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ONSOZ

Her gecen giin markalar ve markali liriinler hayatimiza daha ¢ok niifuz etmekte
ve bizim kendimizi ifade seklimizi olusturmaktadir. Ancak yaratilan her marka ayni
basariy1 gosterememekte ve tiiketicilerin hafizalarinda kalamamaktadir. Bunun tersine
Oyle giliclii markalar var ki, o markaya ait bir slogan, bir logo, renk yada ambalaj onu
hatirlamamiza ve satin almamiza yeterli olmaktadir. Iste bu markalarin uyguladiklar:
stratejiler, reklam kampanyalari, siirdiirdiikleri halkla iligkiler faaliyetleri elde ettikleri
bu yiiksek hatirlanirliklarinda 6nemli rol oynamaktadir. Bu arastirmada da, markalarin
taninirlik ve bilinirliklerinde televizyon dizilerinin ve dizi karakterlerinin ne denli bir

rolii oldugu arastirilmaistir.

Her arastirmanin arkasinda onun tamamlanmasmi saglayan maddi-manevi bir
gii¢ vardir. Bu aragtirmaninda bilimsel nitelikte tamamlanmasini saglayan basta degerli
hocam ve tez damismanim Dog¢. Dr. Kenan AYDIN’a; sonrasinda Dog¢. Dr. Abit
BULUT’a, Yrd. Dog. Dr. Mevliit TURK’e, Yrd. Dog. Dr. Sait PATIR’a, Yrd. Dog. Dr.
Nevzat TETiK’e, Yrd. Dog¢. Dr. Mustafa YUCEL’e ve Ogr. Gor. Mehmet
KARAHAN’a yardimlarindan 6tiirii tesekkiir etmeyi bir borg bilirim.

Yine ayni donemde goreve basladigim ve manevi desteklerini hep yanimda
hissettigim arkadaslarim, Aras. Gor. Seyda Nur Seckin, Aras. Gor. Bahadir YUZBASI
ve Aras. Gor. Birsen SAHAN’a, Ars. Gor. Seda AKERMAN’a, Ogr. Gor. Hakan
TUNA ve Ozgiir KARYEMEZ’e tesekkiir ederim. Ayrica Tiirkiye Istatistik
Kurumunda c¢alisan arkadasim, meslektasim Uzman Or¢un AYDIN’a yardimlarindan

otiirii 6zel tesekkiir eder, kendisine manevi borcumun oldugunu bilmesini isterim.

Son olarak aileme egitim hayatimm bu asamasina kadar, yaptigim her iste,
basarim kadar basarisizliklarimda da yanimda olduklari i¢in, 6zel olarak Annem Huriye

YILDIRIM’a gosterdigi anne sefkati ve fedakarhigi icin tesekkiir ederim.
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OZET

Batili televizyon diinyasindan ve Hollywood yapimlarindan vazgecip kendi
icimize dondiigiimiiz ve kendi dizilerimizi yaptigimiz zamanlardan beri diziler hem
izleyicilerin hemde programlarmn vazgecilmezi olmustur. ilk kez tefrika romanlarryla
baslayan, sonralarinda radyo ve televizyonla gelisimini siirdiiren pembe diziler
izleyicileri etkileme bakimmdan 6nemli bir yere sahiptir. Zamanla markalarin ve marka
yoneticilerinin de dikkatini lizerine ¢eken bu tir yapimlar farkindalik yaratmak

isteyenlerin bagvurdugu yontemlerden olmustur.

Bu arastirmanin amaci, televizyon dizilerinin ve dizi karakterlerinin marka
farkindalig1 yaratmada etkili olup olmadigini arastirmaktir. Bu amaci gerceklestirmek
icin Malatya merkez ilgede halka anket uygulanmis ve dizileri izleyen farkli
demografik Ozelliklere sahip kisilerin diisiinceleri 6grenilmistir. Anket formu kiime

orneklemesi yontemiyle sec¢ilen mahallelerin se¢ilen sokaklarinda uygulanmastir.
Anketten toplanan veriler SPSS 11,0 paket programi araciligiyla analiz edilmistir.

[Ik olarak yas, cinsiyet, egitim durumu, seyredilen dizi say1s1 ve reklamlar1 izleme
sikligina gore farkindalik diizeyinin degistigi ortaya ¢ikarilmistir. Kadinlarin erkeklere
gore daha ¢ok dizi izledigi ve yasla birlikte izlenen dizi sayisinda azalma oldugu tespit
edilmistir. Izlenen dizi sayis1 ile farkindalik diizeyi arasinda bir iliski oldugu ortaya
cikarilmistir. Kadinlarin erkeklere gore, bekarlarin evlilere; evlilerinse dul kisilere gore

daha yiiksek farkindalik diizeyine sahip oldugu goriilmiistiir.

Ikinci olarak yas, cinsiyet ve egitim seviyesi ile marka farkindaligi arasindaki

iliskinin pozitif yonde oldugu goriilmiistiir.

Vi



Sonug olarak televizyon dizilerinin ve dizi karakterlerinin marka farkindalig
iizerinde bir etkisinin oldugu sinirli imkanlarla yapilmig bu arastirmaya dayanilarak

sOylenebilir.
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ABSTRACT

Times since we give up westerners world of Television and Hollywood
productions and we returned to our own internal and we do our own soap Operas, they
have become indispensable both audiences and programmer. Soap Operas that begins
with serialized literary novels, then it continues the develeopment of television and
radio. Soap Operas has an important influence. in the length of the time brands and
brand managers who attract the attention on making these types of people who want to
create awareness of the method has been applied.

The purpose of this Research is to investigate whether television series and
series of characters are effective in creating brand awareness. To achieve this objective
the public Survey was perfomed in the central town of Malatya and Serial follow the
thinking of people who have different demographic characteristics have been learned.
Questionnarie was implemented in selected districts of selected streets by using Cluster
Sampling. Data collected from questionnaires were analyzed using SPSS 11,0 package

software.

First, the level of awareness was revealed to has changed acording to the age,
sex, educational status, number of outlook serial tracking and frequency of ads. It was
determined that women have watched more serials than men and there is reduction in
the number of serials with age. It was revealed that there is a Relationship between
level of awareness and number of serial films which is followed. It was observed that
women have higher awareness level than men, again married to unmarried, and married

to widowed people.

Second, the age, sex and educational level of the relationship between brand

awareness was found as a positive.

As a result it can be said based on this limited research series and series of

characters have an obvious effect on brand awareness
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GIRIS
Is diinyasindaki birgok marka, yaratildiktan kisa bir siire sonra yok oluyor.
Amerika’da markalarin basarisizliklar1 yiizde 90’lar1 bulmus durumda. Herkes markalar1 bilir
ve saygl duyar ancak insanlarin bilgisiyle, onlarin esasen bir iirlinii neden satin aldiklar1
arasmnda biiyiik bir bosluk vardir. Onemli olan bir markay: yaratmak ya da o marka adini
insanlara ezberletmek degil, markanin i¢ini dolduran anlami miisteri zihnine yerlestirmektir.
Bu ylizden marka farkindaligini olusturmak ve markanin taninmasini, bilinmesini saglamak,

olumlu marka tutumunun gelistirilmesinde yararh olacaktir.

Televizyon sayesinde artik popiiler kiiltiirle yatar, popiiler kiiltiirle kalkar olduk.
Ekranlarda sergilenen her seyin amaci tiiketimi artirmak ve bunu yaparken de her duyguyu
mesru bir kaliba sokmak. Aci, tutku, ask, ihanet, 6fke, aldatilmak, hayal kirikligi, sevgi, aile,
baghlik ve hatta cinsellik bile ekranlarda igsellestirilerek, kiiltiirel ritiiellerimizi
degistirmistir. Popiiler kiiltiir adina her durumun kabullenildigi ve iistelik c¢okta tutulup,
destek gordiigli 2000’11 yillarda televizyon dizileri de bu kiiltiirtin bir parcasi olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Hem Tiirkiye’de hem de diinyada izlenme rekorlar1 kiran ve milyonlarca insani
ayni glin, ayn1 saatte ama farkli mekanlarda bir araya getirme giicii bulunan dizilerin,
kisilerin marka farkindaligma bir etkisinin olabilecegini diislinmekteyim. Artik geleneksel
reklam metotlariyla miisteri gekmek, bildigimiz televizyon reklamlariyla da markayi tanitmak
klasiklesmis ve daha az ¢ekici hale gelmistir. i¢inde duygunun, hikdyenin olmadig1 higbir

tanitim tiiketiciler uzerinde etkili olmamaktadir.

Ustelik medya boliinmesinin  yasandigi  giiniimiizde tiiketicilerin mesgul
olabilecekleri birgok alan bulunmaktadir (sosyal paylasim siteleri, kisisel web siteleri, uydu
ve kablolu kanallar, teleteks, bloglar, cep telefonlar1 vs). Bunlarin arasinda markamiza yer
bulabilmek ve iddiamizi ya da iletmek istedigimiz mesaj1 miisterilere duyurmak gii¢clesmistir.
Artik yeni metotlar, ilgi cekici, icinde hikdyenin bulundugu yeni iletisim teknikleri

gelistirmek gerekir. Bunu da en iyi televizyon dizileri yapmaktadir.



Tiirkiye’de yaymlanan “Kurtlar Vadisi’nin” Tiirkiye-Estonya mag¢indan bile fazla
reyting aldig1 ve tiim diinyada ilgiyle izlenen “Lost* dizisinin 30 milyondan fazla seyircisi

oldugu diisiiniiliirse konunun 6nemi daha iyi anlasilacaktir.

Popiiler olan her sey hosumuza gitmekte ve ilgi gostermekteyiz. O halde reklam
verenler ile reklamcilar bu kiiltiiriin nimetlerinden faydalanmalidir. Farkindaliklarini
(taninirlik ve bilinirliklerini) artirmak ve rekabette iistiinliik saglamak icin 1lgi duyulan ve
zaten ¢ok tutulan, sevilen bir dizinin ya da dizi karakterinin etkisini markalarma aktarmay1

basarabilmelidirler.

Bu calisma ile televizyon dizilerinin ve dizide oynayan karakterlerin marka
farkindaligini ne 6l¢iide etkiledigi arastirilacaktir. Elde edilen sonuglarin marka yoneticilerine
markalarint tiiketicilerin belleklerinde daha iyi tutundurabilmeleri i¢in neler yapmalari

gerektigi konusunda fikir vermesi amag¢lanmaktadir.

Calismanin birinci boliimiinde, kavramsal ¢ergevede popiiler kiiltiir, kitle kiiltiirii ve
kitle iletisimine iligkin bilgiler sunulmustur. Popiiler kelimesinin ne anlam ifade ettigi
literatiir kapsaminda agiklanmaya calisilmigtir. Ayrica popiiler kiiltiire olan olumlu ve
olumsuz yaklasimlar ve bunlarin temsilcilerine yer verilmistir. Yine bu bdlimiin son
kismida popiiler kiiltiir ile kitle iletisimi arasindaki iliskiye bakilmis ve bu c¢ergevede

televizyonun popiiler kiiltiiri yaymadaki roliine deginilmistir.

Ikinci boliimde, tezin bashigini olusturan televizyon dizileri ve marka
farkindaligindan bahsedilmis ve diziler, farkindalik ve reklam iliskisi kurulmaya caligilmastir.
Ayrica dizilerin tutkularimizi gerceklestirmedeki roliine ve ekonomiye olan katkilarina
deginilmistir. Bu boliimde reklam kavraminin da tamimi yapilarak, amaclar1 ve
fonksiyonlarma dair agiklayict bilgiler sunulmustur. Bu boliimiin son kisminda ise
farkindalik kavrami agiklanarak, marka farkindaligini olusturmada kullanilan taktiklerden

bahsedilmistir.



Uciincii ve son boliimde ise, arastrmanin amaci, sinirlari, yararlari, arastirma
problemi, model, hipotezler ve 6rnekleme siireci, verilerin analizi ile sonu¢ ve Oneriler

sunulmustur.



1. BOLUM
KAVRAMSAL CERCEVE
1. POPULER KULTUR YA DA KiTLE KULTURU

Popiiler kiiltiir cok yaygm olarak kullanilan bir kavram olmakla birlikte, kavram
iizerinde ortak uzlagilan bir tanim yapmak neredeyse imkansizdir. Bu nedenle bu ¢alismada
popiiler kiiltiir kavraminin belirleyici 6zelliklerine deginerek, kavramin liberal ve elestirel
bakis acilariyla agiklanmasima calisilacaktir. Popiiler kiiltiir ve kitle kiiltiirli, bazilarina gore
farkli, bazilarmma gore ise benzer unsurlar1 igeren kavramlardir. Literatiirde cogunlukla
birbirlerinin yerine kullanilmaktadirlar. Cok satan her sey popiiler kiiltiir olarak
degerlendirilebilir. Raymond Williams, popiiler kavraminin kullanimmi 4 sekilde
tanimlamistir: herkes tarafindan ¢cokca sevilen, degersiz ve asagilik sayilan, insanlarin kasitl
olarak lehine kazanmak istedikleri is, insanlarin yine kendileri i¢in tirettigi bir kiiltiir sekli.1
Kitle kiiltliriiniin en 6nemli 6zelligi ise, merkezi bir teknolojiden yararlanilarak, kitlesel
olarak Kkiiltiirel iiretimin yapilmast ve bunun genis Kkitleler tarafindan pasif olarak

tiketilmesidir. Kitle kiiltiirii ayn1 zamanda, popiiler eylemleri ve triinleri de (miizik, Kitap,

film, dizi, dergi vs) kapsamaktadir.

1.1 Kiiltiir Kavramm

Toplumsal yapmin incelenmesinde onemli bir yere sahip olan kiiltiir, toplumun
iirlinli ve ayn1 zamanda insa edicisidir. Yerel ve kiiresel bir¢cok etken kiiltiiriin olusumunda
ve degisiminde rol oynamaktadir. Kiiltiiriin tanim1 herkes tarafindan ¢ok farkli sekillerde
yapilmistir. Bozkurt Giiveng Amerikali iki antropologun kiiltiir konusunda yayimladiklar1
antolojide, birbirinden farkli 164 tane kiiltlir tanim1 oldugunu, bu derlemeyi inceleyen bir
bagka arastirmacinin da “bilimsel bir kavramin bu kadar c¢ok tanimi varsa onun
tanimlanamayacagmn” ileri siirdiigiinii belirtmektedir.® Edward Said’in “kendimizi evimizde
hissettigimiz yer” olarak tanimladigi kiiltiir, son derece sade ve anlasilir goziikmesine

ragmen sosyal bilimler alaninda oldukg¢a genis bir yer kaplamaktadir. Bu ¢ergevede kiiltiir,

! GRINDSTAFF Laura, Culture and Popular Culture: A Case for Sociology, The ANNALS of the
American Academy of the Political and Social Science, 619 (216), 2008, p.207.

2 KOSE Meryem, Postmodern Kimligin Olusumunda Popiiler Kiiltir Cergevesinde Tasarlanan
Televizyon Reklamlarmin Etkisi, Yiiksek Lisans Tezi, Sakarya, Haziran2008, s.50.

3 GUVENC Bozkurt, Insan ve Kiiltiir, Remzi Kitapevi, Istanbul, 1994, 5.95.
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sosyal bilimlerde kullanilan kavramlarin en kapsamlilarindan biri olma durumundadir.*
Birbirinden farkli pek ¢ok tanimi yapilmis olan kiiltlir kavrami sdzciik olarak Latincede ekip
bicmek anlaminda olan “Cultura” kelimesinden gelmektedir. Cultura XVII. Yiizyila kadar
Fransizcada da ayni anlamda kullanilmustir. ilk kez Voltaire tarafindan insan zekasinin
olusumu, gelisimi, gelistirilmesi ve yiiceltilmesi seklinde farkli bir anlamda kullanilmagtir.
Sozciik buradan Almancaya ge¢mis ve Alman Dil Sozligiinde (1793) culture olarak yer
almistir. Tylor’a gore kiiltiir ya da uygarlik, bir toplumun iiyesi olarak insanoglunun
ogrendigi bilgi sanat, gelenek, gorenek, beceri ve aliskanliklari i¢ine alan karmasik bir
biitiindiir. Kiiltiir, bir toplumdaki insanlarin toplum olarak paylastiklar1 hayat bigimleridir.’
Kiiltiir, insanin sosyal yasamin her alanindaki, “kendi” goriiniimleri ve “kendisine” ait olanin
ifadesidir. Zira kiiltiir, insanin gegmisten o giine degin edindigi tecriibelerini, hayatini nasil
devam ettirdigini, nelerden yararlandigmi, nelere ilgi duydugunu anlatir. Erdogan ve
Alemdar’a gore kiiltiir konusunda dikkate alinmasi1 gereken iki boyut vardir. Birincisi, kiiltiir
bilingli olarak se¢im yapma 6zelligine sahip, deneyimlerinin ne oldugunu sorgulayan insan
tarafindan  gelistirilir. Ikincisi ise, ge¢miste yasamis olan insanlarin se¢im ve
degerlendirmeleriyle miras kalmasi bakimindan insan bu etkinliklerin kurucusu sayilir.
Dolayisiyla insan kiiltiirii hem kuran hem de gelistiren bir varliktur.® Anthony Giddens’a gore
kiiltlir, bir toplumu olusturan bireylerin degerlerini, takip ettikleri normlari, trettikleri
materyalleri, yasama sekillerini, giyim tarzlarini, dini térenlerini, evlilik geleneklerini, aile
hayatlarini ve eglence adetlerini icerir.” Kusbakist bir yaklasimla kiiltiir, insanin ortaya
koydugu ve i¢ginde insanin var oldugu tiim gerceklik veya Tanrinin yarattiklar1 diginda insan

tiiriiniin meydana getirdiklerinin timiidiir.®

1.1.1. Folk Kiiltiir

Folk teriminin halk anlami vardir. Folk otantizmi vurgulamak i¢in uygun bir

nitelemedir. Halk tarafindan kendi yasantisina/ihtiyaclarina cevap verecek tarzda olusturulan bir

kiiltiir olarak is gérmektedir. Folk/Halk kiiltiirii, 6zgiin, yerel ve dogal nitelikler tasidigi i¢in

hem koruyucu ve kusaticidir, hem de sahicidir. Folk kiiltlirlindeki aldanma ve yanilsamalar

4 CAGAN Kenan, Popiiler Kiiltiir ve Sanat, Altin kiire Yayinlar1, Ankara, 2003, s.23.

> AKGUL Ali Erdem, Popiiler Kiiltiir — Televizyon iliskisi Uzerine Bir Degerlendirme, Yiiksek Lisans
Tezi, Aydin, 2006, s.8.

® ERDOGAN Irfan ve ALEMDAR Korkmaz, Popiiler Kiiltiir ve Tletisim, Erk Yayinlari, Ankara, 2005,
s.23.

" GIDDENS Anthony, Sociology, Politiy Pres, Cambridge, 1993, p.31.

8 GUVENC Bozkurt, Kiiltiiriin abc’si, 2.Basim, Yap: Kredi Yaymlari, Istanbul, 2002, s.54.
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tarim toplumunun egitim, saglik ve diger olanaklar agisindan eksikliklerini yansitmaktadir. Folk
kiiltiirii genellikle endiistri Oncesi toplumlarin kiiltiirii i¢in kullanilan bir terimdir.” Basit bi¢imli
ve anonimdir. I¢inden ciktig1 grubun deger yargilarini igerir. Her tiirlii duyu ya da gelenek
araciligtyla dogrudan aktarilabilen/iletilebilen bir yapiya sahiptir.’® Yiiceltme ve asagilamalar,
karakterler, dayanisma, birliktelik, fedakarlik, calisgkanlik, diiriistlik gibi pek ¢ok dogru ve
gercek temalara sahiptir. Folk kiiltliriinde ekonomik ve teknolojik belirleyicilikten ¢ok insan
yikli bir duygulanim ve etkilesim vardwr. Bunu halk masallarinda, tiirkiilerde, bayramlarda,
digilinlerde, calisma ve dinlenme zamanlarinda, komsuluk ve yardimlasma iliskilerinde, aile ici
iliskilerde ve bir araya gelme bigimlerinde gérmek miimkiindiir. Oktay’a gore de, folklorik
iirlinler, halkin glindelik hayatinin dolaysiz yansimalarmi igermeleri nedeniyle ve dis etkilerle
donlisime ugramadiklar1 i¢cin, hem gerceklik diizeyleri hem de otantiklikleri agisindan
onemlidir."! Kisaca folk kiiltiirii tiretiminden tiikketimine kadar tiim asamalarinda halk i¢inden
¢ikan, halkin yasaminin biitiinlesik pargasi olan, halka ait olandir. Ayn1 zamanda folk kiiltiirt, is
ve dinlenmenin birbirini tamamladig1 ve birbirine zit olmadig, bitisik ve i¢ ice oldugu déonemin

kiiltiirtidiir.

1.1.2. Kitle Kiiltiirii

Kitle kiiltliriine gegmeden once “kitle” ve “kitle toplumu” kavramlarina deginmek
faydali olacaktir. Kitle sosyolojik olarak ayni uyaricidan etkilenmekle birlikte aralarinda
birlestirici baglar bulunmayan grup dist toplulugu ifade eder.* Kitle dendiginde giiniimiizde
sayis1 belli olmayan insan ¢oklugu anlatilmak istenmektedir. En basit tabiriyle kitle, milliyetleri,
meslekleri, cinsiyetleri ve kendilerini bir araya toplayan neden ne olursa olsun, rast gele fertler
toplulugu demektir. Bir kitlenin olusumu, bireysel bilincin kaybolmasi, hislerin fikirlerin ayni
hedefe yonelmesini ifade eder, ancak bu kisilerin ayn1 yerde bulunmasi zorunlulugu yoktur.
Birbirinden ayr1 yerlerde bulunan binlerce kisi bir takim 6nemli olaylar nedeniyle bir araya
gelerek bir kitle olusturabilirler.' iletisim baglamnda ise kitle terimi, sinema ve radyo gibi kitle
iletisim araglarinin izleyici kitlesinin belli 6zelliklerini dile getirecek sekilde kullanilmaktadir.
Bu izleyici kitlesi ¢ok dagniktir ve iiyeleri genellikle birbirini ya da izleyici kitlenin olusumunu

saglayan kimseyi/kimseleri tanimayan bir topluluktur; ayrica bir 6z kimlikten, 6z bilingten

® MUTLU Erol, Iletisim Sézliigii, Bilim ve Sanat Yayinlari, Ankara, 2004, s.122.

YW KOSE, a.g.e., s.48.

1 OKTAY Ahmet, Tiirkiye’de Popiiler Kiiltiir, Everest Yayinlari, Istanbul, 2002, s.12.

2 KOCACIK Faruk, Toplumbilim Ders Notlar;, Cumhuriyet Univ. Yayinlari, Sivas, 2003, s.164.

'3 LE BON Gustave, Kitleler Psikolojisi, Cev: Selahattin Demirkan, Bedir Yayievi, Istanbul,1969, s.30.
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yoksundur. Toplumun tim katmanlarindan gelen ¢ok sayida kisiden olusur.** Kitle toplumu
kavrami, biiyiik dlgekli sanayilesmeyi, biiyiik kentlesme hareketlerini ve is bolimiinde yiiksek
diizeyde uzmanlagmayla yonetimi bir biitiin olarak biirokratiklesmis bir toplumsal ortam ifade
eder. Kitle toplumu kapitalizmin bir iriinii olup sanayilesme, kentlesme ve modernlesme
stirecleriyle birlikte ortaya ¢ikmustir. Biitiin bu siiregler, bireyler arasindaki farklarin ortadan
kalkmasina, bireylerin Ozgiirliiklerini yitirmelerine, onlarin birbirlerinden yalitilmalarmma ve
bireylerin birbirlerine daha benzer hale gelmelerine neden olmustur. Kitle toplumunda yiliksek
kiiltlirle asag1 kiiltiir arasindaki sinir ¢izgisi yok olur veya daha dogru bir deyisle yiliksek
kiiltiiriin yerine, hem yiiksek kiiltiirii ve hem de geleneksel toplumlarm halk kiiltiiriinii yok eden
ve uyumlulugu, edilgenligi ve kagis tesvik eden bir “kitle kiiltiirii” gelismistir.*® Kitle kiiltiirii
seri iiretimin sonuglarindan biridir ve kitle toplumundan once var olmamistir. Kitle toplumu
iizerinede insa edilmemistir, yalnizca kitle toplumunun ticarilesmis seklidir. Ciinkii kitle
kiiltlirii, kapitalist pazara entegre olmus bir yasam bicimiyle, Orgiitlere ve teknolojiye
bagimlilikla karakterize olur.'® Giiniimiizde kitle kiiltiirii kitle iletisim araglariyla ve bu araglarin
destekledigi kiiresel pazarin mal, hizmet ve ideolojisiyle birlikte diisiintilebilmektedir. Kitle
kiiltiiriiyle bi¢imlendirilen diinya, kapitalist iiretim tarzinin egemenligindeki bir uygarhigi temsil
etmektedir.’” Kapitalist toplumlarda kitle kiiltiirii ticarilik olmaksizin var olamamaktadir. Bu
kiiltlir, miimkiin olan en genis insan kitlesine satilan mal ve diisiincedir. Bu tiir iiretimde estetik
Olcii ortadan kalkmakta ve basar1 olas1 miisterilerin sayisina gore Ol¢iilmektedir. Kitle kiiltiirti en
basta kitle capinda tretilip dagitilan kiiltiirel {iriinler ve mallarla tanimlanabilmektedir. Bu
iirlinlerden en belirgin olanlar1 da, televizyon ve radyo programlari, diziler, filmler, haberler,
dergiler, ¢cizgi romanlar, cizgi filmler, karakterler, plaklar ve reklamlardir.'® Kitle kiiltiirii
yoneten ile yonetileni, varlikli ile yoksulu, 6zgiir olan ile 6zgiir olmayani, mutsuz insan ile onu
mutsuz kilan realiteyi 6zdes kilacak bir yamlsama olusturma isleviyle iiretilmektedir.”® Kitle
kiiltiirii seri liretimi ve standartlasmayi getirmektedir. Bu kiiltiirde giizelin yerine kar amaci
hakimdir. Kitle iletisim araclariyla iiretilen ve klasik piyasa kurallarma uygun olarak tiiketim
saglama amacina yonelik olan bu kiiltiir tiiketimi koriiklemek amaciyla tiretilmektedir. Kiiltiiriin
asir1 boyutta tiiketilmesi giderek demagoji ve basitligi getirmekte ve dolayisiyla rekabet

kurallarmna uygun olarak Pazar i¢in iiretilmesi seviyenin diismesine neden olmaktadir. Bu

Y“MUTLU Erol, iletisim Soézligii, Ark Yaymlari, Ankara, 1995, s.211.

5 CEVIZCI Ahmet, Felsefe Sozliigii, Paradigma Yayinlari, istanbul, 2000, s.563-564.

*KOSE, a.g.e, s.51.

Y ERDOGAN irfan, iletisim Egemenlik Miicadeleye Giris, imge Kitapevi, Ankara, 1997, s.8-9.

¥ ERDOGAN ve ALEMDAR, a.g.e., s.41.

¥ OSKAY Unsal Yikanmak Istemeyen Cocuklar Olalim, Y.Kredi Yayinlari, Istanbul, 2004, 5.152.
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konuda kitle begenisi kavraminm &nemli oldugu vurgulanmaktadir. Uretilen iiriin/hizmet yada
diistincenin genis kesimler tarafindan tiiketilmesi, kitlelerin begenisi olarak algilanmakta ve
kitle iletigim araclarida bunu saglamak i¢in demagoji yoluna basvurmaktadir. Kitle iletisim
araglart ve bunlarm igerisinde televizyon insanlarin calisma yasami disindaki dinlenme
zamanlarindan aldig1 pay1 yiikseltmekte boylece bireylerin baska faaliyetler icerisinde

bulunacak ya da birbirleriyle etkilesim i¢in olacak zamanlarindan ¢almaktadir.

1.1.3. Yiiksek Kiiltiir

Yiiksek kiiltiir karmasik bir bicimdedir ve bilinen ¢ok iinlii bir iireticisi vardir. ilk
degerlendirilmesi yiiksek begeni sahibi gruplar ya da elestirmenler tarafindan yapilarak ekoller
ve kiiciik topluluklar olusturulur. Tiiketicileri yiiksek egitimli kisilerdir. Uriin pahali ve
degerlidir.20 Ve ayrica miilkiyeti sahipten sahibe gecebilir. Yaraticilar1 profesyonel ve
beceriklidir. Ozgiin olarak yaratilir. Cogu sanatlariyla gecinen sanatcilardir. Uriin (yapit) bir
diisiinceyi vurgular. Kiiltiirel ve geleneksel &n yargilardan bagimsizdir. Yenilik¢idir. Uriin
(yapit) sanat¢min yaratim siireciyle olusturdugu bir diisiinsel ¢aba ve yaraticilikla ortaya
¢ikmistir ve ancak bu tiirden bir ¢abay1 gosterenlere doniiktiir. Daha sonra iiriin (yapit) sanat

piyasasi araciligi ile “yliksek” ve “zengin” tiiketiciye doniik olmaya baslayacaktlr.21

1.2. Popiilerin Anlanm

Popiiler kiiltiir cok yaygin olarak kullanilan bir kavram olmakla birlikte, kavramin
iizerinde uzlagilan bir tanimina ulagsmak neredeyse imkansiz goriinmektedir.?? Oncelikle popiiler
en saf haliyle pek cok kisi tarafindan sevilen, tercih edilen® anlaminda kullanilmaktadur.
Dolayisiyla popiiler kiiltiir daha ¢ok revacta olan ve genis kitleleri i¢ine alan bir kiiltiir olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Popiilarite teriminden dolayr popiiler kiiltiir ragbette olan kiiltiir
anlamina da gelir. Kavramin bu yapisi itibariyle “cokluk™ ve “gilincellik” manalariyla beslendigi

sonucuna varilabilir. Bu nedenle popiiler kiiltiir egemen bir {ist kiiltiirden ¢ok, hatta ona muhalif

% OKTAY Ahmet, Tiirkiye’de Popiiler Kiiltiir, Yap: Kredi Yayinlari, istanbul, 1993, s.18.

2L BATMAZ Veysel, Medya Popiiler Kiiltiirii Gizler, Karakutu Yaymlari, istanbul, 2006, 5.98-99.

22 GULTEKIN Metin, Bir Popiiler Kiiltiir Arastirmasi: Dicle Universitesi Ornegi, Erzurum Kiiltiir ve
Egitim Vakfi (EKEV), Say1: 26, Yil: 10, 2006, s.116.

2 ERDOGAN irfan, Popiiler Kiiltiiriin Ne Oldugu Uzerine, Bilim ve Aklin Aydimhginda Egitim Dergisi,
Say1: 57, Kasim 2004, s.9.



olarak geri kalan toplum kesimlerinin yani halkin kiiltiiriidiir.?* Oktay’a gére, popiiler kiiltiir
giindelik yasammn kiiltiiriidiir.”> Gergekligin olumsuz yanlarindan kurtulmaya yarayan ve yapay
mutluluklar dreten bir kiiltiirdiir. Kisaca ¢ok satan her sey popller kiiltiir olarak
degerlendirilebilir. En kiiltiirel sosyologlar bile bugiin Mukerji ve Schudson’un popiiler kiiltiir
lizerine yaptig1 kapsayici tanim {izerinde uzlastyorlar. Onlara gore popiiler kiiltiir, toplum

tarafindan biiyiik 6l¢iide paylasilan inanclar, uygulamalar ve orgiitlii nesneler biitiiniidiir. 2®

1.3. Popiiler Kiiltiir

Popiiler kiiltiir bir¢oklar1 i¢in kendi basina kullanildiginda olumsuz ve kii¢limseyici
anlami olan bir terim. Bunun iki temel sebebi var. Birincisi ve daha yaygin olan1 merkezde yer
alan elitlerle degil de, gevresel olan kitleler ile 6zdeslesmis olmasi. Yani popiiler olan rafine
bilgiyi, seckin zevkleri degil, avam yOntemleri kastetmek i¢in kullaniliyor ve bu nedenle
entelektiiel ¢evrelerce kiigiimseniyor. Popiiler kiiltiiriin kiigimsenmesinde ikinci 6nemli neden
ise smifsal yaklasimlarda popiiler kiiltliri yoneten smiflarin kiiltiirel degerlerini  ve
geleneklerini, egemen ideolojileri dogrultusunda yeni formiiller bi¢iminde yansitarak
yarattiklari, bagimli bireylere sunduklar1 ve bir anlamda baski ve uyusturma araci iglevi goren
bir olgu olarak algilanmasi. Popiiler kiltiiriin temel o6zelligi biiylik kitleler tarafindan
benimsenmesi, tiiketilmesi ve gelisen teknolojiyle beraber anlamlandirma siireglerinin biiyiik
Olciide medya ve kanaat onderleri tarafindan sekillendirilmesi. 2" Russell Nye’in popiiler kiiltiir
tanimina gore, popiiler kiiltiirlin olusabilmesi i¢in ii¢ tane unsur gereklidir. Cok sayida insan,
para ve iletisim olanaklar..?® Bu sebeple popiiler kiiltiir ticarilesmis bir kiiltiir icerisinde anlam
bulur. Giiniimiizde kitle kiiltiirii ile eslesmis olan popiiler kiiltiir bilhassa televizyon olmak {izere
kitle iletisim araglar1 ile iiretilmekte, ¢ogaltilmakta ve yayilmaktadir. Popiiler kiltiir bir
kullanim ve tiiketim kiiltliriidiir ayn1 zamanda da belli bir yasam tarzinin ideolojik olarak
yeniden iretilmesinin 6n kosullarin1 saglamaktadir. Popiiler kiiltiir genelde ¢alisma yasaminin
disinda yer alan faaliyetleri kapsamaktadir ve insanlar1 eglendirmeye yoneliktir. Giindelik
yasamin kiltliriidiir. Popiiler kiiltiir 6zellikle televizyon araciligiyla pek c¢ok insana

ulasabilmektedir. Ozkdkiin dedigi gibi, tarihte ilk kez ayn1 anda gok biiyiik sayida insana mesaj

24 FISKE John, Popiiler Kiiltiirii Anlamak, Cev: Siileyman Irvan, Ark Yaymlar1, Ankara, 1996, s.36.

% OKTAY, a.g.e., 5.18-19.

% PETERSON Richard, ANAND N, The Production of Culture Perspective, Annual Review of
Sociology, Vol.30, 2004, p.311.

2" ORMECI Ozan, Popiiler Kiiltiir, Elips Kitap, 2008, s.7-8.

28 http://www.cstgroup.org/goc_kirtunc_konusma.html
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iletme olanag1 ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla bu yeni iiretim, dagitim kosullarinin kiiltiirel ortami1
etkiledigini soylemek dogaldir.?® Edibe Sézen’e gore popiiler kiiltiir, Ingilizce konusan bir
diinyanin kiltiriidir. Bu kiiltiire, kiiltiiriin sosyoloji, antropoloji, tarih ve sosyal psikoloji
disinda giindelik hayat ile tanimlanan bi¢imi, baska bir deyisle bireyler tarafindan
yorumlanmasidir da denilebilir. Ister modern, ister post modern caga iliskin olsun, ister elit¢i
ister halk¢1 olsun, hangi donemden hangi bakis acgisiyla bakilirsa bakilsin popiiler kiiltiir
siyasetin, sosyal hayatin, dinin, tarihin, miizigin, edebi eserlerin kisaca giindelik hayatta en tist
diizeyde genellestirilmis yorumlamalariyla iligkilidir. Bu baglamda popiiler kiiltiir, herhangi bir
toplumun herhangi bir zamaninda egemen olan kiiltiiri ne ise odur.*® En basit anlamiyla
sOyleyecek olursak popiiler kiiltiir, toplumun belirli araliklarla giindemini mesgul eden, fakat
stirekli iiretildigi icin devamlilik gosteren, 6zellikle kitle iletisim araglariyla yayilan, bireylerin

aktif olarak degil de pasif olarak tutum takindig1 kiiltiirdiir.**

1.4. Popiiler Kiiltiiriin Tarihsel Gelisimi

Popiiler kiiltiiriin tarihi ve baslangicma dair heniiz iizerinde uzlasilmig bir tarihten
bahsetmek miimkiin degildir. Kimi arastirmacilar popiiler kiiltiir baglangicin1 19.yy ya da 20.yy
olarak kabul ederken kimileri ise kaynagini daha eskilere gétﬁrmﬁstﬁr.32 Popiiler kiiltiir, ya da
pop kiiltiirii kdken itibariyle Latince “popiilaris’ten” tiireyerek halka ait anlaminda kullanilan bir
terimdi.*® Williams bu terimin kavramsal gelisimi ile ilgili olarak sunlari ifade etmektedir. 16.
yy’da 6rnegin popiiler kelimesi, hiikiimet terimi, halk tarafindan kurulan ve ytiriitiilen siyasal ve
hukuki bir sistem anlamina geliyordu. Ancak ayni1 zamanda asagilik ve degersiz anlamina da
geliyordu.®® Giiniimiizde popiiler sdzcigii kisiler tarafindan yaygin olarak tercih edilen, sevilen
ve c¢ok begenilen olarak anlam kazanmistir. Popiiler kiiltiir tarihsel siire¢ igerisinde derin
degisimler gecirmistir. Ornegin bu degisimi aciklamada Alvin Toffler’n insanlhk tarihini

aciklamakta kullandig1 dalga kavramindan yararlanilabilir. Toffler’a gdre birinci dalga tarim

2 OZKOK Ertugrul, iletisim Kuramlar1 A¢isindan Kitlelerin Coziiliisii, Tan Yayinlari, 1.Baski, Ankara,
1985, s.111.

% SOZEN Edibe, Popiiler Kiiltire Yorumcu Yaklasim, V. Tirk Kiiltiirii Kongresi — Kitle iletisim,
Bilisim, Medya, Popiiler Kiiltir — Cilt XVI, Yayma Hazir: Dr. Alev Kahya Birgiil, Atatiirk Kiiltiir
Merkezi Bsk. Yayinlari, Ankara, 2005, s.4.

1 BILGIN Vejdi, Ozgiirliik Talep Eden Bir Diinyada Popiiler Kiiltiirin Esiri Olmak, Diyanet Aylik
Dergi, Say1.182, Ankara, 2006, s.11-14.

% GECER Ekmel, Tirk Televizyonlarinda 2000 — 2005 Yillari Arasinda Yaymlanan Popiiler Kiiltiir
Programlarimin Medyaya Yanstyis Bigimlerinin Psiko-Sosyal A¢idan Degerlendirilmesi, Yiiksek Lisans
Tezi, Istanbul, 2007, s.14.

¥ CAGAN, a.g.e., s.31.

# WILLIAMS Raymond, Anahtar Sézciikler, Cev: S. Kilig, Iletisim Yayinlari, istanbul, 2005, s.285.
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donemidir. Tkinci dalga ise sanayi donemidir. Bu donem kitlesellesmeyi getirmistir ve yaklasik
1950’lere kadar siirmiistiir. Ugiincii dalga ise 1950’lerde baslayan ve halen devam etmekte olan
bilgi ¢agidir. Bu donemdeki en biiyiik deger ise bilgidir. Ekonomi, iletisim, bilgi ve bilgisayarlar

ile bicimlenmektedir. *°

Popiiler kiiltiirde tarihsel siire¢ icerisinde, sanayi devrimiyle birlikte popiiler kiiltiir
kitle kiiltiirii ile eslesmis, bu gecis ile birlikte kiiltiir bayagilagsmis ve popiiler kiiltiir kitle kiiltirii
tarafindan yutulmustur. Kitle kiiltiirii ¢agin tiim yeni 6zelliklerini i¢ceren bir kiiltiir formasyonu
olarak popiiler kiiltiirii kusatmaktadir.®® Iletisim-bilisim devrinde kitle iletisim araglari popiiler
kiiltiiriin en biiyiik destekcisi olmustur. Medya yoluyla 6zelliklede televizyon vasitasiyla yayilan
popiiler kiiltiir, i¢inde olustugu toplumun Kkiiltiirel elementlerini iceren, modadan yemek
adetlerine, eglenceden sanata pek cok alanda kendini gosterebilen ve bir toplumun en zengin
iiretim alani olan kiiltiirdiir. Popiiler kiiltliriin en temel 6zelliklerinden biri hizli ve siirekli
degisimdir. Popiiler kiiltiir tiriinleri satin alma giicii diisiik kesimlere hitap ettiginden ucuz ve her
yerde satisa hazir bulundurulmakta ve modasi gectiginde yerine kolayca baska bir popiiler
kiiltiir iirtinii konulabilmektedir. Bu kiiltiiriin tiriinleri herkes¢e kolayca anlasilir ve kolay elde
edilir. Bunun i¢in her hangi bir ¢aba gerekmez. Bu sebepledir ki popiiler kiiltiir bir ¢abuk
kullannm ve hizli tiikketim kiiltiirtidiir. Piyasa tarafindan pazarda tiiketim i¢in siparis edilen,
ismarlama kitle kiiltiiriiniin en ¢ok kullanilan iiriinlerini, bu triinlerin tiiketilmesini ve bu
iirtinleri tesvik eden diisiinceleri ve duyarliliklar1 anlatir. Popiiler pratikler belirli hedefleri
gergeklestirmek i¢in yapilan Orgiitlii insan faaliyetlerinden en yaygin ve egemen olanidir. Bu
faaliyetlerle ayni zamanda amaglara uygun popiilerlikte iretilmektedir.’’” Ornegin popiiler
sporcu ve sanatgilar, popiiler dizilerin kahramanlari, popiilerlestirilmis anneler ve kaynanalar,
Popstar yarismacilart ve film yildizlar1 bunlardan bazilaridir.*® Popiiler pratiklerin en yogun
oldugu zamanlar is dis1 zaman olarak belirlenmis ve kapitalist sistem tarafindan yeniden
tanimlanmistir. Bilingli olarak is zamani popiiler pratiklerin disinda tutulmustur. Insanlarin
yeme, icme, eglence, aligveris gibi faaliyetleri para harcama faaliyetlerine doniismiistiir. Bu

baglamda insanlarin hayatin monotonlugundan basim1 baska yone ¢evirdigi ve is hayati

¥ TOFFLER Alvin, Ugiincii Dalga, Cev: A. Seden, Altin Kitaplar Yaymevi, istanbul, 1981, s.21.

% BATMAZ Veysel, Popiiler Kiiltiir Uzerine Degisik Kuramsal Yaklasimlar, Ankara iktisadi ve Ticari
ilimler Akademisi Yaynlari (Iletisim Dergisi), Ankara, 1981, s.191.

¥ AKGUL, a.g.e., s.19.

¥ ERDOGAN, a.g.e., s.10-12.
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disindaki zamanlarda neler yaptiklari, hangi tatminleri aradiklari ile ilgilidir popiiler kiiltiir.*
Estetik kaygilardan uzak olan bu Kkiiltliriin temel amaci giinliik kosturmaca i¢inde yorulan,
modern tereddiitler yasayan insanlar1 eglendirmek ve keyifli vakit ge¢irmelerini saglayarak bu
tereddiitlerden onlara bir sigmma noktasi olusturabilmektir.*® Bu yoniiyle de popiiler kiiltiir
insanlarin ihtiyacina cevap vermek ac¢isindan siirekli degisiklik arz eder. Kalicilik yoktur.
Ciktiklar1 giin sonu gelmeyecek gibi goriinen liriinler kisa silirede yerlerini bagka {irlinlere
birakabilirler. Bugiin popiiler olan, begenilen sey, yarin begenilmeyebilir. Ya da tam tersi,
bugiin dikkat ¢ekmeyen bir {riin, kisi, fikir, ya da spor, sanat dali yarin ¢ok popiiler hale
gelebilir. Bunun en gilizel 0Ornegi, Trabzon’un bilinmeyen oyunu olan Kolbastidir.
Kolbasti/Hoptek Trabzon ilinde ilk ve hizli bigimde oynanan bir oyun tiiriidiir. Bu dansin
figlirleri yoreye uygun ag atma, ag ¢ekme, ylizme, olta atma, kiirek cekme ve balik tutma gibi
hareketlerden olusur. Onceleri Tiirkiye’de kimsenin bilmedigi ve oynamadigi bu oyunu
simdilerde herkes bilmekte ve oynamaktadir. Televizyon ile de bu oyun daha genis kitlelere
tanitilmakta ve her programda bu oyunu oynayan kisiler c¢ikarilarak halk Oniinde
sergilenmektedir. Bu gibi 6rnekler yarigsma programlari, diziler, sabah programlar1 vs verilerek

cogaltilabilir.

1.5. Tiirkiye’de Popiiler Kiiltiir Algilamasi

Tirkiye’de popiiler kiiltiir ilk zamanlarda tiimiiyle batili motifler tasimistir.
Modernlesmeyi batililagsma ile ayni olarak degerlendirmenin uzantis1 olarak aslinda olmasi
gerekendir. Bu etkilesim ozellikle 1950’lerden sonra hizlanmis ve artmustir. Ik sinema ve
magazin dergilerimiz sadece Hollywood yildizlarindan bahsetmis oradaki hayattan goriintiiler
sunmustur. Ik pop miizik sarkilarimiz neredeyse tiimiiyle yabanci miizik iizerine uyarlanmis, en
sevdigimiz ¢izgi romanlarimiz (Siipermen, Texsas, Ten Ten) Batidan gelmis ve en ¢ok
sevdigimiz diziler (Dallas, Kiiclik ev, Kagak) yine Batinin {riinleri olmustur. Fakat bu
batililasma zamanla yerini yerellesmeye birakmis, popiiler kiiltiir {iriinlerinde yerel motifler
agirhigini hissettirmistir.** Kitle iletisim araglarmm ve 6zellikle de televizyonun popiiler kiiltiir
ve onun yayilmasinda énemli bir etkiye sahip oldugunu bilmekteyiz. Ulkemizde de popiiler

kiiltiir, glinlimiizin en 6nemli enformasyon kaynagi olan televizyon araciligi ile toplumsal

¥ CANTOR Norman F., WERTHMAN Michael S., The History of Popular Culture to 1815, Macmillian
Pub., New York, 1962, p.2.

0 KIRMAN Mehmet Ali, Din Sosyolojisi Terimleri Sézligii, 1.Basim, Ragbet Yaymlari, Istanbul, 2004,
s.130.

1 AYMAZ Géksel, Popiiler Gerilim, Yeni Hayat Yaymcilik, Istanbul, 2004, 5.162.
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biinyeye girmekte ve olaylari, diinyayr ve hayati anlamlandirmay1 etkilemekte ve toplumsal
kosullarin olusumunda sekillendirmektedir. Ulkemizde televizyona alternatif bir bilgi kaynag:
ara¢ yoktur. Gilinde 3-4 saat televizyon izlenmekte ve buda oOzellikle genclerin diinyayi
algilamasint anlamlandirmasin1 etkilemektedir. Tirkiye’de televizyona popiiler kiiltiiriin
temsilci gdziiyle bakilmaktadir. Insanlar bos vakitlerinin neredeyse tamamini, eglence, miizik,
film ve dizi ihtiyaglarmi televizyondan karsilamaktadir. Iyi ve kotii, basit ve karmasik, kiiltiirel
ya da sanatsal ne varsa hepsi o cam ekranin arkasindan diinyaya duyurulmaktadir. Ger¢ek olan
artik diinya ile dogrudan dogruya bir baglanti i¢inde oldugumuz degil, televizyon ekranlarindan
bize verilendir, yani televizyon diinyadir. Televizyon yasam igerisinde, yasamsa televizyon
icerisinde ¢oziimlenmektedir. Popiiler kiiltlir her ne kadar bazi agilardan elestiriler alsa da, her
zaman insana daha cazip gelmistir. Popiiler kiiltiiriin cezp ettigi kitleler diger kiiltiir tiirlerine
gore daha fazladir. Mesela yiiksek kiiltiir tirlinleri iilkenin biitiiniinde sadece yarim milyonu
gecmeyen kiiciik bir gruba hitap ederken, popiiler kiiltiire ait bir televizyon programi 40
milyonun {izerinde bir izleyici (;ekebilir.42 Tirkiye’de 6zellikle son yillarda yaymnlanan popiiler
kiiltlir programlarinin ¢ok ciddi bir ¢ogunlukla izlendigi, reyting siralamasinda hep zirvede
oldugu rahatlikla goriilebilmektedir. Ayrica bu programlarin televizyonlarda yaymlanmasindan
sonra, onlar hakkinda ¢ikan tartigsmalarin siklig1 ve ¢oklugu da, popiiler kiiltiire ait olanin halkin
cogunlugu tarafindan nasil ragbet gérdiigiinii kanitlamaktadir. Her gegen gilin yeni bir program,
yeni bir yarisma ve yeni bir dizi. Artik insanlar giinliik planlarmi televizyonda yayinlanacak
programa gore yapmakta, dizi film fragmanlari, reklam spotlarida bu diizeni desteklemektedir.
Kurtlar vadisi dizisinin reklamlarindaki “kendi saatinde, kendi giiniinde” ifadesi bu degisime
giizel bir 6rnektir. Popiiler kiiltiir baghig1 altinda yer bulan her sey kotiidiir, bayagidir, ucuzdur,
sigdir diyerek bircogumuz popiiler kiiltiire kars1 gardini almis durumdadir. Kimi zaman bu kars1
durus insanlarin elitist tavir takinmalar1 gerektigini diisiindiiklerinden ortaya ¢ikmaktadir. Bu
tavrin sebebi “bu adam herkesin begendigini begenmiyorsa muhakkak dnemli bir sebebi vardir
ve yiiksek aydm kitlesine mensuptur” anlayisindan kaynaklanmaktadir.*® Oysa popiiler kiiltiire
ait oldugu i¢in kabullenemedigimiz bir¢cok unsur, yine kendi ihtiyaglarimiz sonrasinda, kendi
etrafimizda olusturdugumuz ve bizim i¢in vazgecilmez olanin ortaya ¢ikardigidir. Bu baglamda
teknolojiye, moderne ve giincel yasama on yargili yaklasmak bizi hataya diisiirecektir. Zaten

Kozanoglu’nun da aynen ifade ettigi gibi:

“2 http://www.medyaline.com/haber oku.asp?haber=1208
* AYMAZ Géksel, a.g.e., s.65.

13


http://www.medyaline.com/haber_oku.asp?haber=1208

“21. ylizyilda hele sehir hayatinda, hele hele iletisim agiyla ¢evrelenmigken popiiler
kiiltiiriin tamamen disinda kalmak gibi bir sey s6z konusu degildir. Herkes biraz popiiler kiiltiir
insanidir. Bazilarimiz daha bir popiiler kiiltiir insanidir. Ve bu hepimiz mahvolmusuz demek
degildir.”** Popiiler kiiltiir belli bir grubun triinii degildir, belli bir grubun sahipligini igermez;
popiilerdir, yani herkesin olmasa bile hemen hemen herkesindir. Bu nedenle popiiler kiiltiir cogu
zaman uzak kalmanin miimkiin olmadig1 kolektif bir yasam bi¢imidir. Soylenildigi gibi herkes
bu kiiltiirle biraz i¢li iliskidedir. Kimileri i¢in bu iliski daha derindir, kimileri iginse, elestirel
boyutta yiizeyseldir. Bu ylizden c¢ok sevdigimiz ya da begendigimiz seyleri ¢ocugumuzu korur
gibi, “yok ya, bu popiiler kiiltiir sayilmaz” gibi laflarla savunmaya calisiriz. Aslinda tasvip
etmedigimiz ancak gene de vazgecemediklerimiz ve kendimizden uzaklastirmak
istemedigimizden bu tiir savunma igerisine girer, “ben yapityorum ama bu sizin bildiginiz gibi

degil” deriz.

2. POPULER KULTURE YONELIK YAKLASIMLAR

Popiiler kiiltiire yonelik yaklasimlar genel olarak iki temel alana ayrilmis durumdadir.
Bunlar, popiiler kiiltiir olgusuna yonelik olumlu/iyimser tavir takmanlar ile olumsuz/kétiimser
tavir takmanlardir. Iyimser tavir alanlarin en basinda gelen temsilcileri Marshall McLuhan ve
John Fiske’dir. Kotiimser tavir alanlarin en 6nde gelen temsilcileri ise, Frankfurt Okulu
diisiiniirleri Horkheimer, Adorno, ve Marcuse ile Ingiliz Kiiltiirel Okulu temsilcisi Stuart
Hall’dur. Popiiler kiiltiir savunuculari, moral degerlerden, milli ve manevi geleneklerden
uzaklagsmakla suclanmis; muhafazakar kesimde hayatin tiim yonlerini anlayamamakla, farkli
renklere tahammiil etmemekle ve yasamin bize sundugu sonsuz lezzet ve imkanlar1 bos yere

heba etmekle itham edilmistir.*

2.1. Popiiler Kiiltiire Yonelik Olumlu/iyimser Yaklasimlar

Genel olarak popiiler kiiltiire olumlu/iyimser bakanlar, onu kiiltiirel bir akim olarak
kabul ederler ve onlar icin 6nemli olan halkin istedigini almasidir. Onlar popiiler kiiltiirii
demokrasinin ve bireysel 6zgiirliigiin simgesi olarak alirlar. Ayrica siradan insanlarin kendinden

emin ve Ozgliven sahibi insanlara doniisebilmesine olanak saglamasi, kimliklerinin

“ KOZANOGLU Can, Hepimiz Popiiler Kiiltir Insaniy1z, Milliyet Gazetesi, 11 Subat 2004.
** CAN Eylip, Ay Ne Igreng, Oh Ne Hos, Zaman Gazetesi, 10.01.2004.
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gelismesinde, tiiketicilikten {iretkenlige ulasmalarinda ve kendilerini ifade etme yollarmi

bulmada etkili oldugu gerekgesi ile de popiiler kiiltiiriin pozitif yonlerinden bahsedilmistir.*®

2.1.1. Marshall McLuhan

McLuhan’a gore, kiiltiiriin belirleyici ilkesi i¢eriginden ¢ok iletildigi aracin niteligi ile
ilgilidir. Iletisim araglarmin igerigi degil, teknigi daha dogrusu araclarm kendisi énemlidir.
Giliniimiizde cok ileri bir teknolojik ilerleme yasanmaktadir. Ve bugiiniin iletisim ulasim
teknolojisinin en biiyilik ayirt edici 6zelligi hizidir. Global kdy olarak bahsedilen diinyanin farkl
yerlerinde yasayan insanlar, meydana gelen olaylardan ayni anda haberdar olmakta ve farkl
yerlerde olsalar da birbirlerinden haberli ve birbirlerine bagimli yasamaktadirlar. Bu yeni
teknoloji herkes i¢in diinyanin her kdsesini ulasilabilir kilmaktadir. McLuhan’a gére okumaya
ve yazil eserlere dayali medeniyet sona ermistir. Yeni sozlii medeniyetin yerinede, McLuhan’1in
sOzlinll ettigi imaja dayali alg1 ve diisiince cesidi gegecektir. McLuhan’a gore, teknolojiler
yalnizca insanlarin kullandigi icatlar degil, ayn1 zamanda insanlar1 yeniden icat eden araclardir.
Ornegin kitle iletisim araclar1 algilar1 sekillendirmektedir. Iletisim araclarmin her biri, kendi
baslarina gelistikleri siire i¢cinde kendilerine has kiiltiirlerde gelistirmislerdir. Aracin gergek
icerigi de kendisidir. Bilhassa televizyonun kiiltiirii yayginlastirarak diinyay1 global bir kdye
dontistiirdiigli ve medeniyeti yeniden sekillendirdigi aciktir. McLuhan’a gore televizyon kiiltiirii
etkilemistir.*” Ekranda siirekli degisen goriintiiler, imajlar, olaylar, popiiler kiiltiiriin giindelik ve
degisken olan 6zelligini pekistirmistir. Diin popiiler olan bugiin olmayabilir. Ciinkii insanlar
bugiin, diin olduklarindan farklidirlar.®® Ciinkii diin karsilastiklar1 olaylar ve seyrettikleri

program, haber, dizi, yarigma ve sunularda bugiinden farklidir.

2.1.2. John Fiske

John Fiske’ye gore iki tiir ekonomi vardir. Bunlardan biri finans ekonomisi, digeri de
kiiltiirel ekonomidir. Finans ekonomisi paray1 ve iireticiyi 6n planda alir. Uretici parasmin
karsiligin1 nasil alacagmi diisiiniir. Kiiltiirel ekonomi ise, lirtiniin kiiltiirel anlamlarimni, kime ve

ni¢in hitap ettigini ve toplumsal kimlikleri géz Oniine alir. Finans ekonomisi anlam iiretiminde

“® GECER Ekmel, a.g.e., 5.20.

* McLUHAN and POWERS Bruce R, Global K&y, Cev: B. O. Diizgoren, Scala Yaymcilik, Istanbul,
2001, s.9-15.

“8 Bennet, a.g.e., 5.56.
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belirleyici degildir. Uretilen anlam {iriinii bigimlendirip, piyasaya siirenin kurguladigi anlam
olmayabilir. Hatta tiiketici kurgulanan anlamdan ¢ok farkli anlamlarda iiretebilir. Fiske popiiler
kiiltiire “anlam savas1 alan1” demektedir. Uretici piyasay1 arastirir, ¢evreyi koklar, ticari agidan
basarili olmasini saglayacak anlamlart {iriiniin i¢ine elinden geldigince doldurur ve {iriini
piyasaya siirer. Temel amact para kazanmak, kar elde etmektir. Tiiketicide iiriini alir, fakat
iireticinin kodladig1 anlami kabullenebilir veya reddedebilir ya da benimseyebilir. Esas gecerli
olan anlam, tiiketicilerin her birinin kendi ge¢misini, kisisel deneyimlerini kullanarak iiretecegi
anlamdir. Bu anlamda tiiketiciden tiiketiciye degis,ecektir.49 Ciinkii kiiltiir, insanin sosyal
yasamin her alanindaki “kendi goriiniimleri”, ve “kendisine ait”, olanin ifadesidir. Zira kiiltiir,
insanin ge¢misten o giine degin edindigi tecriibeleri, hayatini nasil devam ettirdigini, nelerden
yararlandigini, nelere ilgi duydugunu anlatir. Bu yiizdendir ki, iiretilen anlam degil de, algilanan

ve tiiketicinin kendi zihninde, kendi benliginden bigimlendirdigi anlam esas olandir.

2.2. Popiiler Kiiltiire Yonelik Olumsuz/Kotiimser Yaklasimlar

Genel olarak popiiler kiiltiire olumsuz/kétiimser bakanlar ise, popiiler kiiltiirii bireylere
sahte yasam alanlar1 ve yapay mutluluklar sunup, onlar1 tek boyutlu, elestirmeyen, kasir
¢tkmayan bireylere doniistiirdiiglinden dolay1 degersiz bir olgu olarak gérmektedirler. Onlara
gore popiiler kiiltiir kitle kiiltiirii ile eslesmistir, ayn1 anlamdadir. Popiiler kiiltiiriin basit zevk ve
ilgilerin  kiiltiiri  oldugunu belirtirler. Miizigi, sanati, yasam tarzim1 ve diisiinceyi

standartlastirdig1 ve siradanlik ile siirii psikolojisini olusturdugu i¢inde elestirilmistir.

2.2.1. Frankfurt Okulu

Frankfurt Okulu, 3 Subat 1923 tarihinde, egitim bakanligmnin bir kararnamesiyle,
Frankfurt Universitesine bagl, “Frankfurt Toplumsal Arastirmalar Enstitiisi” adiyla resmi
olarak kurulmustur.”® Okulun kurumsal yapis1 Hitlerin iktidara gelisiyle kesintiye ugrasa da,

ABD’deki siirgiinde de varligini siirdiirmiis ve tekrar Almanya’da kurularak 1960’lara kadar

* CAREY James, Communication as Culture, Unwin Hyman Publishing, Boston, 1989, p.51-55.

% AKGUL, a.g.e., 5.44.

> DURDU Zafer, Frankfurt Okulunun Sosyal Bilim Anlayisi, Sosyoloji Dergisi, Ege Universitesi
Edebiyat Fakiiltesi Yaymni1, Say1 15, izmir, 2006, s.57-91.
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devam etmistir.”? Okulun gelistirmis oldugu kiiltiir endiistrisi kavraminin temel ¢ikis noktasinda
1930’lu yillarda etkisini arttirmakta olan fasizmin biiyiik katkisi olmustur. 1933’te Nazilerin
(Hitlerin) iktidara gelisi, 1934’te Avusturya is¢i hareketinin dagilmasi gibi olaylar Frankfurt
Okulu disiiniirlerinin, olan bitene karamsar bir gozle bakmalarmma neden olmustur. Max
Horkheimer, Theodor W. Adorno, Herbert Marcuse, Leo Lowental, Eric Fromm gibi
diistiniirlerden olusan bu ekol, Avrupa’da bas gosteren siyasi olaylar nedeniyle siirgiin olarak
gittikleri ABD’de kitle toplumu, kiiltiir endiistrisi ve tiiketim toplumu konularindaki ilk
sistematik calismalarin1 yapmiglardir. Kiltlir endiistrisi kavrami ilk olarak Horkheimer ve
Adorno tarafindan “Aydinlanmanin Diyalektiginde” kullanilmis olsa da buradaki anlam
muglakliklar tasimaktadir. Kiiltiir endiistrisi belirgin ifadesini Adorno’nun “Kiiltiir Endiistrisinin
Yeniden Diisiinlilmesi” adli makalesinde bulmustur. Buna gore kiiltiir endiistrisi, kiiltiiriin
endiistrilesmesine vurgu yapar ve eglence endiistrisinin iiriinleri ile kitle halinde iiretilen tiiketici
iriinler arasinda benzerlik kurma girisimi olarak okunabilir.® Adorno ve Horkheimer’e gore
kiiltiir endiistrisi gercek bir kiiltiir degil, kendiligindenligi olmayan, seylesmis bir kalip
kiltiridir. Kiltiir endiistrisinde tiiketiciler eglence vasitasiyla aldatilirlar. Fabrika ve buradaki
calisma siirecinden kagmak, sadece bos zamanlarda bu siirece katilmakla miimkiindiir.
Eglencenin vaat ettigi kurtulus, diisiinmeden ve kars1 gelmeden gergeklestirilen 6zglrliiktiir.
Kiiltiir endiistrisi tiiketicinin kendi iradesiyle diisiinme yetisini elinden alarak, ona diinyanin
hazir yorumlarmi sunmakla, tiiketiciyi siirekli olarak aldatmaktadir. Kiiltiir endiistrisi dedikleri
sey aslinda, televizyon, reklam, popiiler miizik, radyo, gazete ve magazin dergilerinden olusan
eglence sanayidir. Bu eglence sanayine ait kiiltiirel mallar1 tiiketici toplumunu olusturan bireyler
sadece eglence ve vakit gecirme araci olarak tiiketirler. Bu tiiketim hi¢gbir zaman iz birakmaz,
daha ¢ok yalnmizlik ve merak ortaya ¢ikarmr. Ayrica kiiltlir endiistrisinde degersiz insanlar hak

etmedikleri 6l¢iide kahramanlastirilabilmektedir.

2.2.2. Stuart Hall

Stuart Hall, Antonio Gramsci’nin “hegemonya” kavramindan etkilenmistir.
Hegemonya kavram, kiiltiir ¢aligmalar1 kapsaminda iizerine en ¢ok vurgu yapilan kavramdir.

Gramsci’nin gelistirdigi hegemonya kavrami, medya ve kiiltlir ¢alismalarmda hakim smifin

2 YELKEN Ramazan, Kiiltir Endiistrini Yeniden Tartismak ya da Popiiler Kiiltiirle Hesaplasmak,
Kiiltiir Sosyolojisi, Editorler: Koksal Alver — Necmettin Dogan, Hece Yaymnlari, Ankara, 2007, s.183—
207.

%3 KIZILCELIK Sezgin, Frankfurt Okulu, An1 Yayincilik, Ankara, 2000, 5.225.
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kitleler iizerinde nasil fark ettirmeden sosyal, kiiltiirel ve ekonomik tahakkiim kurdugunu ortaya
cikaran merkezi bir kavramdir. Hegemonya yonetici smiflar ittifakinin bagimli siniflar iizerinde
biitiinliiklii bir otorite kurmasit sonucu ortaya c¢ikar. Bu otoritenin temel kaynagi, bagimli
simiflarin rizasidir.>* Endiistriyel iiretim ve kapitalist sistemde egemen degerlerin iiretilmesinde
biiyiik rol oynar. Kiiltiir endiistrisi insanlara sadece miisterisi yada memuru olarak ilgi gosterir.
Ustten hitkmedenler kullanisa elverisli giizellige sahip olanlar1 seger ve kamera dniinde onlar1
kahramanlastirir. Tiketici eglence endiistrisinin bir malzemesidir. Kiiltiir endiistrisinde her
seyin yararli olabilecegine inanmilir. Herkes kendisinin boyun egdigi bir iktidarla muhakkak
0zdeslesmek zorundadir. Bu ylizden de, Stuart Hall, hegemonyay: bir toplumsal grubun,
digerleri lizerinde egemenlik ve gilic kurmasit olarak degerlendirir. Hall’lin goriis ve
calismalarinin merkezinde ideoloji yer alir. Kiiltiirel alanda ideolojiler politikalar tarafindan
belirlenir.>® Popiiler kiiltiir iiriinleride ideolojiden ve ideolojik yeniden iiretim siirecinden
bagimsiz degildir. Stuart Hall’e gore, ideolojik silirecten bagimsiz olmayan popiiler kiiltiir
driinleri, ozellikle kitle iletisim araclar1 vasitasiyla toplum tarafindan hi¢ diisiiniilmeksizin,
biiyiik bir istahla, zevkle ve riza ile kabul géormekte ve tiiketilmektedir. Boylece izleyiciler ya da
popiiler kiiltiir tiriinlerini kullanan ve tiiketenler hi¢bir seyin farkina varmadan, sorgulamadan,
kars1 gelmeden kabul etmekte ve boyun egmektedirler. Medya endiistrisinin sahipleri ve
yoneticileri kendilerine yakin fikirleri diger toplumsal kesimlerden daha kolay iiretirler. Yani
modern iletisim araclari, egemen smiflarin olay, kisi, deger, egilim ve kanaatler iizerindeki
yonlendiriciligini pekistirmeye hizmet eder. Bagimli, yoksul, alt/orta smiftan insanlarin
gosterisli yasamlari, pembe diisleri, liiks hayatlar1 ve statii vaat eden mekanlar1 isleyen sinema,
dizi ya da magazin programlarini ¢ok¢a seyretmelerinin rasyonalitesini birazda hegemonik
ideolojinin yaydig1 degerlerde, fikirlerde aramak gerekir. Stuart Hall, Frankfurt Okulu kadar sert
elestirmese de yinede popiiler kiiltiiriin iktidara karsi miicadelede direnis niteliklerine sahip

oldugunu belirtmistir.

3. KITLE ILETIiSiMi VE POPULER KULTUR

Daha oncede belirtiligi gibi, popiiler kiiltiir, kiiltiir endiistrisi ya da kitle tiretimi yoluyla
yaygmlasmakta ve tiiketilir hale gelmektedir. Kiiltliir endiistrisinin ya da kitle iretiminin

yapildig1 araglar ise televizyon, radyo, gazete, dergiler ve sinemadir. Ama iglerinde en ¢ok

> (OZBEK Meral, Popiiler Kiiltiir ve Orhan Gencebay Arabeski, Iletisim Yayinlari, 6.Baski, Istanbul,
2003, s.79.
** STOREY John, Cultural Theory And Popular Culture, Prentice Hall Pub., Essex, 1997, p.63-71.
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kabul goren ve hayatimizin 6nemli bir pargasini olusturan arag¢ televizyondur. Belki de en sert
ve en acimasiz elestiriler televizyon icin yapilmistir. Ciinkii farkli 6zelliklerde ve farkli
mekanlarda olan insanlar1 bir araya getirme ve belirlenen saatlerde ayni ekranin basina
toplayabilme, gelismeleri tiim diinyayla birlikte ayn1 anda evimizin i¢ine sunabilme yetenegi
sayesinde televizyon rakip tanimaz bir kitle iletisim araci haline gelmistir. Kullanan kisilerin
sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve egitim seviyelerindeki farkliliklar1 gézetmeksizin, oldukca kolay
ve ucuz yolla haber alma, eglence, giinliikk yasamin sikici ve bitmek bilmez sorunlarindan bir
kacis olanagi saglamasi televizyona asla kaybetmeyecegi bir gii¢ kazandirmistir. Konunun daha
iyl anlasilmas1 bakimindan iletisim, kitle, kitle iletisimi ve popiiler kiiltiir kavramlarina

deginmek ve agiklamak faydali olacaktur.

3.1. Kitle iletisimi Kavramm

En basit tabiriyle kitle, milliyetleri, meslekleri, cinsiyetleri ve kendilerini bir araya
toplayan neden ne olursa olsun, rast gele fertler toplulugudur. Bir kitlenin olusumu, bireysel
bilincin kaybolmasi, hislerin, fikirlerin ayni hedefe yonelmesini ifade eder. Ancak bu kisilerin
ayni yerde bulunmasi zorunlulugu yoktur. Birbirlerinden ayr1 yerlerde bulunan binlerce kisi,
birtakim onemli olaylar nedeniyle bir araya gelerek bir kitle olusturabilirler.® Iletisim ise, uzun
stire dilimizde kullanilan “haberlesme” s6zciigiiniin yerini alan ve Latincedeki communicatio ve
Bat1 dillerindeki communication kavramlarinin karsihigidir. Ortaklasa anlamina gelir ki, bu
anlamda iletisim canlilar arasinda belirli ortaklasa unsurlara dayanan bir siireci ifade eder.
Buradan hareketle iletisimin sadece insanlar1 degil tim canhlar kapsadigmi sdyleyebiliriz.*’
Kitle iletisimi, bir kitlesel aragla (televizyon, dergi, gazete, vb. ile) baglantili olan iletisimdir.
Kitle iletisimi genis bir izleyici kitlesine sahiptir. Bu izleyici kitle ¢ok daginiktir, iiyeleri
birbirini tanimaz, farkli toplumsal tabakalardan, farkli 6zelliklere sahip bireylerden olusur.”®
Kitle iletigimi iletisimden farkliliklar gdsteren bir kavramdir. Bunun nedenleri ise, kullandig1
teknik ve teknolojik imkanlar, haberlerin igerikleri ve seslendigi kisilerdir. Buradan hareketle
kitle iletisimi kisaca enformasyon, diisiince ve tutumlarin genis bir kitleye teknik aygitlarla

iletilmesi siirecidir.”® Kitle iletisimi bir siireci ifade etmektedir ve her siirecin oldugu gibi kitle

% LE BON Gustave, Kitleler Psikolojisi, Cev: Selahattin Demirkan, Bedir Yaymevi, Istanbul, 1969, s.30.
> GOKCE Orhan, iletisim Bilimine Giris (insanlar arasi iliskilerin Sosyolojik Bir Analizi), Turhan
Kitapevi, Ankara, 2003, s.7.

% MUTLU, a.g.e., s.211.

* YUMLU Konca, Kitle Iletisim Arastirmalar1, Ege Universitesi Basimevi, Izmir, 1990, s.19.
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iletisiminin de oOgeleri vardir. Bunlar; iletici, mesajlar, kanal ve alicidir.® Ileticiler, bir
organizasyon ya da orgiitlenmis kisidir. Iletilerse standartlasmistir ve olusturulmasinda kitlesel
iiretim s0z konusudur. Kanal ise, kitle iletisimini gerceklestirecek bir bigimde yapilandirilmistir.
Alict 6geyi de ¢ok genis bir izleyici, dinleyici, okuyucu kitlesi olusturmaktadir. Kitle
iletisiminin temel amaci, iletinin uzak mesafelerdeki genis kitlelere ulagsmasidir. Kitle iletisim
araglari, kaynaktan uzakta bulunan, birbirlerinden ayr1 olarak konumlanmis ¢ok sayida insanla
ayni anda iletisim kurabilen teknolojik ortamlardir. Kitle iletisimi, bireylerin ve toplumlarin
diisiince, kanaat ve deger yapilarin1 etkilemede, yasam bic¢imlerini, begenilerini, tiiketim
konusundaki tercihlerini, aliskanliklarni1 belirlemekte biiyiik bir giice sahiptir.61 Mleriki
sayfalarda televizyon dizileri ve insanlarm tutku, hayal, arzu ve isteklerinin o popiiler dizilerle

nasil saglandig1 anlatilirken konu daha net aciklanacaktir.

3.2. Kitle iletisim Arastirmalan Tarihine Genel Bir Bakis

Kitle iletisim arastirmalari, arastirilan araca, izleyici kitlelerine, ele aldigi konulara,
sorunlara ve siireglere gore, degerlendirilebildigi gibi bolimlendirmelerde yapilabilir. Bu
arastirmalar kitle iletisim arastirmalar1 akisi igerisinde iletisim bilimcilerin ¢alismalarimin odak
noktasi etki tizerine idi. Diger soyleyisle kitle iletisim araclarmin bireyi, toplumsal gruplar1 ve
toplumun tamamini nasil etkiledigi konusunun arastirilmasimi kapsamaktaydi. %2 Bircok iletisim
arastirmacisinin zihninde, iletisim arastirmalarinin yonelmesi gereken temel sorun medyanin
insanlar iizerindeki etkisiydi.®® Ana akim arastirmalarinda etki {izerinde durulmasi anlamlidur.
Ciinkii kitle iletisim araglarinin yaygmlhigi, izlenme sikligi, mali kaynaklarinin yapist ve
biiytikligli, siyasal sistemlerin/ideolojilerin kendini topluma anlatabilmeleri i¢cin temel arag
oluglar1 gibi konular gbz oniine alindiginda etki konusuyla ilgilenmenin 6nemi anlasilmaktadir.
Ote yandan kitle iletisim arastirmalari tarihine olumsuz bakanlarda mevcuttur. Bu konuda Paul
Elliott, “kitle iletisim arastirmalarina yonelik tiim kaynaklar tarandiginda karsimiza siirekli eski
yaklagimlarin elestirilip, yerlerine baskalarinin arandigi bir ortam ¢iktigmi one siirmektedir.

Ayrica McQuail kitle iletisim araglar1 ve onun etkileri hakkindaki diisiincelerin dogal bir siire¢

8 pDEVITO Joseph, Mass Communication, Harper Collins College Publish., New York, 1994, s.455.

8 GONENC E. Ozgiir, Kitle Kiiltiirii ve Kitle fletisimi, I.U. Iletisim Fak. Dergisi, Say::13, istanbul,
2002, s.131.

%2 K ARAHAN USLU Z., Televizyon ve Kadim, Alfa Yayinlari, istanbul, 2000, s.29.

8 FEJES F., Elestirel Kitle Iletisim Arastirmasi ve Medya Etkileri: Yok Olan Izleyici Sorunu, Der:
Mehmet Kiiciik, Medya Iktidar ideolojisi, Ark Yayilar1, Ankara, 1994, s.251.
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icinde gelisme gosterdigini, bu gelisimin zaman yer ve ¢evre faktorleriyle sekillendirildigini

belirtmektedir.®*

3.2.1. ilk Dénem Arastirmalar

Kitle iletigim arastirmalarinda bu ilk doneme damgasini vuran etki kavrami olmustur.
McQuail, bu dénemin yiizyilin bagindan 1930’larin sonuna kadar siirdiigiinii belirtmistir.*® Bu
donemdeki inanca gore, kitle iletisim araclar1 diisiince ve inanglar1 bigimlendirecek, hayat
akiglarmi ve davraniglarini sekillendirecek hatta karsi koyanlar olsa bile siyasal sistemleri kabul
ettirecek sayginlik ve giice erismisti. Bu inanclar, bilimsel arastirmalar sonucunda degil, popiiler
basmin, sinema ve radyonun ilgi gérmesiyle, izleyici kesimin toplumun genis kitlelerine dogru

hizla yaygmlasmasi gozlemlerine dayanmaktadir.

Bu dénemde; kitle iletisim araglarinin insanlari manipiile etme giicline sahip olduguna
inanilmakta, bundan dolayr da kitle iletisim araglari siyasi otoriteler tarafindan sik sik
kullanilmaktadir. Kitle iletisim arastirmalarmimn ilk doneminde kitle iletisim araclarmin etkisi
iizerinde durulmasi rastlantisal olmaktan cok, kitle iletisim hedefinin bu donemde insan tutum
ve davranislarmi yonlendirmek olmasidir.®® Bu nedenle kitle iletisim arastirmalarinin hedefide
buna paralel olarak insan tutum ve davraniglarinin iletisim araglarinca ne derece etkilendigini
arastirmak olmustur. Karl ve Lazarsfeld’e gore 1990’larin basinda kitle iletisim araglarinin
etkileri hakkinda iki farkli goriis bulunmaktadir. ilk goriise gore siirekli biiyiiyen diinya ile
halkm bag1 kopmustu ve kitle iletisim araglar1 bu bag1 yeniden kuracakt1. ikinci goriis ise kitle
iletisim araglarini, demokratik toplumun tahrip edilmesine calisan etkili silahlar olarak gérmiis
ve bundan rahatsizlik duymustur. Once basm, sonrada radyo savunmasiz okuyucularm ve
dinleyicilerin beynine istenilen diislinceleri sokabilen giiclii ajanlar olarak goriilmiis ve
korkulmustur.®” Dénemin en temel anlayisi medyanm bir 6zne yada neden olarak goriilmesidir.
Ciinkii kitle iletisim araclarmi elinde bulunduranlar veya onu iyi kullananlarin genis kitlelere

her istediklerini yaptirabilecekleri varsayiliyordu. Bunun en Onemli nedenlerinden birisi

64 MCQUAIL D., Mass Communication Theory: An Introduction, 3rd. Ed., Sage Pub., London, 1994,
p.264.

® MCQUAIL, a.g.e., p.48.

% KOCAK Abdullah, Televizyon izleyici Davranislari, Televizyon izleyicilerinin Tercih ve Doyumlari
Uzerine Teorik ve Uygulamah Bir Calisma, Selcuk Univ., SBE Arastirma Yéntemleri Doktora Tezi,
Konya, 2001, s.7.

" ERDOGAN I., ALEMDAR K., Iletisim ve Toplum, Bilgi Yaymnevi, Ankara, 1990, s.58-59.
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reklamin ve propagandanin bu donemi karakterize eden belli baslh ileti bigimleri olusudur. Kitle
iletisim araglarinin istiin glic ve etkiye sahip oldugunu sdyleyen Lasswell, propaganda
konusunu iglerken iletisimi, “kim, kime, hangi aragla ve nasil bir etkiyle, ne soyliiyor” seklinde
ozetler. Kitle ve iletisim kavrami artik yan yanaydi. Yeni teknolojiler ancak kitle kavrami
sayesinde anlam kazantyordu. Yirminci yiizyilin biiyiik kentleri hizli niifus yogunlagsmasini ve
kitlesel hareketleri beraberinde getiriyordu. Ote yandan kitle iletisim araclar1 ise, kitleleri

mekansal olarak bir araya getirmeden bir arada tutmanmn en etkili yolu olarak goriiliiyordu.®®

3.2.2. ikinci Donem Arastirmalar

Iletisim alaninda 1940 ile 1960 yillar1 arasinda gerceklestirilen arastirmalar, ikinci

donem arastirmalar olarak degerlendirilmektedir. Bu donemin genel 6zelligi bundan Once
yapilan arastirmalarm 6n plana c¢ikardig: etki kavramini yadsiyarak, kitle iletisim araglarmin

insanlar iizerinde o kadarda etkili olmadigmi savunmakti. lIkinci donemde yapilan
arastirmalarda tutum olusumu ve tutum degisimi lizerinde durulmus, bundan dolay1 da 6l¢tim
tekniklerine 6nem verilmistir. Ikinci dénemde yapilan arastirmalar i¢inde Paul F. Lazarsfeld,
Bernard Berelson gibi aragtirmacilarin yaptigi calismalar alanda etkili olmustur. Bu aragtirmalar
icinde 6zellikle Paul F Lazarslfeld ve arkadaslar1 “Insanlarm secimi” adli {inlii ¢alismalarmda
1940 Birlesik Devletler Baskanlik se¢imini incelemisler ve kitle iletisim araclarin sanildigi
kadar etkili olmadigim gorgiil veriler 1s1¢81nda ortaya koymuslardir. Lazarsfeld ve arkadaslar1 iki
asamal1 iletisim akis1 kavramini liretmiglerdir. Bu kavrama gore iletiler ya da fikirler once
basindan ve radyodan kani liderlerine, oradan da toplumun daha az etkin béliimiine kayar. Daha
etkin rol iistlenen kanaat liderleri medyay1 ve iletisim araglariin daha ¢ok kullanmalariyla diger
insanlar tizerinde etkili olduklarmm farkindadirlar ve kaynak, rehber rolii iistlenmeleriyle
otekilerinden ayirt edilebilirler. Yani kisiler arasi etkilesim kitle iletisiminden daha 6nemli ve
etkin bir rol oynamaktadir.” iki asamali akis modelinde biri alimlama ve ilgi; digeri etki ya da
enformasyon girisimini kabul ya da reddetme seklinde olusan iki siire¢ vardir. Medya iletileri
karsisinda bireyler esit degildir ancak iletisim siireci i¢inde farkli rolleri vardir. Bu modele gore
bireyler izole edilmis toplumsal canlilar degil, diger insanlarla etkilesimde bulunan toplumsal

gruplarin bir iiyesi olarak goriilmektedir. Kisaca Ozetlenecek olursa bu modele gore kitle

% MUTMAN M., Televizyonu Nasil Sorgulamali, Toplum ve Bilim Dergisi, (67), 1995, s. 28.
69 KOCAK, a.g.e., s.13.
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iletisim toplumsal bir bosluk i¢inde gorev yapmaz, fazlastyla karmasik toplumsal iliskiler agina

girdi saglar ve diger diisiince bilgi ve gii¢ kaynaklariyla rekabet eder.

3.2.3. Son Donem Arastirmalar

Son donemde yapilan arastirmalar 1960’lardan bagslayarak giiniimiize kadar uzanan
zaman dilimi igerisinde degerlendirilebilir. Bu donemde daha onceki iki donemde goriilen
goriislere iligkin kesin doniisiimler yasanmamistir. Bu donemdeki arastirmalarda elestirel ve
sosyolojik yaklasimlar &n plana ¢ikmistir. Ozellikle kitle iletisim araclarmimn toplumsal islevleri
ve etkileri konusunu ele alan calismalar yapilmis ve izleyiciyi etken bir 6ge olarak gdren
sosyolojik bir bakis agis1 doneme hakim olmustur. Artik bu dénemde 6nceki donemlerdeki gibi
medyaya biiylik gorevler yliklenmemis veya onun etkisinin olmadigini savunan goriislerden
vazgecilmistir. Bu yillarda televizyonun kendinden onceki iletisim araglarma gore daha cekici
ve giiglii bir ara¢ olarak gelismesiyle birlikte iletisim alaninda yapilan arastirmalari biiyiik
cogunlugu da bu yeni araca, televizyona ydnelmistir. Ugiincii donemde yapilan arastirmalara
sosyolojik yaklagimin damga vurdugu goriilmektedir. Televizyon Arastrma Komitesinin
raporunda Halloren, etki arastrmalarinin genel bir degerlendirmesini yapmis ve sosyolojik

yaklagimin 6zelliklerini sualamlstlr.70

1. Izleyiciler atomlastirilmamalidir. Iletinin toplumsal siireglerle birlikte

diisiiniilmesi gerekmektedir.

2. Gonderici ve izleyici ¢cogu zaman birbirine baghdir ve bunun sonucunda da

karsilikli etkilesim halindedirler.

3. Gonderici ve alict arasidaki iliskinin biiytik kismi dolaylidir ve 6teki grup

liyelerinden gecerek iiremeye yonelir.

4, [letisim siirecine katilanlar toplumda bir konuma sahiptirler. Bu konumun
toplumsal sistem igerisinde birbiriyle iliskisi var oldukga, kisi ya da gruptan
akan iletisim rastlantisal ve iliskisiz etkinlikler olarak degil siire giden

karsilikli iliski bicimindeki 6geler seklinde goriiliir.

" ERDOGAN ve ALEMDAR, a.g.e., s. 98 — 99.
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1970’lerde ortaya ¢ikan sosyolojik modeller arasindan Maxwell McCombs ve Donald Shaw’in
temellerini attig1 giindem belirleme modelinin temel varsayimi medyanin izleyiciler ic¢in
giindem olusturdugudur. Bu kurama gore kitle iletisimi araglar1 genis konu yiginlar1 arasindan
bazilarini segerek izleyiciye sunar. Bu segme isini iistlenen kisilere esik bekgileri (gate keepers)
ad1 verilmektedir.”* Kitle iletisim araglarinin giindem belirleme fonksiyonunu dogrulamak iizere
1968 bagkanlik sec¢imlerinden segmenleri inceleyen McCombs ve Shaw’a gore izleyiciler
kamusal ve diger konular1 kitle iletisim araglar1 vasitasiyla 6grenmekle kalmaz, ayn1 zamanda
bir konuya ne kadar 6nem vereceklerini, yine kitle iletisim aracglarmm bu konuya verdigi
onemden Ogrenirler. Kurama gore kitle iletisim aract kamuoyunun tartisacagi konulari
belirlemekte, onlara neleri diistinmeleri gerektigini degil ne hakkinda diisiinmeleri gerektigini ve

. e .72
neye onem vereceklerini soylemektedir.

Kitle iletisim araglarinda 6n plana c¢ikarilan ve sik sik tekrarlanan konularmn izleyiciler
tarafindan da 6nemli olarak kabul edilecegi diisiiniilmektedir. Bir baska deyisle kitle iletisim
araclarinin degisik konulara verdikleri Oncelikler, izleyiciler tarafindan 6grenilmektedir.
Medyanin izleyici i¢in giindem gelistirmesi, halkin ne diislinmesi gerektigini anlatmak

bi¢iminde degil, ne hakkinda diistinmesi gerektigini anlatmak bi¢imindedir.”

3.3. Kitle iletisimi ve Popiiler Kiiltiir

Kitle iletisimi bir topluluga yonelik bilgi ve anlam aktarimidir. Haber verme, egitim,
propaganda, reklam gibi cok cesitli islevler tasiyan temel olarak tek yonlii iletisimdir.” Kitle
iletisimi iletisimden farkliliklar gosteren bir kavramdir. Bunun nedenleri ise, kullandig1 teknik
araclar, ilettigi haberlerin igerikleri ve seslendigi kisilerdir. Buradan hareketle kitle iletisimi,
kisaca enformasyon, diisiince ve tutumlarm genis bir kitleye teknik aygitlarla iletilmesi
stirecidir. Ama gerek iletisim, gerekse kitle iletisimi insan topluluklarinin bir 6gesidir. Bu
nedenle kitle iletisimi belirli topluluklara 6zgii bir nitelik degildir. Kitle iletisim araclar1 yoluyla
saglanan kitle iletisimi popiiler kiiltiirii ve onun unsurlarmi beslemektedir. Her ne kadar kitle
iletisim araglar1 genis kitlelerin haber alma gereksinimlerini ve bilgi ihtiyaglarmni karsilasa da,

yalnizca bu islevi yoktur. Medyanin bir islevi de insanlar1 ciddi ve sikici konularin disma ¢ekip

™ McCombs M., SHAW D. L., The Agenda Setting Function Of Mass Media, Public Opinion Quarterly,
Vol.36, 1972, p.176 — 187.

2 YUMLU Konca, Kitle Iletisim Kuram ve Arastirmalar1, Nam Basim, Izmir, 1994, s.44.

®KOCAK, a.g.e.,s. 19.

™ GONENC, a.g.e., s.131.
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onlara psikolojik rahatlama olanag1 sunmaktir. Popiiler kiiltiir daha 6nce yapilan tanimlarinda da
belirtildigi gibi, giindelik yagamin kiiltiirii sayilir ve popiiler kiiltiir {iriinlerinin olusumunda kitle
iletisim araglarmin rolii géz ardi edilemez. Popiiler kiiltiir, popiiler iiriinleri ve eylemleri de
(sarkilar, filmler, diziler, gosteriler vs) kapsar ve tiiketicide aninda doyum saglar. Dolayisiyla
bireyin yasayan anin mutlulugunu, gelecegin potansiyel mutluluguna tercih etmesi kaginilmaz

olmaktadir.

Kitle iletisim araclarinin amaci, popiiler kiiltiir 6gelerini toplumlarinda yayarak
giiclenmelerini saglamaktir. Burada amag, dogruyu giizeli asilamak degil, iirlinlin daha ¢ok
kisiye satilmasini ve daha ¢ok kisiye ulagsmasini saglamaktir. Kitle iletisim araclarmin herkes
icin ayr1 bir 6nemi bulunmaktadir. S6z gelimi iletisim araglar1 halk i¢in, bilgi kaynaklar1 kadar,
eglence arcidir. Sahipleri i¢in kazang getirecek sermaye yatwrimlaridir. Reklameilar igin ise,
kitleleri 6nceden tasarlanmis bir bicimde davranmaya yoneltecek etkileme ve ikna etme
araglaridir.” Kitle iletisim siirecinin basinda olanlar alicilarin1 (dinleyicilerini / izleyicilerini)
gormezler. Plan ve programlarin1 Pazar arastirmacilar1 tarafindan toplanan verilere gore
belirlerler. Veriler elde edilirken, fertlerin toplum i¢indeki statiileri, rolleri, toplumun deger
yargisi ve normlar1 gbz Oniine alinir. Boylece ¢ok farkli bir gruba seslenirken tek tek bireylere
hitap edilemeyeceginden, ortak basit bir dil yakalanmaya calisilir. Kitle iletisim araglar
tarafindan yaygmlastirilan ve popiiler kiltlir iirtinleri olan filmler, diziler, yarigmalar ve
reklamlar vasitasiyla izleyicilere/dinleyicilere nasil yasamalari, neyi nerede nasil tiiketmeleri
gerektigi bildirilmektedir.”® Giinlik diisiiniip giinlik yasamaya baslayan cagdas toplumun
bireyleri siirekli ve bilingsiz bir sekilde tiiketmeye baslamistir. Yerlesik kiiltiir yerini, kitle
iletisim araclarmin yonlendirdigi zevklere terk etmistir. Tiirkiye’de hakim olan kiiltiir seklide
agirlikli olarak medyatik popiiler kiiltiirdiir. Oyle ki, kitle iletisim araglarmm ve medyanin
kiskirttig1 halk begenisindeki tirlinler 6nce tapilir hale getirilmekte, sonrada o iriinlere tutsak
kalinmaktadir. Yani medyanimn kendiside o iiriinler olmaksizin varligmi devam ettiremez hale

gelmektedir.””

» GONENC, a.g.e., s. 137 —138.

® DUZGUN Meliha, Popiiler Kiiltiir ve Uriinlerinin Olusumunda Medyanin Rolii, Egitim Dergisi, MEB,
Ankara, 2004, s. 151.

"DUZGUN, a.ge., s. 150 — 152.
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3.3.1. Bir Kitle letisim Arac1 Olarak Televizyon

Kiiltiirel hayatin degisimi iizerinde en fazla etki yaratan kitle iletisim aracinin
yayginligi, etkinligi, format1 dikkate alindiginda televizyon oldugunu sdéylemek yanlis olmaz.
Bagka hicbir kitle iletisim araci televizyon Olciisiinde yaygmliga sahip degildir. Diinyanin her
yerinde, her evde asagi yukari bir televizyon alicist vardir. Yine televizyon hari¢ hicbir kitle
iletisim araci, aynt anda “simdi” duygusunu yaratarak milyonlarca izleyiciyi bir araya
getirebilmis degildir.78 Bu c¢agin popiiler kiiltiir formu olan televizyon, diinyadaki bos vakit
aktivitelerinden en revagta olanidir. Televizyon yalnizca biiyiik bir ¢ogunlugun ona zaman
ayirmasi nedeniyle degil, sevildigi, giivenildigi icin, tutulan begenilen bir konuma gelmistir.
Yaymlarin giderek daha cok elestirilmesine karsin televizyona olan gliven azalmamistir.
Televizyon insanoglunun giinliik yasami i¢ine o kadar cok girmistir ki, insanlarin yasam
bi¢imlerinin, kiiltliriiniin ve sosyal davranislarinin gelisiminde ve sekillenmesinde biiyiik bir
dontistime yol agmlst1r.79 Giindelik hayatta dizileri, filmleri, belgeselleri, haberleri, yarigsma ve
magazin programlarimi izlemek, televizyonun en merkezi yere yerlestigi yeni tiirden bir
toplulugun aktif iiyesi olmak ve genel hayat stilinin disma diismemek demektir. Ciinkii insan
popiiler olandan uzak kalmak istemez. Her aksam haberleri izlemek, hafta sonlar1 hangi {inliiniin
kiminle ask yasadigini bilmek, yarismalarda destekledigi yarismacinin performansini seyretmek
ona yarin i¢in bir seyler konusma firsat1 verir. Zaten giindelik konusmalarin baglamini 6nemli
Olciide televizyona ait veriler olusturdugu ic¢in iletisime katilabilmek, aymi arka plandan

haberdar olmakla miimkiindiir.®

Televizyon aliskanlik yapmakta ve vazgegilmesi kolay olmamaktadir. Ingilizler
ornegin, uyku disindaki yasamlarmin {icte birini TV karsisinda gegirirken; Amerika’da bu
zaman iki katma ¢ikmaktadir.®* Tiirkiye’de de son yapilan arastirmalar TV ye olan ilginin her
gegen giin arttigin1 ve izleme oranlarinda en Onde olan Amerika ile yaristigimizi

gostermektedir.®* Yapilan bir ankette, seyircilerin %48,9’unun televizyonu hem egitip hemde

8 AKGUL, a.g.e., s. 84.

" ESSLIN M., TV Beyaz Camin Arkasi, Cev: Murat Ciftkaya, Piar Yayinlari, istanbul, 1991, s.9.

8 BOSTANCI Naci, Kitle iletisim Araglarmm Kiiltiir Uzerine Etkisi, Ed. A. K. Birgiil, Atatiirk Kiiltiir
Merkezi Bagkanlig1 Yayinlari, Ankara, 2005, s.18.

8 STOREY, a.g.e., p.18.

8 http://www.haberturk.com/news/220838.html (16.03.2006)
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eglendirdigi, %27,1’inin ise sadece eglendirdigi i¢cin seyretmeleri, bu 6zelliklerine gosterilen

ilgiyi belirtmektedir.®®

3.3.1.1. Televizyonun Sosyal ve Enformasyon Islevi

Televizyonun hem goriintiiyii hem de sesi ayni anda iletebilmesi, onu diger kitle
iletisim araglarinin yapisindan farkli kilmakta ve c¢ok daha genis bir izleyici toplamina
ulagtrmaktadir. Televizyonun akip giden yasami yeniden kurgulayabilmesi ve bunun
sonucunda ortaya ¢ikan {iriiniinii, hicbir sosyal grup, smif, din aywrmadan tiim insanlhiga
sunabilmesi nedeniyle sosyal ve enformasyon islevi Onem kazanmaktadir.®* Televizyonun
sosyal islevi igerisine sosyallesme ve eglence girer.85 Sosyallesme kavrami kisinin
cevresindekilerle arasindaki etkilesim silirecine karsilik gelmektedir. Sosyallesme sosyal
davranis kaliplarmin kabul edilmesiyle sonuglanan bir siirectir.®*® Bu siire¢ icerisinde kitle
iletisim araclarmin oynadigr rol ¢ok Onemlidir. Ronneberg’e gore kitle iletisim araglari
sosyallesme siirecinde diisiinceyi yonlendiren norm ve deger sistemleri ile toplumda 6rnek
kimselerin tanitilmasi ve karmasik bir toplumda yasami kolaylastiran diisiince ve davranis
sekillerinin aktarilmasi, bdylece sosyal sistemin siireklili§inin korunmasi agilarindan 6nemli bir
rol iistlenmektedir. Televizyonun eglendirme ve hosca vakit gecirmeyi saglama 6zelligi de
sosyal islevler arasinda yer almaktadir. Gilinlikk yasamim sikintilarindan uzaklastirarak,
dinlenmelerini saglamakta ve bos zamanlarini degerlendirmelerine yardimci olmaktadir. Zaten
bu yiizden 6zel televizyon kanallari, en ¢ok izlenen saat dilimi olan prime time ‘da daha ¢ok
eglenceye yonelik programlar yaymlamaktadir. Bu programlar sanki bireyin duygusal
ihtiyaglarin1 gidermek i¢in kurgulanmis gibi bir goriintii sergilemektedir. Ask, tutku, ihanet,
basari, seks, mutlu iligskiler, merhamet, aldatilmak gibi bircok duygu kitle iletisim aracglar1

(bilhassa televizyon) tarafindan sunulmaktadr.®’

Enformasyon islevi ise, izleyicinin siibjektif bilgisini arttiran, bilgisizligini ve
bilgi eksikligini gideren bir ifadedir. Diinyada yasanan biitiin olaylari, evimizin oturma

odasimndan tek kumanda ile takip edebilme rahatligini sunan televizyonun cazibesine karsi

8 SENER Erman, Televizyon Video, Istanbul, 1984, s.35.

# KARAHAN USLU, a.g.e., s.21.

& GOKCE 0., iletisim Bilimine Giris, 2. Basim, Turhan Kitapevi, Ankara, 1998, s. 176.
8 FICHER 1J., Sosyoloji Nedir?, Cev: Nilgiin Celebi, S.U Yaynlari, Konya, 1990, s. 21.
8 McQUAIL, a.g.e., p. 79.
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koyamamaktayiz. Ve onu yegane bilgi kaynagimiz olarak bagkdsede tutariz. Enformasyon islevi
aslinda sosyal, siyasi ve ekonomik islevlerin 6ziinde yer alir. Kitle iletisim araglar1 hem sosyal,
hem siyasal, hem de eckonomik sistemler igin bilgi verme islevini yerine getirir.
Ogrenemeyecegi pek ¢ok haberi insanlar kitle iletisim araglar1 sayesinde 6grenir. Hatta kitle
iletisim araglar1 bazi olaylar1 insanlara aktarmasa bu olaylarin varligmdan bile haberdar
olmayacaklardir. Bu anlamda halkin gozii kulagi ve sesi olan medya basta haber ve bilgi sunma
islevlerini yerine getirmelidir. Televizyon ulusal ve uluslar arasi kosullar hakkinda bilgi ve
haber vererek insanlarin olaylara bilerek tepkide bulunmasii saglar.®® Boylece izleyicilerin
pasifize edilmis durumlarindan kurtularak, toplumun aktif, diisiinebilen, elestirebilen ve olaylar

karsisinda tepki gosterebilen bireylere doniismesini saglar.

3.3.1.2. Giindelik Hayat ve Bos Zaman

Gilindelik hayat toplum yasami i¢inde iligkilerin, rollerin, davranislarin
sekillendigi, etkilesime girdigi, insanlarin birbirleriyle paylastigi bir kiiltiirel alan olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Sabah kalkip ise gitmek i¢in hazirlanmak, is ortaminda c¢aligma
arkadaslarimizla konugmak, aksamlar1 aile bireyleri ile etkilesime girmek, yemek yeme,
televizyon izleme hep giinliik yasamin rutinleri arasinda yer almaktadir.’® Giddens’a gore,
yasantimiz her giin, her hafta, her ay ve her yil benzer davranis Oriintiilerini yineleyerek

diizenlenmektedir.*

Bos zaman ise, en genel tanimiyla, ¢alisma yasami disinda kalan dinlenme ve
eglence zamani olarak nitelendirilebilir. Calisma zamanini dolu zaman olarak kabul eden bir
anlayistan ortaya ¢ikmistir ve ¢alisma ile eglence ve dinlenme karsit bir konuma koyulmustur.91
Calisma zamanmin tersine bos zaman, bireyin hem kendisi hem de bagkalar1 i¢in biitiin
zorunluluklardan ya da baglantilardan kurtuldugu ve kendi istegiyle sececegi bir faaliyetle
ilgilenecegi, bireyin kesin olarak bagimsiz oldugu, is yasaminin disindaki bir zaman olarak

tanimlanabilir.*? Televizyon ve bos zaman iligkisi lizerine yapilan ¢caligmalarda arastirmacilar,

bos zaman etkinliklerinin biiyiik bir kisminin medya ile dolduruldugu ve diger faaliyetlere gore

% SOLAK Adem, Kiiresellesme ve Toplum, Hegem Yayinlari, Istanbul, 2005, s.72.

8 KOCAK, a.g.e., s.48.

% GIDDENS Anthony, Sosyoloji, Ceviren ve Yayina Hazir. Hiiseyin Ozel, Cemal Giizel, Ayrag
Yayinevi, Ankara, 2000, s.73.

s HANCERLIOGLU Orhan, Toplumbilim Sézliigii, Remzi Kitapevi, Istanbul, 1986, s.51.

2 TEZCAN Mahmut, Bos Zamanlar Sosyolojisi, Dogan Matbaasi, Ankara, 1977, s.4.
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daha fazla bir zaman dilimini kapladigi sonucuna varmustir.** Mesela Amerika’da medyaya
ayrilan zamanin dortte {i¢ii televizyon izleyerek gecirilmektedir. Tiim zaman tiiketiminde ise,
televizyon uyku ve isten sonra {ligiincii sirada gelmektedir. Televizyonla bu kadar zaman
gecirmek uykuya, sosyal etkinliklere, radyo dinlemeye, gazete okumaya, sinemaya gitmeye, ev
islerini yapmaya ya da diger bos zaman faaliyetlerine daha az zaman ayrilabilmesiyle
sonuglanmaktadir.” Ayrica bos zaman kullammi ile ilgili bir baska bulguda televizyonun
medyaya ayrilan zaman diliminde en biiylik payr elde ettigi yoniindedir. Buna ek olarak
televizyon uyku ve ev isleri gibi bos zaman faaliyeti olmayan etkinliklerden de zaman
almaktadir.” Televizyonun bos zaman faaliyeti olarak bu kadar ¢ok ragbet gormesinin nedeni
televizyonun giindelik olmas1 ve yaymlanan programlarin neredeyse hepsinin giindelik hayati
kapsamasidir. Sabahtan aksama kadar yaymlanan programlar bizim giinlik yasamda
karsilagtigimiz olaylar1 ve yaptigimiz faaliyetleri yansitir. Bu nedenle televizyon insanin tiim

giiniinii doldurabilecek nitelige sahiptir. Ustelik bunu da yapilanmus bir sekilde yapmaktadir. %

Genel olarak degerlendirildiginde giinlimiiz toplumunda televizyonun disinda ya
da televizyonun etkileme sinirinin disinda kalmis bir bireye rast gelmek miimkiin degildir.
Cagdas sosyal hayatta merkezi bir konumda yer alan televizyon, hem giinliilk yasam igindeki
rutinlerimizden birisi, hem de bu rutinleri etkileyen, degistiren ve diizenleyen bir etken
olmustur. Ornegin televizyon evlerimizin i¢inde, odalarda konusma, sdylesme icin ortak bir
konu saglamakta ve bizleri ulusal, yerel ve kiiresel iligkilerin ig¢inde konumlandirarak
eglendirmekte ve bilgilendirmektedir.”” Bu yiizden diyebiliriz ki, medyanmn gonderdigi iletiler,
yalnizca haber alma gereksinimi duyan kisilere hitap etmemektedir. Medyanin, bilhassa
iclerinde televizyonun bir islevide insanlari ciddi ve sikici konularm dismma ¢ekip onlara
psikolojik rahatlama olanagi sunmaktir. Bos zaman faaliyetleri i¢cinde televizyon izleme

oraninin bu denli fazla olmasini da bu kagis ve rahatlama ihtiyacina baglayabiliriz.

% LODZIAC Conrad, The Power Of Television: A Critical Appraisal, St. Martin’s Press, New York,
1986, p.130.

* BECKER L. & SCHOENBACH K., ( Eds. ), Audience Response To Media Diversification: Coping
with Plenty, Hillsdale, NJ: Lawrence — Erlbaum, 1989, p.21.

> ROBINSON J. & CONVERSE P., The Impact Of Television On Mass Media Usage, Ed. A. Szalai,
The Hague, Mounton, 1972, p.57-58.

% SILVERSTONE R., Television and Everyday Life, Routledge, London & New York, 1994, p.176.

" MUTLU Erol, Televizyon ve Toplum, TRT Yayinlari, Ankara, 1999, s.80.
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3.3.1.2.1. Televizyon ve Bos Zaman

Yirminci yiizyilin ikinci yarisindan giiniimiize kadar en yaygin kiiltiir formu olan
televizyon bos zamam degerlendirmede kullanilan en etkin araglardandir.*® Televizyon giindelik
yasantinin ayrilmaz bir pargast olmustur ve insanlar onu evlerinde bas kdseye koymuslardir.
Gilindelik hayat ile televizyon arasinda da yakindan bir iligki s6z konusudur. Televizyonun
herkes tarafindan kolay ve en ucuz yoldan ulasilabilir olmasi, onu izleyenlerin dil, din, 1k,
goriis, egitim seviyesi, meslek gibi 6zelliklerini saf dig1 birakmasi ve program akisinda giindelik
hayatta rutin olarak yaptigimiz seylerin gostergeler biciminde sunulmasi bu iliskinin yakinlk
derecesini agik¢a gostermektedir. Hem bos zaman, hem de medya arastirmacilarinin en sik ele
aldiklar1 kitle iletisim araci televizyondur. Ciinkii televizyon insanlara sundugu ve ilettigi
programlarin toplamindan daha fazla anlami bir igerir ve yine televizyon giinliik hayatla,
kapsamiyla, degiskenligiyle, siirekliligiyle ve her yerde bulunmasiyla uygunluk gosterir. Bu

noktalar giindelik hayatin politikasi agisindan son derece 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir.

Giindelik hayat, toplumun temel degerlerinin, farkli toplumsal insanlarca
paylasildigi, 6grenildigi ve haklilastirildig: kiiltiirel bir alandir. Aligverise ¢ikma, mevsimlik
ayakkabi se¢imi, bir memurun konumuna uygun elbise satin almasi gibi siyasetle ilgisiz gibi
goriinen hayata iligkin goriiniimleri igerir. Evde yalniz kaldigimizda elle yemek yerken, bir
konugumuz oldugunda diizenlenmis bir sofrada gorgii kurallarma gore yemek yememizde
giindelik hayatin bir yan51m'clsld1r.99 Giindelik hayatm kiiltiirii poptiler kiiltiirdiir ve biitiin
simgesel ve ideolojik bicimlendirmeler gilindelik hayatta gerceklesir. Televizyonda giindelik
yasamin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir. Cogu insan arkadas ve yakinlarina ayirdigi
zamanin daha fazlasmi televizyona ayirmaktadir. Fakat genelde insanlarin ¢ogu arkadas ve
yakimlarin1 anlamak i¢in gdsterdigi cabayi, televizyonu anlamak icin gostermemektedir. Ciinkii
televizyon bircok kisi icin, teknolojik yasamin yasami kolaylastiran, yasami renklendiren

100

iirlinlerinden birisidir.™ Az caba ile ucuza elde ettigimiz eglence, bilgi, kiiltiir, sanat gibi

edinimler, televizyonu daha da cazip hale getirmektedir. Televizyonla izleyici arasinda zihinsel

% STOREY John, Popiiler Kiiltiir Calismalar1, Cev: K. Karasahin, Babil Yaymlari, 1. Baski, Istanbul,
s.18.

% OSKAY Unsal, Modern Toplumlarda Giindelik Hayatin Sistemle Biitinlesmemis ve Birey
Olamayisimiz Acisindan Onemi, Ayrmt1 Dergisi, Istanbul, 1989, s.7.

100 {MIK Nural, 20002005 Yillari Tirkiye’de Televizyon Dizilerinde Kullanilan Miizigin Geng
Izleyicilere Etkileri, Firat Universitesi, SBE, Yiiksek Lisans Tezi, Elaz1g, 2006, s.19.
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bir iliski vardir ve bu zihinsel iliski izleyicileri farkl sekillerde etkilemektedir.’®* Her okunan

yazi, her goriilen resim, her duyulan miizik, kiside bir izlenim birakmaktadir.

Televizyonun bos zamanlar1 dolduran rakipsiz bir ara¢ olusunda sundugu popiiler
kiiltiire ait programlarm etkisi fazladir. izleyiciler bu programlar1 higbir anlama ve yorumlama
ihtiyact hissetmeden izlemekte ve istedikleri bilgiyi eglenceyi tek bir kumanda ve tek bir tusla
elde etmektedirler. Ogrenciler tatil zamanlarinda en ¢ok televizyon izlemeyi tercih etmekte ve
aile bireylerine okul zamanlarinda bile uyku saatlerini geciktirici isteklerde bulunmaktadirlar.
Yapilan bir arastrmada denek grubundaki ¢ocuklara “Tatil gilinlerinizde en ¢ok ne yapmay1
seversiniz” sorusu yoneltilmistir. %59 oraninda televizyon seyretmek yanit1 verilmistir. 192 Buda
televizyonun bos zamanlar1 dolduran en iyi ara¢ oldugunun kanit1 niteligindedir. Televizyonun
hem goriinti hem de sesi ayni anda verebilme oOzelliginden oOtlirii, insanlar bagka islerle
ugrasirken de veya higbir i yapmazken televizyonu ag¢ik birakmakta, oradan duyulan seslerle
vakit gecirmektedir. Burada da televizyonun oyalayici, sessizlik ve yalmizligi giderici bir

fonksiyon tistlendigi goriilmektedir.

3.3.1.2.2. Televizyon ve Popiiler Kiiltiir

Kitle iletisim teknolojilerindeki gelisimin kaginilmaz bir sonucu olarak kitle
iletisim araclari, toplumsal yasantinin biitiin katmanlarinda belirleyici roliinii giin gectikce daha
da arttrmaktadir.'® Popiiler kiiltiir kavrammin da kitle iletisiminden bagimsiz diisiiniilmesi
imkansizdir. Benneth’e gore kitle toplumunun insam1i bugin TV ya da gazetelerde
standartlastirilan karakterlerin hangi markalar1 sectigini, nasil giyindigini, neyi sevdigini ve
nasil tepki gosterdigini okumakta/izlemekte ve s6z konusu ikonlarin onayladigi bu yasam
bicimini dykiinerek mutlu olmayr amaclamaktadir.’® Televizyon popiiler kiiltiiriin semboller
diinyasina ait imgeleri ve gostergeleri yeniden iireterek izleyicilere sunmakta ve onlar1
eglendirip, gilindelik sikintilarindan uzaklastirarak rizalarmi almaktadir. Boylece okunan,
goriinen ve seyredilen seylerin kabulii daha hizli ve ¢cabuk olmaktadir. Televizyondan aktarilan

kiiltiirel diinyada bizler neden ve nasil davrandigimizi, ne yiyip igtigimizi, nasil eglenecegimizi,

100 MUTLU Erol, Televizyonu Anlamak, Giindogan Yayinlari, Ankara, 1991, s.11.

102 K APFERER Jean Noel, Cocuk ve Reklam, Ceviren: Sermin Onder, Afa Yaynlari, Istanbul, 1991
s.39.

10 ERGUL Hakan, Popiiler Kiiltiiriin Olasi Tanimlari ve Yazili Basin Alanindan Orneklerle Kitle
Iletisiminde Popiiler Kiiltiir Gériiniimleri, Kurgu Dergisi, Say1:15, No:28, Eskisehir, 1998, 5.192.

104 ERGUL, a.g.e., 5.200.
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nerelere gidip, neler satin almamiz gerektigini égreniriz.105 Kisaca basta bos zaman kavraminin
degismesi olmak tizere, biitiin kiiltiirel goriintiilerimizde etkili olan televizyon; yeni aligkanliklar
edinmemize, tiketim olgusunun hayatimiza girmesine neden olmustur. Bu anlamda
televizyonun popiiler kiiltiiriin olusmasinda ve yaygmlagsmasinda biiyiik rolii vardir.'® Ozellikle
1950’lerden sonra televizyonun hayatimiza girmesiyle toplumsal ve bireysel kiiltiirimiiz yani
yasant1 tarzimiz televizyonun bize sundugu ile belirlenmeye baslamig, bakis agimiz
gordiiklerimiz ve duyduklarimizla sekillenme siirecine girmistir. Popiiler kiiltiiriin degiskenlik
ve glindelik olmas1 gibi 6zellikleri, televizyonlardaki programlarin ¢ok yonliiliigii, reklamlarin
tilketime yonelik propagandalari ve magazin haberlerinin her gecen giin yeni yasam tarzlarini

. v e .. 107
sunmasi ile ortiismektedir. 0

Popiiler kiltiirtin “halk tarafindan sevilen” tanimi ile yakindan
iliskisi olan televizyon, bu “sevilene” etki yapmakta, insanlarin hayat tarzlarmi degistirmekte,
algilari, sevgileri, nefretleri, giindelik yasamlar1 ve siyasi — sosyal diislincelerini kendi giicline

gore bigimlendirmektedir.

Popiiler kiiltiir genelde ticari amaclidir. Popiiler kiiltiiriin tireticileri hem ¢agin
ruhunu yakalamak zorundadir, hem de trettigini en fazla gelir getirecek sekilde satmalidir.
Ustelikte iirettiklerini pazarlamak igin, bunlara ihtiyacmniz var, bu olmadan asla yasayamazsiniz
diye de baski yapmak zorundadir. Devasa reklamcilik sektoriiniin varolus nedeni de budur.
Satilan sey, ister kaset olsun, ister sampuan, ister dergi, ister internet aboneligi; iiretici ve
reklamci el ele verip ticari basariya dogru adim atar. Uriin veya hizmet ticari basar1 kazandig1
anda zaten popiiler kiiltiiriin ilgi alanina girmis olur. Bir bagka deyisle popiiler kiiltiir, toplumun
ilgi ve yonelimlerini yansitir, fakat ayni zamanda bu ilgi ve yonelimleri biiyiik oranda
yonlendirirde. Popiiler kiiltiire, tliketim kiiltiirii acisindan bakildiginda, c¢esitli vasitalarla
tiiketicini alim giiciine yonelik propaganda yapildigin1 gérmekteyiz. Ozellikle reklam sektdriine
bel baglamis olan televizyonlarda siirekli tiikketim ¢ilgmligi tesvik edilmektedir. Bu gergevede
popiiler kiiltiir 6zellikle reklam aracilig: ile kiiltiirel degerleri doniistiiriip degistirerek sosyal
degerleri de etkilemektedir. Reklamlar ve popiiler kiiltiir, tiiketim ¢ilginlig1 ile nesnelerin,
dolayisiyla degerlerin i¢ini bosaltir ve miimkiin olan tiim sembolleri kullanarak i¢ini bosalttig1
degerleri kendine gore doldurmaya calisir. Popiiler kiiltiiriin yayilma araci olan televizyon

reklamlarinda, insanlara ihtiyaclar1 olmayan iriinler aldirilarak, mutluluk ve hazzi yagamanin

1055 L. R. Wilson, Mass Media/ Mass Culture, McGrow-Hill Inc., New York, 1995, p.5.
196 GECER, a.g.c., s.45.

07 AKOZ Emre, “Biz reytingi yapimei sirketten alip, reklam verene satiyoruz”, Sabah Gazetesi,
(03.03.2006).
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ancak bu yoldan gectigi dayatilmaktadir. Tiiketicilerin, hi¢bir zaman ulasamayacaklar1
miilkemmellige inanmalar1 istenir. Sinema, tiyatro, dergi, gazete, tekstil, moda, miizik, arabesk,
dolmus kiiltiirti, televizyon dizileri, yarigsmalar hep popiiler kiiltiiriin tirtinleri olup, ekranlarda

insanlarin en ¢ok takip ettigi, izledigi ve satmn aldig tiriinler haline gelmistir.

Kisaca popiileri popiiler yapan gii¢ ideolojik ve ekonomik giictiir. Bu giicte cogu
zaman halka bagimlidir. Televizyonlarda popiiler kiiltiirii liretenler, kar amac1 giitmekte olup,
yapimcilar urettikleri iirlinleri nasil daha fazla izleyiciye, daha karli olarak satabileceklerinin
kaygisin1 tasimaktadirlar. Hicbir estetik ve sanatsal gaye olmayan bu yapimlarda yegane amag

iirlinlin genis kitleler tarafindan tiiketilmesi ve kapitalist sisteme arka ¢ikilmasidir.
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II. BOLUM
POPULER DiZiLER — MARKA FARKINDALIGI VE REKLAM IiLiSKiSi
1. TELEVIZYON DIiZILERI

Glindelik yasamin seyirlik bir olguya doniistiigii televizyonun program akiginda
televizyon dizileri 6nemli bir yer tutar. Her giin milyonlarca izleyiciyi kendine ¢eken sabun
koplgii bu diziler televizyon tarafindan yaratilan bir tiirdiir ve en popiler televizyon
programlarindandir. Giin ortasinda yayinlanan diziler genelde kadmlar1 hedef alir ve duygusal
gevseklik, kisisel haz, arkadaslik hissi ve gerceklikten kagis saglar. Dizi sanayisinin son
zamanlarda dogrulugunu kabul ettigi bir sey vardir ki oda, yazar, iiretici, medya ve yetki sahibi
kimseleri bir araya getirerek tiiketicilerin tutum ve davraniglarini sekillendirmede sanayinin
onemli bir rolii oldugu bilincinin cesaretlendirildigidir. Biitiin birlesik karakter ve demografik
zellikler gdstermistir ki, en masum bireyler bir pembe diziyi siirekli takip edenlerdir.'®
TRT’nin yaptig1 tanima gore dizi, en az li¢ boliim halinde yayinlanan, tavir, tutum, deyis
yoniinden birbirine bagli olan ayni konunun veya birbirini izleyen konular biitiinligiiniin
islendigi drama yaplmlardlr.109 Sabun kopiigli dizilerin en 6nemli 6zelligi siirekli izlemeyi
gerektirmesidir. Tek bir boliimiin ¢ok az bir anlami1 vardir ve her boliim birbirine baghdlr.110 Bu
sayede izleyicilerin merak duygusu uyandirilarak, o dizinin siirekli izlenmesi saglanmaktadir.
Dizinin o haftaki bolimiini kaciran bir izleyici mutlaka tekrarmi izlemek ister ve giinliik
yasamdaki islerini de tekrarin yayinlanacagi giin ve saate gore ayarlar. Televizyonda yaymlanan
pembe diziler, gz alici, parlak bir pakete sarilip tiiketiciye sunulan tek tip iiriinlerdir.'** Orada
sunulan hayatlar ve karakterler gergegin yerini alir. Cilinkii ger¢ek hayatta istedigi konumu ve
kimligi edinme olanagi bulamayan bireyler, bu film ve dizilerdeki karakterler, futbolcular,
popiiler sarkici ve mankenler ile 6zdesleserek popiiler kisilikleri hayatlarinin bir parcasi haline
getirmektedirler. Televizyon dizileri hep en ¢ok izlenen programlar siralamasina girmektedir ve
genelde izleyici sayisinin daha fazla oldugu varsayilan prime — time’da (ana yaym kusagi olan
aksam 19.00 ile 23.00 aras1 zaman diliminde) yaymlanmaktadir. AGB Anadolu Reyting Olgiim
Kurulusunun yaptig1 arastirmaya gore 2005 yilinda Tiirkiye’de en ¢ok izlenen on programin

dokuzunu futbol magclar1 olusturmaktadir. Ama futbol maclar1 diginda ilk on arasma giren tek

108 STERN Barbara, RUSSELL Cristel Antonia, RUSSELL Dale W., Vulnerable Women On Screen and
At Home: Soap Opera Consumption, Journal Of Macromarketing, Vol.25, No.2, 2005, p.222.

109 SAYILGAN S. Giilbin, Yaymlarda Program Tiirleri, Kod, Tanim ve Siniflandirmalar;, RTUK Yayini,
Ankara, 2003, s.16.

110 GIDDENS, a.g.e., 5.388, 400.

U MUTLU, a.g.e., 5.297.



program ise, “Kurtlar Vadisi” dizisidir. Oda siralamalarda yedinci swray1 almistir. Ayrica bu
dizinin sona erdikten sonraki tekrar boliimlerinin de yiiksek izlenme oranlarina sahip olmasi da
dikkat cekicidir.'*? Dizinin 2003 yilinda baslayip, cesitli isimler altinda hala devam ediyor
olmas1 da bu dizinin ne kadar ¢ok ragbet gordigii ve izleyiciler tarafindan izlendiginin de bir

kanitidir.

Televizyonun yapisiin gelismesi, teknolojik imkéanlarmn artmast ve 1990 sonrasi 6zel
televizyon kanallarmin yayina baslamalar1 ile Tirkiye’de iiretilen televizyon dizilerinde
neredeyse bir patlama yasanir. Bu kanallar izleyicilerini arttrmak i¢in TRT doneminde daha
once denenmis olan farkli bigimleri ekrana getirmeye baslar. Uluslar arasi pazarda alinip
satilabilen, kitle kiiltlirlinlin bir {iriinii olarak kabul edilen televizyon dizileri kendi kullanim
degerlerine gore Ol¢iiliir, estetik degerlerine gore degil ve giinliikk olarak kullanilirlar. Dizideki
senaryo, karakterler giindelik olaylar gibi tartisilir. “Bin bir Gece” adli dizide “Sehrazat”
karakterini canlandiran Bergilizar Korel’e yapilan 400.000 dolarlik ahlaksiz teklif giinlerce
medyanin giindemini isgal etmis ve bu konuda bir¢ok televizyon programi yaym yaparak, halkin
fikrine danmismistir. Toplumunda biiyiik ilgi gosterdigi bu konu, insanlar1 goriis ayriliklarina
itmis, insanlar kendileri gibi diisiinmeyen insanlar1 dislama egilimi gostermistir. Neticede dizide
gecen kiiciik bir sahne Tirkiye’de biiyiik olaylar yaratmis ve hafizalara kazinmistir. Bugiin
beklide kime sorsaniz dizideki — senaryo geregi yapilan — teklifi ve onun toplumdaki
yansimalarii hatirlayacaktir. Kitle iletisim araglar1 tarafindan iiretilen televizyon dizilerinde
olaylar, kisiler ve karakterler kurmacadir fakat toplumun genel kabul gérmiis kurallar1 igine
oturtulur. Kisacas1 diziler ger¢cek olmayan bir diinyada izleyicileri oyalayan, onlara baska biri
olma firsat1 veren mecralardir. Seyreden kitlelere erisemeyecegi sahte diisler satar. Tek

erisebilme yolu, gordiiklerini taklit etmeye caligmak.

Tiirk toplumu dizi seyretme aliskanligina daha cok pembe dizi formatindaki Kinta
Kunte, Kdle Isaura gibi tarihi gerceklige sahip dizilerle basladi ve bu siireci Yalan Riizgari,
Hayat Agaci, Manuela, Yaban Giilii gibi daha uzun Brezilya dizileri ile devam ettirdi.

Arsivlerde bulunan ilk televizyon dizisinin “Afedersiniz Yanlis Numara” oldugu goriiliir.*** Bu

12 AKGUL, a.g.e., s.95.
113 ANADOL Cemal, Televizyon Yaymlarmm Milli Kiiltiire Tesirleri, Tiirkiye Milli Kiiltiir Vakfi, No:5,
1992, Istanbul, s.40.
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diziler daha ¢ok ezilmis sinifin 1stiraplarini giindeme getirmis ve beklide Tiirkiye’de bunca ilgi
gormesi insanlarin kendilerini dizideki kahramanlarla 6zdeslestirmelerindendir. 14 Daha
sonralar1 Tiirk toplumunun 6zelliklerinden yola ¢ikilarak yerli diziler yapilmaya baglanmis ve
insanlar artik bizden olana ilgi gostermeye baslamistir. Dizilere olan ilginin ve sevginin ¢esitli
nedenleri olabilir. Hayatimizda dizilerdeki gibi olaylar1 yasamamiz, asklar, sevingler, ayriliklar,
ihanet, hastaliklar, aldatma gibi konularmn giinliik yasantimizin bir pargast olmasi bu nedenler
arasinda sayilabilir. Televizyon dizilerinin faydasi, zarari, artis1 veya eksisi tartigila dursun,
diziler insanlar1 eglendirmeye ve keyif vermeye devam edecektir. Ciinkii birey izledigi dizide
kendini gormekte ya da dizideki karakterlerle kendi hayatinda sik sik karsilagsmaktadir. Boylece
televizyon yoluyla her tirlii duygu mesru hale getirilmekte ve iiretilen popiiler kiiltiire ait
mesajlar izleyiciler tarafindan kolayca kabul edilmektedir. Tipki Gramsci’nin dedigi gibi:
“izleyiciler kendilerine verilen mesajlar1 ya da manipiile edilmis, sahte olarak gosterilen diinyay1
pasif olarak alilmayan kiiltiirel kuklalar degil; bu mesajlari, gostergeleri ve yasam tarzini kendi
toplumsal baglamlar1 ve tasidiklar1 kodlar i¢inde anlamlayan ve yeniden aktif olarak anlam
iireten 6zneler olarak goriiliir.”**® Yani medya araclari ile zorlama ve baski olmadan bireylerin
rizalar1 kazanilir ve sonrasinda egemen sinifin ideolojileri bu araglar vasitasiyla zihinlerde
igsellestirilir.*® Bunun en 1yi sonug verdigi yer ise televizyon ve televizyon dizileridir. O dizileri
severek izleyen kisiler, orada yasanan olaylar ve karakterlerin yasam tarzlarmi gorerek
etkilenmekte ve onlar gibi olmay1 hayal etmektedir. Begendigi ve 6rnek aldig1 dizi karakteri gibi
davranmak, giyinmek, gezmek ve kendini onunla 6zdeslestirme ihtiyaci tiikketim aligkanligini
pekistirmekte ve tesvik etmektedir. Dizileri baglayici kilan unsurlarda bunlardir. Boylece serbest
piyasanin gozdesi olan popiiler kiltiir, kitle iletisim araglar1 vasitasiyla insanlar1 kendi
rizalartyla tiiketime yoneltmektedir. Bdylece lriinler, markalar vermek istedikleri mesajlari
hicbir algilama ve kabul zorlugu yasamadan, yapay gerceklik kurgusundan faydalanarak
izleyicilere sunmakta ve kendi {iriin ve markalariyla karakterler arasinda bir bag kurarak, onlara
duyulan sevgi hayranlik ve baglilik duygularini kendilerine aktarmaktadirlar. Bu sayede
izleyiciler hem hosca vakit gecirip, begendikleri diziyi izliyor, hem de farkinda olmadan bir ¢ok
iirlin ve markanin reklamma maruz kaliyorlar. Klasik reklamlarla saglanamayacak olan geri
doniisiim, diziler vasitasiyla saglanmaktadir. Ileriki sayfalarda bunun Tiirkiye’de yasanmis

ornekleri verilecek ve insanlarm dizilerden neler bekledigi, nasil bir hayranlik ve baglilikla

14 TEKIN Mustafa, Cocuklar Duymasimn ya da Bir Sitcomun Cagristirdiklar, Umran Dergisi, Say1.103,
Mart 2003, s.107.

S KOCAK, a.g.e., 5.23.

116 ARIK M. Bilal, Popiiler Kiiltiire Temel Yaklagimlar, I.U. iletisim Fakiiltesi Dergisi, Say119, istanbul,
2004, s.332.
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izledigi gazetede c¢ikan haberlerle ayrintili olarak anlatilacaktir. Televizyon dizilerinin
popiilerligi, yiiksek izlenme oranina sahip olmayla miimkiindiir. Ne kadar ¢ok izleyiciye ulasirsa
ve ne kadar ¢ok reklam ve sponsorluk faaliyetleriyle kar getirirse o derece popiilerdir o dizi.
Popiiler kiiltiiriin kapitalist sisteme hizmet ettigini diislintirsek, bunun yanlis olmadigini goriiriiz.
Amerika’da yayinlanan giin i¢i pembe dizilerin gilinliik olarak 9 saat izlendigi ve bunun biiyiik
cogunlugu kadin olan(%76,3) 40 milyon izleyiciyi etkiledigi hesaplanmistir. Bu kadinlarin
%64.29’u kolej egitimli degildir ve %52.25’ide suan ¢aliymamaktadir. Kadin dizi izleyicileri
muhtemelen evlenmemis sehirli kadinlardan olusmaktadir ve %31 gibi kism1 Afrika-Amerikal,
%25°1 Hispanik gruplardan olugmaktadir. S6zii gegen kisiler siki bir dizi takipgisi olup 8,6 saat

dizilere ayirmak iizere haftada 38,4 saat televizyon izlemektedirler.'"’

Diizenli izleyicilerin
demografik profillerine baktigimizda, onlarin evde kalmaktan hoslanan, yasca biiylik ve sinirh
egitim, firsat ve gelire sahip olan genglerin 1srarla ve yogun olarak bu tip pembe dizilere baglilik

gosterdigini gdrmekteyiz.**®

2. DUNYADA DIiZININ TARIHSEL GELiSiMi VE TURKIYEDE ETKILERI

Giinlik yasam, yeni vaatlerin, hayallerin tiiketilmesini saglayacak verilerle
donatilmistir. Bu amaca uygun donanimlar arasinda en etkili araglardan birisi de siiphesiz
televizyondur. Televizyon, ¢agin yapisina uygun isleyisi ve etkinligi ile en ¢arpici 6rnegini dizi
filmlerle verir. Dizi filmler kolay {iretilen ve dolayisiyla kolay tiiketilen televizyon iirtinleridir.
Dizi film fenomeni televizyondan ¢ok once radyoda onemli bir yer bulmustur. Radyoda
yayinlanan dramatik dizi programlarinin dinleyiciyi cezp ettigi goriiliince televizyon bu formati
radyodan oldugu gibi aktarir ve dizilerin aymi ¢ekiciligini bu yeni aragtada siirdiiriir. Kisaca
dizilerin olusum siirecine bakildiginda televizyonun bu tiirii radyodan aldigi goriilmektedir.
Radyoda, bu formati roman ve dykiilerden almistir.™*® Bu durumda diyebiliriz ki diziler basta

edebiyatta dogmus, daha sonra radyoda gelisip televizyonda hayat bulmustur.

Dizi filmlerin kokenini olusturan “tefrika roman” fenomeni XIX. Yiizyilda ortaya ¢ikan

yeniliklerden biridir. Ik kez Fransa basminda ortaya ¢ikmustir. Daha sonraki donemlerde resimli

7 GREENBERG B. S, WOODS M. G, The Soaps: Their sex, gratification and outcomes and statistical
data included, Journal of Sex Research, August 1999, p.3-4.

118 DIENER B. J, The Frequency and Context of Alcohol and Tobacco Cues in Daytime Soap Opera
Programs: Fall 1986-1991, Journal of Public Policy and Marketing, Vol.12, No.2, 1993, p.252.

9 IMIK, a.g.e., s.26.
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tefrika roman sekline doniismiis ve Amerika’da da yayillmaya baglamistir. Sanayi devrimi
sonrast basin alaninda da meydana gelen gelismeler sonucunda ucuz gazeteler ilk kez genis
kitlelere seslenme olanagi bulmustur. Iste bu donem tefrika yani dizi romanlarin sik¢a
goriilmeye baglandig1r donemdir. Biiyiik okuyucu kitlesini siirekli elinde tutmak isteyen gazete
sahipleri iki 6nemli olguyu ortaya koyar. Kiigiik ilanlar ve tefrika romanlar. Bu dénemin en
onemli tefrika romancilar1 Balzac ve Eugene Sue’dir. Balzac’m “Evde Kalmis Kiz” ve
“Tagradan Yasam Goériintilleri” o dénemin en popiiler dizi romanlaridir.*® Tiirkiye’de ise
Ahmet Mithat Efendi ile tefrika roman donemi baslamustir. 1878’de Terciiman-1 Hakikat
gazetesini kurarak romanlarmin bir¢ogunu burada tefrika olarak yaymlatmistir. Halit Ziya
Usakligil, Servet-1 Fiinun dergisinde “Mai ve Siyah” adli romanini tefrika olarak yaymlamistir.
Tiirk okuru seksen yillik bir siire icerisinde tefrika romanin tiryakisi olmustur. Bu tiryakilik
1965 sonrasi, televizyondan once gelisen radyoyla birlikte isitsel olarak siirmiistiir. Radyo

oyunlar1 ve arkasi yarmlar radyolarda yerini almistir. 121

Tirkiye’de ve diger iilkelerde radyoda
yaymlanan bu program tiirleri zamanla ¢ok genis kitleleri etkilemeye baslamistir. Radyo ile
genis kitlelere yayilan arkasi yayin tiirlindeki programlar bagimli bir dinleyici kitlesini ortaya
¢ikarmistir. Bu programlarm siirdiigii yillarda yavas yavas televizyonlarda evlerdeki yerini
almaya baslamistir. Televizyon sahipleri izlenmeleri i¢in birgok arastirma yapmis ve miizik
programlari, haber programlar1 hatta spor programlari ilk denemeler olarak izleyicinin karsisina
striilmiistiir. Ancak izleyici bir tiirlii memnun edilememistir. Daha sonradan radyoda arkasi
yarin olarak yaymlanan programlardaki gizemli seslerin ekrana getirilmesi fikri dogmus ve
sihirli eglence metodu denilen diziler ortaya ¢ikarilmistir. 122 Onceleri daha ¢ok canli ve tek
bolimliikk oyunlarla kisith olan televizyon dizileri, 1950 sonlarindan itibaren diger formatlari
cekicilik bakmmindan geride birakmaya baglar. Canli televizyon yonteminden film ve
videotape’e gec¢is ve diger yandan dramatik programlarin biiyiik ¢ogunlukla Hollywood’da
gerceklestirilmeye baslamasi dizilerin ABD sebeke televizyonlarinda basat format haline
gelisinin 6nemli nedenlerinden birisidir. Kitleleri etkilemekte oldukc¢a basarili olan dramatik
televizyon dizileri 1973’te Tiirk televizyonlarma daha yogun olarak girer; sonraki yillarda da
toplam yayn siiresi igindeki orani artan bir seyir izler. Tiirk seyircisinin ilk drneklerini “Uzay
Yolu”, “Kagak”, “Gorevimiz Tehlike” gibi dizilerle tanidigi drama dizileri biitiin diinyada

televizyon yaymlarmm 6nemli bir kismini olusturur. 1979 sonrasi ve sonraki donemlerinde de

120 TARANC Ragip, Televizyon Dizi Filmlerinde Estetik Sorunlari, Yaymlanmamis Doktora Tezi,
Dokuz Eyliil Universitesi SBE, Izmir, 1991, s.12.

121 TARANC, a.g.e., s.13.

22 CIMEN Abdiilhalik, Kurulusundan Giiniimiize Ozel Televizyonlarda Dizi — Drama Senaryolari,
Yayimlanmamus Y.L. Tezi, Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Ens., istanbul, 2000, s.126.

38



Tiirk televizyonunda yabanci diziler 6nemini korur. Ozellikle de Amerikan yapimi bir
televizyon dizisi olan “Dallas” biitlin diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de zaman zaman hayatin
gerceklerinin bile dniine gecmeyi basarir. Filmin sonunda J.R’1 kimin vurdugu tartigilir hale
gelmis ve Tiirk toplumu dizide oynayan oyuncular ve Ewing ailesi ile birlikte yasamaya
baglamistir. Her boliimiin ardindan oOnce aile fertleri arasinda boliimiin sergiledigi hikaye
tartisilmig, Ewing ailesinin meseleleri, seyircilerin dertlerinin ve meselelerinin Oniine
geemistir.’*® Buna karsilik J.R tipi Amerikan toplumuna dyle uygun dismiistir ki, bir grup
Amerikali J.R’in ABD bagkan1 olmasi i¢in agilan kampanyaya katilmistir. ABD’de 1980 yilinda
baskanlik se¢imlerine gidildigi siralarda her yana “J.R for President..” yazili etiketler asilmus,
rozetler dagitilmis, ¢ikartmalar iiretilmis, gene bu sozleri tasiyan sapkalar, kasketler, tisortler
¢ok sayida alict bulmustur.’®* Amerikali gazeteci Walter Lippman televizyon i¢in su yorumu
yapmustir : “Televizyon bizde ticaretin ve merkantilizmin esiri ve fahisesidir.” Amerikan
toplumu bir aktori, tstelik dizideki rolii geregi giiniinii hile ve entrikalarla geciren arsiz bir
adami canlandiran kisiyi devletinin basma baskan se¢mesindeki etki elbette televizyon ve dizi
idi. Evinde bagka iliskiler yasayip, dizilerde bagka iliskilere tanik olan, magazin programlarinda
sevdigi ses sanat¢isinin ask kagamagini seyreden, iyiligin ve yoksullugun mutlaka kazandigi
komedi filmleri ile fakirlik zenginlik ¢eliskisi ve smnif atlamalar {izerine kurulmus dizileri

izleyen kitleler i¢in televizyon yasanilan hayatin riza ile kabuliidiir.

1985°te Kole Isaura ile baslayan diziler, donemin en ¢ok sevilen, izlenen yerli dizisi
“Perthan Abla” ile devam eder. 1990’lara gelindiginde TRT nin tekelindeki diziler birer birer
Ozel kanallara gecmeye baslar. Bu diziler arasinda oncelik aile dizilerinindir. Bizimkiler,
Kuruntu Ailesi ve Kaynanalar gibi diziler 6nce TRT de baglar sonra uzun yillar 6zel kanallarda
yaymlanir. 1996-97 yillarinda miizik piyasasit sanatcilarini popiilerlestirmek icin dizileri
kullanir. “Kalbimi Kira Kira, Cilgin Bedis, Hemserim, Canis1, Unutabilsem, Kiiciik Ibo, Firat,
Yikilmadim” gibi dizilerde basrolleri arabesk ve fantezi miizik sanat¢ilar1 oynar. 1996°da
Susurluk olaymin patlak vermesi ile medyada bu konuda bir duyarlilik gelisir. Ve bundan sonra
dizilerde bu konu ele alinir. 1998 yilinda 6zel televizyonlarda sucu konu alan yerli dramalarda
orgiitlii su¢ konusu islenmeye baglar. Giiniimiize olan siiregte de bu durum devam eder. Show
TV’de Deli Yiirek, Inter Star’da Aynali Tahir ve Uvey Baba, TGRT’de Mazriye, Askin
Daglarda Gezer, Kurt Kapani, Derman Bey, Askina Eskiya, Keje, ATV’ de Merdoglu, Asmali

122 ANADOL, a.g.e., 5.55.
124 ANADOL, a.g.e., 5.56.
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Konak, Kanal D’de Yilan Hikayesi, Arka Sokaklar, ve en sonda SHOW TV’de Kurtlar Vadisi..
Islenen konular ne olursa olsun, televizyon dizileri bugiin izleyiciler tarafindan en ¢ok tercih
edilen ve televizyon programlarmin biiylik ¢ogunlugunu olusturan yapimlardir. Kapsamina
aldig1 her olayi, her kisiyi, her esyayr popiilerlestiren ve giindemin merkezi haline getiren bir
ozellik arzeder. Izleyiciler tarafindan o giiniin tartisma konusu yapilir, begenilir, takip edilir,

onunla ilgili her esya satilir, kisaca zihinlere bir daha ¢ikmamak iizere yer eder.

3. TUTKUYU MARKALASTIRAN DiZiLER

Tutkuyu markalastrmak; bir marka ve tiiketicileri arasindaki, tiiketicinin tutkusu
cevresinde donen iligki ve bu tutkunun bir paydaslik degeri yaratmak icin giiclendirilmesidir. 125
Tepkisizlesmis ve diis kirikligina ugramis tiiketicilerin diinyasinda, bu tiiketicilerle yeni bir
iletisim yolu gelistirmek i¢in dogru zamani kollamali ve markamizi kullanan ya da satin alan
insanlara ve onlarm begendikleri/begenmedikleri seylere, kaygilarina, ihtiyaclaria, umut ve
arzularina, tutkular1 ve ilgilerine saygi duyan yeni bir yol bulmaliyiz. Iste bu yolda insanlarmn
gergekten neler bekledigini ve istedigini bilmektir. Tutkuyu markalagtirmak, insanlarin
tutkularinin giiciinden yararlanarak giliclii markalar olusturmak ve kara gecmekle ilgilidir. Bu is
etkili bir sekilde yapildigi takdirde markanm pazarlama ve iletisim faaliyetlerine hizmet ederek
hem paydaslarin kar etmelerini saglar, hemde insanlarin yasamlarinda gergek bir fark yaratarak
isletmeye yardim eder. Tiirkiye’de yasanmis bir 6rnek, dizilerin insanlar1 ne derece etkilediginin
giizel bir ispatidir. “IThsan Yildirim Kuru Temizleme Tiirkiye nin dért bir yaninda, birisi mutlaka
yan1 basinizda.” Bu slogan bir donem reyting rekorlar1 kiran Tatli Hayat dizisinin ¢ok sevilen
repliklerinden biriydi. Ama artik ciddi bir yatirimin slogani. Glimriik miisaviri olarak ¢alisan
Serhat Giir, 6nce “Ihsan Yildirim’in” isim hakkini TSE’den kendi iizerine tescil ettirdi ve bu
markayla 6 adet kuru temizleme magazasi agt1. Giir simdi tiim Tiirkiye’de bayilikler veriyor. Tlk
magazasmni 2004 yilinda agan Giir, “lhsan Yildirim” markasinin cirosunu %50 artirdigini

soyliyor. Giir’iin soyledikleri:

“Ihsan Yildirim” karakterini ¢ok seviyordum. Dizinin hi¢bir bdliimiinii kagirmiyordum.
Bazen onun dizideki yasamini da kiskamiyordum. Dizide kuru temizleme isinden iyi
kazaniyordu ve biiyiiyen bir isi vardi. Bunlarin hepsi beni etkiledi. Daha sonra ben niye bu isi

yapmayayim diye diisiindiim ve beni bu kadar etkileyen “Ihsan Y1ldirim” ismini de diikkdnima

122 DUFFY Neill ve HOOPER Jo, Askla Yaratilan Markalar, Cev: Umit Sendilek, MediaCat Kitaplari,
Istanbul, 2005, s.15.
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vermeye karar verdim. Agik¢ast milyonlarca dolar reklam harcamasi yapsaydim bdylesine bir
markanin sahibi olamazdim. Sirf bu isim i¢in bir¢ok insan bizi tercih etti. Talep Oylesine
fazlaydi ki, yeni subeler agmak zorunda kaldik.”*?® Hayrani oldugunuz bir dizi sizce hayatinizi
bu kadar degistirebilir mi? Bunun cevabi Serhat Giir’e gore evet. Bunun gibi bir¢ok Ornek

verilebilir.

Tiiketicilerin ge¢miste satin aldiklar1 yalnizca tiriinlerdi; gliniimiizde ise, insanlar belkide
giinliik yasamlariin gercekliginden kagma ihtiyacina bir yanit olarak kendilerini ihtiyaglarina,
ilgilerine, umutlarina ve beklentilerine hitap eden pozitif deneyimlere kaptirmak istiyorlar. 127
Tutku ekonomisinde pazarlamacilar, clizdandan pay ¢ikarmak yerine insanin gonliinden bir
parca kazanmaya odaklanmanin yaninda {riin ve hizmetlerini pazarladiklari tiiketicilerin
kalplerini, akillarmi ve ruhlarim1 en iyi sekilde nasil kucaklayacaklarmi da diisiinmek
zorundalar. Bunu dogru kavrayan sirketler ve markalar, kendileriyle tiiketicileri arasinda daha
once goriilmemis derecede karhiliga ve uzun donemli degere doniisecek bir sadakat
gelistireceklerdir. Cilinkii artik firmalar iirin temelli iletisim sisteminden deger temelli iletisim
sistemine ge¢menin bir zorunluluk haline geldiginin farkina varmalilar. Tek yonlii olarak bilgi
bombardimanma tutulmus bir reklami izlemenin giiniimiizde izleyiciler agisindan higbir
cekiciligi kalmamistir. Meydan okuyan bir marka olarak yapmaniz gereken yogun tercih edilme
payina sahip olmaktir ve bunun bir parcasida iletisimde kullandiginiz mesajin tiiriidiir. " Iste bu
noktada televizyon dizileri, televizyon programlari igerisinde en ¢ok yer tutan yayin tiirleri
olarak markalara ve onlarin bilinirliklerine yardim etmektedir. Yayin sponsorlugu ya da dizi
karakterlerinin reklamlarda oynatilmasi veyahut dizi i¢inde markanin yerlestirilmesi gibi
yollarla farkindalik arttirma ¢abalar1 en ige yarar yontemler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yayin
— program sponsorlugu, bir televizyon programinin etkinligin sponsoru olan veya olmayan bir
sponsor tarafindan etiketlenmesini icerir. Yayin sponsorlar1 miizikten eglenceye, spordan
televizyon dizilerine kadar her tiirli televizyon programini kullanabilirler. Tirkiye’de bu
durum, ticari reklamlardan 6nce ve sonra 5’er saniyelik sunar/sundu seklinde fon miizigi ve
markanin isminin goriinmesi seklinde olur. Cok izlenen bir dizide uygulanacak bu yontem

markanin farkindah@ma onemli 6lgiide katki saglayacaktir. Ornek vermek gerekirse, bugiin

126 DERELI Tiirkay, BAYKASOGLU Adil, Toplam Marka Y&netimi, Hayat Yayncilik, istanbul, 2007,
s.30.

2 DUFFY ve HOOPER, a.g.e., 5.20.

122 MORGAN Adam, Eating The Big Fish: How Challenger Brands Can Compete Against Brand
Leaders, John Wiley & Sons Publications, London, 1999, p.64.
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Next&Nextstar dedigimizde insanlarm aklina Kurtlar Vadisi geliyorsa, ya da tam tersi Kurtlar
Vadisinin sponsoru kimdir diye soruldugunda insanlarin aklina Next&Nextstar geliyorsa bu
markayla dizinin 6zdeslestigi ve markanin yiiksek farkindalik derecesine sahip oldugu anlamina
gelir. Her hafta milyonlarca izleyiciyi ekrana toplayan Kurtlar Vadisi halen yayinlandig1 hafta
reyting siralamalarinda iist siralarda yer buluyor ve insanlar merakla dizide yasanacak olanlar1
izliyor. Dizinin ana karakterlerinden biri olan Polat Alemdarin (Necati Sasmaz) her hareketi, her
sOzii, her yaptig1 taklit ediliyor ve ertesi giin tartisma konusu oluyor. Boylesi popiiler olan bir
diziye sponsor olmak elbette ki tutkuyu markalagtirma agisindan atilmis 6nemli bir adimdir.
Gercek hayatta belkide hi¢ olamayacagi bir karakteri dizi araciligiyla yasayan izleyiciler,
karakterin her kullandig1 liriin ve markayi kullanma ve onun gibi davranip, onun gibi olma
egilimi gosteriyorlar. Tutkuyu markalastirmak tliketiciye egonun satin aldigi bir imaj Veriyor.129
Dizide islenen siddet, yasal diizenin mafya tarafindan saglanmasi, adalet kavramlarinin yeniden
iiretilmesi, sert erkek imaj1 ve iilkede yasanan son olaylarm konu edilmesi gibi temalar, bu
temalarin kendisine hitap ettigi izleyicileri fazlasiyla etkilemekte ve diziye olan bagimlilik
artmaktadir. Aym sekilde “KARACA’NIN sundugu Yaprak Dokiimii basliyor”, slogani artik
hepimizin bildigi ve zihnimizde yer eden bir cimledir. Atiker Sirali Otogaz Sistemlerinin ise

Arka Sokaklar1 sundugunu bilmeyen yoktur sanirim.

Yaym sponsorlugunun bir baska seklide daha az goze carpan ama etkisi daha az
olmayan, sponsorun iriinlerinin program senaryosuna diigiiriildiigli {riin yerlestirmedir.
Literatiirde iirlin yerlestirme ya da marka yerlestirme olarak ifade edilen bu etkinlik tiiketicilerin
iirline yonelik inan¢ ve davranislarmi olumlu etkilemek amaciyla markali liriinlerin filmlere ya
da televizyon programlarina amacli ve planh bir sekilde girmesi olarak tanimladir.** Polat
Alemdarm BMW kullanmasi, giydigi Crispino marka gomlekler, taktigi Rolex marka saat bir
tesadiif degil elbette. Bir baska dizi sponsorlugu tiiriide finansal kaynagm reklamci oldugu
programciliktir. Bu tip 6rneklerde bir sponsor dizinin prodiiksiyon masraflarimni kargilar, "
Buna 6rnek olarak 7°den 70’e hemen her yas grubundan milyonlarca izleyiciyi ekrana baglayan
Kurtlar Vadisi: Pusu dizisi i¢in dizideki mekanlarin biiro malzemelerini temin eden istanbul ve

Trakya Bolgesi Biirosit ve Kenzel Genel Distribiitorii Tam Ofis verilebilir. Tam Ofis, Kurtlar

Vadisi: Pusu dizisinin 6nemli bir tedarik¢isi durumunda. Firma dizinin bu seneki mobilya

129 DUFFY ve HOOPER, a.g.e., 5.110.

130 BZTURK A.S., Bir Pazarlama Araci Olarak Etkileri ve Etkiledikleri Agisindan Sinema Filmlerine
Uriin Yerlestirme, Pi: Pazarlama ve Iletisim Kiiltiirii Dergisi, 3 (3), 2003, s.25.

31 DUFFY ve HOOPER, a.g.e., 5.112.
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ihtiyac1 icin énemli bir biitge belirlemis. Iskender Biiyiigiin Polat Alemdar tarafindan kagirildig1
bir sahnede Iskender’in oturdugu koltuk meshur olmustur. Tam Ofisin ortaklarindan Ersin
Eving: O koltugun ismi artik “Iskender Biiyiik koltugu” oldu ve bizi arayanlar o koltuktan
almak istediklerini soyliiyor diyerek tutkunun nasil bir marka haline doniistiigiinii 6zetliyor. Her
yasta insanin sevgilisi olmus, {inii sohreti ve kiiresel etkisi ugrastigi isin smirlarini agmig birini
kullanmak markanin giiclenerek, tiiketicilerin zihninde yer edinmesini saglamada ve marka

bilincini ve farkindaligmi arttirmada 6nemli bir yoldur.

Tutkuyu markalastiran diziler demek, bir diziyi bambaska duygu ve hayallerle izleyen
kisilerin, o dizideki biitiin karakteri, karakterlerin kullandiklarm iiriinleri, dizide gecen popiiler
sOzleri, mekanlari, biitlin aksesuar ve iiriinleri kolayca benimseyip, hoslanmalar1 ve bunu bagka
ortamlarda goniillii olarak dile getirmeleridir. Her dizi senaryo ve konusu geregi bagkadir. Ve
izleyicilerde kendi istek, arzu, beklenti ve yasamlarina gore bir se¢im yaparlar. Geng ve ergen
izleyiciler agk, tiniversite gengligi, sOhret, zenginlik ve gili¢ gibi konular1 ele alan dizilere
yakinlik duyabilirken, ev hanimlar1 aile hayatmi, is hayatini, ¢ocuk bakimi ve iligkileri,
komsuluk gibi konular1 ele alan dizileri seyredebilir. Bunu varsaymak i¢in 6zel ve bilimsel bir
aragtirma yapmak gerekmez. Ciinkii baktigimiz zaman “Yaprak Dokiimii” dizisini genelde
kadinlar, 6zellikle calismayan kadinlar izlerken, “Kurtlar Vadisini” ise daha ¢ok erkek egemen
bir izleyici toplulugu seyretmektedir. Hatta insanlar arasinda dolasan bir tabir bunun
dogrulugunu ispatlar derecededir. “Kadinlarm Kurtlar Vadisi, Yaprak Dokiimiidiir”. Bu ciimle
hem her iki dizinin ne kadar ¢ok begenildigi ve izlendigini, hem de demografik ozellikler
bakimindan cinsiyetin dizi seyretmede ayirict bir 6zellik oldugunu ortaya koymaktadir.
Fenomen haline gelen Polat Alemdar, Memati, Cakir, Ferhunde, Leyla, Ali Riza gibi karakterler
insanlar tarafindan hem begenilmekte, hem de dizide yasadiklari olaylar sanki gercekmis gibi
tartigilmaktadir. Bu ylizden acima, seving, intikam, ask, tutku, 6zlem, kardeslik, aile, yalan,
keder, baglilik, ihanet gibi duygular1 bir dizide yasan kisiler buradaki diinyay1 ger¢ekligin
yerine koymakta ve dizideki oyunculari ailenin bir iiyesi gibi kabul etmektedirler. Eger bir
markada kendini bu etkenlerle tanimlayacak olursa insanin o markaya aileden biri gibi

davranmasi daha olasidir.*®?

Bu yiizden de markalama ve pazarlama kararlar1 insanlarin neye
kars1 tutkulu olduguna, onlar1 neyin giidiiledigine, neler i¢in endiselendiklerine, isteklerine,

ilhamlarmma, tutkularmi nasil tikettiklerine ve markalarm tutkulariyla olan iligkilerinde

32 DUFFY ve HOOPER, a.g.e., .51.
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oynadiklar1 rol konusundaki beklentilerine cevap verecek sekilde alinmalidir. Aksi halde empati
kuramayan ve insanlar1 anlayamayan bir fikir anlamsizdir. Tiirkiye’de en ¢ok seyredilen
televizyon programlarmin basinda spor programlari, ikinci olarakta pembe diziler gelmekte.
Futbola olan diigkiinliiglimiiz nekadar agik ve goriilebilirse, dizilere olan bagliligimizda o kadar
net ve gercektir. Bunun farkina varan reklamcilar ve reklam verenler dizilerin biiyiileyici
etkisinden istifade etmekte ve g¢esitli stratejiler kullanarak markalarin bilinirliklerini
arttirmaktadir. En c¢okta star stratejisi dedigimiz tinli kisilerin reklamlarda oynatilarak onlara
duyulan sempati, sevgi ve hayranlik gibi duygularin kisiler yoluyla markalarma ge¢mesini
istemektedirler. Clinkii insanoglu varhiginin baslangicindan itibaren 6zendigi, 6rnek aldig:
kisilerin davranislarii ve konusmalarini taklit etme istegi i¢inde olmustur. Ozellikle toplumda
yer edinmis starlar1 bu amacla kendine 6rnek olarak se¢mistir. Ayrica insanlar kararsizliga
distiiklerinde, ne yapacaklarmi bilemedikleri durumlarda, bu {inlii insanlarm davraniglarni ve
sOzlerini daha ¢ok dikkate almakta ve onlarn, i¢inde bulunduklar1 durumda nasil hareket
edebileceklerini tahmin etmeye ve uygulamaya calismaktadirlar. 133 Ornegin gercek hayatta bir
cok bayan Hiilya Avsar veya Gililben Ergen gibi olmak istemektedir. Bir ¢ok erkek ise bir
Ciineyt Arkimn, Fatih Terim, Ilhan Mansiz veya Hakan Siikiir gibi olma istegini icinde
tasimaktadir. Ciinkii; hayatlarinin her asamasinda insanlar sevdikleri, saydiklari, hoslandiklar1
kisilerden etkilenmektedirler. Bu yiizdende reklam verenler mal ve hizmetlerini hedef kitlelere
tanitirken toplum iginde starlasmis bu kisilerden faydalanmaktadir. Ciinkii; iiretilen mal yada
hizmet onu tanitacak starm kisiligiyle 6zdeslestiginde kendine daha cabuk pazar bulmaktadir.
Bunun bilincinde olan firmalar da rakiplerine fark atmak ve iirlinlerini piyasanin bir numarasi

yapmak icin biiyiik paralar karsiliginda starlar1 kendi iiriin reklamlarinda kullanmaktadirlar.***

3.1. Hayaller, Arzular, Kimlik ve Tiiketim

Tiiketiciler ger¢ek yasamda sahip olamadiklar1 bir¢ok 6zelliklere satin aldiklar iiriin
ve hizmetler vasitasiyla sahip olmay1 umarlar. Kendilerine televizyon araciligiyla sunulan ve
giiniimiizde ger¢egin yerini almis olan hayatlarda kendilerine ait bir seyler ararlar. izledikleri
programlar, seyrettikleri diziler ya da satm aldiklar tiriinlerde hep kendi hayalleri, arzular1 ve
ulagmayi istedikleri kimlikleri vardir. Kimligin tanimi Tiirk Dil Kurumu tarafindan su sekilde

yapilmaktadir: toplumsal bir varlik olarak insana 6zgii olan belirti, nitelik ve o6zelliklerle

133 SIMSEK Sedat, UGUR imran, Star Stratejisi ve Uygulamalari, Sakarya Universitesi, Iletisim
Fakiltesi, s.349.
134 SIMSEK ve UGUR, a.g.e., 5.350.
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birinin belirli bir kimse olmasini saglayan sartlarin biitiinii. Kim oldugunu tanitan belge,
hiiviyet. Herhangi bir nesneyi belirlemeye yarayan ozelliklerin biitiini. Bati dillerinde
Latincenin kokiinden tiiretilen ve 6zdesligi, aynilig1 ifade eden “identity” kelimesine karsilik
gelen kimligin en yalin tanimi; kisilerin, gruplarin, toplum ya da topluluklarin “kimsiniz”
“kimlerdensiniz” sorusuna verdikleri yamttir.**® Belirli bir aidiyete génderme yapan kimlik
ayni zamanda farklihigida ¢agristirmaktadir. Ciinkii kimligin unsurlar1 olan aile, ulus, din,
etnik koken, meslek grubu ve sosyal ¢evre gibi 6gelere birgok insanda rastlamak miimkiin

olsa bile iki farkli insanda ayni oranda benzer bir yapiya rastlamak miimkiin degildir.**®

Kisaca kimlik insanin kendisini sosyal diinyasinda nasil tanimladigi ve nasil
konumlandirdigint yansitir. Yani onun kim oldugunu ve nerede durdugunu gosterir. Bu
noktadan hareketle kimlik; bir birey ya da grubun kendini diger birey yada gruplardan ayirt

edici dzelliklerinin biitiinii olarak tanimlanabilir.**’

Popiiler kiiltiirii kitleler i¢in tiretenlerde
bu kiiltiiriin tiiketicilerini hayalleri ve arzular1 pesinde siiriikleyerek mal ve markalarini
zihinlerinde ve kendi kimliklerinde tutundurarak satin almalarini saglamaya c¢alismaktadir.
Popiiler kiiltiir giindelik hayatin kiiltiiriidiir ve tiiketim olgusuyla i¢ igedir. Insanlar sahip
olmay1 arzuladiklar1 kimliklerine ancak tiiketerek kavusabilirler. Ciinkii bu onlara reklamlar
aracilig1 ile siirekli olarak vurgulanmaktadir. Televizyonlarda yaymlanan programlar ve
pembe dizilerde bu tiikketimi 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 basladigi bir ciimleyi kullaniyor
olarak popiiler olmak istemektedir. Eger TV izleyicisi modeli ¢ekici bulursa ya da ayni
model gibi olmak isterse, tiimiiyle modeli kendi kimligi olarak yasamina monte ediyor.
Ciinkii kitle iletisim araglar1 dig diinyanin algilanmasinda bir yon ¢izmekle kalmayip,

bireylere yeni kisilikler de benimsetebilmektedir.'*®

Glinlimiiz kapitalist sisteminde
ekonomik olmasinin yami sira sosyal, kiiltiirel ve psikolojik bir siire¢ halini almis olan
tikketim kavraminin igerisinde yer alan tiiketim mallar1 gostergeler/semboller olarak satilirlar

ve tiiketicilerin gereksinimleri ile ilgisi olmayan kendi gercekliklerini yaratirlar.**® Tiiketici

135 KILICBAY Mehmet Ali, Kimlikler Okyanusu, Dogu Bat1 Dergisi, Say1 23, Ankara, 2003, s.155.

1% MAALOUF Amin, Oliimciil Kimlikler, Cev: Aysel Bora, Yap1 Kredi Yayinlari, istanbul, 2004, s.16.
137 BILGIN Nuri, Sosyal Psikoloji Sézliigii, Baglam Yaymcilik, istanbul, 2003, 5.199.

138 RIGEL Nurdogan, Haber, Cocuk ve Siddet, Der Yayinlari, istanbul, 1995, s.214.

139 TURKOGLU Nurgay, Kiiltiirel Uretim Alanlar: Renkli Atlas, Babil Yayinlari, 1.Basim, istanbul,
Temmuz 2004, s.162.
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gergek arzularmi doyurmak igin degil nesnelerin yerine konan sembolik arzularini doyurmak
icin tiiketir. Ciinkii tiiketim doyum vaat eder ve tiikketim toplumu bireyi hazzin pesinden
kosmaya iter. Giiniimiiz kosullarinda tiiketmemek bireylerde derin bir hognutsuzluk
yaratmaktadir. Tiiketim kavrami giinliik yasamda kitle iletisim araglari, reklamlar, reklamlara
konu olan iinlii kisiler ve programlar vasitasiyla mesrulagarak bir kapitalizm ideolojisi haline

gelmistir.

Kapitalizmin ilk gelismeye basladigi donemlerde, birey i¢in kimlik duygusunun
Oziinli tcret karsihgindaki is yani tiretim olusturuyordu. Post modern kapitalizmde ise,
kimlik kavraminin olusumunda en Onemli rolii tiiketim mallar1 ve tliketim kaliplar1
olusturmaktadir.*® En temel anlamuyla titketmek, seyleri kullanip bitirmek demektir. Yani
onlar1 kullanmak, giymek, yemek, gereksinimlerimizi gidermelerini, arzularimizi tatmin
etmelerini saglamak demektir. Arzu ile tatmin arasinda paranin aracilik yaptigmi séyleyen
Bauman, tiiketici olmayi, tiiketime ayrilmis seylerin ¢ogunu kendine tahsis etmek seklinde

141
tanimlar.

Tiketmek ayrica yok etmektir. Tiiketim esnasinda nesneler yenilerek yada
eskitilerek fiziksek olarak tamamiyla yok olana kadar kullanilip bitirilebilir yada cekicilikleri
tiikketilerek artik istek uyandirmazlar, kisinin gereksinimlerini ve arzularmi tatmin etmezler.
Conrad Lodziak, Kapitalizm ve Kiiltir adli ¢alismasinda Zygmunt Bauman’dan soyle

aktariyor:

“giinlimiiz toplumunda tiiketici davranigi degismez bir bigimde yasamin ayni anda
biligsel ve ahlaki odagi olma toplum biitiinlestirici bag olma durumuna geliyor. Bu
yasadigimiz zamanlarda bireylerin ilk olarak ve oncelikle (toplum tarafindan ahlaki olarak,
toplumsal sistem tarafindan islevsel olarak) tireticiden ¢ok tiiketici olarak yasadigi anlamina

. 5142
gelir.

Sembollerin, gdstergelerin, kimlik 6zdeslesmesinin, kisacast umut tiiccarliginin
yapildig1 ve etkisi en genis alana yayilan yer televizyondur. En ¢ok izlenen programlar
olarakta televizyon dizileri bu hayal ve arzular1 doyurma bakimmdan bulunmaz mecralardir.

Medyanim popiilerlestirdigi kisilerin arkasinda kosan insanlar onlarla ilgili her seyi bilmek,

1“0 TORKOGLU, a.g.e, s.163.

141 BAUMAN Zygmunt, Calisma, Tiiketicilik ve Yeni Yoksullar, Cev: Umit Oktem, Sarmal Yayinevi,
Istanbul, 1999, s.39.

1421 ODZIAK Conrad, Kapitalizm ve Kiiltiir, Cev: Berna Kurt, Citlembik Yaymnlar1, Istanbul, 2003, s.7.
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ogrenmek ve tiiketmek istemektedirler. Unlii sarkicilarin piyasaya kar amagli veya imaj
gelistirme maksatl siirdiikleri iirlinlerin insanlar tarafindan nasil yogun talep gordiigiinii,
iinlii insanlarin hayatlarmin sergilendigi magazin programlarinin nasil biiyiik bir merak ve
begeniyle izlendigini, popiiler bir kisinin agzindan ¢ikan bir lafin nasil herkes tarafindan
stkea kullanildigmi, popiiler televizyon dizilerinin her hafta milyonlar tarafindan nasil bir
ilgiyle izlenip ertesi giin tartigma konusu yapildigint hepimiz iyi biliyoruz. Yapilan
aragtirmalar, ortaya ¢ikarilan sonuclar ve dahasi her giin yazilip ¢izilen popiilerlik trendleri
bize bunu kanitlamaktadir. Gazetelerde yer alan bazi haberleri burada paylagsmak yararh

olacaktir.

“New York’ta su swralar tam bir Sex and The City ¢ilginligi yasaniyor. 30 Mayista
gosterime girecek film Oncesinde dizinin ¢ekildigi mekanlara yapilan turlarda patlama
yasanmis durumda. Ayrica dizinin basrol oyuncularindan Carrie’nin (Sarah Jessica Parker)
yemeden duramadigi kekleri yapan Magnolia Bakery’nin 6niinde uzun kuyruklar var giiniin
her saati. Dizinin moda tasarimlarini yaptig1 icin New York’ta bir anda marka haline gelen
Patricia Field’in magazasina adim atacak yer yok. Yerli yabanci turistler ellerinde
Cosmopolitan kokteylleriyle dort New Yorklu ¢ilgin kadinin dizide gittigi barlar1 dolduruyor.
Dizinin izleyicileri ellerinde ¢esitli oyuncaklarla Samantha (Kim Cattral) gibi poz veriyorlar
kameralara. Dizinin ¢ekilmesi planlanan filmini herkes merak ve heyecanla bekliyor. Dizi
biteli iki yi1l oldu ama hayranlarmin 2 yil sonra bile diziye hala bdyle bagli kamasi

$a$lrt101.”143

Cep telefonlarindaki melodi ve miiziklerde en ¢ok seyredilen dizilerden alinti. Dizi
miizikleri cep telefonlarinda vazgegilmezi oldu. Ask-1 Memnu dizisinin miizigi en cok

indirilenler listesinde ilk siraya yerlesti.***

Asmali Konak dizisindeki Dicle’nin slirmesi, Siimbiil sultanin esarplari, Seymen

Aganm yiiziigii meshur oldu ve insanlar bu iiriinleri sokakta sorar oldu.'* Kisaca diziler

143 http://hurarsiv.hurriyet.com.tr/goster/haber.aspx?id=8925417
144 http://haber.frmtr.com/154-aktuel/1331517-cepteki-dizi-cilginligi.html
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kullandiklar1 her seyi popiiler ve bilinir hale getiriyor. Hem ekonomi hemde pazarlama
acisindan bir deger iireten diziler, izleyenleri i¢in her konuda kaynak durumunda. Insanlar
dizide gordiikleri seylere sahip olmak istiyor. Dizideki karakterler ile kendilerini
Ozdeslestiriyorlar. Tiiketim ¢ilginligini1 pekistiren diziler, seyredilme oranlar1 ile de
farkindalik yaratmada 6nemli bir yere sahip. Daha 6nceki boliimde bu tezin kapsamina giren
dizilerin izlenme oranlar1 verildi. Ve goriiliiyor ki, insanlar artik diinyada olup biten
olaylardan daha ¢ok izledikleri dizilerde yasanan olaylar1 takip ediyor. Bir sonraki boliimde
neler olabilecegi iizerine tahminler ylriitiiliiyor. Sosyal, siyasi ve ekonomik sorunlardan
bunalan insanlar bir kacis yolu olarak gordiigii televizyon ve eglence programlarmi yiliksek
reyting degerleriyle ddiillendiriyor. Tiirkiye’ nin tartismasiz en ¢ok izlenen dizisi olan Kurtlar
Vadisi Tiirk takimlarmm UEFA kupasindaki maglarindan bile gok izleniyor.'*® Dizileri
seyredenlerin mutlaka kendinden bir seyler bulduklar1 ve gercek hayatta asla olamayacaklar1
bir karaktere diziler vasitasiyla biiriindiikleri diisliniiliirse dizilerin her hafta neden bu kadar
cok izlendiginin cevabida verilmis olur. Radikal gazetesinin haberine gore 2002 yilinda lise
ogrencilerinin televizyon egilimlerini arastiran Istanbul Valiligi ilging ve benzer sonuglara
ulagmugtir. 1020 6grenci ile yapilan goriismede her dort 6grenciden birinin TV bagimlisi
oldugu sonucu ¢ikarken, liselilerin izledikleri TV programlar1 arasinda ilk siray1 yabanci
film, miizik, eglence, spor, haber ve komedi aldi. Yine Ogrencilerin (2002 yili itibariyle)
tercih ettigi TV dizileri sdyle: Deli Yiirek, Yilan Hikayesi, Aynali Tahir, Hirsiz ve Uvey
Baba. Her {i¢ liseliden ikisi dizi ve filmlerdeki tiplemelerden en az birini 6rnek aliyor. Yerli
diziler arasinda en fazla 6zdeslik kurulan tiplemeler ise soyle: Deli Yiirek dizisinden “Yusuf”
%48.,3, “Zeynep” %29,3 ve “Agabey” %24,5 ile Yilan Hikayesi dizisinden “Memoli” %25,
“Kral” %22.1

Zaman gazetesinin haberine gore Tiirk dizileri Latin Amerika dizilerine fark atmaya
baslad: ve yayinlandiklar: iilkelerde en ¢ok izlenenler listesinde yer aldi Insanlar giinliik
islerini Tiirk dizilerine gore diizenlemeye, ¢ocuklarma dizilerde kullanilan isimleri vermeye
bagladi. Arap iilkeleri bir anda dizilerde kullanilan mobilyalara, kiyafetlere ilgi duydu ve
siparig verdi. Devlet bakan1 Zafer Caglayan’in Tiirkiye’nin imajma ve Tiirk Mali kullanimina

katki saglayacak dizilere tesvik ve destek vereceklerini soylemesi dizilerin ne kadar etkili

145 http://arama.hurriyet.com.tr/arsivnews.aspx?id=282157

1 TELLAN Biilent, Uretim ve Tiiketim Siireci A¢isindan Popiiler Kiiltir ve Medya iliskisi: Kurtlar
Vadisi Ornegi, Bilim ve Akln Aydmhgmnda Egitim Dergisi, Yil 5, Sayr 57, Kasim 2004
(http://lyayim.meb.gov.tr/dergiler/sayi57/tellan-kurt.htm)

147 http://yayim.meb.gov.tr/dergiler/sayi57/tellan-kurt.htm
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olduklarmm bir kanitidir.*® Televizyon dizileri bu agidan bakildiginda yalnizca iiriin ve
marka bilinirliklerini degil, ayn1 zamanda dizide sergilenen mekanlarin ve {ilkelerinde

bilinirliklerini arttirmakta ve olumlu imaj gelistirmelerine katkida bulunmaktadir.

148 Orta Dogu ve Balkanlar Bizi izliyor, http://www.on5yirmi5.com/genc/content.aspx?c=13867
(Erisim Tarihi: 17 Ocak 2010).
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3.2. Dizilerin izlenme Oranlar**°

PAZARTESI RATING SHARE Carsamba REYTING SHARE
“Arka Sokaklar” “Yaprak Dokiimii”
29 Aralik 2009 13 29,3 14 Ocak 2009 19,1 40,7
5 Ocak 2009 8 18 21 Ocak 2009 19,4 43,1
12 Ocak 2009 12,4 26,7 28 Ocak 2009 175 424
19 Ocak 2009 8 17,5 4 Subat 2009 18,7 45,3
26 Ocak 2009 10,2 23 11 Subat 2009 21 48,5
2 Subat 2009 12,2 276 18 Subat 2009 23,5 51,8
9 Subat 2009 121 264 25 Subat 2009 20,8 48,4
16 Subat 2009 12,6 27,7 4 Mart 2009 218 49,56

11 Mart 2009 20,7 49,6
23 Subat 2009 11,7 25,7

18 Mart 2009 21,6 51,3
9 Mart 2009 11,2 25,5

25 Mart 2009 19,8 455
16 Mart 2009 11 25,3

1 Nisan 2009 15,7 38,2
23 Mart 2009 10,6 24,1

8 Nisan 2009 19,7 475
30 Mart 2009 10,9 25,5

15 Nisan 2009 20,5 49,1
6 Nisan 2009 10,6 24,7

29 Nisan 2009 21,8 52,9
13 Nisan 2009 11,9 27,7

6 May1s 2009 20,2 49,3
20 Nisan 2009 9,4 23,3

13 May1s 2009 17 39,5
27 Nisan 2009 10,4 25,6

20 Mayis 2009 19,7 46,8
11 Mayis 2009 8,8 23,7

27 Mayis 2009 19,1 45,2
18 Mayis 2009 9,6 26,8

3 Haziran 2009 18,2 46,8
25 Mayis 2009 8,9 25,5

17 Haziran 2009 15,4 46,1
1 Haziran 2009 9,6 27,2

24 Haziran 2009 4.8 17,1
8 Haziran 2009 8,9 25,5
15 Haziran 2009 9,4 28,2
22 Haziran 2009 8,1 28,3
29 Haziran 2009 7 23,8

149 http://www.medyatava.com/ratingengine.aspx
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PERSEMEE RATING SHARE
;gi 3333 :;1_5 Eﬁ 5 Mart 2000 1308 32,58
72 Ocak 2009 53 204 12 Mart 2009 13,3 52,1
29 Ocak 2009 103 234 19 Mart 2009 114 7.6
5 Subat 2009 108 730 26 Mart 2009 610k | 130
12 Subat2009 | 10,7 23 2 Nisan 2009 14,2 334
19 Subat 2009 12.1 26.5 9 Nisan 2009 14.9 35,1
26 Subat 2009 10.9 224 16 Nisan 2009 138 320
5 Mart 2009 10.9 22,08 75 Nizan 2000 121 323
12 Mart 2009 10,8 22.6 Thays 2000 15 372
ig ﬁﬁ :ggg iij f;g ey 2008 | 136 EF
2 Nisan 2009 114 254 21 Mays 2009 | 166 428
9 Nisan 2009 10,7 243 28Mayis 2009 [ 162 38.1
16 Nisan 2009 12.2 27.2 4 Haziran 2009 16.8 4338
23 Nisan 2009 13 29.1 11 Haziran 2008 | 16 304
7 Mayss 2009 11 26.7 T8 Haziran 2000 | 1.3(t=k) | 7.2
14 May1s 2009 11.3 26.6 25 Haziran 2000 | 13.6 376
g g g i i
e T e O = e
AHaziran 2009 | 113 3 21 Ocak 2010 13.9 37
11 Haziran 2009 | 112 287 28 Ocak 2010 174 40.2
18 Haziran 2009 | 12,4 35.1 4 Subat 2010 13,7 34.3
25 Haziran 2009 | 1.6 14.6 11 Subat 2010 174 302
I8 Subat 2010 15,7 43
75 Subat 2010 X 326
INart 2010 136 3.0
T1 Mart 2010 148 5.9
T8 Mart 2010 138 52
75 Mart 2010 13 322

Yukaridaki veriler tiim programlar icerisindeki “reyting” ve ‘“share” degerleridir.
Carsamba giinleri Yaprak Dokiimii biitlin programlar arasinda hep birinci, 6nceki bolimiiniin
Ozeti ise ikinci siradadir. 1 Nisan 2009 tarihinde 2.siraya gerilemistir. Onunda nedeni o giin
Tiirkiye-Ispanya macmnm olmasidir. Yine 13 Mayis 2009 tarihinde biitiin programlar iginde
ikinci siradadwr. O giin ise, Fenerbahce-Besiktas mag¢i vardir. Tiirkiye’nin ve Tiirk
toplumunun futbola olan diiskiinliigli g6z oniine alinirsa bu sonucun normal olmas1 gerektigi
diistiniilebilir. 2 sezondur bagariyla devam eden dizinin tekrarlar1 ve 6zet boliimleri bile

reyting siralamasinda ikinci gelmektedir.
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Ask-1 Memnu dizisi de yiiksek izlenme pay1 alan diziler arasmndadir. Dizinin aykir1
konusu ve toplum normlarma sigmayan senaryosu kitabin c¢izgisinden g¢oktan ¢ikmis
oldugunun bir kaniti. Ancak buna ragmen insanlar her hafta biiyiik bir merakla diziyi ve dizi
oyuncularini takip etmekteler. 18 Subat 2010 tarihinde Lille-Fenerbah¢e magindan bile
reyting almistir. Ask-1 Memnu, 19,8 reyting ve 44,6 share ile birinci, mag ise 16,5 reytingle
ikinci olmustur. Ayrica 2010 yil1 igerisinde Ask-1 Memnu dizisi bir donemin fenomen dizisi
olan Kurtlar Vadisini bile geride birakmustir. Ocak — Nisan 2010 yili tiim programlar
icerisindeki siralamasina bakarsak, birinci oldugu goriilecektir. Ustelik dizinin reyting

degerlerinin de 2009 yilina gore yiikseldigi goriilmektedir.

Kurtlar Vadisi de 2003 yilindan bu yana ilgiyle izlenen dizilerdendir. 6-7 yildir farkl
isimler altinda yayinlanan dizi bir¢ok kez engellemelere ve sansiirlere maruz kalmistir.
Ancak izleyicilerin talebi ve yapimci ekibin girisimiyle yeniden yaymn hayatina girmistir.
Kurtlar Vadisi, Kurtlar Vadisi: Irak, Kurtlar Vadisi: Teror ve son olarak halen devam eden
Kurtlar Vadisi: Pusu yaymlandigi aksam reyting rekorlar1 kirmakta ve oOzellikle erkek

izleyicileri ekran basina toplamaktadir.

Bir dizinin yaym hayatina devam edebilmesi ve TV yoneticilerine para
kazandirabilmesi i¢in ortalama izlenme oranlarmin 30’un iizerinde olmasi sart gibi bir sey.
Orta karar giden bir dizinin bir sezondan fazla yaymnda kalabilmesi i¢in ortalama

share’lerinin 18in iizerinde olmasi gerekiyor. ™

Yukarida izlenme oranlar1 verilen dizilere bakildiginda ise, istenen share rakaminin
cok istiinde olduklar1 goriilmektedir. Bu yiizden de her biri en az iki sezon ekranda

kalabilmistir.
3.3. Bir Baghhk Hali: Hayranhk ve Fanatiklik

Ulkemizde bazi alanlara olan ilgi oldukga fazladir. Hatta dyledir ki, asirihklarin
gozlendigi ve sevgide smir tanimazligin birgok 6rnegi yasanir Tiirkiye’de. Bunun en goze

carpan mecrasi basta spor, sonra ise popiiler televizyon dizileridir. Popiiler kiiltiire gore, dizi

10http://www.ezberim.com/gunluk-rating-raporlari-ve-tv-de/61165-hangi-kanal-en-cok-dizi yayinliyor/
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hayranlig1 kayitsiz, kiiltlirsiiz ve pasif gibi agsagilayici terimlerin toplami olarak diistiniiliir ve
tanimlanir."®* Dizi hayranligmm kaynagi ilim adamlarina gore 1960’1 yillarin sonuna dogru
Star Trek hayranlarinin NBC televizyonuna dizinin devaminin gelmesi i¢in baski yapmalari
ve harekete gecmeleri oldugu soylenir.’®* 1930°dan 1950’lere kadar olan zamanda yani
pembe dizilerin radyolarda yayinlandigi giinlerde dinleyiciler olaylara tepki gostermek igin
dizilerdeki karakterlere hediyeler ve posta kart: génderiyorlardi.™®® 1950’lerin sonuna dogru
dizi hayranlar1 diizenli olarak yaymn istasyonlariyla iletisim kurmaya basladilar. Ozellikle
begendikleri ve severek dinledikleri bir karakter aniden o6ldiigiinde tepkilerini agikca
gosteriyorlardl. 1958’de Guiding Light dizisinin 6fkeli hayranlar1 dizinin tekerlekli
sandalyeye bagli olan karakterinin 6lmesiyle toplu olarak CBS kanaliyla kontak kurdular.™”
Ayn1 Ornekle devam edersek, “The Edge Of Night” dizisinin sevgili kahraman1 Sara, 1961
yilinda 61diriildiigiinde CBS kanali 8000 tane mektup ve telgraf aldi.*> The Edge Of Night
dizisinin Sara karakterinde yapimcilar gordii ki izleyenler gercekle kurguyu ayirt
edemiyorlar. Bu yiizden de dizideki roliiniin sona ermesiyle Sara karakteri televizyonun
karsisina gecerek insanlar1 bilgilendirdi ve ayrilmasmin kendi karar1 oldugunu soyledi. 156 1k
zamanlarda pembe diziler izleyicilerini ¢ok ¢abuk sinirlendirip sevindirebiliyorlardi ¢ilinkii
1975’¢ kadar canli olarak ya da kisa siireli olarak banttan yaymlamiyorlardi.*’ Diziler sanki
hicbir yazar tarafindan yazilmamis gibi tasarlamiyordu. Boylelikle gerceklik duygusu
verilmeye caligiliyordu. Allen’in fenomenlesme olarak gosterdigi, Harrington ve Bielby’nin
ahlaki yazar olarak tanimladigi bu durum, dizleyicilerin senaryoyu kendileri yazmasa bile
diziye ya da programa sahip ¢ikislarmi anlatiyordu.®® Ulkemizde diziler gibi futbol tutkusu
ve futbol fanatikligi de yogun olarak yasanir. Insanlar tuttuklar1 takim igin inanilmasi giic
seyler yaparlar. Yeni dogan bebegine Besiktas ismini veren bir baba, takimina transfer olan
yabanci bir futbolcuyu sabahin en erken saatlerinde hava alaninda karsilayan bir taraftar,

sacin1 takiminin renklerine boyayan bir geng, en kritik macglarda takimi yensin diye dua eden,

131 SCARDAVILLE Melissa C, Fan Activism in the Soap Opera Community, American Behavioural
Scientist, VVol.48, No.7, March 2005, p.881.
152 JENKINS H, Textual poachers: Television fans and participatory culture, New York, Routledge,

2005, p.28.
13 _LAGUARDIA R, The Wonderful Word of TV Soap Operas, New York, Ballantine Books, 1974,
p.68.
154 SCHEMERING C, Guiding Light: A 50" Anniversary Celebration, New York, Ballantine, 1986,
p.31.

155 SCHMEREING C, The Soap Opera Encyclopedia, New York, Ballantine, 1987, p.90.

15 | AGUARDIA, a.g.e., p.119-120.

7 CANTOR M. G, PINGREE S, The Soap Opera, Beverly Hills, CA, Sage Publications, 1983, p.61.

18 ALLEN R. C, Speaking of Soap Operas, Chapel Hill: University of North Caroline Press, 1985,
p.155-161.
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yenildiginde {iziintiisinden kahrolan, yendiginde ise coskulu bir sevince biirlinen ve
kutlamalar i¢in kendini sokaklara atan nice yandas gormiisiizdiir bugiine dek. Biitiin bunlar1
kendi istekleri dogrultusunda ve yine istedikleri i¢cin yaparlar. Yani burada bir riza ve
goniillilliik esas1 vardir. Pazarlama ve satig¢ilarin arayip ta bulamadiklari bir firsattir.
Herhangi bir satis, reklam ya da pazarlama ¢abasi gerektirmeden kitleleri kendine baglamak
ve bunu riza ile yapmak ancak boylesi birka¢ alanda miimkiindiir. Biliyoruz ki, gen¢ler spor
ayakkabi secimlerinde begendikleri futbolcularin giydigi markalar1 istemekte, onlarin
formalarmi, parfiimlerini, futbola ait olan ve olmayan biitiin piyasa liriinlerini almak icin
uzun kuyruklar olusturmaktadirlar. Hayranlik ve fanatikligin kendini en net ve belirgin
sekilde gosterdigi alan olan futbolda, taraftarlar takimlarina ailelerinden biriymis gibi sahip

¢ikmakta ve sanki kuliibii kendileri yonetiyormus gibi hareket etmektedirler.

Ayn1 durum televizyon dizileri i¢inde gegerlidir. Onceleri hi¢ taninmayan bir sanatgi,
rol aldig1 popiiler bir diziyle bir anda sohrete kavusmakta ve herkesin konustugu bildigi biri
haline gelmektedir. Sonra medya araciligi ile bu kisinin iinii pekistirilerek halkin i¢ine iyice
girmesine ve halk tarafindan benimsenip sevilmesine g¢alisilmaktadir. Buna bir¢ok 6rnek
gosterilebilir. “Kurtlar Vadisi” dizisinin bas aktorii Polat Alemdar (Necati Sagsmaz) bir anda
tiim Tiirkiye nin konustugu, bildigi ve taklit ettigi bir fenomen haline gelmistir. Dizideki rolii
gercek hayatla 6zdeslestirilmis ve geng nesil onun gibi giyinip, onun gibi konusup, onun gibi
davranarak ona benzeyebilecegini diisiinmiistiir. Ayn1 sekilde, “Muro” karakteriyle bir anda
herkesin sevgilisi olan Mustafa Ustiindag, “Lanet Olsun I¢imdeki Insan Sevgisine” soziiyle
dillere dolanmuistir. Sonradan o kadar popiiler olmus ve begenilmistir ki, bir sinema filmi
yapilarak bu popiilerlik pekistirilmistir. Kurtlar Vadisi Irak filmini vizyona girdigi 2006
senesinde toplamda 4 milyon seyirci izlemistir. 2006 senesinde gosterilen 33 yerli filme

toplam 10 milyon 838 bin kisi talep gosterdi.'*®

Bu demek oluyor ki, tek basina Kurtlar
Vadisi — Irak filmi toplam seyircinin neredeyse yiizde %50’sini olusturuyor. Elbette buradaki
yogun ilgi dizinin ¢ok izlenir olmasindan kaynaklanmakta ve insanlar bu dizinin film sekline

getirilmis halini merak etmektedirler. Vizyona giren filmlerin ilk 3 giin i¢erisindeki izlenme

159 Tiirk Filmleri Hollywood’u Solluyor mu? http://www.tumgazeteler.com/?a=4311795 (11.06.2008)
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oranlarmna baktigimizda yine benzer bir sonucla karsilagmaktayiz. Tiirk sinemasinda ilk ¢

giin seyirci rakamlari ;%

Recep Ivedik 2: 1 milyon 209 bin
Kurtlar Vadisi — Irak: 1 milyon 99 bin
Yahsi Bati: 906 bin 663

A.R.0.G: 816 bin 304

Recep ivedik: 791 bin 514

GORA: 716 bin 965

Asmal1 Konak: 663 bin 965

Temel I¢giidii: 610 bin 171

Organize Isler: 583 bin 721

10. Giinesi Gordiim: 507 bin 937

© 0 N o g B~ w DN PE

Asmali Konakta Organize Isler ve Giinesi Gordiim filmlerinden ¢ok dnce yapilmasma
ragmen, topladig1 seyirci bakimindan iist siralarda yer almaktadir. Donemin en ¢ok izlenen
popiiler dizilerinden olan Asmali Konakta Seymen Aga, Bahar, Dicle karakterleri hala
hatirlanmaktadir. Diinyada yaymlanan dizilere baktigimizda da ayni1 hayranlik ve fanatikligi
gormekteyiz. Bunun en iyi Ornegini tiim diinyada izlenme rekorlar1 kiran ve hatta
yayinlanmayan {lilkelerde bile ¢ok konusulan ve merak edilen “LOST” dizisidir. 22 Eyliil
2004 baglayan dizinin bugiin 100 {in {izerinde boliimii ¢ekildi ve 6. sezon bitti. Dizinin pilot
bolimii 14 milyon dolar gibi bir maliyetle ¢ekilmistir. Zaten TV tarihinde goriilmemis bu
rakam kayitlara rekor olarak gegmistir.'®" Birinci sezonu 16 milyon kisi, ikinci sezonu 15,5
milyon ve liclincli sezonuda 17,8 milyon kisi izledi. Lost dizisi 20 farkl iilkede Informa
Telecoms ve Media tarafindan yapilan 2006 arastirma sonuglarma gore diinyada en ¢ok
izlenen diziler siralamasinda ikinci olarak duyuruldu. Birinci sirada CSI yer alirken, tiglincii
srrada ise Desperate Housewives yer aliyor.’®® Bu milyonlarla ifade edilen izleyici rakamlari
dizilere olan hayranlk ve fanatikligin acik bir gostergesidir. Benzer durumlar sayisal olarak

olmasada durum olarak {ilkemizde de yasaniyor. Ornegin Kurtlar Vadisi dizisinin basrol

180 http://mww.divxciler.com/turk-sinemasinda-ilk-3-qun-seyirci rakamlari.html
161 Bir Dizi Cilginligi: Lost, http://www.on5yirmi5.com/genc/content.aspx?c=13867 (17.09.2007).
182 http:/;www. yuzsekiz.com/lost-dizisi-izlenme-rakamlari
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oyuncularindan Oktay Kaynarca’nin canlandirdig: Siileyman Cakir karakterinin 6ldiiriilerek
diziden ¢ikartilmasinin ardindan bir grup gen¢ Konya’nin Yeni Meram gazetesine taziye
ilan1 vermistir. Bir baska olayda Erzurum’da gerceklesmis, 15 yasindaki Ugur Karabiyik,
Polat ve Memati ile tamisabilmek i¢in evden kagmustir.'*® Avrupa yakasinin “Dilber Halasi”
icin facebookta agilan gruba 400bin kisi iiye olmustur. Dilber Halanin popiiler ciimlelerinden
birinin adin1 tagiyan grubun iiye sayist 170bin, Dilber Kogarslanli adiyla agilan grubun iiye
sayis1 ise 135bin. Oyle ki, Mustafa Kemal Atatiirk adina agilmis gruplara iiye olanlarmn
sayisinin 250 bin oldugu diistiniiliirse Dilber Hala karakterinin ne kadar ¢ok sevildigi acik¢a
ortaya cikar.'®* Sanal ortamda dizilerle ilgili ¢cikan haberler ve yorumlarda bir hayli sasirtici.

internette yapilan yorumlarin sayisi ise 9100 civarlarinda.

3.4. Dizileri ve Karakterleri Gercek Sanma Yanilgisi

Dizideki olaylarm olus zamanmi gercek zamanla neredeyse Ortiisiir. Buda dizileri
izleyenlere anindalik, oradaymis hissi ve gergeklik goriintiisii verir. Tiirk insanin bir olaya,
duruma ya da kisiye ilgi gostermesi, arkasinda saglam bir hikayenin olmasina baglidir.
Trajik, komik veya traji-komik bir olay ya da insanin gergek hayatta da karsilasabilecegi bir
durum Tiirk insaninin ilgisini ¢eker. Popstar yarismalarinda da ayni sey oldu ve en fazla oyu
ya da ilgiyi hikayesi olan aldi. Yokluktan gelen, yasaminda biiyiik acilar yasamis olan, ailesi
dagilmis veya anne babasi herhangi bir sebepten 6tiiri terketmis kisiler Tiirk halki tarafindan
bagrina basilmis ve kabul gormiistiir. Bayhan, Kaynana Semra, Abidin, Firdevs, Caner ile
Tilin hep pop kiiltiiriin iirtinleri ve Tiirk halkma kendilerini hikayeleriyle sunmus kisilerdir.
Popiilerlik ve ilgi gdsterme bir cesit tepki olarakta ortaya ¢ikabilir. Cok sevme, nefret etme,
begenme, hayran olma, kendini onun yerine koyma, kizgmlik hali ve 6tke gibi duygular
olaya ve kisiye olan ilgimizi arttirir. Tiirk Sinemasmin Yesil Cam oyuncusu Erol Tas’ i bir
giin yolda giderken insanlar tarafindan taslanmak istenmesi, hayranlarinin 1984 yilinda
sinemalarda gosterilen “Balayr” adli filmde Kadir Inanir’1 kétii bir rolde gérmeleri iizerine
sinema salonunu yuhalayarak terketmesi, Kurtlar Vadisi dizisindeki “Cakir” karakterinin

oliimii lizerine gazeteye ilan verilmesi, baska dizilerde oynayan oyuncularm rol icab1 basina

163 Terciiman Gazetesi, 3 Temmuz 2004.
184 http://www.nethaber.com/Yasam/82396/Avrupa-Yakasinin-Dilber-Halasi-icin-facebookta-acilan
185 http://www.nethaber.com/Haberler/2131/Avrupa-Yakasi
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gelen kotii olaylara halkin ger¢ekmis gibi tepki gostermesi, bizim kurgu ve senaryodan ibaret

olaylar1 ve kisileri ne dl¢lide ciddiye aldigimiz ve gergek sandigimizin bir gostergesidir.

Hiirriyet gazetesinin Tiirkiye ¢apinda yaptig1 arastirmasinda en ¢ok seyredilen yayin
tiirlerinin %87 ile eglendirici — dinlendirici, %8 egitim ve %5 haber yaymlar1*®® oldugu ve
stire bakimmdan ele alindiginda her bolimii 40 dakikalik 26 bolimden meydana gelen bir
TV dizisinin dinleyiciden ¢aldig1 zaman siiresinin 1440 dakika ya da 24 saat yani tam bir giin
oldugu go6z oOniine alinirsa dizileri seyredenlerin dizideki olaylar ve kisilerle daha genis bir
zamana yayilan bir birliktelik yasadiklar1 goriilecektir. Dizinin boliimleri pes pese araliksiz
gosterilecek olsa TV seyircisi bir tam giin ekran karsisinda oturmak zorunda kalacaktir.'®’
Dolayisiyla boyle bir durumda insanlarin kurguyla gergegi ayirt edemez haline gelmesine
sasirmamak gerekir. Insanimiz kendisini seyrettigi dizilerde gordiigii kahramanlarla
biitiinlestiriyor. Duygularini, diisiincelerini, hayallerini, 6zlemlerini ona gore yonlendiriyor.
Hayatini, sosyal miinasebetlerini ona uygun bir sekilde degistirmeye, tanzim etmeye
bashiyor. Dizileri ve orada yasanan olaylari, kisileri ger¢cek sanmak izleyenlerin cogu zaman
isine geliyor. Ciinkii glindelik yasamin sikintilarindan bunalmis, bir kacis yolu arayan
insanlarin en temel si@nak yeri oluyor diziler. Peva’nin bir arastirmasina gore dizi filmler en
begenilen program olarak basta gelmekte bunu Tiirk Miizigi, tiyatro, eglence programlari
izlemektedir.'®® Dizileri ilgiyle izliyoruz ciinkii baskalarimin hayatlari iizerinden yorum
yapmak, bazen o hayatlar igerisinde kendimizi gérmek hosumuza gidiyor. “Ben olsaydim ne
yapardim?” sorusunu soruyor ve tepkimizi olumlu ya da olumsuz o programi seyrederek
gosteriyoruz. Ciinkii dizinin bir bolimiinii kagirmak, ertesi giin bizi neler konusacagimiz

konusunda zor durumda birakabilir.

Tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de biiyiik degeri bulunan gii¢, cesaret,
yakigiklilik, karizma, cazibe, lilks yasam, onur, kadinina sahip ¢ikma, koruma gibi motifler
dizilerde sik sik islenmekte ve izleyenler o yasamlar1 hayranlikla takip etmektedirler. Bir an
icin kendilerini onlarm yasamlarinin bir parcasi olarak gérmekte ve onlarin dyle yasadigini
kabul etmektedirler. Daha da Onemlisi, oyuncularin gercek adlarmndan cok rol geregi

takindiklar1 isimleri hatirlamakta ve dyle tanimaktadirlar. Bugiin milyonlarca dizi izleyicisi

1% Hiirriyet, Radyo — Televizyon Raporu, 3 Temmuz 1973, s.7.
17 SENYAPILI Onder, TV nin Tiirk Toplumuna Etkileri, Istanbul, 1977, s.119.
18 PEVA, TV Reklam Etiidii 1, Ankara, 1973, s.25.
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seyrettikleri dizinin oyuncularint dizi adlariyla ¢agirmaktadir. Kendi gercekliklerinden
vazgegtikleri gibi, sevdikleri oyuncular1 da o dizinin sanal, kurgu diinyasma

hapsetmektedirler.

Gazete yer alan haberlere gore, her yil ramazan aylarinda ve giiniin belirli saatlerinde
kadmlar telefonla arayarak eslerinden yakinmakta ve eslerinin seyrettikleri dizilerdeki
erkekler gibi romantik, asik, ilgili ve yakin olmadigmi soylemektedirler. Buda dizileri ne

derece kendimize ve hayatimiza 6rnek aldigimizi gostermektedir.

3.5. Dizilerin Ekonomik ve Pazarlama Ac¢isindan Degerlemesi

Diziler ekonomiye de bilyiik bir katki sagliyor. Boliim basma maliyeti 100 ile 300 bin
arasinda degisen bir dizide ortalama 20-30 oyuncu yer aliyor. Kamera arkasinda ise bunun 2
hatta 3 kati teknik ekip var. Istanbul Serbest Muhasebeci Mali Miisavirler Odasi’nin yaptig1
‘Dizi ekonomisi’ arastirmasina gore, 11 ulusal kanalda bu sezon 70°e yakin dizi yaymlaniyor
ve diziler, yapimcisindan yonetmenine, oyuncusundan senaristine kadar ekran oniinde ve
arkasinda yaklagik 150 bin kisiye istihdam olanagi sagliyor. Eger dizi reyting alirsa, reklam

gelirleri ve sponsorluk iicretleri ile kazanilan para yillik 1 milyar YTL’yi buluyor. 169

Show TV’den dizi basma 350 milyar alirken, 430 milyar liraya Kanal D’ye transfer
olan Kurtlar Vadisi bolim bagina diisen reklam gelirini dorde katladi. Dizi 6 ekim gecesi
yayinlanan boliimde 87, 13 ekim gecesi yaymlanan boliimde ise bu sayiy1 katlayarak 164
adet reklam aldi. Toplam siireleri bir saati bulan reklamlar Kanal D ve Kurtlar Vadisi
yapimcilarma 97 milyon dolar kazandirdi. Kurtlar Vadisi dizisinin her dakikasi 1 milyon
dolar gibi ciddi bir gelir sagladi. MTM (Medya Takip Merkezinin) verilerine gore 9 Eyliil
2004 — 16 Haziran 2005 tarihleri arasinda Show TV ekranlarinda izleyiciyle bulusan Kurtlar
Vadisi toplam 6.716 adet reklam aldi. Ve bu reklamlar yayinci kanala yaklasik olarak 359
milyon dolar reklam degeri sagladi. Baslangigta boliim bagma ortalama iki milyon dolar1
bulan reklam degeri sezon sonunda bolim basina 15 milyon dolara ulasti. Pazarlama

boyutundan bakarsak yine diziler ve dizilerde sergilenen ve karakterler tarafindan kullanilan

89http://www.aksam.com.tr/2009/01/12/haber/pazar/37/krize_ragmen diziler h%C3%A21%C3%A2 ka
nallarin_lokomatifi_.html (Aksam Gazetesi, 12 Ocak 2009).
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iriinlerin izleyenler tarafindan talep edildigini gorecegiz. Yaklagik 30 milyon seyircisi olan
Kurtlar Vadisi dizisinin etiketli iiriinlerinin ¢ok ilgi gordiiglinii belirten Murat Cep Acaralp,
ortaglt oldugu e-distribiitor sirketinin sanal magazasina ayda ortalama 100 bin ziyaretci
geldigini ve mayis ayindan bu yana 3 binden fazla {iriin siparisi aldiklarini soyledi. Polat
Alemdar’n yiiztigiinden kartvizit clizdanina, ofisindeki sir dolu tablolarmmdan duvar saatine,
Kilig’m ¢akisindan tespihe, sapkaya tisorte dek diziye dair her seyi iirlin haline getirerek
pazara ¢ikaran Kurtlar Vadisi A.S’nin ticari ortagi Murat bey, talep dyle fazla ki yurtdisinda
yasayan gurbetgiler fiyat1 on milyon olan iirtine 70 milyon kargo fiicreti 6deyecek kadar
istekliler diyebiliyor. Ekranlar1 basinda dizinin yeni boliimlerini merakla bekleyen seyirciler,
dizinin trtinlerini almasalar da diziyi izlemeleri yeterli. Dizilerin seyirciler tarafindan sevilip
tutulmasimda 6nemi biiyiik olan dizi miizikleri i¢inde boliim bagina 2 ile 8 bin lira 6deniyor.
Dizi ne kadar ¢ok yayinda kalirsa dizi miizigi i¢in alinan parada artiyor. Tiirkiye miizik
piyasasinin rakamsal biiyiikliigliniin 30 milyon lira oldugu ve dizi miiziklerinin bundan %35
pay aldigini diisiiniirsek ekonomik ve pazarlama acisindan ne denli onemli oldugunu
anlayabiliriz. Biiyiikligii yaklasik 4.5 milyar liray1 bulan reklam sektoriiniin son yillardaki
biliylime araglarindan biri yerli diziler. 80 dakikalik yerli dizinin arasma 30 dakikalik reklam
ahmyor.170 Reklam tarifeleri kanallara gore farklilik gosterse de prime time’da yaymlanan
dizi arasindaki reklamlarm saniye fiyat1 200 ile 400 YTL arasinda degisiyor. Televizyonlarin
prime time zamanlariin yiizde 80’ini diziler isgal ederken, bu zaman dilimindeki reklam
gelirleri ise televizyonlarin kazancmin yiizde 70-80’ini olusturuyor. Radyolarda ilk kez
pembe diziler yayinlanmaya basladiginda giindiiz dinleyicileri hedeflenmemisti. Ciinkii o
zaman ev kadmlarmin akillar1 bagka yerdeyken oyalanmak i¢in vakit bulamayacaklar1
diisiiniiliiyordu.*”* Irna Philips 6ykii ve anlatiyr reklamlarla birlestirdi ve boylece pembe
diziler ortaya ¢ikti. Dramalar sirket iiriinlerinin sponsorlugu ile birlestirildi. Ornegin
dinleyiciler bir diziyi radyodan dinlerken karakterlerin tarif ettigi gilizel bir miicevheri elde
etmek isteyecekler ve boylece firma dizinin resmi bir sponsoru haline gelecektir.'”
Tiirkiye’nin en ¢ok sevilen ve izlenilen komedi dizisi “Avrupa Yakasida” oyuncu kadrosu,
diyaloglar1 ve konusu ile herkesin dikkatini ¢ekmis durumda. Dizinin bu basarist reklam

ajanslarmm da dikkatini ¢ekti ve oyuncularin arasindan reklamlarda oynamayan neredeyse

170 http://www.milliyet.com.tr/default.aspx?aType=SonDakika&ArticlelD=998931

1 SIMON R, Serial Seduction: Living in other Worlds. In Worlds without end: The art and history of
the soap opera, New York, Museum of the Television and Radio, 1997, p.15.

2 SIMON, a.g.e., p.18.
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yok gibi.'"”® Son olarakta dizide “Dilber Hala” karakterini canlandiran Binnur Kaya, reklam
yildiz1 oldu. D-Smart ve Smile ADSL i¢in diizenlenen ortak reklam filminde oynayan Kaya,
dikkatleri tizerine ¢ekerek, reklamlarinda oynadigi markanin “bilinirlik” degerini arttird.
Reklam ajanslar1 oyuncularin dizideki konumlarini1 goz 6niinde bulundurarak rolleri ona gore
seciyorlar. Mesela reklamlarda oynayacak kisinin rolii i§ adami ise oyuncu ona gore segiliyor.
Oyuncu dizide sempatik yonii agir ve esprili bir karakteri canlandiriyorsa reklam filmindeki
rolde ona gore sekilleniyor. Bdylece pazarlamanin alt dallarindan biri olan reklam i¢in gecerli

olan reklam-iinlii uyumuna da dikkat edilmis oluyor.

Dizilerin bir bagska ekonomik ve pazarlama boyutu olan dizi thracatia bir gz atmakta
faydali olacaktir. Bir zamanlar dizi ithal eden Tiirkiye 6zellikle Orta Dogu iilkelerine dizi
thracatina basladi. Tiirk dizileri ilk kez 2006 yilinda Dubai merkezli ve 22 Arap iilkesine
yaym yapan MBC televizyon kanali tarafindan satin alindi. “IThlamurlar “Altinda” ve
“Giimiis” dizilerinin yayin haklarmi satmm alan MBC, izleyicilerin yogun ilgisi karsisinda
toplamda 25 Tiirk dizisi daha satin aldi. Her bir dizinin 200 ile 250 bin dolar arasinda bir
bedelle ihrag edildigi belirtiliyor. Yurt disinda yaymlanan Tiirk dizilerinin yillik ihracati 3
milyon dolar1 buldu. Yapilan yeni anlagmalarla birlikte yurt disinda yaymnlanan dizi sayisi
18°e ulastl.174 Cezayir’den Misi’a, Urdiin’den Irak’a, Iran’dan Liibnan’a, Katar’dan
Suriye’ye kadar birgcok {ilkede yaymlanan Tiirk dizileri her gegen giin daha fazla ilgi
gormekte. Boylece markalar farkindaliklarni arttirarak, uluslar arasi arenada da boy gosterip
marka degerlerine olumlu katkida bulunabilecekler. Sadece iiriin ve hizmet boyutuyla degil,
iilkemizin tanitilmasi1 ve olumlu imajin gelistirilmesine de biiyiik faydalar saglayan diziler,
izleyen kisilerin merakini arttirarak iilkemizi ziyaret etmelerine vesile olmaktadir. Yurt disina
ihrag ettigimiz dizileri siralarsak: Annem, Arka Sokaklar, Berivan, Asi, Kavak Yelleri,
Genco, Kimali Kar, Menekse ile Halil, Yilan Hikayesi, Yabanc1 Damat, Yaprak Dokiimii,

Kaybolan Yillar, Thlamurlar Altinda ve Giimiis.™”

Bu dizilerin yaym hakkini satin alan
kanallara reklam verenlerde dizilerin yiiksek reytinglerinden faydalanarak marka
bilinirliklerini arttiracak ve ¢ok daha fazla insana giiniin belirli saatinde ayn1 anda ulasma

firsat1 elde edecek.

13http://www.zaman.com.tr/haber.do?haberno=828358&title=avrupa-yakasi-degil-sanki-reklamajansi
Y http:/;www.habervitrini.com/haber.asp?id=361291 Hangi Diziler Hangi Ulkelere Kac¢ Liradan
Satild1?

175 http://www.milliyet.com.tr/default.aspx?aType=SonDakika&ArticleID=998931
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Diziler yeni is alanlarinin dogmasina da yol agiyor. Dizi sayis1 artinca ¢ekimlerin daha
rahat bir ortamda yapilabilmesi igin ofis, ev, hastane, karakol gibi ¢esitli mekanlardan olusan
platolar devreye girdi. Bu isin Onciiliigiinii dizilerde sanat yonetmenligi yapan Giilay Kuris
yaptl. Cekmekoy’de kiraladigi iki kath binayi ofis ve isyeri olarak doseyen Kuris, talep
artinca Dudullu’da 7 kath bir binaya tasidi platosunu. Simdi Adanalidan Kurtlar Vadisine,
Dudaktan Kalbe’ye kadar bir¢cok dizi bu stiidyoda cekiliyor. Sadece Sali giinleri ulusal
kanallarda yayinlanan on dizinin oldugunu disiliniirsek haftada ka¢ tane dizinin
yayinlandigini hesap etmek zor olmaz. Bu dizilerden Ask-1 Memnunun 63. Bolimii, Yaprak
Dokiimiiniin de 144. Boliimii yayinlanacak. Bu demek oluyor ki en ¢ok izlenen diziler en az
1 yildir ekranlarda. En eskisi de en az 6 yildir (6 sezondur) gdsterimde. Bunun i¢in girisilen

bu faaliyet alaninin ekonomik degeri oldukg¢a yiiksek.

Kisaca Ozetlemek gerekirse televizyonlarda yaymlanan pembe dizilerin reklam
sektoriinden, oyuncularin gelirlerine, vergilerden, yeni is olanaklarina ve istihdama kadar
bircok ekonomik ve sosyal alanda etkileri oldugunu gérmekteyiz. Bu isten herkesin karl
ciktigimi diisliniirsek pembe dizileri oturdugumuz yerden tek kumanda izleyerek bir ¢ok
alanda iilkemize, markalara, reklam verenlere ve yapimcilara kazang kapisi olusturdugumuzu
diisiinebiliriz. Aslinda bu bir kisir dongiidiir. Onlar bize bizim eglenecegimiz ve hos¢a vakit
gecirecegimiz programlar hazirlamakta, bizde o programlari izleyerek onlarm bu isi stirekli
yapmalarina katkida bulunmaktayiz. Boylece ekonomik ve pazarlama anlaminda kazan-

kazan modeli uygulanmakta ve satan — satin alan taraflar memnun olmaktadir.

4. REKLAM KAVRAMI

Reklam bugiin hayatimizin vazgecilmez kosullarindan biridir. Belki bir ¢cok insan gibi
bizde ¢ogu zaman film aralarinda, reklamlar ¢iktiginda zaping yapariz. Bazen neseli bir dizi
film izler gibi reklamlar1 takip eder ve her boliimiinii merakla bekleriz. Bazen de
reklamlardaki gibi konusur, reklamlardaki gibi diislinlir veya reklamlardaki gibi davraniriz.
Bunlar hep reklamlarin etkinliginin kanitidirlar. Hatta bazen Oyle olur ki iriinden ¢ok

reklamin kendisi aklimizda kalir. Reklamda oynayan kisi, reklamin konusu, miizigi vs...
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Kisaca reklamlar her yerde hazir ve nazir herkesin yasamunin kagmilmaz bir pargasidir.’’

Tiirkiye’deki reklam orneklerine baktigimizda {iiretim temelli bir sinif anlayisindan ¢ok

" Tiiketim kiiltiiriiniin

tiiketim temelli stati gruplarmm kullamildigim  gdrmekteyiz.*
yerlesmesinde etkin rol iistlenen reklamcilik sektori, ozellikle 80°1i yillarla birlikte gerek
yapisal, gerekse islevsel anlamda kiiresellesmeye baslamistir.'’® Boylesi yapisal degisme
kosut olarak kitle iletisim araglarmin (6zellikle TV’nin) yayginlagsmasi sonucu reklam
sektorli, kiiresel kimligiyle daha ¢ok insan1 miisteriye doniistiirme islevini listlenmistir.
Modern insan kiiresel markali tiriinleri pratik yararindan ¢ok kendini konumlamak, kullanim
esyasina bir anlam katmak ya da statiislinii belirlemek gibi nedenlerle tercih etmektedir.!”
Televizyonda nesneleri simgesel ikonlara ve metaforlara doniistiirebilme 6zelligine sahip en
etkili pazarlama aracidir. Kisinin toplum icerisindeki konumu tiiketebildikleriyle
Ol¢iilmektedir ve toplum icerisinde gegerli bir konumun tiikketim yoluyla elde edilecegi kanis1
reklamlarla asilanmaktadir. Ornegin iinlii markal1 giysilerin ancak toplumun iist kesimlerine
mensup insanlarca giyildigi, giyenlerin hemen fark edildigi vurgulanarak alt sinif insanlarin
iist smif insaniyla Szdeslesebilecegi bir form sunulmaktadir.’® Bu anlamda reklamlar
iirlinlerin tanitim1 ve satigin1 ger¢eklestirmenin yaninda belli bir yasam tarzini ve belli kimlik

ozelliklerini de tiiketiciye sunarlar.'®*

Insanlar hayatlarmi daha mutlu, kendilerini daha seckin ve ¢ekici hale getirmenin satin
aldiklar1 tirtinlerle olabilecegini diisiiniiyorlar. Bazen reklamlarin mesaj bombardimanindan
sikilsalar da bu renkli diinyaya merakli bakis atmaktan ve tiiketim toplumunun bir pargasi

olmaktan kendilerini alamiyorlar.*®?

4.1 Reklamin Tanim
Reklam (reclame) Latin dilinde ¢agirmak anlamina gelen “clamare” sdzciigiinden

tiiremistir. Genel anlamiyla reklam; kisilerin, kurumlarin, mallarm ve hizmetlerin kamuya

176 WILLIAMSON Judith, Reklamlarin Dili — Reklamlarda Anlam ve Ideoloji — Cev: Ahmet Fethi,
Utopya Yaymevi, Ankara, 2001, s.11.

YT GONENC, a.g.e., 5.609.

1 BARNET J., ve CAVANAGH J., Kiiresel Diisler, Cev: G. Sen, Sabah Kitaplar1, Istanbul, 1995, 5.131
7% GUNGOREN A., Reklame1 ve Saman, Yol Yayinlari, istanbul, 1995, s.19.

180 CETINKAYA Yalgin, Reklamcilik ve Manipiilasyon, Aga¢ Yayinlari, Istanbul, 1993, s.85.

181 BATI Ugur, Bir Anlam Yaratma Siireci ve Ideolojik Yap1 Olarak Reklamlarin Gostergebilim Bir
Bakis Acistyla Coziimlenmesi, C.U. Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt 29, No 2, Aralik 2005, s.175.

182 ATCILAR Tunahan, Reklamda Yaraticilik ve Konumlandirma Stratejileri — Coca Cola Ornegi,
Selguk Universitesi SBE, Halkla iliskiler ve Tanitim ABD, Yiiksek Lisans Tezi, Konya, 2006, s.7.

62



tanitilip benimsetilmesi eylemi olarak tanimlanmaktadir.'®® Amerika Pazarlama Birliginin
tanimina gore reklam belirli bir sponsor yoluyla karsiliginda belirli bir bedel 6denerek, fikir,
iiriin, kisisel hizmetlerin kisisel olmayan tanitimi ve tutundurma seklidir.’®* Jefkins ise
reklami, “bir iirlin ya da hizmeti en az maliyetle dogru secilmis hedef kitleleri ikna etmede en
etkili satig mesaji sunmak veya iiriin ve hizmetleri satmak amaciyla kullanilan faaliyetler

biitiiniidiir” seklinde tanimlar.*®

Reklamlar alicidan aslinda onun kendisine duydugu sevgiyi calar, sonrada bu
sevgiyl ona alacagi lrilinlin fiyatina satar. Reklam pazarlama iletisiminin iizerinde en ¢ok
tartisilan elemanidir. Pazarlama tanimmin gelismesiyle birlikte iirlin, hizmet, kisi ve
diisiincelerde pazarlama kapsami i¢inde diisiinlilmiis, boylece reklamin ilgi alan1 da
genislemistir.186 Pazarlama karmasmin ve markalama siirecinin bir parcasi olan reklam, {iriin
ile onun yinelenen sunumunu insa eden iletisimin olusturulmasimi saglamaktadir. Bu anlamda
reklam pazarlama siireci i¢inde degerlendirildigi gibi iletisim agisindan da bir kitle iletisim
bi¢imi olarak kabul edilmektedir. Iletisim agisindan ele alindiginda bilgi verme ve ikna araci
olarak diisiiniilmekte, genis halk kitlelerine bir iiriin ya da hizmetin duyurulmasi anlaminda
kullanilmaktadir. Bdylelikle bir iirlin veya hizmetin para karsihiginda, kitle iletisim
araclarinin kullanimi ile belirlenen hedef kitlelere duyurulmasi ve istenen yonde tutum ve
davranislarm olusturulmasi saglanmaktadlr.187 Reklam siirekli olarak alicilar1 satin almaya ve
kullanmaya giidiilemektedir. Kullanicilar1 reklami yapilan bir {irtiniin kullandiklar1
markalardan daha iyi olduguna ikna etmeye calisan reklam ayrica markanmn ulasabilecegi
yerleri belirtmektedir.’® Yani reklam tiiketiciyle markay: bulusturan, tiiketicinin markanmn

bilincine varmasini saglayan énemli bir unsurdur.

183 KARPAT Is1l, Bankacilik Sektoriinden Orneklerle Kurumsal Reklam, Yaymevi Yaymecilik, Istanbul, 1999,

s.35.

184 AEKER David A., BATRA Rajaev, MYERS John G., Building Strong Brands, First Edition, Free
Press, 1996, p.33.

185 OZDEMIR YAYLACI Gaye, Reklamda Stratejilerle Yénetim, Alfa Basim Yaym Dagitim, istanbul,
1999, s.8.

18 ODABASI Yavuz, OYMAN Mine, Pazarlama iletisimi Yénetimi, MediaCat Yaymlari, istanbul,
2002, s.95.

87 GURUZ Demet, Reklam Yonetimi, Punto Yayimlar1, Ege Universitesi Basimevi, Izmir, 1999, s.20.

188 WHITE Roderick, Advertising, Mc Grow Hill Co., London, 1993, p.12-14.
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Televizyon reklamlar1 bir iirlin ya da hizmeti tanitmak i¢in en etkili araglardan
biridir."®® Reklamlardaki biitiin anlamlar ve eylemler toplumsal bir metin i¢inde varhgm
siirdiirmektedir. Iginde bulundugu metinden ¢ikartildiginda anlami degisir. Reklamda
gorlinen her imaj ¢ercevelenmistir. Kiiltiir endiistrisinin bir parcasi olarak reklam, anlamlar1
yeniden ¢ergevelemek icin {irtinlere deger eklemede bir arag islevini goriir. Kodlar, verili bir
toplum ve kiiltlir icinde 6grendigimiz, oldukca karmasik ¢cagrisim kaliplaridir. Bellegimizdeki
bu kodlar ya da gizli yapilar iletisim araglarinda bulunan gostergeleri ve simgeleri
yorumlama tarzimizi ve yasam bi¢imlerimizi etkiler. Reklamlarda bu kodlar

dogallastirmakta ve normallestirmektedir.

Biitiin bu anlatilanlar aslinda hitap edilecek kitleyi dolayisiyla toplumu tanimanin
zorunlu oldugunun isaretidir. Onlar1 etkilemek i¢in onlara 6zgii olandan yararlanmak, mesaji
topluma ait kodlardan olusturmak gerekecektir. Ciinkii kitlenin reklama ilgi duymasi,
yasantisindaki ileti yigimi i¢inde o reklama dikkat etmesi ve mesajin etkisine agik hale
gelebilmesi i¢in reklamm i¢inde kendisine yakin dzellikler bulmasi gerekir.'*® Reklamlarda
irlin ile yaratilan markanin imaji ve yansittigi yasam degerleri, tiiketicilerin yasam
degerlerini de etkilemektedir. Boylece reklam iirtin ile kullanic1 arasinda bir 6zdeslesme
yaratmaktadir. Kisaca markaya yonelik kurgulanan kodlarin nitelikleriyle tiiketiciler arasinda
0zdeslesme olusturulmaya g¢alisilmaktadir. Bu anlamda 6zdeslesme hissi ne kadar giicli
olursa, o grubu o derece daha ¢ok savunur, sembollerini teshir ederiz. Izledigimiz bir
reklamda ne kadar ¢ok kendimizden bir seyler bulursak davranislarimizin etkilenme olasilig1

da o0 kadar fazla olur. Taklit etme davranis1 artar.***

Reklamlarin oncelikle kisinin alg1 alanina girmesi gerekmektedir. Algilanamayan
bir reklamin amacma ulasabilmesi imkansizdir. Duyular araciligi ile varligi anlasilan bir
takim nesnelerin belli iliski sistemleri i¢ine oturtularak anlamlandirilmasi siirecine algilama

denilmektedir. Algilar duyu organlariyla alman uyarilarin yorumlanip anlamli duruma

189 KARADOGAN Ece, Reklam Araciligiyla Markaya Giiven Yaratimi, istanbul Universitesi iletisim
Fakiiltesi Dergisi, Say1:19, 2004, s.351.

199 GOKBULUT G. Hasret, Televizyon Reklamlarinin Toplumsal Rolleri Pekistirmesi, Gazi Universitesi
SBE, Radyo, TV ve Sinema Anabilim Dali, Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2006, s.27.

191 SUTHERLAND Max, SYLVESTER Alice K., Reklam ve Tiiketici Zihni, Cev: Inci Kalinyazgan,
MediaCat Kitaplari, istanbul, 2003, s.105.
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getirilmesini saglar. Buda ancak reklamin bizi ne 6&lgiide ilgilendirdigiyle alakahdir.'®
Reklamlar genellikle diissel bir goriiniim ¢izer. Bu nedenle oldugumuz gibi ile degil, olmak
istedigimiz ile ilgilidir. Bu yiizden reklamcilik iirtinlerin kendilerini satmakla oldugu kadar,
yasam bi¢imlerini satmakla ve o iiriinlerle iligkilendirilen, toplumsal bakimdan arzulanir 6zne
konumlarini satmakla da ilgilidir ve reklamcilar, iiriinlerini kullanmaya tesvik edebilmek i¢in

tiiketicinin onlarla 6zdeslesmeye davet edildigi ¢esitli sembolik yapilar kullanirlar.'*®

4.2 Reklamin Amaglari

Giliniimiizde reklam olgusu hayatimizin her alaninda kendisini hissettiren ve
toplumsal yasami yonlendiren en onemli unsurlardan biri olarak tiiketicilerin karar verme
stirecinden satin alma siirecine kadar her agamada etkili bir rol oynamaktadir. Piyasaya yeni
giren mal ve hizmetin diger mal ve hizmetler ile reklam olmadan rekabet edebilmesi
olanaksizdir. Cilinkli piyasada eskiden beri var olanlarda yerlerini korumak ic¢in reklama
basvurmaktadir. Teknoloji, ulasim ve iletisim olanaklarinin gelismesiyle birlikte iiretilen
iirtinlerin 6zellikleride benzer hale gelmistir. Artik bir iirlinii diger tirlinden ayiran temel farki
gormekte zorlanmaktayiz. Iste tam bu noktada reklamlar {iriin ve hizmetlere iliskin bilgi
vermek, fark yaratan Ozelliklerini belirtmek, tiriine ek degerler eklemek, kullanicilar1 i¢in
imaj, statii ve farklilik yaratmakta onemli gorevler listlenir. Reklam yoluyla isletmeler hak
ettikleri pazara girmek, verimliliklerini siirdiirmek, sermaye ve girisimlerini degerlendirmek
ve yeni yatirimlara girismek i¢in destek saglamaktadir. 19 Uretimin refah saglayict en 6nemli
unsur oldugu goéz Oniine alinirsa, iiretimin artmasi ancak {iriinlerin gereksinim duyan kisi ya
da kurumlara ulastirilmasiyla gerceklesecegini bilmek gerekir. Zaten reklaminda en 6nemli
islevlerinden biri iiretimin artmasi i¢in s6z konusu iirlin ya da hizmete olan talebi arttiric1 bir

tesvik saglayarak hedef kitle lizerinde bir satin alma davranis1 yaratmaktir.

Reklam esas itibariyle hedef aldig1 tiiketici kitlesi iizerinde belirli bir etki yaratmak
ve bu kitlenin diisiinme ve aligkanliklarmi etkilemek yoluyla satin almaya yonlendirmek ve
isletmenin karliligmi artirmak amacini tasir.'®®> Ayni zamanda reklam hedef kitlede marka

bagimlilig1 yaratma, hedef kitlenin aligtig1 lirlin ya da hizmetleri birakarak, reklami yapilan

192 KARADOGAN, a.g.e., 5.348-349.

198 KELLNER Douglas, Popiiler Kiiltiir ve Postmodern Kimliklerin insasi, Cev: Giilcan Segkin, Dogu
Bat1 Dergisi — Popiiler Kiiltiir, Sayi:15, 2001, s.219.

19 UNSAL Yiiksel, Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki Yeri, Bilim Kitapevi, Istanbul, 1971, 5.9.

195 KOCABAS Fiisun, ELDEN Miige, Reklamcilik: Kavramlar, Kararlar, Kurumlar, letisim Yaymlari,
Istanbul, 2001, s.21.

65



iiriin ya da hizmete yoneltme, iiriiniin niteliklerini belli teknikler ya da yontemler kullanarak
sunmak ve boylece hedef kitlenin algilamasini degistirme gorevini listlenir. Bunun yaninda
reklam, iirlin ya da hizmetin reklam iletisi araciligiyla hedef kitle tarafindan animsanmasini
saglama ve iriin ya da hizmet adim1 yani marka imajini yaratma islevide gormektedir.
Reklamin amaci, belirli hedef kitleye belirli bir zaman dilimi i¢inde, gerceklestirilmesi
istenen ¢ok 6zel bir davranisi benimsetmek ve o yonde eyleme gegirmektir. Reklam ayni
zamanda belirli diisiincelerin izleyiciye ulagmasi, 0gretilmesi amacmi da tagir. Bu nedenle
reklamlar, kiiltiir aktaricisi roliinii de tistlenmektedir. Bu yoniiyle reklamlar popiiler kiiltiiriin

vazgeg¢ilmez unsurudur.

4.2.1. Reklamin Ekonomik Amaci

Reklamin ekonomik amaci mallarin satis1 ya da hizmetlerin tiiketilmesi, kullanilmasi
ya da faydalanmaya ac¢ilmasidir. Reklam arzin talepten fazla oldugu piyasalarin bir
fonksiyonudur. Yalniz burada sadece arz fazlasnin yaninda piyasada benzer iirlinlerin ¢ok
degisik alternatiflerinin bulunmasi da reklamin ekonomik agidan Onemini gostermektedir.
Ciinkii triinler arasinda rekabet bulunmaktadir. Reklam ekonomik agidan iireticiye hizmet
ettigi kadar tiiketiciye de hizmet etmektedir. Bunu da bilgi vererek, tiiketicinin en dogru ve
isabetli alim kararmi vermesine yardimci olarak yapmaktadir.'®® Reklam, teknolojik
gelismelerin  hizlandirdig1 iiretim karsisinda tiiketimide hizlandirarak aradaki dengeyi
korumaktadir. Boylece yignsal tiiketimle birlikte isletmeler daha fazla hasilat ve daha fazla
kar elde etmektedir. Isletmeler reklami kisa vadede yalnizca mamulii ya da hizmeti
pazarlayabilmek i¢in kullanirken, uzun vadede de isletmenin devamliligi ve verimliligi i¢in

reklamdan faydalanmaktadirlar.

Armand Mattelart’in reklam ne ige yarar? Sorusuna verdigi yanitla reklamin
ekonomik islevini kisaca aciklayabiliriz. Reklam, halkin hizmetinde ki kitlesel {iretim ve
dagitim sisteminin vazgecilmez bir pargasidir. Mallarin iireticilerinin ve hizmetleri sunanlarin
halka sunduklar1 sey hakkinda bilgi vermek ve bu sunulanlara yoneltmek i¢in reklama
ihtiyaglar1 vardir. Bu tiir bir bilgi sistemi iiretim ekonomisi i¢in yararlidir ve tiiketicilerin

cesitli secenekler arasinda tercih yapabilmeleri onemlidir. Reklam pazardaki rekabeti,

19 ATCILAR, a.g.e, 5.12.
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gelistirmeleri ve yaraticiligi harekete gecirir. Piyasa ig¢in ¢ok pahaliya mal olacak mal ve
hizmetlerin maliyetinin diislirilmesini saglar ve reklam medyanin finansmanina da katkida
bulunur.”®”  Reklamm ekonomik agidan yararli yonlerine baktigimizda sunlari

soyleyebiliriz'®®

- Reklam bilgi dagitiminda etkilidir ve dretici ile tiiketici arasinda bilgi
sistemini kurar

- Reklam mal ve hizmetin mevcut degerine yeni bir deger ekler.

- Reklam psikolojik bir etki yaratarak algilamalar1 degistirir.

- Reklam ekonomik biiyiime i¢in dinamik bir giictiir. Ekonomik biiylime ise
kitle tiretim olanaklarindan yararlanmay1 gerektirir.

- Reklam tiiketicilerin harcama yapmalari tesvik eder ve ekonomiye canlilik
kazandir1r.

- Reklam Pazar paylarmi besler ve kartelleri gelistirmeksizin Pazar yapisini
dengeler.

- Reklam yeni mallarin gelistirilmesini tesvik ederek tiiketici refahina katkida
bulunur.

- Reklam, tiiketicileri daha 1iyi yasam kosullarinin varhg konusunda

bilinglendirerek yasam standardini gelistirir.

Kisaca, reklam ekonomik bir ara¢ olarak marka olusumunu saglamayi, liriin veya

hizmeti piyasada tutundurmay1, onu satmay1 ya da talebi arttirmay1 amaglamaktadir.'*°

4.2.2. Reklamin Psikolojik Amaci
Reklam bireyi belli bir markanin satin alinmasi ile tiim arzular1 elde
edebilecegine inandirmaktadir. Satin alma ile tiiketicinin kendisini daha iyi hissetmesini,
kendisini daha ¢ok sevmesini ya da baskalar1 tarafindan daha c¢ok sevildigini sanmasini

saglamaktadir. Reklamim amaci seyircinin de i¢inde bulundugu yasamdan bir 6l¢lide memnun

Y7 MATTELART Armand, Reklamcilik, Cev: Fatos Ersoy, Iletisim Yaymlari, Yeni Yiizyil Kitaphgy,
Istanbul, s.103.

1% BORBON A.M., KRUGMAN D.M., REID L.N., Adverstising: Its Role in Modern Marketing, The
Dreyden Press, 7.Edition, ABD, 1990, p.115-201.

19 BATI, a.g.e, 5.176.
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olmadigr duygusunu kamc¢ilamaktir. Kisi kendi 6zel yasaminda bir eksiklik duymalidir.
Reklamda kisiye bu eksikligi hangi {irlinleri satin alarak giderecegini gdsterir. Reklamlarla
eksiklikleri giderici kavramlar s6zde beklentileri karsilarken, tliketiciler bu kavramlari, rol ve
imgeleri tekrar tekrar anlamlandirmaktadwr. Bodylece reklamin sundugu imgelerle kendi
degerlerini ve kendi konumlarmi yeniden iiretmektedirler. Reklamda kullanilan gostergeler
cogunlukla kendilerinden baska bir seyin yerine gecen gosterenlerdir. Kisi burada gostergeler
arast bu baglantilar1 zihinsel ve psikolojik siiregte gerceklestirebilmektedir. Reklami
anlamlandirmada ise kendi gereksinimleri 6n plana ¢ikmaktadir.’®® Reklamlar yoluyla
bireyler lizerinde mamiil ya da hizmete iligkin olumlu tutum degisikliginin yaratilabilmesi
icin bireylerin gereksinimleri hareket noktasi olarak secilmelidir. Ciinkii kisinin
gereksinimleri bireyi davranisa yonelten diirtiiler gostermektedir. S6z konusu gereksinimlere
uygun ¢dziimler sunan reklamlar daha etkili ve akilda kalic1 olmaktadir. Ozellikle kisinin

psikolojik olarak tatmini, reklami1 yapilan iiriin i¢in en 6nemli 6l¢iit olmalidir.

4.2.3. Reklamin Satis Amaci
Isletmeler satiglar1 artirmak, kurum imaji olusturmak, pazar1 gelistirmek, yeni
mallar1 tanitmak gibi amaglarla reklam yapmaktadir. Amagclar1 birbirinden farkli olmasima
ragmen her igletme {iriin ve hizmetlerine karsi olumlu tepki yaratmak amaciyla reklami
kullanmaktadir.”®* Tiiketicileri motive ederek, kisa siirede onlari satmn almaya ikna eder.
Uretilen mal veya hizmetleri tanitarak tiiketiciye getirecegi avantaj ile faydalar1 gdsterir, o
mal ve hizmete karsi talep yaratmay1 amaclar. Reklam, bir iiriinii satabilmek i¢in sanatin her

kolunu kullanmaktir.?%?

Giiniimiizde reklamda {iiriinii satabilmek i¢in bir¢ok ara¢ ve yontem
kullanilmaktadir. Reklamlar gorsel, isitsel, yazili, miiziksel, insanli, insansiz, ¢izgi film,

resim ve dizi reklamlar gibi yiizlerce formda olabilir.

Reklamcilik, insanlar1 bir {iriin ya da hizmeti satin almaya ikna etme sanatidir.
Saticinin birebir karsilasabileceginden ¢ok daha genel bir toplulugu hedeflemektedir. Bu
nedenle ikna edici konusmalardan farkli olarak, kitle iletisim araglarini kullanarak genis bir

kitleye ulagsmaktadir. Amaci satig ve satin aldirma olan reklam filmleri, diisiinceleri ve moda

20 GOLDMAN Robert, Reading Ads Socially, Routledge, London, 1992, p.5.
21 {SLAMOGLU A. Hamdi, Pazarlama Ilkeleri, Beta Basimevi, Istanbul, 2002, s5.455.
202 Y(JCEL Sevgi, Medyatik Medya, Hacettepe Tas Kitapcilik, Ankara, 1998, s.2.
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akimlarmi aktarmak icin c¢agdas toplumlarin en biiyilk dayanaklarindan biri haline

gelmistir.?*

4.2.4. Reklamn Iletisim Amaci

Iletisim degisik amaclarla kurulan karsilikli bilgi alisverisi oldugu kadar, kisi ya
da gruplarin davranig ve tutumlarini1 da etkilemeyi amacglayan olduke¢a karigik bir siirectir.
Stire¢ ise, zaman icinde siirekli degisen herhangi bir olay, olusum ya da hareket olarak
tamimlanabilir.”®*  Reklamn degerli goriilmesi yerine getirdigi su bes temel iletisim
fonksiyonu ile yakindan ilgilidir. 1. Bilgi verme; 2. Tkna etme; 3. Hatirlatma; 4. Deger katma
ve 5. Isletmenin diger ¢abalarina yardim etme, destek olma. Bu yiizden de reklam gerek
isletmeler, gerekse kar amacsiz kuruluslar i¢in ¢ok dnemli bir iletisim aracidir.’®® Reklam
tiiketicileri mal veya hizmet konusunda bilgilendirerek onlarin tutum ve davranmiglarini
istenilen yonde ise giiglendirmeyi, istenilen yonde degilse bunu degistirmeyi ya da istenilen
yeni bir tutum ve davranisi olusturmay1 amaglar. Bu yoniiyle bilgilendirici ve ikna edicidir.

Reklam iletisim boyutuyla dort temel kategoride degerlendirilir.

Uriiniin farkima varilmasmi saglayan reklamlar
Insanlarin diisiincelerini degistirmeye ydnelik reklamlar

Insanlarin goriislerini giiglendiren reklamlar ve

M w0 D P

Eglendirici reklamlar

Reklamda kaynak 6gesi olarak {iriiniin 6zelliklerini tanitan bir film yildizi, bir sunucu, bir
uzman ya da sevilen bir sarkici {irliniin farkina varilmasini saglar ve insanlarin diisiincelerini
degistirir ya da giiclendirir. Yapilan aragtirmalar sonucunda, kaynagimn yasi, cinsiyeti, sosyo —
ekonomik diizeyi, etnik ve ulusal 6zellikleri, inanirhigi, sayginligi, giivenilirligi, sevilirligi,

etkileyiciligi, giicii, egitimi, kisilik ve yetenek ozelliklerinin iletisim siireci olarak reklamda

203 AT PAGUT Ugur, Kim Kapatt1 Su Miizigi, Miizik Ansiklopedisi Yaymlari, Ankara, 1998, s.35.

204 GURGEN Haluk, Televizyon Reklamlarinda Yaratici Strateji, Anadolu Universitesi, SBE, Doktora
Tezi, Eskisehir, 1987, s.6.

25 TERENCE A. Shimp, Advertising, Promotion & Supplemental Aspects of Integrated Marketing
Communications, 6." Edition, Ohio: Thompson South-Western, 2003, p.231.
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etkili oldugu saptanmls‘ur.zoEs fletisim siirecinde dort temel unsur vardir. Kaynak, ileti, kanal
ve alicilar. Reklamin kaynaginin ne oldugu, neyi sdyledigi, kime soyledigi ve hangi
kanallardan yararlandigi amaca ulagilmasinda hayati 6nem tasir. Genel olarak bir reklamda
amaglanan etkiye ulasilabilmesi i¢in o reklamin hedef tiiketiciler tarafindan okunmasi,
duyulmasi ve goriilmesi gerekir.?” Buda ancak reklami yapilan iiriiniin tiiketiciler tarafindan
gereksinim duyulmasi, dikkat edilmesi, ilgi duyulmasi ve arzu edilmesiyle olur. Reklamin
iletisim amaci tasidigini kabul eden goriisler, satin alma davraniginin birbirini takip eden ve
alicmin bilgi diizeyinde meydana gelen degisimleri iceren bir dizi asamadan olusan
modellerin etkisinden s6z ederler. Buradaki amag hedef tiiketicinin bulundugu asamay tespit
edip, diger asamaya ge¢is siirecini belirlemek ve her asamaya gec¢is icin gerekli olan
planlamay1 yapmaktir. Bu modellerden en gelismisi NAIDAS ve DAGMAR Modelleridir.
DAGMAR (Defining Advertising Goals For Measured Advertising Results — Olgiilebilir
Reklam Etkileri I¢in Reklam Amaglarmin Saptanmasi) Asamalar1 ise, farkmna varma
(awareness), anlama (comprehension), ikna (conviction) ve eylemdir (action). NAIDAS
modelinin agilimi ise gereksinim, dikkat, ilgi, arzu ve eylem kelimelerinin Ingilizce

karsiliklaridir.

4.2.5. Reklamimn Ozel Amaclan

Reklamdan beklenen bazi 6zel amaglar1 sdyle 51ralayabiliriz.208

1. Hemen satis1 gergeklestirme konusunda hedef tiiketiciyi satisa kadar giden biitiin
zihinsel evrelerden sirasiyla gegirmek suretiyle satis1 bastan sona gergeklestirmek.
Hediye, indirim, promosyon gibi ilanlarla hemen satin almak i¢in nedenler duyurmak
ve satin almay1 hatirlatmak

2. Kisa donemde satiglar1 gerceklestirme amaglandiginda belirli bir iiriin ya da markanin
varligmin bilinglere yerlestirmek. Marka imaj1 ya da markaya kars1 olumlu duygusal
egilimler yerlestirmek. Markanin istiinliik ve avantajlarmma yonelik bilgi yaymak ve

davranis olusturmak. Rakipleri etkisiz hale getirmek.

206 K AGITCIBASI Cigdem, insan ve Insanlar, Cem Ofset, 3. Baski, Istanbul, 1979, s.168-174.

27 LUCAS Darrel B., BRITT S. Henderson, Reklamcilik Amaglari, Cev: Esra Heper, Kurgu, Sayi:4,
Ekim 1981, s.117.

28 GURGEN Haluk, Reklamcilik ve Metin Yazarligi, Anadolu Universitesi Yaymnlari, No:391,
Eskigehir, 1990, s.5-8.

70



3. Genis kapsamli tiiketici destegi olusturmak. Bunun ic¢inde dagitimin yaygmhigini
saglamak ve yeni pazarlar agmaya yarayacak marka taninmishig1 ve kabulii saglamak.

4. Satig artiric1 katkisini gerceklestirme yoluyla rekabetin eldeki miisterilere sizmasini
engelleyebilir. Rakip isletmelerin tirlinlerini kullanan tiiketicilerin kurulusun iirlinlerini
kullanmaya yoneltmek. Uriinii ara sira kullanan ya da seyrek kullanan tiiketicileri,
iriinii diizenli kullanan tiiketiciler haline getirmek. Kullanim aligkanlig1 yaratmak.

5.  Muhtemel aliciy1 satis ya da sergi yerine getirmeye, iiriin hakkinda bilgi almaya ve bir

iirlin 6rnegini denemeye ikna etmek.

Yukarida belirtilen bu 6zel amaglar iiriin hayat egrisine, gerceklestirilecek reklam
kampanyasimin ve pazarlama iletisimi stratejilerinin genel temasina, seslenilecek hedef kitle

ve pazarin yapisina gore sekillenmektedir.

Reklamin amaci, daha ¢ok insana, daha ¢ok paraya, daha ¢ok iiriinii, daha siklikla

satmaktir.?%°

Ancak reklam miisterinin farkina varamadigi ihtiyaglarim1 da ortaya
cikarabilmektedir. Bununda Otesinde miisterilere markay1 ezberletmek, diger markalarin
hatirlanma oranlarini en aza indirmek hatta reklami yapilan mal veya hizmetin o kategoride
hatirlanan tek marka olmasmi saglamak gibi islevleride vardir. Ozetlemek gerekirse,
isletmenin saygihigmi artirmak, kisisel satis programlarimi desteklemek, dagitim kanaliyla
iligkileri gelistirmek, mali denemeye ikna etmek, malin kullanimin1 yogunlastirmak, malin
tercih edilebilirligini devam ettirmek, imaj dogrulamak ya da degistirmek?'®, 6n yargilara
kars1 durmak, saticilarin ulasamadig: kisilere ulasmak, talebi istikrarli hale getirmek, tiretim

planlamasma ve satis tahminlerine katkida bulunmak ve isletmenin kredi imkanlarini

artirmakta reklamin 6zel amaglari arasinda yer almaktadir.?**

29 7YMAN Sergio, Bildigimiz Reklamciligm Sonu, Cev: F. Cihan Dansuk, MediaCat Yaymlari,
Istanbul, 2003, s.30.

29 DEMIR Ebru, Kurumsal Marka imajmm Olusumunda Reklam Stratejilerinin Etkisi: Word Of
Wonders Otel Isletmelerinde Bir Uygulama, Gazi Universitesi, Egitim Bilimleri Enstitiisii, Ankara, 2006,
S.72.

21 SEYHAN Elif, Markalasma Siirecinde Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin Yeri ve Onemi, Gazi
Universitesi, SBE, Halkla Hiskiler ve Tanitim Anabilim Dali, Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2007, s.86.
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4.3. Reklamin Fonksiyonlari
Reklamin bir iletisim bi¢imi olarak yerine getirdigi bazi temel fonksiyonlar

vardir.?*? Bunlar1 bilgilendirme, hatirlatma, ikna etme, deger katma seklinde siralayabiliriz.

4.3.1. Bilgilendirme Fonksiyonu

Uriinlerin degisik kullanim bigimlerinin gdsterilmesi, fiyat degisikliklerinin
duyurulmasi, iirlintin nasil ¢alistigmin anlatilmasi, iirtinle ilgili servislerin tanitimi, isletme
imajmin olusturulmasi ve miisterilerin belli konulardaki kaygilarini giderme gibi noktalarda
etkin olarak kullanilmaktadir ve reklamlar araciligi ile elde edilen bu bilgiler miisteri

zihninde Once kisa siireli bellege, oradanda uzun siireli bellege aktarilmaktadir.

4.3.2. Hatirlatma Fonksiyonu

Uriiniin olgunluk dénemine eristigi ya da mevsimsel talebin s6z konusu oldugu
iirlinler i¢in talebin olmadigi donemlerde de {iriiniin ve markanin hatirlanmasini, miisterinin
beyninde canli tutulmasin1 ve miisterilerin {riinii diisliniir olmasmi saglamak iizere

kullanilmaktadir.

4.3.3. ikna Etme Fonksiyonu

Benzer Ozellikler tasiyan lriinler arasindan ayirt edici Ozelliklere sahip olan
irliinlin 6n plana c¢ikarilmasi, kanit gosterilerek, duygulara agirlik verilerek ya da
karsilastirmali reklam yaparak ve marka bagmmliligi yaratarak miisteriler ikna edilmeye
calisilmaktadir. fkna calismalarinda taninmis kisilerin rol almasida etkili olmaktadir ve

isletmeler bu tiir reklamlar i¢in oldukg¢a yiiklii paralar 6demektedir.??

212 TERENCE A. Shimp, Promotion Management & Marketing Communication, The Dryden Press,
Third Edition, USA, 1993, p.263.

213 AGRAWAL Jagdish, KAMAKURA Wagner A., The Economic Worth Of Celebrity Endorsers: An
Event Study Analysis, Journal Of Marketing, Vol.59, July, 1995, p.56.
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4.3.4. Deger Katma Fonksiyonu

Markalarm rakiplerine gore daha 6zellikli, yeni moda, prestijli, belli bir stili olan,
giiclii ve iistlin gorliinmesini saglama c¢abasi, reklamm deger katma fonksiyonuna isaret
etmektedir. Kisi inanglarma, degerlerine ve benlik duygusunun disa yansitilmasina uygun
tutumlar gelistirir. Tiiketiciler bir iirlin satin aldiklarinda o {iriiniin sadece rasyonel faydalarini
diisiinmezler. Rasyonel nitelikler yaninda o iriiniin kendilerine sundugu degeri veya kendi
degerlerinin o {iriinle uyumuna dikkat ederler. Reklamda kisinin degerlerini markanin
degerleriyle ortiismesine katki saglar. Bu yoniiyle reklam bir iirline, hizmete ya da Orgiite
deger katar. Ona bir kimlik ve prestij kazandirir. Bu 68renmenin pekismesi sonucunda
olusur. Ogrenilen bir sey 6grenilmeyene gore daha degerlidir. Tiiketiciler deneme sonucu
belli markalari, tatmin edici olduklarin1 6grendikleri ya da markalara kars1 kisisel baglilik
olusturduklar1 i¢in tekrarlanan satin alma davranis1 gerceklestirirler. Bunun nedeni tiiketicinin
aradig1 faydayr bulmasi, yasam tarzina uymast ve iirlin imajmin kisiligiyle Ortiismesi
olabilir.?** Reklam, markay: kullanm deneyimine renk katan belirli coskularla
iliskilendirmeyi amaglar. Bugiiniin tiiketicilerine baktigimizda reklami yapilan iirtinleri,
reklami yapilmayan iirlinlere gore daha c¢ok tercih ettigi ve satin aldigin1 gérmekteyiz.
Reklamda firiinle eslestirilen duygu, diisiince, yasam tarzi, statii ve farklilik temalar:
tiikketiciler tarafindan ek deger olarak algilanmakta ve o iirlinii satin aldiklarinda ayni
degerlere sahip olacaklarini diisiinmektedirler. Dolayisiyla reklam bu anlamda iiriin ve
hizmetlere ek deger katmakta ve iirlinii 6z faydasindan uzaklastirarak daha soyut sembol ve

simgelere yaklastirmaktadir.

5. REKLAM VE MARKA TUTUMU

Televizyon reklamlari, giinlimiizde davranislarimizi sekillendiren ve onlara yon
veren en Onemli kiiltiirel faktorlerden biridir. Yaraticiligin smir1 olmayan ve biiyiik bir
etkileme giiciine sahip televizyon reklamlari, biitiin yasami kapsayarak kendini yenileyen bir
diinya olusturur. Gilinlik yasamdaki gercekleri, yasanilmasmni istedigimiz manzaralara
biirlindiirerek bir slayt gosterisi gibi gozler Oniine seren reklam, bu giiciinii insanlarin 6nce

tutumlarmda, sonrada bunun bir sonucu olarak yapabilecegi davranis degisikliklerinden

2% FOXALL G.R, GOLDSMITH R.E, Consumer Psychology For Marketing, An International Thomson
Publishing Company, London, 1998, p.18.

73



almaktadir. Her ne kadar reklamin asil amaci satislar1 artirmak olsa da reklamin tutum ve
davranis agisindan en 6nemli iglevi kisileri sosyal bir ortam vaadiyle ¢ember i¢ine alip onlar1
etki altina almaktir. Tutum ise kisinin nesne, kan1 ya da ortamlara yonelik olumlu ya da
olumsuz bi¢imde tepkide bulunma egilimidir. Tutumlar ¢evremizdeki olay kisi ve nesnelere
karst duygu ve diisiincelerimizi kapsar.”’® Pazarlama acisindan tutum; tiiketici diinyasmnmn
giidiisel, duygusal, algisal ve kavramsal goriis agisindan Orgiitlendirilmesi olarak
tanimlanabilir. Tutumlarn olusumunda temel kaynaklar ilgi kurma, deneyim ve
bilgilendirmedir. Reklamda bu islevleri en iyi sekilde yerine getirir. Reklam tiiketici ile
markay1 bulusturan, tiikketicinin markanm bilincine varmasimi saglayan en 6nemli unsurdur.
Sosyal iligkiler c¢ercevesinde siirekli kullandigimiz tutum kavrami davraniglarimizin
olusumunda ve ilerde meydana gelebilecek olaylar ve fikirler karsisinda hareket tarzimizi
belirleyen olgularin basinda gelir. Tutum kavraminin reklam agisindan 6nemide siliphesiz ki
davranislarimizi olusturma egiliminden kaynaklanmaktadir. Bir bayanin yemek yaparken
stirekli kullandig1 X marka margarini, izledigi bir reklamda tinlii bir sarkicinin farkli bir
marka margarini kullandigin1 gérmesi sonucunda degistirmesi ve o markay1 satin almast o
sanatgmin en 1iyi marka margarini kullaniyor olabilecegi diisiincesi ve inancindan
kaynaklanmaktadir. Buda gdosteriyor ki, tutumlar degisebilir ve farkli davranislara
dontisebilir. Bu yiizden isletmeler tiiketicilerin kendi markalarmi kullanmalarini saglamak,
marka imaji ve baglilig1 olusturmak i¢in tiiketici satin alma davraniglarinda markanin ne
derece 6nemli oldugunu, marka o&zelliklerinin tiiketici tercihlerini nasil etkiledigini ve
tiiketicilerin marka se¢imi ve kullaniminda nelerin etkili oldugunu bilmek zorundadirlar,?*°
Markaya yonelik tutum, marka imajmin bir parcasi olarak goriilebilir. Bu agidan tutum, satin
alicmm belli gereksinimlerin karsilanmasinda marka beklentilerinin kapsami olarak
tanimlanir. Ray ve Batra markaya karsi tutumun iki bilesenden olustugunu séylemektedir.
Birincisi marka hakkindaki inanglardan etkilenen bilissel bilesen; Ikinciside markay1 sevmek,
begenmek, yakmlik duymak gibi duygular1 barindiran duygusal bilesen. Eger tiiketicinin
marka Ozelliklerine dair bilgisi azsa ve bu bilginin islenmesine yonelik ¢aba diisiik ise, o

zaman marka tutumlarmin belirlenmesinde begeninin rolii artmaktadir. Baska bir deyisle

25 ODABASI Yavuz, GULFIDAN Baris, Tiiketici Davranislari, MediaCat Yaymlari, 4.Baski, Istanbul,
2004, s.157.
218 hitp://www.sdergi.hacettepe.edu.tr/aysesener_makale.htm
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diisiik ilgilenim durumunda marka tutumlarmin bigimlenmesinde duygularm rolii daha

onemli olmaktadir.?*’

Tiiketicilerin markaya iliskin genel bir degerlendirmesi olarak ta tanimlanabilecek
marka tutumu tiim pazarlama elemanlar1 aracili1 ile markaya yonelik olusacak etkileyici
iletisim cabalarmin temel hedefidir. Hedef kitle i¢in bir markanin algilanan degeri olarak
nitelenebilecek olan marka tutumu, tiiketicilerin belirli bir liriin grubundaki bir¢ok markadan
aym derecede haberdar olmalar1 durumunda marka secimini etkileyen temel bir kriterdir.?®
Reklamda degisime agik olan bu tutumlar1 etkilemek, olumsuz ise olumluya doniistiirmek
icin yapilir. Tiiketicinin markanin farkma varmasini saglama, begenme, kabullenme, sevme,
baglhlik gibi duygular1 insa etmek, sonrada bu duygular1 harekete gecirmek i¢in tiiketicinin
gormekten hoslanacagi, giivenecegi referans alabilecek kisileri oynatir, dogallik ve gerceklik
duygusundan yararlanir. Kisacasi reklam marka tutumu olusturmak, pazarda belli bir yer
edinmis olan markanin tiiketiciler nezdinde daha cok dikkat ¢ekmesi ve tutundurulmasi

amaciyla yapilir. Ama¢ marka bagimlilig1 yaratmak, markanin farkini ortaya koymaktir.

5.1.Televizyon Reklamlarinin Etkileri

Televizyon reklamlarinm izlenme oranlarini bagka higbir kitle iletisim araciyla
mukayese edemeyiz. Televizyonun hem ses, hem de goriintii 6zelligini birlikte iginde
barindirmasi onu diger araclara karsi listiin kilmakta ve orada yayinlanan her seyin etkisi
daha fazla olmaktadir. Insanlar reklamlar tarafindan etkilendiklerini kabul etselerde
etmeselerde arastirmalar etkilendiklerini ortaya koymaktadir. Reklamlar degerleri degistirme
giicline sahiptirler. Reklamlardan ¢ok erken yaslardan itibaren etkilenmekteyiz. Reklam
oncelikle dikkati cekme ve 6ne ¢ikarma konusunda rol oynamaktadir. Reklameilar izleyici ve
onlarin dikkatlerini ekrana ¢ekmek i¢in sdzler verebilir, ancak higbiri izleyicinin reklamlari
izleyecegine ya da iiriinleri satmn alacagmna dair bir sz veremezler.”*® Reklam verdikleri
programi izleyiciler izlemedikge medya sahipleri kaynaklarmni bosa harciyor demektir.

Reklama karsi tiiketiciler farkli tutum ve davramglar gelistirmislerdir. Mesela, reklam

27 hitp://www.sosyalbil.selcuk.edu.tr/sos_mak/makaleler

218 CAKIR Vesile, Reklam ve Marka Tutumu, Tablet Yayinlari, Konya, 2006, s.70.

219 POSTMAN Neill, POWERS S., Televizyon Haberlerini izlemek, Cev: Asli Tung, Kavram Yayinlari,
Istanbul, 1995, 5.98.
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esnasinda televizyonun sesini kisma oraninin tahminen %700, televizyonu kapamanin %400,
kalkip oday1 terk etme oraninin %100 ve reklam esnasinda biriyle konusma oranmin ise

220

%400 arttig1 bilinmektedir.””" Reklamin tiiketici iizerindeki etkisini bir tabloyla 6zetlemek

gerekirse:

Tablo 1: Reklamin Tiiketici Uzerindeki Etkisi

Farkina Varma X marka {irtine iliskin gelistirilen yeni

formiiliin reklamlarda goriilmesi.

Bilgi Toplama Uriiniin teklif ettigi yeniligin ve bilginin

dogrulugunun test edilmesi.

Begenme/Begenmeme X marka Trine iliskin tutumlarin

gelismesi veya yeni tutumlarin olugmasi.

Tercihlerin Belirlenmesi Uriiniin yeni 6zelligi nedeniyle tiiketici

tarafindan tercih edilmesi.

Ikna olma / Inanma Faydanim maksimum doyumu

saglayacagi konusunda ikna olunmasi.

Satin Alma Davranisi Yeni formiillii X marka tiriiniin satin

almarak denemeye karar verilmesi.

Kaynak: J. Paul Peter, Jerry Olson, Consumer Behavior: Marketing Strategy and
Perspectives, IRWIN, Illinois, 1987, p. 536

TV reklamlar1 genel olarak ii¢ sekilde gosterilmektedir. 1. Kusak reklamlari,
2.Yaym kesilerek araya girilen reklamlar, 3. Yaymn devam ederken ayni anda es zamanl
olarak girilen reklamlar. Kusak denilen saat veya zaman dilimlerine gore yapilan reklamlar
farkli adlar alirlar. Prime time, giindiiz kusag1 (sabah erken saatten 6glen 4e kadar), sagak

zaman (prime time Oncesi ve sonrasi). Her kusagin 6nemine gore degisik bir fiyat tarifesi

220 MORIERTY Sandra E, EVERETT Shu — Ling, Commercial Breaks: A Viewing Behaviour Study,
Journalism and Mass Communication Quarterly, Vol.72, No.2, 1994, p.346.
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vardir. Tiiketicilerin en ¢ok televizyon izledikleri aksam saatlerine prime time denilmektedir.
Bu genelde 20.00-23.00 arasidir. Yaym devam ederken es zamanli olarak girilen reklamlar
zaping durumunu 6nlemek i¢in ¢ikarilmigtir. Televizyon reklamlarmin hem olumlu, hem de
olumsuz bazi yonleri vardir. Olumlu ydnleri; toplumun estetik degerlerini gelistirir, hayat
standardini yitkseltir®*, kiiltiirel degerlerin yerlesmesini saglar, bilgi eksikligini gidererek
mantikli secim yapma imkani verir, halki egitir, lirlin ve hizmetlerin nasil kullanilacagi
konusunda tiiketicileri egitir ve onlar1 iriinler konusunda bilinglendirir, toplumsal
problemlere dikkat ¢ekerek ¢oziimiine katki saglar, kitle iletisim araglarini gelistir, yeni mal
ve hizmetlerin iiretilmesini saglar, rekabeti tesvik ederek kaliteyi yiikseltir??, bilgi verici ve

yol géstericidir.223

Televizyon reklamlarinin olumsuz yonlerine baktigimizda ise; insanlar1 asiri

224 ihtiya¢ duyulmayan hatta istenilmeyen

tiketime ve savurganlifa sevk etmektedir.
iiriinlerin satm alinmasi tesvik edilmektedir.??® Uriin ve hizmetlerin fiyatlarmi artirmaktadir.
Reklamlarda yer alan sloganlarin ve mesajlarin altinda mutlu hayatlar vaat edilmekte ve bu
hayata ulasmanim tek yolunun o iiriine sahip olmaktan gectigi ifade edilmektedir. Insanlar ne
kadar ¢ok seye sahip olursa, o kadar mutlu olacaklarina inandirilmaktadir. Béylece insanlarda

bir tatminsizlik olugsmakta ve piyasa tekellesmeye zorlanmaktadir.

5.2.Reklamin Begenilme Diizeyi ile Marka Tutum Iliskisi
Degisik mecralarda reklamlarla karsilasan kisilerin bu reklami algilayislar1 ve o
reklama bakis acilar1 farkli olmakla birlikte, bu reklamlarla olusturulmak istenen davranis
sekilleri de yine kisiden kisiye farklilik gosterecektir. Bu farkliliklar reklamin hedef aldigi
kitlenin sosyal, psikolojik, ekonomik ve diger kisisel Ozelliklerinin farkli olmasmdan

226

kaynaklanmaktadir.“”” Reklam mesajlar1 hitap ettigi ¢cevre ile uyum halinde olursa daha fazla

221 MUCUK ismet, Pazarlama ilkeleri, Tiirkmen Kitapevi, 11.Basim, Istanbul, 2001, s.220.

222 K OCABAS Fiisun ve ELDEN Miige, Reklamcilik, iletisim Yayinlari, istanbul, 2004, 5.26.

228 ULUDERE S., Pazarlama Etigi Cercevesinde informal Egitim Araci Olarak Reklamlar ve Televizyon
Reklamlarmin Tiiketici Davramslar1 Uzerindeki Etkisi, Yaymnlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Ankara,
2003, 5.56-57.

2% JLUDERE, a.g.e., s.57.

225 TEPECIK A. ve KALAFAT T.D, Basili Reklamlarda Kullanilan Ticari Mesajlarm Toplum
Uzerindeki Etkileri, G.U Mesleki Egitim Dergisi, Cilt 1, Say1 2, Temmuz 1999, 5.75.

226 CAKAR Mehmet Fatih, Marka Olusumunda Reklamim Yeri, Firat Universitesi, SBE, Elazig, 2007,
S.47.
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etkili olabilir. Mesela tiiketicilerin sevdikleri bir programa konan mutlu bir reklam, ayn1 yere
konan karamsar bir reklamdan daha etkili olacaktir. Ayrica reklam tiiketicilerin sevdikleri bir
programa kondugu zaman insanlar bir TV ya da radyo reklamima daha fazla inanacaklar ve

markaya karsi tutumlar1 daha olumlu olacaktir.?”’

Ciinkii bugiliniin izleyicileri severek
izledikleri bir programi kagirmamak i¢in reklam aralarinda bile kanal degistirmemekte ve
dolayistyla yaymlanan mesajlar1 dogrudan alabilmektedir. Ayni sey reklamm kendisinde
oynayan iinlii insanlar icinde gecerlidir. Izleyiciler milyonlarca gesit, her giin yayinlanan
sikict reklamlar iginden begendikleri sanat¢ilarin, iinliilerin oynadiklar1 reklamlar1 zevkle
izlemektedir. Boylece yiiksek meblaglarda ticret 6deyerek iinlii kisileri ekrana getiren tiretici
firmalar hedeflerine ulasmis bulunuyorlar. Unlii kisilerin ekrana ¢ikacag: saat onu izlemek
icin ekran karsisinda gecen kisi reklam mesajinida almaktadir. Reklam filmlerini
hazirlayanlar iinli kisileri oynatmaktan baska degisik 6gelerden de yararlanmaktadirlar.
Ornegin, komiklik yaratma, dogal ortamlarda cekilen reklam filmleri, halktan birinin

reklamda oynamasi, miizik ve dans unsurlari gibi.228 Yasak’in yaptig1 bir arastirmaya gore,

hane halki reislerince reklamlarin begenilen yonleri asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 2: Hane halki reislerince reklamlarin begenilen yonleri

Begenilme Nedeni Yiizdesi
Komik olmalari %20
Bilgi vermeleri %16
Unlii kisileri ekrana getirmeleri %25
Uriinleri tanitmalari %24
Tiiketiciye yon vermeleri %9
Baska %6
Toplam 100

Kaynak: Selahaddin YASAK, Televizyon Reklamlarinin Halkin Tiketim Egilimine
Etkisi, Cumhuriyet Universitesi, SBE, Yiiksek Lisans Tezi, Sivas, 1990, 5.143

22T KOTLER Philip, Pazarlama Yo6netimi, Cev: Nejat Muallimoglu, Beta Yayinlari, 2000, s.597.
228 Y ASAK Selahaddin, Televizyon Reklamlarmm Halkin Tiiketimine Etkisi, Cumhuriyet Universitesi,
SBE, Yiiksek Lisans Tezi, Sivas, 1990, s.143.
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Tabloda da goriildiigii gibi hane halkinin reklamlar1 begenme nedeni olarak en ¢ok
unli kisileri ekrana getirmesi oldugu, ardindan hemen {iriinii tanitiyor olmasmin geldigini
gormekteyiz. Ugiincii neden olarak komik olmalarida reklamlar1 izlenebilir kilmaktadir. Filiz
Cirpict’nin (2006) Ogrenciler iizerinde yaptigi arastrmanin sonuglar1 da benzer 6zellikler
gostermektedir. Ogrencilerin reklamlarda hoslandiklar1 ozellikler sirasiyla; %27,5 bilgi
vermesi, %23,4 tiiketiciye yon vermesi, %22,5 komik olmasi, %18,0 {iriinii tanitma bi¢imi,
%5,0 miizikli, ¢ekici olmasi ve %3,6 oranla tinlii kisileri ekrana getirmesidir.229 Nazik ve
Sanlier (2001) yaptiklar1 ¢alismada ailelerin reklamlarda hoslandiklar1 6zelliklerin basinda
%350,4 ile tirtinleri tanitma bi¢imi geldigi, bunu %41,6 ile komik olmasinin, %25,0 orani ile

hikaye tiirtinde olmasinin izledigini bulmuslardir.

Kitle iletisim araglarinda yer ve zaman satin alarak iiriin ve hizmetlerini
tiikketicilerin begenisine sunan reklam verenler, bunun karsiliginda yaptirdiklar: reklamin

begenilmesini isterler. Bu ¢cok dogal bir istektir.

Bir markanin zihnimizde otomatik olarak harekete gec¢irdigi gorsel veya sozli
cagrisimlar zinciri ortaya ¢ikig swralarma gore en dikkat edici olanlar iistte olacak sekilde
tasnif edilebilir. Bu nitelik glindemidir. O halde reklamlarin en 6nemli taraflarindan biri
dikkatin merkez noktasimi belirli bir nitelige dogru ¢ekmek ve markay1 diistindiigiimiizde o
niteligin bizim i¢in daha dikkat ¢ekici olmasini saglamaktir.”*° Reklamlarda bu niteliklerden
en c¢ok basvurulan yontem olumlu mesajlarin kullanilmasidir. Tiiketiciler tarafindan
begenilen reklamlarin tiiketici zihninde yarattigi olumlu duygu, diisiince ve reklama bakis
acist olumlu bir marka tutumunun olusmasma katki saglayacaktir. Bu olumlu duygu ve
diisiinceler reklamin bir sonucudur. Bu yiizden de reklama karsi1 hissedilen olumlu tutumlarin

281 Kent sekerlerinin yaymladigi hiiziin duygulu

markaya yansimasida kagmilmaz olacaktir.
reklam bugiin hala birgogu tarafindan hatirlanmaktadwr. Yillar 6nce ¢ekilen ve yaymlanan bu
reklam hafizalardan silinmemistir. Cilinkii bu reklami izleyenler o reklamda gegen sahneleri

belki kendileri de yasamistir. Reklamda, bir bayram sabahi ¢ocuklarmi ve torunlarim

229 CIRPICI Filiz, Universite Ogrencilerin Reklamlara Yonelik Tutum ve Davramislari Uzerinde Bir

Arastirma, Ankara Universitesi, Fen Bilimler Enstitiisii, Y.Lisans Tezi, Ankara, 2006, s.70.
2% SUTHERLAND ve SYLVESTER, a.g.e., 5.378.
231 CAKAR, a.g.e, s.48.
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bekleyen yash ¢iftin hiiziinlii ve sonu hayal kiriklig1 ile biten bekleyisi anlatilmaktadir. Arka
fonda etkileyici bir klarnet sesi ile hiiziin duygusu agirlagtirilmistir. Tiirk toplumunun
yapisina uyan bu reklam seyircinin gérmezden geldigi aile baglarmin kopuklugunu gozler
online serdigi icin beklenenden daha biiylik bir etki yapmistir. Boylece kent sekerleri

bekleyisin ve umudun simgesi haline gelmis ve hatirlanabilirligini yiikseltmistir. ?*

Bazen tiiketiciyi sinir eden reklamlarda markanin kullanimindan elde edilecek yarar1
kat kat fazla gostererek etkili olabilmektedir. Sikict ve sinir bozucu bir reklam tonlamasi ile
basarmin saglanmasi; iirliniin reklamdaki iddias1 ve negatif duygunun gegici yakimligina
baghdir. Begenilmeyen reklamlarinda ikna edici olabilecegini savunan bazi yazarlar, negatif
duygularinda ¢ogu zaman tutum ve davranis lizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu hatta
zaman zaman daha uyarici oldugunu soylerler. Begenilmedigi halde ise yarayan reklamlarin
biiyiik cogunlugu, haber veren, bilgilendirici reklamlardir. 2% Yarisma programlarinda, kadin
programlarinda ya da televizyon dizilerinde de bu bdyledir. Begenmedigimiz, kizdigimiz ve
desteklemedigimiz birine kars1 verdigimiz tepki daha hizli ve yogun olmaktadir. Gelin-
kaynana yarigmalarinda tiim Tiirkiye’nin elestirdigi Semra Hanim, ses yetenegi olmadan
TV’lere cikip sarki sdyleyen Ajdar, ve dizilerde kotii karakterlerde gordiigiimiiz oyuncular
verilebilecek en giizel 6rneklerdir. Bunlarin reklamda oynamasi o reklami begenmesek bile
bizde uyarici etkiye neden olacak ve giinliik konusmalarimizda da o reklami tartisir hale
gelerek markanin hatirlanabilir ve bilinirligini arttirmis olacagiz. Asagidaki tabloda

reklamlarin begenilmeme nedenleri gosterilmistir.

Tablo 3: Hane halki reislerince reklamlarin begenilmeyen yonleri

Begenilme Nedeni Yiizdesi
Sikict olmalari %21
Siirekli gosterilmeleri %23
Yanlis bilgi vermeleri %9

232 http://elmaaltshift.blogspot.com/2006/10/reklamda-sinan-etin-5-tezdevam.htm

233 CAKIR, a.g.e., 5.64.
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Tiketimi koriklemeleri %11

Bosuna zaman oldiirmeleri %6

Aile i¢inde huzursuzluga neden olmalar1 | %8

Hepsinin ayni1 seyi sdylemesi %10
Anlamsiz olmalar1 %12
Toplam 100

Yukaridaki tablodan da anlasilacag iizere reklamin en begenilmeyen 6zelligi sikici
olmasidir. Hemen ardindan siirekli gosterilmeleri, tiglincii 6zellik olarak ta anlamsiz olmalari
gelmektedir. Bu sonuglar1 dikkate alan bir reklamci, hazirladig1 reklamin izlenebilmesi icin
baz1 ¢ekici 6geler katmasi gerekecektir. Ornegin farkl bir fon miizigi, marka i¢in hazirlanmis
Ozgiin bir cingil, reklamda rol alan ve reklamla 6zdeslesmis bir oyuncu, herkes tarafindan
sevilen iinlii bir kisi veya bir simge gibi 68elerle desteklenmis bir reklam her biri farkl bir
sekilde dikkat ceken bu Ogeler yardimiyla tiiketici tarafindan olumlu bir sekilde
karsilanabilir. Cmrpicinin  (2006) yaptig1 arastirma sonuglar1 da benzer 6zellikler
gostermektedir. Arastrma kapsamma giren genglerin reklamlarda hoslanmadiklari
ozelliklerin baginda %47,3 ile siirekli tekrar edilmesi gelmektedir. Bunu 27,9 ile yanlis bilgi
vermesi, %23,9 ile filmlerin arasinda konulmasi, %18,0 ile sikic1 olmasi, %38,6 ile tiiketimi
kortiklemesi, %4,5 ile konularinin sagma olmasi ve tiiketicileri yanlhs yOnlendirmesi

izlemektedir.z*

5.3.Reklamlarda Marka Kullamim Sikhgi ile Marka Tutum iliskisi
Reklamlarda siireklilik ve tekrar markanin zihinlerde kalmasimni, kolay
hatirlanmasini saglamaktadir. Reklam yayminin say1 olarak artmasi onun zihinde yer etmesi
ihtimalini kuvvetlendirir. Bu ise ancak reklama yiiksek biitce ayirabilen markalar icin
gecerlidir. Biitiin tiiketicilerin zihninde markalara iligkin bir giindem siras1 vardir. Aligverise
¢ikmadan dnce ya da alisveris esnasinda alacagimiz markalar az ¢ok kafamizda bellidir. iste
firmalarda zihinlerdeki bu sirayr bozmamak ve rakiplerine pazar payr kaptirmamak igin

siirekli olarak reklam yapmakta ve satis faaliyetlerini desteklemektedirler. Mesela Coca Cola

2% CIRPICI, a.g.e, 5.72.
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bu kadar ¢ok tanindig1 halde, hala niye milyon dolarlar harcayarak reklam yapmakta, satig
noktalarina logosunu, afisini yerlestirmekte? Bunun cevabi ¢ok basit. Eger Coca Cola bunu
yapmazsa, Pepsi veya bagka bir rakip bunu yapacaktir. Boylece bizi Coca Cola’nin yaninda
kendi markalarin1 da g6z 6niinde bulundurmaya tesvik etmis olacaklar ve zihindeki marka

, 2
giindem siras1 bozulacaktir.”*®

Tekrar, reklamin bize sundugu iddiaya olan yakiligimiz1 arttirir. Bir konu siirekli
tekrarlaniyor ve tartisilmiyorsa zihnimizde bunun muhtemelen dogru olduguna iliskin gegerli
bir kanit olusur. Tekrar ile algilanamayacak kadar kiiciik etkiler bile markalar arasinda
algilanan daha biiylik ayrimlarin diizeyine yiikselebilir.236 Bugiin yapilan arastirmalar
sonucunda goriilmiistiir ki, reklam1 yapilan bir iirlin/marka, reklami yapilmayan bir iiriin ya
da markaya oranla daha kaliteli, daha prestijli ve bir deger ifade eden marka olarak
algilanmaktadir. Ancak reklamlarin tekrarlanmasinda dikkat edilmesi gereken bir husus
vardir. Gereksiz ya da gereginden fazla yapilan tekrarlarin reklama ve reklam mesajina,

dolayisiyla markaya olumsuz etkide bulunabilecegi unutulmamalidir.

Tek basma reklamm tekrar1 markanin tiiketicinin zihnine sokulmasinda yeterli
olmaz. Tiiketicilerin ilgisini reklama ve markaya ¢ekmede, reklam senaryosundan reklamin
sloganina, reklamda rol alan kigilerden reklamin diger gorsel ve bilissel unsurlara kadar
birgok faktor etkili olmaktadir. Bu sekilde hazirlanan eglenceli, komik, ilgi ¢ekici reklamlar,
reklam1 ve markayr hatirlatict ipuglar1 vermektedir. ibrahim Tatlises’in oynadigi kamyon
reklamlarinda soyledigi “Bence BMC” lafi, Tofita reklaminda oynayan sarkict Ayg¢a’nin
sOyledigi “Degajeme dogru” lafi ya da Turkcell’in siirekli olarak kullandig1 “Turkcelle

baglan hayata” slogani dilimize dolanmustir.

Reklamlarda tekrar konusunda belirtilmesi gereken bir diger husus tiiketicilerin ilgi

diizeyleri ve dncelikleridir. Ilgi dncelik diizeyi herhangi bir seyin her an bilingli bir sekilde

2% SUTHERLAND ve SYLVESTER, a.g.e., 5.43.
238 hitp://www.ilet.gazi.edu.tr/iletisim derqi/18/ELDEN.pdf
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bulunmasi olasiligidir.?®” Reklamlarin bu olasiligi artrmasmin yollarindan biri tekrardir.
Hepimiz ¢ok fazla duydugumuz bir sarkiyr aklimizdan ¢ikaramamisizdir. Sarkinin sik sik
tekrar edilmesi onun ilgi diizeyini artirmistir; sarkinin bilingli bir sekilde aklimizda
bulunmasi olasiligini yiikseltmistir. Bir reklamin 6zellikle de bir reklam miiziginin tekrari
benzer bir etki yaratabilir. Reklamin tekrar1 aracilifiyla markanm ilgi diizeyi ve reklamin

yildiz1 zihinlerimize kazinur.?®

5.4.Reklam Unsurlarinin Marka Tutumu Olusumundaki Rolii
Marka sadakati olusmamus tiiketicileri bir markaya iliskin satin alma davranisina
yonelterek sabit bir tutum olusturmak, reklam iletisiminin temel amaclar1 arasinda yer
almaktadir. Tiketicilerde bilissel ve duygusal yonde olusturulacak marka tutumunda,

reklamin gorsel ve s6zel unsurlari etkili olmaktadir.

Insanlar bir {iriin ya da marka hakkinda aynm: &zellik degerlendirmesine sahip olsalar
bile farkli marka tutumlarina sahip olabilirler. Yani biligsel degerlendirmeler ayni olsa bile
duygusal degerlendirmeler farkli oldugundan marka tutumuda farkh olacaktir.”*®
Tiketicilerin ilgilenim seviyeleri, reklam wunsurlarinin etkili kullanimi1 sonucunda
tiiketicilerde olusacak reklam tutumu ve dolayisiyla marka tutumu olusumunu etkilemektedir.
Tiketicilerde ilgilenim diizeyi diisiik olursa olumlu marka tutumu i¢in reklam unsurlari; tinli
kisiler, mizahi karakterler, miizik, komedi unsurlar1 gibi dgelerle desteklenir. Ornegin Cem
Yilmaz’mn Doritos reklamlarinda sergiledigi performans c¢ok begenilmistir, hatta orada
sOyledigi “egitim sart!” ciimlesi herkesin diline diismiis ve yaygin olarak kullanilmisgtir. Ayni
sekilde OPET reklamlarinda soyledigi “alirim anahtarlarini” soziide herkes tarafindan
begenilmis ve kullanilmistir. Yapilan arastirmalara gore; reklam mesajin1 begenen, seven ve
bu mesaja yonelik olumlu tutumu olan kisilerin reklama konu olan markaya karsi olumlu bir
tutum gelistirme ve satin alma niyeti tasima olasiliklar1 yiliksektir. Mesaja kars1 olusan olumlu
tutum, marka hakkinda bilgilenme istegini artirir ve bu istek zaman i¢inde marka tutumu
haline doniisiir. Olumlu marka tutumu ise satin alma davranisiyla sonuglanabilir. ULKER

tarafindan bayram donemlerinde gercgeklestirilen ve genellikle yash ve ¢ocuk kullanimia

2T CAKAR, a.ge., 5.52.
2% SUTHERLAND ve SYLVESTER, a.g.e, .38.
239 CAKIR, a.g.e, s.80.
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dayanan reklamlar bunun en giizel 6rneklerindendir.”*® Reklam kaynaginin sevilen hos birisi
olmasi kendi bagina 6nemli bir etkendir. Televizyon reklamlarinda sporcularin, giizel kizlarin
veya sinema yildizlarinin rol almalarinin nedeni sevilen giivenilen ve genglerin onlar gibi
olmak istemesinden kaynaklanmaktadir. Ornegin giizel bir sinema yildizinmn sabun reklamini
seyreden 16 yasindaki Ayse, o yildiza benzeyebilmek ya da onunla 6zdeslesebilmek i¢in o

sabunu kullanabilir.

Kisaca reklam unsurlarindan miizik, tiyatro oyuncusu, sarkici, sporcu, manken ya da
sevilen bir dizi karakterinin kullanilmasi, reklamda komedi, hiiziin, eglence temalarinin
islenmesi reklami izlenebilir kilmakta ve kisiler orada olan mesajlar1 esiklerinden daha rahat

bir sekilde gegirebilmektedir.

5.5.Dizilerin ve Dizi Karakterlerin Reklamlarin izlenmesindeki Etkisi

Reklam dedigimiz kavramim igine bugiin sadece televizyonlarda yayinlanan
reklamlar girmemektedir. Diger kitle iletisim araclar1 ve teknolojinin gelismesiyle birlikte
insanlar tam anlamiyla abluka altma alimmis bulunmaktadir. Internet, billboardlar, gazete ve
radyo reklamlari, sponsorluklar, cep telefonlarina gelen otomatik mesajlar ve bunlar
yetmiyormus gibi birde etrafimizdaki insanlarin agzindan dinledigimiz reklamlarla kusatilmis
durumdayiz. Bunun sonucunda tiiketiciler reklamlara karsi bir savunma mekanizmasi
gelistirmis bulunmaktalar ve reklam olarak algiladiklar1 higbir gosterimi dikkat ederek
izlememekte hatta miimkiin oldugu siirece o ortamdan kagmaktadirlar. Algilama, duyum, ilgi
ve dikkat esikleri iyice diismiis olan tiiketicilere markalarim1 fark ettirmek isteyen
reklamcilarin isi oldukca zor goriinmektedir. Milyonlarca mesaj icerisinde kendi sdylemek
istediklerini tiiketicilere kendi istedikleri dogrultuda duyurmak icin deyim yerindeyse ip
cambazlig1 yapmalar1 gerekir. Hi¢ bilinmedik seyleri denemek, ilkleri yasamak, yaratici ve
sira dis1 olmak farkindalik i¢in mecburi tek yondiir. Aksi halde, bizim mesajimizda diger

milyonlarca mesajim i¢inde kaybolur ve bir deger ifade etmez.

240 hitp://www.halklailiskiler.com.tr/detay.asp?id=2441
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Gonen ve Ozgen (1996) yaptiklar1 ¢alismada tiiketicilerin %85,7’sinin televizyon
programlar1 kesilerek reklam verilmesinden rahatsizlik duyduklarini ve %79,3’iiniin kanal

degistirdiklerini bulmuslardir.?*

Nazik ve Sanlier’de (2001) yaptiklar1 ¢aligmada ailelerin  reklamlarda
hoslanmadiklar1 Ozellikleri %85,6 ile siirekli tekrar edilmesi, %50,7 oranmi ile filmlerin
magclarin arasina konulmalar1 %38,7 orani ile sikic1 bir havada olmasi olarak belirtmislerdir.
Buradan da anlasiliyor ki, genel anlamiyla insanlar bos vakitlerini hosca gecirmek icin
yaptiklar1 faaliyetler arasina satig ve tanitim amagh reklamlarin girmesinden hoslanmamakta
ve bunu miidahale olarak gdérmektedir. En sevilen dizinin, en heyecanli yerinde kesilerek
reklamlara girilmesi, ya da milli mag¢in en kritik aninda {iriin tanitilmasi sinir bozmakta ve
farkli tepki sekilleri ortaya ¢ikmaktadir (kanal degistirmek, sesini kismak, televizyon

bagindan kalkip baska islerle ugragsmak gibi)

Bunu agmanin en giizel yolu reklamlar1 sanki bir programin devamiymis gibi, iginde
hikayesi olan, komik, eglendirici ve giildiiren reklamlara doniistiirmektir. Bunu da en iyi
diziler ve dizi karakterleri basarmaktadwr. Hala unutamadigimiz dizilerin, unutulmaz
karakterlerine duydugumuz sevgi, hayranlik ve ilgiyi reklamlar yoluyla markamiza aktarmak
yapilacak en akilli islerden olacaktir. Ekmek Teknesindeki “Kirli” karakteri, Yilan
Hikayesinin “Memolisi”, Yaprak Dokiimiiniin “Leylas1”, “Necla’s1”, “Ali Riza Beyi”;
Kurtlar Vadisinin “Polat’”, “Mematisi”, “Iskenderi’; Ask-1 Memnu dizisinin “Bihter’i”
“Behliili” “Adnan Beyi”, “Nihali”’; Hanimin Ciftligi dizisinin “Giilliisi” eminim ki,
reklamlarda bile dizi etkisi yaratacak ve izlenmeyi saglayacaktir. Ciinkii insanlar o dizileri
biiylik bir bagllik ve hayranlikla takip etmekte ve her hafta o diziler reyting rekorlar
kirmaktadir. Dolayistyla o karakterlere duyulan sevgi ve gerceklik hissi dogrudan markaya ve

reklama aktarilabilir. Boylece insanlarin reklamlar1 algilayist ve reklamlara karsi aldiklar1

savunmaci tavirlari degisebilir.

21 CIRPICI, a.g.e., s.72.
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Nitekim bunu fark eden reklam ajanslar1 ve marka sahipleri de bu yontemi etkili bir
sekilde kullanmaktadir. Avrupa Yakasi dizisinin oyuncularmin oynadig1 reklamlara bakarsak
bunu daha iyi gorebiliriz. Binnur Kaya (Dilber Hala, D Smart), Levent Uziimcii (Cem,
Garanti Bankasi), Giilse Birsel (Asli, TTnet), Ata Demirer (Volkan, Vestel), Evrim Akin
(Selin, Bellona), Hiimeyra Akbay (ifo, Tag), Biilent Polat (Sesu, Blue House), Yavuz Cetin
(Sertag, Aras Kargo), Gazanfer Ozcan (Tahsin, Ulker), Engin Giinaydin (Burhan, TEB)**
baska bir reklam tiirii olan sponsorluklarda marka farkindaliginin olusumunda 6nemli bir yer
tutmaktadir. Dizilere yerlestirilen iirlin ve markalar ayni sekilde kisiler tarafindan reklam
olarak degilde sanki o dizinin bir parcasiymis gibi algilanmakta ve dikkat edilmektedir.
Kiyafetler, aksesuarlar, takilar, arabalar, mekanlar televizyon dizileri araciligryla talep
patlamasi yasamakta, insanlar onlarin kullandiklar1 her seye sahip olmak istemektedirler.
Reklamla asla basarilamayacak isler televizyon dizileri sayesinde kolayca {istesinden
gelinmektedir. Farkindalik, hatirlanabilirlik, satig, iirtin denemeleri ve kulaktan kulaga reklam

hep diziler yoluyla ger¢eklesmektedir.

6. MARKA VE FARKINDALIK KAVRAMLARI

Marka ve markalagsmay1 giindeme getiren gelismelerden en Onemlisi, lreticilerin
ticaret ve tiiketiciler ilizerinde belli bir denetim ve etkinlik saglama gerekliligidir. Bu
gereklilik sanayi devrimi sonucunda {iretici-tiiketici iliskisinin farklilagsmasi, toptancilarm
hakim oldugu bir pazar yapist ile dogrudan iliskilidir.”*® Bu donemde artan niifus ve
sehirlesmeye paralel olarak talepte de bir artis olmus, talep artis1 ve ulasimin gelismesi pazar
yapilarmi degistirmis, genisletmis ve perakendeci sayisini da artrmustir. Buda {iretimde
belirgin bir artis1 ortaya ¢ikarmistir. Dagitim kanallar1 toptanci ve perakendecinin elinde
oldugundan iireticilerin bagimsiz hareket edebilme olanaklar1 s6z konusu degildi. Ureticilerin
bu donemde markasiz mallar sattiklari, ¢ok az iletisim ve reklam ¢abasinda bulunduklar: ve
toptancilarm diisiik iicret taleplerine boyun egdikleri gozleniyordu. Ureticilerin bu kosullara

. . L. . .. . v e e 244
isyan1 markalasma siirecinin ilk sinyalini vermis goriiniiyor.

242 hitp://www.zaman.com.tr/haber.do?haberno=828358&title=avrupa-yakasi-degil-sanki-reklam-ajansi
(Erisim Tarihi: 04.03.2010).

3 CHERNATONY Leslie D. and Mc DONALD Malcom H. B., Creating Powerful Brands, Buttreworth
Heineman, Oxford, 1996, p.23.

244 UZTUG Ferruh, Markan Kadar Konus; Marka Iletisimi Stratejileri, MediaCat Yaylari, 3.Baski,
Istanbul, Subat2005, s.15.
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ABD kokenli markalara, Levi’s (1873), Maxwell House (1873), Budweiser (1876)
Coca — Cola (1886) ve Campell’s Soup ornek olarak verilebilir.?*®> Hepimiz markalarla
kusatilmig olarak yasadigimiz i¢in bir markanin ne demek oldugunu tanimlamaya ¢aligmak
insana gereksiz bir ¢aba olarak goriinebilir. Persil, Guinness, Sony gibi lider markalar1
hepimiz tantyoruz. Cocuklugumuzdan hatirladigimiz ve belki hala kullandigimiz markalar1
hepimiz sayabiliriz. Gozde markalarimizi, bize giiven duygusu veren ve eski bir arkadag
goziiyle baktigimiz markalar1 se¢ip ayirabiliriz. Sanirim hepimiz iyi veya kotii bir marka
tanim1 yapmay1 becerebiliriz.?*® Bu kisimda da marka tanimi ve marka ile ilgili kavramlardan
bahsedilecek ve bu kavramlardan biri olan marka farkindaligi kavrami tezin konusunu

olusturdugundan 6tiirii ayrintili olarak islenecektir.

6.1.Marka Kavramm

Marka nedir sorusu, iiriin nedir ile birlikte diisiiniilmelidir. Cagdas pazarlamada {iriin
kavramsallastirmas1 mal ve hizmetlerin 6tesinde kisi ve yer basta olmak iizere genislemistir.
Bu anlamda iiriin; ilgi, dikkat ve tiiketim i¢in pazara sunulabilecek, istek yada talebi
karsilayabilecek her sey olarak tanimlanabilir.?*’ Uriiniin genel bir tanimlamasi analiz
edilecek olursa ii¢ diizey oldugu anlasilir. Birincisi fiziksel 6zellikler igeren {iriiniin kendisidir
(tasarmm, ozellikler, ambalaj gibi), ikincisi ilave hizmetleri kapsamaktadir (garanti, satis
sonras1 hizmet gibi), ligiincii diizey ise marka ismi, kalite algilamalar1 ve itibar gibi daha ¢ok
fiziksel olmayan unsurlardan olusmaktadir.?*® Uriiniin fiziksel olmayan 6zellikleri arasinda
en 6nemli unsur markadir. Bu nedenle marka, firmalari sahip oldugu en 6nemli degerlerden
birisi olup firmalar bu avantajlarmni isletme stratejilerinde kullanmaktadir. Onemli olan bir
markay1 yaratmak ya da o marka ismini insanlara ezberletmek degil, markanin altinda yatan
anlam1 miisteri zihninde yerlestirmektir. Satin alma esnasinda tiiketiciler iiriiniin ve markanin

kendilerine saglayacag her tiirlii fayday1 bilmelidirler. Firmalar, insanlarin bilgisiyle, onlarin

245 RUSSEL Thomas J. and LANE W. Ronald, Klepner’s Advertising Procedure, 12" Ed., Prentice Hall
Englwood Cliffs, New Jersey, 1993, p.67.

246 RANDALL Geoffrey, Markalastirma, Rota Yayinlari, 1.Baski, Cev: Elif Ozsayar, istanbul, 2005,
s.12.

#TUZTUG, a.gee., s.13.

#8 MARTINEZ E., and PINA J. M., The Negative Impact Of Brand Extensions on Parent Brand
Image/Executive Summary, The Journal Of Product And Brand Management, Vol.12, No.6/7, 2003,
p.432.
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bir markay1 esasen neden satin aldiklar1 konusundaki bosluklarini dolduramazlarsa piyasadan

silinebilirler.?*

Marka {iriinii niteleyen tanimlayan bir isim, sembol, terim ya da tiim bunlarin
bilesimi olarak, iiriinii diger iirlinlerden ayiran bir karakter olarak tanimlanabilir. Marka bir

vaattir, hedef kitleyle olan iliskidir. Mantikli ve duygusal nitelikler serisidir.?*

Tiiketici i¢cin marka bir igarettir, tipki para gibi ticareti kolaylastirmaktadir. Marka
sayesinde Tireticiler irlinlerine zihinlerde bir statii yaratirlar ve ona gore de bir fiyat
ayarlamas1 yaparlar. Bir {irlin ya da hizmetin fiyat1 onun parasal degerini belirlerken ayni
zamanda markay1 ve farkliliklarmi da tanimlamaktadir. Uretici markasma iliskin birtakim
vaatlerde bulunmakta ve bir bedel istemekte, tiiketicide o yarar1 o bedele deger bulursa

aligveris gerg:eklesmektedir.251

Adam Morgan markayi, dort kosulu tasiyan bir varlik olarak tanimlamaktadir.
Bunlar; alicis1 ve saticis1 olan, ayirt edici bir ad, simge ya da tescile sahip, tiliketicilerin
akillarinda gercek triin ozelliklerinin disindaki nedenlerden Otiirii olumlu veya olumsuz

izlenim uyandiran, kendiliginden olusan degil yaratilan bir seydir.?*

Marka kuraminin gurusu David A. Aaker ise marka tanimini1 s0yle yapmaktadir:
marka; iirlinleri ya da bir satic1 ve satict gruplarinin hizmetlerini tanimlayan ve bu iiriin ve
hizmetleri rakiplerinkinden farklilastiran (logo, trademark, paket tasarim gibi) ayirt edici isim

ve/veya semboldiir.”

49 JACKSON Mannie, Bringing a Dying Brand Back To Life, Harward Business Review, Vol.79, No.5,
May 2001, p.53.

20 BOND Jonathan, KIRSHENBAUM Richard, Radar Alti fletisim, Cev: Aycan Akyildiz, MediaCat
Yayinlari, istanbul, 2004, s.161.

251 BORCA Giiven, Markan Tiiketici Nezdinde de Korunuyor mu?, Patent ve Marka Diinyasi, Y1l.3,
Say1.11.

22 MORGAN Adam, Biiylik Baligi Yutmak, Cev: Muhsin Karas, MediaCat Yayinlari, Ankara, 2001,
s.52-53.

23 ELITOK Biilent, Hadi Markalagalim, Sistem Yayincilik, 2003, s.2.
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Amerikan Pazarlama Birligi markay1; “bir satict ya da saticilar grubunun {iriinlerini
ya da hizmetlerini tanimlamaya ve rakiplerinden ayirmaya yarayan isim, sembol, terim,

isaret, desen veya bunlarin kombinasyonu” olarak tanimlamaktadir.?*

Bir marka isaret, {iriin
ya da bir hizmet olabilir. ileri teknolojinin gelistirdigi iletisim c¢agmdan beri bir marka,

pekala dnemli bir teknoloji, hatta bir konferans bile olabilir.?

Yukaridaki a¢iklamalardan da anlasildig: tizere kullandigimiz gérdiiglimiiz her {riin
her hizmet her eser birer markadir. Giydigimiz gémlek, yedigimiz dondurma, ictigimiz
icecek nasil bir markaysa kullandigimiz otomobil, bindigimiz asansor, sevdigimiz bir sarkict
ya da seyrettigimiz pembe dizide ayni sekilde bir markadir. Cagdas pazarlama anlayisinda
marka denilince artik akla sadece iiriin ve hizmet gelmemektedir. Kisi ismi, yer adi, tilke, bir
televizyon programi, yarigsmalar, hatta insan davranmiglar1 bile marka olarak kabul

edilmektedir.

Markayla ilgili bu tanimlamalardan sonra markanin daha iyi anlasilmasi ig¢in

markayla ilgili kavramlarin kisaca agiklanmasi faydali olacaktir.

6.2.Marka Ile Ilgili Kavramlar
Marka degeri; bir isletme veya isletmenin miisterileriyle iliskili olarak, mal ve
hizmetlerle saglanan degere eklenen veya o degerden ¢ikarilan, markayla, marka ismiyle

veya sembollerle iliskili varlik ve yiikimliliklerdir.?*®

Miisteriler ve marka arasindaki
iliskiyi aciklama cabasi, pazarlama literatiiriinde marka denkligi kavraminin olusmasina
neden olmustur. Marka denkligi kavrami, hem finans hem de pazarlama literatiiriinde yer
almis ve marka yoOnetimine verilen Onemin uzun soluklu olmasi gerektiginin altini
257

¢izmistir. Marka denkligi bir¢ok agidan degerlendirilmektedir. Bunlar; marka ismi

tarafindan kazandirilan ek deger, olumlu izlenimler, davranigsal istek ve davranigsal tercihler,

2% KELLER Kevin Lane, Conceptualizing, Measuring and Managing Customer-Based Brand Equity,
Journal Of Marketing, Vol.57, No.1, 1993, p.2.

2% PERRY Alycia and WISNOM David III, Markanin DNA’s;, Cev: Zeynep Yilmaz, MediaCat
Yayinlari, istanbul, 2004, s.12-13.

#6 AAKER David, Managing Brand Equity, The Free Press, New York, 1991, p.165.

2T \WOOD Lisa, Brands and Brand Equity: Definition and Management, Management Decision, Vol.38,
2000, p.670.

89



marka farkindali§i, marka bagliligi, marka imaj1 ve algilanan marka kalitesi, artan fayda ve
toplam fayda olarak sayilabilir. Marka denkliginin tanimlanmasinda bes Onemli faktor

258
vardir.

1. Marka denkligi objektif bazi degerlerden cok tiiketici algilamasina baglidir.

2. Marka denkligi marka ile ilgili genel bir degere baghdur.

3. Marka ile ilgili olan bu genel deger yalnizca iirliniin fiziksel 6zelliklerinden
kaynaklanmayip marka isminden kaynaklanmaktadir.

4. Marka denkligi tam olarak olmasa da goreli olarak rekabete baghdir.

5. Maka denkligi finansal performansi olumlu yonde etkilemektedir.

Marka degeri, “marka satildiginda veya envanterde gosterildiginde ayristirilabilir bir varlik
olarak toplam degeri” seklinde tanimlanabilir. Bir markanin degeri, markanin farkindalik
derecesine, algilanan kalitesine ve toplam miisteri memnuniyetine baghdir.? Hangi sektorde
olursa olsun markalar, miisteriler i¢in deger ifade ettikleri oranda ve miisterilerin zihnindeki
degerle ortiistiikleri fiyattan, istenilen sayida alic1 bulabilirler. Bu nedenle marka ve onun
sahip oldugu deger iiretici i¢in pazarda rekabet avantaji saglamasi acisindan 6nemlidir.
Isletmeye ek bir deger kazandiran veya kaybettiren varliklar grubu olarak tanimlanan marka

degeri, dort ana baslik altinda toplanabilir. Bunlar Sekil 1’de gosterilmektedir.

28 | ASSAR Walfried, MITTAL Banwari, SHARMA Arun, Measuring Customer Based Brand Equity,
Journal Of Consumer Marketing, VVol.12, 1995, p.12.

%9 O’NEILL John W, and MATTILA Anna S, Hotel Branding Strategy: Its Relationship To Guests
Satisfaction and Room Revenue, Journal of Hospitality&Tourism Research, VVol.28, No.2, 2004, p.156.
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Sekil 1: Marka Degerinin Temel Ogeleri
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Yukarida swralanan bu dort 6ge, marka degerinin belirlenmesi amaciyla yapilan
arastrmalarda dikkate alinmaktadir. Ayrica markanin i¢inde bulundugu pazarin yapisi ve
markanin aldig1 yasal korunmalar da marka degerinin belirlenmesinde etken olmaktadir.
Gegmigte bir isletmenin degerinin Olgen kavramlar o isletmenin maddi varliklari,
tasinmazlari, fabrikalari, arag ve ekipmanlar1 iken, bugiin isletmenin degeri isletmenin
disinda aranmaya baglamis ve bunun daha gercekei olabilece§i goriilmiistiir. Marka
denkligini uygun bir sekilde yaratmak ve yonetmek biitiin pazarlarda, biitliin endiistrilerde ve
her tip isletmeler icin bir dncelik halini almaktadir.’® Nede olsa giicli marka denkligi
sonradan marka sadakatine ve sadik miisterilere doniismektedir. Marka miisterinin gercekten
bir markadan beklediklerini sunmada yetenekli olmalidir. Miisterilerin ger¢gekte neden iiriin
aldiklarmi, bir iiriin alirken ondan somut ve soyut ne gibi faydalar beklediklerini bilmelidir.
Ciinkii Uriin denilen sey yalnizca goriinen faydalardan ibaret degildir, ayn1 zamanda o iirliniin
imaj1, ambalaji, kimligi, satin alana sagladig: statii ve lstiinliik, satis sonras1 hizmetler gibi
bircok soyut faydaya sahiptir. Ve tiiketicilerin asil satin alma nedeni de budur. Marka
kendisini kullanan kisiyle uyumlu ve iligkili olmalidir. Gii¢lii markalarda marka denkligi
(marka imaj1, marka kimligi, marka sadakati, marka vaadi) hem iirliniin kalitesiyle hem de
soyut bazi yararlartyla iligkilidir. Bu soyut yararlar; kullanici imaji (markayr kullanan
miisterinin 6zelligi), kullanim imaj1 (markanin hangi durum ve isler i¢in elverisli oldugu),

markanin sergiledigi kisilik tipi (samimi, heyecan verici, dinamik, agirbasli), markanin

20 KELLER Kevin Lane, Manager’s Tool Kit: The Brand Report Card, Harward Business Review,
Vol.78, No.1, January-February, 2000, p.148.
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miisteride uyandirdigi duygular ve miisteriyle kurdugu iligkinin(mevsimsel, durumsal,

vaatkar) ozelliginden olusmaktadir.

Marka kimligi; bir {irlin formunun goriinen isaretlerinin, reklaminin, renklerinin,
ambalajinin ve mesajinin disa vurumudur. Bu mesaj miisteri ile tiiketici arasinda iletisim
kurar. Marka kimligi tiiketicinin markaya bakis ag¢isini olusturan kelimelerin, imajlarin,
fikirlerin ve bilesenlerin birlikteligidir. Markanin stratejik kimligi, ismi, logosu, grafik
sistemi ve insana ait bazi 6zelliklerinin marka ile biitiinlesmesidir.?*" Aaker’e gbre marka
kimligi; fonksiyonel, duygusal ve kisisel yararlar1 kapsayan teklifler sunarak tiiketici ve

- . 262
marka arasinda bag kurmaya yarayan bir kavramdir. ®

Marka kimligi markanin yapisini
cevreleyen fiziksel 6zelliklerinin bir pargasi olup, markay1 sadece tanimlayip ifade edebilen
ve tiiketiciye marka hakkinda bir seyler sdyleyebilen fikirlerdir.”®® Aaker’e gore marka
kimliginin bes temel boyutu vardir. Bunlar; samimiyet, cosku, ustalik, seckinlik ve sertliktir.
Dogru bir marka kimliginin insas1 i¢in ise, bizi izleyecek tiiketici hedefimizi tanimlamali, ne
istedigimizi, neyin gerektigini ve neden hoslandigimizi ortaya koymali, bir tiiketici kimligi

belirlemeli ve miisteri profiline uygun {riin kimligi yaratmahylz.264

Marka kimligi
calismalariysa insansi bir karakter yapisina kavusan marka, tiiketicilerin goziinde daha sicak,
duyarli ve duygulara ortak olan bir yapiya biirlinlip onlarla iletisime ge¢mektedir. Bugiin
hepimizin markalara yiikledigi bir anlam mutlaka vardir. Erkeksi marka, feminen marka,

pahali marka, geng ve sportif marka, renkli marka, agirbasli marka, cocuksu marka vs gibi...

Marka imaji; tiiketicilerin iirlinle 6zdeslestirdikleri anlam ya da tiiketicilerin
iirtinden anladiklarinin toplami olarak ifade edilebilir. 26% Marka kisiligi kavramimin temelinde
markalarin da insanlar gibi fiziksel ve duygusal Ozelliklere sahip oldugu diisiincesi
yatmaktadir. Bu yaklasima gore markada insanlar gibi sert, sicak, sevecen, seksi, tutucu,
dinamik gibi tipik kisisel 6zellikler ile iliskilendirilmektedir. Yani insanlar ve markalar i¢in
kullanilan sifatlar aymidir. Ornegin Akbank tutucu, Garanti Bankas1 modern bir banka olarak

266

anilmaktadir.”™ Marka kisiligi yapis1 markaya karst insanlarin algilarini anlamay1 artirarak,

marka kimligini farklilastirmaya yardim ederek, iletisim cabalarina rehberlik ederek ve

261 \www.reyon.net/makale_ayrinti.aspx/ayrinti=63

%62 AAKER David, Building Strong Brands, The Free Press, New York, 1996, p.69.
%63 AKTUGLU Is1l Karpat, Marka Y 6netimi, Iletisim Yayincilik, Istanbul, 2004, s.28.
4 ELITOK, a.g.e., 5.45-46.

%% OTURANC, a.g.e., s.13.

%6 SEYHAN, a.g.e., 5.37.
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marka degeri yaratarak yardimci olur.?**” Marka imaj1 gelistirmede ve markaya bir kisilik ve
ayricalik kazandirmada basarili olabilmek i¢in, simge ve sembollerin miisterilerin yasam
tarzi, istek, ihtiyac ve degerleriyle alakali ve ger¢ekten onlardan yararlaniyor olmali, tistelik
icerdigi anlam ve sahip oldugu katma deger onu diger markalardan farkli kilmalidir.?®
Kisaca marka kisiligi insan karakterlerinin marka ile iliskilendirilmesidir. Bu ozellikler
cinsiyet, yas, sosyo ekonomik sinif gibi karakteristik 6zellikler olabilecegi gibi sicaklik ve

sagduyu gibi insani 6zelliklerde olabilir.

Marka Kkisiligi; markanm rakiplerinden farkli yonlerini ortaya koymada kendini
gosteren bir kavram olarak goriilmektedir. Bu anlamda marka ile ilgili tiim kavramlarda
oldugu gibi marka kisiligide markay1 digerlerinden farklilagtirma stratejisidir. Bir markanin
yapisini ¢evreleyen fiziksel 6zelliklerin bir pargasi, markay1 sadece tanimlayip ifade edebilen
parcalar1 ve tiiketiciye marka hakkinda her seyi sOyleyebilen fikirler marka kisiligini

olusturur.269

Marka kisiligi; belirgin bir karakter, sembol, aktarimlar, yasam tarzi, degerler,
kullanici tipleri gibi unsurlar1 icermektedir. Bireyler yasam merkezlerine aldiklari, daha fazla
benimsedikleri degerlerle farklilasmaktadir. Bu nedenle iriinlerin farklihigmni vurgulayan
marka kisiligi, markanin 6ziinii olusturan temel degerle biitiinleserek, yasaminda bu degeri 6n
planda tutan bireylere seslenmektedir.?’® Tiiketicilerin bir markay: satin aldiklarnda nelere
dikkat ettikleri yoniinde yapilan arastrmalar, tiiketicinin markanin diger &zellikleri
paralelinde markalarin kisilikleri ile kendi kisilikleri arasindaki denkligide g6z Oniinde
bulundurup karar verdiklerini gostermektedir. Marka kisiliginin temelinde markaninda
insanlar gibi fiziksel ve duygusal 6zelliklere sahip oldugu diisiincesi yatmaktadir. Tipki
insanlar gibi markada sert, sicak, samimi, sevecen, dinamik, eglenceli, karizmatik, seksi,
agirbasl gibi tipik kisilik 6zellikleri ile iliskilendirilmektedir. Yani insanlar ve markalar i¢in
kullanilan sifatlar aymidir. Ornegin Philip Morris Malboro sigarasinin cinsiyetini

degistirmeye karar verdiginde reklamci Leo Burnett o giine kadar daha sevimli ve kadinsi

karakterler kullanirken, marka kisiligi ile 6rtiisecek daha maco ve sert karakterler kullanmaya

%7 AAKER, a.g.e., 5.141.

%68 BROADBENT K and COOPER P, Research Is Good For You, Marketing Intelligence & Planning,
Vol.5, No.1, p.3.

%9 CAKMAK Ali Caglar, Firmalarm Pazara Acilma Siirecinde Markanin Etkinligi ve Ornek Bir
Uygulama, Kahramanmaras Siitcii imam Universitesi, SBE, Isletme ABD, Yiiksek Lisans Tezi,
Kahramanmaras, 2004, s.93.

2% ZMEN Alparslan, Marka Kavramu ve Tiiketicilerin Markaya Bakis Agcisi, Afyon Kocatepe
Universitesi, SBE, Doktora Tezi, Afyon, 2003, s.163-164.
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basgladi.””* 1920’lerde bayanlara yonelik bir sigar olan Marlboro, giiniimiizde erkeksi

ozellikler tasimakta ve erkekler tarafindan tercih edilmektedir.

Marka Sadakati; birden fazla marka grubu arasindan bir ya da birka¢ markaya
bagl olarak, bir karar verme birimi tarafindan zaman igerisinde gergeklestirilen gelisi giizel
olmayan davramssal tepki olup, ayn1 zamanda psikolojik bir siirecin fonksiyonudur.?”* Marka
sadakati, tliketicinin belirli bir markaya olan bagliligi, rakip markalar arasindan siirekli belirli
bir markay1 secme ve digerlerini reddetme egilimi olarakta tanimlanabilir. Isletmeler icin
sadik misteriler yaratmak cok Onemlidir ve miisteri sadakati olusturabilmede markalar
gercekei bir yoldur.?”® Marka sadakati yeteri derecede giiclii oldugunda miisteriler istikrarl
bir bicimde, o {riin kategorisinde bir ihtiya¢ hissettiklerinde ayni markayr satin

almaktadirlar.?™

Marka sadakati, tiiketicinin markaya olan diiskiinligii, baglilig1 ve inancidir.
Tiiketiciler marka hakkinda bilgilendikge, aradig1 bir takim temel 6zellikleri algiladikca, o
markaya ilgi duymaktadir. Biligssel ve duygusal siizgecten gecen bu bilgiler tiiketiciyi o
markay1 satin almaya ve daha sonra sadakatin olusmasma zemin hazirlamaktadir. Marka
sadakati siirekli kullanim sonucu belirli bir markaya yonelik olusan miisteri tercihidir. Bagka
bir tanima gore ise, miisterilerin belli bir {iriin kategorisinde 6zel bir markaya kars1 devamli
olarak gelistirdikleri satin alma davranisidir. Bu anlamda marka sadakati firmanin pazarlama
faaliyeti masraflarin1 azaltan bir etkiye sahiptir. Ciinkii yeni bir miisteri bulmak, sadik bir
miisteriye oranla daha fazla emek, zaman ve biitce gerektirmektedir. Ustelik marka baglilig
olan miisteriler referans yoluyla cevrelerinide etkileyerek markayi daha iyi bir noktaya

tasimaktadirlar. Markaya sadik miisteriler kendi aralarinda bir derecelendirmeye sahiptir. Bu

derecelendirme Sekil 2°de gosterilmektedir.

2 MINGO J., Malboronun Kovboyu Nasil Cinsiyet Degistirdi?, 2. Baski, Giincel Yaymcilik, istanbul,
1995, 5.11-13.

212 JACOBY Jacob, A Model of Multi-Brand Loyalty, Journal of Advertising Research, 1971, p.26.

2 CAMPBELL Margaret C., Building Brand Equity, International Journal Of Medical Marketing,
Vol.2, No.3, 2002, p.210.

2'* PRIDE William M., and FERREL O. C., Marketing, New York, Houghton Mifflin Comp., Library
Edition, 2000, p.298.
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Sekil 2: Marka Sadakati Hiyerarsisi275

Sekilde de goriildiigii gibi markaya sadik miisteriler bes tabakadan olugsmaktadir. En
alt tabakada yer alan miisteriler i¢in o markay1 kullanma sebepleri fiyattir. ikinci tabakadaki
miisteriler, aligkanliklar1 sebebiyle baska bir markaya gecememektedirler. Aligkin olmanin
otesinde herhangi bir nedenleri yoktur. Ugiincii tabakada yer alan miisterilerde de yine tam
bir sadakatten s6z edilememektedir. Daha ¢ok maddi olanaklar1 baska markalar1 denemeye
imkan vermedigi i¢in ayn1 markay1 kullanmaya devam ederler. Dordiincii tabaka ise, markay1
begenen miisterilerden olusmaktadir. Markayla aralarinda duygusal bir bag kurmuslardir.
Besinci ve son tabakadaki miisteriler ise sadik miisteri olarak tanimlanabilmektedirler.
Markayi kendilerini ifade eden bir ara¢ olarak gormektedirler. Goriildiigii gibi farkli bireyler

ayni sadakat derecesine sahip degillerdir.

2’ ZKAYA Dilsad, Marka Degeri Planlamasinda Tiiketici Algismmn Yonlendirilmesi, I.U. Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2002, s.73.
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Marka vaadi; yeni bir marka yaratmak veya var olan markayi gelistirmek igin
onemli bir zemindir. Bir vaadi olmayan ve bir yarar sunmayan marka olmaz. Rasyonel
olmayan miisteri davranislar1 karsisinda rasyonel stratejiler gelistirmek miimkiin degildir.
Ciinkii her markanm goziin gormedigi soyut birgok o6zelligi ve anlami vardir. Iste bu
ozelliklerin her biri tiiketiciye bir vaatte bulunur. Vaat, tiiketicilerin o markay1 satin almalar1
durumunda miikkemmel bir marka alacaklarmin giivence ve garantisinin verilmesidir.
Tiiketiciler bir iirlin ya da marka satin aldiklarinda yalnizca tek bir ihtiyaglarini degil, temel
ihtiyacla paralel olan birgok ihtiyaclarini ayni anda tatmin ederler. Ornegin birisi kahve
ictiginde Uriiniin kalitesi, tadi, aromasi, sicakligi goriinen belli bash 6zellikleridir. Ancak liiks
bir yerde igilen bir kahvede bunlarin yani sira, doyurucu bir atmosfer, orada bulunuyor
olmanin sagladig statii, keyif ve kendini iist smifa ait hissetme durumu sosyal ve psikolojik
ihtiyaclarinda giderildigini g(jsterir.276 Farklilasma icin ¢ok Onemli olan marka vaadi, ii¢
temel nitelikle iletisim kurmaktadir. Bunlar; yapilacak bir sey, ifade edilmis bir giivence ve
gelecek miikemmeliyet ve basarmnin algilanist.?”” Marka vaadinden bahsederken iiriiniin
saglayacagi yarar1 da unutmamak gerekir. Bir vaadin sundugu {i¢ tiir yarar vardir. Birincisi,
hemen hemen biitiin {irlin ve markalarda bulunan ve miisterinin zaten bekledigi
fiziksel/fonksiyonel faydadir. Ikincisi, farklilasma ve farkindalik yaratma kaygisiyla
tiikketicilerin duygularma hitap eden duygusal fayda. Uciinciisii de, duygusal markadaki gibi
markanm kullanimi sirasinda tiiketicinin kendisini nasil hissedecegi ile ilgili olan
0z/kisisel/psikolojik faydadir. Giiglii bir marka bu {i¢ faydayida birlikte ayn1 anda saglayan

markadir.

Marka bilinci; Aaker’e gore marka bilinci, kavram tiiketicinin o tiirii iginde tiriin
satin almaya yetecek kadar markayr tanimlamasi yani markayi tanimasi ve ya da
anmimsamasidir. Marka bilincinin olusmasi i¢cin marka hakkinda detayli bir bilgiye sahip
olmak gerekmez. Markay1 satis yerinde se¢ebilmek ve taniyabilecek kadar bilgi yeterlidir. Bu
anlamda iletisim kanallariyla marka bilincinin olusturulmasi o markanin satin alinma
ihtimalinin artmasi i¢in 6nemlidir. Marka bilincinin tanimi i¢inde gegen marka animsamasi
ise, tiiketicilerin davranislarin1 cesitli psikolojik etkilerle tutarli hale getirebilmek icin

gereklidir ve tiiketicilerin satin alma kararinda oldukga etkilidir.

2"® McMILLAN Ian C. and McGRATH Rita Gunther, Manager’s Tool Kit: Discovery Your Products’
Hidden Potential, Harward Business Review, Vol.74, No.3, ABD, May-June 1996, p.59.
2T KNAPP Duane, Marka AKl1, Cev: A. Tuna Akartuna, MediaCat Yayinlari, Istanbul, s.61.
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Marka tanimirh@r; marka bilinci ile marka tanmnirligi tamamen farkl kavramlardir.
Bir markanmn tanmnirliglr gecmiste karsilasilmis reklamlardan gelen asinaligin yansimasidir.
Tanmmiglik marka ile daha once nerede karsilasildiginin, ni¢in diger markalardan farkl
oldugunun ya da markanin iirin sinifinin ne oldugunun hatirlanmasi gerekmez. Taninmislik
marka ile daha Once karsilasildiginin basit sekilde animsanmasidir. Psikoloji alanindaki
arastirmalar, tanmnmigh@in miizige, insanlara, sozciiklere, markalara kisaca her seye karsi
hissedilen olumlu duygularin sonucu oldugunu goéstermistir. Anlamsiz sozciiklerle dahi
yapilan reklamlara bile icgidiisel olarak tammirlk saglandigi goriilmiistir.?’® Dizilerde
taninmighk yaratmanin en etkili yollarindan biridir. Bir dizi karakterine duyulan sevgi,
hayranlik, reklam yoluyla markaya gegebilmekte ve olumlu duygulara yaratabilmektedir.
Hatta dizinin biitlin iriinleri ekonomik bir deger olarak kullanilmaktadir. Miizikleri cep
telefonlarina indirilmekte, sponsor markalar1 satiglarmi arttirmakta, dizideki yerlere turlar
diizenlenmekte, kisilerin kullandiklar1 kiyafetler ve aksesuarlar talep géormektedir. Bunlarin
hepsi taninmishigin bir sonucudur. Insanlar reklami yapilan bir iiriinii, tanimadiklar1 ve
reklami yapilmayan bir {liriine her zaman tercih ederler. Global marka liderligi, 6zellikle
medya karmasasinin yasandigi su glinlerde marka yaratma cabalar1 agisindan daha bir 6nemli
hale geldi. Sadece iyi is yapmak artik yetmiyor. Asil ikilem, yerel farkliliklarla kiiresel gii¢ler
arasinda nasil bir denge olusturulacagini bilmektir. Bunun i¢inde yapilmasi gereken 4 sey
vardir. Birincisi, hangi marka yaratma yolunun segilecegidir — reklam, sponsorluk,
promosyon, perakendeci durus vs — sectiginiz yol, takip ettiginiz yoldan daha onemli ve ise
yarar olmalidir. ikincisi, reklam ajanslarmi miisterileri marka yoniinde olumlu
etkileyebilecek ve motive edecek faaliyetler yapmasi igin zorlamaktir. Ugiinciisii, secenekleri
gelistirmektir — daha fazla sans yaratmak ve amaca ulagma olasiligini arttiracak yollar bulma.

v qee e e . 279
Dordiinciisii ve sonuncusu, sonuglar1 6lgmek

Marka c¢agrisimlari; marka cgagrisimlari pazarlama iletisimi igin ¢ok yonlii ve
onemli islevlere sahiptir. Cagrisgimlar bilgi islem siirecinde, olum duygular/tutumlar

yaratmada, satin alma nedenini gelistirmede ve genisleme i¢in baz olusturma bi¢imlerinde

2 GOKCE Mustafa Onur, Market Markali Uriinlerin Tiiketiciler Tarafindan Algilanmalari, Dogus
Universitesi, SBE, Istanbul, Mart 2007, s.21.

2% AAKER David A and JOACHIMSTHALER Eric, The Lure Of Global Branding, Harward Business
Review, Vol.77, No.6, November-December, 1999, p.144.
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deger yaratmaktadir. Bu markanin yaratilmasinda ve olusturulmasinda temel bir degerdir.
Marka ¢agrisimlar1 duygusal olarak markayla kurulan iligkidir. Dogru ve olumlu ¢agrisimlar
tireten markalar, {iriin yonetiminde ve pazarlama iletisiminde biiyiik avantajlar saglar. Marka
cagrisgimlary; ilag sektoriindeki Ornek gibi {irliniin O6zelliklerini, bazi bebek mamasi
reklamlarindaki gibi tinli bir kisiyi, Lacoste ornegindeki timsah gibi bir semboli ya da
sponsorluk ornegindeki gibi bir diziyi ya da dizi karakterini igerebilir. Gii¢lii bir marka
olusturulmak isteniyorsa, tiiketicilerin zihninde essiz bir kelimeye sahip olunmalidir. O
kelime duyuldugunda veya goriildiigiinde hemen o marka akla gelmelidir.?*® Etkili bir slogan,
icinde hikayesi bulunan bir reklam, ¢ok sevilen popiiler olan bir kisi bu cagrisimlar
olustururken kullamilabilir. Markanmn rakiplerinden ayrilmasmni saglayan marka

cagrisimlarinin isletmelere kattig1 degerler asagidaki Sekil 2°de gosterilmektedir.

6.3.Farkindahk Kavram
Farkindalik, markanm tiiketicinin zihninde yarattig1 etkiyi ifade eder. Marka
farkindalig: tiiketici algisini ve davranigini etkileyen marka bagliligia ve secimine yon veren

281 Marka farkindalig1 yalnizca marka ismini bilmek ya da markayi1 daha

temel bilesendir.
once gormiis olmak anlamina gelmemektedir, bunun yani sira marka, marka ismi, sembolii,
gibi ¢agrisimlar1 tiiketicinin zihninde birlestirmesi anlamina gelmektedir.282 Marka
farkindalig1 iletisim siirecinde temel ve gerekli bir unsur olarak da tanimlanabilmektedir.
Marka farkindaligi olmadan iletisim etkisi ger¢eklestirilemez. Rossiter ve Percy marka
farkindaliginin her zaman marka adi demek olmadigini, ayni zamanda renkle, ambalajin
sekliyle veya diger ayirt edici marka dzellikleriyle de ilgili olabildigini belirtmektedir.?®® Bir
baska tanima gore marka farkindaligi; tiiketicinin hafizasinda markanin rakipleriyle

karsilastirmali olarak aldigi1 yerdir. Marka farkindaligi tiiketicinin satin alma siirecinde

onemli bir rol oynamaktadir. Tiiketici bellegine kazinmis olan markalarin, satin alma

?80 RIES Al, RIES Laura, Marka Yaratmanin 22 Kurali, Cev: Atakan Ozdemir, MediaCat Yaynlari,
Istanbul, 2000, s.41.

%1 DERELI Tirkay, BAYKASOGLU Adil, Toplam Marka Yénetimi, Hayat Yayinlari, istanbul,2007,
s.96.

%2 HOFFLER S., KELLER K. L., Brand Management: The Marketing Advantages of Strong Brands,
Vol.10, No.6, p.421-445.

283 ROMANIUK Jenni, SHARP Byron, PAECH Samanta, DRIESENER Carl, “Brand and Advertising
Awareness: A Replication and Extension of a Known Empirical Generalisation”, Australian Marketing
Journal 12 (3), 2004, p.72.
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stirecinde tiiketiciler tarafindan daha yogun olarak tercih edildigi yapilan arastirmalarla

kanitlanmstir.

Marka farkindali§i;; markanin taninirhgr  ve hatirlanirh@r  6zelliklerinde
olusmaktadir.?* Ayrica markanin miisterinin zihninde giicli bir bigimde var olup
olmadigiyla alakalidir. Eger miisterinin zihni her biri farkli bir markay1 resmeden reklam
panolariyla doluysa o zaman bir markanin farkindaligi, o reklam panosunun buyikligii

oldugunu soyleyebiliriz.

Tiiketiciler her giin ¢cok sayida pazarlama mesajina maruz kaldiklarindan hatirlama
ve tanima zor olmaktadir. Bunu basarabilmek icin iki 6nemli faktor karsimiza ¢ikmaktadir.
Ik olarak yeterli bir farkindalik diizeyi olusturabilmek icin genis bir satis agi kurmak her
zaman verimli olmayabilir. Markalar1 oldukc¢a kiiciik satig birimleriyle desteklemek cok
pahalidir ve genellikle imkansizdir. Bu nedenle firmalar, marka olusturma cabasina
odaklanmak icin sahip olduklar1 markalarin sayisin1 azaltma, daha az marka adiyla piyasada
yer alma egilimindedirler. Ikinci olarak, orta ve uzun vadede normal medya kanallar1 disinda
promosyonlarla, sponsorluklarla, halka benimsetme c¢alismalariyla tiiketicilerin {irlini
denemesini saglayacak faaliyetlerle ve diger ilgi uyandiran yontemlerle marka farkindaligi

olusturmada basarili olunabilir. Marka farkindaligini asagidaki Sekil 3 yoluyla 6zetleyebiliriz

Sekil 3: Marka Farkindahg:

Marka Bilgisi

Marka
Farkindahg

Marka imaji

Marka Tanima Marka Hatirlama

Kaynak: Burgin Bakkaloglu, Her yoniiyle Pazarlama Iletisimi, MediaCat Kitaplar,
Ankara, 2000, s.21

% KELLER, a.g.e., p.2.
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6.4.Farkindahk Diizeyleri
Elitok, tiiketicilerin farkindalik diizeylerini bir piramit yardimiyla agiklamaktadir.
Bu piramit, gercekten markanin farkinda olan ve olmayan tiiketiciler icin gelistirilecek
stratejiler agisindan dnemlidir. Piramitte yer alan diizeyler; en iist diizeyde algilama, marka

tanima, marka hatirlama ve farkindaligin olmadig: diizeydir.

Marka farkindaligi da hatirlanabilme ve taninmislik olmak tizere iki unsurdan
olugsmaktadir. Tanmmishk, ge¢miste markaya karsi olusmus asinaligr vurgular. Yardimli
farkindalik olarak ta bilinen bu seviyede markaya daha 6nce nerede, ne sekilde rastlandiginin,
o markanin neden digerlerinden farkli oldugunun, hatta o markanin hangi iirin grubuna ait
oldugunun hatirlanmasina gerek yoktur. Sadece tiiketicinin markay1 gegmiste duymus veya
gdrmiis olmasi nedeniyle, markaya duydugu asinalik hissidir.?®®> Asinalik kavrami, belirli bir
iirlin kategorisindeki tiim markalar hakkinda tiiketicinin sahip oldugu bilgi boyutunu ifade

eder.?®

Marka asinalig tiiketicilerin iirlinle ilgili olarak ge¢cmiste yasadiklar1 tecriibelerden,
medyada iirtin hakkinda ¢ikan haberlerden, iirlin i¢in yapilan reklam yatirim diizeyinden ve

iiriiniin elde edilebilme kolayligindan biiyiik 6l¢iide etkilenmektedir.?’

Yardimsiz farkindalik olarakta belirtilen hatirlanabilme, herhangi bir yardim
olmadan markanin zihne gelebilmesi demektir. Bir markanin (6rnegin Anadolu Hayatin)
hatirlaniyor oldugunu sdyleyebilmek icin ait oldugu iiriin sinifi séylenildiginde (6rnegin
Hayat Sigortas1 Sirketleri) o markanm tiiketicinin aklina gelmesi gerekmektedir. Yardimsiz
farkindalikta tiiketiciler belli bir alanda ve hemen akla gelen birka¢ markayi ayni anda

diistiniir. Bu durum hatirlanan markalara diger markalar {izerinde bir avantaj saglar.

Tiiketicilerin markay1 hatirlama kolayligina bagli olarak marka farkindaligmin

cesitli diizeyleri bulunmaktadir. Bunlar;

% AAKER, a.g.e., p.10.

% | IN C. H. and KAO D. T., The Impacts of Country of Origin On Brand Equity, The Journal Of
American Academy of Business, VVol.5, No.1/2, 2004, p.39.

%7 THEODE S. F. and MASKULKA J. M., Place-based Marketing Strategies, Brand Equity And
Vineyard Valuation, The Journal of Product and Brand Management, Vol.7, No.5, 1998, p.373.
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Taninmislik: X markasint duydunuz mu?

Hatirlama: Hangi araba markalarini hatirliyorsunuz?

Mezar istatistigi: Markay1 taniyanlarin animsama seviyeleri
Marka tstiinliigli: Hatirlanan tek marka

Marka bilgisi: Markanin neyi simgeledigini biliyorum

YV V. .V V V V

Marka fikri: Bu marka hakkinda bir diistiincem var

6.4.1. En Ust Diizeyde Algilama

En iist farkindalik seviyesi, tiiketicilerden belirli bir iirlin siifina ait marka isimleri
istendiginde tamamina yakinmin sadece tek bir markayr dile getirdikleri marka ismi
hakimiyetidir. Yani yukarida belirtilen marka tistiinliigii durumudur. Tiiketici i¢in farkindalik
yaratmanin geregi kalmamistir. Ciinkii ilgili marka tiiketicinin zihninde tamamen yer almistir.
Bundan sonra onemli olan kazanilmis tiiketicilerin marka sadakatlerini beslemek ve yeni
miisteriler edinmektir. Tiiketici Beko’nun artik farkindadir ve onlarm marka sadakati, bu
noktadan sonra beklentilerinin karsilanmasi ve miisteri memnuniyetinin olusturulmasidir.
Markalarin farkindalik diizeyleri iizerine 2003 yilinda Tiirkiye’de yapilan bir arastirmada
Kisilerin en st diizeyde algilamalarini 6lgmek igin, herhangi bir sektor ya da alan sinirlamasi
olmaksizin hatirladiklar1 ilk markanin ne oldugu sorulmustur. Asagidaki tabloda bu

arastirmanin sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 4: Tiirkiye’de Marka Farkindahk Diizeyleri

FARKINDALIK
. . DEGISIMI

KATEGORI 2003 LIDER MARKA

2003 — 2002 (%)
Konserve Balik Dardanel 15.7
Makarna Piyade 11.9
Bulagik Siingeri Scotch — Bride 11.9
Oyuncak Toys’R’us 11.0
Stit Pmar 10.6
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Yumusatici Yumos 10.2
Cips ve Cerez Doritos 8.4
Margarin Sana 8.4
Stipermarket Migros 8.0
Meyve ve Bitki Cay1 Dogadan 7.8

Kaynak: http://www.sabah.com.tr/2004/03/25eko0.126.html

Farkindalik diizeyindeki artis, markalarin reklamla desteklenme oranlariyla paralel
gerceklesmistir. 1k hatirlanan firma siralamasida da Argelik 1999 yilinda ikinci sirada yer

alirken, 2000 yilinda aldig1 liderligi slirdiirmey1 basarmustir.

6.4.2. Marka Tamima

Marka taninirligl; markaya dair bir ipucu verildiginde tiiketicinin 6nceki bilgilerini
kullanma yetenegi ile ilgili olup; tiiketicinin markayr diger markalardan ayirt edebilme
yetenegidir.288 Marka tiiketicinin belleginde yer almaktadir ancak geri planda kalmaktadir.
Ornegin tiiketici Siitas yogurdu bilmekte ama satin alma davranisinda Pinar markas1 daha 6n
plandadir. Dolayisiyla buradan ¢ikan sonug tiiketicinin Siitag’t tanimasi ancak tercihini
Pmar’dan yana kullanmasidir. Mezarlik modeline gore, yiiksek tanimishklar1 olan ancak
diigiik hatirlanan markalar tehlike igindedir. Ciinkii tliketiciler markay1 taniyor olmalarma
ragmen satin alma siirecinde markay1 hatirlamamaktadirlar. Mezarlik modelinde bu sol {ist

koseyi ifade eder. Asagidaki sekilde bu durum acikca gosterilmektedir.

6.4.3. Marka Hatirlama
Tiiketici markay1 hatirlamaktadir ancak pekistirilmesi gerekmektedir. Uriinii satis

reyonlarinda gérmesine karsm ilgisiz olan tiiketicinin dikkatinin daha c¢ok ¢ekilmesi ve

% BADUR ‘Fadime, Televizyon Reklamlarmmn Cocuklarin Marka Farkindaligy ["Jze_trindeki Etkisi:
Yiyecek ve Igecek Reklamlari Uzerine Bir Uygulama, Atatiirk Universitesi, SBE, Isletme A.B.D,
Yiiksek Lisans Tezi, Erzurum, 2007, s.29.
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bilgilendirilmesi gerekebilir. Mezarlik modelinde alt kisimlarda gosterilen bu markalar, genis
bir tiiketici kitlesi tarafindan bilinmedigi ve bu ylizden diisiik taninmiglik oranina sahip
markalardir. Diger taraftan bu markalar, sadik miisterileri arasinda yiiksek oranda bir
hatirlanirhiga sahip olduklar1 i¢in, diisiik seviyedeki bu taninmislik oranlarini gelistirebilirler

ve miisteri tabanlarini da genisletebilirler.

Sekil 4: Mezarhk Modeli

Yiiksek

Mezarlik ¢ | MARKA :>

Tamnmishk +

Nis Marka

Disik Hatirlamrhk Yiiksek

Kaynak: AAKER David, Building Strong Brands, The Free Press, New York, 1996, p.15

Yapilan arastirmalar sonucunda goriilmiistiir ki; markalar sekilde goriildiigii gibi bir
egriyl izlemektedir. Bu sonucun, hatirlanirhgin Onemini gdsteren iki istisnasi vardir.
Istisnalardan biri, genis bir tiiketici kitlesi tarafindan bilinmedigi ve bu yiizden diisiik bir

taninmiglik oranina sahip oldugu icin tablonun seklin alt tarafinda kalan nis markalardir. Diger
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taraftan bu markalar sadik miisterileri arasinda yiiksek oranda bir hatirlanirliga sahip olduklari
icin, diisiik seviyedeki bu taninmighk oranlari, tek basmna diisik performansin gostergesi
degildir. Bagarili nis markalar1 bazen taninmislik seviyelerini ve boylece miisteri tabanlarini

genisletme potansiyeline sahip olabilirler.

Ikinci istisna ise, sekilde mezarlik olarak nitelendirilen diisiik hatirlanirlik oranma
sahip olup, yiiksek taninmigliklar1 olan markalarin sol list kosede olusturduklar1 alandir. Bu
alanda bulunmak markalar i¢in dliimciil olabilir. Tiiketiciler markay1 taniyor olmalarina ragmen,
satin alma siirecinde markay1 hatirlamamaktadirlar. Yiiksek tanmmiglik orani aslinda mezarlik
alanindan ¢ikis i¢in bir engel olusturabilir. Ciink{i taninmis bir marka hakkindaki muhtemel bir
olumsuz Onyargiyr kirmak zordur. Mezarlik modeliyle ilgili deginilmesi gereken bir diger
noktada yiiksek taninmislik diizeyinin her zaman gii¢clii bir markanin isareti olmadigi, zayif

markalar i¢inde gecerli olabilecegi gercegidir.

Seklin sag iist kisminda veya orta iist kisminda yer alan markalarm dinamikleri
markanm gelecekteki giicii hakkinda 6nemli ipucglar1 verebilmektedir. Markanin mezarliga
dogru hareketine, diisen satislar ve Pazar pay1 eslik etmektedir. Bununla birlikte marka eger
mezarliktan uzaklasiyorsa satiglarin ve Pazar paymin artmasi beklenebilir. Model boylelikle

hatirlanirhiginda taninmislik kadar 6nemli oldugu hususunda bize kanit saglamaktadir.

7. MARKA FARKINDALIGININ OLUSTURULMASINDA KIiTLE
ILETiSIM ARACLARININ ROLU
Yiiksek farkindalik diizeyi sik derecede satin alimlara yol agmaktadir. Bir markanin
varligmin farkinda olmayan tiiketici, satin alim kararmda o markay1 degerlendirememektedir.
Dolayisiyla marka farkindaliginin tiiketiciler arasinda olusabilmesi igin ¢esitli iletigim
araglarmna ihtiyag duyulmaktadir. Ozellikle ilgi diizeyinin diisiik oldugu iiriin gruplarinda
reklamin marka baglhilig1 olusturmas: ve bu baglilig1 siirdiirmesinde biiyiik katkisi vardir. Bu
nedenle tiiketicilerin farkindalik diizeylerini artirmada reklamlarda tekrarlar kullanilmakta ve

boylelikle tiiketicilerin markalar hakkinda kendilerini gilivende ve rahat hissetmeleri
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saglanamaya calisiimaktadir.? Tletisim cabalartyla aslinda yaratilmak istenen sey, markaya
kars1 asinaliktir. Ozellikle zayif baghlikla temsil edilebilecek iiriin gruplarinda (sakiz, sabun,
tuvalet kagidi, tiikkenmez kalem vb.) satin alma kararini ¢ogu zaman asinalik etkilemektedir.
Yapilan aragtirmalar, hoslanma (resim, miizik, kisi, isim vb.) ile uyarilmaya maruz kalma
arasinda pozitif bir iliski oldugunu gostermistir. ABD’de yapilan bir ¢alismada, segilen
deneklere Tiirkge benzeri gesitli kelimeler 3 ile 6 kez gosterilmistir. Onceden gosterilen
kelimelerle, daha once gosterilmeyen kelimeler birlikte gosterildiginde, kelimelerin herhangi
bir 6zelligi olmamasina ragmen, daha once goriilen kelimelerden goriilmeyen kelimelere gore
daha cok hoslanildig1 ortaya glkarllmlstlr.zgo Reklamlarinda amaci, tekrar yoluyla tiiketiciler

iizerinde asinalik ve hoslanma hissi yaratmaktur.

Tiiketiciler satin alim kararlarin1 geleneksel reklam metotlarmin yani sira, tanidik
kisilerden gelen tavsiyeler ve dogrudan deneyim bilgileri iizerine sekillendirmektedirler.?*
Bunun yam sira sponsorluk faaliyetlerinin de belirlenen hedef kitle arasinda marka
farkindaliginin  olusturulmasinda biiyiik bir 6nemi oldugu belirlenmistir. Sponsorluk
faaliyetini bu kadar etkili yapan sey, markay1 hedef kitle tarafindan benimsenen yasam tarzi
ile dogrudan birlestirebilme yetenegidir.292 Markanin sahip oldugu kimlik ile tiiketicilerin
yasam tarzlarinin uyum gosterdigi olay durum veya bir televizyon programi farkindaligi
artirmakta ve markaya yiiklenen olumlu duygular yogunlasmaktadir. Ornegin Yaprak
Dokiimii bir aile dizidir, dizinin neredeyse biitliin ¢ekimleri evde ge¢cmektedir. Dolayisiyla
Yaprak Dokiimiine sponsor olan Karaca Yemek Takimi, hem diziyle ortiismekte, hem de o
diziyi izleyen izleyici kitlesinin profili ile uyusmaktadir. Ayni sekilde Kurtlar Vadisi ve Arka
Sokaklar dizilerine sponsor olan Atiker Sirali Otogaz Sistemlerinin amaci, dizide siirekli bir
aksiyonun devam ettigi ve arabalarin boy gosterdigi ve hiz yaptigi bir durumda bunun kendi
Otogaz sistemlerinden kaynaklandigini izleyicilere vurgulamaktir. Kisaca her marka sponsor
oldugu dizide kendi kimliklerine ve maka imajlarina uygun mesajlar vermekte ve farkindalik

olusturmaya ¢aligmaktadir.

%9 HOYER W. D. and BROWN S. P., Effects Of Brand Awareness on Choice For A Common Repeat
Purchase Product, Journal Of Consumer Research, Vol.17, No.2, 1990, p.141.

20 ()ZKAN Osman Ersin, Marka Farkindahigi ve Kredi Karti Sektdriinde Tiiketiciler Uzerine Bir
Arastirma, Gazi Universitesi, SBE, Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2006, s.46.

2% \wwww.onpoint-marketing.com (Erisim Tarihi: 14.03.2010).

292 \yww.brandchannel.com (Erisim Tarihi: 14.03.2010).
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7.1. Marka — Reklam iliskisi

Televizyon reklamlari belirli iiriinleri ve marka adlarini tiiketicinin dikkatine sunar.
Ayni zamanda televizyon reklamlar1 hem yeni tiriinleri sunar, hem de yeni {irtinlerin piyasada
varhgm hatirlatir.?® Tiiketicilerde kendilerine yonelik iiriinlerin reklamlarini izleyerek,
iiriinlerin niteliklerine gore, markalar arasinda bir tercih yapmakta ve markay1 satin
almaktadir. Boylelikle reklamin hatirlatici ve dikkat cekici 6zelligi yerine getirilmis olur.
Piyasaya yeni giren markalarin tiiketicilerle ilk kez karsilagmalarinda ve farkindalik
yaratilmasinda reklamm Onemli rolii yadsinamaz. Reklamin 6nemli islevlerinden biri
tiiketiciyle marka arasinda iletisim kurmaktir. Reklamin iletisim amaci tarafsiz bir iletisim
degil, iretici tarafindan bilingli olarak ydnlendirilmis, bi¢imlendirilmis bir iletisimdir.294
Marka bagliliginin yaratilmasinda ve {irtinlerin kaliteli olarak algilanmasinda reklamin etkisi
biiyiiktiir. Tiiketicilerin mevcut markay1 kullanim aligkanliklarini degistirerek yeni markalar1
denemeye yoneltmek amaciyla aliskanliklarin kirilmasi, aligkanhik yaratilmasi, yeni
markalarin baskin farkliliklarmi vurgulayarak, yapacaklari satin almanm ne kadar degerli
oldugunu gostererek aligkanliklarini giiclendirmek hep reklamla miimkiindiir.”*® Al Ries ve
Laura Ries marka yaratmanin 22 kuralindan birini “Reklam Kural” olarak belirtmiglerdir.
Bir marka dogduktan sonra saglikli bir sekilde yasayabilmesi i¢in reklama ihtiyaci vardir.?%
Reklamla marka arasinda su basit iliskiyi kurmak miimkiindiir. Yapilan arastirmaya gore;
tiikketicilerin markadan ne anladiklar1 soruldugunda %44 oraniyla markanin {iriiniin kalitesiyle
es anlamli oldugu cevabin1 vermiglerdir. Kalite algilamasi da tiiketicilerin o markayi ne
siklikla gordiikleri, duyduklar1 ya da okuduklar1 ile dogru orantilidir. Siklikla géze ¢arpan
markalar tiiketicilerin zihninde kaliteli olarak algilanmakta ve markay1 pazarda gii¢lii hale
getirmektedir. Kitle iletisim araclarinin en giiclii ve yaygm olan1 televizyonda bu gorevi
basariyla yerine getirmektedir. Televizyon ekraninda tekrarlanan bir marka ismi, logosu ya
da isareti tiiketicilerin marka anlayiglarmi degistirmekte ve etkilemektedir. Satin alma
tercihlerinde tiiketiciler rasyonel olmaktan ¢ok duygusal ve sosyal hareket etmekte ve en ¢ok
hatirladiklar1, duyduklar1 ve gordiikleri markayr satin almaktadirlar. Reklamla saglanan bu
kalite anlayis1 markaya kars1 olumlu tutum gelistirilmesinde dncii olmaktadir. Bugiin diinya
capinda tanmmis markalarmn bile hala neden milyon dolarlarca reklam harcamasi yaptiklarini

anlamak zor degildir. Coca Cola’nin, Nike, Pepsi, Sony ve Adidas’in reklama hala niye

2% BUCKLIN J. P., The Informative Role of Advertising, Journal of Advertising Research, 1965, p.11-
15.

2 OTURANC, a.g.e., 5.64.

29 \www.marketingturkiye.com/?sf=BilgiBankasi/Detay&no=163

2% RIES and RIES, a.g.e., 5.35.
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ihtiya¢ duyduklarin1 az ¢ok tahmin edebiliriz. Reklam; markanin pazarda kalic1 olmasini ve
tiikketicilerin zihninde her daim bir yer isgal etmesini saglayarak rekabet avantaji yaratmakta
ve farkindalik, hatirlama, tanima ve sadakat olusturmaktadir. Reklamin carpici, akilda kalict,
rekabetci ve inandirict olabilmesi i¢in hitap edilecek kitleyi tanimak gerekir. Onlar1 etkilemek
icin onlara 6zgili olandan yararlanmak gerekir. Kitlenin reklama ilgi duymasi, yasantisindaki
ileti y1gin1 i¢inde o reklama dikkat etmesi ve mesajin etkisine agik hale gelebilmesi igin

reklamin i¢inde kendine yakin gorecegi 6zellikler bulmasi gerekir.

7.2. Reklamin Marka Yaratma fslevi
Uriin ve marka anlaminda dikkatin ve degerin fiziksel ve fonksiyonel 6zelliklerden
cok anlam ve sembolik bilesenlerine kaydigindan beri firmalar daha agresif ve saplantili hale

297

gelmeye Dbasladilar. Pazarlamada bu artan 1maj vurgusuna ¢ok c¢esitli nedenler

gosterilebilir. 298

Tiiketicilerin karar vermesinde biling ve farkindaligin artmasi

- Refah toplumun firiinlerin fonksiyonel o6zelliklerinden c¢ok anlamlariyla
ilgilenmesi.

- Yiiksek iiriin karmasiklig1 iceren, goreceli olarak homojen (ayni) iiriin ¢esitlerinin
artmas1 ve insanlarin sembollere olan giivenini artirict mesajlarin verilmesi.

- Uzun siire siirdiiriilebilir rekabeti saglayacak teknik 6zelliklerin korunamamasi ve

aninda taklit edilebilir olmasi.

Bas faktor olarak reklamlar artik yaygin olarak markay1 destekleyen ve kaldirag
etkisi yaratan bir unsur olarak goriilmektedir. Cilinkii alic1 olarak degerlendirilen miisteriler
pasif marka yiikli kimseler degillerdir. Joyce, insanlarin reklamlarda cikan mesajlar

bambagka anlayip, sahip olduklar1 6n yargilarla degerlendirebileceklerini séyler. Bu yiizden

27 POIESZ T., The Image Concept: Its Place in Consumer Psychology, The Journal of Economic
Psychology, Vol.10, 1989, p.41.

2% MEENAGHAN Tony, The Role of Advertising In Brand Image Development, Journal of
Product&Brand Management, VVol.4, No.4, MCB University Press, 1995, p.23.
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2% {yi reklam yapmanin sirr1 hedef kitleyi tanimaktan, onlarin

de marka degerleri 6zneldir.
hissettiklerini hissedebilmekten, onlar gibi diisiinebilmekten gecer. Yaraticilik reklamin
esasidir. Uriiniin kalitesi ve yerine getirecegi islevsel faydalar i¢sel degerlere hizmet ederken,
reklamlar bu igsel degerleri hayali ve anlamsal eklemelerle giizellestirerek marka imajina
doniistiiriir. Marka i¢in daha fazla duygusallik ve sembolik anlam istenen agamada reklamin
birincil fonksiyonu markanin i¢inde bulundugu pazarda ona 6zel bir kimlik ve karakter
kazandirmasidir. Bu ise markaya 0zel cagrisimlar ve degerler eklenmesiyle miimkiindiir.
Biitiin biiyiik markalarin ortak 6zelligi sahip olduklar1 anlam, sembol ve ¢agrisimlarin hem
islevsel hem de soyut degerleri karsiliyor olmasidir. Markanm 6zel anlamlariyla birlikte
cagrisimini olusturmak uzun vadeli bir siirectir ve gelecege yatirim yapmaktir. Bunun iginde
reklamlara 6zel bir yer ayirmak gerekir. Reklamin fonksiyonu iirliniin etrafinda miisteriyle
marka arasindaki iligkiyi olusturacak sembolizmi ve imgelemi yaratmaktir. Tiiketiciler aktif
ince zevkleri olan, kiiltiirlii, bilgili ve markaya anlam yiikleyebilecek kisiler olarak goriiliir.
Bu yiizden de marka tercihleri, markalara yonelik duygusal ve sezgisel hislere dayanilarak
yapilir. Bu markalarin miisterilerin ihtiyag¢larini ne dl¢lide giderdikleri ve kendi diinyalarinda
markay1 nereye koyduklar1 6nemlidir. Kisaca basite indirgeyecek olursak, Durgee’nin dedigi
gibi reklammn marka yaratmada iki temel amaci vardir: heyecan uyandirma ve
bilgilendirmek.>® Johar ve Sirgy (1991) reklami, faydaci cekicilikler ile deger aciklayict
veya sembolik cekiciliklere dayanarak ayirir. Rossiter ve Percy’nin (1987) bu aymrim
konusundaki fikirleri paralellik gosterir. Onlarda reklamlar1 bilgisel ve doniisiimsel olarak
ayirmiglardir. Bilgisel reklam miisterilerin tiiketim tercihlerindeki sikintilarin1 ya da
kaygilarmi iirlin ve iriiniin faydalar1 hakkinda bilgi vererek gidermeyi amaglar ve nigin
almaliy1z sorusunun cevabini verir. DOniisiimsel veya imaj stili reklamda ise, miisterinin o
markay1 kullanarak sosyal veya entelektiiel doniisiimii amaglanir. Kendisini belli bir smif1
iiyesi olarak goriir ve statiisiinii arttirdigina inanir. Imaj stratejisi, iiriine bir kisilik
kazandirmay1 veya kullanici i¢in bir imaj olusturmay1 icerirken, faydaci g¢ekicilikler ise,
miisteri icin yiiksek diizeyde islevsellik ve 6nem arzeden iiriin yararlari konusunda onlar1

bilgilendirmeyi amaglar.*%*

% JOYCE T., Models of The Advertising Process in How Advertising Works and How Promotions
Work, ESOMAR Conference Proceedings, April 22-24, Amsterdam, 1991, p.269.

%0 DURGEE J. F., Understanding Brand Personality, Journal of Consumer Marketing, Vol.5, No.3,
1088, p.21.

%1 MEENAGHAN, a.g.e., p.26.
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Kisaca reklamlar sayesinde marka ve markaya ait bilesenler (marka kisiligi, marka
imaji, marka denkligi ve marka sadakati) gili¢lendirilir ve o markanin pazarda tercih
edilebilirligini arttirr. Reklamlarin bilgilendirici ve anlam {iretici 6zelligi sonucunda
tilketiciler reklamlarda sunulan marka ve {iriinlerin fonksiyonel ve duygusal (anlamsal)
faydalarin1 birlesik olarak es zamanda kabullenirler. Bdylece reklamlar marka hakkinda
soylenebilecek her seyi kisa, 6z ve anlasilir sekilde sdyleyerek onlar1 tiimiiyle yeniden insa
ederler. Markanin hem yaratilmasi hem de pazarda tiiketicilerin zihninde olumlu sekilde yer

almasi1 ve konumlandirilmasi i¢in reklam vazgecilmez bir unsurdur.

7.3. Farkindalik Yaratmada Star — Reklam Stratejisinin Rolii

Insanoglu varhigmin baslangicindan beri 6zendigi, ornek aldigi kisilerin
davranislarmi ve konusmalarini taklit etme istegi icinde olmustur. Ayrica insanlar
kararsizlifa diistiiklerinde, ne yapacaklarini bilemedikleri durumlarda bu {inlii insanlarin
davraniglarini ve sozlerini daha ¢ok dikkate almakta ve onlarmn, i¢inde bulunduklar1 durumda
nasil hareket edeceklerini tahmin etmeye ve uygulamaya calismaktadirlar. Ornegin gergek
hayatta bir cok bayan Hiilya Avsar veya Giilben Ergen gibi olmak istemekte, bir ¢ok erkek
ise, Ilhan Mansiz, Kenan Imirzalioglu, Mehmet Ali Alabora gibi olmak istemektedir. Ciinkii
hayatlarinin her asamasinda insanlar tamidiklari, bildikleri, sevdikleri ve hoslandiklar1
insanlardan etkilenmektedir.*® Star kavramu; ¢esitli kaynaklarda biiyiik iin kazanmig sinema,
sahne ya da ses sanatgisi, yildiz seklinde tanimlanmaktadir. Kisi belleginde saygin bir yere
oturttugu iinlii kisileri, televizyonda ve gazetelerde goOrdiigii basarili is adamlarindan,
sporculardan, oyunculardan, pop sanat¢ilarindan veya son zamanlarda popiiler olmus dizi
karakterlerinden secebilmektedir. Giinlimiizde dizi furyasmnin estigi ve yiiksek reyting alan
dizileri izleyen milyonlarin oldugunu diisiiniirsek, bu kisilerin reklamlarda kullanilmasinin
yaratacag etkiyi kolayca tahmin edebiliriz. Unlii kisilerin reklamlarda kullanimi hem dikkat

cekiciligi arttirmakta hem de iirliniin akilda kaliciligimi saglamaktadir.

Starlarmn rol aldig1 reklamlarin yayminda en ¢ok kullanilan kitle iletisim araglar1

televizyon, radyo ve basili yayin organlaridir. Reklamin amaci ilgi ¢ekmek ve daha ¢ok kisi

%2 SIMSEK Sedat, UGUR imran, Star Stratejisi ve Uygulamalari, Selguk Universitesi iletisim Fakiiltesi,
Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2001, 5.350.
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tarafindan seyredilmesini saglamak olduguna gore, iinlii sevilen ve begenilen popiiler kisileri
reklamlarda oynatmak dogru bir uygulamadir ve beklenen ilgiyi fazlasiyla yaratmaktadir.
Reklamcilarin reklamlarda {inlii kisileri kullanmalarinin bir bagka nedeni de bu kisilerin iiriin
ya da hizmet i¢in etkili bir imaj yaratabilecek ve hedef kitlenin 6zenebilecegi kisiler
olmasindan kaynaklanmaktadir. Ozendirme ve animsama etkisi nedeniyle reklamlarda iinlii
kisiler tercih edilmektedir.®*® Reklamlarda hedef kitle iizerinde olumlu izlenim yaratabilmek
icin uygulanan yontemlerden birisi olan star kullaniminin 6nemli bir yanida bu kisilerin
tiikketiciler tarafindan 6rnek alinmasidir. Bu kisilerin izleyiciye gliven vermesi o firmaya ya
da iiriine de giiven duyulmasma neden olmaktadir. Ozellikle banka ve araba reklamlar1 gibi
tiikketicilerin zor karar verdigi Uriinlerde kolay satin alma tercihi yaratabilmek i¢in 6zellikle
starlar kullanilmaktadir. Izleyicilerin yildizlarla filmler ve diziler arasinda kurduklar baglanti
onlarm tek baslarina markalara duyduklar1 giivenden daha giicliidiir. Hatta tinliilerin kendileri
oynadiklar1 dizi veya filmden daha uzun dmiirlii bir yasam ¢izgileri vardir.>** Dizi ya da film
bitse bile konusulmaya devam ederler. iletisim kavrammin iginde ikna vardir. Istenilen
davranig bigimini olusturmak veya mevcut davranisi degistirmek igin tiiketicileri 6nce ikna
etmeniz gerekmektedir. Jamieson’a gore ikna her ne kadar dogrudan bireyin kendisi ile ilgili
olsa da ayni zamanda bireyin diger insanlarla olan varolusuyla da ilgilidir.*®® Dizilerin ve dizi
karakterlerinin tiiketiciler1 dizide kullandiklar1 iirinii almalari konusunda ikna etme
kabiliyetleri oldukga yliksektir. Polat Alemdar’in dizide kullandig1 saat ve araba, mobilyalari,
Bihter karakterinin kiyafetleri, takilari, Seymen Aga’nin cep telefonu dizi izleyicileri
tarafindan yakindan takip edilmis ve yogun talep edilmistir. Dizilerin ve dizi karakterlerinin
reklamlarda oynamasi veya reklamlarda oynamasa da dizideki rolleri kisileri etkilemekte ve
insanlarda begendikleri, sevdikleri karakterler gibi olabilmek i¢in onlar1 taklit etmektedir.
Reklamlarda star kullaniminin sagladig1 bazi faydalar vardir. Bunlar; dikkat ¢cekmek, ilgi
uyandirmak, istek yaratmak ve yaratici ¢alismada saglanan kolayliklar olarak siralanabilir.
Star stratejisiyle markay1 starlastirmak icin ¢ok sevilen, popiiler bir kisi ya da kisilikle {irtin
6zdeslestirilerek markanin kisa siirede star haline gelmesi saglanmaktadir.**® Televizyonda

artik eskisi gibi 30 ve 60 saniyelik reklamlar degil, 15 saniyelik reklamlarin gosterilmesi

303 SEQUELA Jacques, Yarin Cok Star Olacak, Cev: Mine Haksal, Afa Yaymcilik, Istanbul, 1990, s.25.
%% BAKKER Gerben, Stars and Stories: How Films Became Branded Products, Business History
Conference, Enterprise & Society, September 2001, p.470.

%5 JAMIESON Harry, iletisim ve ikna, Cev: Nejdet Atabek ve Banu Dagtas, Anadolu Universitesi
Yaylari, Eskigehir, 1996, 5.206.

%6 K OCABAS Fiisun, ELDEN Miige, Reklamcilik ve Yaratici Strateji, Yaymevi Yaymcilik, istanbul,
1997, s.129.
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sonucu ekran kalabaliklagsmakta ve bir reklam kusaginda bir ¢ok marka iiriin reklami ayn1
anda gosterilmektedir. Bunun sonucunda tiiketicinin bizim markamizin farkia varmasi veya
dikkatini ¢ekmesi olasilig1 oldukca diisiiktiir.>"’ Mesaj bombardimani iginde tiiketicinin bir
reklami izlemesi ve o reklamdan hoslanmasi ancak o reklamda hoslandig1 ve sevdigi bir
{inliiniin oynamas1 ile miimkiindiir. Ilgimizi ¢ceken reklamlar1 sonuna kadar izlemekte, baska

kanala gegmeden, ya da sesini kismadan verilen biitiin mesajlar1 almaktayiz.

8. MARKA FARKINDALIGI SAGLAMADA KULLANILAN TAKTIiKLER

Marka taninmishgi ve hatirlanirhigimi kapsayan marka farkindalig: aslinda iki unsuru

icerir; marka kimligi kazanimi ve kazanilan kimligin {iriin smifiyla baglantisinin
kurulmas1.*® Yeni bir marka icin bu iki unsurun saglanmas1 gerekir. Bir iirlin grubu telaffuz
edildiginde bir markay1 ¢agristrmali. Ornegin; oto bakimi denildiginde, Atiker Sirali Otogaz
Sistemleri veya yemek takimi denildiginde Karaca veya altin denildiginde Altinbas markalari
akla geliyorsa reklam amacina ulagmis ve farkindalik saglanmis demektir. Farkindaligi

saglamada bazi taktikler vardir. Bu taktikleri Elitok, su sekilde siralamistir.

8.1.Anilmaya Deger Fark Yaratmak
Tiketiciye verilmek istenen mesajin bir nedeni ve hafizalarda kolayca kalabilecek
bir yapist olmas1 gerekmektedir. islemin gerceklestirilebilmesi i¢in ¢ok sayida taktik olabilir.
Ancak basit bir temel kural, farkli ve swra digt olmaktir.®® Bunun icinde rekabetin
yogunlastig1 bir pazarda herkesin yaptigindan farkl bir seyler yapmak 6nemli bir 6zelliktir.
Dolayisiyla miisterinin hafizasinda yer alabilmek ve tercih edilen bir marka olabilmek igin
anilmaya, kendisinden soz ettirmeye yoOnelik fark yaratmak o markayr bir adim One

gecirmektedir.**°

Bunun icin televizyon dizileri essiz bir mecradir. Dizideki olaylar ve
kahramanlar zaten ¢ok fazla ilgi gérmekte ve konusulmaktadir. Onlarin bu popiilerliklerinden
yararlanarak markamizida o konusmalar i¢cine dahil etmek ve markamizdan s6z edilmesini

saglamak hatirlanirlik ve tanmirligimiz artiracaktir.

%7 KELLER Kevin Lane, Strategic Brand Management: Building, Measuring and Managing Brand
Equity, Prentice Hall, 2. Edition, 2003, p.40.

%8 ZKAN, a.g.e, s.57.

%9 97K AN, a.g.e., 5.63.

M ELITOK, a.g.e., 5.107.
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8.2.Bir Slogan veya Melodi Gelistirmek

Bir markanin dogru bir slogan ve melodiye sahip olmasi anilmasini saglamada
etkilidir. Buradaki diisiince insanlarin sarth refleks 6zelliklerini kullanarak onlar1 bir slogan
veya melodiye ydnlendirmektir.®** Ornegin; “Turkcellinin giicii Turkcelin ¢ekim giicii”
melodisini bugiinlerde herkes bilmekte ve agizdan agza dolagmaktadir. Ya da markay1
yansitan bir sloganda ayni islevi gorebilmektedir. Kullanilan bir slogan, bir tekerleme veya
nakarat biiyiik bir fark edilirlik saglayabilir. Mesela, “Biskiivi denince akla, hemen onun ad1
gelir” slogani bir {irlin gurubuyla markay1 eslestirmektedir. Ve aklimiza hemen Eti markasini
getirmektedir. Uriin ve markay: birbirine giiclii bir sekilde bagdastirabilen bir sloganin

yaratilmasi farkindalik saglayabilmek icin ¢ok 6nemlidir.>'?

8.3.Sembol Olusturmak

Gorsel imgeler igeren bir semboliin 6grenilmesi ve hatirlanmasi, bir kelime veya
climleyi 6grenmekten ¢ok daha kolay olabilir. Eger bir sembol olusturulabilir ve kullanilirsa
iirlin s1n1fi ile marka arasindaki bag kolaylikla kurulabilir. Mesela, bugiin kollarimizi iki yana
actiZimizda aklimiza hemen Maximum reklamlar1 ve o reklamlarda oynayan Avrupa
Yakasinin Sacit Krali Tolga Cevik gelmektedir. Ya da Dilber Halanin konusmasi ve komik
halleri D-Smart markasinin sembolii olmus durumdadir. Ayni sekilde Argelik markasinin
biitiin reklamlarinda basrolii oynayan robot “Celik” dikkat ¢ekme ve akilda kalicilik

acgisindan one ¢ikmaktadir.

8.4.Dizi Sponsorlugu
Sponsorluk bir olay ya da faaliyet i¢in direk bir kurulus yerine bir organizasyon
tarafindan bir olaya ya da faaliyete yonlendirilen para, insan giicii, ekipman gibi kaynaklarin
karsilanmasidir.**® Sponsorluk reklam giiciine giivenen ancak reklamla yetinmek istemeyen
ve kendisini tanitmak i¢in farkli yontemler arayan firmalara cevap veren etkili ve prestijli bir
yontemdir. Sponsorluk reklam faaliyetlerinden farkli olarak temelde bir ikna etme yoludur

ancak sponsorluk dolayli olarak etki etmektedir. Sponsorluk ayni zamanda markaya olan

SLELITOK, a.g.e., s.107.

312 7ZKAN, a.g.e., s.64.

3 SANDLER M. N. and SHANI D., Olympic Sponsorship Vs. Ambush Marketing: Who Gets The
Gold?, Journal of Advertising Research, Vol.29, No.4, August/September, 1989, p.10.
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sempatiyi ve giiveni artrmayr da hedeflemektedir.**

Tiirkiye’de son yillarda Onemli
gelismeler kaydeden bu yontem 6nde gelen firmalarinda dikkatini ¢ekmistir. Sponsorluk bir
yardimseverlik degildir. Birgok tiirii olan sponsorlukta amag fark yaratarak farkindalik
diizeyini arttrmaktir. Yayin sponsorlugu, faaliyet sponsorlugu, kiiltlir-sanat sponsorlugu,
egitim sponsorlugu, sosyal sponsorluk ve saglik sponsorlugu gibi tiirleri bulunmaktadir. Bu

calismada yayin sponsorlugunun bir alt dali olan dizi sponsorluguna deginilecektir.

Yayin program sponsorlugu, bir televizyon programinin, etkinligin sponsoru olan
veya olmayan bir sponsor tarafindan etiketlenmesini igerir. Bir sponsorun programi
markalama boyutu, pazardan pazara degisim gosterir ve s6z konusu pazarlardaki yaym
kurallarina tabi olur. Ornegin Giiney Afrika’da ulusal yayin yapan SBAC’de 30 dakikalik
tipik bir program sponsorlugu; 10-15 saniyelik billboardlarla agilip kapanmayi, ekranin
kosesinde yaymin %50si boyunca duran sponsor logosunu, ticari reklamlardan dnce ve sonra
5 saniyelik fon miizigini ve iki defa saniyelik sikistirmayi igerir. Ayrica 30 saniyelik program
tanitim spotlarinda ayrilan yerlere dahil edilir. Ve sponsorluk degerine bagli olarak klasik

reklam spotlarina yerlestirme yapilir.

Bunun aksine Ingiltere’de, kanalin program sponsorlarmi olayda kullanilan logolar,
amblemler sayesinde yaratilabilecek rastlantisal bir goriintiiyle smirlayan BBC,

programlarinda higbir ticari markalamaya izin vermez.

Yayin sponsorlari, miizikten eglenceye, hatta spora kadar her tiirlii televizyon
programini kullanabilirler. Yayin sponsorlugunun bir baska sekli, daha az gdze carpan ama
etkisi daha az olmayan sponsorun friinlerinin program senaryosuna diisiiriildiigli iiriin
yerlestirmedir. James Bond’un bugiinlerde en son model BMW kullanmas1 veya Popstar
yarigmacilarinin istediklerinde Coca Cola i¢ebilmeleri bir tesadiif degil. Genel olarak
etkinliklerin yaymiyla ilgili olan program sponsorlugunu almayr ilk reddetme hakki

yayincilarin izniyle sponsorlarindir. Sponsorlugun geri ¢evrilmesi durumunda genellikle

14 CRIMMINS J. and HORN M, Sponsorship: From Management Ego Trip To Marketing Success,
Journal of Advertising Research, Vol.36, No.4, July/August, 1996, p.12.
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yayincl yayin sponsorlugunu herhangi bir sponsora teklif etme hakkima sahiptir. Diinya
capinda popiilerlik kazanan bir baska sponsorluk tiirii de finansal kaynagin reklamct oldugu
programciliktir. Bu tip Orneklerde, bir sponsor televizyon programinin prodiiksiyon
masraflarini karsilar ve yayinciya sonradan teklif edilecek programin yaymn haklarmnm para
karsiliginda degilde yukarida soz edildigi gibi canli bir promosyon paketi karsiliginda
verildigi bir barter anlasmas1 yapilir. Sponsor, sponsorlugu yapilan programin prodiiksiyon
degerlerini bir Olciide etkileyebilir ve bu siiregte programi sadece logolama firsat1 gibi
gérmek yerine marka kimliginin ve kilit mesajlarin programin kumasina iyice dokunmasini
saglayabilir ve bu nedenle bu tip bir yaym sponsorlugu bazen marka kastingi olarak

adlandrilir.®*®

Ulkemizde televizyon dizilerinin yaymlandig: saatlerde, ticari reklamlarin éncesinde
ve sonrasinda “sunar” - “sundu” seklinde markalarm sponsor olmasi dikkat ¢cekmektedir.
Boylece o dizileri siki bir sekilde takip eden kisiler, her hafta sponsor markayla karsilagsmakta
ve her reklam arasinda ve reklam sonrasinda markanin adi tekrarlanarak tiiketici zihinlerinde
pekistirme saglanmaktadir. Yiiksek reyting rakamlar1 alan ve c¢ok izlenen popiiler dizilerle
birlikte markada popiiler hale gelmekte ve insanlar diziyle markayr yan yana
sdylemektedirler. Ornegin, “Karaca’nmn sundugu Yaprak Dokiimii devam ediyor” sloganimi
bugiin o diziyi izleyen herkes bilmektedir. Ayni sekilde Kurtlar Vadisi dizisine en basindan
beri hangi markalar sponsor olmus bilinmekte, hatta dizinin sponsoru degisse bile eski
sponsor hala hatirlanmaktadir. Next&Nexstar ve Atiker Sirali Otogaz Sistemleri dizi
sayesinde farkindaliklarini ve bilinirliklerini artirmistir. Ayni sekilde Atiker markasmin Arka
Sokaklar dizisine de sponsor olmas1 daha giiclii bir etki yaratmis ve marka degerine olumlu
katkilarda bulunmustur. Bugiin arabasi olan ¢ogu insan bakim-tamir-onarim gibi isleri
oldugunda birbirlerine Atiker Sirali Otogaz Sistemlerini 6nermektedir. Cok izlenen popiiler
diziler beraberinde sponsor olan markalar1 da popililer yapmakta ve farkindaliklarmi
arttirmaktadirlar. Popiiler dizilere sponsor olan markalar, her hafta dizi boliimlerinde

iirlinlerinin farkli model ve tasarimlarini sergileme firsat1 da buluyorlar.

Dizilerin senaryosuna ve izleyici Kkitlesine gore de sponsor olan markalar

degismektedir. Ornegin, cogunluk olarak erkeklerin izledigi bir diziye araba, saat, takim

*° DUFFY and HOOPER, a.g.e., s.111-114.

114



elbise gibi iiriin gruplarina ait markalar sponsor olurken; bayanlarm tercih ettigi bir diziyi ise
yemek takimi, miicevher, gozlilk gibi iiriin gruplarina ait markalar tercih etmektedir. Ayni
sekilde o dizinin kahramanlar1 reklamlarda oynatilirken dizide istlendigi rol dikkate
alinmakta ve reklam konusu da ona goére bigimlenmektedir. Reklam-dizi ve oyuncu uyumuna
dikkat edilmektedir. Diziler artik televizyonda yayin hayatinin biiyiik bir boliimiinii kaplamis
durumda. Haftanin yedi giiniinde 168 saatimizin yaklasik 65 saatini dizilerin o hafta taze
cekilmis bolimleri kapliyor. 8 biiylik kanalda 51 dizi yaynlaniyor. Kanallarin dizi liginde
durum soyle: 1. Kanal D - 11 dizi, 2. ATV - 10 dizi, 3. Show TV - 7 dizi, 4. Samanyolu — 6
dizi, 5. Star — 5 dizi, 6. Kanal 1 — 4 dizi, 7. Fox — 3 dizi. Programlar igerisinde bu kadar
bliylik yer tutan dizilerin sagladiklar1 avantajlardan yararlanmamak olmazdi. Markalar
dizilerin izleyici kitlesine gore sponsor olmaktadir. Asagida hangi diziye hangi markanin

sponsor oldugu liste halinde verilmektedir.

- Kiiciik Kadinlar (Kogak Gold)

- Yaprak Dokiimii (Karaca)

- Hanimin Ciftligi (Altinbas)

- Ask-1 Memnu (Tag)

- Kaurtlar Vadisi (Atiker Sirali Otogaz)
- Arka Sokaklar (Atiker Sirali Otogaz)

Marka dizilerde boy gosteren sponsorlar markalarmi hemen satisa doniistiirebiliyorlar.
Ciinkii tiiketiciler sevdikleri bir dizinin sevilen karakterlerinin kullandiklari {irtinlerin
pesine diisebiliyor. Sponsorluk sadece ticari reklamlardan once ve sonra goziikerek
degil, oyunculara kiyafet, taki ve aksesuar destegi saglanarak ta yapiliyor. Eren
Holding’ten Eren Perakende Grubu Reklam ve Halkla Iligkiler Miidiirii Nilgiin Bodur
sOyle soyliiyor:

“Televizyonda c¢ok daha etkili olan, zaplanmayan, prime time’da yaymlanan en

59316

iyi dizilerde boy gostererek calisiyoruz. Eren Holding tarafindan temsil edilen

318 hitp://ww.turkax.com/ask-i-memnu-modalari-ask-i-memnu-kiyafetleri-ask-i-memnu-takilari
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Lacoste ve Burberry markalarin hi¢ televizyon reklam spotu yok. Boylece tiiketiciler
dizi i¢inde liriin yerlestirme stratejisiyle tiiketicilere farkli bir boyutta yaklasiyorlar ve

direk reklamin getirecegi olumsuz etkilerden de sakinmis oluyorlar.

Tiiketiciler dizilere sponsor olan markalara daha 1limli ve sempatiyle
yaklasiyorlar. Clinkii sponsor markalarm sevdikleri dizilerinin devam etmesinde 6nemli
bir rol istlendiklerini diisiiniiyorlar. Ekonomik olarak katki saglayan sponsorlarin
dizilere teknik, arag-gere¢ ve dekor saglamada biiylik faydalar1 var. Bunun farkinda

olan tiiketiciler sponsor markalar1 begenerek izliyorlar.
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III. BOLUM

TELEVIiZYON DiZiLERI VE DiZi KARAKTERLERININ OYNADIGI
REKLAMLARA iLiSKIiN BIR UYGULAMA

1. ARASTIRMANIN AMACI

Bu calismanmn amaci televizyon dizileri ile izleyicilerin marka farkindaligi
arasmdaki iliskiyi incelemektir. Izleyicilerin cinsiyetleri ile marka farkindalig: arasinda bir
farklilik olup olmadiginin, yas, cinsiyet, egitim diizeyi ile birlikte marka farkindaliginin
degisip degismediginin incelenmesi de arastirmanin amaglar1 arasindadir. Ayrica marka
farkindaliginin haftalik izlenen dizi sayisina gore, reklamlari izleme sikligima gore ve hafta

ici televizyon izleme siiresine gore farklilik gosterip gostermedigi de incelenecektir.

2. ARASTIRMADAN BEKLENEN YARARLAR

Televizyon programlar1 igerisinde dizilerin giderek daha c¢ok yer kaplamasi ve
popiiler televizyon dizilerinin her hafta milyonlarca insan1 ayni giin, ayn1 saatte ama farkl
mekanlarda bir araya getiriyor olmasi, bu alanda yapilan marka caligmalarinin da 6nemini
artirmistir. Tiirkiye’de her yil ortalama olarak 200 tane yeni dizi yayina girmekte ve bunlar
arasinda, aldiklar1 izlenme oranlarmma gore ortalama 50 tanesi devamli olabilmektedir. "’
Ayrica medya boliinmesinin yasandig1 giiniimiizde artik insanlar daha fazla mesgul ve ¢ok
daha fazla medya ve iletisim olanaklarina sahip. Bu agidan bakildiginda onlarin dikkatlerini
cekebilmek ve markalarm rekabet arenasinda bir adim 6ne gecebilmelerini saglamak ig¢in

farkli yeni yontemler bulunmalidir.

Bu calismanin yararlarindan biri, televizyon dizilerinin tarihsel gelisiminden
bahsederek, Tiirkiye ve diinyadaki etkilerinden ornekler sunmasidir. Popiiler kiiltiiriin
iilkemizde ne denli kabul gordiigiinii ve popiiler olana insanimizin ne kadar ¢ok ragbet
gosterdigini belirtmesi agisindan da 6nem tagimaktadir. Popiiler kelimesinin anlami ve diger

kiiltiir formlarindan farkini ortaya koymasi da arastirmanin yararlar1 arasinda sayilabilir.

317 hitp://www.ezberim.com/gunluk-rating-raporlari-ve-tv-de/61165-hangi-kanal-en-cok-dizi-yayinliyor
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Bu c¢alisma ile televizyon dizileri ve marka farkindaligi arasindaki iligskinin
belirlenmesi, sonucglar dogrultusunda marka farkindaligi konusunda yapilabileceklerin
vurgulanmasi beklenmektedir. Caligmanin kiz ve erkek izleyicilerin marka diizeyleri
arasindaki farkliliklar1 yansitmasi da beklenmektedir. Bu farkliliklar cinsiyete gore farkli
marka stratejileri gelistirilmesi bakimindan dnemlidir. Ayrica yasa ve egitim seviyesine gore
farkindalik diizeyinin nasil degistigini gosterecek olmasi, farkli yas ve egitim seviyelerine
gore yeni stratejiler belirlenmesinin gerekli olup olmadigi konusunda marka yoneticilerine ve

reklamcilara yol gosterecektir.

3. ARASTIRMANIN SINIRLARI

Arastirmanin ana kiitlesini Malatya ili merkez il¢esinde yasayan 17 yas ile 55 yas ve
iistli insanlar olusturmaktadir. Ancak arastirmanin yapildigi Malatya merkezde belirtilen yas
araligindaki kisi sayisinin 388,590 olmasi hedef kitlenin tamamina ulasilmasini imkansiz
kilmaktadir. Ana kiitlenin hepsine ulagmanin zaman ve maliyet agisindan zorlugu nedeniyle
orneklem se¢imi yoluna gidilmis ve “iki Asamali Kiime Orneklemesi” yontemiyle bu say1
870 kisi olarak belirlenmistir. Orneklem biiyiikliigii asagidaki formiille hesaplanmis ve 520
kisi uygun orneklem hacmi olarak saptanmistir. Ancak O6rneklem biiyiikliigii ne kadar ¢ok
olursa ana kiitleyi temsil etme Ozelliginin o kadar ¢ok artacagi diisiincesiyle 870 anket
uygulanmistir. Calisma Malatya il merkezi ve 17 — 55 yas ve {stli insanlarla

sinirlandirilmstir.

N= Ana kiitle biiyiikligii
n= Hesaplanmasi diisiiniilen 6rnek hacmi

7Z=Bu c¢alismada alfa 0.05 alindig1 i¢in buna karsilik gelen tablo degeri Z=1.96

kullanilmustir.
P= Olgmek istenilen dzelligin ana kiitlede bulunma ihtimali
Q=1-P

E= Kabul edilen 6rnekleme hatas1 (bu ¢alisma i¢in 0.004 Ornekleme hatasi

Ongoriillmiistiir)
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N (pq) Z*

n=
(N-1) E* + (pq) Z*
(388.590) (0,25) (1.96)? 373201,836
n= = — 520 Kisi
(388.590 — 1) (0,004)2 + (0,25) x (1.96)? 7,177824

Pazarlama arastirmalarinda 6rnek hacminin tahmini oranlar yoluyla da yapilabilir.
Bazi1 hallederde ana kiitle biiyiikligii (N) belli ise 6rneklem hacminin belirlenmesi daha hizli
ve pratik olabilir. Bu durumda yukaridaki formiilii kullanmak daha dogru bir yol olacaktir.*®
Ornek hacminin belirlemede gz 6niine alinmas1 gereken dnemli bazi nitel faktorler vardir. 3

Bunlar;

- Kararin 6nemi,

- Arastirmanimn 6zellikleri,

- Arastirmada kullanilan degisken sayisi,

- Arastirmada kullanilacak analizin 6zellikleri,

- Benzer calismalarda kullanilan 6rnek hacimleri,
- Isi tamamlama orany,

- Kaynak smirlamalari.

Arastirmanin saglikli yiirlimesi i¢in 6rnek hacminin optimum (en yiiksek) noktada
tutulmas1 gereklidir. Ancak Ornekleme hacminin biiyiik olmasi durumunda aragtirma

maliyetinin artmasi s6z konusudur.

%18 NAKIP Mahir, Pazarlama Arastirmalar1: Teknikler ve (SPSS Destekli) Uygulamalar, 2.Basim, Seckin
Yaymcilik, Ankara, 2006, s.236.
319 NAKIP, a.g.e, s.200.
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4. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI
Yapilan arastirmada temel hipotezimiz, televizyon dizilerinin izleyicilerin marka
farkindalig1 tizerinde etkisi oldugudur. Ancak buna ek olarak agagidaki hipotezlerde reklam
izleme siklig1 ve demografik Ozellikler ele alinarak bunlarin marka farkindaligi iizerinde

etkileri test edilmeye ¢alisilmistir.

H;: Izleyicilerin haftalik dizi izleme sayisi ile cinsiyet arasinda bir iliski vardir.

H,: izleyicilerin haftalik dizi izleme sayis1 ile yas arasinda bir iliski vardir.

Hs: Izleyicilerin haftalik dizi izleme sayisi ile egitim durumu arasinda bir iliski vardr.

Hy: izleyicilerin televizyon reklamlarmi izleme siklig1 ile cinsiyet arasinda bir iliski vardir.

Hs: izleyicilerin hafta igi televizyon izleme siiresi ile hafta sonu televizyon izleme siiresi

arasinda bir iligki vardir.

He: izleyicilerin marka farkindalik diizeyi cinsiyete gére farklilik gdstermektedir.

H-: izleyicilerin marka farkindalik diizeyi yasa gore farklilik gdstermektedir.

Hs: izleyicilerin marka farkindalik diizeyi egitim seviyesine gore farkhilik gostermektedir.

Ho: Izleyicilerin marka farkindalik diizeyi haftada izledikleri dizi sayisina gore farklilik

gostermektedir.

5. ARASTIRMANIN YONTEMI

5.1. ON CALISMA

Anketin cevaplayicilar tarafindan dogru ve istenilen bilgileri saglayacak sekilde
cevaplanabilmesi bakimindan dikkatle hazirlanmis ve 100 kisilik bir gruba on test
uygulanmistir. Daha sonra anketin eksik yOnleri ve anlasilmayan ya da yanlis anlasilan
kisimlar1 diizeltilerek yeniden bigimlendirilmistir. On ¢alismadan sonra uygulanan anketlerde
Giivenirlik testi yapilmig ve oldukga iyi giivenirlik sonuglar1 elde edilmistir. Analiz sonucuna
gore anket %82,80 diizeyinde giivenilir ¢ikmistir. Genelde Cronbach Alfa katsayisinin pozitif
ve %60’ lizerinde olmasi arzulanir. Bu g¢alismada ise alinan sonug¢ yilizde 60’ cok

tistiindedir. Dolayisiyla yapilan anket ¢aligmasmin giivenilir oldugu kabul edilebilir.
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5.2. ARASTIRMANIN MODELI

Izleyicilerin Demografik Ozellikleri

= Yas
= Cinsiyet,
= Egitim durumu,

= Medeni hal

Televizyon reklamlarina maruz kalma ve

Diziler

= Televizyon izleme siklig1
= Reklam izleme siklig1

=  Dizi izleme siklig1

Marka Farkindalig1

=  Marka Tanima
=  Marka Hatirlama
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Aragtirma modelinde bagimsiz degisken olarak izleyicilerin yasi, cinsiyeti, egitim
durumu ve medeni halleri gibi demografik 6zellikleri ve televizyon reklamlarini izleme,
televizyon ve dizi izleme sikligi yer almaktadir. Bagimli degisken olarak ise, marka
farkindaligi (marka tanima ve marka hatirlama) yer almaktadir. Bu calismanin temel
problemi dizilerin marka farkindaligina olan etkisinin Ol¢lilmesidir. Ayrica demografik
ozellikler bakimindan izleyicilerin marka farkindalik diizeylerinin yasa, cinsiyete, egitim
seviyesine gore farkli olup olmadigi da aragtirmanin problemleri arasindadir. Modelde yer

alan biitiin degiskenler hipotez olarak kurulmus olup, aralarindaki iliski incelenmistir.

5.3. BILGI VE VERI TOPLAMA

Arastirma modelinin uygulanabilmesi i¢in birincil kaynaklardan elde edilmesi
gereken bilgi, anket yontemiyle elde edilmistir. Anket formu 4 boliimden olugmaktadir.
Birinci boliimde cevaplayicilarin demografik 6zelliklerine iligkin sorular yer almaktadir (yas,
cinsiyet, egitim, medeni hal ve is durumu gibi). ikinci bdliimde izleyicilerin televizyon ve
dizi izleme aligkanligi ile reklamlar1 ne siklikla izledigini 6grenmeye yonelik sorular
sorulmustur. Ayrica marka farkindaligin1 hangi faktoriin en cok, hangi faktoriin en az
etkiledigini belirlemeye yoOnelik bir soru sorulmus ve bunu kendilerine gore
derecelendirmeleri istenmistir. En 6nemli goriilen faktére 1 rakami verilmis ve en dnemsiz
goriilen faktére 5 rakami verilmistir. Cevaplayicilardan da siralamay1 1 ile 5 arasinda

yapmalar1 istenmistir.

Uciincii bdliim, izleyicilerin dizilerden hoslanma, dizilerdeki karakterleri begenme,
onlardan etkilenme ve aile i¢inde dizi izleme aliskanliklarin1 6grenmeye iliskin 20 soruyu
icermektedir. Besli likert 6lgegi kullanilarak hazirlanan bu sorularda Kesinlikle katiliyorum
en pozitif cevap olmak iizere, Kesinlikle katilmiyorum en olumsuz cevaba kadar 5 secenek

sunulmustur. En olumlu cevaba 1, en olumsuz cevaba ise 5 rakami verilmistir.

Anketin son bolimii ise, marka hatrlama ve marka tamima sorularmdan
olugsmaktadir. Marka hatirlamaya iliskin 6 tane agik uglu bosluk doldurma sorular1 sorulmus

ve cevaplayicilardan bu bosluklarin doldurulmasi istenmistir. Bununla amaglanan, dizilere
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sponsor olan markalarin hatirlanma derecelerinin Olgiilmesi ve bu hatirlama diizeyinin
cinsiyet, yas ve egitim diizeyi ile bir iligkisinin olup olmadigmin belirlenmesidir. Marka
tanimaya iliskin sorular ise, reklamlarda oynayan dizi karakterlerinin, hangi markanin

reklaminda oynadiginin resim yardimiyla sorulmasi yoluyla olusturulmustur.

Toplamda 52 sorudan olusan ankette marka hatirlamaya iliskin sorular harig, biitiin
sorular kapali u¢lu olarak sorulmus ve cevaplayicidan verilen bir secenegi isaretlemesi
istenmistir. Anketin diizenlenmesi ve hazirlanmasi asamasinda Fadime BADUR un Atatiirk
Universitesi Isletme Ana Bilim Dalinda hazirlamis oldugu “Televizyon Reklamlarinin
Cocuklarin Marka Farkindaligi Uzerindeki Etkisi: Yiyecek ve igecek Reklamlar1 Uzerine Bir
Uygulama” adli tezi dikkate alinarak yapilmistir.

5.4. ORNEKLEME SURECI VE YONTEMI

Calismanin anakiitlesini Malatya ilinin merkez ilgesi olusturmaktadir. TUIK ten
alman verilere gore Malatya’nin merkez ilgesinde 388,590 kisi yasamaktadir. Anakiitle
listesinin tamamina ulagmak zaman, emek ve maliyet acisindan imkansiz oldugundan
ornekleme yontemine basvurulmustur. “Iki Asamali Tesadiifi Kiime Orneklemesi” yontemi
kullanilmis ve buna gore belediye kayitlarindan alinan listelerle merkez ilce Once
mahallelere, sonrada sokaklara bolinmiistiir. Kuskusuz ki, belediye rehberlerini kullanmak
iilkemiz i¢in daha gercekei, gilivenilir ve kapsamli bir anakiitle listesinin ortaya konmasini
saglayacaktlr.320 Tesadlifi Ornekleme yapildiginda oOrnekleme hatasin1 saptama olanagi
oldugundan istatistiksel analizleri kullanmak ve sonuc¢lardan anakiitleye iliskin genellemeler

321

yapabilmek miimkiindiir.”*" Kiime 6rneklemesi, anakiitlenin kiimelere ayrildiktan sonra, bir

322

ya da birkac¢ kiimede tam sayimin yapildig1 ihtimalli bir 6rnekleme tiiriidiir.> Iki asamali

kiime 6rneklemesinin ilk agamasinda dnce anakiitle kiimelere ayrilir, sonra kiimeler arasindan

320 KURTULUS Kemal, Pazarlama Arastirmalari, Literatiir Yayincilik, 8.Basim, Istanbul, Ekim 2006,
s.184.

1 KURTULUS, a.g.e, 5.248.

322 NAKIP, a.g.e, s.214.
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arzu edilen sayida kiime secilir ve segilen kiimeler daha kiiciik kiimelere ayrilir ve bunlar

. o . .. c1:. 323 1roe . . 324
arasindan Ornege girecek birimler se¢ilir.” Kiime 6rneklemesi su asamalardan olusur:

1. Anakiitle alt kiitlelere boliistiiriilir. Bu alt kiitlelerin her biri bir kiimedir.

Kiimelerin her biri tek bagina birer 6rnek olabilir.
2. Bu kiimeler igerisinden herhangi bir kiime basit tesadiifi bir sekilde segilir.

3. Segilen kiimelerin biitiin birimleri 6rnege dahil edilir.

Ilk asamada Malatya ilinin merkez ilgesine bagli 83 mahalle belediyenin kayitlarindan liste
halinde alinarak numaralandirilmigtir. Biitiin numaralar bir torbanin icerisine atilarak tesadiifi
olarak 3 adet mahalle torbanin icinden cekilmistir. Ornekleme ydnteminin ikinci asamasinda
secilen mahallelerin sokak isimleri listelenmis ve numaralandirilmistir. Bu numaralar
tekrardan torbanin igerisine atilarak her mahalleden iki sokak kiime olarak sec¢ilmistir. Kiime
olarak secilen sokaklarda tiim haneler ziyaret edilerek tamsayimm yapilmistir. Ornekleme
cevresini belirleyecek olan se¢cim yapilirken, yerine iadeli 6rnekleme yolu tercih edilmistir.
Boylece merkez ilgenin 83 mahallesinin i¢inde 6nce 3 mahalle tesadiifi olarak se¢ilmis, daha
sonra se¢ilen mahalleler arasindan yine tesadiifi olarak her mahalleden iki sokak olmak iizere

toplamda 6 sokak kiime olarak belirlenmistir.

Isyerleri, depo ve benzeri yerler kapsam dis1 tutulup, hane halki agisindan yasam
yerleri sayilabilecek konutlarda anket uygulanmistir. Bu noktada goriismeye miisait olmayan
bireyler (yas1 kiigiik olanlar, hasta olanlar, goriismeyi reddedenler, zihinsel 6ziirlii olanlar)
kapsama alinmamistir. Yukarida sozii edilen yontemle alan uygulamasi gerceklestirilmis

olup, sonugta 870 kisiye anket uygulanmistir.

3 TOKOL Tuncer, Pazarlama Arastirmasi, Uludag Universitesi Giiclendirme Vakfi, Yaym No.97,
6.Baski, Bursa, 1994, s.25.
324 NAKIP, a.g.e, s.214.
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Iki asamali kiime Orneklemesi yontemine gore segilen ilk mahalle Zaviye
mahallesidir. Bu mahallenin i¢inden Hamamc1 Sokak ile Tevfik Temelli cad. 24. Sokak;
ikinci segilen Zafer mahallesinden Dr. Hikmet Firat sokagi ile Necip Fazil Kisakiirek cad;

son secilen Pasakoskii mahallesinden ise 11.sokak ile 4. Sokak kiimeye dahil edilmistir.

Arastirma sonunda Hamamci sokaginda 182 kisi, Tevfik Temelli cad. 24.sokakta
193 kisiyle, Dr. Hikmet Firat sokaginda 168 kisiyle, Necip Fazil Kisakiirek caddesinde 166
kisiyle, 11. Sokakta 87 kisiyle ve 4. Sokakta ise 72 kisiyle goriisiilerek toplamda 870 kisiye

ulagilmistir.

5.5. VERILERIN ANALIiZi VE YORUMLANMASI

Gerekli diizenlemeler yapildiktan sonra veriler bilgisayara yiiklenmistir. Veriler
SPSS 11,0 istatistik paket programui ile analiz edilmistir. Veriler girilirken daha 6nceden her
bir cevaplayicinin marka farkindaligina iliskin sorulara verdigi dogru yanitlarin sayisi 5 puan
ile ¢arpilarak farkindalik puani hesaplanmis ve farkindalik puani olarak programa girilmistir.
Anketin dordiinci boliimiinde yer alan bosluk doldurma ve dizi karakterlerinin resimli
sorularindan olusan 20 soru 5 puan iizerinden hesaplanarak 100 tam puan belirlenmistir.
Cevaplayicilarin her birinin aldiklar1 puanlar 6nceden anketin iizerine yazilmis ve veri girisi
esnasinda dikkate alinmistir. Bunun amaci, farkindalik puanlarmin yasa, cinsiyete, medeni
hal ve egitim durumuna gore degisip de§ismediginin belirlenmesidir. Ayrica dizi izleme
siklig1 ile farkindalik puani arasinda bir iligkinin olup olmadiginin ortaya ¢ikarilmasi

acisindan da gerekli goriilmiistiir.

Anket formunda yer alan sorularin degerlendirilmesinde Ki-Kare analizi, Anova

(Varyans) Analizi ve frekans dagilimlari ile ¢apraz tablolar (Crosstabs) kullanilmistir.
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5.5.1. Demografik Degiskenlerin Analizi

Tablo 5: izleyicilerin cinsiyetlerine iliskin frekans dagiimlar

Cinsiyetiniz?

Frekans Y uzde %

Cinsiy eti  Erkek 404 46,4
kadin 466 53,6

Toplam 870 100,0

Ankete katilanlarin %46,41 erkek, %53,6’s1 bayandir. Say1 olarak ifade edecek
olursak 6rneklem i¢indeki 870 kisinin, 404 kisisi erkek, 466 kisisi bayandir. Ana kiitlenin
cinsiyet dagilimma baktigimizda ise %49.97 erkek, %50.03 kadin oldugunu goérmekteyiz.

Tablo 6: izleyicilerin yaslarina iliskin frekans dagihmlar

Yasiniz?
Frekans Y uzde %
Y as 17-25 521 59,9
araliklari 26-35 162 18,6
36-44 115 13,2
45-55 56 6.4
56-Ustu 16 1,8
Toplam 870 100,0

Ankete katilanlarin %59.9’u (521 kisi) 17-25 yas araliginda; %18.6’s1 (162 kisi)
26-35 yas araliginda; %13,2°si (115 kisi) 36-44 yas araliginda; %6,4’i (56 kisi) 45-55
yas araliginda; ve %1,8’1 (16 kiside) 56 yas ve iistiidiir. Ankete katilanlarin yarisindan

fazlasinin geng oldugu goze ¢arpmaktadir.
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Tablo 7: izleyicilerin Medeni Hallerine iliskin frekans dagilimlar

Medeni Haliniz?

Frekans Y uzde %
Medeni Bekar 579 66,6
hali Ev i 264 30,3
Dul 27 3,1
Toplam 870 100,0

Cevaplayicilari %66,6°s1 (579 kisi) bekar; %30,3°1 (264 kisi) evli ve %3,1°1 (27
kisi) duldur. Yas dagilimmin yaridan fazlasinin 17-25 olmas1 sonucunda medeni halin

cogunlukla bekar ¢ikmasi beklenen bir sonugtur.

Tablo 8: Is durumuna gére frekans dagihimlar

is durumunuz nedir?

_ Frekans Y Uzde %

Is durumu  Calisiyorum 266 30,6
Calismiyorum 604 69,4
Toplam 870 100,0

Cevaplayicilarin = %30,6’s1 (266 kisi) c¢aligmakta, %69,4’0 (604 kisi)
calismamaktadir. Yukaridaki evli kisilerin oranina bakarsak, ¢alisan oraniyla
ortlistiigiinii gorecegiz. Ayrica katilimcilarin ¢ogunlugunun 6grenci olmasi neticesinde

calismayanlarin oraninin fazla ¢ikmasi beklenen bir sonugtur.
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Tablo 9: Egitim durumlarina iliskin frekans dagihmlan

Egitim durumunuz nedir?

' Frekans Y Uzde %
Egitim llkokul 72 8.3
durumu  |jse 175 20,1
Universite ( On Lisans ) 142 16,3
Universite ( Lisans ) 455 52,3
Y Uksek Lisans 17 2,0
Doktora 9 1,0
Toplam 870 100,0

Cevaplayicilarm %8,3’{i Ilkokul mezunu; %20,1’i lise; %16,3’ii On lisans,
%52,3’i Lisans; %?2’si Yiiksek lisans ve %]1’ide doktora mezunudur. Ankete

katilanlarin yarisindan fazlasinin tiniversite egitimi aldig1 goriilmektedir.

5.5.2.  lzleyicilerin Televizyon, Reklam ve Dizi izleme Aliskanhklar:

Tablo 10: Dizi izleme Sikhigna iliskin Frekans Dagihmlan

Haftada kac¢ tane dizi izlersiniz?

Frekans Y uzde %

Dizi a1 248 28,5
Sayisi 2 253 29,1
3 188 21,6

4 87 10,0

d'ten Fazla o4 10,8

Total 870 100,0

Ankete katilanlarin %28,5’1 (248 kisi) bir dizi, %29,1°1 (253 kisi) iki dizi,
%21,6’s1 (188 kisi) ti¢ dizi, %10’u (87 kisi) dort dizi ve %10,8’1 (94 kisi) dortten fazla
dizi izlemektedir. En az ii¢ dizi izleyenlerin oranina bakarsak %42,4 gibi bir ylizde elde
ederiz. Buda 6rneklem iginde yartya yakin bir sayry1 ifade eder. Insanlar artik bir
diziyle yetinmemekte, haftanin giinlerini dolduracak birden fazla diziyi takip
etmektedir. Buda televizyon programlar1 i¢inde dizilerin ne olgiide yer tuttugunu

gostermektedir.
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Tablo 11: Televizyon Reklamlarinin izlenme Sikhgma iliskin Frekans

Dagilimlan

Televizyon reklamlarini ne sikhikla izlersiniz?

Frekans Y tuzde %

Televizy on Cok az 269 30,9
Reklamlarini AZ 434 49,9
izleme Sikligi Fazla 137 15,7
Cok fazla 30 3,4

Total 870 100,0

Ankete katilanlarin, %30,9’u (2609 kisi) televizyon reklamlarini ¢ok az izlemekte,
%49,9’u (434 kisi) az izlemekte, %15,7’si (137 kisi) fazla izlemekte ve %3,4’i de (30
kisi) ¢ok fazla izlemektedir. Fazla ve c¢ok fazla segeneklerini birlikte diisiiniirsek
izleyicilerin %20’ye yakm bir kisminin reklamlari izledigini soyleyebiliriz. Ayrica azda

olsa reklamlar1 izleyenlerin sayis1 yaklasik %50 gibi bir orandir.

Tablo 12: Televizyon Izleme Sikh@ina Iliskin Frekans Dagihmlar

Hafta ici gunde kag¢ saat TV izlersiniz?

Frekans Y uzde %

TNV Hic 29 3,3
Izleme 2 saatten az 183 21,0
Sikhgi 2-3 saat 283 32,5
4-5 saat 185 21,3

6 saat o1 10,5

6 saatten fazla 99 11.4

Toplam 870 100,0

Hafta sonu gunde kag¢ saat TV izlersiniz?

Frekans Y uzde %

TV Hic 31 3,6
izleme 2 saatten az 195 22.4
Sikhgi 2-3 saat 256 29,4
4-5 saat 186 21,4

6 saat 114 13,1

6 saatten faza 88 10,1

Toplam 870 100,0
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Izleyicilerin hafta ici televizyon izleme siireleri, hi¢ izlemeyen %3,3; iki saatten
az izleyen %21,0; iki-ii¢ saat arasi izleyen %32,5; dort-bes saat arasi izleyen %21,3; alt1

saat izleyen %10,5 ve alt1 saatten fazla televizyon izleyenlerin orani %11,4 tiir.

Hafta sonu ise, hi¢ televizyon izlemeyen kisiler %3,6; iki saatten az izleyen
%22,4; iki-li¢ saat arasi izleyen %29,4; dort-bes saat izleyen %21,4; alt1 saat izleyen

%13,1 ve alt1 saatten fazla izleyen kisilerin oran1 ise %10, 1dir.

5.5.3. Dizi izleme Sikhgimin Demografik Ozellikler Bakimindan

Tliskisinin Incelenmesi

Izlenen dizi sayisinin yas, cinsiyet, egitim durumu ve medeni hal gibi demografik
ozellikler bakimindan iliski olup olmadigma Ki-kare analiziyle bakilmistir. Ayni
zamanda bir iligkinin var oldugu durumlarda bu iligkinin derecesini 6grenmek icinde
kontenjan katsayisi tablolarindan yararlanilmistir. Ki-kare iliski katsayist olan ve C ile
ifade edilen bu katsay1 yine bir oran olup, bire yaklastikca iki degisken arasindaki
iligkinin giiclii, sifira yaklastik¢a da zayifligin1 gosterir. Bu katsay1 higbir zaman sifir ya
da bir olmaz.®® Ki—kare iliski analizi pazarlama arastirmalarinda ¢ok yaygmn olarak
kullanilan bir istatistiksel analiz tiiriidiir. Bu yaygin kullanimin énemli nedenleri; ¢ok
basit bir analiz tiirli olmasi, kullanim alaninin ¢ok genis olmasi, esnekligin fazla olmasi,

varsayimlarin azlig1 ve ¢ok giigsiiz dlgeklerde Ol¢iilmiis verilere uygulanalbilmesidir.326

Tablo 13: izleyicilerin Haftada Izledigi Dizi Sayisi ile Cinsiyet Arasindaki

Iliskinin Belirlenmesi

Cinsiyetiniz? * Haftada kag tane dizi izlersiniz? Capraz Tablo

Haftada kac tane dizi idersiniz?

1 2 3 4 4'ten Fazla Toplam
Cinsiy etiniz?  Erkek 126 141 78 30 29 404
14,5% 16,2% 9,0% 3,4% 3,3% 46,4%
kadin 122 112 110 57 65 466
14,0% 12,9% 12,6% 6,6% 7,5% 53,6%
Toplam 248 253 188 87 94 870
28,5% 29,1% 21,6% 10,0% 10,8% 100,0%

35 NAKIP, a.g.e, 5.297.

36 KURTULUS, a.g.e, s.314.
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Ki Kare Testi )(2

Asymp. Sig.
Deger sd (2-sided)
Pearson Chi-Square 26,719 2 4 ,000
Likelihood Ratio 27,112 4 ,000
Linear-by-Linear
Association 19,961 1 000
N of Valid Cases 870
Symmetric Measures
Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal Contingency Coefficient , 173 , 000
N of Valid Cases 870

Haftalik dizi izleme sayisi1 ile cinsiyet arasinda %95 giliven araliginda bir iligki ¢ikmis
ve bu iligkinin anlamli oldugu goriilmiistiir. Kontenjan katsayisina gore ise aradaki
iligkinin anlamlilik seviyesi nispeten yiiksektir. Cinsiyete gore izlenen dizi sayisinin
farklilik gosterdigi ve bu farkinda anlamli bir sekilde ortaya ¢iktigi anlasilmistir.
Tabloya gore kadinlarin erkeklerden daha ¢ok sayida dizi izledigi, 4 ve 4’ten fazla dizi
izleyen kadinlarin oranmnin erkeklerin yaklasik iki kati oldugu gorilmistir. Ki kare
analizine gore arada bir iliski vardir ve anlamlidir, bu yiizden Hj hipotezi kabul edilir.
(x* =26,719; sd=4; p<0.01)

131



Tablo 14: izleyicilerin Haftada izledigi Dizi Sayis1 ile Yas Arasindaki Iliskinin

Belirlenmesi
Yasiniz? * Haftada kag tane dizi izlersiniz? Capraz Tablo
Haftada kac tane dizi idersiniz?
1 2 3 4 4'ten Fazla | Toplam
Yasiniz? 17-25 179 143 110 38 51 521
Y lzdeleri 20,6% 16,4% 12,6% 4,4% 5,9% 59,9%
26-35 35 59 44 20 4 162
Y lzdeleri 4,0% 6,8% 5,1% 2,3% ,5% 18,6%
36-44 21 37 18 18 21 115
Y Uzdeleri 2,4% 4,3% 2,1% 2,1% 2,4% 13,2%
45-55 11 13 13 10 9 56
Y Uzdeleri 1,3% 1,5% 1,5% 1,1% 1,0% 6,4%
56-Ustl 2 1 3 1 9 16
Y lzdeleri 2% ,1% ,3% ,1% 1,0% 1,8%
Toplam 248 253 188 87 94 870
Y Uzdeleri 28,5% 29,1% 21,6% 10,0% 10,8% 100,0%
Ki Kare Testi )(2
Asymp. Sig.
Deger sd (2-sided)
Pearson Chi-Square 88,869 a 16 ,000
Likelihood Ratio 78,463 16 ,000
Linear-by-Linear
Association 35,719 1 ,000
N of Valid Cases 870
Symmetric Measures
Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal Contingency Coefficient ,304 ,000
N of Valid Cases 870

Izleyicilerin yasi ile dizi izleme sikliklar1 arasinda bir iliskinin oldugu %95 giiven
diizeyinde ortaya ¢ikmistir. Ortaya ¢ikan bu iliski anlamli bir iliski olup, izlenen dizi
sayisinin yagla birlikte degistigini gostermistir. Kontenjan katsayisina gore aradaki

anlamli iliskinin kuvvetlidir. Capraz tabloya bakildiginda 17-25 arasindaki geng
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izleyicilerin daha ¢ok dizi takip ettigini, artan yasla birlikte izlenen dizi sayisinda da

azalma oldugu goriilmektedir.

% =88,869; sd=16; p < 0.01 oldugundan étiirii H, “Haftalik izlenen dizi sayist ile
yasg arasinda bir iliski vardir” hipotezi kabul edilir.

Tablo 15: izleyicilerin Haftada izledigi Dizi Sayis1 ile Egitim Seviyesi

Arasindaki iliskinin Belirlenmesi

Egitim durumunuz nedir? * Haftada kag tane dizi izlersiniz? Gapraz Tablo

Haftada kac tane dizi idersiniz?
1 2 3 4 4'ten Fazla Toplam

Egitim ilkokul 10 9 16 13 24 72
durumunuz Y lizdeleri 1,1% 1,0% 1,8% 1,5% 2,8% 8,3%
nedir? Lise 28 47 43 29 28 175
Y lizdeleri 3,2% 5,4% 4,9% 3,3% 3,2% 20,1%
Universite ( On Lisans ) 41 41 35 13 12 142
Y lizdeleri 4,7% 4,7% 4,0% 1,5% 1,4% 16,3%
Universite ( Lisans ) 159 144 93 30 29 455
Y lizdeleri 18,3% 16,6% 10,7% 3,4% 3,3% 52,3%
Y lksek Lisans 8 7 1 1 17
Y lizdeleri ,9% ,8% 1% 1% 2,0%
Doktora 2 5 1 1 9
Y lizdeleri 2% 6% 1% 1% 1,0%
Toplam 248 253 188 87 94 870
Y lizdeleri 28,5% 29,1% 21,6% 10,0% 10,8% 100,0%

Ki Kare Testi )(2

Asymp. Sig.
Deger sd (2-sided)
Pearson Chi-Square 107,167 a 20 ,000
Likelihood Ratio 102,904 20 ,000
Llnear_-by-Llnear 83,182 1 000
Association
N of Valid Cases 870
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Symmetric Measures

Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal Contingency Coefficient ,331 ,000
N of Valid Cases 870

Egitim diizeyi ile izlenen dizi sayisin1 gdsteren ¢apraz tabloya bakildiginda en ¢ok
dizi izleyen grubun tniversite diizeyindeki kisiler oldugu goriilmektedir. Egitim diizeyi
arttikca izlenen dizi sayisinda da onemli diisiislerin oldugu goriilmektedir. Yiiksek lisans ve
doktora diizeyindeki kisilerin 3, 4 veya 4ten fazla dizi takip etmedigi tablodan

anlasilmaktadir.

Izlenen dizi sayis1 ile egitim diizeyi arasinda da %95 giiven diizeyinde bir iliski
vardir. p < 0.01 oldugu i¢in bu iliski istatistiksel olarak anlamhidir. Egitim diizeyi arttik¢a
veya azaldik¢a izlenen dizi sayis1 da degisiklik gostermektedir. Ki kare analizine gore p
degeri 0.01 degerinden ¢ok kiiciik ¢iktigi icin egitim diizeyleri arasindaki fark ¢ok anlamlidir.
Bu yilizden Hs “Haftalik izlenen dizi sayilar1 ile egitim diizeyleri arasinda bir iligki vardir”
hipotezi kabul edilir. Kontenjan katsayisinin da 0,001°’den kii¢lik ¢ikmasi aradaki iligkinin

anlamliligim kuvvetlendirmektedir. (3°=107,167; sd=20; p<0.01)

Tablo 16: izleyicilerin Televizyon Reklamlarmmi izleme Sikhg ile Cinsiyet

Arasindaki iliskinin Belirlenmesi

Cinsiyetiniz? * Televizyon reklamlarini ne siklikla izlersiniz? Capraz Tablo

Televizy on reklamlarini ne siklikla izlersiniz?
Cok az Az Fazla Cok faza Toplam

Cinsiy etiniz?  Erkek 139 202 52 11 404
Y Uzdeleri 16,0% 23,2% 6,0% 1,3% 46,4%

kadin 130 232 85 19 466

Y Uzdeleri 14,9% 26,7% 9,8% 2,2% 53,6%

Toplam 269 434 137 30 870
Y Uzdeleri 30,9% 49,9% 15,7% 3,4% 100,0%
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Ki Kare Testi )(2

Asymp. Sig.
Deger sd (2-sided)

Pearson Chi-Square 8,080 2 3 ,044

Likelihood Ratio 8,141 3 ,043

Linear'-b)./-Linear 7694 1 006

Association ' '

N of Valid Cases 870

Symmetric Measures
Value Approx. Sig.

Nominal by Nominal Contingency Coefficient ,096 ,044
N of Valid Cases 870

Kadin ve erkeklerin televizyon reklamlarini izleme sikliklar1 arasinda biiyiik farklar
yoktur. Gene de kadmlarin erkeklerden daha fazla reklam izledigi goriilmektedir. Fazla ve
cok fazla segeneklerini birlikte diisliniirsek erkekler %7,3; kadinlar ise %12 oraninda

reklamlar1 izlemektedir.

%095 giliven araliginda p<0.05 degerinden kiiciik ¢iktig1 igin cinsiyet ile televizyon
reklamlarini izleme siklig1 arasinda bir iliski oldugunu séyleyebiliriz. Bu iliski istatistiksel
olarakta ¢ok anlamlidir. Kiz ve erkekler farkl siklikta televizyon reklamlarini izlemektedir.
Bu durumda Hy “Izleyicilerin televizyon reklamlarini izleme siklig1 ile cinsiyet arasinda bir

iliski vardi” hipotezi kabul edilir. (3°=8,080; sd=3; p<0.05)
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Tablo 17: izleyicilerin Hafta ici Televizyon izleme Siireleri ile Hafta sonu

Televizyon Izleme Siireleri Arasindaki iliskinin Belirlenmesi

Hafta igi giinde kag saat TV izlersiniz? * Hafta sonu giinde kag saat TV izlersiniz?

Count
Hafta sonu giinde kag saat TV idersiniz?
6 saatten
Hic 2 saatten az | 2-3 saat 4-5 saat 6 saat faza Toplam
Hafta ici Hig 6 13 5 3 1 1 29
glnde kag 2 saatten az 11 82 69 16 3 2 183
saat TV 2-3 saat 5 61 95 95 23 4 283
idersiniz?
4-5 saat 6 26 56 45 38 14 185
6 saat 1 6 23 15 28 18 91
6 saatten faza 2 7 8 12 21 49 99
Toplam 31 195 256 186 114 88 870
Symmetric Measures
Asy mp.
Value Std. Error® Approx. 'Ib Approx. Sig. |
Nominal by Nominal —Contingency Coefficient ,574 ,000
Interv al by Interval Pearson's R ,541 ,028 18,967 ,000¢
Ordinal by Ordinal Spearman Correlation ,517 ,028 17,804 ,000°¢
N of Valid Cases 870
a.
b.
c.
Test Statistics
Hafta igi Hafta sonu
gunde kag gunde kag
saat TV saat TV
izlersiniz? izlersiniz?
Chi-Square a 279,834 232,469
df 5 5
Asymp. Sig. ,000 ,000

Hafta i¢i ve hafta sonu televizyon izleme siireleri arasinda bir iligki vardir ve bu
iligki istatistiksel olarak anlamlidir. Ciinkii p < 0.01°den kii¢iik ¢ikmistir. Yani hafta sonu ve

hafta ici izleyenler farkli siirelerde televizyon izlemektedir.

Dizilerin bircogunun (%90’ min) hafta i¢i bir gliinde yaymlaniyor olmas bu iligkinin

anlaml1 ¢ikmasinda etkili oldugu varsayilabilir. Ustelik yukarida yapilan analizlerde cinsiyet
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ile dizi izleme siklig1 arasinda da bir farklilik ¢ikmasi bu sonucu dogrular niteliktedir. Her bir
dizinin reklamlarla birlikte 1,5 saat stirdiigiinii diistintirsek en az iki dizi izleyen biri hafta ici
3 saatini sadece dizilere ayiracak demektir. Zaten yukaridaki hafta i¢i televizyon izleme
stiresinde en yiliksek frekansa 2-3 saat arasindaki siire sahiptir. Arkasindan hemen 4-5 saat

stire ile televizyon izleme gelmektedir.

Yapilan analiz sonucu %95 giiven araliginda izleyicilerin hafta i¢i televizyon izleme
stiresi ile hafta sonu televizyon izleme siiresi arasinda bir iliski bulunmus ve bu iligkinin
anlamli oldugu gériilmiistiir. Bu yiizden Hs “Izleyicilerin hafta igi televizyon izleme siiresi ile

hafta sonu televizyon izleme siiresi arasinda bir iligski vardir” hipotezi kabul edilir.

5.5.4. Farkindalik Diizeylerinin Belirlenmesi

Ankete katilan kigilerin tek tek farkindalik puanlari hesaplanmis ve bu yolla
farkindaligin bagimsiz degiskenlere (yas, cinsiyet, egitim diizeyine) gore degisip degismedigi
analiz edilmistir. Asagidaki tablolarda analiz siirecine dahil edilmis 870 kisinin ortalama

farkindalik diizeyi ile farkindalik puanlarinin diger degiskenlerle olan iliskileri gosterilmistir.

Elde edilen ortalama farkindalik puaninin kolay yorumlanabilmesi i¢in tiglii 6lgek
gelistirilmistir. Bu Olgege gore; 0-49 puan arasi diisiik farkindalik diizeyi, 50-69 puan arasi
orta farkindalik diizeyi ve 70-100 aras1 puan yiiksek farkindalik diizeyi olarak belirlenmistir.

Tablo 18: Farkindalhik Ortalamasi

Statistics

Farkindalik puanlari toplami

N Gegerli 869

Kay p 1
Ortalama 57,1634
Standart Sapma 19,29288
Vary ans 372,21520
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Farkindalik puanlari toplami

Frekans Y Gzde %

Puanlar ,00 2 2
5,00 6 7

10,00 8 9

15,00 11 1,3

20,00 9 1,0

25,00 27 3,1

30,00 29 33

35,00 48 55

40,00 64 7.4

45,00 57 6,6

50,00 68 7.8

55,00 96 11,0

60,00 84 9,7

65,00 79 9,1

70,00 78 9,0

75,00 60 6,9

80,00 68 7.8

85,00 40 4.6

90,00 23 2,6

95,00 11 1,3

100,00 1 1

Toplam 869 99,9

Kay p 1 1
Toplam 870 100,0

Farkindalik ortalamasi 57,16 ¢ikmistir. Yukarida belirtilen say1 araliklarina gore 870
kisinin farkindalik ortalamasi “orta diizeyde” c¢ikmistir. Program 0 (sifir) puan alan kisiyi
kayip cevap olarak algilamistir. Puan dagilimlarina bakarsak; diisiik farkindalik diizeyi olan
0-49 aras1 %30’dur. 50-69 puan arasi orta diizeyde marka farkindaligina sahip kisiler %37 ve
70-100 puan arast alip yiiksek farkindalik diizeyine sahip kisilerde (281 kisi) %33

oranindadir.
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5.5.5. Demografik Degiskenlere Gore Farkindahk Ortalamalar

Tablo 19: Yas Gruplarina Gore Farkindahik Ortalamasi

Farkindahik puanlar: toplami * Yasiniz?

Farkindalik puanlari toplami

Toplam

icindeki
Y asniz? Ortalama 20
17-25 59,4050 521 62,3%0
26-35 56,0870 161 18,2%6
36-44 56,6087 115 13,1%6
45-55 46,1607 56 5,2%0
56-Ustu 37,5000 16 1,2%06
Toplam 57,1634 869 100,020

En yiiksek ortalamaya 17-25 yas grubu sahiptir. En diisiik marka farkindalik
ortalamasina ise 56 yas ve listii grubundakiler sahiptir. 45 yas ve iistii diisiik farkindalik

diizeyindeyken, 17-44 yas arasi orta farkindalik diizeyine sahiptir.

Tablo 20: Cinsiyete Gore Farkindahk Ortalamalan

Farkindahik puanlar: toplami * Cinsiyetiniz?

Farkindalik puanlar toplami

Toplam

icindeki
Ccinsiyetiniz? Ortalama N %0
Erkek 53,7500 404 43,7%
kadin 60,1290 465 56,3%0
Toplam 57,1634 869 100,0%06

Tablodan da anlasilacagi tizere, kadmlarin ortalama farkindalik diizeyleri
erkeklerin ortalama farkindalik diizeyinden yiiksektir. Ortalama olarak aralarinda 7

puan fark vardir.
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Tablo 21: Medeni Duruma Gore Farkindalik Ortalamalari

Farkindalik puanlarn toplami

Farkindalk puanlari toplami

* Medeni Haliniz?

Toplam

icindeki
Medeni Haliniz? Ortalama N %%
Bekar 58,9533 578 68,6%0
Evii 53,8826 264 28,6%0
Dul 50,9259 27 2,8%
Toplam 57,1634 869 100,0%0

Bekar kisilerin farkindalik ortalamasi, evlilere gore; evlilerin

farkindalik

ortalamas1 da dul kisilere gére daha yiiksektir. En yiliksek farkindalik ortalamasma

sahip kisiler bekar olanlardir.

Tablo 22: is Durumuna Gére Farkindahk Ortalamalar

Farkindalhik puanlari toplami

Farkindalik puanlar toplami

* [s durumunuz nedir?

Toplam

icindeki
is durumunuz nedir? Ortalama N %
Calisiyorum 52,9057 265 28,2%
Calismiyorum 59,0315 604 71,8%
Toplam 57,1634 869 100,0%

Calismayanlarin ortalamasi ¢alisanlara gore daha yiiksektir. Bos zamanlar1 olan

kisiler wvakitlerini eglence ve dinlenmeye aymrmakta ve dizilerde bos zamanlari

dolduran, kisileri ger¢ek diinyadan uzaklastirip, onlara istedikleri diinyay1 sunan kagis

yerleridir. Bu tablodan da anlasildig1 tlizere calismayan kisiler daha ¢ok reklam ve

marka hatirlamislar ve bilmislerdir.
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Tablo 23: Egitim Durumuna Gore Farkindalhik Ortalamalan

Farkindalik puanlar: toplami * Egitim durumunuz nedir?

Farkindalik puanlar toplami

Toplam

icindeki
!E(jitim durumunuz nedir? Ortalama N %
llkokul 50,6944 72 7,3%
Lise 57,8571 175 20,4%
Universite ( On Lisans ) 57,0775 142 16,3%
Universite ( Lisans ) 58,2599 454 53,2%
Y uksek Lisans 51,1765 17 1,8%
Doktora 52,7778 9 1,0%0
Toplam 57,1634 869 100,0%

Lise ve On lisans ftniversite ile lisans diizeyindeki kisilerin farkindalik
ortalamalar1 birbirine yakin c¢ikmustir. En diisiik ortalama ilkokul diizeyindeki
kisilerdedir. En yiiksek farkindalik ortalamasi ise lisans diizeyindeki {iniversite
Ogrencilere aittir. Ancak egitim diizey1r yiikseldikce farkindalik ortalamasi da
digmiistiir. Yiiksek lisans ve doktora asamalarinda farkindalik diizeyi diisiik seviyelere

yaklasmistir. Buda ancak sahip olunan bos zaman ile agiklanabilir.

5.5.6. lzleyicilerin Marka Farkindahklan

Izleyicilerin yasa, cinsiyete, egitim seviyesi ve izlenen dizi sayismna gore marka
farkindalik diizeyleri arasinda anlamli bir fark gosterip gostermedigine tek yonlii Varyans
analizi (Anova) ile bakilmistir. Farkindalik diizeyi ile yas, cinsiyet, egitim seviyesi ve
izlenen dizi sayis1 arasinda bir iligki bulunmustur. Bu iliskiler de istatistiksel olarak anlami

olup, pozitif yonde ¢ikmustir.

Tablo 24: Farkindahk Ortalamalarinin Cinsiyete Gore Karsilastirilmasi

ANOVA
Cinsiy etiniz?
Kareler Kareler
toplami sd Ortalamasi F p
Gruplar arasi 8,800 20 ,440 1,799 ,017
Gruplar igi 207,379 848 ,245
Toplam 216,180 868
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Cinsiyet ile marka farkindalig1 arasinda %95 giiven diizeyinde bir iliski oldugu ve bu
iliskinin anlaml1 oldugu gézlenmistir. P degerinin 0.05’den kiiciik olmas1 gruplar arasi farkin

anlamlilik diizeyinin kuvvetli oldugunu gdstermektedir.

Kadmlarin ortalama puanlar1 ile erkeklerin ortalama farkindalik puanlari arasinda
anlamli bir fark vardir. Kadinlar markalarin daha ¢ok farkinda ve daha ¢ok haftada dizi takip
etmektedirler. Bu durumda He “Izleyicilerin marka farkindalik diizeyi cinsiyete gore farklilik
gostermektedir” hipotezi kabul edilir. (F=1,799; sd=20; p<0.05)

Tablo 25: Farkindalik Ortalamalarimin Yasa Gore Karsilastirilmasi

ANOVA
Farkindalik puanlari toplami
Kareler Kareler
toplami sd ortalamasi F p
Gruplar arasi 15805,522 4 3951,380 11,110 ,000
Gruplar igi 307277,3 864 355,645
Toplam 323082,8 868

Yasa gore marka farkindaliginin degistigini ve degisikligin istatistiksel olarak anlamli
oldugu goriilmektedir. p<0.01 oldugundan yaglar arasindaki fark ¢cok anlamlhidir. Marka
farkindalig1 yasla birlikte degismektedir. Buna gére H7 “Izleyicilerin marka farkindalik
diizeyi ile yasa gore farklilik gostermektedir” hipotezi kabul edilir. (F=11,110; sd=4;
p<0.01)

Tablo 26: Farkindahk Ortalamalarinin  Egitim Seviyesine Gore

Karsilastirilmasi
ANOVA

Farkindalik puanlari toplami

Kareler Kareler

toplami sd ortalamasi F p
Gruplar arasi 4426,586 5 885,317 2,398 ,036
Gruplar igi 318656,2 863 369,242
Toplam 323082,8 868
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Yapilan Varyans analizi sonucuna gore marka farkindalik diizeyi egitim seviyesine
gore farklilik gdstermektedir. Yani marka farkindalik ortalamasi egitim seviyesiyle
birlikte anlami olarak degismektedir. Buna gére; Hg “izleyicilerin marka farkindalik
diizeyi egitim seviyelerine gore farklilik gdstermektedir” hipotezi kabul edilir.
(F=2,398; sd=5 ve p<0.05)

Tablo 27: Marka Farkindalik Diizeyinin Izlenen Dizi Sayisina Gére

Karsilastirilmasi

ANOVA
Farkindalik puanlari toplami
Kareler Kareler
toplami sd ortalamasi F p
Gruplar arasi 10439,063 4 2609,766 7,212 ,000
Gruplar igi 312643,7 864 361,856
Toplam 323082,8 868

Yapilan Varyans analizine gore izlenen dizi sayisma goére marka farkindalik diizeyi
farklilik gdstermektedir. Izlenen dizi sayisi ile izleyicilerin markalar1 tanima ve
bilmeleri arasinda anlamli bir iliski vardir. Buna gore, Hg “Izleyicilerin marka

farkindalhik diizeyi, izledikleri dizi sayisma gore farklilik gostermektedir” hipotezi
kabul edilir.
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5.5.7. lIzleyicilerin Dizilerden, Dizi Karakterlerinden Hoslanma ve Onlardan

Etkilenmelerine iliskin Yargilara Verdikleri Cevaplar

Tablo 28: Yargisal ifadelere izleyicilerin Katilma/Katilmama Diizeyleri

Kesinlikle
Katihyorum

Katihyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

Frekans | %

Frekans

%

Frekans

%

Frekans

%

Frekans

%

Severek izledigim bir
dizinin karakteri
reklamlarda oynadiginda,
o reklami izlerim

360 kisi | 41,4

252 kisi

29,0

92 kisi

10,6

101 kisi

11,6

65 kisi

7,5

Televizyon dizilerinde
oynayan karakterlerin
popiiler olmus s6z ve
kelimelerini kullanirim

122 kisi | 14,0

298 kisi

34,3

143 kisi

16,4

162 kisi

18,6

145 kisi

16,7

[zledigim dizinin sevilen
bir karakterinin bir
markanin reklam filminde
oynamasi, o markanin
akilda kalmas1 ve marka

isminin hatirlanmasmda
etkilidir.

250 kisi | 28,7

345 kisi

39,7

140 kisi

16,1

85 kisi

9,8

50 Kisi

5,7

En sevdigim dizinin en
sevdigim karakteri gergek
yasamda bir markay1 ya da
irlinii kullaniyorsa bende
kullanir ya da denerim.

86 kisi |9,9

163 kisi

18,7

159 kisi

18,3

238 kisi

27,4

224 kisi

25,7

Severek izledigim bir
dizinin reklam arasinda
bile bagka kanala gegcmem.

98 kisi |11,3

137 kisi

15,7

113 kisi

13,0

233 kisi

26,8

289 kisi

33,2

Sevdigim dizi
oyuncularini kendime
ornek alirim.

76 kisi | 8,7

148 kisi

17,0

131 kisi

15,1

236 kisi

27,1

279 kisi

32,1
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Televizyon dizilerine
sponsor olan markalar, en

cok hatirlanan markalardir.

189 kisi

21,7

277 kisi

31,8

198 kisi

22,8

124 Kisi

14,3

82 kisi

9,4

Dizi izlerken kendimi o
dizideki bir karakterle
Ozdeslestiririm.

103 kisi

11,8

165 kisi

19,0

134 Kisi

15,4

246 kisi

28,3

222 kisi

25,5

Islerimi severek izledigim
bir dizinin giin ve saatine
gore ayarlarim.

120 kisi

13,8

236 kisi

27,1

116 kisi

13,3

213 kisi

24,5

185 kisi

21,3

Severek izledigim bir
diziyi o hafta
izleyemediysem Ozetini ya
da tekrarmi izlerim.

153 kisi

17,6

301 kisi

34,6

139 kisi

16,0

176 kisi

20,2

101 kisi

11,6

Bir dizinin sevilen karakteri reklamda oynadiginda o reklami izlerim diyenlerin

orant %70’dir. Bu yargiya kesinlikle katiliyorum diyen 360 kisi, katiliyorum diyenlerde 252
kisidir. Toplamda 612 kisi reklami izlemelerinde dizi karakterinin etkisi oldugunu agikca

belirtmistir.

“Televizyon dizilerinde oynayan karakterlerin popiiler olmus s6z ve kelimelerini
giinlik yasamda da kullanirim” diyenlerin oran1 %48,3’tlir. Bu yargiya katilmiyorum
diyenler %18,6; kesinlikle katilmiyorum diyenler ise %16,7 dir. Biiyiik cogunlugun dizilerde

gecen konusmalarin etkisi altinda kaldig1 agiktir.

Severek izlenilen bir dizinin karakteri bir markanmn reklaminda oynadiginda o
markanin akilda kalmasina ve hatirlanmasina katki sagladigini diistinenlerin oran1 %68,4’tiir.
870 kisiden 250 kisi kesinlikle katiliyorum, 345 kisi katiliyorum cevabini vermistir. Ankete
katilanlarm biiyiik ¢ogunlugu dizi karakterlerinin markaya pozitif yonde katki sagladigini ve

farkindalik yaratmada etkili oldugunu diistinmektedir.

En sevdigim dizinin en sevdigim karakteri ger¢ek yasamda bir iiriinii ya da markay1
kullaniyorsa bende kullanir ya da denerim ciimlesine kesinlikle katiliyorum diyenler %9,9;

katiliyorum diyenler ise %18,7’dir. Toplamda %28,6 (250 kisi) olumlu cevap vermistir.
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Fikrim yok cevabini verenler ise %18,7’dir. Cekimser kalan kisileri de dizinin karakteri

araciligiyla markay1/iiriinii kullanmalarin1 saglamak, uygulanacak stratejilere baghdir.

Ankete katilanlarin %27°si izledikleri bir dizinin reklam arasinda bile baska kanala
gegmemektir. “Severek izledigim bir dizinin reklam arasinda bile baska kanala gegmem”

yargisina katilmiyorum diyenler %26,8; kesinlikle katilmiyorum diyenler %33,2dir.

Ankete katilanlarin %25,7’si dizi oyuncularini kendisine 6rnek almaktadir. Buda
ankete katilanlarin dortte biri eder. “Sevdigim dizi oyuncularini kendime o6rnek alirim”

climlesine katilmiyorum diyenler %27,1; kesinlikle katilmiyorum diyenler %33,1 dir.

Televizyon dizilerine sponsor olan markalarin en ¢ok hatirlanan markalar oldugunu
diistinenlerin oram1  %353,5’dir. Ankete katilan 870 kisinin 466’s1 yani yarist dizi

sponsorlugunun markalarin hatirlanmasina olumlu katki saglayacagini diistinmektedir.

“Dizi izlerken kendimi o dizideki bir karakterle Ozdeslestiririm” cilimlesine
kesinlikle katiliyorum diyenler %11,8; katiliyorum cevabmi verenler ise %19,0’dur.
Toplamda ankete katilanlarm %30,8’i (268 kisi) dizi izlerken kendisini o dizide oynayan
karakterin yerine koymakta ve hayal ettigi, olmayr istedigi kisiligi o karakter ile
tamamlamaktadir. Kendi ger¢ekligini televizyonun ona sundugu popiiler, gercek dis1

diinyayla 6rtmektedir.

Ankete katilanlarin %40,9’u (356 kisi) islerini severek izledigi, takip ettigi dizinin
giin ve saatine gore ayarlamaktadir. Bu ciimleye katilmiyorum diyenlerin orant %24,5;

kesinlikle katilmiyorum diyenlerin orani ise %21,3 tiir.

“Severek izledigim bir diziyi o hafta izleyemediysem 6zetini ya da tekrarini izlerim”
climlesine kesinlikle katiliyorum diyen %17,6 (153 kisi); katiliyorum diyen %34,6 (301
kisi)’dir. Ankete katilan 870 kisiden 454 kisisi o hafta izleyemedigi dizinin mutlaka tekrarini
ve ya Ozetini izlemektedir. Buda dizilerin 6zetinin bile neden bu kadar ¢ok reyting aldigmni

kanitlamaktadir.

Asagidaki tabloda verilen ifadelere ait ortalama ve standart sapma degerleri
goriilmektedir. Bu degerlere gore hangi ifadelerin olumluya yakin, hangilerinin olumsuza

yakin oldugu anlasilmakta ve ortalama degerlerin standart sapmalar1 da goriilmektedir.
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Tablo 29: Yargisal ifadelere Ait Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

[FADELER N ORTALAMA | STANDART
SAPMA

Severek izledigim bir dizinin karakteri 870 2,148 1,279

reklamlarda oynadiginda o reklam izlerim.

Karakterlerin popiiler olmus s6z ve kelimelerini | 870 2,896 1,322

giinliik hayatta kullanirim.

Dizi karakterinin reklamda oynamasi o 870 2,241 1,140

markanin akilda kalmasi ve marka isminin

hatirlanmasinda etkilidir.

Dizide oynayan karakterleri ger¢ek yasamda da | 870 2,854 1,345

dizideki adiyla 6zdeslestiririm.

Dizi izlemek benim igin vazgecilmez bir 870 3,065 1,332

keyiftir.

Dizileri izlerken oyuncularmn kiyafetlerine ve 870 2,672 1,320

kullandiklar1 aksesuarlara dikkat ederim.

Konu ve senaryo bir diziyi begenip izlememde | 870 2,070 1,230

etkilidir.

Dizi karakteri gercek yasamda da bir markayi 870 3,403 1,314

kullaniyorsa bende kullanir ya da denerim.

Severek izledigim bir dizinin reklam arasinda 870 3,549 1,380

bile bagka kanala gegmem.

Sevdigim dizi oyuncularini kendime drnek 870 3,567 1,324

alirim.

Televizyon dizilerine sponsor olan markalar en | 870 2,578 1,237

¢ok hatirlanan markalardir.

Sona ermis olan eski dizilerde oynayan 870 2,743 1,242

karakterlerin isimlerini hala hatirlarim.

Dizi izlerken kendimi o dizideki bir karakterle 870 3,367 1,354

Ozdeslestiririm.

Islerimi severek izledigim dizinin giin ve 870 3,123 1,380

saatine gore ayarlarim.

Severek izledigim bir diziyi o hafta 870 2,737 1,284

izleyemediysem Ozetini ya da tekrarini izlerim.

Sevdigim bir dizi karakterinde ya da dizide 870 2,984 1,226

kendimden bir seyler bulurum.

Arkadas sohbetlerinde izledigimiz dizilerden 870 2,80 1,288

bahsederiz.

Televizyon dizilerini seyretmekten hoslanirim. 870 2,546 1,165

Evimizde herkesin izledigi farkl bir dizi 870 2,403 1,246

mutlaka vardir.

Degisik kanallardaki farkli diziler ayn1 giin ve 870 2,836 1,450

saate denk geldiginde evde televizyon

tartismasi gikiyor.
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6. SONUC VE ONERILER

Arastirmada yapilan analizler sonucunda dizilerin ve dizi karakterlerinin marka
farkindaligina etkisi oldugu gorilmiistiir. Yas, cinsiyet, egitim durumu, seyredilen dizi
sayist ve reklamlar1 izleme sikligina gore farkindalik diizeyinin degistigi ortaya

cikarilmistir.

Arastirma sonuglarma gore, kadinlar erkeklere gore daha fazla dizi izlemektedir.
Yasla birlikte izlenen dizi sayisinda azalma oldugu goriilmiis ve en ¢ok dizi izleyen yas
grubunun 17-25 yas araligindaki kisiler oldugu goézlenmistir. Geng kesimin sahip
oldugu bos zaman daha fazla oldugu i¢in popiiler kiiltiir {iriinlerine daha cok ragbet
gosterdikleri anlasilmistir. Daha oncede bahsedildigi {izere, popiiler kiiltiir i yasami
disindaki zamam hedef alir ve kiiltiir endiistrisi tarafindan iiretilen popiiler kiiltiir
iirlinleride bu zamani en 1iyi sekilde ge¢cirmemiz i¢in iretilir. Egitim diizeyi arttikca,
izlenen dizi sayisinda da azalma oldugu goriilmiistiir. En ¢ok dizileri takip eden lisans
egitim diizeyindeki kisiler olup, hemen arkasndan lise ve On lisans egitim
seviyesindeki insanlar gelmektedir. Buda sahip olunan bos zaman ve dizilerin aslinda

neyi amagladiklariin farkinda olma durumu ile agiklanabilir.

Yine arastirma bulgularma gore, kadmlarin erkeklere gore reklamlar1 daha ¢ok
izledigi, reklamlar1 “cok az izliyorum” diyenlerin ¢ogunlugunun ise erkekler oldugu
belirlenmistir. Ankete katilanlarin farkindalik puanlarmin ortalamalar1 100 (yiiz)
iizerinden 57 olarak bulunmus ve orta diizeyde farkindaliga sahip olduklar1
belirlenmistir. Ancak yiiksek farkindalik puan araligi olan 70-100 arasinda 280 kisinin
oldugu ve bunun toplamdaki 870 kisinin iginden %33 gibi bir orana denk geldigi

gorilmiistiir.

En yiiksek farkindalik ortalamasina yine 17-25 yas araligindaki kisiler sahiptir.
Bu kesim ayni zamanda en fazla dizi izleyen yas grubunu olusturuyordu. O halde
diyebiliriz ki, izlenen dizi sayis1 arttikca, o dizilerdeki karakterlerin oynadigi reklamlar1
ve dolayisiyla o reklama konu olan markalar1 daha ¢ok hatirliyor ve taniyoruz.
Kadmlarm ortalama farkindalik puanlar1 erkeklere gore daha yiiksek bulunmustur.
Ciinkii kadinlar arastrmamiza gore erkeklere oranla daha c¢ok reklam ve dizi
seyretmektedir. Buna bagl olarak, farkindalik diizeylerinin erkeklere gore yiiksek

cikmasi beklenen bir sonuctur. Ayrica bekar kisilerin evlilere gore; evlilerin ise dul
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kisilere gore daha yiiksek ortalama farkindalik diizeyine sahip oldugu belirlenmistir.
Calismayan kisilerin calisanlara gore daha yiiksek farkindalik ortalamasma sahip
oldugu ortaya konmustur. Egitim durumuna gore ise, en yiiksek ortalamalara sirasiyla;
lisans, lise ve On lisans seviyesindekiler sahiptir. Arastirma bulgularina gore, yas,
cinsiyet ve egitim seviyesi ile marka farkindalig1 arasinda bir iligki oldugu goriilmiis ve

bu iligkinin istatistiksel olarak anlamli oldugu bulunmustur.

Yine izlenen dizi sayis1 ile farkindalik diizeyi arasinda bir iliskinin var oldugu
belirlenmis ve seyredilen dizi sayisma gore marka farkindalik diizeyinin degistigi
goriilmiistiir. Haftada birden ¢ok diziyi takip eden izleyiciler ankette yer alan marka
tanima ve marka hatirlama sorularina daha fazla sayida dogru yanit vermislerdir. Buda
dizilerin ve dizi karakterlerinin markaya olan pozitif katkisinin ve etkisinin bir
gostergesidir. Insanlar severek izledikleri bir dizinin sponsorunu rahatlikla
hatirlayabilmekte ve o dizide oynayan karakterin reklamini izlemektedirler. Boylece
reklamin iletigim, satig, ve deger yaratma fonksiyonu tam anlamiyla diziler araciligiyla

yerine getirilmis olmaktadir.

Bu arastirmadan elde edilen sonuglar, markalar1 i¢in farkindalik olusturmayi
amaclayan marka yoneticileri ile medya sahipleri tarafindan kullanilabilir. Televizyon
dizilerinin televizyon programlar1 igerisinde kapladigi alan ve bu dizilerin yarattig1 etki

diisiiniiliirse bu aragtirmanin 6nemi daha iyi anlasilabilir.

Bu arastirma marka yoneticileri, isletme biitcelerinden sorumlu kisiler ve isletme
sahiplerine markalarmi1 yonetirken ve herkes tarafindan bilinen, sdylenen ve tercih
edilen bir marka haline getirirken neler yapmalar1 gerektigi, hangi tutundurma
araclarina ne o6l¢iide yer vermeleri gerektigi konusunda fikir olusturabilir. Aym sekilde
medyadan yararlanirken hangi programlarin ragbet gordiigiinii, hangilerinin severek
takip edildiginin bilinmesi etkili harcama yapabilme ve farkindalik yaratmada 6nem arz

etmektedir.

Dizileri konularma, dizide oynayan karakterlere ve igerdigi unsurlara gore
ayirmak, o dizilere sponsor olacak firmalar agisindan da Onemlidir. Arkadaslik,
dayanigma ve {iiniversite yillar1 gibi konular1 olan dizilere bu kavramlar1 kendine
yakistrmis olan markalar ve {iriinler sponsor olmahdir. Ornegin, kot pantolon,
parflimeri, saat gibi iirlin gruplar1 arasindaki markalar bu tip dizilere sponsor olabilir.

Ote yandan kadin sorunlari, sorumluluk, ask, tutku, giizellik gibi temalar1 isleyen
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dizilere ise yine bu karakterdeki marka ve iiriinler destek olmalidir. Ornegin,
miicevher/taki, kiyafet, aksesuar iirlinleri, kozmetik, ayakkab1 gibi kadinlara hitap eden
ve onlar1 ilgilendiren {irtin gruplar1 ve markalar tercih etmelidir. Gii¢ savasi, erkek
egemenligi, mafya, hiz, sertlik gibi konulara sahip dizilere ise bu kavramlari
markalariyla 6zdeslestirmek isteyen iiriinler tercih etmelidir. Ornegin, araba markalar,
takim elbiseler, saat, cep telefonu markalari, araba bakim/onarim/servis hizmetleri gibi
iriin gruplar1 diziye ve dizinin konusuna uygun olacak sekilde ve o diziyi izleyen

izleyici grubunun 6zelliklerine gére sponsor olabilir.

Kisacasi, dizilerin markalarin hatirlanmasinda ve tanmmmasinda etkili bir rol
istlendigini soyleyebiliriz. Siki takip edilen bir dizi ve o dizinin sevilen bir karakteri
izleyiciyi etkileyebilmekte ve o kisiyi ger¢ek diinyadan uzaklastirip, kurgusal bir
diinyanin icine ¢ekebilmektedir. Izleyicilerin hayalleri, tutkulari, sahip olmayi
istedikleri hersey diziler araciligiyla sunulmakta ve bdylece tiiketim onlarin kendi

rizalari ile tesvik edilmektedir.
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EKLER
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Saym Izleyici, Isletme Anabilim Dalinmn, Pazarlama Bilim Dalinda hazirlanan “Popiiler
Televizyon Dizilerinin ve Dizi Karakterlerinin Marka Farkindah@ Yaratmadaki
Rolii” adl1 yiiksek lisans tezine ait anket calismasi agagidaki gibi diizenlenmistir. Bu anket,
televizyon dizilerinin ve orada oynayan oyuncularin markalara olan etkisini belirlemek
maksadiyla hazirlanmistir. Anketi samimi bir sekilde cevaplamaniz sonuglarin objektif

olmasina biiyiik katki saglayacaktir. ilginize simdiden tesekkiir ederiz.

Aras. Gorev. Yildirnm YILDIRIM

S-1) Yasiiz?

[117-25
[126-35
13644
[] 45-55

[1 56 yas ve iistii

S-2) Cinsiyetiniz?

[ ] Erkek [] Kadin
S-3) Medeni Haliniz?

[] Bekar ] Evli []1Dul
S-4) Is durumunuz nedir?

[ ] Calisiyorum []Calismiyorum.
S-5) Egitim durumunuz nedir?

[1 ilkokul
Lise
Universite (On Lisans)
Universite (Lisans)

Yiiksek lisans

O O oo

Doktora
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S-6) Haftada kag tane dizi izlersiniz?
[(JHe¢ [J1 [@—OJ2 [3 14 [] 4’ten fazla
S-7) Evinizde kac tane televizyon var?
(11 (12 [3 []3’ten fazla
S-8) Hafta ici (pazartesi — Cuma arasi) giinde kac saat televizyon izlersiniz?
[] Hic [] 2saattenaz []2-3saat []4-5saat [] 6saat []6 saatten fazla
S-9) Hafta sonu (cumartesi — Pazar arasi) giinde kag saat televizyon izlersiniz?
(] Hi¢ [J]2saattenaz []2-3saat [J]4-5saat [] 6saat []6 saatten fazla

S-10) Televizyonda reklamlari ne sikhkla izlersiniz?

[]Cokaz [ 1Az ] Fazla [ ] Cok fazla

S-11) Marka farkindah@im (markanin tammirhgini, bilinirligini) etkiledigini
diisiindiigiiniiz faktorleri 1’den 5’e kadar 6nem sirasina gore siralayiniz? (1= en énemli,
5= en onemsiz)

Etkili Bir Slogan

Popiiler Kiiltiir ( herkes tarafindan begenilen, ¢ok tutulan, revagta olan

Reklamlar

Televizyon Dizileri

Popiiler Kisiler ( sanat¢i, manken, oyuncu, sarkici, yarigmaci, tiyatrocu v,

S-12) Asagida listelenen dizilere sponsor olan markalardan hatirladiklarinizi yaziniz?

Ornek : ...Final dershanelerinin....... Sundugu “Hayat Bilgisi” devam ediyor.
) Sundugu “Yaprak Dokiimii” devam ediyor.
D) Sundugu “Arka Sokaklar” devam ediyor.
C) e Sundugu “Kurtlar Vadisi” devam ediyor.
d) Sundugu “Hanimin Ciftligi” devam ediyor.
) I Sundugu “Ask- Memnu” devam ediyor.
) Sundugu “Kii¢iik Kadinlar” devam ediyor.
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Liitfen verilen yargilara ne ol¢iide katildiginizi, belirtilen sayr arahklarinda gosteriniz.

(1=Kesinlikle Katiliyorum, 2= Katiliyorum, 3=Kararsizim, 4=Katilmiyorum, S5=Kesinlikle
Katilmiyorum)

1) Severek izledigim bir dizinin karakteri reklamlarda oynadiginda, o reklamu izlerim.

2) Televizyon dizilerinde oynayan karakterlerin popiiler olmus s6z ve kelimelerini
giinliik hayatta kullanirim

3) Izledigim dizinin sevilen bir karakterinin bir markanin reklam filminde oynamasi
o markanin akilda kalmasi ve marka isminin hatirlanmasinda etkilidir.

4) Dizide oynayan karakterleri ger¢ek yasamda da dizideki adiyla 6zdestiririm.

5) Dizi izlemek benim i¢in vazgegilmez bir keyiftir.

6) Dizileri izlerken oyuncularin kiyafetlerine ve kullandiklar aksesuarlara dikkat ederim.

7) Konu ve senaryo bir diziyi begenip izlememde etkilidir.

8) En sevdigim dizinin en sevdigim karakteri, gercek yagamda bir markay1 ( ya da
tirtinii ) kullaniyorsa bende kullanir yada denerim.

9) Severek izledigim bir dizinin reklam arasinda bile bagka kanala gegmem.

10) Sevdigim dizi oyuncularini kendime 6rnek alirim.

11) Televizyon dizilerine sponsor olan markalar, en ¢ok hatirlanan markalardur.

12) Sona ermis olan eski dizilerde oynayan karakterlerin isimlerini hala hatirlarim.

13) Dizi izlerken kendimi o dizideki bir karakterle 6zdeslestiririm.

14) Islerimi severek izledigim dizinin giin ve saatine gore ayarlarim.

15) Severek izledigim bir diziyi o hafta izleyemediysem ozetini ya da tekrarini izlerim.

16) Sevdigim bir dizi karakterinde ya da dizide kendimden bir seyler bulurum.

17) Arkadas sohbetlerinde izledigimiz dizilerden bahsederiz.

18) Televizyon dizilerini seyretmekten hoglanirim.

19) Evimizde herkesin izledigi farkli bir dizi mutlaka vardir.

20) Degisik kanallardaki farkl1 diziler ayn1 giin ve saate denk geldiginde evde televizyon
tartigmasi ¢ikiyor.
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1)Kurtlar vadisinde “Elif” karakterini canlandiran Ozgii Namal’n asagida listelenen
markal1 iiriin/hizmetlerden hangisinin reklaminda oynadigini isaretleyiniz?

a) AXxcess
b) Doritos
c) Casper

d) Next Nextstar
e) Bilmiyorum

2) Avrupa Yakasi dizisinde “Asli” karakterini canlandiran Giilse Birsel’in agagida
listelenen markali {iriin/hizmetlerden hangisinin reklaminda oynadigini isaretleyiniz?

a) Mavi Jeans
b) Akbank

¢) TTnet Internet
d) Tag Perde

e) Bilmiyorum

3) Avrupa Yakasi dizisinde “Tanriverdi” karakterini canlandiran Sarp Apak’in asagida
listelenen markali tiriin/hizmetlerden hangisinin reklaminda oynadigini isaretleyiniz?
a) Bisse
b) Arcelik
¢) Blendax
d) ISTCELL (Turkcell)
e) Bilmiyorum.

4) Avrupa Yakasi dizisinde “Burhan” karakterini canlandiran Engin Glinaydin’in asagida
listelenen markali tiriin/hizmetlerden hangisinin reklaminda oynadigini isaretleyiniz?

a) Vakko
b) TEB ( Tiirkiye Ekonomi Bankasi )
c) Hyundai Getz
d) Ulker Cikolatali Gofret
e) Bilmiyorum

5) Avrupa Yakasi dizisinde “Volkan” karakterini canlandiran Ata Demirer’in agsagida

listelenen markali {iriin/hizmetlerden hangisinin reklaminda oynadigini isaretleyiniz?

a) Vestel

b) Sony Ericsson
¢) Saray Hali
d) Ray-Ban

e) Bilmiyorum

6) Yagmur Zamani, Riizgar ve Oyun Bitti dizilerinde oynayan Azra Akin’in asagida
listelenen markal1 iriin/hizmetlerden hangisinin reklaminda oynadigini isaretleyiniz?

a) First NeoGum
b) Kelebek Mobilya
c) Sony

d) Romanson

e) Bilmiyorum

7) Avrupa Yakasinda “Dilber Hala ve Sahika” karakterlerini canlandiran Binnur Kaya’nin
asagida listelenen tiriin/hizmetlerden hangisinin reklaminda oynadigini isaretleyiniz?

a) Giiral Porselen

b) D-Smart
¢) Migros
d) Grunding

e) Bilmiyorum
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8) Bezbebek dizisinde “Hakan” karakterini canlandiran Tan Sagtiirk’{in asagida
listelenen {iriin/hizmetlerden hangisinin reklaminda oynadigini isaretleyiniz?

a) Nescafe
b) Marks&Spencer
¢) Kodak

d) Bilmiyorum
e) GoodYear
f)  Bilmiyorum

9) Bezbebek dizisinde “NANA” karakterini canlandiran Evrim Akin’in asagida listelenen
iiriin/hizmetlerden hangisinin reklaminda oynadigini isaretleyiniz?

a) Max Factor

b) Nutella

c) Bellona

d) La vache qui rit ( La vas kiri )
e) Bilmiyorum

10) Beyaz Gelincik dizisinde “Mustafa” karakterini canlandiran Mehmet Giinsiir’iin
asagida listelenen iiriin/hizmetlerden hangisinin reklaminda oynadigini isaretleyiniz?

a) Gilette

b) Romanson

¢) Head&Shoulders
d) Lacoste

e) Bilmiyorum

11) Avrupa Yakasinda “Sacit Kral” karakterini canlandiran Tolga Cevik’in asagida
listelenen iiriin/hizmetlerden hangisinin reklaminda oynadigini isaretleyiniz?

a) YKM
b) Opet
¢) Maximum
d) Mazda
e) Bilmiyorum

12) Safak Vakti, Sidika ve Televizyon Cocugu dizilerinde oynayan Safak Sezer’in
asagida listelenen iiriin/hizmetlerden hangisinin reklaminda oynadigini isaretleyiniz?

a) Benetton

b) Hyundai Getz
c) Man

d) Vodafone

e) Bilmiyorum

13) Cocuklar Duymasin dizisinde “Havug” karakterini canlandiran Furkan Kizilay’in
asagida listelenen iirtin/hizmetlerden hangisinin reklaminda oynadigin isaretleyiniz?

a) Metro
b) Lcw

C) UFO

d) RayBan

14) Yilan Hikayesinde “Memoli” karakterini canlandiran Mehmet Ali Alaboranin asagida
listelenen {irlin/hizmetlerden hangisinin reklaminda oynadigini isaretleyiniz?

a) Is Bankas:
b) Lacoste

c) Nike
d)CarrefourSA
e) Bilmiyorum
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