100

“Dizinin ¢ekiminin yapildigi mekanlara gitmek isterim.” ifadesine alt gelir
grubundan olusan 187 kisinin % 76’s1 istedigini % 15°1 sahip istemedigini, % 9’u ise
kararsiz olduklarmi ifade etmistir. Orta gelir grubundan olusan 127 kisinin % 71’1
istedigini, % 20’si istemedigini, % 9’u ise kararsiz olduklarmi belirtmistir. Ust gelir
grubundan olusan 86 kisinin % 67’si1 istedigini, % 27’s1 istemedigini, % 6’s1 ise kararsiz

olduklarm belirtmistir. Buradan hareketle en c¢ok alt gelir grubunun “Dizinin ¢ekiminin
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yapildig1 mekanlara gitmek isterim.” ifadesine katildigi, onlar1 orta ve {ist gelir gruplarinin
takip ettigi goriilmektedir.

Tablo IV.9.39. Gelir diizeyine gore televizyon dizisi izleyen bireylerin “Begendigim dizi
oyuncusunun dinledigi miizigi merak ederim.” Ifadesine iliskin goriisleri

5. Begendigim dizi oyuncusunun dinledigi miizigi merak ederim. Toplam
Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katiiyorum = Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum
Gelir f % f % f % f % f % f %
Alt 34 18 48 26 37 20 37 20 31 17 187 47
Orta 39 31 34 27 10 8 24 19 20 16 | 127 @ 32
Ust 27 31 26 30 10 11 16 19 7 8 86 21
Toplam 100 25 108 27 57 14 77 19 58 14 400 100

“Begendigim dizi oyuncusunun dinledigi miizigi merak ederim.” ifadesine alt
gelir grubundan olusan 187 kisinin % 37°si merak ettigini % 44’ merak etmedigini, %
20’s1 ise kararsiz olduklarmi ifade etmistir. Orta gelir grubundan olusan 127 kisinin % 35’1
merak ettigini, % 58’i merak etmedigini, % 8’i ise kararsiz olduklarmni belirtmistir. Ust
gelir grubundan olusan 86 kisinin % 27°si merak ettigini, % 61°s1 merak etmedigini, %
11°1 1se kararsiz olduklarmi belirtmistir. “Begendigim dizi oyuncusunun dinledigi miizigi
merak ederim.” ifadesinin en ¢ok alt gelir grubunun ilgisini ¢ektigi onlar1 orta ve list gelir
gruplarmin takip ettigi sOylenebilir.

Tablo IV.9.40. Gelir diizeyine gore televizyon dizisi izleyen bireylerin “Sevdigim dizi
oyuncusunun cep telefonunun markasmi merak ederim” ifadesine iliskin goriisleri

6. Sevdigim dizi oyuncusunun cep telefonunun markasim merak ederim Toplam
Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katihlyorum = Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum

Gelir f % f % f % f % f % f %

Alt 51 27 54 29 24 13 35 18 23 12 | 187 47

Orta 47 37 34 27 13 10 19 15 14 11 127 | 32

Ust 36 41 31 36 7 8 5 6 7 8 86 21
Toplam 134 33,5 119 30 44 11 59 15 44 11 | 400 | 100

“Sevdigim dizi oyuncusunun cep telefonunun markasint merak ederim.”

ifadesine alt gelir grubundan olusan 187 kisinin % 30’u merak ettigini % 56’s1 merak
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etmedigini, % 13’1 ise kararsiz olduklarini ifade etmistir. Orta gelir grubundan olusan 127
kisinin % 26°s1 merak ettigini, % 64’li merak etmedigini, % 10’u ise kararsiz olduklarini
belirtmistir. Ust gelir grubundan olusan 86 kisinin % 14’ii merak ettigini, % 77’si merak
etmedigini, % 8’1 ise kararsiz olduklarimi belirtmistir. Buradan hareketle “Sevdigim dizi
oyuncusunun cep telefonunun markasmi merak ederim” ifadesinin en ¢ok alt gelir
grubunun ilgisini c¢ektigini, bu grubu orta ve st gelir gruplarinin takip ettigini
sOyleyebiliriz.

Tablo IV.9.41. Gelir diizeyine gore televizyon dizisi izleyen bireylerin “Sevdigim dizi film
oyuncusunun meslegini segmek isterim” Ifadesine iliskin goriisleri

7. Sevdigim dizi film oyuncusunun meslegini secmek isterim Toplam
Kesinlikle Katilmiyorum @ Kararsizim Katihiyorum Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum
Gelir f % f % f % f % f % f %
Alt 38 20 52 28 19 10 43 23 35 19 187 47
Orta 43 34 23 18 10 8 32 25 19 15 127 | 32
Ust 31 36 35 40 5 6 13 15 2 2 86 21
Toplam 112 28 100 27,5 34 85 78 19,5 56 14 | 400 100

“Sevdigim dizi film oyuncusunun meslegini se¢mek isterim.” ifadesine alt gelir
grubundan olusan 187 kisinin % 42’si se¢mek istedigini % 48’1 se¢gmek istemedigini %
10’u ise kararsiz olduklarini ifade etmistir. Orta gelir grubundan olusan 127 kisinin % 40’1
segmek istedigini, % 5’si segmek istemedigini, % 8’1 ise kararsiz olduklarini belirtmistir.
Ust gelir grubundan olusan 86 kisinin % 17’si se¢mek istedigini, % 76’s1 se¢mek
istemedigini, % 6’s1 ise kararsiz olduklarini belirtmistir. Buradan hareketle “Sevdigim dizi
film oyuncusunun meslegini se¢gmek isterim” ifadesine en ¢ok alt gelir grubunun katildigs,

bu grubu orta ve {ist gelir gruplar1 takip ettigi anlagilmaktadir.
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Tablo IV.9.42. Gelir diizeyine gore televizyon dizisi izleyen bireylerin “Sevdigim dizi
oyuncusunun sag stilini kullanmak isterim” ifadesine iliskin goriisleri

8.Sevdigim dizi oyuncusunun sag stilini kullanmak isterim. Toplam
Kesinlikle Katilmiyorum @ Kararsizim = Katihyorum Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum
Gelir f % f % f % f % f % f %

Alt 37 20 43 23 23 12 49 26 35 19 | 187 47
Orta 35 28 25 20 12 9 31 24 24 19 127 32
Ust 26 30 33 38 7 8 11 13 9 11 86 21
Toplam 98 24,5 101 25 42 10,5 91 23 68 17 | 400 100

“Sevdigim dizi oyuncusunun sag stilini kullanmak isterim.” ifadesine alt gelir
grubundan olusan 187 kisinin % 45°1 kullanmak istedigini % 43’1 kullanmak istemedigini
% 12’si ise kararsiz olduklarmi ifade etmistir. Orta gelir grubundan olusan 127 kisinin %
43’1 kullanmak istedigini, % 48’1 kullanmak istemedigini, % 9’u ise kararsiz olduklarini
belirtmistir. Ust gelir grubundan olusan 86 kisinin % 24’ii kullanmak istedigini, % 68’i
kullanmak istemedigini, % 8’1 ise kararsiz olduklarmi belirtmistir. Buradan hareketle
“Sevdigim dizi oyuncusunun sag¢ stilini kullanmak isterim.” ifadesine en ¢ok orta gelir

grubunun katildig1 onlar1 alt ve st gelir gruplarmin takip ettigi goriilmektedir.

Tablo IV.9.43. Gelir diizeyine gore televizyon dizisi izleyen bireylerin “Begendigim dizi
oyuncusunun gittigi eglence mekanima gitmek isterim” Ifadesine iliskin goriisleri

9.Begendigim dizi oyuncusunun gittigi eglence mekanina gitmek isterim Toplam
Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katiiyorum = Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum

Gelir f % f % f % f % f % f %

Alt 42 22,5 50 27 20 11 42 23 33 18 | 187 47

Orta 35 28 28 22 14 11 31 25 19 15 127 | 32

Ust 29 34 21 24 10 12 15 17 11 13 86 21
Toplam 106 26,5 99 25 44 11 88 22 63 16 | 400 | 100

“Begendigim dizi oyuncusunun gittigi eglence mekinma gitmek isterim.”
ifadesine alt gelir grubundan olusan 187 kisinin % 41’1 gitmek istedigini % 70’1 gitmek
istemedigini % 20’si ise kararsiz olduklarini ifade etmistir. Orta gelir grubundan olusan

127 kisinin % 40’1 gitmek istedigini, % 50°si gitmek istemedigini, % 14’1 ise kararsiz
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olduklarmi belirtmistir. Ust gelir grubundan olusan 86 kisinin % 30’u gitmek istedigini, %
58’1 gitmek istemedigini, % 12’si ise kararsiz olduklarini belirtmistir. Buradan hareketle
“Begendigim dizi oyuncusunun gittigi eglence mekanma gitmek isterim.” ifadesine en gok
orta gelir grubunun katildigi, bu grubu alt ve st gelir gruplarmin takip ettigi
goriilmektedir.

Tablo IV.9.44. Gelir diizeyine gore televizyon dizisi izleyen bireylerin “Sevdigim dizi
oyuncularmin kullandig1 mobilya takimina sahip olmak isterim” ifadesine iliskin goriisleri

10. Sevdigim dizi oyuncularimin kullandig1 mobilya takimina sahip olmak Toplam

isterim.
Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katihiyorum = Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum
Gelir f % f % f % f % f % f %
Alt 30 16 45 24 19 10 45 24 48 26 | 187 47
Orta 31 24 20 16 8 6 38 30 30 24 | 127 | 32
Ust 21 24 15 17 5 6 30 35 15 17 86 21
Toplam 82 20,5 80 20 32 8 113 28 93 23 | 400 @100

“Sevdigim dizi oyuncularmin kullandigi mobilya takimma sahip olmak
isterim.” ifadesine alt gelir grubundan olusan 187 kisinin % 50’1 sahip olmak istedigini %
40’11 sahip olmak istemedigini % 10’u ise kararsiz olduklarmi ifade etmistir. Orta gelir
grubundan olusan 127 kisinin % 54’ sahip olmak istedigini, % 40’1 sahip olmak
istemedigini, % 6’s1 ise kararsiz olduklarmi belirtmistir. Ust gelir grubundan olusan 86
kisinin % 52’si sahip olmak istedigini, % 41’1 sahip olmak istemedigini, % 6’s1 ise kararsiz
olduklarimm1 belirtmistir. Buradan hareketle “Sevdigim dizi oyuncularinin kullandigi
mobilya takimma sahip olmak isterim.” ifadesine en ¢ok orta gelir grubunun ilgi

gosterdigi, onlar alt ve list gelir gruplarinin takip ettigi anlasilmaktadir.

Tablo IV.9.45. Gelir diizeyine gore televizyon dizisi izleyen bireylerin “Begendigim dizi
oyuncusunun giysileri, kostiimleri ve takilar1 ilgimi ¢eker” Ifadesine iliskin goriisleri

11. Begendigim dizi oyuncusunun giysileri, kostiimleri ve takilari ilgimi Toplam
ceker.
Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katiiyorum = Kesinlikle

katilmiyorum katiliyorum



Gelir f
Alt 19

Orta 16

Ust 13

Toplam 48

%
10
13
15
12

23
16
16
55

%
12
13
19
14

17
16
11
44

%

13
13
11

71
45
30
146

%
38
35
35
37

57

34

16
107

%
30
27
19
27

187
127
86

400
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47
32
21
100

“Begendigim dizi oyuncusunun giysileri, kostiimleri ve takilar1 ilgimi ¢eker.”

ifadesine alt gelir grubundan olusan 187 kisinin % 68’1 ilgisini ¢ektigini % 22’si ilgisini

cekmedigini % 9’u ise kararsiz olduklarini ifade etmistir. Orta gelir grubundan olusan 127

kisinin % 62’si ilgisini ¢ektigini, % 26°s1 ilgisini ¢ekmedigini, % 13’i ise kararsiz

olduklarmi belirtmistir. Ust gelir grubundan olusan 86 kisinin % 54°ii ilgisini ¢ektigini, %

34°1 ilgisini ¢ekmedigini, % 13’1 ise kararsiz olduklarmi belirtmistir. Buradan hareketle

“Begendigim dizi oyuncusunun giysileri, kostiimleri ve takilar1 ilgimi ¢eker.” ifadesine en

cok alt gelir grubunun katildigi, onlar1 iist ve alt gelir gruplarmin takip ettigi

goriilmektedir.

Tablo 1V.9.46. Gelir diizeyine gore televizyon dizisi izleyen bireylerin “Dizide oyunculari bir sey

yiyip ictiginde (pasta, kek, cikolata, ¢ay vb.) canim ¢eker” ifadesine iliskin goriisleri

12. Dizide oyuncular bir sey yiyip ictiginde (pasta, kek, cikolata, cay vb.)

canim ceker.

Kesinlikle
katilmiyorum
Gelir f %
Alt 20 11
Orta 25 20
Ust 18 21
Toplam 63 16

f
30
17
18
65

%
16
13
21
16

f
36
17
15
68

%
19
13
17
17

f
53
46
20
119

%
28
36
23
30

Katilmiyorum Kararsizim Katiiyorum = Kesinlikle

katiliyorum
f %
48 26
22 17
15 17
85 21

Toplam
f %
187 | 47
127 | 32
86 21
400 | 100

“Dizide oyuncular1 bir sey yiyip ictiginde (pasta, kek, cikolata, cay vb.) canim

ceker.” ifadesine alt gelir grubundan olusan 187 kisinin % 54’i can1 ¢ektigini % 27’s1 cani

cekmedigini % 19’u ise kararsiz olduklarini ifade etmistir. Orta gelir grubundan olusan 127

kisinin % 53’1 cani ¢ektigini, % 33’1 cam ¢ekmedigini, % 13’1 ise kararsiz olduklarini

belirtmistir. Ust gelir grubundan olusan 86 kisinin % 40’1 cani ¢ektigini, % 42’si cani
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cekmedigini, % 15’1 ise kararsiz olduklarimmi belirtmistir. Buradan hareketle “Dizide
oyuncular1 bir sey yiyip igtiginde (pasta, kek, ¢ikolata, cay vb.) canim ¢eker.” ifadesinin en
cok alt gelir grubunun ilgisini ¢ektigi, bu grubu orta ve st gruplarin takip ettigi
sOylenebilir.

Tablo IV.9.47. Gelir diizeyine gore televizyon dizisi izleyen bireylerin “Begendigim dizi
oyuncusunun moday1 takip etmesi hosuma gider” ifadesine iliskin goriisleri

13. Begendigim dizi oyuncusunun moday1 takip etmesi hosuma gider. Toplam
Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katiiyorum = Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum
Gelir f % f % f % f % f % f %
Alt 26 14 36 19 34 18 54 29 37 20 | 187 @ 47
Orta 22 17 13 10 17 13 41 32 34 27 | 127 | 32
Ust 14 16 20 23 22 25 22 26 8 9 86 21
Toplam 62 15,5 69 17 73 18 117 29 79 20 | 400 100

“Begendigim dizi oyuncusunun moday1 takip etmesi hosuma gider.” ifadesine alt
gelir grubundan olusan 187 kisinin % 49’u hosuna gittigini % 33’1 hosun gitmedigini %
18’1 ise kararsiz olduklarini ifade etmistir. Orta gelir grubundan olusan 127 kisinin % 59°u
hosuna gittigini, % 27’s1 hosun gitmedigini, % 13’i ise kararsiz olduklarini belirtmistir.
Ust gelir grubundan olusan 86 kisinin % 35’1 hosuna gittigini, % 39’u hosun gitmedigini,
% 25°1 1se kararsiz olduklarmi belirtmistir. “Begendigim dizi oyuncusunun moday1 takip
etmesi hosuma gider.” ifadesi en ¢ok orta gelir grubunun ilgisini ¢ekmis, bu grubu alt ve
iist gelir gruplar1 takip etmistir.

Televizyon dizisi izleyen bireylerin tiiketim egilimi egitime gore degismekte

midir?
Tiiketim egilimleri degiskenini olusturan 13 madde igin katilimcilarin egitim
diizeylerine gore goriislerinin nasil bir dagilim gosterdigini belirlemek igin frekans ve
yiizde hesaplamalar: yapilmistir. Asagida her bir madde icin sirasiyla analizler tablolar

halinde sunulmustur.
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Bu arastirma probleminin analizi i¢in varyans analizi yiiriitiilmesine karar
verilmistir. Bunun i¢in varyans analizinin varsayimi olan incelenecek degiskenler
acisindan verinin normal dagilim gosterip gdstermedigi incelenmistir. Tiiketim egilimi
diizeyinin farkl egitim diizeylerinde normal dagilim gosterip gostermedigi incelenmistir.
Onlisans-lisans egitimi grubunda 3 katilimciya ait verilerin uc¢ deger verdigi belirlenmistir.
Ilgili katilimcilarin verileri disarda tutularak analiz tekrarlannustir. ilkokul-ortaokul, lise ve
onlisans-lisans gruplarinda Kolmogorov Smirnov testi ile veri sayisi 30’un altinda oldugu
icin de okuryazar degil-okuryazar grubunda Shapiro Wilks testi ile normallik analizi

gerceklestirilmistir. Her iki testin sonuglar1 Tablo IV.9.48°de verilmistir.

Tablo 1V.9.48. Televizyon dizisi izleyen bireylerin tiiketim egilimi egitime gore degisip
degismedigi Shapiro Wilks testi sonuglari

Egitim diizeyi K-S istatistizi ~ S-W istatistigi sd p
okuryazardegil- - ,940 17 0,316
okuryazar
ilkokulortaokulmezunu ,104 ,003 - 0,001 :
lisemezunu ,082 ,031 - 0,035
onlisansiiniversitemezunu 111 ,000 - 0,002*

p<0,05

Tablo 1V.9.48’e gore, goriilebilecegi gibi, okuryazar degil-okur yazar grubunda
dagilim normal iken, diger gruplarda dagilim normal bulunmamistir. Verilerin dagilimimin
normal olmamasi nedeniyle bireylerin tiiketim egilimlerinin egitim diizeyine gore farklilik
gosterip gostermedigi Kruskal Wallis testi yardimiyla incelenmistir. Test sonuglar1 Tablo

Tablo 1V.9.49°da verilmistir.

Tablo 1V.9.49. Televizyon dizisi izleyen bireylerin tiiketim egilimi egitime gore degisip
degismedigi Kruskal Wallis testi sonuglari

Egitim diizeyi n Sira % sd p
ortalamasi



okuryazardegil-
okuryazar
ilkokulortaokulmezunu
lisemezunu

onlisansiiniversitemezunu
p<0,05

17

119
130
131

266,56

260,42
211,08
122,45

99,804
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3 0,000

Tablo 1V.9.49°da goriilebilecegi gibi, farkli egitim diizeylerindeki bireylerin

tiiketim egilimi diizeyleri farkhilk gostermektedir (%°=99,804; p<0,05). Gozlenen

farkliligin hangi ikili gruplar arasindaki farkliliktan kaynaklandigmi belirlemek amaciyla,

Mann Whitney U testi yapilmis ve elde edilen sonuglar Tablo IV.9.50’de verilmistir.

Tablo 1V.9.50. Tablo 1V.9.49. Televizyon dizisi izleyen bireylerin tiiketim egiliminin egitime
gruplara gore degisip degismedigi ikili gruplar arasinda Mann Whitney U testi sonuglari

Egitim Diizeyi

okuryazardegil-
okuryazar
ilkokulortaokulmezunu

okuryazardegil-
okuryazar
lisemezunu

okuryazardegil-
okuryazar
onlisansiiniversitemezunu

ilkokulortaokulmezunu

lisemezunu

ilkokulortaokulmezunu

onlisansiiniversitemezunu

lisemezunu

onlisansiiniversitemezunu
p<0,05

17

119
17

130
17

131
119
130
119
131
130
131

Sira
ortalamasi

70,62

68,20
92,53

71,58
121,41

68,41
141,99
109,45
170,24

84,86
161,06
101,17

975,50

790,00

316,00

5713,50

2471,00

4607,50

-0,237

-1,909

-4,799

-3,562

-9,327

-6,411

0,813

0,056

0,000

0,000

0,000

0,000

Tablo 1V.9.50’ye gore, bireylerin tiikketim egilimleri okuryazardegil- okuryazar

grubunda yalnizca Onlisans-lisans mezunlarma gore farklilik gosterirken; ilkokul-

ortaokul, lise ve Onlisans

lisans

mezunu gruplarm hepsinde anlamli farklilik
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gostermektedir. Bu bulguya gore, okuryazardegil-okuryazar grubunda tiiketim egilimi
diizeyinin Onlisans-lisans mezunlarma gore daha yiiksek oldugu; diger {i¢ grupta ise
tilketim egilimi diizeylerinin ilkokul-ortaokul mezunu grubundan onlisans-lisans mezunu

grubuna dogru azalma gosterdigi ifade edilebilir.

Tablo IV.9.51. Egitim diizeyine gore televizyon dizisi izleyen bireylerin “Begendigim dizi
oyuncular1 bir reklamda ya da TV programinda ¢ikmigsa o reklam ve program ilgimi ¢eker”
[fadesine iliskin goriisleri

1.Begendigim dizi oyunculari bir reklamda ya da TV programinda Toplam
cikmussa o reklam ve program ilgimi ¢eker.

Kesinlikle Katilmiyorum = Kararsizm = Katihyorum Kesinlikle

Katilmiyorum Katilhyorum
f % f % f % f % f % f %
Ok.yaz.degil 1 6 0 0 3 18 5 30 8 47 17 4
E % ilkortmezun 5 4 7 6 12 10 39 33 56 47 119 30
505 Lise mezun 6 5 12 9 19 15 43 33 50 38 130 33
= 2 On.iinv.mezu 8 6 18 13 14 10 58 43 36 27 | 134 33
Toplam 20 5 37 9 48 12 145 | 36 150 | 38 | 400 100

“Kesinlikle katiliyorum” ve “katiliyorum” segenekleri ile “kesinlikle
katilmiyorum” ve “katilmiyorum” secenekleri iki grup halinde incelendiginde
“Begendigim dizi oyuncular:1 bir reklamda ya da TV programinda ¢ikmissa o reklam ve
program ilgimi ¢ceker.” maddesine okuryazar degil-okuryazar grubundan 17 kisinin % 77’s1
ilgilerini ¢ektigini % 6’s1 ilgilerini ¢ekmedigini, % 18’1 ise kararsiz olduklarini ifade
etmislerdir. Ilkokul ve ortaokul mezunu 119 kisinin % 80’i ilgilerini cektigini, % 10’u
ilgilerini ¢cekmedigini, % 10’u ise kararsiz olduklarmi belirtmiglerdir. Lise mezunu 130
kisinin % 71’1 ilgilerini ¢ektigini % 14’1 ilgilerini ¢ekmedigini, % 15’1 ise kararsiz
olduklarini ifade etmislerdir. On lisans ve iiniversite mezunu 134 kisinin % 70’i ilgilerini
cektigini, % 19’u ilgilerini ¢ekmedigini, % 10°u ise kararsiz olduklarmi belirtmislerdir.
“Begendigim dizi oyuncular1 bir reklamda ya da TV programinda ¢iktiginda ilgimi ¢eker”
ifadesi en ¢ok sirasiyla ilkokul-ortaokul mezunu, okuryazar degil, lise mezunu ve 6n

lisans-iiniversite mezunlarmin ilgilerini ¢gekmistir.
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Tablo IV.9.52. Egitim diizeyine gore televizyon dizisi izleyen bireylerin “Begendigim dizi
oyuncusu gibi giyinmek isterim” Ifadesine iliskin goriisleri

2. Begendigim dizi oyuncusu gibi giyinmek isterim. Toplam
Kesinlikle KatilmiyorumKararsizim Katihyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
f % f % f % f % f % f %
Ok.yaz.degil 2 12 3 18 4 23 5 29 3 18 17 4
E 'E ilk.ort.mezun 13 11 21 18 17 14 40 34 28 23 119 30
o= Lise mezun 18 14 28 21 14 11 42 32 28 21 130 33
= 8 On.iinv.mezu 24 18 46 34 15 11 31 23 18 13 134 33
Toplam 57 14 96 24 50 12,5 120 31 77 19 | 400 100

“Begendigim dizi oyuncusu gibi giyinmek isterim.” maddesine okuryazar
degil-okuryazar grubundan 17 kisinin % 47°si giyinmek istedigini % 30’u giyinmek
istemedigi, % 23’ii ise kararsiz olduklarm ifade etmislerdir. Ilkokul ve ortaokul mezunu
119 kisinin % 57’si giyinmek istedigini, % 29’u giyinmek istemedigi, % 14’1 ise kararsiz
olduklarmi belirtmislerdir. Lise mezunu 130 kisinin % 53’1 giyinmek istedigini % 35’1
giyinmek istemedigi, % 11°i ise kararsiz olduklarmi ifade etmislerdir. On lisans ve
iiniversite mezunu 134 kisinin % 46’s1 giyinmek istedigini, % 52’si giyinmek istemedigi,
% 11°1 1se kararsiz olduklarint belirtmislerdir. “Begendigim dizi oyuncular1 bir reklamda
ya da TV programinda ¢iktiginda ilgimi ¢eker” ifadesi en c¢ok sirasiyla ilkokul-ortaokul
mezunu, lise mezunu, okuryazar degil-okuryazar grubunun ve On lisans-liniversite

mezunlarinin ilgilerini gekmistir.

Tablo 1V.9.53. Egitim diizeyine gore televizyon dizisi izleyen bireylerin “Sevdigim dizi
oyuncusunun kullandig1 arabaya sahip olmak isterim” Ifadesine iliskin goriisleri

3.Sevdigim dizi oyuncusunun kullandig: arabaya sahip olmak Toplam
isterim.
Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katihyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
f % f % f % f % f % f %
Ok.yaz.degil 2 12 10 59 3 18 1 6 1 6 17 4
Egitim flk.ort.mezun 22 18 16 13 8 7 39 33 34 29 119 30
Diizeyi = Lise mezun 21 16 27 21 10 8 42 32 30 23 130 33
On.iinv.mezu 35 26 32 24 12 | 9 35 26 1 20 | 15 134 33
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Toplam 80 20 85 21 33 & 117 30 8 21 400 100

“Sevdigim dizi oyuncusunun kullandig1 arabaya sahip olmak isterim.”
maddesine okuryazar degil-okuryazar grubundan 17 kisinin % 12’si sahip olmak istedigini
% 71’1 sahip olmak istemedigi, % 18’1 ise kararsiz olduklarmi ifade etmislerdir. Ilkokul ve
ortaokul mezunu 119 kisinin % 62’si sahip olmak istedigini, % 31’1 sahip olmak
istemedigi, % 7’si ise kararsiz olduklarini belirtmislerdir. Lise mezunu 130 kisinin % 55°1
sahip olmak istedigini % 37’1 sahip olmak istemedigi, % 8’1 ise kararsiz olduklarmi ifade
etmislerdir. On lisans ve iiniversite mezunu 134 kisinin % 46’s1 sahip olmak istedigini, %
51’s1 sahip olmak istemedigi, % 9’u ise kararsiz olduklarmi belirtmiglerdir. “Sevdigim dizi
oyuncusunun kullandig1 arabaya sahip olmak isterim” ifadesi en cok swrasiyla ilkokul-
ortaokul mezunu, lise mezunu, 6n lisans-iiniversite mezunu ve okuryazar degil-okuryazar
grubunun ilgisini ¢ekmistir.

Tablo IV.9.54. Egitim diizeyine gore televizyon dizisi izleyen bireylerin “Dizinin ¢ekiminin
yapildig1 mekanlara gitmek isterim” Ifadesine iliskin goriisleri
4.Dizinin ¢ekiminin yapildigi mekanlara gitmek isterim. Toplam

Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katiiyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum

f % f % f % f % f % f %
Ok.yaz.degil 2 12 2 12 2 12 7 41 4 24 17 4
Egitim f1k.ort.mezun 8 8 6 5 13 11 37 31 55 46 119 @ 30
DiizeyiLise mezun 8 7 15 11 9 7 47 36 51 39 | 130 33
On.iinv.mezu 8 6 27 20 10 7 57 43 32 24 | 134 33
Toplam 26 6,5 50 12,5 34 8 148 37,5 142 35 400 100

“Dizinin ¢ekiminin yapildig1 mekanlara gitmek isterim.” maddesine okuryazar
degil-okuryazar grubundan 17 kisinin % 65°1 gitmek istedigini % 24’1 gitmek istemedigi,
% 12’si ise kararsiz olduklarini ifade etmislerdir. Ilkokul ve ortaokul mezunu 119 kisinin

% 57’si gitmek istedigini, % 13’1 gitmek istemedigi, % 11°1 ise kararsiz olduklarini



268
belirtmiglerdir. Lise mezunu 130 kisinin % 75’1 gitmek istedigini % 18’1 gitmek
istemedigi, % 7’si ise kararsiz olduklarini ifade etmislerdir. On lisans ve iiniversite mezunu
134 kisinin % 67’si gitmek istedigini, % 26’s1 gitmek istemedigi, % 7’si ise kararsiz
olduklarimi belirtmiglerdir. Buradan hareketle “Dizinin ¢ekiminin yapildigi mekanlara
gitmek isterim.” ifadesinin en ¢ok sirasiyla, lise mezunu, 6n lisans-liniversite mezunu,
okuryazar degil-okuryazar grubu ve ilkokul-ortaokul mezunlarmin ilgisini c¢ektigini

sOyleyebiliriz.

Tablo I'V.9.55. Egitim diizeyine gore televizyon dizisi izleyen bireylerin “Begendigim dizi
oyuncusunun dinledigi miizigi merak ederim” ifadesine iliskin goriisleri

5. Begendigim dizi oyuncusunun dinledigi miizigi merak ederim. = Toplam

Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
f % f % f % f % f % f %
Ok.yaz.degil 3 18 6 35 4 23 2 12 2 12 17 4
Egitim | [lk.ort.mezun 27 23 27 23 19 16 26 22 20 17 119 30

Diizeyi Lise mezun 38 29 31 24 17 13 21 16 23 18 130 33
On.iinv.mezu 32 24 44 33 17 13 | 28 21 13 10 134 33
Toplam 100 25 108 27 57 14 77 |19 58 15 400 @ 100

“Begendigim dizi oyuncusunun dinledigi miizigi merak ederim.” maddesine
okuryazar degil-okuryazar grubundan 17 kisinin % 24’1 merak ettigini % 53°i merak
etmedigini, % 23’ii ise kararsiz olduklarini ifade etmislerdir. Ilkokul ve ortaokul mezunu
119 kisinin % 39’u merak ettigini, % 46’s1t merak etmedigini, % 16’s1 ise kararsiz
olduklarm belirtmislerdir. Lise mezunu 130 kisinin % 34’1 merak ettigini % 53’ merak
etmedigini, % 13’ii ise kararsiz olduklarmi ifade etmislerdir. On lisans ve iiniversite
mezunu 134 kisinin % 31’1 merak ettigini, % 57’si merak etmedigini, % 13’1 ise kararsiz
olduklarimi belirtmiglerdir. Buradan hareketle “Dizinin ¢ekiminin yapildigi mekanlara

gitmek isterim.” ifadesinin en ¢ok sirastyla, 6n lisans-liniversite mezunu, lise mezunu,
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ilkokul-ortaokul mezunlar1 ve okuryazar degil-okuryazar grubunun ilgisini c¢ektigi

anlasilmaktadir.

Tablo IV.9.56. Egitim diizeyine gore televizyon dizisi izleyen bireylerin “Sevdigim dizi
oyuncusunun cep telefonunun markasmi merak ederim” ifadesine iliskin goriisleri

6. Sevdigim dizi oyuncusunun cep telefonunun markasimi merak Toplam

ederim
Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum

f %  f % f % f % f % f %
Ok.yaz.degil 4 23 8 47 0 0 2 12 3 18 17 4
Egitim  ilk.ortmezun 33 28 22 18 21 18 28 25 15 13 119 30
Diizeyi Lisemezun 47 36 39 30 10 8 16 12 18 14 130 33
On.invmezu 50 37 50 37 13 10 13 10 8 6 134 33
Toplam 134 33 119 30 44 11 59 15 44 11 400 100

“Sevdigim dizi oyuncusunun cep telefonunun markasint merak ederim.”
maddesine okuryazar degil-okuryazar grubundan 17 kisinin % 30’si merak ettigini % 70’1
merak etmedigini ifade etmislerdir. Ilkokul ve ortaokul mezunu 119 kisinin % 38’i merak
ettigini, % 40’1 merak etmedigini, % 18’1 ise kararsiz olduklarini belirtmislerdir. Lise
mezunu 130 kisinin % 26’s1 merak ettigini % 66’s1 merak etmedigini, % 8’1 ise kararsiz
olduklarmi ifade etmislerdir. On lisans ve iiniversite mezunu 134 kisinin % 16’s1 merak
ettigini, % 74’1 merak etmedigini, % 10’u ise kararsiz olduklari belirtmislerdir. “Dizinin
¢ekiminin yapildig1 mekanlara gitmek isterim.” Ifadesine en ¢ok sirasiyla, ilkokul-ortaokul
mezunlari, okuryazar degil-okuryazar grubu, lise mezunu ve 6n lisans-iiniversite mezunlar1

ilgi gostermislerdir.

Tablo 1V.9.57. Egitim diizeyine gore televizyon dizisi izleyen bireylerin “Sevdigim dizi film
oyuncusunun meslegini segcmek isterim” Ifadesine iliskin goriigleri

7. Sevdigim dizi film oyuncusunun meslegini secmek isterim. Toplam

Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
f % f % f % f % f % f %
Ok.yaz.degil 3 18 7 41 2 13 3 18 2 12 17 4
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Egitim Ilk.ort.mezun 26 22 21 18 13 11 | 37 31 22 19 119 30

Diizeyi Lise mezun 39 30 23 18 15 12 | 31 24 | 22 17 | 130 33
On.iinv.mezu 44 33 49 36 4 3 27 20 10 7 134 33
Toplam 112 28 100 25 34 8 98 24 56 14 400 100

“Sevdigim dizi film oyuncusunun meslegini se¢gmek isterim.” maddesine
okuryazar degil-okuryazar grubundan 17 kisinin % 30’u se¢cmek istedigini % 59’1 se¢cmek
istemedigini % 13’ii ise kararsiz olduklarmi ifade etmislerdir ifade etmislerdir. Ilkokul ve
ortaokul mezunu 119 kisinin % 50’s1 secmek istedigini, % 40’1 segcmek istemedigini, %
11’1 ise kararsiz olduklarmi belirtmiglerdir. Lise mezunu 130 kisinin % 41’1 se¢mek
istedigini % 48’1 segmek istemedigini, % 12’s1 ise kararsiz olduklarmi ifade etmislerdir.
On lisans ve iiniversite mezunu 134 kisinin % 27’s1 segmek istedigini, % 69’u segcmek
istemedigini, % 3’ ise kararsiz olduklarmi belirtmislerdir.  “Sevdigim dizi film
oyuncusunun meslegini segmek isterim.” ifadesi en ¢ok sirasiyla, lise mezunu, ilkokul-
ortaokul mezunlari, okuryazar degil-okuryazar grubu ve on lisans-iiniversite mezunlarinin
ilgisini ¢ekmistir.

Tablo I'V.9.58. Egitim diizeyine gore televizyon dizisi izleyen bireylerin “Sevdigim dizi
oyuncusunun sag stilini kullanmak isterim” ifadesine iliskin goriisleri

8. Sevdigim dizi oyuncusunun sag stilini kullanmak isterim. Toplam

Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katillyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
f % f % f % f % f % f %
Ok.yaz.degil 3 18 10 59 0 0 1 6 3 18 | 17 4
Egitim | flk.ort.mezun 25 21 24 20 17 14 30 | 25 23 19 119 30
Diizeyi = Lise mezun 32024 25 19 |12 9 34 26 27 21 130 33
On.iinv.mezu = 38 28 42 31 13 10 26 19 15 11 | 134 33
Toplam 98 | 245 101 25 42 10,5 091 23 68 17 400 100

“Sevdigim dizi oyuncusunun sa¢ stilini kullanmak isterim.” maddesine
okuryazar olmayan 17 kisinin % 4’1 kullanmak istedigini % 77’s1 kullanmak istemedigini

ifade etmislerdir. Ilkokul ve ortaokul mezunu 119 kisinin % 53’ii kullanmak istedigini, %
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41°1 kullanmak istemedigini, % 14’1 ise kararsiz olduklarmi belirtmislerdir. Lise mezunu
130 kisinin % 47’si kullanmak istedigini % 43’1 kullanmak istemedigini, % 9’u ise kararsiz
olduklarmi ifade etmislerdir. On lisans ve {iniversite mezunu 134 kisinin % 30’u
kullanmak istedigini, % 59’u kullanmak istemedigini, % 10’u ise kararsiz olduklarini
belirtmiglerdir. “Sevdigim dizi oyuncusunun sag stilini kullanmak isterim.” ifadesi en ¢ok
sirasiyla, on lisans-liniversite mezunlari, ilkokul-ortaokul mezunlar1 lise mezunu ve

okuryazar degil-okuryazar grubunun ilgisini ¢ekmistir.

Tablo IV.9.59. Egitim diizeyine gore televizyon dizisi izleyen bireylerin “Begendigim dizi
oyuncusunun gittigi eglence mekanina gitmek isterim” Ifadesine iliskin goriisleri

9.Begendigim dizi oyuncusunun gittigi eglence mekanina gitmek Toplam
isterim

Kesinlikle KatilmiyorumKararsizim Katihyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
f % f % f % f % f % f %
Ok.yaz.degil 3 18 7 41 2 12 3 18 2 12 17 4
Egi  ilk.ort.mezun 28 23 22 18 17 14 30 25 22 19 119 = 30

tim | Lise mezun 32 25 36 28 11 8 27 21 24 19 130 33
On.iinv.mezu 43 32 34 25 14 10 28 21 15 11 134 | 33
Toplam 106 26 99 25 44 11 88 22 63 16 | 400 100

“Begendigim dizi oyuncusunun gittigi eglence mekanma gitmek isterim.”
maddesine okuryazar degil-okuryazar grubundan 17 kisinin % 30’1 gitmek istedigini %
59’u gitmek istemedigini % 3’ii ise kararsiz olduklarmi belirtmislerdir. Ilkokul ve ortaokul
mezunu 119 kisinin % 44’14 gitmek istedigini, % 41’1 gitmek istemedigini, % 14’0 ise
kararsiz olduklarmi belirtmiglerdir. Lise mezunu 130 kisinin % 40’1 gitmek istedigini %
53’ii gitmek istemedigini, % 8’i ise kararsiz olduklarini ifade etmislerdir. On lisans ve
iiniversite mezunu 134 kisinin % 32’si gitmek istedigini, % 57’si gitmek istemedigini, %
10’u ise kararsiz olduklarini belirtmislerdir. “Begendigim dizi oyuncusunun gittigi eglence

mekanma gitmek isterim.” ifadesi en ¢ok sirasiyla, ilkokul-ortaokul mezunlari, lise
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mezunu, On lisans-liniversite mezunlar1 ve okuryazar degil-okuryazar grubunun ilgisini
cekmistir.

Tablo IV.9.60. Egitim diizeyine gore televizyon dizisi izleyen bireylerin “Sevdigim dizi
oyuncularmin kullandig1 mobilya takimina sahip olmak isterim.” Ifadesine iliskin goriisleri

10. Sevdigim dizi oyuncularimin kullandig1 mobilya takimina Toplam
sahip olmak isterim.

Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katillyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
f % f % f % f % f % f %
Ok.yaz.degil 1 6 4 23 0 0 6 35 6 35 17 4
Egitim | flk.ort.mezun 22 18 23 19 10 8 32 27 32 27 119 30
Diizeyi  Lisemezun 24 19 26 22 12 9 32 25 36 28 130 33
On.iinv.mezu = 35 26 27 20 10 7 43 32 19 14 | 134 33
Toplam 82 20,5 80 20 32 8 113 | 28 93 | 23 400 100

“Sevdigim dizi oyuncularmin kullandigi mobilya takimma sahip olmak
isterim.” maddesine okuryazar degil-okuryazar grubundan 17 kisinin % 70’1 sahip olmak
istedigini % 29°’u sahip olmak istemedigini belirtmislerdir. Ilkokul ve ortaokul mezunu 119
kisinin % 54’1 sahip olmak istedigini, % 37’si sahip olmak istemedigini, % 8’1 ise kararsiz
olduklarm belirtmislerdir. Lise mezunu 130 kisinin % 53’1 sahip olmak istedigini % 41’
sahip olmak istemedigini, % 9’u ise kararsiz olduklarini ifade etmislerdir. On lisans ve
iniversite mezunu 134 kisinin % 46’si sahip olmak istedigini, % 46’si sahip olmak
istemedigini, % 7’si ise kararsiz olduklarmi belirtmiglerdir. Buradan hareketle “Sevdigim
dizi oyuncularmnin kullandig1 mobilya takimina sahip olmak isterim.” ifadesinin en ¢ok
sirasiyla, okuryazar degil-okuryazar grubunun, ilkokul-ortaokul mezunlarinin, lise mezunu
ve On lisans-iiniversite mezunlarinim ilgisini ¢ektigini sdyleyebiliriz.

Tablo I1V.9.61. Egitim diizeyine gore televizyon dizisi izleyen bireylerin “Begendigim dizi
oyuncusunun giysileri ve takilar1 ilgimi ¢eker.” Ifadesine iligkin goriisleri

11. Begendigim dizi oyuncusunun giysileri ve takilari ilgimi Toplam
ceker.

Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
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Katilmiyorum Katiliyorum
f % f % f % f % f % f %

Ok.yaz.degil 1 6 1 6 1 6 7 41 7 41 | 17 4
Egitim {lk.ort.mezun 13 11 10 8 11 9 43 36 42 35 119 30
Diizeyi = Lise mezun 14 11 18 19 11 9 52 40 @ 35 27 130 33
On.iinv.mezu = 20 15 26 19 21 16 44 33 23 17 134 33
Toplam 48 12 55 14 44 11 146 36 107 27 400 100

“Begendigim dizi oyuncusunun giysileri ve takilar1 ilgimi ¢eker.” maddesine
okuryazar degil-okuryazar grubundan 17 kisinin % 82’si ilgisini ¢ektigini % 12’si ilgisini
cekmedigini % 6’s1 ise kararsiz olduklarm ifade etmislerdir. Ilkokul ve ortaokul mezunu
119 kisinin % 71°1 ilgisini ¢ektigini, % 19°u ilgisini ¢ekmedigini, % 9’u ise kararsiz
olduklarimi belirtmislerdir. Lise mezunu 130 kisinin % 67’si ilgisini ¢ektigini % 30’u
ilgisini ¢ekmedigini, % 9’u ise kararsiz olduklarini ifade etmislerdir. On lisans ve
iiniversite mezunu 134 kisinin % 50’si ilgisini ¢ektigini, % 34’1 ilgisini ¢ekmedigini, %
16’s1 ise kararsiz olduklarini belirtmislerdir. “Begendigim dizi oyuncusunun giysileri,
kostlimleri ve takilar1 ilgimi ¢eker.” ifadesi en c¢ok sirasiyla, okuryazar degil-okuryazar
grubunun, ilkokul-ortaokul mezunlari, lise mezunu ve On lisans-liniversite mezunlarmnin
ilgisini ¢ekmistir.

Tablo 1V.9.62. Egitim diizeyine gére televizyon dizisi izleyen bireylerin “Dizide oyunculari bir sey
yiyip ictiginde (pasta, kek, ¢ikolata, ¢cay vb.) canim ¢eker” Ifadesine iliskin goriigleri

12. Dizide oyuncular1 bir sey yiyip ictiginde (pasta, kek, cikolata, Toplam
cay vb.) camim ceker.

Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katillyorum Kesinlikle

Katilmiyorum Katiliyorum
f % f % f % f % f % f %
Ok.yaz.degil 1 6 2 12 4 24 8 47 2 12 17 4
Egitim flk.ort.mezun 18 15 11 9 18 15 39 32 133 28 119 30
Diizeyi = Lise mezun 17 13 24 18 26 20 32 24 | 31 24 130 33

On.iinv.mezu 27 20 28 21 20 15 | 40 30 | 19 14 134 33
Toplam 63 15 65 16 68 17 119 31 8 21 | 400 100
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“Dizide oyuncular1 bir sey yiyip ictiginde (pasta, kek, cikolata, cay vb.) canim

ceker.” maddesine okuryazar degil-okuryazar grubundan 17 kisinin % 59’u cani ¢ektigini
% 18’i cam1 ¢ekmedigini % 24’ii ise kararsiz olduklarini ifade etmislerdir. ilkokul ve
ortaokul mezunu 119 kisinin % 60’1 can1 ¢ektigini, % 24°i can1 ¢ekmedigini, % 1571 ise
kararsiz olduklarini belirtmislerdir. Lise mezunu 130 kisinin % 48’1 can1 ¢ektigini % 31°u
cani cekmedigini, % 15’1 ise kararsiz olduklarmi ifade etmislerdir. On lisans ve iiniversite
mezunu 134 kisinin % 44°i cani ¢ektigini, % 41°1 canm1 ¢ekmedigini, % 15°1 ise kararsiz
olduklarini belirtmislerdir. “Dizide oyuncular1 bir sey yiyip i¢tiginde (pasta, kek, c¢ikolata,
cay vb.) canim c¢eker.” ifadesi en ¢ok sirasiyla, okuryazar degil-okuryazar grubunun,
ilkokul-ortaokul mezunlari, lise mezunu ve On lisans-liniversite mezunlarmin ilgisini

cekmistir.

Tablo IV.9.63. Egitim diizeyine gore televizyon dizisi izleyen bireylerin “Begendigim dizi
oyuncusunun moday1 takip etmesi hosuma gider” ifadesine iliskin goriisleri

13. Begendigim dizi oyuncusunun moday1 takip etmesi hosuma Toplam
gider.
Kesinlikle KatilmiyorumKararsizim Katihyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
f % f % f % f % f % f %
Ok.yaz.degil 1 6 1 6 9 53 3 18 3 18 17 4
Egi  ilk.ort.mezun 16 13 19 16 22 18 | 37 31 25 21 119 30
tim | Lise mezun 20 15 23 18 19 15 39 30 29 22 130 33
On.iinv.mezu 25 19 26 19 23 17 | 38 28 22 16 134 33
Toplam 62 15 69 17 73 18 117 29 79 20 | 400 @ 100

“Begendigim dizi oyuncusunun modayr takip etmesi hosuma gider.”
maddesine okuryazar degil-okuryazar grubundan 17 kisinin % 36’s1 hosuna gittigini %
12’si hosuna gitmedigini, % 9’u ise kararsiz olduklarmi ifade etmislerdir. ilkokul ve
ortaokul mezunu 119 kisinin % 52’si hosuna gittigini, % 29’u hosuna gitmedigini, % 18’1
ise kararsiz olduklarmi belirtmiglerdir. Lise mezunu 130 kisinin % 52’si hosuna gittigini %

33’{i hosuna gitmedigini, % 15’i ise kararsiz olduklarini ifade etmislerdir. On lisans ve
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iiniversite mezunu 134 kisinin % 44’1l hosuna gittigini, % 38’1 hosuna gitmedigini, % 17’s1
ise kararsiz olduklarini belirtmiglerdir. Buradan hareketle “Begendigim dizi oyuncusunun
moday1 takip etmesi hosuma gider.” ifadesine en ¢ok sirasiyla, ilkokul-ortaokul mezunlari,
lise mezunu, 6n lisans-liniversite mezunlar1 ve okuryazar degil-okuryazar grubundan

kisilerin katildig1 goriilmektedir.
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V.BOLUM: SONUCLAR VE TARTISMA

Bu ¢alismanin amaci televizyon dizilerinde tiiketim olgusunun nasil yer aldigi ve
bu dizileri izleyen/tiikketen bireylerin tiiketim egilimini nasil etkiledigi incelemektir. Bu
boliimde oncelikle bu amacla yliriitiilen arastirmanin sonuglarina yer verilmistir. Ardindan

bu sonuclar1 degerlendirildigi bir tartisma boliimiine yer verilmistir.

V.1. Sonuglar

Televizyon dizi igeriginde incelenen tiiketim olgusu ve dizi karakterlerinin
bireylerin tiikketim egilimleri iizerindeki etkilerine yonelik yapilan calismada elde edilen

bulgular lizerinden su sonuglar1 ¢ikarmak miimkiindiir:

1. Televizyon dizilerinde yer verilen tiiketim iirlin ¢esitliligi ve reklamlarin sayis1 dikkat
cekici bir dl¢tide fazladir.

38 saatlik dizi kayitlar1 iizerinde yapilan analizler sonucunda dizi igeriklerinde
binlerce tiiketim iiriiniiniin ve reklamm yer aldigi goriilmektedir. Inceleme yapilan
dizilerde toplamda 2917 c¢esit tiikketim {riinii ve 1822 adet reklam tespit edilmistir.
Inceleme yapilan dizilerin genelinde ev-ofis mobilyalari, ev-ofis aksesuarlari, ev-ofis
tekstil tirtinleri, giyim-taki {iriinleri, gida, otomobil ve elektronik iiriinlerin en ¢cok 6n plana
ciktig1 goriilmektedir. Analizlerin yapildig1 dizilerde toplamda 2917 tiiketim iiriiniinden;
1216 cesit ev-ofis i¢i {irlin, 1202 ¢esit giyim iirlinii, 259 ¢esit taki Uriini, 109 gesit gida

irlinii, 84 cesit elektrik ve elektronik {iriin 47 ¢esit otomobil iiriinii tespit edilmistir.

Inceleme yapilan dizilerde gida reklamlari, televizyon kanal programi

(televizyon dizleri) reklamlari, giyim iirlinii reklamlari, konut ve ingaat {iriinii reklamlari,
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mobilya reklamlari, temizlik ve kozmetik iiriinii reklamlar1 en ¢cok 6n plana ¢ikan reklam
kategorileri olmustur. Analizlerin yapildig1 dizilerde toplamda 1822 adet reklamdan 330
adet gida, 258 giyim, 146 adet konut ve insaat, 258 adet tv program reklami, 124 adet
mobilya, 67 adet mutfak iiriinii, 56 adet otomobil, 78 adet haberlesme ve bilisim, 68 adet

market ve AVM, 81 adet kozmetik ve temizlik iiriinii reklamlar1 6n plana ¢ikmustir.

2. Tiiketim triinleri ile reklamlarin sayilar1 dizilere gore degisim gdostermektedir.
Inceleme yapilan dizilerden Medcezir dizisinde 572 gesit tiiketim {iriiniine,
Yilanlarin Ocii dizisinde 475 ¢esit, Kurtlar Vadisi Pusuda 465 ¢esit iiriin, Karaday1’da 409
cesit, Karagiil’de 361 cesit, Seksenler’de 353 ¢esit, 1ki Diinya Arasinda dizisinde ise 82
cesit tiiketim iiriiniine yer verildigi gozlemlenmistir. inceleme yapilan dizilerden Kurtlar
Vadisi Pusu dizisinde 359 adet reklama, Karaday: dizisinde 345 adet, Karagiil dizisinde
322 adet, Medcezir dizisinde 288, Yilanlarin Ocii dizisinde 240 adet, Seksenler dizisinde

168 adet ve Iki Diinya Arasinda dizisinde 98 adet reklama yer verildigi gdzlemlenmistir.

3. Televizyon dizi igeriginde yer verilen bazi liriin kategorilerine dizi aralarinda reklam
olaraktan yer verilmistir.

Bunlar; giyim, taki, gida, mobilya, konut, elektronik iiriin, otomobil ve mutfak
iirinleridir. Bu {irtin kategorileri hem dizi iceriginde hem de dizi aralarindaki reklamlar
seklinde yer verilmistir. Dizi iceriginde 388 cesit mobilya, 168 ¢esit mutfak iirtinii, 1202
cesit giyim, 259 c¢esit taki, 257 ¢esit ev tekstili, 109 cesit gida, 84 cesit elektrik ve
elektronik iirlin yer verilirken; dizi arasi reklam olarak bu triinler, 330 adet gida reklama,
258 adet giyim ve taki reklami, 125 adet mobilya ve ev tekstili reklami, 88 adet elektrik ve
elektronik {iriin reklami, 67 adet mutfak iirtinii reklami, 60 adet otomobil reklam1 seklinde

yer verilmistir.
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4. Televizyon dizilerinde tiiketim iirlin ve hizmetlerine yonelik iki farkli sunum sekli 6n
plana ¢ikmustir.

[Iki dizilerde tiiketim iiriin ve hizmetlerinin bir dykii seklinde dizi karakterleri
tarafindan kullanilarak sunulmasi ve tanitilmasi; digeri ise tiiketim iirlin ve hizmetlerinin
reklamlar seklinde sunulmasi ve tanitilmasidir. Televizyon dizilerinde toplamda 347
firmanin {riinleri ve hizmetleri dizi karakterleri tarafindan kullanilarak tanitilmistir.
Televizyon dizilerinde toplamda 1822 adet reklam, iiriin yerlestirme, bant reklam, tanitici

reklam ve sponsorluk seklinde sunulmustur.

5. Bireylerin hangi televizyon dizilerini izledikleri, sosyo demografik 6zelliklerine gore
degisim gostermistir.

Gelir diizeyi acgisindan dizi izleme tercihlerini inceledigimizde, incelemeye
alman dizilerden Karagiil, Karaday1 ve Kurtlar vadisi pusu dizilerini oncelikle alt gelir,
sonra da orta gelir gruplarin izleyicilerin izledigi, Medcezir ve Seksenler dizilerini ise
oncelikle orta, sonra da iist gelir gruplarindan izleyicilerin izledigi belirlenmistir.
Yilanlarin Ocii ve iki Diinya Arasmnda dizilerini agirhkli olarak alt gelir grubundan
bireylerin izledigi gorilmiistiir. Genel olarak Orneklemde yer alan katilimcilar arasinda
televizyon dizilerinin agirlikli izleyici kitlesini alt gelir grubundan bireylerin olustugunu
soylemek miimkiindiir. Bireylerin dizi izleme tercihleri cinsiyetler acisindan da degisim
gostermektedir. Arastirmanin bulgularma gore Karadayr ve Kurtlar Vadisi Pusu dizilerini
agirlikli olarak erkek bireyler izlerken, Karagiil, Medcezir, Seksenler, Yilanlarin Ocii ve
Iki Diinya Arasinda dizilerinin izleyici kitlesi agirlikli olarak kadindir. Bireylerin dizi
izleme tercihleri yaslar1 agisindan da degisim gdstermektedir. Incelemeye alinan dizileri en
cok yetigkin yas grubu izlerken, bunu gengler, orta yas ve yasllar takip etmektedir. Dizi

izleme tercihlerinin egitim diizeyine gore de degisim gosterdigi goriilmiistiir. Karaday,
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dizisini agirlikli olarak lise mezunlar1 izlerken, Karagiil, Kurtlar Vadisi Pusu, Yilanlarin
Ocii ve Iki Diinya Arasinda dizilerini daha ¢ok ilkokul ve ortaokul mezunlar1 izlemistir. On

lisans ve liniversite mezunlar1 ise daha ¢ok Seksenler ve Medcezir dizilerini izlemislerdir.

5.1. Televizyon dizilerinin agirlikli izleyici kitlesi alt gelir grubundan bireylerden
olusmaktadir. Yoksul alt gelir grubundaki insanlar orta ve iist gelir grubundaki insanlardan

daha cok televizyon dizisi izlemektedir.

5.2. Televizyon dizilerini kadinlar erkeklere oranla daha ¢ok izlemektedir.

6. Bireylerin dizi izleme nedenleri farklik géstermistir.

Ankete katilan bireyleri, dizi izleme nedenlerine iliskin olarak en fazla sirasiyla; beni
dinlendirdigi ve rahatlattig1 icin %74, ana karakterleri hosuma gittigi icin %73, bos
zamanlarimi degerlendirmek i¢cin %68, beni giildirdigi ve eglendirdigi igin %64,
duygularima hitap ettigi icin %61, yasadigim sorunlar1 dile getirdigi icin %50 oranlarinda
katildiklarmi belirtmislerdir. Bireyler birden ¢ok nedene katilmakla birlikte en fazla,
kendilerini rahatlattigi, dinlendirdigi, dizi karakterlerini begendigi ve bos zamanlarini

degerlendirmek i¢in dizi izlediklerini ifade etmektedirler.

7. Bireylerin hangi konulu dizileri tercih ettiklerine iliskin goriisleri farklilik gostermistir.

Ankete katillan bireylerin hangi konulu dizileri tercih ettiklerine iliskin
sirasiyla; komedi konulu %68, magdur insanlarin sorunlarini dile getiren %64, ask konulu
%63, giicliilere kars1 gii¢siizleri savunan %61, memleketimin kiiltliriinii yansitan %59,
tarih konulu %56, polisiye, aksiyon %54, milli degerlere hitap eden %50 dizileri tercih
ettikleri gortilmiistiir. Buradan hareketle bireylerin pek c¢ok farkli konudaki dizileri tercih

ettikleri goriilmektedir. Katilimcilar birden ¢ok konuda dizi izlediklerini belirtmis olmakla
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birlikte en basta ask, komedi, magduriyet sorununu isleyen ve adalet temelli dizi konularmi

tercih ettikleri belirlenmistir.

8. Televizyon dizisi izleme siklig1 bireylerin sosyo demografik Ozelliklerine gore
farkliliklar gostermistir.

Dizi izleme sikliklar1 bireylerin haftalik olarak izledikleri dizi sayisi ile bir
giinde ka¢ saat dizi izledikleri iizerinden degerlendirilmistir. Oncelikle bireylerin yas
ozelliklerinin onlarin dizi izleme sikliklarmi etkiledigini gormekteyiz. Buna gore,
genglerin haftada en ¢ok 4 ve 4’ten fazla dizi izledigi ve en ¢ok da giinde 3-4 saat dizi
izledikleri goriilmiistiir. Yetiskin, orta yas ve yaslilarin ise haftada en ¢ok 2 dizi izledikleri,
gilinliik en ¢ok 1-2 saat dizi izledikleri goriilmiistiir. Bireylerin gelir durumlar1 da dizi
izleme sikliklarini etkilemektedir. Alt, orta ve iist gelir gruplart agirlikli olarak haftada 2
dizi izlerken, alt gelir grubunun en ¢ok 3-4 saat, orta ve iist gelir gruplarinin ise en ¢ok 1-2
saat dizi izledikleri goriilmektedir. Arastirmanin bulgularma gore, egitim diizeyi de
bireylerin dizi izleme sikligini etkileyen faktorler arasinda olmustur. Buna gore, okuryazar
ve okuryazar olmayan bireylerin haftada en fazla 4’ten fazla dizi izledikleri ve giinde en
fazla 3-4 saat dizi izledikleri gdriilmiistiir. ilkokul ve ortaokul mezunlarinim ise en fazla 4
dizi ve giinde 3-4 saat dizi izledikleri, lise mezunlarinin en fazla 2 dizi ve glinde 1-2 saat
dizi izledikleri, 6n lisans ve iiniversite mezunlarmin ise, en fazla 2 dizi ve giinde 1-2 saat

dizi izledikleri tespit edilmistir.

9. Televizyon dizileri bireylerin tiiketim egilimlerini etkilemektedir.

Bu ¢alismada dizi karakterleri iizerinden sunulan tiikketim unsurlarmin bireyleri
tilketim eylemine ve diisiincesine yonlendirip yonlendirmedigini belirlemeye yonelik 13
maddeden olusan sorular yoneltilmis ve katilimcilarm kendi disiincelerini 5’11

derecelendirme iizerinden belirtmeleri istenmistir. Orneklemde yer alan tiim katilimcilar
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iizerinden yapilan analizlerde elde edilen sonuclar su sekilde olmustur: buna gore, dizi
oyuncularinin bir reklam ve TV programinda c¢iktiginda onlarin ilgisini ve dikkatini
cektigine iligkin ifadeye katilma orani %74, katilmayanlarin orani ise %14 olmustur. Dizi
oyuncular1 gibi giyinmek isteyen bireylerin orani %350, istemeyenlerin orani ise %38
olmustur. Dizi karakterlerinin sahip olduklar1 arabalara sahip olmak isteyenlerin orani %51
iken, istemeyenlerin sayis1 % 41 olmustur. Dizi ¢ekiminin yapildigi mekana gitmek isteyen
bireylerin oran1 % 72 olurken, istemeyenler %18 oraninda olmustur. Dizi karakterlerinin
sahip olduklar1 mobilya takimina sahip olmak isteyenlerin oram1 % 51 olurken,
istemeyenlerin oran1 %40 olmustur. Dizi karakterlerinin kostiim ve takilarinin dikkatini
cektigini ifade eden bireylerin oram %63 iken, dikkatini cekmeyenlerin orani ise %26’d1r.
Dizide bir seyler yenilip i¢ildiginde cani c¢eken bireylerin oram1 %52 olurken, cani
cekmeyenlerin oranm1 %32 olmustur. Ana karakterlerin moday1 takip etmesinin izleyicilerin

hosuna gitmesi %50 iken, hosuna gitmeyenlerin orani ise, %31 olmustur.

Begendigim dizi oyuncusunun dinledigi miizigi merak eden bireylerin orant %
34 iken merak etmeyenlerin orani, % 52 olmustur. Dizi kahramanin kullandigi cep
telefonunun markasmi merak eden bireylerin orani %26 iken, merak etmeyenlerin sayis1 %
63 oraninda olmustur. Sevdigi dizi film oyuncusunun meslegini se¢gmek isteyen bireylerin
oranm1 % 38 iken, se¢cmek istemeyenlerin orani % 53 oraninda olmustur. Sevdigi dizi
oyuncusunun sag¢ stilini kullanmak isteyen bireylerin oran1 %40 iken, istemeyenlerin orani
% 50 olmustur. Begendigi dizi oyuncusunun gittigi eglence mekanina gitmek isteyen

bireylerin oran1 % 38 iken gitmek istemeyenlerin bireylerin oran1 % 49 olmustur.

Buna gore ankette dizi karakterleri lizerinden bireylerin tiiketim egilimini tespit
etmeye yonelik 13 sorudan 8 soruda verilen cevaplarda bireylerin tiiketim egilimlerini

etkiledigini sOylemek miimkiindiir. 5 soruda ise bireylerin tiiketim egilimlerini
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etkilemedigi gorilmiistiir. Bunun nedeninin ise, ankete katilan bireylerin farkli yas
gruplarini icermesi ve yas farkliligmin bireylerin tiikketim egilimleri iizerinde belirleyici

olmasindan kaynaklanmistir.

Buradan hareketle dizi ana karakterleri bireylerin tiiketim egilimleri lizerinde

etkisi oldugundan bahsetmemiz miimkiindiir.

10. Televizyon dizisi izleyen bireylerin tiiketim egilimleri sosyo demografik 6zelliklerine
gore degisim gostermistir.

Kruskal Wallis testi sonucglarina gore, alt gelir grubundaki bireylerin tiiketim
puani1 267, orta gelir grubundaki bireylerin puam 143, iist gelir grubundaki bireylerin puani
ise, 100 olmustur. Buradan hareketle alt gelir grubundaki bireylerin tiiketim egilimleri, orta
ve tlist gelir grubundaki bireylere gore daha yiiksek oldugu; orta gelir grubundaki bireylerin
tilketim egilimi ise, iist gelir grubuna gore yiiksek oldugu, st gelir grubunun tiikketim

egilimi alt ve iist gelir grubuna gore daha diistik oldugu tespit edilmistir

Bireylerin tiiketim egilimleri cinsiyetlerine gore degisim gostermistir. Mann
Whitney U testinin sonuglarina gore, kadmnlarin tiikketim puani 226, erkeklerde ise 173
olmustur. Buradan da kadinlarin tiikketim egilimlerinin erkeklerin tiiketim egiliminden daha

fazla oldugu tespit edilmistir.

Bireylerin tliketim egilimleri yaslarina gore degisim gostermistir. Kruskal
Wallis testi sonuclarina gore geng yas grubunun tiiketim puani 264, yetiskin grubunun 194,
ortayas grubunun 167, yasli grubunu 167 olarak tespit edilmistir. Bireylerin tiiketim
egilimleri genc gruplarda yetiskin, orta yas ve yash gruplara gore anlamli farklilik
gosterirken, yetiskin, orta ve yash gruplar arasinda anlamli bir farklilik gostermemistir.

Geng grubunun tiiketim egilimi diizeyine iliskin ortalama puam yetiskin, orta yash ve yash
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gruplarmi puanlarma gore daha yliksek olmustur. Buna gore, geng, yetiskin, orta yas ve
yash gruplar1 igerisinde tiiketim egilimi en fazla olan grup gencgler olmustur. Gengleri
yetigkinler, orta yaslilar ve yaslilar takip etmistir. Yetigkinlerin tiiketim egilimi orta yas ve
yaslilara gore, orta yaslhilarinda yaslilara gore tiiketim egilimleri daha fazla olmustur.

Tiketim egilimi en az olan grup yaslhlar olmustur.

Bireylerin tiiketim egilimleri egitim diizeylerine gore de degisim gostermistir.
Kruskal Wallis testi sonuclarina gore, Okuryazar ve okuryazar olmayan bireylerin tiikketim
puani 266, ilkokul ve ortaokul mezunlarini puani 260, lise mezunlarinin puani 211, 6n
lisans ve {liniversite mezunlarmin puani ise 122 olmustur. Burada okuryazar ve okuryazar
olmayan bireylerin tiilketim egilimi en fazla olurken, bunlar1 ilkokul ve ortaokul mezunlari,
lise mezunlari, 6n lisans ve {liniversite mezunlar1 izlemistir. Egitim diizeyi diistiikce dizi
izleyen bireylerin tiiketim egilimleri artmig, egitim seviyesi artarken tiiketim egilimleri

distiigii gérilmiistiir.

V.2. Tartisma

Bu béliimde elde edilen bulgular, tezin dayandirildigi ekonomi politik kuram
cercevesinde tartismaya c¢alisilmistir. Tartigma, Oncelikle, elestirel ekonomi politik
kuramin temel iddialarindan biri olan, medyanin diger endiistriyel yapilarla iligkileri
iizerinden yiiriitiilmektedir. Elestirel ekonomi politik kurama goére medyanin en 6nemli
parcasini olusturan televizyon kuruluslar1 diger ekonomik gii¢ yapilar: ile iliski icindedir.
Televizyon sirketlerinin dizi yapim sirketleri ve reklam sirketleriyle endiistriyel ¢ikar
iliskisi icinde oldugu sdylenebilir. Incelenen dizi goriintiilerinde yer alan iiriin tiirleri ve
reklamlar agisindan, televizyon kuruluslarmin gida, mobilya, tekstil, giyim, taki, konut,

insaat, otomobil, kozmetik, temizlik, elektronik {irlin, haberlesme ve bilisim, banka,
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ulasim, turizm, sigorta, egitim, saglik gibi biiylik firmalarla ¢ikar iliskisi i¢inde bulustugu

goriilmektedir.

Uluslararast iletisim diizeni diinya kapitalist sisteminin bir pargasidir. Bu
sistemde, program icerikleri uluslararas1 sirketler tarafindan tretilip dagitilmaktadir.
Televizyon dizileri, uluslararasi iletisim diizeninin bir pargasi olarak, kapitalist sistemde
ekonomik ve Kkiiltiirel endiistrinin Onemli bir parcasimi olusturur. Televizyon dizileri
kapitalist yap1 icerisinde kendilerini iireten ve yayimlayan sirketlere kar saglar. Televizyon
dizileri lizerinde yapim sirketleri, yaymci kuruluslar ve reklam veren firmalar biiyiik karlar

elde etmektedir.

Televizyon dizileri, tiiketim trlinlerinin satin alinmasma dayali bir kiiltiir ve
yasam tarzini tesvik etmesi ve dolayisiyla kapitalist ekonomik sistemin devamliligini
saglamas1 agisindan Onem arz etmektedir. Televizyon dizileri, tiikketim etrafinda bir
sosyallesme ve toplumsal iligki bigimleri iiretmesi, bireylere yeni tiiketici kimlikleri ve
rolleri 6gretmesi, var olan toplumsal kiiltiirel kodlar1 ara¢ olarak kullanip sermayeye
dontistiirmesi ve var olan smifsal yapiy1 beslemesi dolayisiyla da toplumsal esitsizliklerin

yeniden liretilmesi agisindan da 6nemli bir sosyolojik konudur.

Televizyon dizileri, televizyonlarin en 6nemli program tiirlerinden birisi olarak
insanlarin toplumsal gercekliginden yola ¢ikarak giindelik yasama siirekli gondermelerde
bulunan dykiiler araciligtyla egemen degerler lizerinden yapilandirilan bir program tiirtidiir.
Televizyon dizileri gorsel ve duymaya dayali teknolojilerin kullanildig1 bir ¢esit modern
masal ve kahramanlik dykiileridir. Bu oykiiler giindelik hayat i¢inde her aksam rutin bir

sekilde milyonlarca insan tarafindan tiiketilmekte ve izlenmektedir. Televizyon dizleri her
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yas grubundan, her cinsiyetten, pek ¢ok meslek grubundan insanlar tarafindan yogun bir

sekilde izlenen programlarin baginda gelmektedir.

Televizyon dizileri her seyden once bir endiistridir. Bu sektorde dizi iireten
yapim sirketleri iktisadi kuruluslardir. Bu sirketlerin yapilari isleyisleri kapitalist ekonomik
yapiya ve piyasanin kurallarma bagl olarak liretim ve satis faaliyetinde bulunurlar. Film
yapim sirketleri pazar mantig1 kosullar1 igerisinde kar elde etmek amaciyla mal iiretir ve
miimkiin olabildigince ¢ok sayida insan tarafindan izlenebilmesini saglamaya caligir. Dizi
filmi treten firmalar biiyiik isletmelerdir. Bu calismada incelemeye alman dizilerin
yapimcilart “MinT Prodiiksiyon”, “Pana Film”, “Bosphorus film markers”, “Ay yapim”,
“Avsar film”, “Koliba film” sirketleri olmustur. Bu firmalar, sahipleri a¢isindan énemli
gelir ve kar kaynagidir. Bu baglamda dizi film endiistrisi biiylik sermaye sahipligini
gerektirir. Bu sektorde faaliyet gdsteren bu sirketler bu etkinlikleri sonucunda daha da

zenginlesmektedirler.

Tirkiye’de tliketim diriinleri pazarinda uluslararas1 kiiresel markalarin
hakimiyetinden bahsetmemiz miimkiindiir. Cok sayida firma tiiketim {riinlerini,
markalarin1  kitle iletisim araglarini, Gzellikle televizyon dizilerini kullanarak,
poptilerlestirmekte ve satisini gerceklestirmektedirler. Televizyon yapim ve yayinci
sirketleri, kiiresel sirketlerin iirettigi mal ve hizmetlere talep yaratarak kiiresel kapitalist

ekonomik sistemin yeniden yapilanmasinda 6nemli bir iglev gérmektedir.

Televizyon dizileri araciligiyla binlerce firmanin irlinlerini sergilenmekte ve
firmalarin hizmetleri tanitilarak pazarlanmaktadir. Televizyon dizileri insanlarin tiiketim
ile 1ilgili egilimlerini, duygularini dizi karakterleri ve reklamlar ile etkilemeye

calismaktadir. Televizyon dizileri bireylerin tiiketime yonelik tutum ve egilimlerini iki
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farkli sekilde etkilemeye c¢alismaktadir. Bunlardan biri tiiketim mal ve hizmetlerin dizi
karakterleri tarafindan kullanilarak daha ¢ekici hale getirilmesi seklinde gerceklesmektedir.
Digeri ise dizilerde farkli reklam stratejileriyle tilkketim mal ve hizmetlerin tanitiminin iiriin
yerlestirme ve tanitim reklamlar1 seklinde bireylerin diisiinceleri ve egilimlerini etkilemeye

yonelik sunulmasidir.

Televizyon dizileri {izerinden uluslararas1 diizeyde tiiketim mal ve
hizmetlerinin pazarlanmasi stratejisi gliniimiiziin en etkili satig yontemlerinden biri olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. izleyici kitleler dizi oykiisiiniin akisinda eglenerek zaman
gecirirken, bir yandan da sirketlerin iirettigi mal ve hizmetleri satin almaya yonelik
propagandaya maruz kalmis olmaktadir. Yeni pazarlama teknikleriyle dizi karakterleri,
dizinin Oykiisii ve akisi igerisinde firmalarin mal ve hizmetlerini kullanarak dogal bir
izlenim uyandirilmakta boylelikle izleyici lirkiitiilmeden mal ve hizmetle kars1 karsiya
gelmesi saglanmis olunmaktadir. Bu dogrultuda dizi karakterleri pek ¢ok tiiketim iirlinii ve
hizmeti kullanirken resmedilmekte, dizi 6ykiisiiniin i¢ine binlerce tiiketim iiriinii dogal bir
sekilde yerlestirilerek fark edilmesi saglanmaktadir. Televizyon dizileri, firmalarm {iriin ve
hizmetlerini izleyici ile bulusturmakta, {iriiniiniin tanitimini yapmakta, teshir etmekte ve
izleyicide satin alma istegi olusturmaktadir. Dizi karakterlerin binlerce tiiketim tirlinii ile
birlikte yan yana getirilmesi ile 6rnegin karakterlerin hangi otomobil markasini, hangi
mobilya ve koltuk takimmi, hangi marka cep telefonunu kullandig1 ve ne giydigi

noktasinda izleyicilerin tutumlari, duygu, diisiince ve egilimleri etkilenmektedir.

Televizyon dizilerinin format 6zelligi belirli {irtin kategorilerini dizi icine
yerlestirmeye uygun olmaktadir. Bu ¢alismada en belirgin olarak 6n plana ¢ikanlar; gida,

giyim, mobilya, elektronik iiriin, otomobil, ev ve ofis i¢i firmalarin tiriinlerdir.
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Televizyon dizilerinde reklamlar; gida, mobilya-ev tekstili, giyim-taki, konut-

insaat, tasit-tasit Uriinleri, kozmetik-temizlik, elektronik {iriin ve elektronik iiriin satan
magaza, market-AVM, mutfak iirlinli, yakit iiriinleri, haberlesme ve bilisim, televizyon
kanal programi, banka, ulasim, turizm, reklamcilik, sigorta, egitim-sanat ve saglik gibi

genis bir kategoriyi olusturmaktadir.

Televizyon dizilerinde gida triinlerine dizi iceriginde farkh sekillerde cok
sayida yer verildigi gozlemlenmistir. Gida iirlinlerine hem dizi i¢inde dogal bir sekilde yer
verilmekte, hem de tanitimlar1 reklam seklinde en ¢ok dikkat ¢eken iiriin kategorisini
olusturmaktadir. Bu caligmada televizyon dizi igeriginde ve reklamlar seklinde yer alan
gida tirtinleri su sekilde olusmustur: Sebze ve meyveler: elma, muz, ¢ilek, tiziim, karpuz,
ananas, havug, patlican, salatalik, sogan, kabak, marul, domates, salatalik. Siit ve siit
lirtinleri: peynir: siit, ayran. Icecekler: gazoz, cay, kahve, portakal suyu, meyve suyu, enetji
icecegi. Unlu mamuller: kek, pasta, borek, pogaca, pasta, kurabiye, biskiivi, makarna,
corek, kek. Tatlilar: seker, cikolata, dondurma, baklava, bal, recel, helva. Sarkiiteri
tirtinler: pastirma, sosis, salam, sucuk, Fast food: pizza, hamburger, kofte, tavuk. Diger

gidalar: cips, patlamis misir, patlamis misir, fistik, findik.

Incelenen dizi iceriklerinden Medcezir dizisinde 30 cesit, Seksenler dizisinde
29, Yilanlarin Ocii dizisinde 16, Karagiil dizisinde 9, Kurtlar Vadisi Pusu dizisinde 8,
Karaday1 dizisinde 7, Iki Diinya Arasinda dizisinde 10 cesit gida iiriiniine yer verildigi

goriilmiistiir.

Dizilerde reklam seklinde yer verilen gida triinleri dizilerdeki reklam sayis1 ve
tiir sirlamasi su sekilde olmustur: Karadayi dizisinde 3. sirada (35 adet), Karagiil dizisinde

1. sirada (82 adet), Med cezir dizisinde 3. sirada (23 adet), Seksenler dizsinde 1. sirada, (21
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adet), Kurtlar Vadisi Pusu dizisinde 1. sirada (81 adet), Yilanlarm Ocii dizisinde 1. sirada
(58 adet), Iki Diinya Arasinda dizisinde 1. srrada (30 adet), toplamda ise (330 adet)
reklama yer verilmistir. Gortildiigi iizere dizilerin hem igeriginde hem de reklam olarak

yer verilen gida {irlinleri oldukca fazla yer kaplamaktadir.

Anket uygulamasinda elde edilen veriler sonucunda, dizide karakterlerin dizi
Oykiisiinlin akisinda bir seyler yiyip igtiginde 16 yas iistli bireylerin % 52’si cani ¢ektigini
% 31’1 can1 ¢ekmedigini belirtmislerdir. Geng bireylerin ise % 68’1 cani ¢ektigini ifadede
etmiglerdir. Bu anlamda dizilerde gida {iriinlerinin karakterler tarafindan tiiketilerek yer
verilmesi agirlikli olarak gencg izleyicileri uyarmakta ve bir seyler yeme igme istegi

uyandirarak tiiketimi tesvik etmektedir.

Gida iiriinler1 gibi giyim ve taki Uriinleri de dizi filmlerin igeriginde oldukga
yogun yer verilen {iriin kategorisidir. Pek ¢ok giyim {riinii, taki ve aksesuar, burada
sergilenmekte ve teshir edilmektedir. Ayakkabi, elbise, takim elbise, gomlek, ceket,
pantolon, mont, yelek, kapiison, kazak, pardosii, gecelik, bere-atki, bornoz, kemer, tisort,
kravat, hirka, esofman, etek, bluz, basortiisii, esarp, kemer, hirka, yelek, pardosii gibi pek
cok giyim triinii; kiipe, yiiziik, kolye, canta, saat, bileklik, sa¢ bandaji, glines gozlii, tespih

gibi taki tirlinleri, dizi olaylarmin normal akiginin bir pargasiymis gibi yerlestirilmektedir.

Televizyon dizileri firmalarin {iriinleri hakkinda izleyici tizerinde baski kurarak
onlarin davranigini etkilemeye ¢alisirlar. Onlara moda olani, en son ¢ikan moda iirtinleri
satin almalar1 gerektigini, bu iirlinlere sahip olmalar1 durumunda prestij ve onay alacaklar1
mesajimni verir. Televizyon dizileri esas itibariyle hedef aldig1 bireyler iizerinden bir etki
yaratmak, bu kitlenin diistinme ve aligkanliklarimi etkileyerek satin alma egilimlerini

yonlendirmek, dolayisiyla da isletmelerin karliligini artirmak amacini tasir. Televizyon
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dizileri aracilifiyla tanitimi yapilan kiyafetlerde, aksesuarlarda, takilarda, talep artis1
yasanmakta, insanlar dizi karakterlerinin kullandiklar1 {riinlere sahip olmak istemekte,
boylece televizyon dizileri sayesinde giyim ve takilara yonelik talep canli ve siirekli

kilinmaktadir.

Bireylerde dizi kahramanlar1 gibi yasama, onlar gibi olma ve onlarin
giydiklerine sahip olma istegi, sayisiz tiikketim {iriinii ve markaya yonelimi veya bagimliligi
da beraberinde getirmektedir. Dizide karakterlerin firmalarm giyim tirlinlerini kullanmasi,
bu firmalarm irlinlerinin daha ¢ekici ve begenilir hale getirilme yOdntemlerinden biri

olmaktadir.

Televizyon dizileri ve tiiketim konusuyla ilgili yapilan bazi ¢aligmalar ile bu

calismada elde edilen bulgular1 karsilastirmamiz miimkiindiir.

Arslan (2015), “Tiiketim Toplumu ve Televizyon Dizileri: Medcezir Dizisi
Incelemesi” adli calismasinda elde ettigi bulgularda; insanlarin sevdikleri karakterler
aracilifiyla kendilerine sunulan {riinleri, tliketim kaliplari ve yasam tarzlarini
kabullenmesini kolaylastirdigi, dizi karakterlerinin kullanmis olduklar: iirlinlerin satisa
sunulmasi, karakterlerin dizide kullandigi, giydigi kiyafetlerin magazalarda arandigini,
dizide karakterlerin gittikleri mekanlar1 merak edip gitmek istedigi sonuclarmi elde
edilmistir. Ayrica, 8 kisiye miilakat ile Medcezir dizisinde en ¢ok dikkati ¢eken iiriin
yerlestirmelerin ne oldugu sorulmus verilen cevaplarda Samsung telefon ve arabalar
oldugu cevab1 alimmustir. Dizi karakterlerinin almak istenen iirlin ya da markay1 kullantyor
olmasinin satin alma davranisi iizerinde etkisi oldugu cevaplar1 alinmis, insanlarin bir

iirlinii satin almasinda dizideki karakterin paymin oldugu ifade edilmektedir.
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Yildirim (2010), “Popiiler televizyon dizilerinin ve dizi karakterlerinin marka
farkindalhig1 yaratmadaki rolii” adli yiiksek lisans tez calismasinda televizyon dizi
karakterlerinin reklamlarda kullanilmasmm o reklami veya markanin hafizada kalma,
hatirlanma diizeyini artirdig1, dizi karakterlerinin markaya pozitif bir katkis1 sagladigini

ortaya koymustur.

Limon (2012), “Simiilasyon evreni ve tutkuyu markalastiran televizyon
dizileri: muhtesem yiizyil 6rnegi”, adl1 yiiksek lisans tez calismasinda “Muhtesem Yiizyil”
dizisinin karakterlerinin kullandiklar1 tirtinlerin izleyicilerin tiikketim tercihlerini etkiledigi,
izleyicilerin severek izledikleri bir dizinin sponsorunu rahatlikla hatirlayabildigi ve o

dizide oynayan oyuncularin reklamlarini izlediklerini ortaya koymustur.

Ozdemir (2007), televizyon programlarmin (Eglence-Giildiirii-Talk Show
Programi, Yarisma Programi, magazin programi, Haber Programi) icerigi eglenme odakli
bir kiltlirii yaydigmi, bu programlar ile televizyonun duygularimizi, gereksinimlerimizi ve
arzularimizi yeniden insa ettigini, televizyonun tiiketime Ozendirdigini ve tiiketim
toplumunu insa ettigini ifade etmektedir. Arastirma sonucunda SDU &grencilerinin
Televizyon izleyen 6grencilerin izlemeyenlere gore daha ¢cok hedonik tiiketim egiliminde
oldugu, televizyonun iriinlerin duygusal yoniine vurgu yapan hedonik tiiketimi

destekledigini ortaya koymustur.

Bu calismalardaki bulgular da farkli televizyon programlarmin (haber, yarigsma,
eglence) ve dizilerin tiikketimi destekledigini, dizi karakterlerinin kullandigi {riinlerin
izleyicilerin tiiketim tercihlerini etkiledigini, dizi karakterlerinin markaya pozitif bir katki

sagladigin1 ortaya koymasi agisindan bu ¢alismanin bulgularini destekler niteliktedir.
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Giyim ve taki triinleri dizi filmlerin igeriginde en fazla yer verilen iiriin
kategorilerinin basinda gelmektedir. Incelenen dizi boliimlerinde toplamda 1202 cesit
giyim iirlinii ve 259 cesit taki {irtinline, dizi karakterleri tarafindan kullanilmak suretiyle,
dizi iceriginde yer verilirken ayni zamanda giyim ve taki iirlinlerine 258 adet reklam

seklinde de dizi aralarinda yer verildigi tespit edilmistir.

Aragtirmaya katilan 15 yas {istii bireylerin % 50 sinin “begendigim dizi
oyuncusu gibi giyinmek istediklerini” ifade etmislerdir. Geng yas grubundaki bireylerin ise
% 70’1 “begendigi dizi oyuncusu gibi giyinmek istedigini”, % 73’1 “dizi oyuncularmin
giysileri ve takilarmin ilgilerini ¢ektigini” ifade etmislerdir. Dizi film izleyicileri i¢inde
kadinlar 6zel bir tiiketim grubunu olusturmaktadir. Bu ¢alismada ise kadinlarin % 80’1
sevdigi dizi oyuncularmin giysi ve takilarmin dikkatlerini c¢ektigini belirtmislerdir. Bu
anlamda dizi filmlerin, hedef izleyici bireylerde giyim {iriinleri konusunda tiikketim egilimi

olusturmada basarili oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Ekonomi politik kurama gore, medya ve buna bagli olarak televizyon
kuruluslar1 kiiresel firmalarin ¢ikarlarimi gézetmekte ve bu firmalarla i¢ ice caligmaktadir.
Bu baglamda dizi yapim sirketleri, televizyon kuruluslar1 ve reklam sirketlerinin ekonomik
cikar iligkisi ¢ergevesinde dizi icerikleri lizerinde belirleyici olduklar1 bireylere tiiketime
yonelik secenekler sunduklar1 ve yonlendirdikleri sdylenebilir. Dizi yapim sirketleri
bireylerin tiikketim egilimlerini farkli yontemlerle etkilemeye yonelik dizi 6ykiisiinii inga
etmis ve bu siire¢ bireylerin tiiketim egilimi iizerinde etkileri ger¢eklesmistir. Izleyicilerin
dizi igeriginin insa siireci ilizerinde bir belirleyiciligi olmamis sadece kendilerine sunulan

icerikleri izlemis ve tliketmislerdir.
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Televizyon dizilerinde yer alan taki, giyim, gida, otomobil, cep telefonu
firmalarinin biiylik ¢ogunlugu uluslararast firmalar olmustur. Dizilerin bu kiiresel
firmalarin giyim ve taki tirlinlerine talep yaratarak biiyiik karlar elde etmesinde 6nemli rol
oynadigin1 sdylemek miimkiindiir. Televizyon dizileri bu kiiresel firmalarin {riinlerine
yogun bir sekilde yer vererek farkli yontemlerle izleyici bireylerin bu {iriinlere yonelik

egilimlerini etkilemeye calistig1 goriilmektedir.

Moda, hazir giyim {riinleri, diinyada kiiresel sirketler agisindan en karh
alanlardan birisini olusturmaktadir. Cirik’e gore, gerek liikks tiikketime talebin yaratilmasi,
gerek moda, gerek hazir giyim trendi karliligi yukariya dogru ¢ekmektedir. Bu sektdrde

yiizde 10 ile 16 arasinda net kar rakamlar1 gerceklestirilmektedir (Cirik, 2008).

Otomobil, dizi igeriginde yer verilen en Onemli tiketim {iriin
kategorilerindendir. Dizilerde farkli sekillerde ve en ¢ok yer alan iiriin kategorilerinden biri
olan Otomobil markalarinin tamami kiiresel firmalardir. Inceleme yapilan dizilerde
“Mercedes Benz”, “Fiat”, “Ford” “Opel” Volkswagen “Peugout” ‘“Renault”, “BMW”
“Volkswagen”, “Cadillac” ve “Jeep” marka otomobillerin 47 adet modelinin dizi
karakterleri tarafindan kullanilarak yer verildigi gézlemlenmistir. Dizilerde ayn1 zamanda
“Citroen”, “Fiat”, “Ford”, “Opel”, “Renault”, “Seat”, “Toyota”, “Volkswagen”, “Nissan”,
“Hundai”, “Peugeoth”, “Dacia”, “Renault” gibi otomobil markalarmna 60 adet reklam

seklinde yer verilmistir.

Anket uygulamasma katilan 15 yas tstii dizi izleyicisi tiim bireylerin % 51°1,
genclerin % 62’s1 ve erkeklerin %61°1 begendikleri dizi karakterlerinin kullandig1 araba

markasina sahip olmak istediklerini ifade etmislerdir. Bu anlamda televizyon dizi
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iceriklerinde de otomobil iirliniine yogun yer verildigi dikkate alinacak olursa dizilerin

izleyici bireylerde sahip olma istegi olusturmay1 basardigini sdylemek miimkiindiir.

Televizyon dizi igerigi ve dizi reklamlarinda otomobillerin, iirtin ¢esitliligi
acisindan diger kategorilerden az olmasina ragmen dizilerde yer verilen silire acisindan
olduk¢a onemli bir yer kapladigi goriilmektedir. 2 saatlik dizi siiresinin ortalama 20
dakikasinda otomobillerin farkli agilardan gosterimi ve karakterler tarafindan kullanimi
gosterilmistir. Ayni1 zamanda bu {irlin tiriiniin diger kategoriler icerisinde en pahali
iiriinlerin basinda yer aldig1 goriilmektedir. Ornegin Kurtlar Vadisi Pusu dizi karakteri
Polat Alemdarm kullandig1 “Cadillac” marka jeep’in fiyat1 750 bin lira degerindedir.
Medcezir dizisinde “Orkun” karakterinin kullandig1 “Merceds Benz” marka jeep, 600 bin
lira degerindedir. Otomobil, bireylerin sosyal statiileri, kimlikleri, sayginliklar1 a¢isindan

sembolik anlamlar yiiklenen liiks tiiketim iiriinleri arasinda sayilmaktadir.

Kapitalist sistemde otomotiv endiistrisi oligopolistik bir piyasa yapisiyla 15
adet kiiresel sirketin kontroliindedir. Gelismis kapitalist {ilkelerde otomotiv firmalar1 o
iilkenin en biiylik firmalar1 arsindadir. Diinyada otomotiv endiistrisinin biiylik ¢cogunlugu

Amerika ve Avrupa kokenli sirketlerin kontroliindedir.

Otomotiv endiistrisi her gecen yil biiyiime gostermekte olup, her yil diinyada
ortalama 17 milyon araba satilmaktadir. Biitiin diinyada giin gectikge milyon dolarlik
arabalardan tutun, kiigiik ekonomik arabalara kadar her tiir arabay1 satan markalarin sayis1
artis gostermektedir. 45°ten fazla otomotiv markasi, sayis1 650’yi gecen model ile satislari

gerceklestirilmeye ¢alisilmaktadir (Cirik,2008).

Diinyada otomobil firma sahiplerinin karlar1 oldukca yiiksek rakamlardan

olusmaktadir. Ornegin Diinyanm en biiyiik likks otomobil iireticisi BMW, 2015'in ilk
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ceyreginde net kar1 yiizde 21 artarak 2.52 milyar euroya yiikseldi. Sirketin ilk ¢eyrek

gelirleri de 20.9 milyar Euro’ya ulast1 (Milliyet, 2015).

Elektronik tiriinler igerisinde cep telefonlari, dizilerin igeriginde iiriin ¢esitliligi
acisindan az olmasina ragmen dizi igerisinde siire anlaminda en fazla yer verilen diger
dikkat ¢ekici liiks tiiketim tiriinlerinden birisidir. Televizyon dizileri genellikle belli bir cep
telefonu firmasi ile anlagsmakta ve dizide karakterlerin ¢ogu ayni marka cep telefonunu
kullanmaktadirlar. Ornegin “Med Cezir” dizisi karakterlerin cogu “Samsung” marka cep
telefonu kullanirken, “Kurtlar Vadisi Pusu” ve Karagiil” dizi karakterlerinin ¢ogu “Iphone”
marka cep telefonlar1 kullanmaktadirlar. Genelde kullanilan telefonlar o markanin en son
modelleri olarak goze carpmaktadir. Bilindigi gibi otomobil, cep telefonu vb. markalar her
yil yeni modellerini piyasaya siirmektedir. Bunlarin tanitimi ic¢in ¢esitli mecralar
segmektedirler. Diziler bu irilinler i¢cin en uygun mecralar olmaktadir. Cep telefonu
markalarinmn modelleri dizi igeriginde yogun bir sekilde yer almakta karakterler sik sik
goriisme yaparken, fotograf cekerken, goriintiili goriisme yaparken, en son teknolojik
ozelligi fark edilecek sekilde farkli acilardan odaklanmakta sureti ile sunulmaktadir. Cep
telefonlar1 dizi igeriginde ozellikle “Med Cezir”, “Karagil” ve “Kurtlar Vadisi Pusu”
dizilerinde oldukga 6n plana ¢ikmistir. Yer verilen siire ise “Karagiil” dizisinde, 15 dakika,
“Kurtlar Vadisi Pusuda” 20 dakika, “Med Cezir” dizisinde 23 dakika cep telefonlar1 ile
goriisme yapilirken ve farkli agilardan goriintiiler ile gerceklesmistir. Samsung ve Iphone
marka cep telefonlarmin dizilerde gosterimi yapilan en son serilerin fiyati yaklasik 2000

bin lira degerindedir.

Giyim, otomobil, cep telefonu markalar1 gibi dizi film igeriklerinde yer verilen
mobilya firmalarinin da ¢ogunlugu kiiresel firmalardan olugsmustur. Bu iirlin kategorisine

dizi igeriklerinde yogun bir sekilde yer verilmis ve izleyicilerde bu iiriinlere yonelik sahip
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olma egilimlerini etkilemeye yonelik yontemler uygulanmaya calisilmistir. Mobilya
irlinleri, dizi igerigi ve reklamlarinda en fazla 6n plana ¢ikan iiriin kategorisi olmustur.
Kurtlar Vadisi Pusu dizisinde (98 ¢esit) Karaday1 dizisi (75 gesit), Karagiil dizisi (55
cesit), Medcezir dizisinde (51 cesit), Yilanlarm Ocii dizisinde (48 gesit), ki Diinya
Arasinda dizisinde (36 cesit), Seksenler dizisinde (25 ¢esit) mobilya {iriinii yer almistir.
Mobilya {iriinleri reklamlarda ev tekstili {iriin kategorisi ile birlikte ele alinmis bu tirtinler1
iceren toplam 125 reklam yaymlanmistir. Karaday1 dizisinde (40 adet) Kurtlar Vadisi Pusu
dizisinde (33 reklam), Medcezir dizisinde (24 reklam), Karagiil dizisinde (9 reklam),
Seksenler dizisinde (8 reklam), iki Diinya Arasinda dizisinde (7 reklam) ve Yilanlarmn Ocii

dizisinde (4 reklam) mobilya iiriinlerine yer vermistir.

Anket uygulamasina katilan 15 yas tistii dizi izleyicisi bireylerin % 52’si,
kadimnlarin % 64’i begendigi dizi oyuncularmin kullandig1 mobilya takimina sahip olmak
istedigini belirtmislerdir. Bu anlamda dizi igeriginde mobilya iiriinlerine yogun yer
verilerek izleyicilerde dizi karakterleri tarafindan kullanilan mobilya takimlarina sahip

olma istegi yaratilmasinda basarili olundugu goriilmektedir.

AVM’ler kiiresel firmalarin trettigi irlinlerin satin alindigi mekanlardir.
Televizyon dizi iceriklerinin reklamlar yoluyla bireyleri AVM’lere yonlendirmeye ¢alistigi
goriilmektedir. Televizyon dizi reklamlar1 6nemli dlclide AVM reklamina ve AVM’lerde
satilan tiikketim iirlinlerine yer vererek bireylerin bu alanlara yOnlendirilmesi
hedeflenmektedir. Kapitalist sistemin tiiketim mabetleri olan biiyiik aligveris mekanlar1
genclerin ve kadmnlarim her yasta bireylerin bulustuklari, randevulastiklari, son model
moday1 sergileyip tilikettikleri ©6zel mekanlar olarak boy gostermektedir. Devasa
biiytikliikteki bu merkezler, ticari sistem ve tiiketim kiiltlirii agisindan stratejik bir neme

sahip olup, 0zel sekillerde dizayn edilmislerdir. Restoranlar, magazalar, marketler, son
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model elektronik iiriinler, kozmetik {riinler, sinemalar, oyun alanlari, konserlerin ve 6zel
giinlerin diizenlenebildigi alanlar1 barindiran biiylik aligveris merkezleri, adeta gelecegin
minyatiir bir kentini andirmaktadir. Bu mekanlar, diinyanin en biiylik markalarinin boy
gosterdigi satig hilelerinin en kiigiik ayrmtisina kadar diisiiniildiigii kurgusal mekanlardir.
Bireyler bu alanlarda metalar1 tiikketmekle kalmamakta, ayn1 zamanda tiiketim toplumuna
ait bir kiiltiirii de tiiketmektedirler. Alisveris merkezinde tiiketimin gerceklesmesi i¢in
kadinlar, erkekler, gengler, yaslilar, cocuklar i¢in her sey diisiiniilmiistiir. Insanlar1 tiiketim
alanina c¢ekebilmek ve tiiketimin devamliligini saglamak icin her sey en ince detaymna

kadar tasarlanmistir.

Tiiketim toplumu, toplumun aligveris seklinin degismesini AVM’lerden ve
internet lizerinden aligverisi ongérmektedir. Aligverisin bu seklinin sosyallesme ve iligki
bicimlerine de etkisi olmaktadwr. Tirkiye’de de tiiketim c¢ilginhigt AVM’lerde artis

gostermekte ve giin gectikge bir yasam tarzi haline dontismektedir.

AVM’ler bireylerin temel sosyallesme alanlar1 haline gelmekte, beslenme,
aligveris yapma, eglenme ya da zaman ge¢irmek amaciyla gidilen en 6nemli mekéanlara
dontismektedir. Bu mekanlar, diinyaca iinlii biiylik markalar1 barindiran, reklam hileleri ile
gezginlerini hipnotize edecek sekilde tasarlanan 6nemli tiikketim mabetleri olarak karsimiza
ctkmaktadir. Tiikketim toplumunun en 6nemli mekanlarindan biri olan AVM’lerin sayisi

diinyada ve Tiirkiye’de sayilar1 her gecen giin artis gostermektedir.

Istanbul Global Metro hizmeti sirketlerinden olan CBRE'nin (Global Investors)
raporuna gore, Tiirkiye son yillarda ¢ilginca alisveris merkezleri yapilmakta, Istanbul’'un
ise bu konuda lider durumunda oldugu belirtilmektedir. Istanbul’da AVM sayismin 93’e

dayandig1 ve diinyada ilk 5'in i¢cinde oldugu ifade edilmektedir. 180 sehri kapsayan rapora
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gore, an itibartyla diinya lizerinde 32 milyon metrekarelik alanin AVM olarak ingaat

halinde oldugu, her yil insa edilen AVM alanlarinin ise 6nceki yila gore yiizde 15 artis

gosterdigi belirtilmektedir (Aksam, 2013).

BCG (Boston Consulting Group) tarafindan hazirlanan rapora gore, diinyada
yillik liiks tiiketim harcamasi 1,8 trilyon dolarm iizerine ¢ikarken, Istanbul liiksiin yeni
merkezlerinden biri olarak goze carpmaktadir. Rapora gore; toplam kiiresel liiks tiikketim
pazari iginde "liiks deneyimler" 770 milyar dolarlik pazar pay: ile birinci sirada yer alirken,
ikinci siray1r 350 Milyar dolar ile liiks otomobiller almaktadir. Tiiketimin geri kalani ise
liks marka saatler, c¢antalar, giyim ve ayakkabilar gibi kisisel tliketim {iriinlerine

harcanmaktadir (BCG, 2015).

Televizyon dizilerinde {irlinleri sergilenen ve pazarlanan firmalarm hedefinde
gencler ve kadmnlarmm oldugu goriilmektedir. Giliniimiiz toplumunda genclik, kiiresel

sirketlerin hedef aldig1 6nemli kitlelerden biri olarak goriilmektedir.

Koroglu, gengligin, insan hayatinin en 6nemli donemlerinden birisi olarak, bu
donemin, gerek fizyolojik gerekse psikolojik ve sosyo-kiiltiirel 6zellikleri bakimindan
diger yasam donemlerinden 6nemli farkliliklar gosterdigini ifade etmektedir. Kéroglu'na
gore, “Bu donemde bireylerin tiiketim tercihleri de toplumun geneline gore oldukga farkl
olmakta ve kendine 6zgii farkliliklar1 nedeniyle, gliniimiiz toplumlarinda genglik, tiiketim
kiiltiirtiniin hedef aldig1 6nemli kitlelerden biri olarak goriilmektedir” (Koroglu, 2014:

254).

Tiikel’e gore (2014), sosyal bilimciler ve pazarlama uzmanlar1 gencligi Y
Kusagi olarak tanimlamakta ve 1981-2000 yillar1 arasinda bu kusak, tiiketim toplumunun

en aktif 6geleri olarak degerlendirilmistir. Tiikel, genglerin tiiketim tercihlerinde tiiketim



298
kiiltliriiniin etkisi oldugunu, bu kusagin tiiketim aligkanliklarinin kendileri i¢in bir smif
aidiyeti anlamma geldigi ve kimlik olusturmada etkili bir unsur oldugu vurgusunu

yapmaktadir.

Genglerin tiiketim aligkanliklari, ilgi alanlari, dizi yapim sirketleri ve reklam
ajanslarinin yakindan ilgilendikleri bir konudur. Gengler giyime ¢ok 6nem veren bir grup
olarak on plana ¢ikana ¢ikmaktadir. Kozmetik iiriinleri, kisisel bakim tirtinleri, teknolojik
iriinler, otomobil markalar1 akilli telefonlar, fast-food restoranlarina gitme bu kesimin
tercihlerini ve ilgi alanlarini olusturmaktadir. Bu tercih ve egilimler kiigiik yastan itibaren,
cizgi filmler basta olmak iizere, cocuklara yonelik programlarda yogun bir sekilde

islenmekte ve bu ¢ocuklar geng olduklarinda birer tiikketim canavarina doniismektedirler.

Tiirkiye’de kadmnlar geleneksel toplum yapist ve kendilerine dayatilan sosyal
rollerinden dolayr daha ¢ok ev ortamui ve ev ici islerle tanimlanmakta ve ev temizligi,
cocuk bakimi, yemek ve aligveris yapma boyutundaki sorumluluklar kadinlara
yiliklenmektedir. Kadinlar daha ¢ok mutfak iirtinleri, mobilya iirtinleri, ev ic1 tekstil iirlinii,
temizlik iirtinleri, kozmetik, giyim, gida gibi pek ¢ok {riiniin satin alimnmasmda basrol
oynamaktadir. Bu anlamda gengler gibi kadinlar da tiiketim endiistrisinin hedef aldigi
onemli kesimlerden birisidir.

Ekonomi politik kurama gore, kapitalist sistem alt ve orta smiflarin is dis1 bos
zamanima miidahale ederek tiiketim, satin alma ve karm artirilmasi yoniinde organize
etmistir.

Televizyon diziler1 insanlari, dizi karakterleri ve reklamlarla tiiketim
iirlinlerinin yaninda tiiketime dayali bir yasam tarz1 da sunarak, insanlarin bos zamanlarina
iliskin olarak tiiketim {iriin ve hizmetlerini nasil satin alacaklar1 ile ilgili bir egitim

siirecinden gecirmektedir. Izleyici bireyler is dis1 dinlenme zamanlarini satin almayi
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ogrenmekle degerlendirmektedirler. Dizi igerikleri tiiketime yonelik iletilerle sarmalanmis,
bu icerikler farkli sekillerde ortiik ya da agik reklamlar seklinde sunulmustur. Diziler bir
alisveris listesi yapma konusunda izleyicilere rehberlik etmektedir. Diziler insanlarin is dis1
bos dinlenme zamanlarmin 6nemli bir kismini isgal ederek harcamalarini1 yonlendirmeye
calismustir.

Tarihsel gelisim siirecinde bos zaman, ¢alismanin yeniden iiretimi i¢cin gerekli
sinirl1 sorumlu bir zaman, eglenme, dinlenme zamani olarak degerlendirilmistir.
Gilinitimiizde ise, artik bos zaman bireylere ait bir zaman olmaktan ¢ikmis degisik iktidar

giiclerince yonlendirilen bir zaman haline gelmistir.

Aytag’a gore, kapitalizm bir {iretim sistemi olarak ¢alisma kadar bos zamani da
organize etmis, ¢alismayr kati1 bir kodlanmislik i¢ine hapsettigi gibi bos zamani da
terminolojik anlamindan siywrarak, karli bir alan olarak diizenlemistir. Aytag, bos
zamanlarin, bireyin inisiyatifinden ¢iktigini, kurumsal aygitlarin ve aragsal hegemoninin
etkisine girdigini, bos zamanin, artik dinlenme, diisiinsel derinlik ve Ozgiir tercihlerin
zamani degil, kapitalizmin kar1 artirmak i¢in iirettigi mallarin, aligveris etkinliklerinin,
paket eglencelerin, medya gosterimlerinin ve kagisct egilimlerin adresi haline geldigini

ifade etmektedir (Aytag, 2005).

Kapitalist sistem, giinlimiizde orta ve alt smiflarin is dis1 zamanina miidahale
ederek 1§ yaratilan bos zamani karin artirilmasina yonelik organize etmistir. Tatil yapma,
eglence yerine gitme, alisveris merkezlerine gezmeye gitme, konsere gitme, sinemaya
gitme, televizyon izleme, internete girme, spor yapma, hobilerle ilgilenme, kurslara gitme
gibi tanimlanan ve yaygnlastirilan bos zaman faaliyetleri, kapitalist sistem acisindan
onemli bir pazara doniistiiriilmiistiir. Bos zaman1 igeren pek cok faaliyet satin alma ve

tiiketme ile iligkilendirilmistir.
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Smythe’ye gore artik taleplerin yonetilmesi isi reklamlar araciligiyla
gerceklestirmektedir. Bos zaman ve bos zaman etkinliklerine iligkin varolan tanimlamalar1
elestiren Smythe, eglence rahatlama, dinlenme, iyi vakit gecirme etkinlikleri olarak
tanimlanan bos zaman kavraminin kapitalizmin satis ¢gabasin1 gormezden gelmemize sebep
oldugunu ifade etmektedir. Calisma saatleri, kapitalizmin gelisen evrelerinde azalmis
olmakla birlikte, yeniden iiretim zamani artmistir. Bilingli bir endiistri tarafindan pek ¢ok
markali iirlin piyasaya siiriilmiis ayrica pek c¢ok bos zaman etkinligi igin {irtinler
gelistirilmistir. Ev i¢i zamanda sonsuz bir {iriin ¢esitliligi (bireysel bakim, mobilya, miizik
izleme araclari, giysiler vb) gelistirilmistir. Bu konularda her gelir grubundan isgilere
rehberlik yapma gorevi de kitle iletisim araglarinda yer alan reklamlara ve program

iceriklerine yiliklenmistir (Smythe, 1977).

Emegin is dis1 zamani, bos zaman ve televizyon izleme kavramlariyla
iliskilendirilerek kapitalizmin talep yonetme siirecine doniistiiriilmektedir. Bu anlamda
televizyon seyretme silireci Onemlidir. “Televizyon seyrederken bile, metalastiriima
siirecine katilmaktayiz, meta kapitalizmi i¢cin montaj hattinda calisan bir is¢i kadar
calismaktayiz. TV seyrederken, seyredilen metalari, imajlari, goriiniirliikleri bir bakima
tiikketiyoruz, o siireclere katiliyoruzdur. Bu yoniiyle de montaj hattindaki bir is¢i kadar meta

kapitalizminin ¢arklarmni dondiiriiyoruz” (Smythe, 1977: 12).

Tirkiye’de her aksam milyonlarca insan bos zaman degerlendirme
cercevesinde yaklasik olarak tekrarlariyla birlikte 4 saat televizyon dizisi izleyerek
gecirmektedir. Insanlar dizi izlerken metalasma siirecine katilmakta, tiiketim iiriin ve
hizmetler1 satin almaya yonelik bir egitim siirecine maruz kaldigmin farkinda

olmamaktadir.
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Ankete katilan bireyler birden c¢ok nedenleri de olmakla birlikte, agirlikli
olarak bos zamanlarmi1 degerlendirmek (%68) amaciyla dizi izlediklerini ifade
etmektedirler. Bireyler dizi izleme etkinligini bos zaman faaliyeti c¢ergevesinde
degerlendirmekle birlikte bos zamanin, endiistriyel sistem tarafindan organize edildigi,
karmn artirilmasina yonelik aslinda dolu bir zaman oldugunun farkinda degildir. Bu zaman
dilimi aslinda tiiketim {iriin ve hizmetleri satin almak ve tiiketmekle iliskili bir formasyonu
icermesi acisindan dolu bir zamandir.

Televizyon dizileri isletmelerin karhiligmi artirmayr amaglamistir. Dizi
endiistrisi hem bireyleri eglendirmis, oyalamis, hem de kitlelere gerceklestirilmesi istenen
tiikketici egilimleri benimsetmektedir. Televizyon dizileri aracilifiyla tanitimi yapilan
kiyafetlere, aksesuarlara, takilara, arabalara ve mekanlara talep artirmaya yonelik, insanlar
dizi karakterlerinin kullandiklar1 tirtinlere sahip olma istegi yaratilmistur.

Televizyon dizilerinde ev ve ofis i¢i mobilyalary, tekstil iiriinleri, giyim
iirlinleri, tak1 ve aksesuarlar, arabalar, cep telefonlari, tabletler, bilgisayarlar gibi binlerce
tiketim triinii dizilerde sergilenerek goriiciiye c¢ikartilmistir. Diziler, karakterler ve
reklamlar ile mallarin satin alinmasi gerektigi konusunda bilgi vererek mallara ve
hizmetlere talep yaratmaya calismistir. Binlerce tiiketim {iriinii bu Oykiilerin, olaylarin
icerisine konumlandirilmis, pek cok giyim {iriinii, gida {iriinii, taki ve aksesuar, elektronik
iirlin, ev i¢i urlinler burada sergilenmekte ve teshir edilmistir. Koltuk takimlari, yemek
takimlar1, mutfak tiriinleri, ev i¢i aksesuarlar, yatak odasi, ¢ocuk odasi takimlari, elektronik
esyalar, arabalar gibi pek c¢ok iiriin dizi olaylarinin normal akisinin bir parcasiymis gibi
yerlestirilmistir. Amag bu tiiketim iirlinlerinin tanitimini yapmak, teshir etmek, izleyici ile
bulusturmak, bu {riinlere yonelik insanlarin tutum, davranis ve algilarini etkilemek

olmustur. Dolayisiyla bu {iriinlere yonelik talebin artirilmasini ve bu {iriinlerin satin
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almmasmi saglayarak kar elde etmek asil hedef olarak goriilmiistiir. Televizyon dizileri
binlerce tiiketim mali renkli, 1s1ltil1, ¢ekici markali giysiler, teknolojik iirtinler, mobilyalar
vb. iirlinler izleyicileri cezbederek bastan ¢ikartmaya calismistir.

Televizyon dizileri sembolik tiiketimi tesvik etmektedir. Sembolik tiiketim ise
kapitalizmin yeniden yapilanmasma ve igine diistiigli krizlerden ¢ikma imkani
saglamaktadir. Ekonomi politik kurama gore, medya ve medyanin bir pargasi olan
televizyon dizileri mal ve hizmetlere talep yaratarak, var olan mal ve hizmetlere sembolik
anlamlar ve deger iireterek satin almayi siirekli hale getirmekte ve kapitalizme istikrar
saglamaktadir.

Dizi karakterlerinin kullandiklar1 markali {riinler sembolik tiiketim ile
iligkilidir. Sembolik tiiketime dayali iirlinler, ekonomik olarak yiiksek maliyetli, markali
iirinleri kapsamaktadir. Sembolik tliketim, iirtinlerin fonksiyonel 6zelliklerinden cok,
irline yiiklenen ve iirtiniin temsil ettigi degerler ve anlamlar icin satin alinmasi ve
tiikketilmesidir. Sembolik tiiketim, markali, rasyonel olmayan, gosterisci, modaya yonelik
tilketim bicimidir. Sembolik tiiketimde mallarin fiyatlar1 yiiksektir ve gosteris, smifsal
konum ve sosyal statii i¢in kullanilir. Markalar birer semboldiir ve tiiketim mallarinin
birincil kullanim degerlerinden ¢ok ikincil ve simgesel kullanim degerini 6n plana ¢ikarir.

Kapitalist sistemde post-fordist iiretim anlayist ile birlikte, metalarin miibadele
ve orijinal kullanim degerleri, “yarar islevi” yerine sembolik ve gdsterge degerinin 6n
plana ¢ikmasi; beraberinde sinirsiz sayidaki iiriin ¢esitliligini artirmig, mallarin kullanim
Omiirleri azalmis, siirekli satin almay1 ve tliketmeyi diisiinen kitleleri ortaya ¢ikarmis bu da

kapitalist ekonomik sisteme gii¢ ve istikrar saglamstir.
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Dizi karakterleri otomobil, cep telefonu giyim iiriinii gibi fiyat1 yiiksek, gosteris
ve modaya yonelik markali sembolik tiiketim iirtinleri kullanarak sunulmus, izleyicilerde
bu iirlinlere sahip olma ve tiiketme egilimlerinin olugmasi saglanmustir.

Dizide izleyiciler kahramanlarin yasadigi liikks ve pahali evlerini, nerede
eglendikleri, hangi tiikketim mekanlarina gittikleri hangi markalar1 giydigi, nerede yemek
yedigi, ne satin aldig1, hangi arabalar1 ve cep telefonlar1 kullandiklar1 gorerek 6grenmis ve
izleyicilerinde bunlara sahip olmalar1 durumunda o karakterler gibi toplumda onay
gorecekleri, saygi ve presti) gorecekleri, mutlu ve Ozgiir olacaklar1 konusunda bir
formasyondan gecirilmis olmaktadir.

Ekonomi politik kurama gore; genelde medya, 6zelde televizyon programlari
kamu yarar1 ilkesini ihlal etmektedir. Televizyon kuruluslar1 dizi program igeriklerinde
asir1 tiiketime yer vererek bireyleri satin alma egilimine tesvik etmesi acisindan kamusal

yarar1 goz ard1 etmektedir.

Televizyon kuruluslar1 endiistriyel firmalarla ¢ikar ortakligi icerisinde kamu
yarar1 ilkesini ihlal etmekte ve kamusal ¢ikar1 g6z ardi etmektedir. Televizyon kuruluslar:
cikarlar1 geregi ve varliklarmi siirdiirmek amaciyla kamu yarari ilkesini ihlal etmektedir.
Bireyleri asir1 tiiketime ve satin almaya yonlendirmek, beraberinde birey ve toplum

acisindan ciddi risk ve sorunlar1 beraberinde getirmektedir.

Islenmis, katki maddeli, endiistriyel iiriinler birey ve toplum agisindan kansere
ve bircok diger saglik sorunlarina neden olabilmektedir. Islenmis, katki maddeli,
endiistriyel iirtinler hakkinda Zeynep Erden Calisir ve Deniz Caliskan’mn  “Gida katki
maddeleri ve insan saglhig iizerinde etkileri” adli ¢alismalarinda; salam, sosis vb. islenmis
et urilinlerine katilan katki maddelerinin kansere neden oldugu, kanin oksijen tasima

yetenegini azalttigini; biskiivi gofret, kek, kurabiye, patates cipsi vb liriinlere konulan katk1



304
maddelerinin astim hastaligina neden oldugu, margarin, zeytin ezmesi, recel, jole, ketcap,

et suyu tabletleri, soyali liriinler, hazir ¢corbalar ¢esitli saglik sorunlarina yol agtigini ortaya

koymuslardir (Erden Calisir ve Caligkan, 2003).

Erden Calisir ve Caligkan’a gore, katki maddelerinin hamilelerde ve bebekler
iizerinde bebek agirligi, erken dogum ve bebek yasam siireleri tizerinde etkisi bulunmakta;
bu maddelerin karacigeri, bobrekleri, kolestrolii, etkiledigi, hemoglobin degerlerinde
azalmaya, hiicre sayisinin azalmasi iizerinde etkileri bulunmaktadir. Erden Calisir ve
Caliskan ayrica bir¢ok gida maddesi ambalaj ve etiketlerindeki igerdikleri katk1 maddeleri
konusunda insanlara yeterli aciklama yapilmadigi, katki maddelerinin miktarlari,
etiketlerdeki beyanlar1 siipheli oldugu, halkin c¢ogunlugunun gidalardaki katki
maddelerinden habersiz oldugunu, Tiirkiye’de gidalarin saglikli olmasi ve tiiketiciyi
koruyacak gii¢lii ve bagimsiz kurumlar heniiz olmadigini ifade etmislerdir (Erden Calisir

ve Caliskan, 2003).

Istanbul Universitesinde gida ve beslenme uzmani1 doktor Kenan Demirkol da
benzer bir konuya deginmekte, endiistriyel islenmis gidalarin insan sagligi i¢in tehdit
olusturdugunu soylemektedir. Demirkol’a gore, marketlerde satilan aycicek yagi, misir6zi
yag1, margarin veya endiistriyel tereyaginin insanlar1 hasta ettigi, ayrica sekerli pek cok
endiistriyel gidanin misir surubu ile tatlandirildigini bunun insan saghg i¢in ¢ok tehlikeli

oldugunu ifade etmektedir (Demirkol, 2015).

Demirkol, bugiin gida sanayisinde sadece ve sadece aksi belirtilmedigi
takdirde musir surubu kullanildigini, surubun her tiirli dondurma, mesrubat, serbette
kullanildigini sdylemektedir. Ayn1 zamanda diinyanin en biiyiik kiiresel gida firmalarindan

olan “Ulker” ile “Cargill” firmalarinin istanbul’daki ortak kurduklar: bir fabrikada baklava
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serbetinin bile musir surubundan iiretildigini belirtmektedir (Demirkol, 2015). Ketgap,
krema, kola, gazoz, sekerleme, hazir ¢orba, ¢ikolata, gofret, puding, hazir kek gibi 6zellikle
cocuklarin ve genglerin sikca tiikettikleri gida degeri olmayan besinlerde bolca misir

surubu kullanildig1 pek ¢ok bilimsel ¢alisma ile ortaya konulmustur.

Demirkol, sekerin kalp hastaligi, seker hastaligi ve kanseri tetikledigini,
Aycicegi yagi, misir 0zl yagr veya margarinden elde edilen trans yag asitleri kolesterolii
oksitler ve boylece damar sertligi olusturdugunu séylemektedir. Su damacanalari, igme
suyu siseleri, cay i¢in kopiik bardaklarin yapim maddesinin kanser iirettigi bunun hamile
bir kadinin karnindaki ¢ocugun beynindeki cinsiyet ayrim merkezine gittiginde ¢ocugun
homoseksiiel olma olasiligi, meme kanseri riskini yiikselttigini, erkekte prostat kanseri

riskini normal insana gore 3 kat arttirdigini ifade etmektedir (Demirkol, 2015).

TUIK’in 2014 verilerine gére Tiirkiye’deki her 5 oliimden 1’i kanserden
meydana gelmistir. Tilrkiye’de 2014 yilinda gerceklesen 375 bin 291 6liimden %20,7’sinin
kanserden oldugu tespit edilmistir. 2011°de kanser 6liim oran1 % 22,6 olmustur. Bu oranlar
acisindan Tiirkiye Avrupa iilkeleri arasinda 5. Sirada yer almaktadir (TUIK, 2015). %20,7
oran, yaklasik 75 bin kisiye tekabiil etmektedir. Bu rakam 2011 verilerine gore % 22,6 iken
2014’te bu rakam artis gostermistir. Kanserin nedenleri arasinda biitliniiyle beslenme ile

ilgili olmasa da katkili gida maddelerinin pay1 oldukca ciddidir

Kiiresel gida sirketleri, toplumu aligveris icin biliyilk marketlere islenmis,
paketlenmis gida triinleri satin almaya yOnlendirmekte, bu sattiklar1 gida diriinleriyle
toplumun saghgini tehdit etmektedir. Toplumu bu firmalardan koruyacak bagimsiz, araci

kurum ve yasalar ¢ok etkisiz kalmakta ya da etkili bir islev gormemektedir.
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Televizyon dizileri ve reklamlar bu gida {riinlerinin tiiketilmesine yonelik

yogun bir propaganda yiiriiterek bu gidalarin asir1 tiiketimini 6zendirmektedir. Asiri
tikketim toplum ve birey agisindan kanser vakalarinin artisinin yani sira diger bazi saghk
sorunlar1 riskini de beraberinde tasimaktadir. Sismanlik ve obezite sorunu, genclerde ve
cocuklarda beslenme sorunlari, toplumun yerel beslenme aligkanliginin degismesi, fast
food tarzi hizli yemek yeme aligkanligmin gelismesi, sofra Kkiiltiiri aliskanliginin

degismesini beraberinde getirecek dnemli sorunlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Dizilerin kamu yararmi goz ardi ederek bireyleri asir1 tiiketime yonlendirilmesi
tiiketim ¢ilgiligini ve bireylerin ve ailelerin bor¢glanma sorunu ile karsi karsiya kalmasina,

insanlar1 bor¢lu yasam ¢ikmazina sokmasinin oniinii agmaktadir.

Tirkiye’de milyonlarca insan kredi kart1 bor¢lusu durumunda ve bu her gecen
sene katlanarak artis gostermektedir. Meydan Gazetesinin “Tirkiye'de bor¢lu vatandas
sayis1 7 milyona kosuyor” baslikli haberinde yasal takipte olan toplam borglu sayis1 6
milyon 75 bin 801 kisi oldugu belirtilmektedir. Diger basliklar su sekilde olmustur. “Kredi
kart1 borcundan dolay1 5 ayda 600 bin kisi mahkemelik oldu”, “Kredi borcu olan tekstil
is¢isi, hayatma son verdi” (Cengiz, 2014). “Kredi ve kredi kart1 bor¢lu sayis1 66 sehrin
niifusunu gecti. Konut, tasit, ihtiya¢ ve bireysel kredi kart1 toplamimdan olusan bireysel
kredi borcu olan kisi sayist 24.7 milyon olurken, toplam kredi tutar1 da 392 milyar liray1
buldu” (Maliyepostasi, 2015). “Tiirkiye genelinde 2 milyon kisi, kredi karti borcu
yiiziinden haciz kiskacinda bulunuyor. 18 bin kredi karti1 bor¢lusu da cezaevinde. 2005
yilindan bu yana kredi kart1 ve banka borclar1 yliziinden intihar edenlerin sayis1 200’iin

iizerinde” ( Can, 2013).
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Dizilerde asir1 tiikketime yer verilmesi ve yonlendirilmesi kamu yararmimn ihlal
edilmesini, bireylerin doyumsuz, mutsuz ve ruhsal olarak hasta olmasinin Oniinii

agmaktadir.

Cagmizin en biiyiik problemlerinden biri olan tiiketim ¢ilginliginin baslica
nedeni “doyumsuzluk” faktorii olarak belirtiliyor. ‘Ne kadar ¢ok seye sahip olursak, o
kadar ¢ok mutlu oluruz’ diislincesinin insanlar1 zamanla mutsuzluga siiriikledigini belirten
Psikolog Yanik Knudsen, “Cogu zaman sahip olduklarimiz yeterli gelmiyor, yeme, icme,
barinma, saglik, giyinme ve egitim gibi temel ihtiyaglarimizi karsilayabilsek de yeni
arayislar icine giriyoruz. Asir1 yemek yiyoruz, ¢ok aligveris yapiyoruz” demektedir (Yanik

Knudsen, 2012).

Diinya genelinde kadinlar yilda 18 milyar dolari makyaj malzemelerine
verirken parflime 15 milyar dolar harcaniyor. Siirekli olarak bedene yatirim yapmak ve
bedenin smirsiz taleplerini karsilamaya ¢aligmak pek ¢ok hastaligin da tetikleyicisi oluyor
(Yanik Knudsen, 2012). “Tiiketim ¢1lginlig1 baz1 bireylerde ruhsal bozukluklarinin isareti
olarak aligveris bagimliligi olusmaktadir. Aynen alkol ve uyusturucu bagimliligi gibi

alisveris bagimliligindan s6z edilmektedir” (Odabasi, 2006: 29).

Diinyada aligveris hastaligi (Onimania) olarak tanimlanan aligveris yapma
hastaligi bulunmaktadir. Bu hastalik, son yillarda “kompulsif aligveris” olarak da ele
almmaktadir. “Kompulsif satin alma bir c¢esit dirtii kontrol bozuklugu olarak
degerlendirilmektedir. Kisilerin aligveristen sonra gerginlikte ¢oziilme ve memnuniyet
duymalarina ragmen ilk basta yasanan bu olumlu duygular sonradan suc¢luluga, sinirlilige,
mutsuzluga veya hi¢bir degisiklik olmamis gibi hissetmeye doniismektedir. Bu hastaliga

yakalanmig kisiler bu rahatsizligr durdurabilmek icin c¢aba sarf etseler de tipki bir
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kumarbazin kumar oynamasi gibi kendilerini kurtarmamakta kendilerini aligveris yaparken
bulmaktadirlar. Bu kisiler ihtiya¢ duymadiklar1 seyleri almakta, biit¢elerinin sinirlarinin
cok iistiine ¢ikmakta, mali durumlarin1 sarsmakta, i hayatlar1 tehlikeye girmekte,
evlilikleri altiist olmaktadir. Bu hastaliga yakalananlar hayatlarmin biiyiik bir kismini borg

icinde gecirirler” (Biilbiil, 2015).

Cevre sorunu ve kirliligi birey ve kamu agisindan ciddi risk ve tehlikeleri
icermektedir. Cevresel felaketlerini beraberinde getiren asir1 tiiketimin dizilerde tesvik

edilmesi kamu ¢ikarinin goz ardi edildiginin diger gostergelerden biri olmaktadir.

Kiiresel 1smmanm en 6nemli nedenlerinden birisi asir1 tiikketimdir. Kiiresel
isinma ve iklim degisiklikleri, topragin, havanin ve suyun kirlenmesi, bitki ve hayvan
tiirlerinin yok olmasi, gibi bir dizi ¢evresel sorunlar yeryiiziinde bir¢ok toplumu ciddi bir
sekilde tehdit etmektedir. Endiistrilesmis batili {lkelerin  bugiin  destekledigi,
yayginlastirdigi toplum, tiiketim toplumudur. Tiiketim, toplumsal kiiltiir acisindan sorunlar

iirettigi gibi, dogal ¢cevre acisindan da yikici etkilere sahiptir.

Bookchin'e gore, insanlik tarihi sistematik olarak ilerleyen esi goriilmemis
tehlikelerle kars1 karsityadir. Diinyanin birgok bolgesinde hava ve akarsular kirlenmekte,
toprak asinmakta ve coraklagsmakta, yabanil yasam tahrip edilmektedir. Niikleer reaktorler,
radyo aktif atiklar, bocek ilaglari, kursun atiklar, yiyeceklerde, suda ve havadaki zehirli
maddeler, kentlerdeki asir1 niifus ve giiriiltii kirliligi, kent sokaklarmin ve ana yollarin
tikanmasi, hammadde kaynaklarinin savurganca tahrip edilmesi, ormanlarin ve madenlerin
yok edilmesi dehset verici boyutlardadir (Bookchin, 1996). “Var olan kusagin gezegene

verdigi zarar, gezegende binlerce yildir yasayan insanlarm verdigi zarardan daha biiyiiktiir.
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Bu tahribatin temposu diisiiniildiigiinde gelecek kusaklar1 neler bekledigi son derece

irkiitiictidiir” (Bookchin, 1996: 40).

Beck, risklerin yarattig1 etkiler bakimimdan artik dogduklar1 yerde -sanayi
tesisinde- kalmay1p, gezegendeki her tiirlii yagsam formunu tehlikeye attigini ve bu etkilerin
nesiler boyu siirdiigiinii belirtir. “Havadaki, sudaki ve gida maddelerindeki toksinler ve
sagliga zararli maddeler, bitki, hayvan ve insanlar iizerinde uzun vadeli etkilere ve geri
doniilmez zararlara sebebiyet vermektedir” (Beck, 2010: 26-27). Diinyanin yeralt1
kaynaklarmnin ticte ikisinin ¢oktan tiiketilmis ve diinyanm igme suyunun yarisinin ¢oktan
kirletilmis oldugu, 6niimiizdeki 10 yil icinde hayvan ve bitki tiirlerinin yarisiin yokolacagi
ve yasam kosullarmin oniimiizdeki 20 yil i¢cinde insan yasamini kokten tehdit edecegi

gercegi ortadadir.

Diinya Dogal Hayat Fonu’nun raporuna gore, diinyada tiiketim oranlar1 ayni
hizla devam ederse, 2050 yilinda canlilarin yasamini siirdiirebilmeleri i¢in Diinya gibi 2
gezegene daha ihtiya¢ duyulacagi ongoriiliiyor. Arastirmalara gore son otuz yilda diinya
iizerindeki dogal kaynaklarin iigte biri insanlar tarafindan tiiketildi. Denizlerdeki baliklar,
atmosferdeki karbondioksiti yok eden ormanlar ve temiz su kaynaklar1 hizla tiiketiliyor.
Raporun bulgularina goére, 350 memeli, kus, balik ve siirlingen tiirii de soyu tiikenme
tehlikesiyle karsi karsiya. Uzmanlar dogal kaynaklarin bu kadar hizli tiiketilmesinin en
onemli sebebinin Batili iilkelerdeki yiiksek tiiketim oranlar1 oldugunu belirtiyor. Rapora
gore ortalama bir ABD vatandasi bir Ingiliz’in iki kati, bir Afrikali’nin ise 24 kat1 dogal
kaynak tiiketiyor. Dogal kaynaklarn bu hizda tiiketimi ise insanlarin bireysel tiikketim

arzularinin bir sonucu olarak karsimiza ¢ikiyor (CCN, 2015).

Calismanin elde edilen bulgular1 dogrultusunda su onerilerde bulunulabilir:
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e Kamusal yarar dogrultusunda dizilerde tiikketime yonelik unsurlara sinirlama
getirilmesi,

e Dizi igeriklerindeki reklamlarin miktar1 ve siirelerine denetim getirilerek siirelerinin
Avrupa’daki standartlara gore yeniden diizenlenmesi,

e Televizyon dizilerinde sadece eglence ve tiikketime yonelik degil, kamu yararina
yonelik egitim faaliyetlerini de igermesi,

e [Egitici, yararh igerikler ve dizi karakterleri ile yaratici rol modellerine yer verilmesi

kamu politikalar1 agisindan 6nerilebilir.

Arastirma bulgularima gore, tiiketim egilimleri bakiminda gengler Onemli
dikkat cekici bir izleyici kitlesini olusturmaktadir. Bu konuda gencler iizerine farkli
degiskenlerle arastirma yapilmasi Onerilebilir. Bunun yansira arastrmanin bulgulari
acisindan dikkat ¢eken kadinlar, alt gelir ve diisiik egitim gruplarindan bireyler {izerine de

tiiketim ve televizyon iligkisi lizerine detayli caligmalar yiiriitiilebilir.

Sonug olarak sunlar1 soylemek miimkiindiir: kapitalist sistemde artik sirketlerin
satis ve pazarlama faaliyetleri agirhikli olarak televizyon dizileri {izerinden
gerceklestirilmektedir. Bos zaman faaliyeti olarak degerlendirilen televizyon izleme
faaliyeti artik kapitlizmin satis faaliyetleri ile doldurulmustur. Her aksam milyonlarca
insan bos zaman etkinligi olarak yaklasik 4 saat televizyon dizisi izleyerek gecirmektedir.
Insanlar dizi izlerken metalasma siirecine katilmakta, tiiketim iiriin ve hizmetleri satin

almaya yonelik bir egitim siirecine maruz birakilmaktadir.

Televizyon dizilerinde tiiketim {iriinli ve reklamlara oldukca fazla sayida yer
vererek bireylerin tiiketime yoOnelik tutum ve egilimlerini etkilenmeye c¢alisilmaktadir.

Televizyon dizileri binlerce firmanin iirlinlerini sergilemekte ve firmalarin hizmetlerini
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tanitarak pazarlamaktadir. Bu pazarlama faaliyeti iki farkli sekilde, dizi karakterleri ve

reklamlar tizerinden gergeklestirilmektedir.

Televizyon dizilerinin bireyleri asir1 tiiketime kiskirtmas: ve yonlendirmesi, kanser,
obezite ve cesitli saglik sorunlarin ortaya ¢ikmasi, ailevi ve sosyal iliskilerin bozulmasi,
insanlarin bor¢lanmasi, mutsuz ve doyumsuz hale gelmesi, cesitli ¢evresel felaketlerin
meydana gelmesi, bazi psikolojik davranis bozukluklarmin ortaya ¢ikmasi gibi birey ve

toplum agisindan yansimalar1 ve sonuclar1 kaginilmaz olacaktir.
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EK (1)
TELEViZYON DiZiLERi VE TUKETIM ILE ILGILI iZLEYiCi GORUSLERI
ANKET FORMU

Degerli katilimci,
Bu anket bireylerin TV dizileri izleme durumlar1 ve tiiketim ile ilgili goriisleri hakkinda
bilimsel bir ¢aligmanin verilerini toplamak i¢in hazirlanmistir. Sizden istenen, her soruyu
okuduktan sonra, ger¢ek duygu ve diisiincelerinizi yansitacak sekilde soruyu
cevaplamanizdir. Anket yardimiyla toplanan veriler yalnizca bilimsel amaglarla
kullanilacak olup kimlik bilgilerinin gizliligi esastir. Her bir soruya ictenlikle vereceginiz
cevaplar arastirmanin bilimsel degerine 6nemli katki sunacagindan bu konuda titiz bir
cevaplama yapmaniz 6nemlidir. Katiliminiz i¢in tesekkiir ederim.
M. Tahir Karaboga
Mersin Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Sosyoloji Ana Bilim Dali Doktora Ogrencisi

BOLUM I: KiSISEL BILGILER

Soru 1.Yasmiz?

() 15-19 ( ) 40-44 ( )55-59
()20-24 ( )35-39 () 60 ve iistii
()25-29 () 45-49

()30-34 ( ) 50-54

Soru2.Cinsiyetiniz?

( ) Kadin () Erkek

Soru3.Medeni durumunuz?
( ) Evl ( ) Bekar

Soru4.Egitim durumunuz?

Universite (lisans) mezunu

Universite (lisansiistii) mezunu

Lise 6grencisi

Universite 6n lisans (2 yillik) 6grencisi
Universite lisans dgrencisi

Diger ............

) Okuma yazmas1 yok

) Okuma yazma biliyor

) Ilkokul mezunu

) Ortaokul mezunu

) Lise mezunu

) Universite(6n lisans) mezunu

( ()
( ()
( ()
( ()
( ()
( ()

Soru 5.Su anki mesleginiz nedir? (Emekli iseniz hangi meslekten emekli oldugunuzu da
N £:74111V/ I



Soru 6.Ailenizde sizde dahil kag kisi var?

( )2 kisi ()3kisi ()4kisi  ()Skisi  ()6vedisti ( )Diger.........

Soru 7. Ailenizin tiiri?

( ) Anne-baba ve ¢cocuklardan olusan ¢ekirdek aile

( )Anne, baba, kizlar, damatlar, ogullar, gelinler ve torunlarin birlikte yasadigi genis aile
Soru8. Su anda Mersin’de bagl oldugunuz ilgeyi yazmniz?

( )Akdeniz ( )Toroslar ( )Yenisehir ( )Mezitli
Soru9. Ailenizin aylik toplam gelirinizi belirtir misiniz?

() 500 ile 1000 TL aras1 ( )4000TL tizeri ile S000TL aras1

( ) 1000 TL tizeri ile 2000 TL aras1
( ) 2000TL iizeri ile 3000 TL aras1
( ) 3000 TL iizeri ile 4000 TL aras1

( ) S000TL iizeri ile 6000 TL aras1
( ) 6000 TL iizeri ile 7000 TL aras1
( )7000TL distii

BOLUM II: TV DIZiSI ILE ILGILI GORUSLER
Sorul0.Bir haftada begendiginiz ka¢ dizi takip ediyorsunuz?

()L ()2 ()3 ()4 ()4tenfazla

Sorul1.Takip ettiginiz dizi veya dizilerin isimlerini begeni sirasina gére yazar misiniz?

1) e, 6) e,
2) e, D e,
3) el 8) e,
A) e, ) e,
) ) 10Y. s,

Soru 12. Bir giinde ortalama kag saat dizi izliyorsunuz?

() 1-2 saat () 3-4 saat () 5-6 saat

Soru 13.Diziyi en ¢ok tek bagina mi yoksa aile olarak mi izlersiniz?

( ) Tek bagina ( ) Aile olarak ( ) Arkadasimla () Diger



BOLUM III: TV DIZISI iZLEME NEDENLERI

Soru 14.Hangi nedenlerden dolay1 dizi film izlemeyi tercih ediyorsunuz? Liitfen verilen

her bir ifadeye ne 6l¢iide katildiginizi uygun secenege (X) isareti koyarak gdsteriniz.

M D v M Q N Q
1 2 3 4 5

1.Bos zamanlarimi degerlendirmek igin () () () () ()
2. Beni dinlendirdigi ve rahatlattig1 i¢in () () () () ()
3. Duygularima hitap ettigi igin () () () () ()
4. Dizi karakterleri hosuma gittigi i¢in () () () () ()
5. Beni giildiirdigii ve eglendirdigi igin () () () () ()
6. Karakterlerin fiziksel 6zellikleri hosuma gittigi i¢in () () () () ()
7. Modadan haberdar olmami sagladig i¢in () () () () ()
8. Yasadigimz sorunlar1 dile getirdigi i¢in () () () () ()
9. Film miiziklerini begendigim igin () () () Q) Q)
Soru 15. Hangi konulu dizileri tercih ediyorsunuz? Liitfen verilen her bir ifadeye ne 6lciide
katildigimizi uygun segenege (X) isareti koyarak gdsteriniz.
1. Milli degerlerime hitap eden () () () () ()
2. Haksizliga maruz kalmis magdur insanlarin sorunlarini () () () () ()
dile getiren
3.Dini inanglarima hitap eden () () () () ()
4.Giigliilere kars1 giigsiizleri savunan () () () () ()
5.Memleketimin kiiltiiriinii yansitan () () () () ()
6. Ask konulu () () () () ()
7. Para, gii¢, zenginlik ve giizellik konulu () () () () ()
8. Tarih konulu () () () () ()
9. Polisiye ve aksiyon konulu () () () () ()
10.Komedi konulu () () () () ()




BOLUM 1V: IZLEYICILERIN DizZI KARAKTERLERI UZERINDEN SUNULAN
TUKETIM UNSURLARINA YONELIK EGILIMLERI HAKKINDAKI SORULAR

Sorul6.Liitfen verilen her bir ifadeye ne olgiide katildiginizi uygun segenege (X) isareti
koyarak gosteriniz.

g g £ £
2: |2 § N EE
el |z |2 |22
N N v v
1 2 3 4 5
1. Begendigim dizi oyuncular1 bir reklamda ya da TV () () () () ()
programinda ¢ikmissa o reklam ve program ilgimi ¢eker.
2. Begendigim dizi oyuncusu gibi giyinmek isterim. () () () () ()
3. Sevdigim dizi oyuncusunun kullandig1 arabaya sahip () () () () ()
olmak isterim.
4. Dizinin ¢ekiminin yapildigi mekanlara gitmek isterim. () () () () ()
5.Begendigim dizi oyuncusunun dinledigi miizigi merak () () () () ()
ederim.
6.Dizi kahramanin kullandigi cep telefonunun markasini () () () () ()
merak ederim.
7. Sevdigim dizi film oyuncusunun meslegini segmek () () () () ()
isterim.
8. Sevdigim dizi oyuncusunun sag stilini kullanmak isterim. () () () () ()
9. Begendigim dizi oyuncusunun gittigi eglence mekanina () () () () ()
gitmek isterim.
10. Sevdigim dizi oyuncularinin kullandig1 mobilya () () () () ()
takimina sahip olmak isterim.
11. Begendigim dizi oyuncusunun giysileri ve takilari () () () () ()
ilgimi ¢eker.
12.Dizide oyuncular1 bir sey yiyip igtiginde (pasta, kek, () () () () ()
cikolata, ¢ay vb) canmim geker.
13. Begendigim dizi oyuncusunun moday1 takip etmesi () () () () ()
hosuma gider.






