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OZET

Bu arastirmanin amaci 18 yas istii seyircilerin televizyon dizilerindeki
karakterlerle kurduklar1 parasosyal etkilesim diizeyleri acisindan profillerini belirlemek,
farkli profillere sahip seyircilerin ilgilenim, iirlin yerlestirme ve tiiketim egilimlerinin
farklilasip farklilasmadigini ortaya koymaktir. Arastirmada bu amaca ulagmak igin
kesifsel arastirma modelinden yararlanilmistir. Orneklem cercevesinin belirlenmesinde
zaman ve maliyet kisitlar1 nedeniyle kolayda 6rneklem tekniginden yararlanilmistir.
Katilimcilara ¢evrimigi anket yontemiyle ulagilmistir. 2019 yili Subat ve Mart aylarinda
yapilan saha calismasi ardindan toplam 434 katilimciya ulasilmis, eksik ve hatali
doldurulan anketler neticesinde 401 katilimci {lizerinden analizler gerceklestirilmistir.
Verilerin analizinde agiklayici faktor analizi, kiimeleme analizi, tek yonli varyans
analizi, ortalama ve standart sapma hesaplamasi yapilmuistir.

Aciklayicr faktor analizi sonuglarina gore parasosyal etkilesim, dizi ilgilenimi,
iiriin yerlestirme ve tiikketim yapilar1 tek faktor altinda toplanmistir. Parasosyal ayrilik
degiskeninin ise iki faktorli bir yapiya sahip oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin
parasosyal etkilesim ve parasosyal ayrilik agisindan profilleri incelendiginde dort farkl
kiimede toplandiklar1 goriilmistir. Kiimeler “karakter tutkunlar”, “diziye ilgi
duyanlar”, “ilgisizler” ve  “karakter ayriligindan hoslanmayanlar”  olarak
adlandirilmistir. Karakter tutkunlari, dizilerdeki karakterle yogun bag kuran ve karakter
ayriligin1 kabullenemeyen katilimcilardan olusmaktadir. Bu kiimedeki katilimcilarin
iirlin yerlestirme uygulamalarindan etkilenme diizeyleri ve diziyle baglantili {irlinleri
tiiketme egilimleri yiiksektir. Karakter ayriligindan hoslanmayanlar, karakter tutkunlar
kadar olmasa da karakterle bag kuran ve karakterin diziden ayrilmasi durumunda
duygusal tepki veren katilimcilardan olusmaktadir. Bu kiimedeki katilimcilar karakter
ayriligiin ardindan karaktere ulasma girisimde pek bulunmamaktadir. Dizideki olaylar
ve kurguyu da orta diizeyde énemli bulmaktadirlar. Bu kiime karakter tutkunlar1 kadar
olmasa da dizideki iiriin yerlestirme uygulamalarindan etkilenmektedir ve diziyle
baglantil1 tiiketim unsurlar tiiketmeye meyletmektedir. Diziye ilgi duyanlar parasosyal
etkilesim diizeyleri diistik, dizideki olaylarin akisina, kurgusuna Onem veren
katilimcilardan olusmaktadir. Bu kiimenin tiiketim egilimleri ve iirlin yerlestirme
uygulamalaridan etkilenme diizeyleri pek yiiksek degildir. Ilgisizler kiimesi ise dizi

ilgilenimi disindaki tim degiskenler bakiminda diisiik diizeyde bir profile sahiptir. Bu



sonuglar dogrultusunda gelecekte yapilacak arastirmalara ve pazarlama yoneticilerine

yonelik oneriler gelistirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Parasosyal Etkilesim, Televizyon Dizileri, Dizi Ilgilenimi,

Tiiketim, Uriin Yerlestirme



ABSTRACT

The aim of this research is to determine the profiles of the audience over the age
of 18 in terms of their parasocial interaction levels with the characters in television
serials, and to determine whether the involvement levels, product placement and
consumption tendencies of the audience with different profiles differ. In order to
achieve this aim, exploratory research model was utilized. Because of time and cost
constraints, convenience sampling was used for determining the sample frame. The
participants were reached by online survey method. Following the data collecting
process conducted in February and March 2019, a total of 434 participants were
reached, and as a result of incomplete and incorrectly filled questionnaires, analyzes
were conducted on 401 participants. In the analysis of the data, explanatory factor
analysis, clustering analysis, one-way-ANOVA analysis and descriptive analysis were
performed.

According to the results of explanatory factor analysis, parasocial interaction,
serial involvement, product placement and consumption structures were gathered under
a single factor. The parasocial breakup variable has a two-factor structure. When the
profiles of the participants in terms of parasocial interaction and parasocial breakup
were examined, it was seen that they were gathered in four different clusters. The
clusters were named as “character fans”, “participants having high involvement towards
serials”, “unconcerned participants” and “participants who dislike the character
removed from the serial”. Character fans consist of participants who intensively connect
with the characters in the serials and cannot accept character removing. Participants in
this cluster have a high level of awareness to product placement practices and a
tendency to consume serial-related products. Participants who dislike the character
removed from the serial are connect with the character, although not as much as the
character fans. They respond emotionally when the character removed from the serials.
Participants in this cluster do not attempt to reach the character after character
separation. Their involvement tendendicies toward serials are moderate level. This
cluster, although not as much as the character fans, is affected by product placement
practices and tends to consume serial-related products. Participants having high
involvement towards serials put emphasis on the flow and fiction of the events in the

serials. Their tendencies towards parasocial interaction are low. Consumption trends



Vi

and product placement practices of this cluster are not very high. Unconcerned
participants have a low profile in terms of all variables except for involvement. In line
with these results, suggestions for future research and marketing directors were

developed.

Keywords: Parasocial Interaction, Television  Series, Involvement,

Comsumption, Product Placement
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GIRIS

Televizyon, i¢inde bulundugumuz yiizyilda kitle iletisim araglart igerisinde
onemli bir yere sahiptir. Tiirkiye’de 1968 yilinda deneme yayinlariyla hayatimiza giren
televizyon kisa silirede bircok kanalla genis kitlelere hitap ederek vazgecilmez bir kitle
iletisim arac1 olmustur. Hemen hemen herkes giinliik hayatinin bir béliimiinii televizyon
karsisinda gegirmektedir. Televizyonun géze ve kulaga hitap etmesi, ayn1 zamanda
herkesin kolaylikla ulasabilmesi, televizyonu giinliik yasamin ayrilmaz bir pargasi
haline getirmistir. Insanlarin televizyonda, giinliik yasamin rutininden kurtulmak, hayal
ettikleri yasamlar1 gérmek ve sorunlarindan bir an olsa da uzaklasip rahatlayabilmek
icin seyrettikleri programlarin basinda televizyon dizileri gelmektedir. Televizyon
dizileri, seyirciyi her hafta merak uyandiran ve birbirini takip eden konular zinciriyle
adeta ckran basina Kilitlemektedir. Seyirciler, her hafta sevdikleri dizileri izlemek,
dizide neler yasanacagini 6grenmek ve en sevdikleri karakterleri o dizide gorebilmek
icin televizyon karsisina gegmektedir.

Diziler, seyircilere farkli hayatlar sunmaktadir. Bu kurgusal hayatlarin etkisinde
kalan seyirciler dizilerdeki karakterlerle ve dizilerde yasanan hayatlarla aralarinda bir
bag olusturmaktadir. Seyircilerin olusturduklari bu bag parasosyal etkilesim olarak ifade
edilmektedir. Seyirciler bu parasosyal etkilesimler dogrultusunda dizilere kars1 farkli
baglilik egilimlerine sahip olabilmektedir. Seyircinin dizi karakteriyle kurdugu bagin
yogunlugu onun dizideki sahnelere, iiriin yerlestirme uygulamalarina, kostiimlere,
dizinin sosyal medya hesaplarina olan ilgisini ve farkindaligini farklilastirabilmektedir.
Karakterle ve diziyle kendini 6zdeslestiren seyirciler, kullanilan iriinlere, gidilen
mekanlara, kullanilan aksesuarlara ve daha bir ¢ok seye dikkat ederek kendi hayatinda
da bunlara sahip olmak isteyebilmektedir. Bu dogrultuda bu ¢alismanin genel amaci, 18
yag iustii seyircilerin, televizyon dizilerindeki karakterlerle kurduklari parasosyal
etkilesim diizeyleri agisindan profillerini belirlemek, farkli profillere sahip seyircilerin
dizi ilgilenim, tirin yerlestirme ve tikketim egilimlerinin farklilagip farklilagsmadigini
ortaya koymaktir.

Bu baglamda galismanin birinci boliimiinde kitle iletisim araci olan televizyonun
tarihsel gelisimi ve fonksiyonlari ile bir program tiirii olarak televizyon dizileri ve
dizilerin tiirleri basliklar1 ele alinmistir. Bu boliimde ayrica seyircinin televizyon

dizileriyle kurdugu bag ifade eden parasosyal etkilesim kavrami iizerinde durulmustur.



Ikinci boliimde dizilerin tiiketim {izerindeki etkisi parasosyal etkilesim baglaminda
incelenmistir. Bu boliimde ayrica dizilerde yararlanilan yaygin bir iletisim uygulamasi
olan iiriin yerlestirme kavramu ile ilgilenim kavrami agiklanmustir. Ikinci boliimde son
olarak parasosyal etkilesim, {irlin yerlestirme ve ilgilenim {izerine yapilan ¢alismalarin
sonuclarina yer verilmistir. Calismanin son bdliimiinde ise arastirma amact
dogrultusunda izlenen yontem ele alinmis, saha arastirmasi sonucunda ulasilan
bulgulara yer verilmistir. Sonug¢ ve Oneriler boliimiinde sonuglar kisaca ozetlenerek,

uygulamaya ve gelecekte yapilacak gesitli arastirmalara doniik 6neriler sunulmustur.



BOLUM 1: BiR KiTLE ILETiSIM ARACI OLAN TELEVIZYON,
TELEVIZYON DIZiLERi VE PARASOSYAL ETKIiLESIM

1.1. KITLE iILETiSIM ARACI OLAN TELEVIZYON VE TARIHSEL
GELISiMi

Kitle iletisim araglar1 icerinde televizyon en popiiler olanidir. Yirminci yiizyilda
kitle iletisim araglar1 gelisiminde yasanan en biiyilik gelisme siiphesiz 1927 yilinda John
Logie Baird’in televizyonu icat etmesiyle olmustur. Televizyonun ses aktariminin yani
sira gorsel Ozelliginin de olmasi diger iletisim araclarina oranla daha giiclii olmasini
saglamistir. Bu haliyle televizyon giiniimiiziin en 6nemli araci haline gelmistir (Soydan,
2012: 32).

Onemli bir kitle iletisim aract olan televizyon ile ilgili farkli perspektiften
yapilmis bir¢ok tanim bulunmaktadir. Televizyon Latince kokenli bir sozciiktiir ve
“uzag gormek” anlamina gelmektedir. Insanin gérme duyusunun ulastigi en ileri
asamadir ve gdrme yetisinin inanilmaz boyutlara erismesidir (Mutlu, 2008: 21). En
genel ve teknik tanimiyla televizyon, vericiden iletilen dalgalarin goriintii ve ses olarak
goriinmesini ve duyulmasini saglayan aygittir (http://www.tdk.gov.tr 28.10.2018). Bir
baska tanima gore televizyon; elektromanyetik dalgalar enerjisi araciligr ile bir olayn,
iletinin topluma hem ses hem de goriintii olarak aktarilmasidir (Taser’den aktaran Aziz,
1981: 7). Televizyonun tanmimini yaparken sadece teknik olarak agiklamak yeterli
olmayacaktir. Televizyon teknolojik bir ara¢ olmanin yani sira bir endiistridir. Egitim,
kiiltiir ve sanat tiretimidir, eglence aracidir; toplumsal ve siyasal bir kurumdur (Mutlu,
2008: 21). Erdogan ve Alemdar (1999: 167) televizyonu; belli bir toplumsal yapinin,
ekonomik, siyasal, teknolojik ve kiiltiirel iriinii olarak ifade etmektedir. Batmaz ve
Aksoy (1995: 2) ise televizyonu, “giinliik hayatin kaginilmaz bir pargasi; bireysel,
grupsal ve toplumsal deneyimlerimizin ve yetistirilisimizin temel Ogesi” seklinde
tanimlamistir.

Televizyon; haber, bilgi, eglence, siyaset, egitim, din, sanat, kiiltiir, spor, hava
durumu, miizik gibi bircok farkli alani i¢inde barindiran bir yapidadir. Televizyon
basitce teknolojik bir alet, bir ev esyasi olmanin 6tesinde, sosyal, politik, ekonomik ve
kiiltirel bir giictiir. Her ne kadar diger iletisim sistemleri (internet, bilgisayar, mobil

telefon gibi) ona meydan okusa da, onun niifuz alani1 yeni teknolojilerle birlikte (kablo



yayin, uydu baglantilari, dijital ve yiiksek ¢ozinirlikli yaym gibi) daha da
genislemekte ve gligclenmektedir (Wasko, 2005: 2).

Insan hayatinda giderek énemli bir konuma sahip olan televizyonun gegmisine
bakilacak olursa; “televizyon” kelimesi ilk defa Scientific America adli bir derginin
1907 Haziran sayisinda kullanilmistir. Bundan 6nce bu iletisim teknolojisi ile ilgili
caligmalara; “Visual Wireless”, “Visual Radio”, “Electric Vision” gibi adlar verilmistir
(Ural, 2009: 106). Televizyonun bugilinkii konumuna gelmesinde farkli tlkelerden
bircok bilim insaninin rolii bulunmaktadir. Oncelikle televizyon ile ilgili ilk teknik
bulus Irlandali Andrew May’in 1873 yilinda, 1stk dalgalarinin elektrik akimina
gevrildigini ve selenyum maddesinin elektrige karsi olan direncini kesfetmesiyle
baslamaktadir. Daha sonra Alman bilim adami Paul Nipkow, “Doner Disk” veya
“Nipkow Diski” admi verdigi resmi tarayabilen bir arag¢ gelistirmesiyle May’in
bulusunu daha ileriye tasimistir (Gazetecilik Radyo TV Tarihi, 2011). 1925°te Ingiliz
John L. Baird mekanik tarama ad1 verilen bulusu uygulayarak deneme yayinlar1 yapmis
ve bir halk gosterisi diizenlemistir. Goriintii kalitesinin ¢ok diisiik olmasina ragmen
Ingiliz yayin kurulusu olan BBC, mucit ile ilgilenerek 1936’da Londra’da diinyada ilk
diizenli televizyon yayinimi gergeklestirmistir. Mekanik tarama bulusunun yetersiz
kalmasiyla elektronik tarama konusunda calismalar yapilmistir. Modern televizyonun
mucidi sayilan Rus asilli ABD’li Vladimir Kosma Zvorykin “ikonoskop” adin1 verdigi
bulusuyla resim tarama yontemini elektronik hale getirmistir. Daha sonra bu icadin
patentini alarak giinlimiiz televizyon sisteminin temelini olusturmustur (Ural, 2009:
107).

Radyoya gore daha pahali bir teknolojik alet olan televizyon, bir¢ok deneme
yayinlarindan sonra Ingiltere’de 1936, ABD’de ise 1939°da diizenli yayina gegmistir.
Diizenli yaymnlar Ikinci Diinya Savasi sebebiyle kesintiye ugramis olsa da ABD’de
1955-1956 yillarinda televizyonda her hafta diizenli olarak drama dizileri yayinlanmig
ve halkin ilgisini ¢ekmistir (Gazetecilik Radyo TV Tarihi, 2011: 26). Ingiltere ve
ABD’den sonra diizenli yaym yapan iigiincii iilke ise Sovyetler Birligi’dir. Ik diizenli
yaymimi 1939°da yapmus ancak Ikinci Diinya Savasi sebebiyle bu iilkede de diizenli
yayinlar kesintiye ugramistir. Bu 6nemli tarihlerin yani sira televizyonla ilgili diger
onemli tarihler verilecek olursa; 1939 yilinda ABD’de New York Diinya Fuart ilk kez
canli olarak genis bir kitle tarafindan izlenmistir. 1948°’de ABD’de CBS ve NBC sebeke



yayinlar1 diizenli olarak eglence ve haber yayimlari yapmaya baglamistir. Bir kitadan
baska bir kitaya kisa dalga televizyon yayini ilk kez 1951 yilinda yapilmis ve 1969
yilinda ise aya ilk adim atan insanin goriintiileri canli olarak tiim diinyada izlenmistir
(Aziz, 2013: 17).

Ulkemizde televizyonun tarihsel gelisim siirecine bakildiginda Bat1 iilkelerine
nazaran daha ge¢ tarihlerde yayinlar yapildigi goriilmektedir. Bu durumun en 6nemli
sebeplerinden biri televizyonun maliyetinin yiiksek olmasidir. 1952 yilinda Istanbul
Teknik Universitesi’nin yapmis oldugu ilk deneme yaynlar1 iilkemizde televizyonun
tarihsel siirecinin baslangici olarak kabul edilmektedir. 15 giinde bir yapilan yayinlarda
ilk olarak Kore Savasi ile ilgili bir film, daha sonra ise gazeteci Burhan Felek’in
konusmasi canli olarak yaymlanmustir. Yayinlarin igerigine bakildiginda tiyatro, Tiirk
halk ve sanat miizigi, klasik bat1 miizigi, cocuk ve kiiltiir programlarindan olugmaktadir.
1970 yilinda siddet olaylarinin artmasi sebebiyle bir grup Ogrenci tarafindan ITU
stiidyosuna baskin yapilmis ve bunun {izerine teknik cihazlar 1968 yilinda yayina
baslayan TRT’ye devredilmistir (Gazetecilik Radyo TV Tarihi, 2011: 35). TRT 1968
yilinda haftada {ic giin siyah beyaz yayin yaparken, diinya 1964 yilinda renkli
televizyon yayini yapmaya baslamistir. 1971 yilinda TRT ve ITU ortaklig1 ile
Istanbul’da Ankara baglantili televizyon yayini baslamistir. 1974’te televizyon Tiirkiye
niifusunun %55’ine ulasirken, 1977°de %81°e ulasir hale gelmistir. Ulkemizde renkli
televizyon yaymina 1984 yilinda gecilirken, ikinci kanal ise 1986°da yayina baglamistir.
1989°da TRT-3, Giineydogu Anadolu’da 22 ili kapsayan GAP-TV, ilk kez uydu
teknolojisinden yararlanilarak kurulan TRT-INT ve daha sonra da TRT-4 kanali olmak
lizere toplam kanal sayisi altiya ulagmistir (Radyo ve Televizyon Yaymciligt Sektor
Raporu, 2014: 15).

1990’11 yillara gelindiginde ise Eutelsat uydusundan kanal kiralayan Magic Box
adl sirketin, Star 1 adiyla yurt disindan Tiirkiye’de yayin yapmasiyla birlikte TRT nin
tekelinde bulunan yayincilik donemi sona ermistir. Boylelikle 6zel radyo ve televizyon
yayinlari i¢in yeni bir ddnem baslamustir (Unliier, 1999: 58). Bu yenilikler, Anayasanin
133. maddesinde yer alan “Biitiin radyo ve televizyon yaymlar1 devlet tarafindan
diizenlenir” hiikmiine ragmen gerceklesmis ve donemin Cumhurbaskani Turgut Ozal’ i
bu tiir gelismelere acik olmasindan dolayr bu madde islememistir. Bu durum diger

girisimcilere de 6rnek olmus ve Star 1’in ardindan Tele-10, Show TV, Cine 5, ATV,



Kanal D, Kanal 6, HBB, TGRT, Kanal 7, NTV ve CNN kanallar1 yayina ge¢mistir
(Bay, 2006: 33). Anayasanin 133. maddesine aykir1 bir sekilde yeni 6zel kanallarin
yayina ge¢mesi kisa siirede tartismalara sebep olmus ve bu durum 1993 yilinda 133.
maddenin “Radyo ve televizyon istasyonlar1 kurmak ve isletmek kanunla diizenlenecek
sartlar cergevesinde serbesttir” seklinde tekrar diizenlenmesiyle yasal bir zemine
dayandirilmistir (Radyo ve Televizyon Yayimnciligr Sektér Raporu, 2014: 16).

Televizyon, tiilkemizde yer aldig1 ilk giinden bu yana bir¢ok asamadan geg¢mistir.
TRT disinda ilk 6zel kanal olan Star 1 kanali yan1 sira artik yiizlerce yerel ve ulusal
olmak tiizere farkli kanallar bulunmaktadir. Mevcut kanallarin ¢oklugu, her kesime hitap
eden programlarin yayinlanmasi ve kanal sayisinin giin gegtikce gogalmasi hayatimizda
televizyonun yerini ve gekiciligini artirmaktadir. Televizyonun hayatin her alaninda bu
kadar etkili hale gelmesinde, televizyonda yayinlanan programlarin herhangi bir yas
grubu, egitim, cinsiyet ve statl ayrimi gozetmeksizin her kesim tarafindan
seyredilebilmesi gelmektedir. Ayn1 zamanda isitsel 6zelliginin yan1 sira gorsel verilerle
de donanmis olmasi televizyonun ¢ekiciligini artirarak  seyirciyi  kendisine
baglamaktadir (Yiiksel, 1999: 72).

Giintimiizde internetin gelisimiyle birlikte televizyonun giindelik hayattaki yeri
daha ulagilir hale gelmistir. Diinyanin neresinde olunursa olunsun internet araciligiyla
televizyon haberlerine, dizilerine ya da izlemek istenen yerel bir televizyon kanalina
ulasim imkan1 bulunmaktadir. Internet televizyonu zayiflatmamis aksine daha yaygin
hale getirmistir. Yakin gelecekte interaktif televizyon programlari i¢in internetten
yararlanilacagin1 sdyleyen televizyoncular, internet ve televizyonun ayrilamayacagini

diinyaya duyurmuslardir (Kotoman vd. aktaran Yilmaz, 2013: 45).

1.2. GUNDELIK YASAMDA TELEVIZYONUN FONKSiYONU VE
iZLENME NEDENLERI

Bircok kitle iletisim araci olmasina ragmen televizyonun giinliik hayatimizdaki
yeri olduk¢a dnemlidir. 24 saat yayin yapan televizyon neredeyse giiniin her saati agik
durumda olabilmektedir. Insanlar sikintilarini, yorgunluklarini atmak, biraz olsun
giinliik hayatin yogun temposundan kurtulup kafalarimi1 bosaltmak ve bos zamanlarini
degerlendirmek icin ucuz ve zahmetsiz olan televizyon izleme aktivitesini

secmektedirler. Aile ve Sosyal Politikalar Bakanlig1 Aile ve Toplum Hizmetleri Genel



Midiirliigh tarafindan 2006 ve 2011 yillarinda 12.208 hane halki ile gerceklestirdigi
Tirkiye Aile Yapist Arastirmasi’nin (TAYA 2006 ve TAYA 2011) sonuglarina gore
2006 yilinda Tiirkiye’de bireylerin %75’ine yakini giinde ortalama 1-4 saat arasi
televizyon izlemektedir. 2011 yili arastirmasinda televizyon izleme orani ortalama
olarak hesaplanmis ve biitiin gruplar i¢in ortalama giinde 3 saat televizyon izlendigi
sonucuna varilmistir. 2006 yilinda giinde 7 saatten fazla televizyon izleyenlerin sayisi
%7 iken, televizyon seyretmediklerini ifade edenlerin orani ise %3’tiir. Bu sonuglara
bakildiginda giinliik hayatimizda televizyon izlemenin 6nemli bir aktivite haline geldigi
goriilmektedir.

Televizyon, ¢ogu kitle iletisim araglarina nazaran daha geg bir tarihte hayatimiza
girmesine ragmen modern toplumlarda, insanlarin evlerinin oturma odalarinda sanki
ailenin bir ferdiymis gibi algilanan bir kitle iletisim araci konumuna gelmistir. Ayni
zamanda televizyon giinliik yasamda bireylerin karsilikli sohbet konularini da belirleyen
bir yap1 kazanmistir (Yi1lmaz, 2013: 54). Televizyon kiiresellesen diinyada artik bir kitle
iletisim arac1 olmanin diginda, hayatin akisina yon veren bir kitle degisim araci haline
gelmistir (Oztiirk, 2002: 265).

Giinlik yasantimiz iginde ciddi bir etkinlik olarak degerlendirilmekte olan
televizyon izleme aktivitesi, insanlar ig¢in farkli anlamlar tasimakta ve farkli ihtiyaglara
cevap vermektedir. Kitle iletisim araglar1 sadece Dbilgi, haber kaynakli
kullanilmamaktadir. Sikict ve ciddi programlarin disinda rahatlatici, eglendirici
programlarin da yapiliyor olmasi hedef kitleye psikolojik olarak rahatlama imkani
sunmaktadir. Bos zaman faaliyetleri i¢inde televizyon izleme oraninin fazla olmasinin
sebebi de bu psikolojik rahatlama ihtiyacina baglanabilir. Televizyonun hem goriintii
hem de sesi ayni anda verebilme ozelliginden &tiirii, insanlar bagka islerle ugrasirken
veya higbir i1 yapmazken televizyonu agik birakmakta, oradan duyulan seslerle vakit
gecirmektedir. Bu durumda televizyonun seyirciyi oyaladigi, sessizlik ve yalnizligi
giderici bir fonksiyon istlendigi goriilmektedir (Yildinnm, 2010: 29). Bu g¢esitli
fonksiyonlar cinsiyet, yas, kisisel zevkler, kosullar, ¢cevre ve diger faktorlere gore sekil
almaktadir. Ozellikle yalniz insanlar igin televizyon, bir zevk kaynagi, eslik etme ve
mutluluk kaynagi olabilmektedir. Kimileri i¢in de televizyon, insanlarla sosyallesmenin
bir araci olarak 6nemli bir konusma konusu saglayan ortak bir sosyal etkinliktir

(Gaunlett ve Hill, 1999: 110-112).



Ulkemizde TUIK tarafindan 2014-2015 yillarmi kapsayan “Zaman Kullanim
Aragtirmas1” sonuglarina bakildiginda fertlerin dort hafta i¢inde bos zamanlarini
degerlendirmek tizere yaptiklar1 eglence ve kiiltiir faaliyetlerinin dagilimi incelenmis,
10 ve daha yukar1 yastakilerin en fazla yaptiklar1 sosyal faaliyetin %94,6 ile televizyon
izlemek oldugu goriilmiistir (www.tuik.gov.tr: 10.10.2017). Bu sonuglara bakildiginda
gilinlimiizde yiiksek erisimin saglandig1 teknoloji kutusu olan televizyonu, sosyallesmek
i¢cin de kullanildig1 gercegi ortaya ¢ikmaktadir.

Televizyonun, giindelik yasamda seyirciyi sikintidan kurtarma, hayati renkli ve
eglenceli hale getirme fonksiyonunun yani sira kiiltiiriimiiziin ve kullandigimiz dilin
sekillenmesinde, giinlikk sohbet konularimizin belirlenmesinde de can alict bir 6nemi
vardir. Televizyon evimizin i¢inde, odamizda konusma, sdylesme icin bir ortak konu
saglamaktadir. Insanlar1 yerel, ulusal ve kiiltiirel iliskilerin icine konumlandirmakta,
eglendirmekte, bilgilendirmektedir (Mutlu, 1999: 80). Bu fonksiyonlarinin yani sira
diger medya araglarindan da nasil yararlanilacagi televizyonun yonlendirmesiyle
olmaktadir. Telefon sisteminin nasil kullanilacagi, hangi filmlerin goriilecegi, hangi
kitap, kaset ve dergilerin alinacagi, hangi radyo programlarinin dinlenecegi
televizyondan 6grenilmektedir. Televizyon, iletisim ortamlarini baska hicbir iletisim
aracinin giliclinliin yetmeyecegi tarzlarda, seyirciler adina diizenlemektedir (Postman,
2001: 92).

En etkin ve yaygin kitle iletisim araci olan televizyon her alanda seyirciyi etkisi
altina almaktadir. Teknolojik ilerlemeler ile birlikte insanlarin bos vakitleri artmakta,
sosyal hayatlar1, kiiltiirel degerleri ve tiiketim anlayislar1 zamanla degismektedir. Bu
degisikliklerin en 6nemli nedenlerinden biri televizyonun giinliik hayattaki konumudur.
Seyirciler her ne kadar yaymlanan programlardan etkilendiklerini ifade etmekte
¢ekinseler de giinliik hayatta televizyonun giicii inkar edilemez. Seyircilere ¢ok ¢esitli
temalar sunan televizyon; kiiltiirden siyasete, magazine, dinden spora birgok konuyla
sabahtan aksama kadar giindelik yasamin i¢inde yer almakta ve netice olarak toplum
icinde sohbet konusu haline gelmektedir. Televizyon bu kadar hayatin icindeyken
kiiresellesmenin de etkisiyle seyirciyi farkli kiiltiirlerle, hayatlarla, yasam tarzlariyla da
bir araya getirmektedir.

Televizyonun seyirci tizerinde yarattigi onemi etkiler gesitli yaklagimlarin ortaya

c¢ikmasina neden olmustur. Ortaya ¢ikan bu yaklasimlar, seyirci ve televizyon



arasindaki iliskiyi, konumu, etkileri ve izlenme nedenlerini agiklamaya c¢alismistir.
Yaklagimlarin, oOncelikle seyircinin televizyonla olan konumu iizerinde durdugu
gorilmektedir. 1920’1 ve 30’1u yillarda kitle iletisim araglarinin insan iizerinde oldukc¢a
etkili ve ikna edici giicliniin olduguna dair genel kabul gormiis yaklasimlar soz
konusudur. O donemlerde sinema, radyo gibi iletisim araglarinin ¢ok sayida izleyiciyi
blinyesinde toplamasi ikna giiciiniin oldugu kanisimi gili¢lendirmistir. Bu donemde
ayrica insan, modernlesmenin ve kentlesmenin bir sonucu olarak geleneklerinden bagini
koparmis, yabancilagsmis ve Kitle iletisim araglarinin yaymis oldugu kiiltiiriin de pasif
alicilar1 haline gelmistir. I. Diinya Savast boyunca iletisim araglarinin birer propaganda
arac1 olarak kullanilmasi bu kotiimser bakis agisimi destekler nitelikte olmustur.
Frankfurt Okulu temsilcileri de bu yaklasimi benimsemis ve medyanin insani
korelttigini, seyircinin elestirel bakis agisini yok ettigini savunmustur (Yavuz, 2005: 7).
Bu okulun temsilcilerine gore, insanlar 6zgiir olduklarini zannetmektedir fakat aslinda
durum boyle degildir. Insanlar sosyal mekanizmalar tarafindan sekillendirilmektedirler.
Kitle iletisim araglart  bu  durumu  kolaylastirmakta  ve  kendisini
izleyen/dinleyen/okuyanlar1 bagimli kiiltiiriin tutsag: haline doniistiirmektedir. Izleyici
kitle iletisim araglar1 karsisinda elestiri ve karsi ¢ikma yetisini kaybederek direnmeyi
bile diisiinemez hale gelmektedir (Erdogan ve Alemdar, 2005: 328-330). Kisaca izleyici
kitlesi bu donemde her ne kadar kendi istegi ile ne izleyecegine karar verdigini diisiinse
de aslinda medya giigleri tarafindan yonetilmekte ve bu giiclerin diledigi gibi
sekillendirilmektedirler.

1960’11 yillara gelindiginde Amerikali arastirmacilar Frankfurt Okulunun
yaklagimlarina karsi elestirel bir tutum sergilemislerdir. Arastirmalarinda kitle iletisim
araglarinin izleyici tlizerinde yaratti1 etkilerin karmasik ve dolayli bir siire¢ oldugunu
ifade etmislerdir (Yavuz, 2005: 7). 1960’11 yillarda “Kullanimlar ve Doyumlar” kurami
klasik c¢izginin disimna c¢ikarak, medyanin izleyiciye ne yaptifi sorusuna karsin
izleyicinin medya ile ne yaptig1 sorusuna vurgu yapmustir (Ozgetin, 2010: 12). Bu
yaklasim, iletisim araglarinin yapmis oldugu yayn igerikleriyle izleyiciyi ele gegirerek
pasif bir konuma sokmaktan ¢ikarmis, izleyicinin de segebilecegi, reddedebilecegi ve
mesajlar1  sindirebilecegi gercegini ortaya koyarak izleyiciyi aktif secicilige

yonlendirmistir (Yavuz, 2005: 7). Bu yaklasima gore her ne kadar televizyonu evimizde
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ya da herhangi bir yerde oturarak, yatarak rahat bir sekilde izliyor olsak bile bu durum
yapilan faaliyetin pasif oldugu anlamina gelmemektedir (Kogak, 2001: 39).

Frankfurt Okulu yaklasimiin aksine kullanimlar ve doyumlar kuramina goére
izleyici medya araglarinin  vermek istedigi mesajlar1  oldugundan farkli
yorumlayabilmektedir. Her bir izleyici farkli sosyokiiltiirel 6zelliklere sahiptir ve farkli
istekler, ihtiyaglar, duygular dogrultusunda kitle iletisim araglarini izler/dinler ve okur
(Ozgetin, 2010: 35). Bu yaklasim dogrultusunda izleyici aktiftir ve izleyicilerin de diger
tilketim mallar1 gibi alinip satilabilen bir {iriin haline gelen giinlimiiz televizyon
programlarini tercih edip etmeme, gelen mesajlara cevap verip vermeme gibi bir segme
hakki vardir. Seyirci ile televizyon arasindaki etkilesim “kullanimlar ve doyumlar
kurami”nda dort kategoride 6zetlenmektedir. Kullanimlar ve doyumlar kurami “insanlar
neden televizyon izler?” sorusuna cevap vermeye caligmaktadir (Kogak, 2001: 55).
Seyircinin kitle iletisim araglarini etkin bir sekilde kullandigini iddia eden bu yaklasim,
islevselci bakis perspektiften gelistirilmis bir tipolojiyle, Seyircinin nigin televizyon
izledigi sorusunu bu etkinligi pasif degil aksine aktif olarak katildig bir siire¢ olarak
tanimlayarak agiklamaktadir (Mutlu, 1999: 81). Kullanimlar ve doyumlar yaklasimina
gore seyirci psikolojik ve toplumsal gereksinimlerini gidermek igin televizyon
izlemektedir. Kullanimlar ve doyumlar kurami televizyon izleme sebeplerini
McQuail’in dort temel kategorisi ile agiklamaktadir. Bunlari; oyalanma, kisisel iliskiler,
kisisel kimlik ve gozetim islevi olarak siralamak miimkiindiir (Fiske, 2003: 198-199).

e Opyalanma, kagis: Kurgusal bir diinya sunan televizyon programlari, seyirciyi
glinlik yasamin sikintilarindan, sorunlarindan uzaklastirarak zamanlarini daha
eglenceli bir hale getirip, zihinlerini mesgul ederek bir kacis, rahatlama imkani
saglamaktadir. Lee ve Lee’nin insanlarin televizyonu nasil ve ni¢in izlediklerini
yanitlamay1 amaglayan arastirmalari, Seyirci igin televizyon izlemenin g¢ok
onemli nedenlerinden birinin gerilimden kurtulmak, rahatlamak, gilindelik
dertlerden ve ugraslardan kaginmak oldugunu ortaya koymaktadir. Bu anlamda
televizyon “bir tiir sakinlestirici, yatistirict ilag” islevi gormektedir (aktaran:
Mutlu, 1999: 82).

e Kisisel iliskiler: Giinliik rutinlerimiz iginde televizyon izleme eyleminin en iist
sirada yer almasinin 6nemli nedenlerinden biri de televizyonun &zellikle evde

yalniz yasayanlara, ev kadinlarina ve giiniin 6nemli bir kismini evde gegirenlere
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arkadaslik ediyor olmasidir. Televizyonun arkadaglik etme islevinin yani sira
toplumsal faydalar da sagladig1 goriilmektedir. Giindelik konusma konularinin
onemli kismini televizyon olusturmaktadir. Bu baglamda medyanin toplumsal
fayda amagl kullanimi ise genelde konusulacak ortak bir konu saglamasidir. Bu
sayede kisilerin ortak sohbet konularima dahil olmasi i¢in uygun zemin
hazirlanarak toplumsal etkilesim saglanacaktir (Fiske, 2003: 198 ).

e Kisisel kimlik: Televizyon izleme nedenlerinden bir digeri de seyircinin
televizyon programlarindaki karakterleri kendilerine referans olarak gérmesidir.
McQuail seyircinin programlar1 ger¢ek yasamlariyla dogrudan karsilastirma
yapmak icin kullandiklarmi ima etmistir. Izleyici bu programlarda kendi
hayatlarindan kesitler bularak, karakterlerin karsilastiklar1 sikintilari, olaylari
hayatlariyla kiyaslama yaparak kendi yasamlarini anlama noktasinda yardimci
olmaktadir. Seyirci kurmaca hayatlarla ger¢ek hayati arasinda bag kurmakta,
deger pekistirmeyle inandigi, benimsedigi degerleri savunan programlarin
onemini dile getirmektedir (Fiske, 2003: 199).

e Gozetim: Seyircinin glinlikk hayatin sikintilarindan biraz olsun uzaklasmak,
yalnizliklarin1 gidermek i¢in izledigi televizyon, ayni zamanda bir gozetim islevi
de gormektedir. icinde yasadigimiz karmasik diinyadan bilgi almak, kendi
cevremiz diginda diinyanin dort bir yaninda olup bitenden haberdar olmak i¢in
de televizyon izlendigi gorilmektedir. Gozetme fonksiyonu ile Onemli
onderlerin toplumsal rollerini siirdiirmeleri i¢in gerekli olan bilgiyi
saglayabilmeleri televizyon aracihigi ile ger¢eklesmektedir (Fiske, 2003: 199).
Bu baglamda bakildiginda insanlarin birbirinden farkli gereksinimlerine karsilik

bulmak i¢in televizyon izledigi goriilmektedir.
1.3. TELEVIZYONDA PROGRAM TURLERI

Tiim iletisim araglarinda oldugu gibi televizyon yayinlar1 da kendi yapisina
gore tlrlere ayrilmistir. Televizyon programu tiirleri, radyo program tiirlerinden
esinlenmistir. Gelisen teknoloji, 6zel kanallarin artmasi, degisen istekler ve
beklentiler yeni televizyon yayin tiirlerinin ortaya c¢ikmasina neden olmustur

(Apaydin, 2012: 49).
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Tiir kavrami, sanatsal faaliyetler i¢in gegerli olan ve sanatsal etkinliklerin
belirli 6zelliklerine gore ayristirildigi kategoriler seklinde tanimlanmaktadir. Bu
tanim kitle iletisim araglarina uyarlandiginda daha agiklayici olmayi
gerektirmektedir. Bu durumda tiir kavrami yerine akim, okul, tislup kavramlar1 da
kullanilmaktadir. Nejat Ozén televizyon tiirlerini, “programlarin belli bir konuyu
islerken kullandig1 gerece, ¢esitli 6gelerin kullanis bigimlerine, belirli bir konuyu
ele alis acisina gore ortak yonleri bulunarak yapilan kiimelendirmeler sonunda
ortaya ¢ikan boliimler” seklinde tanimlamaktadir (Mutlu, 2008: 37).

Televizyon, seyirciye vermek istedigi mesajlar1 televizyon programlari yolu
ile iletmektedir. Televizyon programlari da islemis oldugu konulara, konulari
islerken kullanmis oldugu gereglere gore Kkategorize edilmektedir. Amerika
Birlesik Devletlerinde iletisim alanini1 diizenleyen Federal Iletisim Komisyonu
(FFC), televizyon programlarini Sekiz kategoriye ayirmistir. Bunlar; tarim
programlari, eglence programlari, haberler, kamusal konular, din programlari,
egitim programlari, spor programlar1 ve diger programlardir. Nejat Ozon, televizyon
program tiirlerini; belgesel (haber, belgesel, gezi-roportaj, magazin programlan), okul
televizyonu, acik oturum, yuvarlak masa programlari, Spor programi, televizyon oyunu,
konserler, eglence programlari, Yyarisma programlari, hava durumu ve reklamlar
seklinde siniflandirirken, Tiirkiye Radyo ve Televizyon Kurumu ise, haber biilteni ve
haber programlari, spor programlari, egitim-kiltir programlari, dramalar, belgesel
programlar, miizik programlari, eglence programlari, ¢ocuk programlari, Yarisma
programlar1 ve reklam programlar1 seklinde siniflandirmistir. Ana bagliklar seklinde
yapilan bu smiflandirmalar kendi iglerinde de alt smiflara ayrilabilmektedir. Ornegin,
drama program tiirii televizyon filmi, televizyon oyunu, durum giildiiriileri, serialler gibi
alt siniflara ayrilabilmektedir. Arthur’a gore ise popiiler TV program tiirleri; haberler,
reklamlar, talk showlar, casus dizileri, pembe diziler, entelektiiel diziler, durum
komedileri, polisiye diziler, korku, bilimkurgu ve dini igerikli programlardan
olusmaktadir (akt. Mutlu, 1995: 16).

1.3.1. Televizyon Filmleri

Televizyon filmi formati Amerika’da ortaya ¢ikmis bir yapimdir. “Televizyon
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icin yapilan filmler”, “telefilmler”, “televizyona uydurulmus filmler” gibi isimlerle
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nitelendirilip, bir drama tiiriinii ifade etmek i¢in kullanilmistir. Bu tiir, 1950’1lerde canli
televizyon oyunlarina benzerlik gostermektedir ve kendi iginde biitiinliigli olan dramatik
filmleri kapsamaktadir. Televizyon filmleri sinema filmleri ile benzerlik gostersede
anlati yapisi, kosullar1 ve yapim unsurlart bakimindan farklilik gostermektedir. En
belirgin fark ise televizyon i¢in hazirlanan filmlerin maliyetinin sinema filmlerine
oranla daha diisiik olmasidir. Onemli bir diger fark ise, sinema filmlerinde bir kez ara
verildigi i¢in sahnenin hangi kisminin kesilecegini belirlemek daha kolayken,
televizyon dizilerinde sahne bir kez kesilmedigi i¢in planlama yapmak ¢ok daha zor
olmaktadir. Tim farkliliklara ragmen zamanla televizyon filmleri sinema filmlerine
rakip hale gelmistir. Ayrica televizyon filmleri dizi yapimlan i¢inde bir 6rnek teskil
etmektedir. Dizi yapimcilar1 hangi konunun tutup tutmayacagin televizyon filmlerine
bakarak karar verebilmektedirler. Basarili olan televizyon programlari da diziye

donistiiriilebilmektedir (Mutlu, 2008: 91).
1.3.2. Eglence ve Yarisma Programlari

Bu programin igeriginde miizik, dans, cesitli yarismalar ve skecler yer
almaktadir. Bu program tiirlerinin en cazip noktasi gilinliik hayatin kosusturmasindan
yorulan seyirciye eglenceyi zahmetsiz ve ucuz bir sekilde sunmasidir. Eglence
programlar1 birden fazla eglence unsurlarini bir arada barindirmaktadir. Baz1 eglence
programlar1 eglendirirken, ayn1 zamanda bilgilendiren yarisma programlarin1 da igine
almaktadir. Ayn1 zamanda eglence programlar1 kategorisinde yer alan talk show
programlar1 ise, meslegi komedyenlik olan sunucularin, programlarina konuk alarak
hem sohbet ettigi hem de eglendigi program tiiriidiir. Bu tiir programlara iilkemizde
uzunca yillar yaymnda kalmis “Beyaz Show” ornek verilebilir (Apaydm, 2012: 54).
Ulkemizde eglenceye yonelik programlarin sayisi giderek artmis ve bu programlar
yogun ilgi gdérmiistiir. Ornegin, Giildiir Giildiir Show, Tolgshow, Magazid D, Cocuktan
Al Haberi, Gelin Evi, Zuhal Topal’la Sofrada, Ik Bulusma, Komedi Diikkan1 gibi.

1.3.3. Belgesel Programlar
Belgesel kelimesini ilk kez 1926’da New York Sun gazetesinde elestiri yazan
Robert Flaherty “Moana” filminde kullanmistir. Belgesel kelimesi “belgelere dayanan®,

“belgelerle ilgili” anlamlarina gelmektedir. Belgesel kokeni sinemaya dayanmis olsa da
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bugiin itibariyle sadece sinema sektoriinde kullanilmakla kalmayip bircok sektdrde adi
gecmektedir (Mutlu, 2008: 120).

Belgesel programlari, televizyon araciligi ile insanlari bilmedikleri hayatlarla,
dogayla, canli cansiz tiim varliklarla ve baska kiiltiirler ile bulusturmaktadir. Belgesel
programlarint diger program tiirlerinden ayiran birkag¢ 6zelligi vardir. Bunlar; belgesel
programlar1 kurmaca olaylara ihtiya¢ duymamakta, belgelere dayanmaktadir. Belirli bir
bakis acis1 i¢cindedir ve seyirciyi anlatima katmaktadir (Mutlu, 1995: 117). Giinlimiizde
artik belgeseller bir program olmanin Otesine gecerek, bir kanala doniismiistiir.
Ozellikle sadece belgesel iizerine yaym yapan yurticinde ve yurtdisinda birgok kanal
mevcuttur. Bunlardan bazisi, TRT Belgesel, Yaban TV, TGRT Belgesel, Bereket TV,
Animal Planet, Discovery World, National Geographic HD gibi belgesel kanallaridir.

1.3.4. Dramatik Yapimlar

Dramatik yapimlar denince akla ilk gelen radyonun altin c¢agimi yasadigi
donemlerdeki “arkasi yarin”, “radyo tiyatrosu” adli programlardir (Radyo-Televizyon
Yapim ve Yaymciligi, 2011: 8). Televizyonun icadi ile birlikte bu tiir yapimlar
radyolarin yani sira artik televizyonda da yerini almistir.

Dramatik yapimlar, televizyon program tiirleri i¢inde en ¢ekici olan tiirdiir.
Yapimlari metne dayali olan dramatik yapimlarin, diger program tiirlerine gore denetimi
ve plant daha kolay yapilmaktadir (Mutlu, 1995: 129). Dramatik, insan hayatini1 konu
edinen bir ani, sorunu, diisiinceyi ve duyguyu ileten bir kavramdir. Bu baglamda
dramatik yapimlar, seyircinin duygusal beklentilerine karsilik vermesi sebebi ile diger
program tiirlerine kiyasla daha c¢ok ilgi gormektedir. Drama programlari, her tiirli
konuyu islemekte ve bu konular1 oyuncular aracilifi ile seyirciye sunmaktadir.
Oyuncularin yogun bir hazirlik siirecinden sonra, genellikle banda kaydedilerek daha
sonra kurgunun yapildigi bu program tiirii, seyircinin duygusal beklentilerine hitap
ederek izlenme oranlarmmi ve reklam gelirlerini artirmayr hedeflemektedir (Radyo
Televizyon Dramalar ve Belgesel Programlar, 2011: 3).

Bir drama yapiminda olayin gegtigi mekanin ilging olmasi, seyirciye giinliik
hayatindaki sikintilarindan uzaklasarak rahatlayacag: bir diinya sunmasi, gercek hayatta
karsimiza ¢ikan olaylari, karakterleri igermesi ve yayinlandigi ilk boliim itibariyle

seyirciyi olaya dahil etme siirecinin kisa olmasi énem verilen hususlardir. Dramatik
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yapimlarda dikkat edilen diger bir unsur ise, insanin dogasinda bulunan duygulara yer
verilmesidir. Bu baglamda islenecek konular genellikle ask, kiskanglik, intikam, fantezi,
aile baglari, ihanet, tehlike, gerilim ve cosku gibi duygulardan olugmaktadir (Mutlu,
1995: 130). Ayrica bu duygulara yer verilmesi yapimin izlenebilmesi ve siirekliliginin
saglanabilmesi agisindan seyircinin ilgisini canli tutacaktir.

Drama program tiirli de formatlarina gore farklilik gostererek kendi iginde alt
kiimelere ayrilmaktadir. Bunlari, televizyon dizileri, serialler (pembe diziler), belgesel
dramalar ve durum komedileri gibi kategoriler olusturmaktadir (Radyo Televizyon

Dramalar ve Belgesel Programlar, 2011: 5).
1.3.4.1. Televizyon Dizileri

Radyo Televizyon Ust Kurulu (RTUK) bir drama program tiirii olan diziyi sdyle
tanimlamistir: “Birden ¢ok bdliimler halinde yayinlanan, tavir, tutum, deyis yoniinden
birbirini izleyen konular biitiinliigiiniin islendigi drama program tiiriidiir.” (Radyo
Televizyon Ust Kurulu, 2014: 16). Televizyon yaymciliginin biiyiik bir kismmi bu
program tiirii olusturmaktadir. Drama program tiirii genellikle ¢aligma saatleri disinda
herkesin evde televizyon karsisinda oldugu saatlerde ekrana gelmektedir (Oktay, 2011:
55). izlenme oranlari ile ilgili yapilmis caligmalar, “prime time” olarak adlandirilan
saatlerde dizilerin daha ¢ok izlendigini gostermektedir. Bu zaman diliminde yogun bir
ilgiyle seyredilen diziler, ayn1 zamanda seyircinin hayatinda 6nemli derecede yer
kaplamakta ve glinliik iliskilerde sohbet konusu haline gelmektedir (Karadas, 2013: 69).
Prime Time olarak adlandirilan bu zaman dilimine bakildiginda 20.00-23.00 aras1 saat
dilimini kapsamaktadir. Televizyon yaymciligindaki biiyiik miicadelede bu zaman
dilimi i¢inde yer alarak izlenebilirlik orani en iist seviyeye ¢ikarilabilmektedir. Bu
izlenebilirlik seviyesinin artmas: ile birlikte diziler medyanin giindemi haline gelmistir
ve toplumsal kiiltiiriin etkilenmesine de neden olmustur. Kiiltlirel degerleri yeniden
uretirken de dizilerdeki karakterlerden yararlanilmaktadir. Popiiler dizilerdeki
karakterler toplum tarafindan kabul gormiis kisilik 6zellikleriyle olusturulmaktadir. Bu
sayede dizilerdeki karakterler tiiketim kiiltiirlinii, tiikketim kaliplarini, yasam tarzlarini
daha kolay degisebilir hale getirmektedirler (Aydin, 2014: 6276).

Drama program alt tiirleri i¢inde yer alan diziler ve serialler, televizyon

programlar1 i¢inde en ¢ok dikkat ¢eken tiirler arasinda bulunmaktadir. Bu iki format
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arasinda ayrim yapip, kesin cizgilerle ayirmak oldukg¢a giictiir (Kula, 2012: 514).
Dizilerde ana karakterler ortak bir mekanda birbirinden farkli olaylar biitiintini dile
getirmektedirler. Bu béliimlerin her biri kendi iglerinde bir biitiinlilk olusturmaktadir.
Bir boliim sona erdiginde o bdliimdeki olaylar, sorunlar ¢oziime ulasmistir ve bir
sonraki boliimde devam edecek olay kalmamistir. Her yeni boliim, yeni olaylar yeni
konularla baslamaktadir. Seriyallerde ise konu bitmez, aylarca hatta yillarca
siirebilmektedir. Her boliim kesintisiz bir 0ykiiyii anlatmakta ve her boliim izlenme
faaliyetinin devamliligini saglamak i¢in Oykiiniin en heyecanli kisminda kesilir.
Boylelikle bir sonraki bdoliimiin biiyiik bir merakla beklenmesi saglanmaktadir.
Seriyallerde devamliligin saglanmasi izlenme aligkanligini olusturmakta ve bu durum
neticesinde de basar1 grafigi artmaktadir. Dizilerin ise seriyallere gore aliskanlik hali
yaratmasi daha zor olsa da her boliimde farkli olaylarin yasanmasi seriyallere gére daha
0zglin konular islenmesi 6nemli bir tistiinliiktiir (Mutlu, 2008: 155).

Televizyonun Tiirkiye’ye gelisi batiya oranla ¢ok gec¢ ger¢eklesmistir.
Deneme yayinlarini ve birkag saatlik ilk yayinlar1 sayilmazsa, Tiirkiye’nin gergek
anlamda televizyonla bulusmasi 70°li yillara rastlamaktadir. Yapilan c¢aligsmalar,
Tirkiye’de televizyon yayinciliginin gelisme yillarindan itibaren dramalarin
(filmler, diziler, televizyon filmleri) ¢ok Onemli bir yere sahip olduguna isaret
etmektedir. Program yapimlarinin az oldugu donemlerde TRT’nin satin almis
oldugu diziler seyirciyi ekran bagina kilitlemistir. Ask Gemisi, Dallas, Gérevimiz
Tehlike ve Kagak gibi dizilerin yayinlandigi saatler o donemde neredeyse
caddelerin bosaldig1 herkesin evinde ekran basina kilitlendigi saatler olmustur
(www.nationalgeographic.com.tr: 27.05.2017).

Yerli dizilerle tanismamiz ise, televizyon yayinlarinin 1974 yilindan
itibaren  gelisme  gosterdigi  doneme denk  gelmektedir. Ilk  Tiirk
dizisi “Kaynanalar’in TRT tarafindan iretildigi donemde yine TRT, Yesilgam’in
iinlii yonetmenlerini Tiirk edebiyati kaynaklarini kullanarak televizyona dizi ve
film iiretmeye davet etmis ve 1975’te Halit Refik’in ¢ektigi “Ask—1 Memnu” dizisi
yayinlanmistir. Ancak yerli dizilerin ger¢ek anlamda kitlelerin ilgi odagi haline
gelmesi, 1986 yilinda yeni agilan TRT 2 kanalinda gdsterime giren ‘Perihan
Abla’ dizisiyle baslamistir (www.nationalgeographic.com.tr. 27.05.2017). 1989

yilinda yayinlanmaya baslayan ve uzun siire devam eden “Bizimkiler” dizisi
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donemin ses getiren diger dizilerinden olmustur. 1994°te seyirciyle bulusan ve dort
sezon siiren “Kaygisizlar” dizisi de yayinlandigi donemde yogun ilgi gérmiistiir.
1999 yilinda baslayan ve ti¢ sezon siiren bir polisiye dizisi olan “Yilan Hikayesi”
farkli hikayesi ve tarziyla dikkatleri ¢ekmis ve begenilerek seyredilmistir. 2000°li
yillar Tiirk dizilerinin ivme kazandig1 yillar olmustur. Ozellikle 2002’de
yayinlanmaya baglayan “Asmali Konak” dizisi diger diziler arasindan siyrilarak
dizi sektoriine bambagka bir soluk katmistir. Yayinlandig1 dénemde dizinin gegtigi
mekanlar adeta turist akinina ugramistir. Dizideki karakterlerin isimleri o donemde
dogan bebeklere verilmistir. Dizi her seyiyle tam bir fenomen haline gelmistir. Bu
donemde dizilerin biiyiik bir ilgiyle seyredilmesi yeni dizi yapimlarinin ortaya
cikmasini saglamistir. 2005 yilindan Kanal D’de gosterime giren Mehmet-Giimiis
Sadoglu ¢iftinin hayatin1 ve agklarini anlatan “Gilimiis” dizisi bir diger ses getiren
dizi olmustur. 1975’te yayinlanan “Ask-1 Memnu” dizisi 2008 yilindan yeni
oyuncularla birlikte tekrar yayinlanmaya baslamis ve seyirciler tarafindan yine
blytik ilgi gormistir. Bu dizilerle birlikte “Kurtlar Vadisi”, “Ezel”, “Muhtesem
Yiizy1l”, “Oyle Bir Geger Zamanki”, “Kuzey Giiney”, “Fatmagiil’iin Sugu Ne?”,
“Kara Sevda”, “Muhtesem Yiizy1l”, “Vatanim Sensin” dizileri ile giiniimiizde hala
devam etmekte olan “Cukur”, “Yasak Elma”, “Erkenci Kus”, “Istanbullu Gelin”,
“Bir Zamanlar Cukurova”, “Hercai”, “Bir Aile Hikayesi” ve daha bir¢ok dizi,
seyirciyi ekran bagina kilitlemis onemli dizi yapimlaridir. Tiirkiye’de yayinlanan
bu diziler sadece iilkemizde ilgiyle seyredilmemistir, bu diziler ihra¢ edildigi
iilkelerde de reyting rekorlar1 kirmiglardir.

Diziler kuskusuz her doénemde seyirciler tarafindan yogun ilgi gérmiistiir.
Dizilerden bazilarinin émrii kisa siirmiis olsa da ¢ogu diziler uzun 6miirlii olmus ve
yogun bir ilgiyle takip edilmistir. RTUK tarafindan 2009 yilindan gergeklestirilen
televizyon izleme egilimleri arastirmasinda seyircilerin haberden sonra en ¢ok dizi
izledigi ortaya ¢cikmustir (Aydin, 2014: 6276).

1.3.4.2. Sabun Kopiigii (Pembe) Diziler

Pembe dizi format1 19. yy boyunca gazetelerde, dergilerde yer alan romanlarla
yayginlik kazanmistir. O déonemde Charles Dickens, Victor Hugo ve Eugenie Sue gibi

yazarlar dnemli serial yazarlarindandir. Bu teknik daha sonra radyolarda yerini almigtir.
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1930’Iu yillarda ABD’de radyoda yayinlanan dizilerin etkinligini artirip daha c¢ok ses
getirmesi i¢in {inlii sabun ve deterjan firmas1 “Procter and Gamble” destekte bulunmus
ve sabun (soap) firmasi olmasindan dolay1 da bu diziler “soap opera” olarak anilmistir
(Cetin, 1994: 144). “Soap opera” kelime anlami olarak ise Tiirkge’de ‘sabun kopigiy’
deyimini karsilamaktadir (Mutlu, 2008: 231). Sabun kopiigii diziler pembe diziler
olarak da adlandirilmaktadir. Pembe diziler televizyonda giindiiz saatlerinde ozellikle
kadin seyirciyi hedef almakta, her boliim en heyecanli yerinde kesilmekte ve haftanin
bes giinii televizyonda yaymlanmakta olan bir program tiiriidiir (Kadioglu, 2010: 42).
Genellikle de cumartesi ve pazar disinda her giin yaymlanarak seyircide aligkanlik
yaratmakta ve giiniiniin 6nemli bir kismini evde gegiren kadinlarin rutin hayatlarinin bir
pargasi haline gelmektedir (Cetin, 1994: 155).

Bir kitle iletisim araci olan televizyonun Tiirkiye’deki gelisim siireci diinyadaki
geligsmeler ile kiyaslanacak olunursa yaklasik yirmi yil kadar gecikmeli tamamladigi
ortaya ¢ikmaktadir. Ozellikle de kokeni radyoya dayanan “soap opera” adi verilen
program tiirleri ile Tiirkiye, gecikmeli siireyle 1980 sonlarinda “Kéle Isaura”,
“Virginia” ve “Kiiciik Hanim” gibi Brezilya pembe dizileri ile tanismistir (Mutlu, 2008:
226). Bu tiir, seyirci tarafindan yogun ilgi goriince pembe dizilerin devami gelmis ve
doneme damgasmmi vuran diziler yaymlanmistir. Ornegin, 90’lara damga vuran
“Rosalinda” pembe dizisi ¢ok sevilmistir. Bu 6rneklere ek olarak ‘“Marimar”, “Vahsi
Giizel”, “Cesur ve Giizel”, “Cirkin Betty” gibi pembe diziler verilebilir. Ulkemizde de
bu format yapisina sahip bircok pembe dizi bulunmaktadir. Ornegin “Beni Affet”,
“Adin1 Sen Koy”, “Beni Birakma”, “Unutma Beni” gibi pembe diziler uzun yillardir
devam etmektedir.

Pembe diziler 6zellikle orta smifin kiiltiir hayatinda yilikselmesi ile yayginlasan
bir tiirdiir. Orta siifa ait bireyler genellikle kendinden iist sinif mensuplarinin
yasadiklar1 hayatlar1 imit etmekte, arzulamaktadir. Bu durum o&zellikle orta sinif
arasinda izlenen pembe dizilerde de yerini almistir (Akbulut, 1994: 94). Ayrica yiiksek
sosyetenin hayatlarindan kesitler sunulmasi, seyircinin 6zlem duydugu fakat
ulasamadig1 yasam tarzlarinin goOsterilmesi ve ger¢ek hayattaki sikintilarindan
uzaklastirabilmesi pembe dizilerin diger tiirlere kiyasla daha cok seyirciyi televizyon

basina toplamasini saglamaktadir (Oztiirk, 2002: 259).
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Pembe diziler diger televizyon program tiirleri arasinda en ayirt edici formatta
bir tiirdiir. Pembe diziler aylarca, yillarca siirer ve bitimsizdir (Akbulut, 1994: 98).
Pembe dizilerde birden fazla olay mevcuttur. Bu olaylar dizisinin birbirine baglanmasi
ile kurgular olusturulmaktadir. Olaylar farkli hizlarda gelismekte ve bir boliim biterken
seyirciye son duygusu yasatmamaktadir (Mutlu, 2008: 243).

Pembe dizilerde anlat1 yapisinda, konusma orgiisiinde diger dramatik yapimlara
kiyasla baz1 farkliliklar bulunmaktadir. Pembe dizilerde oykiiler yavas ilerlemektedir.
Olaylarin zaman akis1 ger¢ek zamanla esdegerdir. Boylelikle biiyiik bir cogunlugunu ev
kadinlarinin olusturdugu seyircilerin, dizileri takip etmesi kolaylasmakta ve birkag
bolim kagirmis olunsa bile tekrar kalindigi yerden devam edebilmektedirler (Kadioglu,
2010: 47). Kurgudaki zaman kavrami ger¢ek hayatla ayni oldugundan dolayi dizilerdeki
dogumlar, evlilikler, hastaliklar, bosanma ve hukuki islemlerin siirecleri de tipki gercek
hayattaki gibi islenmektedir.

Televizyonda biiyiik ilgi géren pembe dizilerde ideal aile kavrami yerine daha
karmagik iliskilere yer verilmektedir. Aile i¢i catismalar, evlilik problemleri, entrikalar,
aldatilmalar, cinsellik, hirs, bosanmalar gibi konulara da icerikte yer verilmektedir.
Teror, politika, ¢evre sorunlart gibi konulara ise yer verilmemektedir. Gergeklik yerine
daha ¢ok seyircide melodramatik etki yaratmak istenir. Pembe dizilerde para en onemli
giiclerdendir. Pahal1 sik kiyafetler, pahali telefonlar, liiks evler, arabalar, degerli ziynet
esyalari, gidilebilecek liiks mekanlar, partiler pembe dizilerde sik¢a karsimiza
cikmaktadir. Hatta para o kadar 6nemlidir ki mutlu bir evliligin sirr1 da zengin biriyle
evlenmekten gegmektedir (Kula, 2012: 520).

Televizyon programlar i¢inde kendisine 6nemli bir yer edinen pembe dizilerin
genel yapisi su dort unsur ile 6zetlenebilir;

e Pembe diziler senaryosunu giindelik hayatin i¢inden alir, olaylar
etrafimizda karsilagtigimiz basit dykiilerden olusur.

e Kadin karakter senaryonun bagskarakteridir. Oykiilerde ev ya da mahalle
hayat1 gibi siradan hayatlar konu edilmektedir.

o Ataerkil yapili ailelerin aksine erkekler daha geri planda kalmaktadir.

e Birlik, beraberlik 6nemli bir kavramdir. Bireylerin kii¢iik bir sikintis tim
toplulugun derdidir ve arkadaslik, komsuluk iliskileri vurgulanmaktadir

(Abercrombie’den aktaran Apaydin, 2012: 58).
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Glinlimiizde bos zamanlari, 6zellikle de kadinlar1 hedef alan ve endiistrilesmenin
bir iirlinii olan pembe diziler, tiim televizyon kanallarinda yayinlanmaktadir. Bu durum
seyircinin yogun ilgisinden kaynaklanmaktadir. Ciinkii pembe diziler diinyas1 gercek
diinya kadar gergektir. Yasanilan olaylar, karakterler, olayin gectigi mekanlar, hirslar,
zorluklar, iligkiler, duygular gibi kavramlar gergek hayatin televizyona yansimasidir.
Bunlarin yani sira arzu edilen yasamlarinda gosterilmesi ile seyirci karakterler ile bag

kurmakta ve karakterin tiikettigini tiiketerek mutlu olacagini diisiinmektedir.
1.3.4.3. Durum Komedileri

Durum komedisi 1920’lerde Amerika’da radyo i¢in yayinlanan bir formatken,
teknolojinin geligsmesi ile birlikte televizyonun en gozde formatlarindan biri haline
gelmistir (Celenk, 2007: 23). Ingilizce’de “Situation Comedy” yani “sit-com” dan
uyarlanan durum komedilerinde olaylar belirli karakterler etrafinda donmektedir.
Konular siradan olaylardan olusur ve seyirciyi eglendirmek baslica unsurdur (Ozkogak
ve Tavuz, 2014: 193). Durum komedileri, ayn1 zamanda eglendirirken de seyirciyi
giindelik hayatin sorunlarindan uzaklastirmak yerine olaylara yeni bir bakis agisi
saglamaktadir (Mutlu, 2008: 181). Bu dizi tiirline lilkemizden ornekler verilecek
olunursa “Cilgin Bedis”, “Sidika”, “Ayrilsak da Beraberiz”, “Ruhsar”, “Dad1”, “Tath
Hayat”, “Kardes Pay1”, “Genis Aile”, “Bir Erkek Bir Kadin” gibi daha bircok dizi
isimleri sayilabilir. Tirk televizyonlarinda yayinlandigr donemde gerek konusu gerekse
karakterleriyle dikkat ¢eken durum komedisi tiirlinde akla ilk gelen dizilerden biride
“Avrupa Yakas1” dizisidir. Bu dizi seyirciyi sadece eglendirmekle kalmamis ayni
zamanda dizide yasanan olay oOrgiisliyle de seyircinin farkli agilardan diisiinmesini
saglamigtir. Ulkemiz disinda diinyada da durum komedileri ilgi goren dizi
tirlerindendir. “Alf”, “The Nanny”, “Baby Daddy”, “Friend”, “New Girl”, “The Big
Bang Theory”, “How I Met Your Mother” bu dizi tiirlerine 6rnek gosterilebilir.

Durum komedilerinde olay orgiisii dongiiseldir ve karakterler ayni noktadadir.
Durum komedileri genellikle 30 dakika siirer ve olaylar her bdliimiin sonunda basa
donecek sekilde kurgulanmaktadir (Mutlu, 2008: 202). Durum komedilerinde
kurgulanan olaylarin, hayatlarin kusursuz ya da miikemmel olmasi beklenmez. Kusurlu
olan seyleri, insanlar1 hor gormek kotiilemek yerine boylesi durumlara sefkatle

yaklasmay1 ve cesaretlendirmeyi dgretmektedir. Insanlar1 sdylemek istedikleri konular
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hakkinda 6zgiir birakmaktadir. Giindelik hayatin iginde yer alan korkulari, arzular ele
almakta ve bunlarin insanlar arasinda nasil bir hal aldigin1 gostermektedir (Oguz, 2002:
22). Ayrica pembe dizilerin aksine durum komedilerinde genellikle toplumsal olaylara
ironik bir sekilde yaklasilir. Konularinda orta smnifin gilindelik yasantisi hakimdir
(Celenk, 2007: 78).

Durum komedilerinde dizilerdeki gibi karakterlerin gelisimi s6z konusu degildir
ve karakter ilk bolimde ne ise son bdliimde de ayni tiptedir. Durum komedisinin
stireklilik saglamasi noktasinda karakter ve mekan olduk¢a 6nemlidir. Seyircinin izleme
eyleminin devam etmesi icin karakterle iliski kurmasi gerekmektedir ve bu durumda da
karakterin sicak ve samimi olmasi beklenmektedir Ciinkii burada giilme unsuru,
olaylarin ele alimis1 kadar karakterlerin ozelliklerine de baghdir (Celenk, 2007: 32).
Durum komedilerinde zaman kavrami da pembe dizilerden farklidir. Pembe dizilerde
evliliklerin, asklarin, aldatmalarin ve olaylarin ger¢eklesme hizi gergek hayattaki gibi
ilerlerken durum komedilerinde bu s6z konusu degildir. Olaylar kendi i¢ mantig ile

hizl bir sekilde ger¢eklesmektedir.
1.4. PARASOSYAL ETKILESIM VE PARASOSYAL AYRILIK

Kitle iletisim araglarindan televizyon giinliik rutinlerimiz iginde yer almaya
baslamas1 ile birlikte birgok arastirmacinin dikkatini ¢ekmistir. Medyanin seyirci
tizerindeki etkisi ¢aligmalara konu olmus ve seyircinin Ozellikle de televizyon
yapitlarina olan ilgisini agiklamaya yonelik aragtirmalar yapilmistir. 1950’11 yillarda
ABD’de yapilmaya baslanan bu arastirmalarda seyircinin televizyon yapitlarina olan bu
ilgisini agiklamaya yarayan bir kavrama yer verilmistir. Bu kavram giiniimiizde de
gecerliligini korumaktadir. 21. yy. diinyasi insanlar1 evde, iste, yolda ya da herhangi bir
yerde medya araclar1 sayesinde bircok dizi karakterleri ile ¢cok sik karsilagmakta ve {inlii
kisiler gilinlimiiz insanlarinin daha c¢ok dikkatini ¢ekmektedir. Bu durum zamanla
dizilerin ya da dizi karakterlerinin seyirci bilincinde yer edinmesine neden olmaktadir.
Boylelikle seyirci ilerleyen zamanda dizilerle bir bag kurmakta ve bu bag parasosyal
etkilesim kavramiyla agiklanmaktadir (Akinec1 ve Cakar, 2017: 211).

Glinlimiizde ulusal ve uluslararast olmak {iizere bir¢ok televizyon kanalinin
biiyiik ¢ogunlugun da dizilere yer verilmektedir. Televizyon kanallarinda dizilere ¢okca

yer verilme sebebi, seyircilerin bu dizilere gostermis oldugu yogun ilgi ve her hafta
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dizileri sabirsizlikla beklemeleridir. Ayrica diziler yolu ile seyirci begendikleri
karakterleri ekranda gormekten keyif almakta, tipki evinde agirliyormus hissine
kapilarak mutlu olmaktadir. Dizilerdeki yasantilar1 izlemek, karakterlerin seslerini
duymak, yasanan olaylara tipki kendi baglarina gelmis gibi yorumlar yapmak seyircinin
dizilerle bir bag kurmasma yol agmaktadir. iste hedef kitle ile televizyon dizileri
arasinda kurulan bu bag literatiirde Horton ve Wohl (1956) tarafindan “parasosyal
etkilesim” kavrami olarak agiklanmis ve daha sonra yapilacak olan parasosyal etkilesim
ile ilgili calismalarin temelini de olusturmustur (Arslan, 2013: 1).

Parasosyal etkilesim kavrami seyircilerin radyo, televizyon ve tiyatro gibi cesitli
medya araglart vasitasiyla karakterlerle kurmus oldugu iliskiyi ifade etmektedir.
Seyircinin medya karakterleri ile kurdugu bu iligki tek yonlii ve semboliktir. Parasosyal
iliskinin kuruldugu dizi karakterine ‘persona’ bu karakterlerin ¢ogul hali i¢in ise
‘personae’ denilmektedir (Horton ve Wohl, 1956: 2016). Parasosyal etkilesim
kavramini ilk kez kullanan Horton ve Wohl’dan sonra diger arastirmacilar da bu kavram
lizerine yogunlasmis ve tanimlamalarda bulunmuslardir. Sood ve Rogers’a gore
parasosyal etkilesim, medya karakteri ile kisilerarasi iliskilerin derecesini ifade etmek
icin kullanilan bir terimdir (Sood ve Rogers, 2000: 386). Bir baska tanima gore ise;
parasosyal etkilesim, seyirci ile medya karakteri arasindaki rol iliskisidir (Cohen, 1999).

Literatiirde parasosyal etkilesim kavrami yerine sozde/sahte etkilesim
kavraminin da kullanildig1 goriilmektedir. Caughet, parasosyal etkilesim yerine sdzde
etkilesim kavramimi kullanmis ve insanlarin karsilagmadiklar1 medya figiirlerini
kendileriyle yakindan ilgileniyorlarmis gibi nitelediklerini ve bu medya karakterleri ile
sozde bir etkilesim igine girdiklerini ifade etmektedir (Laken, 2009: 8-9). Parasosyal
iligkiler her ne kadar sahte bir etkilesime dayaniyor olsa da seyirci karakteri yakin bir
arkadas1 olarak gormekte ve izleme eylemi devam ettidi siirece de karakterle tanigsma
arzusu i¢ine girmektedir (Cohen, 2003: 191). Buna ek olarak seyirci i¢in medya
karakterleri yakin bir arkadas olmanin 6tesinde ayn1 zamanda birer rol model, danigman
da olabilmektedir. Tipki sosyal hayatta oldugu gibi seyirci en sevdigi dizilerdeki
karakterleri bilginin 6nemli bir kaynagi olarak gormekte, karakterin duygu ve
tutumlarindan etkilenmektedir (Perse ve Rubin, 1989: 59). Seyircinin bu durumdan
etkilenmesi bazen kadin-erkek iliskilerine de yansimaktadir. Seyirci gercek ve

gercekiistii ayrimi yapamamakta ve TV dizilerinde kurulan kadin-erkek iligkilerini
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kendi iligkileriyle kiyaslayip ayni1 degeri, ilgiyi gergek hayatta da gormek istemektedir
(Derrick ve digerleri, 2008: 277 ). Parasosyal etkilesim, bazen de seyircilerin gergek
hayattaki beklentilerini yliksek tutmasina neden olabilmekte ve bu durumda bazen ikili
iliskileri olumsuz etkileyebilmektedir.

Literatiirde sdzde etkilesim kavramindan sonra parasosyal etkilesim kavramina
benzetilerek bu kavram yerine kullanilan bagka bir terim daha bulunmaktadir. Bu terim
O0zdeslesme kavramidir. Her ne kadar Ozdeslesme kavrami parasosyal etkilesim
kavramina benzetilse de bu iki kavram arasinda bazi farkliliklar bulunmaktadir.
Ozdeslesme kavramu, seyircinin kendini dizi/medya karakteriyle bir tutup, onun yerinde
olma ve karakterin yasadiklari olaylar1 sanki kendi basindan geciyormus duygusuna
kapilmasidir. Ozdeslesmede seyirci kendi benlik farkindaligindan yoksundur. Etkilesim
icin gerekli olan benlik eksiktir. Televizyon karakteriyle seyirci arasinda psikolojik bir
bag vardir. Bu bag izleyicide karakteri hayal etme ve sonrasinda onun gibi olma hissini
dogurmaktadir. Seyirci kendini olaylarin i¢indeymis gibi hissetmektedir. Oysa
parasosyal etkilesimde kisi, kendi benliginde kalmaktadir (Cohen, 2001: 253).
Ozdeslesmede seyirci dizi/medya karakteri ile kisilik kaynasmasi yasamaktadir ve
karakterle kendini bir tutmakta, karakterin basina gelenleri kendi basima gelmis gibi
gormektedir.

Rogers ve Bhowmik ise 6zdeslesme kavramini; insanlarin inang, deger, egitim
ve sosyal statii gibi kendileriyle benzerlik gosterdigi kisilerle etkilesim i¢inde olmasi
durumu olarak ifade etmektedir. Burada benzerlik ii¢ boyutta incelenmektedir.
Seyirciler kendileriyle benzer deger, tutum ve inanglara sahip kisilerle 6zdeslesme
yoluna gitmektedir. Seyirci bu ii¢ unsurun var oldugu dizi/medya karakterleri ile daha
giiclii baglar kurmaktadir. Parasosyal etkilesimde ise seyirci bu ii¢ unsurdan biri olan
benzer tutum sergileyen karakterler ile daha giiglii parasosyal etkilesim yasamaktadir
(Turner, 1993: 444). Ornegin bir ¢caligmada Lost dizisi karakteri ve seyircinin algiladig1
benzerlik incelenmistir. Seyircinin Lost dizisindeki karakterle benzerlik algilamasi,
seyircinin karakterle hem 6zdeslesmesinde hem de parasosyal etkilesime girmesinde
onemli bir unsur olmustur (Tian ve Hoftner, 2010: 251). Seyirci 6zdeslesmede dizi
karakteriyle olan benzerliklerini gérmek ve ortak bir bakis agis1 yakalamak
istemektedir. Seyirci karakterin yerine gecerek onun gibi olmak isterken parasosyal

etkilesimde ise bdyle bir durum olmadan da etkilesim gerceklesmektedir. Seyirci tipki
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sosyal iliskilerindeki gibi dizideki olaylari, karakterleri kendine yakin gérmekte ve
cevresindeki bir arkadasi gibi hissetmektedir (Giles, 2002: 281). insanlarin gercek
hayatlarinda oldugu gibi dizilerle de baglarin1 kurarken kendileriyle benzer, ortak
noktalara sahip karakterleri tercih etme egilimleri daha yiiksektir.

Literatiirde parasosyal etkilesim kavrami ile karistirilan bir diger kavram ise
parasosyal iliski kavramidir. Parasosyal etkilesimde seyirci programi izledigi esnada
medya karakterine aninda psikolojik tepki vermektedir. Parasosyal iliski kavrami ise
seyircinin program sirasinda ve sonrasindaki yorumlamalarini igermektedir. Parasosyal
iligki seyircinin medya karakterinin ig¢inde bulundugu mesajlara hem maruz kalma
sirasinda hem de maruz kaldiktan sonraki erisimi ifade eden bir kavramdir. Oncelikli
olarak parasosyal etkilesim gerceklesmekte ve devaminda parasosyal iliski meydana
gelmektedir. Dolayisiyla ortaya cikan her parasosyal etkilesim potansiyel olarak
parasosyal iligkinin kalitesini ve yogunlugunu etkilemektedir (Schmid ve Klimmt, 2011:
254). Bu baglamda, parasosyal etkilesim parasosyal iligskinin olusmasinda 6nemli bir
evredir. Parasosyal iliski dizi sonrasinda da devam etmekte ve parasosyal etkilesimin
derecesine bagli olarak parasosyal iligski de degismektedir.

Literatiirde farkli arastirmacilar tarafindan parasosyal etkilesimin ¢esitli
tanimlamalar1 yapilsa da tiim arastirmacilarin ortak fikri, hedef kitlenin medya
karakterleri ile tek yonlii bir etkilesim i¢inde olmalaridir. Seyircinin medya karakteri ile
kurdugu parasosyal etkilesimin en biylik yanilsamasi kurulan iliskinin tek yonlii
olmasidir. Televizyonun yaratmis oldugu bu algi seyircinin kendisine ¢ok uzak
hissettigi {inliileri bile sanki ¢evrelerinden biriymis gibi gormelerine neden olmaktadir.
Bu durumun ortaya ¢ikmasinda ise televizyonda sunulan imgelerde sosyal etkilesimin
on plana ¢ikarildig1 jestlerin ve goriiniimlerin kullanilmas: etkilidir (Horton ve Wohl,
1956: 216). Televizyon karakterlerinin kullanmis oldugu bu bedensel hareketlerin
dogrudan seyirciye hitap ederek cazip hale gelmesi durumunda seyircinin deneyimledigi
parasosyal iliski dogru orantili olarak artmaktadir (Hartmann ve Goldhoom, 2011: 13).
Aktoriin kendisini oynamasma ya da kurgusal bir rol oynamasma bakilmaksizin
dogrudan seyirciye yonelik ifadeler kullanarak seyirciyle kisisel ve 6zel olarak sohbet
ediyormus havasi yaratmasi dizilere olan baglilig1 etkilemektedir. Seyirci bir siire sonra
televizyon programlarini sadece izlemekle kalmayip, kendini programa kaptirarak

sosyal bir etkilesime girmektedir. Zamanla seyirci bag kurdugu karakteri daha samimi
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ve yakindan tanidigini1 diistinmeye baglamaktadir. Burada her ne kadar yiiz ylize bir
iletisim varmis gibi algilansa da aslinda seyirci ile diziler ve karakterleri arasinda tek
yonlii bir iletisim s6z konusudur. Seyirci dizilerle, karakterlere her ne kadar kendini
yakin hissetse de bu durumdan dizi karakterlerinin haberdar olmasi1 beklenemez (Horton
ve Wohl, 1956: 2016). Seyirci ile medya karakteri arasinda kurulan bu bag, genellikle
favori karakterler olarak ifade edilen seyircinin en c¢ok begendigi karakterle
kurulmaktadir (Cohen, 1999).

Seyircinin medya karakterleriyle parasosyal etkilesim kurmasinda bu etkilesimi
gelistirmesinde ¢esitli unsurlar s6z konusudur. Bunlarin basinda seyircinin yasamis
oldugu kronik yalnizlik gelmektedir. Kronik yalnizlik yasayan bireyler yalniz olmayan
bireylere oranla vakitlerini doldurmak i¢in bir televizyon programi olan pembe dizilere
yonelmekte ve burada gozler Oniine sergilenen kurmaca hayatlar1 daha gergekei
algilamaktadirlar (Perse ve Rubin, 1990: 47-48). Parasosyal etkilesim sosyal hayatta
sikinti yasayan, cevresiyle kolay iliskiler kuramayan, sosyal iligkilerinde olumsuz
tecriibeler edinen, yalnizlik duygusu yogun olan kisilerde daha c¢ok goriilmektedir.
Yalnizlik duygusu yogun olan, Kkisilerarasi iligkilerinde yetersiz olan bireyler bu
ihtiyaclarmi gidermek i¢in kendilerini televizyon dizilerinde sunulan hayatlarla, sevilen
karakterlerle oyalayarak bu ihtiyaglarim1 gidermek istemektedirler. Seyirci sevilen
dizilerdeki yasam tarzlarin1 benimseyip sevilen karakterlerle kendileri arasinda bir bag
kurma yoluna gitmektedir. Kurulan bu bag ekranda sik¢a gosterilen dizilerin kurmaca
bir hayat oldugu algisin1 yok ederek gerceklik algisi olusturmaya baslamaktadir. Seyirci
sevdigi bu dizilerdeki hayatlarla, olaylarla kendi arasinda iliski kurarak giindelik hayatin
sikintilariyla ve karsilastigi olaylarla bu sayede bas etmenin yollarmi aramaktadir
(Uniir, 2013: 133). Seyirci kendini yalmz ya da duygusal bir ihtiyact oldugunu
hissettiginde bu eksikligi medya kullanimi sayesinde medya figiirleri ile gidermek
istemektedir (Schnarre ve Adam, 2018: 83). Kullanimlar ve doyumlar yaklagimini
savunanlarda seyircilerin giinliik hayatin sikintisindan, yalnizlik duysundan kurtulmak
gibi cesitli motivasyonlarla televizyon izledigini savunmakta ve parasosyal etkilesimi
olumlamaktadir. Buna karsin Arslan (2013), Eyal ve Cohen’in (2006) yapmis oldugu
caligmalarda parasosyal etkilesim ile yalnizlik arasinda anlamli bir iliskiye

rastlanmadigin1 vurgulamaktadirlar. Wang, Fink ve Cai (2008) c¢alismasinda ise,
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parasosyal etkilesimin sosyal ve romantik yalmzlhigr telafi etmedigini ve gergek
kisilerarasi iligkilerin yerini tutmadigini belirtmektedirler.

Seyirciler her ne kadar yalnizliklariyla basa ¢ikma yolunu kurmaca hayatlarda
arasa da, zamanla dizilerde gosterilen bu kurmaca hayatlar, karakterler hayatimiza niifuz
ederek gerceklik hissi yaratmaya baslamaktadir. Karakterler artik ¢gevremizden biriymis
gibi algilanmaya baslanmakta ve seyirci dizi/medya figiirleriyle benzerlik kurma yoluna
gitmektedir. Seyirci benzerlik kurdugu bu karakterlerle daha sonrasinda 6zdeslesme
yasamakta, onlarla birlikte sevinip onlarla birlikte {iziilmekte, ac1 ¢ekmekte ve hatta
artik onlar gibi giyinmekte, konugsmakta ve davranmaktadir. Ayn1 zamanda seyirciler bu
0zdeslesmeyi genellikle dizilerde iist sinifa ait gordiigi kisilerle gergeklestirerek sosyal
statiilerini artirmaya calismaktadirlar. Bazen de tam tersi durumlar meydana
gelebilmektedir. Seyirci kendinden daha kotli durumda olan bir karakterle 6zdeslesme
gergeklestirerek bulundugu konuma, yasadigi hayata daha olumlu bakip memnun
olmaya baglamaktadir (Mutlu, 1999: 114).

Parasosyal etkilesimin olusmasinda, gelismesinde yalmzlik ya da benzerlik
unsuru kadar 6nemli bir diger unsur ise giivendir. Giiven, sosyal hayata, iliskilere nasil
yon verilecegi konusunda bireye yol gosteren Oonemli bir kavramdir. Giliven unsuru,
dizilerle ya da medya karakterleriyle seyirci arasindaki iliskinin sekillenmesinde,
seyircinin karakter hakkinda yargida bulunabilmesinde oldukga etkilidir. Seyirci bir
karakter hakkinda ne kadar yargida bulunabilirse gliven duygusu da o kadar
gelismektedir (Giles, 2002: 284). Seyircinin hayati ile benzer hayatlarin, olaylarin,
durumlarin gelistigi dizilerle seyirci daha rahat etkilesime girmektedir. Aynmi sekilde
seyirci karakterler hakkinda ne kadar ¢ok yargida bulunabilirse giliven hisside o
dogrultuda artmakta ve parasosyal etkilesimin gelismesinde yardimci olmaktadir.

Seyircinin televizyon dizileri ya da karakterleri ile parasosyal etkilesim yoluna
girip bu etkilesimi gelistirerek ileri boyutlara tasimayr tercih edebildikleri gibi
parasosyal etkilesime girmemeyi de tercih edebilmektedir. Seyircinin dizilerle ya da
karakterlerle etkilesime girmek, baglanmak ve bu bagliligmi silirdiirmek gibi bir
yiikiimliiligli yoktur. Seyirci istedigi zaman bu etkilesimi sona erdirebilir ya da devam
ettirebilir. Seyirci bu se¢imi yapmakta tamamen 6zgiirdiir (Horton ve Wohl, 1956: 215).

Seyircinin parasosyal etkilesim i¢ine girdigi dizi karakterinin programdan ayrilmasi



27

veya dizinin bitmesi durumlarinda, gergeklestirdigi iliskiyi sona erdirmesi literatiirde
parasosyal ayrilik (parasocial breakup) olarak tanimlanmaktadir (Cohen, 2004: 195).

Literatiirde genellikle seyircinin en sevdigi dizilerle ve karakterlerle kurdugu
parasosyal etkilesim ¢aligmalarina yer verilse de seyirci tarafindan sevilmeyen ya da
seyircinin nétr oldugu karakterlerle kurulan parasosyal etkilesim c¢alismalar1 da
mevcuttur. Seyircilerin sevdikleri karakterlerle, sevmedikleri ya da nétr olduklar
karakterlere gore daha c¢ok etkilesim iginde olduklar1 goriilmektedir (Tian ve Hoffner,
2010: 250). Seyircinin favori dizilerdeki karakterlerle, olaylarla ya da yasam agisindan
benzerlikleri arttik¢a gergeklestirecekleri parasosyal etkilesim giicii artarken, sevmedigi
ya da notr oldugu dizilere, karaktere gergeklestirecegi parasosyal etkilesim daha az
kurulmaktadir (Arda, 2006: 45). Bu durum sosyal hayat i¢inde s6z konusudur.
Bireylerin sosyal iliskilerinde, ¢evrelerinde begenmedigi, tutum ve davraniglari arasinda
benzerlik goremedigi kisilerle ya da partnerleri ile ortak kosullar nedeniyle goniilsiiz
iligkiler kurup, daha sonrasinda istenmeyen iligkilere karsi tepki olarak uzaklasma
yoluna gidebilmektedirler. Bireylerin tipki sosyal iliskilerinde uzaklasma yoluna
gidebildigi gibi sevmedigi, benzerlik kuramadigi, zevk alamadig: dizileri de terk etme
davranigsinda bulunabilmektedirler. Bu durumda ger¢eklesmesi beklenen parasosyal
bagda daha az olasidir (Hess, 2000: 458). Buna ek olarak sevilmeyen dizilerin seyirci
tarafindan nasil algilanacagi ve hangi duygulari ortaya ¢ikaracagi da 6nemlidir. Sevilen
dizilerin ¢ekiciligi, parasosyal etkilesimin baslamasinda 6nemli bir etken olmaktadir.
Sevilmeyen, ¢ekici bulunmayan dizilere karsi seyirci, bikkinlik, sinirlilik, kizginlik ve
rahatsizlik duygular1 hissetmekte ve bu olumsuz duygularda kurulacak olan etkilesimi
negatif yonde etkilemektedir (Arda, 2006: 83). Seyircilerin dizileri izleme nedenleri
birbirinden farkli olsa da ortak payda kendinden bir par¢a buldugu dizileri tercih ediyor
olmasidir. Benzerlik kurulmayan, sevilmeyen televizyon programlarina karsi seyirci
notr bir tavir sergileyebilmekte ya da terk etme davranisginda bulunarak parasosyal
ayrilik yasamaktadir.

Parasosyal iliski yogunlugu ile parasosyal ayrilik arasindaki iliskiye bakildiginda
giiclii iliskilerin olmasi ayrilik sonrasinda daha sikintili durumlar yaratabilmektedir
(Lather ve Moyer-Guse, 2011: 196). Seyircinin yasadig1 parasosyal ayriliklar, gercek
ayriliklar kadar olmasa da yine de aci1 verici bir durum haline gelebilmektedir (Eyal ve

Cohen, 2006: 517). Bu parasosyal ayrilik, kisilerarasi iliskilerde yasanan ayriliklar gibi
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duygusal sikinti ve davranis degisikligine de yol acabilmektedir (Lather ve Moyer-
Guse, 2011: 197). Bir zamanlar iilkemizde yayinlanan “Kurtlar Vadisi” dizisindeki
karakterlerden biri olan Siilleyman Cakir’in 6liimii, akillarda kalan en giizel parasosyal
ayrilik ornegidir. Cakir karakterinin dizide Olmesiyle birlikte seyirci biiylik tepkiler
vermis ve hatta gercek bir kisi 6lmiisgesine cenaze namazlari diizenlenmistir.

Yukarida bahsedilenlere ek olarak yasanan parasosyal ayriliklar her ne kadar
tiziicii bir durum yaratsa da, gercek hayattaki ayriliklar kadar sikintili bir durum
yaratmadigmi da vurgulamak gerekmektedir. Ornegin, Cohen’nin (2003) yapmis oldugu
bir calismada yetiskinlere ve liseli genglere en sevdigi dizinin sona ermesi ya da favori
karakterinin diziden ayrilmast durumunda ne hissettikleri sorulmustur. Genglerin
tinliilerin hayatlariyla da c¢ok ilgili olduklar1 ve onlar1 rol model olarak aldiklar1 i¢in
yetiskinlere kiyasla daha giiglii baglar gelistirdikleri ve dolayisiyla ayriliklardan da
olumsuz etkilendikleri goriilmiistiir. Yetigskinlerde ise kadinlarin erkeklerden daha giiglii
baglar kurmasina ragmen ayrilik durumunda beklenenin aksine parasosyal ayriliklardan
korkmadig1 gozlemlenmistir. Bunun sebebini de kadinlarin sosyal iliskilerinde erkeklere
oranla birgok iliskiyi siirdiirmesi ve ayriliklara karsi daha direngli olmasidir (Cohen,
2003: 193). Bunlara ek olarak, diziye baghlik, yakinlik, yalnizlik, karakterin algilanan
popiilerligi, kurulan parasosyal iliski ve programa karsi olan tutumlar parasosyal
ayriligin giiclii birer ongoriiciisiidiir (Eyal ve Cohen, 2006: 502). Yapilmis ¢alismalar
dikkate alindiginda bireyler yasadiklar1 parasosyal ayrilik neticesinde farkli davraniglar
sergileyebildikleri goriilmiistiir. Her bireyde ayrilik sonrasi hissedilenler bireylerin
gelistirdikleri parasosyal etkilesim derecesine, cinsiyetine, sosyal iliskilerine gore
degisiklik gostermekte oldugunu ya da bireyde herhangi bir duygu degisimine yol

acmadigini sdylemek miimkiindiir.
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BOLUM 2: PARASOSYAL ETKILESIM BAGLAMINDA
TUKETIM, DiZi iLGILENIMi VE URUN YERLESTiRME

2.1. TELEVIZYON DiZIiLERI, PARASOSYAL ETKILESIM VE
TUKETIM ILiSKiSI

Icinde bulundugumuz 21. yiizyillda her alanda etkisini gdsteren teknolojik
gelismeler pazarlama alaninda da kendini gostermektedir. Ozellikle kitle iletisim
araglarindaki gelismeler televizyonun insan hayatinda daha ¢ok yer edinmesine neden
olmustur. Insanlar ¢alisma saatlerinin disinda giinliik yorgunluklarimi gidermek, zihinsel
rahatlama yasamak ve hayal ettikleri hayatlar1 ekranlarda gormek gibi bir¢ok nedenle
televizyon programlari iginde en ¢ok tercih edilen dizilere yonelmektedir. Bu yonelme
sonucunda seyirciler dizilerde kullanilan {riinlere 6zenmekte, yasanilan hayatlardan
etkilenmektedir. Bu etkilenmenin nedeni seyircinin dizi karakteriyle gelistirdigi
parasosyal etkilesimle agiklanmaktadir. Seyircilerin dizilerle gelistirmis olduklar1 bu
parasosyal etkilesim ayni zamanda tiiketim i¢in de diirtii olusumunu saglamaktadir.
Nasil ki magazalar bireyler i¢in tiiketim diirtiisiinii harekete geciriyorsa, televizyon
dizileri de parasosyal etkilesimle tiiketim diirtiisiinii harekete gecirmektedir (Park ve
Lennon, 2004: 137). Tamda bu nokta pazarlama alaninin dikkatini ¢ekmekte ve
calismalarin  konusunu olusturmaktadir. Gilinimiiz isletmeleri, pazarda ayakta
kalabilmek ve rekabet tstiinliigli saglamak igin ¢esitli yollara bagvurmaktadir. Pazarin
nabzini yoklayip tiiketicinin ihtiyag¢ ve isteklerine gore hareket etmek isteyen firmalar
tiiketici konumundaki bireylere en etkili ve hizli yoldan ulagsmak istemektedirler. Bu
yollardan birisi de kitle iletisim araglarindan biri olan televizyondur. Televizyonun
saglamis oldugu bircok imkanin yani sira genis kitleler tarafindan bir eglence araci
olarak algilanmasi isletmelere iletisim agisindan firsatlar sunmaktadir.

Gilinlimiiz pazarlarinda {riinlerin ¢esitliligi, mallarin ikamesinin artmasi,
rekabetin yogunlugu ve siirekli degisen tiiketici tercihleri, istekleri gibi faktorler
isletmelerin pazarda kalmasini zorlastirmaktadir. Isletmeler ise varliklarinm devamini
saglamak ve kar elde etmek i¢in dizilerin seyirci iizerindeki etkisinden faydalanmak
istemektedir. Televizyon programlari iginde reytingi en yiiksek olan televizyon dizileri
ise tiiketilen mal ve hizmetlerin pazarlanmasi i¢in en etkili satis yontemlerinden

birisidir. Markalar olay orgiisii ve dizi karakterleri {izerinde mal ve hizmetlerini
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kullanarak seyirciyi sitkmadan, yormadan firiinler ile karsi karsiya getirmektedir. Bu
sayede dizilerde kullanilan otomobiller, telefonlar, kiyafetler, mobilyalar ile seyircinin
tutum ve davranislarina, tiiketim kaliplaria yon verilebilmekte, bireylerde satin alma
istegi uyandirilmaktadir (Karaboga, 2016: 183).

Yaymlandigi dénemde yiiksek izlenme oranlarina sahip olan “Ask-1 Memnu”
dizisi kendi markasini yaratmasi agisindan giizel bir 6rnek teskil etmektedir. Dizinin bas
kahramanlarinin giydigi tirtinler, kullandig1 aksesuarlar, gittigi mekanlar hatta yedikleri
bile seyirciler tarafindan yakin markaja alinmistir. Diziyi seyredenler oyuncularin
kullandig1 iriinlere sahip olmak igin magazalarin yollarini tutmuslardir. Bihter’in
kullandig1 takilardan, Nihal’in piyanosuna ve nevresim takimlarina kadar kullanilan
bir¢ok iiriin tiikketim sembolii haline gelmistir. Bihter ve Peyker’in dizideki ayakkabi
sponsorlugunu yapan firma, dizi sayesinde satislarinda %25°lik bir artis sagladigini da
dile getirmistir (Oktay, 2011: 136). Dolayistyla dizilerde kullanilan iiriinlere sahip olma
istegi bireyleri tiikketime tesvik ederek pazari daha canli hale getirmektedir. Televizyon
dizileri ile sadece iirlin ve markalarin bilinirlikleri degil, dizilerde sergilenen
mekanlarin, iilkelerin de popiilerligi artmakta ve olumlu bir imaj sergileyerek iilke
ekonomisine katkida bulunmaktadir (Yildirim, 2010: 48). Bu konuda verilebilecek en
giizel orneklerden biri bir zamanlar izlenme rekorlar1 kiran “Asmali Konak™ dizisidir.
Nevsehir’de ¢ekilen dizinin her kitleye hitap eden motiflere yer vermesi herkes
tarafindan begenilmesini saglamistir. Dizinin bu kadar begenilmesi, seyredenlerin
kendilerini karakterlerle o6zdeslestirmesi ve O6zlem duydugu duygulari bu diziyle
gidermesi Nevsehir’e ziyareti artirmis ve bolgenin ekonomisini canlandirmistir (Sahin
ve digerleri, 2003: 34). Yine ayn1 bolgede ¢ekilen ve seyirci tarafindan yogun ilgi géren
“Yer GOk Ask” dizisi de bolgeyi ziyaret¢i akinina ugratmistir (Cakmak ve digerleri,
2011: 116). Son donemlerde gerek konusu gerekse ilging karakterleriyle adindan sikca
s6z ettiren ve yiiksek reytinge sahip “Cukur” dizisi Istanbul’un Balat il¢esinde
cekilmektedir. Dizinin gdstermis oldugu basar1 bolgenin ziyaret¢i akinina ugramasina
neden olmustur. Oyle ki bu ziyaretler bdlge halkina yeni bir kazang kapisi dahi agmustir.
Dizinin yogun ilgi gormesi c¢ekildigi mahallenin bile adinin degismesine neden
olmustur. Diziden 6nce lonca mahallesi olarak bilinen bu mahalle, diziyle birlikte
Kog¢ova mabhallesi olarak degistirilmistir (www.youtube.com, 27.06.2019). “Baba
Candir”, “Kara Sevda”, “Kara Para Agk”, “Karagil”, “Hanimin Ciftligi” gibi daha
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birgok dizinin ¢ekildigi yerler seyirciler tarafindan biiyiik ilgi gérmiis ve ziyaret
edilmistir.

Diziler sadece yerel bolgelerin bilinirligini artirmakla kalmayip, uluslar arasi
platformda da yer alarak iilkeyi yabanci seyirciler tarafindan ilgi odagi haline getirerek
pazara dizi ihracati adinda yeni bir boyut kazandirmigtir. Son 10 yilda 6nemli bir
sigrama gosteren Tiirk dizileri 140°tan fazla iilkede gosterime girmistir. Bu sayede
ithracat geliri yaklasik 350 milyon dolarin iizerine ¢ikmistir. Diziler araciligiyla Tirkiye
tarihi, kiiltiirel ve cografi zenginlikleriyle merak edilen bir {ilke haline gelmistir.
Yaratmis oldugu sempatiyle hem diplomatik islere hem de turizme 6nemli katkilar
saglamistir  (http://www.hurriyet.com.tr/ekonomi/turk-dizilerinden-ekonomiye-milyon-
dolarlik-katki-40698351:  26.05.2018). Ornegin, Tiirk dizilerinin yaymlandig
iilkelerdeki aramalar 2011, 2012 ve 2013 willar1 karsilastirildiginda ugus arama
motorlarinda Tiirkiye’yi arayan kisi sayisinin iki katina c¢iktigi goriilmektedir
(https://www.dunya.com/ekonomi/iste-dizi-ekonomisi-haberi-255616: 26.05.2018).

Giinlimiiz ulusal ya da uluslararas: isletmeleri, televizyon dizilerinin iiriin
tanittminda ne kadar onemli bir mecra oldugunun farkina varmig durumdadirlar.
Televizyon dizileri isletmelerin biiyilk kampanyalarint duyurabildikleri, {riinlerini
tanitabildikleri giizel bir pazar konumundadir. Dizilerin asil hedefi seyirciyi tikketime
yonlendirerek, tim dikkati seyirciyi yormadan iiriin ve hizmete ¢ekmektir. Firmalarda
bu sayede hangi {iriiniin satin alinmasi gerektigi, talebin ne yonde olacagi konusunda
bilgi sahibi olmaktadirlar (Karaboga, 2016: 187). Dizinin yayin akisi igerisinde
seyirciyle bulusturulan tiim triinler, birer tiikketim sembolii haline gelmistir. Ekonomik
endiistriyel yapinin 6nemli bir pargasi haline gelen diziler, oturduklari yerde izlenmeye
baslandigi andan itibaren seyredenleri tiiketime hazir hale getirerek, tiiketim
davraniglarin1 da zamanla etkilemektedir.

Tiiketim davranislarinm etkileyen faktorlerin arasinda yer alan duygusal faktorler,
diziler araciligl ile daha da etkili bir hal almaktadir. Seyirci ile diziler arasinda
gerceklesen parasosyal etkilesim, tiiketim davranislarimizin sekillenmesinde rol
oynamaktadir. Dizi karakterleri tizerinden sunulan tiiketim unsurlar1 seyircinin dikkatini
¢ekmekte ve asil amaci kar elde etmek isteyen isletmeler bu durumu en verimli sekilde
kullanmak istemektedirler. Ornegin CNN Tiirk’iin (2014) yapmus oldugu bir habere

gore, yogun ilgi goren dizilerde kullanilan {iriinler pazara sunuldugu andan itibaren satig
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rekorlart kirmaktadir. Yaymlandigi donemde “Fatmagiil’iin Sugu Ne” dizisindeki
Fatmagiil karakterinin giyim ve aksesuar1 biiyiik ilgi gérmiistiir. Nur Yerlitag’in
programda aksesuar olarak kullandig1 kuslar tezgahlarda kisa siirede yerini almistir. lgi
goren ve ses getiren bir bagka dizi “Muhtesem Yiizyil”da kullanilan Hiirrem yiiziigii ve
tact da en cok talep edilen takilar arasina girmistir. Ayrica Hiirrem karakterinin sag
rengi de popiiler olmus ve bir¢ok kadin saglarin1 Hiirrem rengine boyatmistir. “Kurtlar
Vadisi” dizisindeki Polat Alemdar karakterinin saati, ayakkabilar1 erkekler tarafindan
yogun ilgiyle talep edilmistir. “Ask-1 Memnu” dizisinin efsane karakteri Bihter ise
takilar1 ve dumanli g6z makyaj1 ile oldugu kadar mobilya sektoriine de ilham kaynagi
olmus ve Bihter koltugu tretilmistir. Mobilya sektoriine ilham olan bir baska dizi ise
“Cocuklar Duymasin” dizisindeki mutfak olmustur. Yayimlandigi donemde biiyiik ses
getiren “Yilan Hikayesi” ile hayatimiza giren Memoli karakterinin sa¢ sekli ve jolesi,
Sila dizisi ile meshur olan Sila tokasi, “Ask-1 Memnu” dizisindeki Behliil karakterinin
odasinda asili Eiffel kulesi tablosu gibi daha birgok {irlin diziler sayesinde daha da
popliler hale gelmistir. Diziler araciligi ile popililer olmus iirlinlerin yani sira popiiler
olmus isimlerde vardir. Ornegin, “Medcezir” dizisi ile iinlii olmus Mira ve Yaman,
“Admi Feriha Koydum” dizisinde Emir, “Haziran Gecesi” dizisinde Havin ve Baran,
“Poyraz Karayel” dizisinde yer alan Poyraz, “Kiralik Ask™ dizisindeki Defne gibi
isimler ve daha bir¢ogu Yyaymlandiklar1 donemde diinyaya gelen g¢ocuklara isim
konusunda ilham kaynagi olmustur.

Seyirci ve dizi karakterleri arasinda gelisen parasosyal etkilesim sosyal medyaya
da yansimis ve bu platform pazarlama i¢in popiiler bir alan haline gelmistir. Seyirciler
televizyon dizilerine olan bagliligint sosyal medya hesaplariyla devam ettirmekte ve
sevdigi, etkilesim i¢inde oldugu dizi karakterleri adina hesaplar agmaktadir. Ayrica
acilan sosyal medya hesaplarinda dizilerde kullanilan iirlinler hakkinda bilgi
verilmektedir. Son dénemde 6nemli bir seyirci kitlesine sahip olan “Istanbullu Gelin”
dizisinin basrol karakteri Siireyya’nin kullanmis oldugu yiiziik, etek, takilar birgok
seyircinin ilgisini ¢ekmis ve birgok sosyal medya hesaplarindan bu iiriinlere nasil
ulagilacagi konusunda bilgiler verilmistir. Fenomen dizilerden biri olan “Cukur”
dizisinde kullanilan bir¢ok {iiriinde ¢ok gegmeden aligveris sitelerinde yerini almistir.

Dizide kullanilan tespih, tisort, yiiziik ve kolyeler seyirci tarafindan takibe alinmustir.
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Ayrica sadece karakterlerin kullandigi {iriinler dikkat ¢ekmekle kalmayip, dizide
kullanilan logo da ciddi bir ilgi gérmiistiir.

Kisaca, seyircilerin tiiketim davranislarini, her giin ilgiyle takip edilen diziler
etkilemektedir. Seyircinin medya karakteri ile tek tarafli olarak gergeklestirdigi
parasosyal etkilesimin Onemi giiniimiizde giderek artmaktadir. Kurulan bu bag
seyirciden seyirciye degisen bir yogunlukta ortaya ¢ikmaktadir. Seyircinin televizyon
karakterine baglilik diizeyi onun dizideki sahnelere, iiriin yerlestirme uygulamalarina,
kostiimlere, dizinin sosyal medya hesaplarina olan ilgisini ve farkindaligini

farklilastirabilmektedir.

2.2. DIZILERIN TUKETIM UZERINDEKI ETKiSINDE REFERANS
GRUPLARININ VE MODEL ALMA YOLUYLA OGRENMENIN ROLU

Insanlar hayatlar1 boyunca cesitli gruplarin mensubu olmaktadir. Ait olduklar
gruptaki karsilikli iliskiler kimi zaman zayif iken kimi zamanda yogun olabilmektedir.
Grup tlyeleri arasindaki iligkiler nasil olursa olsun, bu gruplar toplumsal ihtiyaclar
neticesinde olugmaktadir. Toplumun degisik ihtiyaclarindan dolayr ortaya ¢ikan bu
gruplar, tiiketicinin satin alma kararin1 da etkilemektedir. Tiiketicinin davranislari,
tiketim kaliplari, ihtiyaclart mensup oldugu gruplar tarafindan belirlenebilmektedir
(Islamoglu ve Altumsik, 2010: 223). Tiiketiciler bazen bir hizmeti ya da mali satin
alirken kendi deneyimi, bilgisi yoksa diger grup iiyelerinin deneyimlerini daha g¢ok
onemsemektedir. Gruplarin icinde referans gruplan tiiketicinin satin alma kararim
degistiren giiclii bir etkendir (Penpece, 2006: 39). Referans grubu, bireyin deger, tutum
ve davraniglarini etkileyen gergek ya da hayali bir birey veya gruptur (Solomon vd.,
2006: 350). Referans gruplari, tiiketicinin satin alma davranigini reklamlardan daha ¢ok
etkilemektedir (Islamoglu vd., 2010: 228). Tiiketici bir {iriinii ya da hizmeti satin alirken
iiyesi oldugu grubun dogrularim1 ya da yanliglarimi kabul etmekte ve satin alma
asamasinda bu kararlar1 esas alarak hareket etmektedir (Altunisik vd., 2006: 55).
Bireyin ait oldugu ya da olmak istedigi referans gruplari iki ana gruba ayrilmaktadir.
Bunlar:

a) Bireyin yakin cevresi: Bireyin yiiz yiize iletisime gectigi ve i¢inde
bulundugu ailesi, yakin arkadasi, komsulari, is arkadagslari, mesleki ve diger bireyler ve

kuruluslardir (Mucuk, 2009: 77). Burada yiiz yiize bir iletisim saglandig1 i¢in satin
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alinacak iriin ya da hizmet bizzat kullananlar tarafindan degerlendirilmekte ve bu
durum reklamlardan daha ¢ok etki yaratmaktadir.

b) Bireyin yiiz yiize iletisim saglamadig1 Kisiler ve iiyesi olmadig:
gruplar: Bu grupta film yildizlari, oyuncular, inliiler, sporcular gibi gbz oniinde olan
bireyler yer almaktadir (Mucuk, 2009: 77). Bu gruplarin kullandig1 marka ve {irlinlere
tiikketiciler 6zenmekte ve bu {irtinleri, markalar1 tiiketerek o gruba ait olma hissi
yasayabilmektedirler.

Iki ana gruba ayrilan referans gruplari igerisinde pazarlama alanimi en c¢ok
ilgilendiren grup, bireyin yiiz yiize iletisim saglamadig1 ve iiyesi olmadig1 gruptur. Bu
grup, isletmelere iiriinlerini ve hizmetlerini pazara sunmasi, tanitmasi ve siireklilik
saglamasi agisindan bilgi verici olmaktadir.

Tiiketici tutum ve davraniglar1 lizerinde inkar edilemez bir giicii olan referans
gruplarmin tiiketicide yarattigi ii¢ etki bulunmaktadir (Velioglu, 2012).

o Bilgilendirme: Tiiketici i¢in gerekli olan bilgi referans gruplarinda
mevcuttur 116). Tiiketici alacagi bir {irlin ya da hizmet konusunda bir deneyim sahibi
degilse, referans grubunun {iriin hakkindaki deneyimi 6nemli bir bilgidir.

o Yarar Etkisi: Tiketicinin sahip oldugu beklentiyi baskalarinin (sosyal
etkilesim ic¢inde oldugu gevre, aile, is arkadaslar1 gibi) yerine getirmesi iriin tercihi
tizerinde etkilidir.

o Deger Ifade Edici Etki: Tiiketicinin iiriin ya da hizmet satin almasinda ve
kendi imajini olusturmasinda referans gruplarinin degerleri énemli bir kriterdir ve bu
uiriinleri kullanarak grubun gordiigii sayginligi gérmek istemektedir.

Referans gruplari, iiriin ya da hizmet hakkinda bilgi edinebilme, satin alinacak
iirline, markaya kars1 olumlu ya da olumsuz bir bakis agis1 gelistirme bu baglamda da
markalarin pazara hangi {irlinii nasil/ne sekilde sunacagi, hangi talepleri karsilayacagi
konusunda &nemli bilgiler sunmaktadir. Ozellikle teknolojik aletler, otomobiller ya da
kozmetik gibi kisisel bakim iirlinleri konusunda riske girmek istemeyen tiiketiciler,
referans gruplarinin deneyimlerine daha ¢ok ihtiya¢ duymaktadir.

Referans gruplari arasinda yer alan iinlii yildizlarin, dizi karakterlerinin referans
alinmas1 pazarlama alaninin iizerinde durdugu ve tahlil ettigi bir konudur.
Pazarlamacilar, 6ncelikle hedef kitlenin referans gruplarini belirlemeye ¢alisirlar, ¢linkii

referans gruplan kisiyi yeni davraniglara ve yeni yasam tarzlarma yoneltmektedir
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(Kotler ve Armstrong, 2018. 162). Tiiketici, bir kiginin ya da grubun niteliklerine,
yasam tarzina, kullandiklar iirline ya da bircok seye hayran kalirsa bunlar1 gézlemleme
yoluna gidecektir. Bu gézlem, tiiketicinin kiyafet segimine, araba se¢imine ya da bos
zaman aktivitesine rehber olmaktadir (Solomon vd., 2006: 359). Dolayisiyla model
(gozlem) alma yolu ile Ogrenme, tiiketicinin etrafindaki bireylerin davraniglarini
gozlemleyerek ve benzer bir durumla karsilastiginda ayn1 davranisi sergilemek amaciyla
ornek aldigi bir 6grenme seklidir (Velioglu, 2012: 29). Sosyal 6grenme kurami
icerisinde yer alan model alma yoluyla 6grenme Albert Bandura (1977) tarafindan ileri
stiriilmiis bir teoridir. Bu yontemde birey baskalarinin, 6zellikle de kendilerine rol
model olarak sectigi kisilerin bilgi ve tecriibelerinden faydalanmaktadir. Bu baglamda
ozellikle kitle iletisim araglarindan biri olan televizyon model olma konusunda bireylere
onemli bir kaynak olmaktadir. Bu kaynak olma durumu sadece yetiskinler i¢in degil
cocuklar i¢inde s6z konusudur. Bandura (1977), ozellikle ¢ocuklar kadar yetiskin
bireylerin de televizyon filmlerinden ve film karakterlerinden etkilenerek kendilerine
ornek teskil ettiklerini ve o modele uygun davranislar sergilediklerine dikkat ¢ekmistir
(Erjem ve Caglayandereli, 2006: 16).

Gilinlimiizde iletisim teknolojisinde yasanan muazzam gelisme ile birlikte model
alma yoluyla 6grenmenin giinliik hayat icindeki 6nemi giderek artmistir. Bu durum
pazarlama alaninda firmalar icin 6zellikle siirekli degisen tiiketici istek ve ihtiyaglarini
biraz olsun belirleyebilmek i¢in biiyiikk onem arz etmektedir. Pazarlama alaninda
Ozellikle tutundurma araglar1 icinde yer alan reklamda model alma yontemine siklikla
yer verilmektedir (Velioglu, 2012: 29). Ornegin, birey yeni takim elbise alacagi zaman
cevresindeki, is yerindeki birini ya da reklamlardaki, televizyon dizilerindeki
karakterleri kendine model alabilir, gozlemleyebilir ve satin alma eylemini bu
dogrultuda gergeklestirebilir (Elden, 2003: 24). Bireyler kendilerine, olmak istedikleri
kisileri model olarak sectikleri i¢in modelinde hedef kitle tarafindan benimsenmesi ve
istenmesi 6nemlidir (Islamoglu ve Altumsik, 2010: 141). Bu baglamda pazarlama
alaninda model alma yonteminden faydalanmak i¢in model olan kisinin inandiriciligi,
toplum tarafindan sevilip sevilmemesi, kisilik 6zellikleri, cinsiyet gibi faktorler 6ne
cikmaktadir (Elden, 2003: 26). Sevilen popiiler sarkicilarin ya da dizi oyuncularinin
trtini kullanirken gosterilmesi (Tarkan-Pepsi, Serenay Sarikaya ve Kivang Tatlitug-

Mavi Jeans, Cem Yilmaz-Is Bankas1, Fahriye Evcen-Sampuan, Michael Jordan- Nike
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vb.), ev hanimlarinin margarinlerle kek, borek ve yemekler yapmasi, linlii kisilerin
sirekli gittikleri eglence mekanlar1 olunmasi, konusunda uzman kisilerin {iriinleri
kullanmas1 konusunda reklamlarda ya da dizilerde gosterilmesi pazarlama alaninda
model alarak 6grenmeye Ornek teskil etmektedir (Odabasi1 ve Barig, 2007: 92).

Ozellikle tiiketicinin daha ¢ok dzdesim kurdugu dizilerdeki iiriinleri, markalar
satin alma egilimleri kendileri i¢in referans olarak sectikleri kisileri taklit etme ve bu
sayede ayni hazzi, aym degeri, ilgiyi gérebilme duygusu ile paralellik seyretmektedir.
Dizilerde kullanilan {irinlerde talep patlamasi yasanmakta ve tiiketiciler karakterin
kullandig1 her iiriine ve markaya sahip olmak istemektedirler. Bu durum ayni zamanda
hayatin devamlilig1 icin gerekli ihtiyaclarin tiiketilmesinin Otesinde bir tiiketime de

yoneltmektedir.

2.3. DIZILERIN TUKETIM UZERINDEKI ETKiSINDE PAZARLAMA
ILETISIMININ ROLU

Glinlimiiziin  globallesen diinyas1, igletmelerin pazarda aktif kalmasini
zorlagtirmistir. Isletmeler, {iriin ya da markalarm hedef kitleye ulastirmak igin
pazarlama iletisimini etkin sekilde kullanmalidirlar. Etkili bir pazarlama iletisim
stratejisi kadar pazarlama iletisim elemanlarinin nasil kullanilacag isletmeler agisindan
onem teskil etmektedir. Isletme iiriin ya da hizmetlerinin tanitimi, konumlandirilmasi ve
satista siirekliligin saglanmasi agisindan hangi iletisim elemanlarii kullanacagina karar
verirken hedeflerini, mali imkanlarini, beklentilerini gz oniinde bulundurarak karar
vermelidir. Bu noktada isletme tiiketiciler ile iliskilerini kurarken cesitli iletisim
elemanlarindan  faydalanmaktadir. Iletisim elemanlarini  geleneksel tutundurma
elemanlan ile birlikte reklam, kisisel satis, halkla iligkiler, satig tutundurma, dogrudan
pazarlama olarak siralamak miimkiindiir (Erdogan, 2013: 8).

Reklam: Isletmelerin {iriin ya da hizmetlerini tiiketici kitlesine tamitma ve
bunlarin satisin1 saglamak amaciyla belirli bir bedel 6deyerek kitle iletisim araglarindan
faydalanip, iirlin ya da hizmete iligkin verilmek istenilen mesajlarin tiiketiciye ulastirma
cabalaridir (Altunisik vd., 2006: 119). Son donemlerde tiiketicinin reklam yoluyla satig
icin motive edilmesinde televizyon dizilerindeki karakterlerin ya da {inlilerin
kullanilmas: giiglii bir ikna ydntemidir. Ornegin, Hiirrem karakteriyle dikkat ¢eken

Meryem Uzerli'nin sa¢ rengi begenildikten sonra Elidor reklaminda oynamasi, son



37

donemlerde reytingi yiiksek olan “Erkenci Kus” dizisindeki bas karakterlerin
“CEBTETEB” reklaminda yer alarak dizide yapilmayan evlilik teklifinin reklamda
yapilmasi, Nurhayat karakterinin “Dacia” reklaminda ve “Garanti Bankas1” reklaminda
Engin Giinaydin ve Dilan Cicek Deniz’e yer verilmesi gibi daha bir¢cok ornekle
tinliilerin giiclinlin reklamlarda kullanildig1 goriilmektedir.

Kigisel Satig: En eski tutundurma yollarindan birisidir. Kisisel satis metodu
miisterilerle direkt iletisim kurma imkani vermektedir. Direkt iletisim sayesinde
miisterinin geri bildirimlerini, kitle iletisim aracglariyla yapilan tutundurma faaliyetlerine
gore daha hizli almak miimkiindiir. Burada satis elemaninin gerceklestirdigi performans
miisteri kaybin1 6nlemede etkili olacaktir (Altunisik, vd., 2006: 125).

Pazarlamada Halkla [liskiler: Halkla iliskiler tutundurma faaliyetlerinin
gerceklesmesinde 6nemli bir konuma sahiptir. Amerika Halkla iliskiler Toplulugunun
yaptig1 tanima gore halkla iligkiler; fikir ve davranislart destelemek, etkilemek amaciyla
itibar ile ilgilenen bir disiplindir.

Satis Tutundurma: Satis tutundurma genellikle kisisel satis ve reklam disinda
yapilan bir ¢abadir. Reklamlar {iriin ya da hizmeti satin almak icin vaatler sunarken,
satig tutundurma anlik, hemen satis eyleminin gerceklesmesi i¢in vaatler sunmaktadir.
(Kotler, 2018: 496).

Dogrudan Pazarlama: Misterilerin adres ve telefonlarmma direkt ulasarak
yapilan pazarlama seklidir (Ozmen, 2013: 149). Dogrudan pazarlama denince ilk etapta
akla geleneksel yontemler olarak bilinen yiiz ylize satig, katalogla satis ya da telefonla
satig  gelmekteyken, giinlimiizde yasanan ilerlemelerle internetten pazarlama,
televizyondan satis gibi yontemlerde kullanilmaya baslanmistir (Altunisik, vd., 2006:
128). Ogzelikle internet, iiriin ya da markamin tedarik, dagitim, tutundurma gibi
pazarlamanin 6nem verdigi alanlarinda 6nemli degisimlere neden olmustur (Elden,
2013: 62). Tiiketiciler giinimiizde akilli telefonlariyla, tabletleriyle ya da diger dijital
cihazlartyla daha fazla vakit gecirmekte ve bu durum da isletmeleri dogrudan dijital
pazarlamaya yoneltmektedir. Dijital platformlar sayesinde tiiketicilere direkt ulagsmak
daha hizli ve kolay olmakla birlikte, aninda iletisim sayesinde geribildirimlere cevap
vermek ve kalict miisteriler olusturmak ¢ok daha kolay olmaktadir (Kotler, 2018: 512).

Dogrudan pazarlamada dijital platformlar iginde yer alan sosyal medya,

isletmelerin cok sik kullandig1 bir pazarlama iletisimi haline gelmistir. Isletmeler sosyal
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medya ile reklam gibi diger tutundurma faaliyetlerine oranla daha az maliyetle daha ¢ok
tiikketici kitlesine ulagsabilmektedir. Tiiketiciler ise sosyal medya araciligiyla satin almay1
diisiindiigii tiriin ya da hizmet hakkinda daha ¢ok bilgiye hizlica ulasabilmektedirler.
Ayrica isletmelerin kendi adlarina agtiklart sosyal medya hesaplar ile tiiketiciyle
dogrudan iletisim kurulabilmekte ve olumsuz bir durum karsisinda tiiketiciye kisa
siirede bu hesaplar aracilifiyla doniis yapilarak sorunu ¢cozmektedirler.

Isletmelerin pazarlama iletisim araci1 olarak sosyal medyay1 tercih etmelerinin
basinda dizilerin televizyonda oldugu gibi dijital platformda da yogun ilgi gérmesi
gelmektedir. Televizyonda reyting rekorlar1 kiran diziler, dijital platformlarda da
izlenme rekorlar1 kirmaktadir. “Sen Anlat Karadeniz”, “Istanbullu Gelin”, “Cukur”,
Dirilis Ertugrul”, “Leke”, gibi diziler televizyonda oldugu kadar sosyal medyada da en
¢ok izlenen ve paylasimlart yapilan dizilerdir. Ozellikle son dénemlerde yaymlandigr ilk
giinden itibaren seyirci tarafindan yogun ilgi goren “Hercai” dizisinin televizyonda
oldugu kadar internet iizerinden de izlenme oram giderek artmaktadir. Oyle ki internet
tizerinde en hizli 1 milyon aboneye ulasan dizi, sosyal medya {izerinde Avrupa’nin en
cok yorum yapilan dizisi unvanini almistir. Bu durum sosyal medyanin 6nemli bir
platform oldugunu ve ciddi seyirci kitlesine ulastigin1 gdstermektedir. Isletmeler, bu
durumu bir firsat haline doniistiirerek geleneksel tutundurma faaliyetlerinin disina
¢ikmis ve sosyal medya iizerine yogunlagmistir. Burada seyirciler tarafindan yapilan
yorumlarin ozellikle dizideki mekanlar, kiyafetler, takilar iizerine yapiliyor olmasi
isletmelerin dikkatini ¢geken diger bir konu olmustur.

Glinlimiizde dizlerdeki iirlinlere, markalara ya da mekanlara kolaylikla
ulasmamiz1 saglayacak bir¢ok uygulamalar mevcuttur. “Ekranda” ya da “Dizi
Kiyafetleri” gibi ¢esitli uygulamalar indirilerek ya da dizilerin sosyal medya hesaplari
takip edilerek aranilan iirlinlere rahatlikla ulasilabilmektedir. Cesitli sosyal medya
platformlarinda da yogun bir sekilde dizilerdeki kiyafetlerin, {iriinlerin nerden
alindigina, fiyatinin ne kadar olduguna siklikla yer verilmektedir. Bu konuda dayanisma
icinde olan sosyal medya kullanicilar1 ¢esitli yorumlarla da hangi {iiriiniin nerde
bulanacagina dair diger kullanicilara yardimci olmaktadirlar. Oyle ki bazi alisveris
siteleri yogun ilgi goren bazi dizilerin adin1 kullanarak kiyafetlerini satisa ¢ikarmakta ve
cesitli vakiflarin gelir elde etmesine de yardimci olmaktadir. Dizilerdeki karakterlerin

sadece kullanmis olduklar1 iriinler seyirci tarafindan ilgi gormemektedir. Ayni
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zamandan karakterlerin sa¢g modelleri, makyajlar1 da ilgi odagi halindedir. Bu konuda
cesitli videolar ¢ekilerek seyircinin merak duygusu giderilmektedir.

Sosyal medya uygulamalarini daha ileri boyuta tasiyan Foxplay, diinyanin ilk
“Izlerken Al” ©6zelligi sayesinde Tiirkiye’nin e-ticaret platformlarindan olan
Hepsiburada ile 6nemli bir ise imza atmistir. Bu isbirligi ile Tiirkiye’nin ilk e-ticaret
dizisi olma o6zelligi tasiyan “4N1K Yeni Baslangiglar” dizisi seyircileri, karakterde
begendigi kiyafeti, takiy1 ya da dizide kullanilan diger tiim iiriinleri sadece diziyi
durdurarak tek tikla begendigi iirlinleri sepete atip, Hepsiburada araciligi ile satin alma

islemini tamamlamaktadir (www.fox.com.tr, 29.06.2019).
2.4. URUN YERLESTIRME

Gilinlimiiz modern ve hizli gelisen diinyasinda geleneksel pazarlama
yontemleriyle hedef kitleye ulasmak artik yetersiz hale gelmistir. ilerleyen rekabet
ortaminda firmalar rakiplerinden siyrilip 6ne gegmek adina daha yenilik¢i ve etkileyici
yontemler arayisina girmistir. Uriin yerlestirme uygulamasi da bu tekniklerden birisidir.

Uriin yerlestirme —product placement- kavrami; markali iiriinlerin bir bedel
karsiliginda iletisim ortamlarinda yerlestirilerek gosterilmesini ifade etmektedir (Giirel
ve Alem, 2015: 1). Uriin yerlestirme bir film veya televizyon programlar1 icinde markali
bir {irtiniin planli ve goze batmayacak bir sekilde filme girisi ile izler kitleyi etkileyen
ticretli bir iiriin mesajidir (Balasubramanian, 1994: 31). Uriin yerlestirme ile temel amag
farkindalik yaratmaktir (Oztiirk ve Okumus, 2014: 96). AB Parlamentosu ve Avrupa
Konseyinin 2010/13/EU sayili “Gérsel-Isitsel Medya Hizmetlerinin Saglanmasi
Hiikmiine Iliskin Uye Devletlerdeki Kanun, Diizenleme veya Idari Eylem Yoluyla
Olusturulan Belirli Hiikiimlerin Esgiidiimleri Hakkindaki Yonergesi”nde {iriin
yerlestirmeyi “bir {irlin, hizmet veya ticari markanin, iicret veya benzeri bir karsilikla,
program i¢ine dahil edilerek veya bunlara atif yapilarak program iginde gosterildigi her
tiir gorsel, isitsel ve ticari iletisimi” seklinde tanimlamaktadir (Cakir ve Kinit, 2014: 22).
Radyo ve Televizyon Ust Kurulunun Yaymn Hizmeti Usul ve Esaslari Hakkindaki
Yonetmeligi’ne gore ise lirlin yerlestirme; “Bir iiriin, hizmet veya ticari markanin, iicret
veya benzeri bir karsilikla program i¢ine dahil edilerek veya bunlara atif yapilarak,

program iginde verildigi her tiir ticari iletisimdir” (http://www.resmigazete.gov.tr:
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21.07.2018). Uriin yerlestirme ile ilgili literatiirde yapilmis farkli tanimlar mevcut olsa
da genel itibariyle ortak noktada kesismektedir.

Gliniimiliz firmalarinin yeni gozdesi olan iiriin yerlestirme hemen hemen her
alanda uygulanirken, kullanilmaya baglandigi yillarda genellikle sinema filmlerinde
karsimiza ¢ikmaktadir. 1940-1960’11 yillarda iirlin yerlestirme plansiz ve programsiz bir
sekilde yapilmaktadir. O donemlerde iiriinler, yapimcilara sinema filmlerini daha giiclii
hale getirip sanatsal yoniiniin agir olmasi i¢in 6diing verilmekteydi. Procter & Gamble
1940’11 yillarda arkasi yarin adli diziyle esasen bir {iriinii temsil etmektedir. 1955 yilinda
ise “Asi Genglik” filmindeki oyuncunun Ace marka bir tarak kullanmasi o donemde
yapilan giizel bir iirlin yerlestirme Ornegi olmustur. Ayrica bu markanin filmde
kullanilmas1 sonucu iiriiniin satislarinda da ciddi artisa neden olmustur. O donemlere
nazaran giiniimiizde ise Uriin yerlestirme daha profesyonel bir sekilde bir bedel
karsiliginda yapilmaktadir (Giirel ve Alem, 2015: 6).

Pazarlama alani, hedef kitleye en yaratici ve zihinde yer edici sekilde ulagmak
icin her zaman bir arayis i¢inde olmustur. Seyirciyi hem sikmadan hem de seyircinin
ilgisinin yiiksek oldugu bir anda seyirciyi {iriin/marka ile bulusturularak satin alma
eylemine yoneltmeyi hedefleyen iiriin yerlestirme uygulamalari, son zamanlarda hemen
hemen her televizyon programlarinda, dizilerde ve sinemalarda yapilmaktadir. Ornegin,
007 James Bond’da BMW’ler, Matrix filminde Nokia, Apple bilgisayarlar1 Mission ve
Indepence Day’de karsimiza g¢ikmaktadir. Adi gecen tiim bu markalar rastgele bir
sekilde seyirci karsisina g¢ikmamaktadir (Odabast ve Oyman, 2002: 375). Yine
baktigimiz zaman bir James Bond filmi olan “Die Another Day” filminde birden gok
markal1 iirline yer verilmistir. Bond, Aston Martin marka arabay1, Finlandiya Votkasin
ve Norelco adli markali tiras makinesini kullanmistir (Diimen, 2016: 17). Farklh
markalarin tiim bu ortak cabas: tiiketici olarak gordiigii seyircinin belleginde yer edinip,
markaya kars1 olumlu bir izlenim yaratarak satin alma davraniglarini etkileyebilmektir.

Isletmeler tarafindan gézde bir uygulama olan iiriin yerlestirmenin gerceklesme
stirecinde iki taraf bulunmaktadir. Bu taraflardan biri isletmeyken, diger taraf ise
yapimcidir. Bu siirecin bagindan yetkili kisi tarafindan senaryo incelenerek gerekli
liriinlerin listesi hazirlanir. Ornegin karakterin likks yasantisina uygun son model
arabalar ya da son model telefonlar, mobilyalar gibi. Ilk liste hazirlandiktan sonra ikinci

bir istek listesi hazirlanir. Bu listede gerekli ihtiyaclarin 6tesinde ek geregler talep edilir.
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Bu gereclerin saglanmasi durumunda filmin inandiricilig1 ve giicii daha etkili olacaktir.
Hazirlanan bu listeler stiidyolarin {iriin yerlestirme ile ilgilenen birimlerine iletilerek bu
birimlerin {iriin yerlestirmede uzman ajanslarla ya da firmalarla baglantiya ge¢mesi
saglanir. Yapilan degerlendirmeler sonucunda hangi sahneye, hangi iirliniin nasil
yerlestirilecegi konusunda karara varilarak taraflar arasinda imza atilir. Bununla birlikte
irtin yerlestirme siireci baslamis olmaktadir (http://danismend.com: 31.01.2019). Bu
siire¢ baglarken yapilan uygulamanin seyirciyi sitkmadan yapilmasi dikkat edilmesi
gereken bir noktadir. Uriin yerlestirmede dogru zamanda dogru iiriin yerlestirmenin
yapilmasi hem isletmeler hem de yapimcilar igin stratejik bir karardir. Uriin
yerlestirmenin asil hedefi iiriin/marka bilinirliginin farkindaligini saglamakken, kimlige
ya da senaryoya uygun olarak yapilmamasi durumunda seyirci goziinde olumsuz bir
imaj yaratma olasilig1 da yiiksektir. Bu duruma verilebilecek en giizel 6rnek “Yalan
Diinya” dizisinde yer alan Giilistan karakterinin giydigi Roman marka elbise olmustur.
Bu karakterin giydigi elbiseyi bir miisterinin de diiglinde giymesi sonucu etrafindaki
kisilerce alay konusu olmustur. Miisteri yasadigi bu hayal kiriklig1 sebebiyle Roman
markasinin yetkili kisilerine ulasarak sikayette bulunmus ve parasimi geri almistir.
Roman marka yetkilileri gelen bu sikayet iizerine marka imajimi zedeledigi i¢in dizinin
sponsorlugundan ¢ekilmistir (http://urunyerlestirmeajansi.blogspot.com: 31.01.2019).
Bu ornekten de anlasilacagi iizerine iirlin yerlestirmenin profesyonel kisiler ya da
kurumlar araciligr ile yapilmasi olasi yasanacak imaj zedeleme ihtimalini ortadan
kaldiracaktir.

Pazarlama iletisimi stratejileri i¢inde yer alan iirlin yerlestirme uygulamasinin
tanimina ve siirecine degindikten sonra, bunlardan yola ¢ikarak iiriin yerlestirmenin bazi
ozelliklerini siralamak miimkiindiir. Bu 06zelliklerden bazilari, iiriin yerlestirme
uygulamasmin belirli bir prosediir dahilinde yapilmast ve karsiliginda bir {icretinin
olmasidir. Burada iicret dendiginde her zaman nakit bir karsilik olacagi anlamina
gelmemektedir. Baz1 durumlarda da ¢ekimlerde kullanilmasi karsiliginda {icret yerine
mobilya, araba ya da dekorasyon iiriinleri verilmektedir. Uriin yerlestirme
uygulamasmin bir diger Ozelligi, asil vurgunun irtin/hizmete degil markaya
yapilmasidir. Anlagsma saglandigt markanin ya da kurumun logosunu, onunla
ozdeslesmis bir sembolii ya da cesitli unsurlar1 yapita yerlestirmek esastir. Uriin

yerlestirme uygulamas1 gelisigiizel yapilan bir uygulama degildir. Yasal bir dayanagi
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olan iriin yerlestirmede taraflar taleplerini dile getirerek bir anlagsma imzalarlar ve bir
yikiimliilik altina girerler. Yasal diizenlemeler sadece taraflarin imza atmasi ile
bitmemektedir. Asil hedefi seyirci zihninde farkindalik yaratarak yer edinmek ve
hatirlanmak olan {riin yerlestirme uygulamasi yapilirken “bu programda iiriin
yerlestirme yapilmaktadir” ibaresi kullanimi yasal bir zorunluluktur. Ayrica iiriin
yerlestirmenin bu 6zelligi gizli reklamlardan da ayrilmasii saglamaktadir. Bu yasal
ibarelerinin belirtilmesinin yan1 sira programlar baslamadan énce RTUK’iin 6112 sayili
yasasl geregi bir alt yazi ile seyirci {iriin yerlestirmeden haberdar edilmelidir. Uriin
yerlestirmenin diger bir 6zelligi ise reklamlar gibi kendine ayrilan ayri bir alanda
yaptlmamasidir. Uriin yerlestirmede marka yapit icinde siireye dahil bir sekilde
yerlestirilmektedir. Ayrica reklamlarin ve sponsorlarin aksine iirlin yerlestirmede igerik

ve denetim daha fazladir (Cakir ve Kinit, 2014: 23).
2.4.1. Uriin Yerlestirme Tiirleri

Literatiirde iiriin yerlestirme tiirleri ile ilgili farkli gortisler bulunmaktadir. Her
birinde farkli metotlar kullanilarak yapilan iirlin yerlestirme stratejilerine asagida yer
verilmistir.

e D’Astous ve Seguin smflandirmasi: Bu smiflandirma i yontem
kullanilmaktadir. Bu yontemlerden ilki ortilii iiriin yerlestirmedir. Bu yonteme
gore marka programda pasif bir sekilde, ifade edilmeden sadece markay1 temsil
eden bir logo ya da semboliin yer aldigi yontemdir. Ornegin “Ufak Tefek
Cinayetler” dizisinde Pelin karakterinin takmis oldugu bel ¢antasinda “Gucci”
markasinin  gosterilmesi. Ikinci ydntem biitiinlesik acik iiriin  yerlestirme
yontemidir. Bu yontemde gore marka program ic¢inde aktiftir ve program
esnasinda bizzat markadan ve yararlarindan bahsedilmektedir. Ornegin,
“Istanbullu Gelin” dizisinde Siireyya’nin Esma Hanim igin kahve yaparken
makinenin bes kisilik kahveyi birden yaptigindan bahsettigi “Karaca”
markasiin reklamimi yapmasi. Son olarak ise, biitiinlesik olmayan agik iiriin
yerlestirmedir. Bu yontemde marka resmi olarak ifade edilmektedir fakat
programla biitiinlesik degildir. Program baginda ya da sonunda sponsorun adi
verilmektedir (D’ Astous ve Seguin, 1999: 898). Ornegin, Atiker sirali otogaz

sistemlerinin “Kurtlar Vadisi”’ni sunmasi.
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Russell simiflandirmasi: Russell’ e gore iiriin yerlestirme li¢ farkli sekilde
yapilmaktadir. Bunlar; gorsel, sozel/isitsel ve olay dizisi seklinde yerlestirmedir.
Gorsel iiriin yerlestirmede marka sahnenin arka planinda yer almaktadir.
Sozel/isitsel iirlin yerlestirmede, marka gosterilmese bile karakterler arasindaki
diyalogda markaya atifta bulunulmaktadir. Markanin adi konusmalar arasinda
ge¢mektedir. Olay dizisi seklinde tirlin yerlestirme uygulamasinda ise, markanin
hem ekranda hem de sohbette adi ge¢cmektedir. Bu uygulamada marka
senaryonun bir parcasi halindedir ve karakterle de bir biitiinliik olusturmaktadir.
Sozel ve gorsel uygulamanin harmanlanmasi ile olusan bu uygulamada
markanin senaryo ile biitlinlesmesi durumunda olay orgiistine katkis1 da fazla
olacaktir (Russell, 1998: 357). Ornegin, “Oyle Bir Gecer Zamanki” dizisinin bir
sahnesinde Kemal Tanca tabelasinin goriilmesi gorsel iiriin yerlestirmeye,
“Seytan Marka Giyer” filminde karakterin arkadagindan gelirken Starbucks’tan
sicak bir kahve istemesi sozsel/isitsel iiriin yerlestirmeye ve “Ufak Tefek
Cinayetler” dizisinde Merve karakterinin kiziyla yaptigi kahvaltida Dimes
meyve suyunun organik ve vitaminli olusundan bahsederek kizina igirmesi olay
dizisi seklinde iirlin yerlestirmeye 6rnek gosterilebilir.

Shapiro simiflandirmasi: Shapiro sinema filmleri baglaminda iiriin yerlestirme
siniflandirmast  yapmustir. Bu smiflandirmaya gore dort tip siniflandirma
mevcuttur. Bu simiflandirma D’astous ve Seguin’in yapmis oldugu
simniflandirmaya benzemektedir. Bu siniflandirma; triin/markayr acgik olarak
gosterme, soOzlii ifade etme, karakterin kullanmasi ve iirlin/markanin hem
karakter tarafindan kullanilmasi hem de sozel olarak bahsedilmesi seklinde
yapilmaktadir (D’ Astous ve Seguin, 1999: 898).

Murdock smiflandirmasi: Bu smiflandirma iki sekilde yapilmaktadir. ilki
yaratict yerlestirmedir. Bu {riin yerlestirme tiirlinde iirlin/marka dolayli bir
sekilde sahneye dahil edilmektedir. Ornegin, metro istasyonunda gegen bir
sahnede karakterin bekledigi durakta {irlin ya da markanin gosterilmesi gibi.
Diger bir {irlin yerlestirme tiirii olan dogal yerlestirmede ise {iriin ya da marka
gercek hayatta oldugu gibi, yani dogal ortaminda gosterilmektedir. Ornegin, bir
barda gecen sahnede J&B viski goriilmesi gibi (Tekeli, 2014: 60).
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e Gupta, Balasubramanian ve Klassen simiflandirmasi: Sanal yerlestirme ve
gercek yerlestirme olma iizere iki metot bulunmaktadir. Sanal yerlestirmede
iriin ya da marka film c¢ekimi esnasinda aslinda yoktur. Yapilan montajla
birlikte filme sonradan dahil edilmektedir. Gergek yerlestirmede sanal
yerlestirmenin aksine iiriin ya da marka film ¢ekimi esnasinda kullanilmaktadir
ve oyuncularin bir pargasidir (Gupta, Balasubramanian ve Klassen, 2000: 21).
Literatiir incelendiginde {irlin yerlestirme tiirlerinin birden ¢ok oldugu

goriilmektedir. Uriin yerlestirme tiirleri ile ilgili farkli adlandirmalar mevcut olsa da

bircogu ortak paydada yer almaktadir.
2.4.2. Uriin Yerlestirmenin Avantajlari ve Dezavantajlari

Uriin yerlestirme, uygulanmaya baslandig1 ilk mecra olan sinema disinda artik
her alanda kullanilmaya baglanmistir. Geleneksel reklam formati disinda yer alan bu
uygulamanin avantajlart  oldugu kadar dezavantajlari da mevcuttur. Oncelikle
avantajlarina deginilecek olunursa; lriin yerlestirmenin sagladigi en 6nemli avantaj,
marka ya da {iriniin bilinirligini, farkindah@ni artirmaktir. Uriiniin ya da markanimn
sinema filminde gorsel olarak sunulmasi insanlar1 etkilemektedir. Bu yontem 6zellikle
de global markalarin bilinirligini artirip uluslar arasi seyircilerin markayla iliski
kurmasini saglamaktadir (Sargent vd., 2001: 29). Ayrica yaratici bir iriin yerlestirme
uygulamasi tiiketiciler lizerinde daha giiclii bir etki birakacaktir (Aydin ve Orta, 2009:
10). Uriin yerlestirme uygulamasi ile diger kitle iletisim araglarmin tutundurma
cabalarina gore daha genis kitlelere ulasilabilmektedir. Hollywood filmlerinin sadece
sinemada gdsterilmesinin disinda video, DVD, VCD ya da televizyon gibi cesitli
mecralar da gosterilmesiyle mesajin uzun yasam siiresinin olmasi 6nemli bir avantajdir
(Odabas1 ve Oyman, 2002: 379). Uriin yerlestirmenin olumlu etkilerinden biri de,
markanin ya da {irlinlin tutundurma faaliyetinin zorlayict olmamasi, filmin ya da
programin i¢inde dogal bir sekilde yerlestirilmesidir (Giirel ve Alem, 2015: 13). Bu
sayede film ya da program kesintiye ugramadigi icin gerceklik hissi yaratarak hedef
kitleyi etkileme olasiligi daha fazla olacaktir. Ayrica seyircinin kullanmis oldugu
tirtinleri, film karakterlerinde de gormesi karakterle ayni zevki paylastigi hissini
yaratmaktadir. Seyircinin film karakterinden etkilenmesinin bir sonucu olarak bu

durum, markanin imajin1 olumlu ydnde etkilemektedir (Giirel ve Alem, 2015: 15). Uriin
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yerlestirme uygulamasmin isletmeler agisindan sagladigi diger bir avantaj ise igki,
sigara gibi tiitlin ve alkol triinlerinin geleneksel medya ortaminda gosterimi yasakken,
filmlerde {iriin yerlestirme yoluyla sinema ve DVD gibi ortamlarda gdsterilmesinde hig
bir engel bulunmamaktadir (Arslan, 2015: 29). Ayrica Prime Time igindeki reklam
kusagina gore {irlin yerlestirme markalar agisindan diger yontemlere gore daha az
maliyetlidir (Akgiil, 2013: 597). Uriin yerlestirmenin diger yontemlere oranla isletmeler
tarafindan daha ¢ok tercih edilme sebeplerinden birisi de karsiliginin her zaman para
olmamasidir (T1gl1’dan aktaran Diimen, 2016: 36). Isletmeler bazen nakit yerine film ya
da dizide kullanilacak ara¢ geregleri ya da mekanlar1 temin ederek de {iriin
yerlestirmenin bedelini karsilarlar. Bu durumda isletmelere Onemli bir avantaj
saglamaktadir.

Uriin yerlestirme uygulamasimin isletmelere sagladigi birgok giiglii avantajmn
yan1 sira dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Uriin yerlestirmenin en énemli amaglarmin
basinda gelen marka/iiriin bilinirligini artirma cabasi, ayn1 zamanda bu marka/iirlinii
kullanan dizilerle ya da karakterlerle seyircinin bag kurmasin1 da saglamaktadir. Bu
durumda seyirci uzun yillar devam eden projelerin basarisiyla markalar
bagdastirmaktadir. Bunun tam tersi bir sonugla seyirci karsilagtiginda, yani kisa siire
sonra biten ve basarisizliga ugramis bir projeyi de markayla 6zdeslestirip, markaya karsi
negatif bir tavir sergileyebilmektedir (Akgiil, 2013: 597). Uriin yerlestirmede dikkat
edilmesi gereken 6nemli bir noktada yerlestirmenin senaryo ile bagdasmasi ve reklami
yapilacak iriinlerin sayisinin fazla goze batmamasidir. Asirt bir iirlin yerlestirme
yapilmast durumunda seyircide rahatsizlik hissi olusturarak iiriine ya da markaya karsi
olumsuz bir alg yaratabilmektedir. Ornegin, “Die Another Day” filmi yapilan asir1 {iriin
yerlestirme ile elestirilere maruz kalmistir (Yolcu, 2010: 34). Seyirci, filmin ya da
programin en énemli bir sahnesinde adeta géze sokarcasina, senaryo ile uyusmayan ve
dogal akis1 bozarak yapilan iiriin yerlestirmeleri hos karsilamamakta ve o lriine karsi
negatif bir tavir sergileyebilmektedir. Uriin yerlestirmenin olumsuz etkilerinden bir
digeri oOzellikle de ahlaki boyuttaki iiriin ya da markalar olarak nitelendirilen sigara,
alkol ya da silah gibi {irtinlere ait yapilan ¢agrisimlar ve yerlestirmelerdir. Seyirci diger
tirlinlere oranla bu triinlerin varliklarini1 daha az kabul etmektedir. Bu durum cinsiyetle
de iligkilendirildiginde zaman erkeklere oranla kadinlar bu tip iiriinlere daha tepkili

yaklagmaktadir (Giirel ve Alem, 2015: 17). Bu tarz iiriin yerlestirmeler etik kabul
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edilmeyip, daha yogun olumsuz tepkilere maruz kalmaktadir. Dolayisiyla alkol, sigara
gibi TUriinler acisindan {iriin yerlestirmenin hem avantaji hem de dezavantaji
bulunmaktadir. Uriin yerlestirme pazarlama iletisim araglar1 igerisinde marka
bilinirligini saglamasi agisindan énemli bir konuma sahiptir. Ancak dogru iiriiniin dogru
sahneye yerlestirilememesi, {irlin hakkinda yeterli bilgi saglanamamasi ve bu durumda
isletmelerin kontrollerinin eksik kalmasi bu uygulamanin zayif yonlerinden birisidir
(Odabas1 ve Oyman, 2002: 380). Bu durum markanin ya da firiiniin bilinirligini,
farkindaligin1 6nemli dlgiide etkileyecektir. Uriin/marka hakkinda detayli bilgiye sahip
olunmamasi, dikkatleri driin/marka iizerine ¢ekememe, {irliniin bilinirligini ve
hatirlanmasini olumsuz yonde etkileyecektir.

Uriin yerlestirmenin sikca karsimiza ¢iktii alanlardan biri olan televizyon
dizileri ya da programlari, {iriiniin taninmasi ve de hatirlanmasi icin 6nemli bir
mecradir. Seyirci her giin izledigi bu diziler ya da programlarla bir bag kurmakta ve
markayr ya da iriini dizilerdeki karakterlerle bagdastirmaktadir. Eger ki iiriin o
karakteri canlandiran kisi ile 6zdeslestirildikten sonra, kisi gercek yasantisinda bir hata
yaparsa o hata {irline ya da markaya da zarar vermektedir. Ornegin, Amerika’da
yayinlanan “Big Brother” yarismasinda bir yarismacinin diger yarismaciy1 bigaklamasi
sonucunda “Buick” firmas1 programdan destegini ¢ekmistir (Yolcu, 2010: 34). Uriin
yerlestirmenin yarattig1 olumsuz etkilerden biri de reklam verenlerin {iriin yerlestirmeyi
yaparken kendi iilkesindeki degerleri baz alarak yapmasidir. Uriin yerlestirmenin
yapildigr film ya da dizilerin ulusal sinirlar1 agmasi durumunda kiiltiirel farkliliklar
yasanacaktir. Amerikali bir tiiketicinin kendi tilkesinde yapilan iirlin yerlestirmeye
tepkisi olumlu olabilecekken, farkli {iilke tiiketicileri bu yerlestirmeye olumsuz
bakabilmektedir (Gould vd., 2000: 42). Bu baglamda uluslar aras1 platformda gosterime
giren sinema ya da dizilerde iirlin yerlestirme her {ilkenin kiiltiiriine gore
tasarlanamadigindan {iriin/marka imajin1 zedeleyebilmektedir.

Kisaca, geleneksel reklam yontemlerinin disinda gézde bir yontem haline gelen
irtin yerlestirme uygulamalarinin, {riin/markalarin  bilinirligini artirmasi, tliketici
zihninde yer edinerek hatirlanma ihtimalini kuvvetlendirmesi gibi giiclii avantajlarinin
yaninda, profesyonelce yapilmamasi durumunda olumsuz fikirlere sebep olabilecek

dezavantajlar yaratma ihtimalide kuvvetlidir.
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2.4.3. Uriin Yerlestirmede Kullanilan Araclar

Uriin yerlestirme daha onceleri sinema alaninda uygulanan bir pazarlama
iletisimi karmasi elemani olsa da, son zamanlarda yasanan teknolojik ilerlemeler ve
pazar alaninda artan rekabet, iirlin yerlestirmeyi farkli mecralara yoneltmistir. Bu
baglamda {irlin yerlestirme sadece sinema ile smirli kalmayip, televizyon
dizileri/programlari, video klipleri, edebiyat ve bilgisayar oyunlar1 gibi bir¢ok alanda
faaliyet gostermektedir.

e Sinema Filmleri: Uriin yerlestirme uygulamasinmn ilk kanali olan sinema
filmleri en ¢ok tercih edilen alanlarin basinda gelmektedir. Seyircinin film i¢in
bir bedel odeyerek yiiksek dikkat ve motivasyonla gelmesi ayni zamanda
reklamlardan kagma imkaninin olmayisi yani savunmasiz olmasi tiriin/markanin
bilinirligini artirmada marka i¢in olduk¢a 6nemli bir avantaj saglamaktadir. Bu
avantajin getirisi ile seyirci belleginde dogru ve kararinda, gergeklikten
uzaklagmadan yerlestirilen {iriin/markalar olumlu bir imaj olusturabilecektir.
Uriin yerlestirme uygulamasin yapildigi birkag sinema filmi incelenecek
olunursa Hershey markasi triinlerinin, E.T. filmine reklaminin yapilmasi igin 1
milyon dolar ddemistir. Ik kez bir televizyonda reklami yapilan Mr. Potato
Head, sohrete Toy Story ile kavusmustur. E.T. filminde goriildiikten sonra
Reese’s Pieces’in satiglarinda yasanan %65°1ik bir artis, filmlerde basarili bir
sekilde yapilmis olan {irlin yerlestirmenin satiglara olan etkisidir
(www.sosyalmedya.com: 01.09.2018). Disney Film tarafindan yapilmis olan
“Narnia” filmi yine basarili bir {irlin yerlestirme Ornegi olarak gosterilebilir.
Filmin c¢ocuk kahramani olan Edmund Pevensie’in “Tirk lokumu hayrani”
olmasi, Tiirk lokumu adinin duyulmasinda etkili olmustur. Ayrica Daily Mail
gazetesinin yapmis oldugu bir aragtirmaya gore, “Narnia” filmi Tirk lokumu
satiglarin1 artirmis ve Ozellikle cocuklar marketlerde Tiirk lokumu aramaya
baglamistir. Herkesin bildigi bir gozliilk markasi olan Ray-Ban gozliikleri 1986
yapimi olan “Top Gun” filmi ile biiylik bir bilinirlik kazanmistir. “Pulp Fiction”
filminde herkesin Uma Thurman’a 6zenerek siirmeye basladigi Chanel rouge
noir oje yine basarili bir {irlin yerlestirme ornegidir (www.hurriyet.com.tr:
01.09.2018). Ulkemizde sinema sektdriinde de sikg¢a iiriin yerlestirme

uygulamasimna yer verildigi goriilmektedir. Giinlimiizde sinema filmlerinde
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kullanim1 yaygin olan {iriin yerlestirme uygulamasina drnek verilecek olunursa,
“Ask Tesadiifleri Sever” filminde Coca Cola, Ford, Canon, Anadolu Jet, Apple,
Iphone, Wolkswagen, Huyundai, 312 Bar, Manhattan Bar, Barcelo Otel,
Medicana Hastanesi gibi markalar kullanilirken; “Kolpagino Bomba” adli
komedi filminde Iphone, BlackBerry, BMW, Dogus Oto, Renault, Hyundai,
Bedri Usta, Mercedes, Nokia, Sony, Audi gibi markalar kullanilmistir (Gergek,
2013: 54). Bu baglamda dogru senaryo ile dogru {iriin yerlestirme uygulamasi
sayesinde, yiiksek motivasyonla gelen sinema seyircisi belleginde kolaylikla yer
edinilmektedir.

Televizyon Programlar1 ve Diziler: Uriin yerlestirme uygulamasi sinemada
oldugu kadar, kitlesel iletisim araglar1 igerisinde sik¢a kullanilan televizyonda da
uygulanmaktadir. Insanlarin giinliik hayatlarinin 6nemli bir boliimiinii televizyon
karsisinda gecirmesi, reklam veren markalar i¢in biiyiik 6nem arz etmektedir.
Sinemaya oranla daha genis kitlelere ulasabilen televizyon kanali ile yapilan
iirlin yerlestirmeler, uygun program ya da dizilerle birlestiginde olumlu sonuglar
dogurmaktadir. Tokgdz’e gore iiriin yerlestirmede televizyonun sinemaya gore
bazi iistiin taraflar1 bulunmaktadir. Televizyon dizilerinde ya da programlarinda
stireklilik durumunun olmasi, seyircinin karakterle 6zdeslesmesini saglarken,
sinemada durum bagkadir. Sinema filmlerinde bir devamlilik olmadigindan,
filmin sona ermesi ile birlikte karakterin hikayesi de sona erer. Ayrica sinema
filmlerinde seyircinin ozel bir karar vermesi, zaman ayirmasi gerekirken
televizyon i¢in bu durum soéz konusu degildir (aktaran Gergek, 2013: 54).
Televizyon mecrasi {iriin yerlestirme igin el elverigli alandir. Hemen hemen
herkesin giin icinde televizyon izledigi dislniiliirse, iriin yerlestirme
uygulamasi ile de sikca karsilagsmasi s6z konusudur. Reklamcilar Dernegi'nin
verilerine gore 2018 yilinda 2,5 ay igerisinde, 755 iiriin yerlestirme uygulamasi
kullanilmigtir. 17 sektérden 80 markanin kullandig1 uygulamalar, biiyiik basariya
elde etmistir. Nar Ajans'in verilerine gore de 7 aylik siirede ekranda dizi ve
programlarda yayimlanan iiriin yerlestirmelerin toplam siiresi 127 bin saniye yani
35 saati gegmistir. Bu verilerde irlin yerlestirmenin televizyonda giderek
popiiler bir yontem haline geldigini gostermektedir (www.dunya.com:
26.05.2018).
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Uriin/marka yerlestirme uygulamalarina dizilerde bu kadar sik yer verilmesinin
bir nedeni de son déonemde dizilerin 6nemli bir seyirci kitlesine sahip olmasi ve
dizi oyuncularinin kullandiklar1 iirtinlerin, gittikleri mekanlarin moda olmasi,
seyircinin bu iriinleri sevdikleri oyuncularla 6zdeslestirmesidir (Akgiil, 2013:
595). Seyircinin dizi karakterleriyle kurdugu tek tarafli bu parasosyal etkilesimi
markalar kendileri i¢in Onemli bir avantaj olarak gormekte ve dizilerde
iiriinlerine sik¢a yer vermektedir. Ornegin, izlenme rekorlart kirmis diziler
incelendiginde; “Karaday1” dizisinde Is Bankasi kumbaras1 kullanilmasi,
“Cocuklar Duymasin” dizisinde Coca-Cola, “Kuzey Giiney” dizisinde Tiirk
Telekom’un avantajlarindan bahsedilmesi, “Medcezir” dizisinde Samsung cep
telefonlarma sik¢a yer verilmesi, “Cukur” dizisinin fenomen karakteri
Vartolu'nun Lassa lastik se¢imine vurgu yapmasi gibi ornekleri ¢ogaltmak
miimkiindiir. Bir internet dizisi olan “Fi” dizisi basrol karakteri Can Manay’in
telefon numarasinin buzlanmadan agikca gosterilmesi Vodafone’nin yapmis
oldugu oldukea etkili bir {iriin yerlestirme uygulamasi olmustur. Daha da fazlasi
bu numarayr arayan kisiler Vodafone tarafindan Can Manay’in ofisine
yonlendirilmistir. Senaryo ile gercek hayat birlestirilerek daha da etkili hale
getirilmistir. Numaranin goriildiigii andan itibaren 1 saat iginde 1093 Kkisi
aramigtir. Bu da yaratict bir iirlin yerlestirmenin ne kadar etkili bir sonug
dogurdugunu gostermektedir. Bu baglamda seyircinin dizilerde gordiigii
driinleri, ozelliklede bag kurdugu karakterde gormesi satin alma niyetini
artirabilmektedir. Bu nedenle dizi sektdrii liriin yerlestirme uygulamasi igin
oldukga elverisli bir alandir.

Roman ve Oykiiler: Sinema ya da dizi sektoriinde oldugu kadar yogun bir
sekilde karsimiza ¢ikmasa da, siirekli kendini yeni uygulama alanlar1 arayan
iiriin yerlestirme edebiyat alaninda da kendine yer bulmustur. Filmler ve
dizilerde oldugu gibi edebiyat alanindaki iiriin yerlestirme de kitaplardaki
karakterlerin kullandiklar1 {irlinleri, bilinen markalar1 yazarak yapilmaktadir.
Ancak buradaki tek fark dizilerde iiriin yerlestirildikten sonra fark etmek
seyirciye kalmisken, kitapta bundan farkli olarak markanin adi ya da en bilinir
ozelligi  yazilmaktadir. Ornegin “Alacakaranlik” isimli kitapta, kitaptaki

kahramanin kullandig1 aracin “Volvo C30” oldugu agik¢a yazmakta ve bu araba
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ile yaptig1 akrobatik hareketlerden bahsederek arabanin ne kadar giivenli ve atik
oldugu vurgulanmaktadir (Akgiil, 2013: 596). Edebi eserlerde iiriin yerlestirme
kullanilmas1 birgok elestiriye maruz kalsa da iinlii italyan kuyumculuk sirketi
Bulgari, yazar Fay Weldon’la yazacagi yeni romanda Bulgari markasini on iki
kez kullanmak iizere anlagmis ve yazar firmanin markasini romanda otuza yakin
kez kullanmanin yaninda ayrica markayi romanin adina da tasimistir (Nelson,
2004: 204).

Video/Bilgisayar Oyunlari: Yasanilan teknoloji ¢agi icerisinde eglence sektorii
de teknolojiye ayak uydurarak bilgisayar oyunlari ile giinliik yasamda oldukga
fazla yer almaktadir. Diinyada oldugu gibi iilkemizde de son yillarda bilgisayar
oyunlarina duyulan ilgi giderek artmistir. Bu yogun ilgi isletmelerinde dikkatini
cekmis ve isletmeler hedef kitleye ulasma yolunu bu mecradan da denemistir.
Ornegin, PES 2015 Champions League oyununda yer alan bir¢ok iiriin/markalar
vardir. Bu markalar HTC One, Play Station, Adidas ve Gazprom gibi
markalardir (Zeren ve Paylar, 2016: 64). “Advergaming” ya da “Oyun Reklam1”
olarak da isimlendirilen bilgisayar oyunlarina {iriin yerlestirme oyunun hedef
kitlelerine gore degismekle birlikte genel olarak araba yarislarinda araba
markalari, savag oyunlarinda spor markalari, cocuklar i¢in olan oyunlarda ¢ocuk
markalari, McDonalds gibi gen¢ ve daha alt yas grubuna hitap edecek gida
markalar1 {irin yerlestirme uygulamasi yapmaktadirlar (Akgil, 2013: 595).
Bilgisayar oyunlarinda diger mecralara oranla hedef kitle biraz daha bilinebilir.
Bu hedef kitlenin bilinirligi {iriin yerlestirmek isteyen markalar igin biiyiik
kolaylik saglamaktadir. Yapilan arastirmalara gore video oyunlar1 17-35 yas
aras1 ve cogunlugu erkeklerin olusturdugu bir kitleye hitap ederken bu kitle
haftada 10-12 saat oyun oynamaktadir. Oynanan oyun nedeniyle hedef kitlenin
zevk ve ilgi alanlar1 da daha kolay bilinebilir oldugundan oyunlar pazarlama
acisindan ideal bir platform haline gelmistir. Bu alandaki en basarili 6rneklerden
biri sporcu icecegi Gatorade’in NBA Live oyunundaki reklam uygulamasidir.
Gatorade Omnicom ajansi ile birlikte NBA 2K9 adli oyunda “Gatorade Susuzluk
Metresi”sini yaratmistir. Bu ozellik ile oyun iginde oyuncularin dehidrasyon
seviyeleri oyunu etkilemektedir. Gatorade Metresi alarm veren oyuncu kenara

almip ve oyuncuya Gatorade verilmektedir. Bu uygulama sayesinde firma
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marka/iiriiniinii oyunun igerisine yerlestirmis olmaktadir. Bu sayede oyunun
gergekliginin, akisinin bozulmamasi saglanmis olmaktadir. Ayrica Gatorade’in
oyuncunun performansini etkileyen 6nemli bir bileske oldugu ve kazanmaya
yardimct  oldugu mesaji da gayet basarili  bir sekilde verilmistir
(http://www.sportsmillenium.com:  08.09.2018).  Dolayisiyla  teknolojinin
ilerlemesiyle ortaya ¢ikan yeni platformlarda, pazarda rekabet iistiinliigii
saglamak isteyen markalar igin yaratici ve gercek¢i yapilan tiriin yerlestirmeler
geleneksel yontemlere gore daha basarili ve etkili olabilmektedir.

Sarki ve Video Klipler: Uriin yerlestirme uygulamasmin kullanildigi alan
giderek artmis ve artik isletmeler iirlinlerinin reklamlarini video kliplerde de
yapmaya baslamistir. Bu alan diger iiriin yerlestirmede kullanilan araglara gore
daha az basvurulan bir alandir. ilk olarak video kliplerde bu uygulamanin
kullanilmas1 Sting’in Desert Rose sarkisinin klibinde Jaguar araba kullanilmasi
ile baslamistir. Bu olay, bu alanda da iirlin yerlestirme uygulamasinin
yapilmasina onayak olmustur (Arslan, 2015: 31). Ayrica iilkemizde de video
kliplerde iiriin yerlestirme rneklerine rastlamak miimkiindiir. Ornegin genis bir
hayran Kkitlesi olan “Athena” isimli miizik grubunun da “Skalonga” isimli
sarkisinda arka planda Rejoice marka sampuanin maketi yerini aldigim
goriilmektedir (Yolcu, 2010: 51).

Karikatiir ve Animasyonlar: Uriin yerlestirme, bu platformda sinema ve
televizyon filmlerine nazaran daha az kullanilmaktadir. Isletmeler tiiketici
zihninde yer edinip, kisileri satin alma davramigina yoneltmek icin bir¢ok
mecrada yer alirlar. Karikatlir ve animasyonda bu platformlardan birisidir.
Ornegin, bir animasyon filmi olan “K&tii Kedi Serafettin”in bir sahnesinde “34
KKS 09” plakasi ile Kia marka bir araca yer verilmistir (www.campaigntr.com.
09.02.2019). Faruk Bayraktar'in ¢izmis oldugu Siitas karikatiirlerinden birinde
Tiirk Hava Yollari'na yaptig1 "Tek rakibim THY" seklindeki karikatiirii iiriin
yerlestirmeye Ornek olarak verilebilir (Arslan, 2015: 32). Karikatiirlerde hedef
kitle iirlin yerlestirmeye maruz kalsa da mizahi kullanim sayesinde iiriin daha

etkili ve akilda kalic1 olabilmektedir.
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2.5. ILGILENIM

llgilenim kavramina ilk kez Sherif ve Cantril tarafindan 1947 yilinda, psikoloji
alaninda yer verilmistir. Daha sonra bu kavram pazarlama alaninda 1965’te Krugman
tarafindan yapilan bir arastirmada karsimiza ¢ikmaktadir. Pazarlama alanina boylece
giris yapmis olan bu kavram daha sonralari popiiler bir kavram haline gelerek
beraberinde bir¢cok tanimi ve tartismayi da getirmistir (Cakir, 2007: 163). Yapilan
birka¢ tanima gore, “ilgilenim, belirli bir durumda bir uyaran i¢in hissedilen kisisel
onem duygusu ve ilgi diizeyidir” (Baris, 2012: 58). Ilgilenim, bir kisinin herhangi bir
objeye/iiriine karsi olan alaka diizeyidir (Solomon vd., 2006: 105). Baska bir tanima
gore ise ilgilenim; “kisinin temel ihtiyaglari, merak ve degerlerine bagli olarak
iirlin/marka, reklam ve satin almaya yonelik algilamalardir” (Ustaahmetoglu, 2013: 7).
Ilgilenim kiside baslamaktadir ve kisinin ihtiyaglarina, sahip oldugu degerlere ve ilgi
alanlarina gore iriinlere, reklamlara ve satin alma kararlarina duydugu yakinliktir
(Zaichkowsky, 1985: 342).

Her tiiketicinin her {iriine her reklama ilgilenimi farklidir. Icinde bulundugu
durum, kisisel 6zellikler ilgilenim diizeyini farklilagtiracaktir. Tiiketicinin herhangi bir
irtine olan ilgilenimi artig gosterdikce, o irlinlerle ilgili reklamlara ve diger
kullanicilarin deneyimlerine daha ¢ok &nem vermeye baslamaktadir (Islamoglu ve
Altunigik, 2010: 102). Ilgilenim ile ilgili literatiirde yapilmis birgok smiflandirma olsa
da mevcut kabul gormiis ¢ tiirii bulunmaktadir (Solomon vd., 2006: 108-110):

e Mesaj-Cevap flgilenimi: Bu ilgilenim tiirii reklam ilgilenimi olarak da
bilinmektedir. Bu ilgilenim pazarlama siireciyle alakali bir ilgilenimdir. Burada
televizyon seyircisi pasif bir konumda yer aldigindan, diisiik ilgilenim soz
konusudur. Buna karsillk yazili basinda ise yiiksek ilgilenimden
bahsedilmektedir. Burada okuyucu televizyon seyircisi aksine daha aktif bir
konumdadir.

o Satn Alma Ilgilenimi: Bu ilgilenim tiirii, tilketicinin satin alma eylemini
gergeklestirirken ortaya c¢ikan farkliliklart ifade etmektedir. Tiketicilerin ayni
irtine kars1 farkli ilgilenimleri s6z konusu olabilmektedir. Birgok satis
tutundurma faaliyetleri de satin alma ilgilenimini yiiksek tutmay1
hedeflemektedir. Diisiik ilgilenimin oldugu durumlarda satin alma eylemini

gerceklestirmeye yonelik tesvikler uygulanarak ilgilenim seviyesi artirilmaya
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calisilmaktadir. Bir iirline karsi ilgilenim ne kadar kuvvetli ise satin alma

giidiilenmesi de o kadar kuvvetli olacaktir.

e Ego Ilgilenimi: Uriiniin benlik kavramindaki 6nemini ifade etmektedir. Bu
kavram yliksek diizeyde bir sosyal risk tagimaktadir. Tiiketicinin iirlinden
arzuladigi, bekledigi islevi gorememesi durumunda kendisinde bir utang
duygusu ya da benliginde zedelenme hissetmesine neden olacaktir.
llgilenimle ilgili yapilmis birgok calismanin ortak sorunu ilgilenimin iiriine mi,

markaya mi1 ya da tiiketiciye mi bagli oldugu konusundadir. Tiim bu giigliiklere ragmen
ilgilenim kavraminin pazarlama alam iginde 6nemi giderek artmaktadir. ilgilenim
kavrami pazarlama perspektifinden degerlendirildiginde li¢ Onemli strateji lizerine
durmaktadir. Bunlardan ilki, pazarlama iletisim siirecini yiiksek ilgilenim ve diisiik
ilgilenim olarak ayirmaktir. Yiksek ilgilenim daha c¢ok yazili basinda s6z konusu
olmaktadir ve burada daha uzun mesajlara ve karmasik bilgilere yer verilmelidir. Diisiik
ilgilenimde ise televizyon mecrasi daha uygun bir arag¢ olacaktir ve daha az bilgi igeren
mesajlara yer verilmelidir. Diger 6nemli bir strateji ise diistik ilgilenimli tiiketicilerin
yikksek ilgilenimli tiiketici seviyesine ¢ikarilmasidir. Bu yoOntemlerden biri
karsilagtirmali reklam digeri ise yiiksek ilgilenimli bir konuyla bagdastirmaktir. Ugiincii
strateji ise, yiiksek ilgilenimli tiiketici ile diisiik ilgilenimli tiiketici ayrimi yaparak
pazar1 bu dogrultuda sekillendirmektir (Odabasi, 1996: 62).

Gilinlimiiz tiiketicilerinin istek ve ihtiyaclarindaki siirekli degiskenlik, yapilacak
olan dogru ilgilenim stratejisini daha da Onemli hale getirmektedir. Bu durumda
isletmeler, pazarda varliklarini siirdiirebilmek adina tiiketicilerin ilgilenim seviyelerini
iyi analiz etmelidirler. Ozellikle markalar tiiketici ilgilenimi artirma yollarmdan biri
olarak dizilerdeki oyuncular1 reklamlarda kullanma ya da dizi igerisinde Senaryoya
dogal bir akis iginde iiriinii dahil etme yoluna gitmektedirler. Isletme bu yontemle hem
iirline ya da markaya daha cok ilgi ¢cekmekte hem de iinlii kisileri kullanarak tiiketicide
giiven duygusu yaratmaktadirlar.

Ilgilenim bir iiriin olarak degerlendirebilecegimiz televizyon dizileri i¢in de sdz
konusudur. Seyircinin bir televizyon dizisine ilgilenimi yiiksek iken, bir baska diziye
doniik ilgilenimi diisiik olabilmektedir. Diziye yonelik ilgilenim seyircinin dizideki
akisa, kurguya, olaylara verdigi onemi ifade etmektedir. Ayrica seyircinin dizinin

gelecek boliimleri hakkinda fikir yiiriitmesi ve etrafindaki insanlarla diisiincelerini
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paylasmasi da dizi ilgileniminin bir pargasidir. Seyircinin dizilere yonelik ilgilenimi

tizerinde kisiye bagl farkli faktorler etkili olabilir.

2.6. PARASOSYAL ETKILESIM, TUKETIM, ILGILENIM VE URUN
YERLESTIRME ILiSKIiSINI ELE ALAN CALISMALAR

Literatiir incelendiginde yabanci yazinda parasosyal etkilesim konusunda
arastirmalarin oldugu goriilmektedir. Bu arastirmalarin bazilarinda ise dizi baghliginin
tilketim baglaminda nasil sonucglar dogurdugu irdelenmektedir. Yerli yazinda ise
televizyon dizilerinin iiriin yerlestirme uygulamalar1 ve marka farkindaligi ile olan
iligkisini ele alan arastirmalarin oldugu goriilmektedir. Bunun yani sira yerli literatiirde
televizyon dizileri ile ilgili arastirmalarda daha ¢ok tiiketim kiiltiiriinii koriikleme ya da
tiketim toplumu yaratma konularinin ele aldigi goriilmektedir. Yapilan incelemeler
sonucunda bazi arastirmalarin sonucuna yer verilmistir.

Medya karakterleriyle ve hedef kitleyle olusan etkilesimi ilk kez 1956 yilinda
Horton ve Wohl “parasosyal etkilesim” kavramiyla agiklamistir. Horton ve Wohl
medya araglarinin gelismesiyle insanlarinda medyaya ve medya figiirlerine kars1 bir bag
gelistirdigini ifade etmistir. Seyirciler medya karakterleriyle aralarinda tek tarafli ve
sembolik bir iliski kurmaktadirlar. Bu iliski sonucunda seyirci medya karakterlerini
tipk1 evlerinde agirliyormus gibi hissetmekte ya da aralarinda yiiz yiize bir iliskinin var
oldugu yanilsamasia kapilmaktadir (S6zen, 2014: 15). Hartmann ve Goldhoorn’un
(2011) yaptig1 bir ¢alisma, Horton ve Wohl’un (1956) bu kuramii desteklemektedir.
Aragtirmacilar medya karakterlerinin kullandigi beden dilinin ve hitap seklinin direkt
seyirciye yonelik olmasi durumunda, seyircinin deneyimledigi parasosyal etkilesimin
daha yogun oldugunu belirtmislerdir. Davraniglarin ve hitap seklinin direkt seyirciye
yonelik olmasi durumu parasosyal etkilesimin yogunlugunu belirliyor olsa da, bu
yogunlugun derecesini belirleyen diger bir kistas ise seyircinin medya figiirleri ile
benzeme durumlaridir.

Tian ve Hoffner (2010), televizyon dizilerindeki karakterlerle kurulan parasosyal
etkilesimi inceledigi calismalarinda seyircinin kendi ozellikleriyle benzer o6zellikler
gosteren karakterlerle pozitif yonde bir etkilesim gosterdigini ve bu benzerlikler arttikca

da etkilesimin kuvvetlendigini sdylemistir.
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Seyirci, parasosyal etkilesimi sevilen dizi karakterleriyle kurabildigi gibi tam
tersi sevilmeyen ya da herhangi bir duygu hissetmedigi karakterle de kurulabilmektedir.
Hess (2000), ¢alismasinda insanlarin sevmedikleri bireylerden rahatsizlik duyduklarini
ve bu rahatsizligt bu kisilerden uzaklasarak gidermeye calistigini ifade etmistir.
Seyirciler arasinda da bu durum gergeklesmektedir. Arastirma bulgularinda, seyircinin
sevmedikleri karakterlerle kurdugu parasosyal etkilesimin sevdikleri karakterlere
kiyasla daha az oldugu sonucuna varilmastir.

Cohen (2004), yapmis oldugu calismasinda en sevilen dizi karakterinin diziden
ayrilmast durumunda hissedilen olumsuz duygularin parasosyal etkilesim yogunluguna
bagli olarak degistigi sonucuna varmistir.

Rubin ve Mchugh (1987), calismasinda karakterle parasosyal iliski kurmanin
baskalariyla sosyal iligski kurmaya benzer oldugu sonucuna varmistir. Karakterin sosyal
olarak c¢ekici ve cazibeli olmasi kurulacak olan parasosyal etkilesimi daha da
desteklemektedir.

Yapilan caligmalar, seyircinin dizilerle ya da dizi karakterleri ile kurdugu tek
tarafli bagin, gilinliikk yasantilarini, iliskilerini, davraniglarini yonlendirdigini destekler
niteliktedir. Ornegin, seyirciler dizilerde gosterilen liikks hayatlara, asir1 tiikketime, kadin-
erkek iligkilerine 6zenerek gergek hayatta da bunlar1 yasamay1 arzu etmektedir. Derrick
vd. (2008) vyaptiklar1 ¢alismada kurulan parasosyal iliskilerin gercek hayattaki
beklentileri artirdigini ifade etmistir. Seyirci, televizyon dizilerinde kurulan kadm-erkek
iliskilerini kendi iliskileriyle kiyaslayip aynmi degeri, ilgiyi gercek hayatta da gormek
istemektedir.

Yerli literatiirde Konukman (2006), son donem televizyon dizilerinin bireylerin
yasam tarz1 iizerindeki imgelerini arastirmigtir. izlenme oranlarmin en yiiksek oldugunu
diisiindiigi Kurtlar Vadisi, Ekmek Teknesi, Hayat Bilgisi ve Avrupa Yakas: dizilerini
incelemistir. Arastirmanin Orneklemini ise liseli gengler olusturmustur. Arastirma
sonucunda medya ve kiiltiir arasinda bir iliski oldugu ortaya ¢ikmis ve dizilerdeki
karakterlerin giyim tarzlarimin ve hareketlerinin, dizi miiziklerinin bireyler {izerinde
etkili oldugu ve bireylerin giinliik yasantisinda da yer aldig1 goriilmistiir.

Arda (2006) parasosyal etkilesim konusunda yapmis oldugu ¢alismayla literatiire
onemli kakti saglamistir. Calismasinda parasosyal etkilesim ve olumsuz parasosyal

etkilesimin alt boyutlarini belirlemistir. Parasosyal etkilesimin alt boyutlari, arkadaslik,
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empati, ilgi duyma iken olumsuz parasosyal etkilesimin alt boyutlari ise sinirlenme,
sikilma, rahatsiz olma ve saskinliktir. Arkadaslik alt boyutunda seyirci karakteri
arkadas1 gibi gérmekte ve mutlu olmaktadir. Seyirciler mizah anlayis1 ve sosyal
cekiciligi olan giiclii karakterlerle daha ¢ok parasosyal etkilesim yasamaktadir. Empati
alt boyutunda ise seyirci karakteri sadece bir karakter olarak gérmektedir. Caligmanin
diger sonucu seyirci sikilma duygusu yasadiginda dizinin igerigine olan ilgisinin de
azalmaya bagliyor olmasidir. Seyircinin sikilma nedeni karakteri alakasiz gormesinden
kaynaklanmaktadir. Seyirci giigsiiz ve ¢ekici olmayan karakterden kag¢inma yoluna
gitmektedir. Sikilma boyutunun akabinde seyirci, olumsuz sosyal davraniglar sergileyen
karaktere 6fke duymaktadir. Diger bir ilging sonug, saskinlik boyutunda iki cinsiyetten
katilimcilarinda neredeyse ayni tavir sergilemeleri olmustur. Fiziksel olarak
begenilmeyen karakterlerin davranislarinin seyirci i¢in siirpriz oldugu sonucuna
varilmigtir.

Arslan (2013) calismasinda, yiiksek parasosyal etkilesim yasayan bireylerin
dizileri seyrettikten sonra etrafindaki eslerinden ya da sevgililerinden beklentilerinin
farklilastigt sonucuna varmuslardir. Seyirciler, dizilerdeki asklari gordiikten sonra
gercek hayatta kimseye giivenmediklerini ifade etmislerdir. Bu dogrultuda parasosyal
etkilesim gercek hayattaki davranislar1 da yonlendirebilmektedir.

Incelenen calismalar, seyirci ile dizi/karakter arasinda kurulan bagin duygusal
davraniglari, giinliik hayat1 sekillendirecegi gibi tiiketim davranislarini, kaliplarimi da
sekillendirdigini gostermektedir. Bu baglamda Park vd. (2004), yapmis olduklari
arastirma sonucunda kurulan parasosyal etkilesimin tiiketici konumundaki seyirciler
igin bir diirtii olusturabilecegini ifade etmislerdir. Nasil ki gercek hayatta vitrinler,
magazalar, magaza i¢i dizaynlar, aligveris merkezleri tiiketim i¢in bir diirtii
olusturuyorsa, televizyonun ve dizilerinde kurulan bag ile bir seyircide tiiketim diirtiisii
olusturdugu sonucuna varmislardir.

Cakir ve Akinct (2017) ise parasosyal iliski ile satin alma niyeti arasindaki
iligkiyi inceledigi ¢aligmasinda, parasosyal iligki diizeyi yiiksek olan seyircilerin satin
alma niyetlerinin de yiiksek oldugunu gérmiistiir. Seyircinin favori dizileriyle kurdugu
parasosyal iliski diizeyi arttikca markalara, {iriinlere yonelik merakinin, satin alma

duygusunun da arttig1 sonucuna varmistir.
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Yilmaz (2013), televizyon dizilerinin gengler iizerinde olusturdugu tiiketim
kiltirtinii  konu edindigi ¢alismasinda, lise genclerinin televizyon dizilerinden
etkilendigi ortaya ¢ikmistir. Arastirma sonuglarina gore, lise Ogrencileri parasosyal
etkilesim yasadig1 dizi karakterleri gibi olmak istemektedir. Karakterlerin kullandiklari
likks triinlere, otomobillere, esyalara sahip olmak istemekte, ayrica gidilen mekanlara,
kurulan arkadasliklara 6zenmektedir. Ayrica dizilerde triinlere yiiklenen sembolik
anlamlar nedeniyle de bu iiriinlere sahip olunmak istenmekte ve bdylece gergcek hayatta
sosyal ¢evreye bir mesaj verilmek istenmektedir. Bu baglamda diziler birer keyif araci
olmanin yaninda tiiketimi tesvik eden ve sosyal statii olusturmada énemli bir faktordiir.
Kula (2012), yapmis oldugu bir ¢alisma ile televizyon dizileri yoluyla yeniden bir
titkketim kiiltiiriinlin yaratildigini, tilkketme eyleminin sadece bir {iriin satin alma anlamina
gelmedigini ayn1 zamanda bu iiriinlerle birer sosyal kimlik olusturuldugunu ifade ederek
bu durumu desteklemektedir.

Karaboga (2016), dizi izleyicilerinin televizyon dizilerinde sunulan tiiketim
unsurlarma yonelik egilimlerini inceledigi arastirmasinda elde etti§i sonuglar
neticesinde, dizi karakterleri tizerinden sunulan tiiketim unsurlarinin seyircinin dikkatini
cektigini ve seyircinin tiiketim egiliminin sekillenmesinde etkili oldugu sonucuna
varmistir.

Yildirnm (2010), dizilerin ve dizi karakterlerinin marka farkindalig
olusturmasin1 konu edindigi calismasinda ise ekranda sergilenen diziler sayesinde
tilketimin arttigi, dizilerde kullanilan her seyin popiiler oldugu ve bunun marka sahipleri
tarafindan farkina varilip dizilerde sik¢a markalara yer verildigi ve bu sayede zihinlerde
de farkindalik yaratildigini belirtmistir.

Arslan (2015) ise, konuya sosyal medyayr da dahil etmis ve bir donemin en
popiiler dizisi olan “Medcezir” dizisini inceleyerek bu dizide yer alan iiriin yerlestirme
ve sosyal medya kullammmimin seyredenler iizerinde nasil etki gosterdigi tizerinde
durmustur. Arastirma sonucunda dizilerdeki triinlerin seyredenleri tiiketime tesvik
ettigi, seyircilerin medya igeriklerinden dogrudan etkilendigi goriilmiistiir. Medcezir
dizisinin sosyal medya hesab1 incelendiginde de tiiketimi etkiledigi, dizi karakterlerinin
kullandiklar iriinlerin seyredenler tarafindan benimsendigi ve bu {iriinlere ulagilmak
istendigi ortaya ¢ikmustir. Ornegin, Medcezir dizisi Facebook sayfasinda “Medcezir’ e

6zendim Note 3 aldim”, “Serenay senin kiyafetinin aynisini aldim”, “Yaman’la telefon
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zil sesimi ayni yaptim” ya da Eylil karakteri i¢in “Bende senin tarzina uyup oyle
yapiyorum” gibi yorumlarla seyirciyi satin alma davranisina yonlendirdigi ve kararlarini
etkiledigi ¢calismanin ulagilan sonuglarindandir.

Labrecque (2014) ise, sosyal medya ortaminda tiiketici-marka iliskilerini
parasosyal etkilesim baglaminda incelemis ve markalara olan bagliligin parasosyal
etkilesim ile artirilabilecegi sonucuna varmistir. Sosyal medya araciligl ile zamaninda
ve etkili bir sekilde iletisimi devam ettirmenin markaya olan bagliligi, sadakati ve
markanin bilinirligini olumlu etkiledigini ve bunu da parasosyal etkilesimin rolii ile
aciklamistir.

Schramm ve Knoll (2015) seyirci ile medya karakteri arasindaki iliskiyi ve buna
bagli olarak iiriin yerlestirmeyi ele aldigi calismasinda, iirlin yerlestirme etkilerinin
seyirci ile medya karakteri arasinda olusan giiclii parasosyal etkilesim ile daha da gii¢lii
sonugclar verdigini ifade etmistiler.

Basgoze ve Kazanci (2014), {irlin yerlestirme ve reklama iliskin tutumlarin satin
alma egilimi ve marka imaj1 lizerindeki etkilerin arastirildig1 ¢alismasinda, tiiketicilerin
televizyon dizilerinde gordiikleri iriin yerlestirmelere karst olumlu tutumlar
sergiledikleri ve o lirlinii satin alma davranisina yoneldiklerini ifade etmistir.

Kara (2016), yapmis oldugu ¢alismada iiriin yerlestirmenin kullanildig1 alana
gore satin alma niyeti lizerinde anlamli bir farklilik gosterdigi ve en etkili iiriin
yerlestirme platformunun televizyon dizileri ve programlarinin oldugu sonucuna
varilmistir.

Bas (2013) ise seyircilerin dizilerdeki iiriin yerlestirme uygulamalarinin farkinda
oldugunu ve {iriin yerlestirmeye yonelik tutumlarin sosyo-demografik 6zelliklere gore

farklilik gosterebilecegini ifade etmistir.
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BOLUM 3: SEYIRCILERIN DiZi KARAKTERLERIYLE
KURDUKLARI PARASOSYAL ETKILESIM, DiZi ILGILENIMI,
URUN YERLESTIRME VE TUKETIM EGILIMLERININ
BELIRLEMESINE YONELIK BiR ARASTIRMA

Bu boliimde arastirmanin amacina, 6nemine, yontemine ve analizler sonucunda

ulagilan arastirma bulgularina yer verilmistir.
3.1. ARASTIRMANIN AMACI

Bu aragtirmanin genel amaci 18 yas lstii seyircilerin televizyon dizilerindeki
karakterlerle kurduklar1 parasosyal etkilesim diizeyleri agisindan profillerini belirlemek,
farkli profillere sahip seyircilerin diziye doniik ilgilenimlerinin, iriin yerlestirme ve
tiketim egilimlerinin farklilasip farklilasmadigini ortaya koymaktir. Bu genel amag
dogrultusunda asagidaki sorulara yanit aranmistir:

1. Seyirciler televizyon ve dizi izleme bakimindan ne tiir egilimlere sahiptirler?

2. Seyirciler parasosyal etkilesim ve ayrilik agisindan nasil bir profile
sahiptirler?

3. Parasosyal etkilesim ve ayrilik agisindan farkli profillere sahip seyircilerin
dizilere olan ilgilenimleri, {riin yerlestirme ve tiketim egilimleri
farklilagmakta midir?

Bu genel amaca ulagsmak i¢in pazarlama alaninda bireylerin, isletmelerin

ozelliklerini tespit etmede kullanilan kesifsel arastirma modelinden yararlanilmistir.
3.2. ARASTIRMANIN ONEMI

Bireyler giinliik hayatin kosusturmasindan uzaklagmak i¢in en ucuz eglence
yontemi olan televizyon dizilerine yonelmekte ve giinlilk yasantilarinin 6nemli bir
boliimiini televizyon programlar1 seyrederek gegirebilmektedir. Televizyon dizileri bu
programlar igerisinde seyircilerin takip ettikleri Onemli programlar arasindadir.
Seyirciler bu program tiiriinde belirli bir takibin ardindan dizilerdeki karakterlerle
etkilesime girebilmektedir. Bu gerceklik iletisim alanindaki arastirmacilarin dikkatini
¢ekmis ve dizi seyirci iliskisini ele alan galigmalarin sayisini artirmistir. Bu ¢aligmalar

incelendiginde dizi karakterleri ile seyirci iligkisini ele almada parasosyal etkilesim
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kavramindan yararlanildig1 goriilmektedir. Yabanci literatiirde televizyon dizilerindeki
parasosyal etkilesim diizeylerinin ele alindig1 farkli arastirmalarin oldugu goriilmektedir
(Cohen, 1999; Derrick vd., 2008; Giles, 2002; Hess, 2000). Yerli literatiirdeki
arastirmalarda ise diziler baglaminda parasosyal etkilesimin ve dizi ilgileniminin ele
alindig1 sinirli sayida arastirmaninin oldugu goriilmektedir (Arda, 2006). Bunun yani
sira seyircilerin Uriin yerlestirme uygulamalarina yonelik farkindaliklarin1 ele alan
caligmalar bulunmaktadir. Bununla birlikte literatiirde seyirci karakter etkilesiminin
pazarlama bakis agisiyla ele alindig1 arastirmalarin az olmasi dikkat ¢ekmektedir. Bir
baska deyisle karakter seyirci etkilesiminin tiiketim ve iriin yerlestirme egilimlerine
nasil yansidiginin yeterince ele alinmadigi goriilmektedir. Bu calismada seyircilerin
parasosyal etkilesim profilleri pazarlama perspektifinden de incelendiginden, ulasilan
sonuclarin literatiire katk: saglayacagi diisiiniilmektedir.

Bir dizinin televizyonda devam etmesi ve reytinginin yiiksek olmasinda seyirci
karakter etkilesiminin yogunlugu 6nemli olabilmektedir. Seyirci dizi konusunun yani
sira karakterle duygusal bag kurabilmekte bu durum dizinin takibini, reytingini ve
dizilere yonelik ilgilenimini olumlu yonde etkileyebilmektedir. Senaristlerin de dizide
one ¢ikan, sevilen karakterlere ilerleyen boliimlerde daha ¢ok yer verdikleri, seyircinin
hoslanmadig1 bag kurmadig1 karakterleri ise daha geri plana ¢ektikleri goriilmektedir.
Bu arastirmada elde edilen sonuglarla seyircilerin parasosyal etkilesim profillerinin
ilgilenim, iriin yerlestirme ve tiikketim gibi farkli konulara nasil yansidig
belirlendiginden, sonuglarin dizi yapimcilar1 ve senaristleri ile televizyon yoneticileri
acisindan faydali olacagi diisiiniilmektedir. Pazarlama ve marka yoneticileri de dizileri
bir tutundurma araci olarak siklikla kullandiklar1 goriilmektedir. Bu dogrultuda
arastirmada ulasilan sonuglarin pazarlama yoneticilerine marka iletisim taktikleri

gelistirmede yol gosterici olacagina inanilmaktadir.
3.3. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Bu béliimde aragtirmanin evreni ve Orneklemi, veri toplama araci ve verilerin

analizleri basliklarina yer verilmistir.
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3.3.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini 18 yas dstii bireyler olusturmaktadir. Zaman, maliyet
kisitlar1  ve oOrneklem ¢ergevesinin  belirlenmesindeki  gii¢liikler g6z oniinde
bulundurularak arastirmada kolayda 6rnekleme teknigiyle 6rneklem se¢imine gidilmis,
ornekleme dahil olacak katilimcilarin belirlenmesinde arastirmacinin sosyal medya
hesaplar1 ve {icretsiz mesaj uygulamalarindan (whatsapp, e-posta) yararlanilmustir.
Aragtirmada ¢evrimigi anket tekniginden yararlanilarak 434 katilimciya ulagilmistir. 33
katilime1 veri toplama aracini eksik ve hatali doldurdugundan bu katilimcilarin
verdikleri cevaplar analiz dis1 tutulmus ve toplamda 401 veri toplama araci analize dahil
edilmistir. Veriler 2019 yili Subat ve Mart aylarinda yiiriitiilen saha ¢alismasi sonucu
toplanmustir.

Arastirmaya katilan katilimeilarin  demografik 6zelliklerini belirlemek ig¢in
tanimlayict istatistikler kullanilmistir. Katilimeilarin  demografik 6zellikleri Tablo
3.1.’de gosterilmektedir.

Katilimeilarin cinsiyete gore dagilimlari incelendiginde %61,6’s1 kadin, %38,4’1
erkeklerden olugmaktadir. Katilimcilarin agirliklt  olarak kadinlardan olustugu
goriilmektedir. Katilimcilarin yas dagilimlarina bakildiginda en fazla katilimcinin 26-35
yas arasinda oldugu goriilmektedir. Ikinci sirada 18-25 yas, iigiincii sirada ise 36-45 yas
aras1 katilimcilar gelmektedir. Bu oranlar incelendiginde katilimcilarin %88,2 oraniyla
cok biiyiik boliimiinii 45 yas ve alt1 seyirciler olusturmaktadir. 46-55 ile 56 ve istii
katilimcilarin oram diisiik diizeydedir. Katilimcilarin medeni durumlari incelendiginde
ise yar1 yariya yakin bir dagilimin oldugu goriilmektedir.

Katilimeilarin egitim diizeyi incelendiginde {iniversite mezunlariin (%57,1) ilk
sirada yer aldigi goriilmektedir. Katilimeilarin yarisindan fazlasi iniversitelerin 6n
lisans ve lisans birimlerinden mezundur. Bu grubu lise (%26,7) mezunu katilimcilar
izlemektedir. Lise mezunu katilimcilarin toplam katilimcilar igerisinde dortte bir
agirlikta oldugu goriilmektedir. ilkokul (%6,0), lisansiistii (%5,0) ile okur yazar ve
ortaokul mezunu (%5,2) katilimcilar ise birbirine yakin dagilimlar gdstermektedir ve

toplam katilimcilarin kii¢iik bir boliimiinii olusturmaktadir.
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Tablo 3.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

n %
Kadin 247 61,6
Cinsiyet Erkek 154 38,4
Toplam 401 100,0
18-25 104 25,9
26-35 160 39,9
Yas 36-45 90 22,5
46-55 42 10,5
56 ve usti 5 1,2
Toplam 401  100,0
Evli 208 51,9
Medeni Durum  Evli Degil 193 48,1
Toplam 401  100,0
Okur-Yazar 6 15
Tlkokul 24 6,0
Ortaokul 15 3,7
Egitim Durumu Lise 107 26,7
Universite (Onlisans/Lisans) 229 571
Lisansistii (Yiiksek Lisans/Doktora) 20 5,0
Toplam 401  100,0
Issiz 39 9,7
Ev Hanimu 55 13,7
Isci 59 14,7
Memur 65 16,2
Serbest Meslek Erbabi 6 1,5
Esnaf 19 4,8
Meslek Ogrenci 54 135
Emekli 13 3,2
Sanayi/Tiiccar 2 5
Ozel Sektor Calisani 51 12,7
Akademisyen 5 1,3
Diger 33 8,2
Toplam 401  100,0

Katilimeilarin farkli meslek gruplari arasindaki dagilimi incelendiginde %16,2
ile memurlarin ilk sirada yer aldigi goriilmektedir. Ev hanimi, isci, 6grenci ve 6zel

sektor c¢alisan1 dagiliminin da memur grubuna oransal olarak yakin oldugu
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goriilmektedir. Katilimer sayisinin en az oldugu meslek gruplarimi ise serbest meslek

erbabi (%]1,5), akademisyen (%1,3) ve sanayi/tiiccar (%0,5) olusturmaktadir.
3.3.2. Veri Toplama Aracinin Gelistirilmesi

Arastirmada kullanilan veri toplama araci ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci
boliimde katilimeilarin dizi ve televizyon seyretme sikliklarini, dizi tercihlerini, hangi
tiir dizileri ve televizyon programlarim1 seyrettiklerini ve dizilerde ne tiir iirlin
yerlestirme uygulamalarinin dikkat ¢ektigini tespit etmek amaciyla 13 adet kapali uglu
soruya yer verilmistir.

Ikinci boliimde katilimcilarin parasosyal etkilesim, parasosyal ayrilik, dizi
ilgilenim, iriin yerlestirme ve tiiketim egilimlerini 6lgen ifadeler yer almaktadir.
Katilimcilarin  parasosyal etkilesim diizeyini belirlemek i¢in yararlanilan 6lcegin
orijinali Rubin, Perse ve Powell (1985) tarafindan seyirci ile haber spikeri arasindaki
parasosyal etkilesimi 6l¢gmek igin gelistirilmistir. Daha sonra Rubin ve Perse (1987)
Olgegi seyirci ile en sevilen pembe dizi karakteri arasindaki parasosyal etkilesimi
6lgmek i¢in yeniden diizenlemistir. 14 ifadeden olusan parasosyal etkilesim 6lgegi Arda
(2006) tarafindan Tirk kiiltiiriine uyarlanmis ve parasosyal etkilesimin dl¢timiinde bu
calismadaki  ifadelerden  yararlanilmistir.  ifadeler  “kesinlikle  katilmiyorum,
katilmiyorum, ne katiliyorum ne katilmiyorum, katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum”
seklinde 5°li likert ifadeleriyle derecelendirilmistir. Veri toplama aracinda katilimcilarin
parasosyal etkilesim diizeyleri Olciildiikten sonra seyircinin en sevdigi karakterin
diziden ayrilmasi durumunda ne tiir tepkiler verdigi ol¢iilmek istenmistir. Parasosyal
ayrilik olarak adlandirilan bu durumun O6l¢iimiinde orijinali Cohen (2003) tarafindan
gelistirilen Olcekten yararlanilmistir. 13 ifadeden olusan bu olgek Arda (2006)
tarafindan Tiirkge’ye uyarlanmistir. Dizi ilgilenimi ise Rubin ve Perse (1987) tarafindan
gelistirilen, Arda (2006) tarafindan Tiirk¢e’ye uyarlanan yedi ifadeden olusan 6lgek ile
Ol¢tilmiistiir. Bu ifadeler “her zaman, siklikla, bazen, nadiren ve higbir zaman” seklinde
5’li diizeyden yararlanilarak derecelendirilmistir. Veri toplama aracinin ikinci boliimiin
son kisminda Gupta ve Gould (1997) ile Gregorio ve Sung’un (2010) ¢alismalarindan
yararlanilarak dizilerdeki {riin yerlestirme uygulamalarina yonelik egilimleri olgen
ifadelere yer verilmistir. Ikinci béliimde son olarak dizilerin tiiketim iizerindeki roliinii

belirlemeye yonelik dokuz ifade bulunmaktadir. Tiikketime dontik ifadeler aragtirmaci ve
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danisman tarafindan gelistirilmistir. Veri toplama araciin ig¢iincii boliimiinde ise,
katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik bes adet kapali uglu soru yer

almaktadir.
3.3.3. Verilerin Analizi

Veri toplama aracindaki kategorik sorular ile likert tipi ifadelere kodlar verilerek
SPSS programina veriler aktarilmistir. Veri toplama aracinin ikinci béliimiinde yer alan
parasosyal etkilesim, parasosyal ayrilik, ilgilenim, {iriin yerlestirme ve tiiketim
egilimlerini Olgen ifadelerin yap1 gegerliligini test etmek icin agiklayici faktor analizi
kullanilmistir.

Arasgtirmaya katilan katilimcilarin parasosyal etkilesim profillerini belirlemek
icin kiimeleme analizinden yararlanilmistir. Kiimeleme analizinde Once hiyerarsik
kiimelemede kullanilan Ward teknigi ile uygun kiime sayist belirlenmistir. Kiime
yapisinin gegerliligi hiyerarsik olmayan yontemlerden k- ortalamalar teknigi ile test
edilmistir. Farkli profile sahip katilimcilarin dizi ilgilenimleri, iiriin yerlestirme ve
tilketim egilimleri bakimindan farklilasip farklilagmadigini belirlemek igin ise tek yonli
varyans analizi kullanilmistir.

Arastirmada katilimcilarin degiskenler agisindan egilimlerini belirlemek igin
ortalama ve standart sapmalar1 hesaplanmistir. Katilimeilarin demografik 6zellikleri ve
dizi seyretme egilimlerinin belirlenmesinde yiizde ve frekans analizinden

yararlanilmistir.
3.4. ARASTIRMANIN BULGULARI
3.4.1. Katihmcilarin Televizyon ve Dizi Seyretme Egilimleri

Katilimeilarin televizyon seyretme egilimlerine iliskin bulgular Tablo 3.2.’de yer
almaktadir. Tablodaki sonuglara gore katilimcilarin yarisindan fazlasi giinde ortalama 2-
3 saat televizyon seyretmektedir. 1 saatten az televizyon seyredenlerin orant %8,5dir.

Her 100 kisiden 16°s1 giinde ortalama 4 saat ve lizeri televizyon seyretmektedir.
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Tablo 3.2. Katihmeilarin Televizyon Seyretme Ahskanhklaria Yonelik Bulgular

n %
1 saatten az 34 8,5
1 Saat 78 19,5
Televizyon 2 Saat 112 279
izleme Siiresi 3 Saat 113 2872
4 Saat ve uzeri 64 16,0
Toplam 401 100,0
Dizi 186 46,4
Haber 67 16,7
Belgesel 29 7,2
Kadin Programlar1 17 4.2
Egitime Yonelik Programlar 7 1,8
Film 30 7,5
Televizyon Eglence Programlart (Magazin, Konser, Talk 25 6,2
Program Tiirleri Show, vb.)
Spor Programi 21 53
Kiiltiir Sanat Programlari 5 1,2
Gezi Programlari 8 2,0
Dini Programlar 4 1,0
Diger 2 5
Toplam 401 100,0
Evet 244 60,8
Diizenli Dizi
tzleme Hayir 157 39,2
Toplam 401 100,0
1 142 35,4
2 145 36,2
Dizi Sayisi 3 63 157
37 9,2
5 ve uzeri 14 3,5
Toplam 401 100,0

Her 100 katilimcidan 70’1 vaktinin 2 saat ve daha fazlasini televizyon izlemeye
ayirmaktadir. Bu sonuglara gore televizyonun katilimeilarin giinliik yagamlarinin 6nemli
bir parcas1 oldugu sdylenebilir.

Katilimcilarin hangi tiir televizyon programlarini seyrettigi incelendiginde biiyiik
bir bolimiin (%46,4) dizi seyrettigi goriilmektedir. Katilimcilarin yarisina yakini

televizyonda 6zellikle aksam kusagi ve giindiiz kusagindaki dizileri takip etmektedir.
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Diziden sonra en ¢ok seyredilen televizyon programi ise %16,7 ile haber programlaridir.
Belirli bir grubun 6zellikle haber kanallarindaki giindeme iliskin haberleri takip ettikleri
goriilmektedir. Haber programlarin1 %7,5 ile filmler, % 7,2 ile belgeseller %6,2 ile
eglence programlari takip etmektedir.

Katilimcilarin  diizenli olarak dizi seyredip seyretmedigi incelendiginde,
katilimc1 sayisinin  yarisindan fazlasinin  (%60,8) diizenli olarak dizi seyrettigi
goriilmektedir. Bu sonu¢ dizi seyretmenin katilimcilarin 6nemli bir boliimii i¢in ara
verilmeden yapilan bir aktivite oldugunu gostermektedir. Katilimecilarin %39,2’si ise
diizenli olarak dizi seyretmemektedirler. Arastirmaya katilanlarin seyrettikleri dizi
sayilarina bakildiginda %36,2’si haftada 2 dizi seyretmekte, %35,4’i ise haftada enaz 1
dizi seyretmektedir. Haftada 5 ve iizeri dizi seyredenlerin orani ise katilimeilari %3,5’1
gibi kiiglik bir bolimiinii olusturmaktadir. Bu dagilimlar katilimeilarin 6nemli bir
bolimiiniin haftanin bir ya da birka¢ giiniinii televizyon dizileri seyrederek gegirdigini

gostermektedir.

Tablo 3.3. Katihmcilarin Seyrettikleri Dizi Tiirlerine Iliskin Bulgular

n %
Dénem/Tarihi Diziler 56 14,0
Komedi Dizileri 48 12,0
Genglik Dizileri 16 4,0
Dram Dizileri 72 18,0
Polisiye Dizileri 37 9,2

Dizi Tiirleri . L

Aksiyon/Macera Dizileri 99 247
Ask Dizileri 59 147
Korku Dizileri 1 2
Diger 8 2,0
Cevapsiz 5 1,2
Toplam 401 100,0

Tablo 3.3.’de katilimcilarin ne tiir televizyon dizilerini tercih ettiklerine iligkin
dagilimlar yer almaktadir. Katilimcilarin %25°1 aksiyon/macera dizi tiirlerini tercih
ettikleri goriilmektedir. Her dort katilimcidan biri, kahraman ya da birka¢ kahramanin
on planda oldugu, heyecanli bir akisin oldugu dizileri tercih etmektedir. Aksiyon ve
macera dizi tiirtinden sonra katilimeilar tarafindan en ¢ok tercih edilen dizi tiirti %18 ile

dram tiirli olmustur. Bu katilimecilar dizilerle hem vakit gegirmeyi hem de hikayenin
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icerisinde duygusal anlar yasamayi tercih etmektedir. Donem ve tarihi diziler, ask
dizileri ve komedi dizileri arasinda ise oransal olarak yakin bir dagilim s6z konusudur.
Bu sonuglar dizilerin tarihsel olaylar hakkinda bilgi edinmek, eglenmek ve ask, tutku
odakli hikayeler icerisinde yer almak icin izlendigini gostermektedir. Gengler arasindaki
iligkileri ele alan veya korku uyandiran dizilerin ise katilimecilar tarafindan tercih

edilmedigi goriilmektedir.

Tablo 3.4. Katiimcilarin Dizi Seyretme Nedenlerine iliskin Bulgular

n %

Vakit Gegirmek 155 38,7

Bilgi Edinmek 34 8,5

. Eglenmek 71 17,7

Dizi Seyretme

. Giinliik Sikintilardan Uzaklagsmak 89 22,1
Nedenleri . )

Begendigim Oyunculari Takip Etmek 40 10,0

Diger 6 15

Cevapsiz 6 1,5

Toplam 401 100,0

Katilimeilarin - dizi  seyretme nedenlerine iligkin bulgular Tablo 3.4.’de
gosterilmektedir. Tablodaki dagilimlar incelendiginde ilk sirada %38,7 ile vakit
gecirmek yer almaktadir. Katilimcilar agisindan dizi seyretmek i¢in en Onemli
motivasyon o zaman dilimini doldurmaktadir. Katilimeilarin %22,1°inin ise giinliik
sikintilardan uzaklasmak i¢in dizi seyretmeyi tercih ettikleri géze carpmaktadir.
Katilimcilarin beste biri dizileri gilinliik sorunlardan uzaklagmak adina tercih etmektir.
Katilmeilarin %17,7’si ise eglenmek i¢in dizi seyretmektedir. Bu sonug dizilerin
rahatlamak, giilmek, kafay1 dagitmak i¢in de tercih edildigini gostermektedir. Begendigi
oyuncular1 takip etmek ve bilgi edinmek i¢in dizi seyreden katilimcilarin orani ise diger
oranlar ile karsilastirildiginda daha diisiik diizeydedir.

Arastirmada katilimcilarin dizi izleme nedenlerinin ve izledikleri dizi tiirleri
karsilastirilmistir. Bu sonuglara gore eglenmek icin dizi izleyen katilimcilarin en ¢ok
tercih ettigi dizi tiirleri; %26’lik oranla komedi dizileri ve %23’liik oran ile macera
dizileridir. Dizileri bilgi edinmek i¢in izleyen katilimcilarin en ¢ok tercih ettigi dizi tiirii
% 57’lik oran ile donem ve tarihi dizilerdir. Dizileri vakit gegirmek igin izleyen
katilimcilarin en ¢ok takip ettikleri dizi tiirleri aksiyon/macera dizileri (%31), ask

dizileri (%18) ve donem dizileridir (%12). Vakit gecgirmek igin dizi izleyen
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katilimcilarin stirtikleyici hikayeleri ve heyecanli sahneleri olan macera dizilerini daha
cok tercih ettikleri soylenebilir. Giinliik sorunlardan uzaklasmak isteyen katilimcilarin
dizi tercihleri ise dikkat ¢ekicidir. Glinliik sorunlardan uzaklagmak isteyen katilimcilarin
en ¢ok tercih ettikleri dizi tiirleri; dram (%22) ve macera (%21) dizileridir. Bu sonug,
katilimcilarin hiiziin agirlikli hikayeler izleyerek kendi sorunlarini onemsiz goriip
rahatlama istemelerinden kaynaklanabilir. Ayni zamanda katilimcilar sorunlardan

uzaklagsmanin yolu olarak stiriikleyici hikayeleri takip etmeyi de tercih etmektedir.

Tablo 3.5. Katihmcilarin Seyrettikleri Dizilerin Kacan Boliimlerini Tekrar

Seyretme Egilimlerine Yonelik Bulgular

n %
Evet 209 52,1
Kacan Boliimlerin
. . Hayrr 191 47,6
Tekrar Seyredilmesi
Cevapsiz 1 3
Toplam 401 100,0

Tablo 3.5.’de katilimcilarin yarisindan fazlasi (%52,1) seyrettikleri dizilerin
kacan boliimlerini baska araglar (internet, TV plus gibi kaydetme secenegi sunan
platformlar) yoluyla tekrar seyrederken, %47,6’s1 kagirdiklart boliimleri tekrar
seyretmemektedir. Katilimeilarin yarisindan fazlasinin izledigi bir bolimi tekrar

izlemekten sikilmadigi sdylenebilir.

Tablo 3.6. Katihmcilarin internet Dizilerini Seyretmelerine iliskin Bulgular

n %
. Evet 88 21,9
Internet Dizisi
Hayir 312 77,8
Seyretme
Cevapsiz 1 3
Toplam 401 100,0

Tablo 3.6.°da katilimcilarin televizyonda yayimnlanan diziler disinda son
donemlerde yeni bir platform olan internet dizilerini seyredip seyretmediklerine iligkin
bulgular incelendiginde %78 ile ¢ok biiyiikk ¢ogunlugu hayir derken, %21,9’u ise evet
cevabin1 vermistir. Bu sonuca gore, katilimcilarin internette farkli platformlarda
yayinlanan dizileri ¢ok fazla tercih etmedigi ya da bu platformlara ulagacak imkaninin

olmadig1 sdylenebilir.
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3.4.2. Katihmeilarin Dizilerdeki Uriin Gruplarina ve Uriin Yerlestirme
Uygulamalarina Yonelik Egilimleri

Tablo 3.7. incelendiginde katilimcilarin %35,2’si dizilerde en ¢ok dikkatlerini
¢eken unsurlarin basinda dizilerdeki karakterlerin geldigini belirtmistir. Katilimeilar
oyuncunun canlandirdig1 karakterin 6zellikleri dikkat ¢ekici bulmaktadir. Katilimeilarin
%21,5’1 karakterlerden sonra dizilerde yasam tarzlarmin dikkatlerini ¢ektigini
belirtmislerdir. Katilimcilar hikayenin igerisindeki karakterlerin nasil yasadigini, neleri
tikkettigini ve bos zamanlarim1 nasil gegirdigini de dikkat c¢ekici bulmaktadir.
Katiimcilarm ~ %14,5’inin  ise  karakterlerin  giydikleri kiyafetler dikkatlerini
¢cekmektedir. Karakterlerin yasam tarzinin bir pargast olan kiyafet tercihleri

katilimcilarin dikkatini ¢eken ti¢ilincii unsurdur.

Tablo 3.7. Dizilerde En Cok Dikkat Ceken Unsurlara iliskin Bulgular

n %
Kiyafetler 58 14,5
Tak1/Aksesuar 17 4,2
Dekorasyon/Mobilya 19 4,7
Teknolojik Uriinler 24 6,0
Otomobiller 33 8,2
Dikkat Ceken
Karakterler 141 35,2
Unsurlar
Evler 6 15
Dizinin Gegtigi Mahalle 5 1,2
Dizide Sunulan Yasam Tarzlari 86 21,5
Diger 10 2,5
Cevapsiz 2 5
Toplam 401 100,0

Otomobiller, teknolojik iirlinler, dekorasyon {iriinleri ve aksesuarlar kiyafetlere
gore daha az sayida katilimecinin dikkatini ¢ekmektedir. Calismaya katilan katilimeilarin
dizilerde en az dikkatlerini ¢eken unsurlarin, evler ve dizinin ¢ekildigi mahalle oldugu

gorilmektedir.
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Tablo 3.8. Katiimcilarin Uriin Yerlestirme Uygulamalarina Yoénelik Egilimlerine

Iliskin Bulgular
n %
Kiyafet 96 24,0
Taki/aksesuar 41 10,2
Yiyecek, icecek 17 4,2
Mobilya, beyaz esya 28 7,0
En Cok Dikkat Ceken Dekorasyon 66 16,5
Uriin Yerlestirme Kisisel bakim iiriinleri
Gruplan sise 2 iirtinle 21 5,2
Teknolojik tirtinler 67 16,7
Otomobil 54 13,5
Diger 7 1,7
Cevapsiz 4 1,0
Toplam 401  100,0
Uriiniin ya da afisin yalnizca ekranda goriilmesi 74 18,5
Uriin Yerlestirme Urliniin oyuncular tarafindan kullanilmas1 250 62,3
Tiirleri Oyuncunun dizi igerisinde iiriin ismini sdylemesi 76 19,0
Cevapsiz 1 0,2
Toplam 401  100,0

Tablo 3.8.’de katilimcilarin iirlin yerlestirme uygulamalarina yonelik egilimleri
yer almaktadir. Katilimcilarin dizilerdeki iirlin yerlestirme uygulamalarindan en c¢ok
dikkatlerini ¢eken tiriin gruplari incelendiginde %24 iiniin en ¢ok kiyafetle ilgili yapilan
iriin yerlestirme uygulamalarina dikkat ettigi goze carpmaktadir. Katilimeilar kiyafetle
ilgili trin yerlestirmelerden sonra teknolojik triinler (%16,7), dekorasyon iiriinleri
(%16,5) ve otomobiller (%13,5) ile ilgili yapilan iriin yerlestirmelere de dikkat
etmektedirler. Bu iirlin gruplarinin dizilerde sunulan yasam tarzlariyla ¢cok baglantili
oldugu gorillmektedir. Dizilerde ozellikle c¢ogu izleyicinin mevcut imkanlariyla
ulasamayacagi hayat tarzlarinin ele alinmasz, izleyicide kendisine uzak olan bu yagamlar
hakkinda merak duygusu yaratabilmektedir. Bu durumda izleyici zenginligin ve rahat
bir hayatin gostergesi olan liiks ve gosterisli evleri, dekorasyon iiriinlerini, kiyafetleri,
ileri teknoloji tirlinlerini ve otomobilleri dikkat ¢ekici bulmaktadir.

Tablo 3.8. incelendiginde dizilerde uygulanan iiriin yerlestirme tiirlerinden
katilimcilarin en ¢ok dikkatlerini ¢eken uygulama, iirliniin oyuncular tarafindan
kullanilmast  olmustur. Katilimeilarin = %62,3’ti  oyuncular tarafindan {riiniin

kullanilmasin1 daha dikkat c¢ekici bulmaktadir. Dizilerde son donemlerde {iriin
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yerlestirme uygulamalarinda hikayenin igerisinde iirtinle ilgili bir anlatiya yer verilmesi
siklikla tercih edilmektedir. Bu sonuca gore, iiriin i¢in spesifik bir durumun ya da
diyalogun vyaratilmast katilimcilarin  dikkatini  yiiksek oranda ¢ekmektedir.
Katilimeilarin %19’u oyuncunun dizi igerisinde tirlintin ismini sdylemesini, %18,5’inin
ise irlinlin ya da afisin ekranda goOriinmesi yontemini daha c¢ekici bulduklar
gorilmektedir. Markanin isminin karakter tarafindan telaffuz edilmesi ya da markanin

ekranda goriilmesi katilimcilar tarafindan ¢ok dikkat ¢ekici bulunmamaktadir.

3.4.3.Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuclari ve Degiskenlere iliskin Genel
Egilimler

Bu boliimde sirasiyla parasosyal etkilesim, parasosyal ayrilik, ilgilenim, iiriin
yerlestirme ve tiikketim degiskenlerine iliskin agiklayic1 faktdr analizi sonuglari yer

almaktadir.

Tablo 3.9. Parasosyal Etkilesim Olcegi Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuclar

ifadeler 1
Parasosyal Etkilesim
Karakteri bagka programlarda seyretme 0,863
Karakterle ilgili ¢ikan haberleri okuma 0,861
Karakteri bir sonraki boliimde heyecanla bekleme 0,846
Karakterin sesini duymak 0,834
Karakteri ¢ekici bulmak 0,831
Karakterle sahsen tanisma istegi 0,827
Karakteri can yoldast gérme 0,812
Karakteri saglam kisilikli gérme 0,800
Karakterle kendi diisiincelerini karsilagtirma 0,791
Sevdigim karakter yakin bir arkadasimmig gibi kendimi rahat hissetmemi saglar 0,789
Sevdigim karakter bazi kararlar vermemde yardimet olur 0,770
Karakteri eski bir arkadagmig gibi tanima 0,754
Dizi izlerken olaylara sesli yorum yapma 0,747
"Sevilen karakterin basina tiziicii bir olay geldiginde onun adina iiziilme 0,664
Ozdeger 8,980
Aciklanan Varyans (%) 64,143
Cronbach a 0,956

KMO degeri= 0,957
Bartlett kiiresellik testi sonuglar1 Ki-kare degeri= 4596,919 df= 91 p< 0,000
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Tablo 3.9.°da parasosyal etkilesim Olcegine iliskin agiklayici faktér analizi
sonuglar1 yer almaktadir. Tablo incelendiginde Bartlett Kiiresellik testi sonucu X2
degerinin anlamh ¢iktig1 goriilmektedir. Bu sonug verilerin faktor analizi igin uygun
oldugunu gostermektedir. KMO degerinin 0,95 olmasi 6rneklem biiyiikliiglinlin analiz
icin yeterli oldugunu gostermektedir.

Parasosyal etkilesime iliskin Tablo 3.9.°daki agiklayic1 faktér analizi
incelendiginde 6zdegeri 1°den biiylik tek faktoriin olustugu goriilmektedir. Faktor
altindaki ifadeler; karakterlerle kurulan duygusal etkilesimi, onu yakindan tanima ve
takip etme istegini vurgulayan ifadeleri kapsamaktadir. Bu faktorii agiklayan toplam
varyans biylkligi %64,14’tiir. Bu faktore iliskin giivenirlik katsayisinin oldukga
yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.10. Parasosyal Ayrihk Olgegi Aciklayier Faktor Analizi Sonugclar

ifadeler 1 2
Karaktere Ulasma Istegi

Karakterin diziden ayrilma durumuna engel olma 0,864

Yakin bir arkadagi kaybetme hissi 0,862

Karakterle baska yollardan tanigma 0,834

Kendini yalniz hissetme 0,812

Karakterle ilgili farkli kaynaklardan bilgi arama 0,686

Dizinin tekrar boliimlerini izleme 0,654

Sevecek baska bir karakter bulma 0,336

Duygusal tepki verme

Uziilme 0,910
Diziyi seyretmenin anlamsiz olmast 0,829
Sinirlenme 0,791
Hayal kiriklig1 yasama 0,716
Karakterin yer aldig1 bagka program seyretme 0,687
Ozdeger 7,298 1,243
Aciklanan varyans (%) 60,816 10,36
Cronbach a 0,908 0,915

KMO degeri= 0,925
Bartlett kiiresellik testi sonuglar Ki-kare degeri x> = 4014,567 df= 66 p<0,000

Parasosyal ayrilik degiskeninin yap1 gecerliligini test etmek i¢in KMO ve
Bartlett kiiresellik testi yapilmistir. Bartlett kiiresellik testi sonucu X2 degerinin anlamli
ciktig1 gortilmektedir. KMO degerinin 0,92 olmasi 6rneklem biiylikliiglinlin analiz i¢in

yeterli oldugunu gostermektedir. Analiz sonucunda (bkn. Tablo 3.10.) faktorler arasinda



73

binisik 6zellik gosteren bir ifade olgekten ¢ikarilmistir. Kalan 12 madde ile yapilan
analiz sonucunda ifadelerin iki faktor altinda toplandigi goriilmektedir.

Tablo 3.10.’da faktorler altinda toplanan ifadeler incelendiginde birinci faktérde
katilimcilarin begendigi dizi karakterinin diziden ayriligin1 kabullenememe ve karaktere
farkli yollardan ulasma istegine doniik ifadeler yer aldigindan bu faktor karaktere
ulasma istegi olarak adlandirilmistir. Ikinci faktdr katilimcilarin sevdigi karakterin
diziden ayrilmasi durumunda verdigi tepkilere ve hislerine yonelik ifadeleri
icerdiginden bu faktér duygusal tepki verme olarak adlandirilmistir. Faktorler toplam
varyansin  %71’ini agiklamaktadir. Iki faktdriin giivenirlilik degerlerinin 0,90’

tizerinde olmasi, faktorlerin yiiksek giivenirlilikte oldugunu gostermektedir.

Tablo 3.11. Dizi ilgilenimi Ol¢egi Aciklayici Faktor Analizi Sonuclar

ifadeler 1
Dizi ilgilenimi

Etraftakilerle karakter hakkinda konusma 0,902
Etraftakilerle dizideki olaylar hakkinda konusma 0,889
Gelecek boliimler hakkinda tahminde yiiriitmek i¢in bagkalariyla konusma 0,881
Dizide goriilenleri ve duyulanlar1 akildan ge¢irme 0,874
Dizideki karakterler hakkinda diisiinme 0,873
Dizede gecen olaylar ve hikayeler iizerine diigiinme 0,846
Gelecek boliim hakkinda tahmin yiiriitme 0,828
Ozdeger 5,308
Aciklanan varyans (%) 75,821
Cronbach a 0,947

KMO Testi: 0,901
Bartlett kiiresellik testi sonuglar Ki-kare degeri x>= 2690,739 df= 21 p= 0,000

Tablo 3.11.’de dizi ilgilenimi 6lgegine iligskin agiklayici faktdr analizi sonuglari
yer almaktadir. Bartlett kiiresellik testi sonucu x? degerinin anlamli ¢iktigi
goriilmektedir. KMO degerinin 0,90 olmasi 6rneklem biiytikliigiiniin analiz i¢in yeterli
oldugunu gdstermektedir. Analiz sonucunda binisik ifadeye rastlanmadigindan herhangi
bir ifade analizden ¢ikarilmamis ve yedi ifade tek faktor altinda toplanmistir. Bu
maddelere ait olusan faktor yiikleri ve ifadeler Tablo 3.11.’de gdsterilmektedir. Faktor
analizi sonuclarina gore agiklanan toplam varyansin % 75 oldugu ve giivenirlilik

katsayisinin oldukga yiiksek oldugu goriilmektedir.



74

Tablo 3.12. Uriin Yerlestirme Olcegi Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuglari

ifadeler 1
Uriin yerlestirme

Dizilerde gordiikten sonra kullanmaya bagladigim markalar 0,916
Diziler gordiiglim markalar1 denemeyi isterim 0,904
Dizilerde gordiigiim markalar1 magazada ararim 0,902
Dizilerde oyuncularin gosterdigi markalari alirim 0,894
Dizilerde gordiigiim markalar1 arastiririm 0,893
Dizilerde gordiigiim markalar hakkinda bilgi toplarim 0,886
Dizilerde karakterin kullandig1 markalar1 hatirlarim 0,880
Dizilerde gercekei gosterilmeyen markalar1 aklimda tutamam 0,825
1zleyenler dizilerdeki markalardan farkinda olmadan etkilenirler 0,783
Dizilerde gordiikten sonra biraktigim markalar vardir 0,742
Ozdeger 7,471
Ag¢iklanan varyans (%) 74,709
Cronbach a 0,961

KMO Testi: 0,950
Bartlett kiiresellik testi sonuclar1 Ki-kare degeri x2=4290,462 df= 45 p= 0,000

Tablo 3.12.°de iriin yerlestirme Olgegine iliskin agiklayict faktor analizi
sonuglar1 yer almaktadir. Bartlett kiiresellik testi sonucu x? degerinin anlamh giktig:
goriilmektedir. KMO degerinin 0,95 olmasi 6rneklem biiyiikliigiiniin analiz i¢in yeterli
oldugunu gostermektedir. Analiz neticesinde 10 ifade tek faktor altinda toplanmustir.
Tablo 3.12. incelendiginde bu tek faktor toplam varyansin % 74’{inti agiklamaktadir.
Faktoriin giivenirlilik degeri 0,90°dan biiyiiktiir. Giivenilirligi oldukca yiiksektir.



Tablo 3.13. Tiiketim Ol¢egi Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuglar

75

ifadeler 1
Dizi ve Tiiketim

Oyuncularda begendigim kiyafetleri ya da benzerlerini satin alirim 0,900
Oyuncularda begendigim aksesuarlar1 ya da benzerlerini satin alirim 0,888
Dizilerde begendigim sa¢ modellerini denerim 0,856
Evimi/odami dizilerde begendigim sekilde dekore ederim 0,851
Dizilerde begendigim ev esyalarini alirim 0,831
Izledigim dizilerin sosyal medya hesaplarini takip ederim 0,759
Firsat buldugumda dizilerin ¢ekildigi mahalleleri ziyaret ederim 0,688
Sevdigim dizi miizigini telefonda zil sesi olarak kullanirim 0,685
Sevdigim dizi miiziklerini dinlerim 0,582
Ozdeger 5,602
Aciklanan varyans (%) 62,248
Cronbach a 0,919

KMO Testi: 0,905
Bartlett kiiresellik testi sonuclar1 Ki-kare degeri x’= 2692,713 df= 36 p= 0,000

Tablo 3.13.’de dizilerin tiiketim iizerindeki rolii degiskenine iligskin agiklayici

faktor analizi sonuglari yer almaktadir. Bartlett kiiresellik testi sonucu X2 degerinin

anlamli ¢iktig1 goriilmektedir. KMO degerinin 0,90 olmasi 6rneklem biytikliigiiniin

analiz i¢in yeterli oldugunu gostermektedir. Yapilan aciklayici faktor analizi sonucunda

Tablo 3.13. incelendiginde dokuz ifadenin tek faktor altinda toplandigi goriilmektedir.

Ifadeler dizilerdeki oyuncularin kullandig iiriinlerin, dizi miiziklerinin tercih edilmesi

ve dizinin sosyal medya hesaplarinin takibini kapsamaktadir. Bu ifadeler géz onilinde

bulundurularak faktor dizi ve tiikketim seklinde adlandirilmistir. Faktore ait giivenirlilik

degeri 0,91°dir ve bu say1 faktoriin ¢ok yiiksek giivenirlilikte oldugunu gostermektedir.

Tablo 3.14. Katihmcilarin Parasosyal Etkilesim, Parasosyal Ayrilik, flgilenim,

Tiiketim ve Uriin Yerlestirme Egilimleri

Degiskenler X S
Parasosyal etkilesim 2,963 ,9427
Karaktere ulagsma istegi 2,563 ,9422
Duygusal tepki verme 3,157 1,0758
Dizi ilgilenimi 2,805 ,9034
Uriin yerlestirme 2,809 1,0052
Dizi ve tiiketim 2,756 ,9043
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Arastirmaya katilan seyircilerin, arastirmada ele alinan degiskenler agisindan
egilimleri Tablo 3.14.’de gosterilmektedir. Tablo 3.14. incelendiginde katilimcilarin
seyrettikleri dizideki karakterlerin diziden ayrilmasi durumunda iiziilme, hayal kirikligi
yagsama, sinirlenme gibi duygusal tepkiler verme egilimlerinin orta diizeyde oldugu
goriilmektedir. Katilimeilarin duygusal tepkiler verme diizeyleri diger degiskenlerle
karsilastirildiginda ilk sirada yer almaktadir. Katilimcilarin seyrettikleri dizilerdeki
karakterlerle kurduklar1 bag diizeyi de orta diizeydedir. Katilimcilarin seyrettikleri
dizilere atfettikleri 6nem derecesini gosteren ilgilenim diizeyleri orta diizeye yakindir.
Katilimeilarin seyrettikleri dizilerdeki iiriin yerlestirme uygulamalarini hatirlama, ilgili
markalar1 satin alma ve deneme diizeyleri de orta diizeye yakindir. Katilimcilarin
dizilerde gordiikleri kiyafetleri, aksesuarlari, ev esyalarini alma, evini dizilerdeki evlere
benzer sekilde dekore etme, dizilerdeki sa¢ modellerinden etkilenme diizeyleri ise
ortalamanin altindadir. Katilimeilarin  dizilerdeki karakterin diziden ayrilmasi
durumunda karaktere ulagma istegi konusunda ise diisiik egilimlere sahip olduklar
goriilmektedir. Bu sonuca gore katilimcilar karakterin diziden ayrilmasinin ardindan

karakteri gorebilmek, seyredilmek adina ¢ok fazla girisim igerisinde olmamaktadir.

3.4.4. Katihmcilarin Parasosyal Etkilesim ve Ayrilik Profillerine Yonelik
Bulgular

Aragtirmada katilimeilarin parasosyal etkilesim ve parasosyal ayrilik bakimindan
profillerini belirlemek i¢in kiimeleme analizinden yararlanilmistir. Analizde oncelikle
Ward teknigi ile uygun kiime sayisi belirlenmis ardindan k-ortalamalar teknigi ile kiime
yapisinin gegerliligi test edilmistir. Yapilan analizler sonucu kiimelere dahil olan

gbzlem sayisi Tablo 3.15.’de gosterilmektedir.

Tablo 3.15. Kiime Dagilimlari

Kiimeler N %
1. Kiime 150 37,4
2. Kiime 70 17,5
3. Kiime 49 12,2
4. Kume 132 32,9
Toplam 401 100,0

Tablo 3.15.’deki sonuglara gore en fazla katilimcinin oldugu kiime %37,4’liik

oranla birinci kiimedir. Bu kiimeyi %32,9 ile dordiincii kiime takip etmektedir.
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%17,5’1ik oranla ii¢ilincii olan kiime ikinci kiime olurken, katilimin en az oldugu kiime

%12,2 ile tiglincii kiimedir.

Tablo 3.16. Kiimelerin Parasosyal Etkilesim ve Ayriik A¢isindan Ortalamalar:

1. Kiime 2. Kiime 3. Kiime 4. Kiime

X S X S X S X S

Parasosyal Etkilesim 3,8810,322|2,35|0,605]1,39]0,289|2,82|0,516
Karaktere Ulasma istegi |3,22|0,780|1,85|0,541 | 1,330,360 | 2,52 | 0,659
Duygusal Tepki Verme 4,08|0,465|2,10/0,426 1,290,316 | 3,35| 0,483

Tablo 3.16.’da kiimelerin parasosyal etkilesim ve parasosyal ayrilik diizeylerine
iligkin ortalamalar yer almaktadir. Birinci kiimedeki katilimcilar parasosyal etkilesim ve
ayrilik diizeyleri en yiiksek katilimcilardan olusmaktadir. Birinci kiimede yer alan
katilimecilar  diger kiimelerle Kkarsilastirildiginda en yiiksek ortalamaya sahip
katilimcilardir. Bu kiimede yer alan katilimcilarin parasosyal etkilesim diizeyleri
yiiksektir. Bagka bir ifadeyle bu kiimedeki katilimcilar seyretmis olduklar1 dizilerdeki
karakterlerle bir bag kurmakta ve bu karakteri yakin bir arkadasi gibi goérmektedir.
Ikinci kiimedeki katilimcilarin parasosyal etkilesim ve ayrilik diizeyleri diisiige yakin
diizeydedir. Bu kiimedeki katilimcilar dizi karakterinin herhangi bir sebepten diziden
ayrilmasi durumunda karaktere farkli mecralardan ulasma g¢abasina girmemekte ve
karakterle bagini siirdiirmemektedir. Uciincii kiimedeki katilmcilar ise parasosyal
etkilesim ve ayrilik diizeyleri en diisiik katilimcilardan olusmaktadir. Bu kiimedeki
katilimcilar her ti¢ faktor agisindan ¢ok diisiik egilimlere sahiptir. Dordiincti kiimedeki
katilimcilarin karakterin diziden ayrilmasi durumunda duygusal tepki verme egilimleri
yiiksege yakindir. Bu kiimedeki katilimcilar karakterle duygusal bag kurma bakimindan
orta diizeyde bir egilime sahiptir. Karakterin ayriligina duygusal tepki vermekle birlikte
onu tekrar gormek, izlemek i¢in girisimlerde bulunmamaktadirlar.

Bir sonraki agamada kiimeler arasinda parasosyal etkilesim, parasosyal ayrilik,
dizi ilgilenimi, iiriin yerlestirme ve tiiketim egilimleri bakimindan anlamli bir farkliligin
olup olmadigi incelenmis, bu amacla verilere tek yonlii varyans analizi uygulanmigstir.
Bu analiz 6ncesi grup varyanslarinin homojenliginin test edilmesinde Levene istatistigi
kullanilmistir. Gruplar arasi farkliliklarin incelenmesi asamasinda homojen olanlar i¢in

Scheffe testi, homojen olmayanlar i¢in ise Dunnett C testi uygulanmustir.



Analizler sonucunda degigskenler bakimindan kiimeler
farkliliklar g6z Oniinde bulundurularak kiimeler adlandirilmistir. Birinci kiimedeki
katilimcilarin parasosyal etkilesim ve ayrilik egilimlerinin yliksek olmasi nedeniyle bu
kiime “karakter tutkunlar1” olarak adlandirilmistir. Ikinci kiimedeki katilimcilarin
ilgilenim diizeyleri gz oniinde bulundurularak bu kiime “diziye ilgi duyanlar” olarak
adlandirilmistir (Dizi ilgilenime iligkin tek yonlii varyans analizi sonuglar1 i¢in bkn. s.
83). Ugiincii kiimedeki katilimcilarin parasosyal etkilesim ve ayrilik egilimlerinin ¢ok
diisiik olmas1 nedeniyle bu kiime “ilgisizler” seklinde adlandirilmistir. Dordiinci
kiimedeki katilimcilar karakter ayriliginin ardindan hissettikleri duygusal tepkiler ve

karakterle kurduklar1 bag diizeyleri goz oniinde bulundurularak “karakter ayriligindan

hoslanmayanlar” olarak adlandirilmistir.

arasinda anlamh

Tablo 3.17. Parasosyal Etkilesim Bakimindan Kiimelere Ait Tanimlayici

Istatistikler
Kiimeler N X S
Karakter tutkunlar 150 3,88 ,322
Diziye ilgi duyanlar 70 2,35 ,605
Ilgisizler 49 1,39 ,289
Karakter ayriligindan hoslanmayanlar 132 2,82 516

Tablo 3.17.’de kiimelerin parasosyal etkilesim diizeylerine iligkin ortalamalar,

Tablo 3.18’de tek yonlii varyans analizi sonuglari, Tablo 3.19.’da ise Dunnett C testi

sonuglart yer almaktadir.

Tablo 3.18. Parasosyal Etkilesim Degiskenine iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi

Sonuglar
Kareler Kareler
Toplami df Ortalamasi F P
Gruplar arast 275,871 3 91,957 458,280 ,000
Gruplar i¢i 79,661 397 ,201

Toplam 355,532 400




Tablo 3.19. Parasosyal Etkilesime Iliskin Dunnett C Testi Sonuglar

79

Ortalama Farki | Standart Hata
Karakter tutkunlar1 Diziye ilgi duyanlar 1,53143 ,07697
Tgisizler 2,48784" ,04905
Karakter ayriligindan 1,05188" ,05205
hoslanmayanlar
Diziye ilgi duyanlar Karakter tutkunlar1 -1,53143" ,07697
Tgisizler 95641 ,08335
Karakter ayriligindan -,47955* ,08515
hoglanmayanlar
Hgisizler Karakter tutkunlari -2,48784* ,04905
Diziye ilgi duyanlar -,95641" ,08335
Oyunculuga 6nem verenler -1,43596* ,06109
Karakter ayriligindan Karakter tutkunlari -1,05188" ,05205
hoslanmayanlar
Diziye ilgi duyanlar ,47955" ,08515
Tgisizler 1,43596" ,06109
*p<0,05

Tablo 3.18deki sonuglar incelendiginde kiimeler arasinda parasosyal etkilesim
acisindan (p<0,05) anlamh fark oldugu goriilmektedir. Tablo 3.19.’a gore anlaml fark
tiim kiimeler arasinda bulunmaktadir.

Bu sonuglar ile Tablo 3.17°deki ortalamalar g6z oniinde bulunduruldugunda
parasosyal etkilesim boyutunda en yiiksek ortalamanin karakter tutkunlar1 kiimesine ait
oldugu goriilmektedir. Bu kiimedekiler dizideki karaktere 6nem veren katilimcilardir.
Bu kiimenin katilimcilar seyretmis olduklar dizilerdeki karakterlerle tek tarafli bir bag
kurmaktadir. Parasosyal etkilesim olarak adlandirilan bu bag ile seyirci, karakteri yakin
cevresinden biri olarak gormektedir. Karakterin dizi igerisinde yasadigi olaylar1 kendi
basina gelmiscesine yorumlamakta ve tiziilmektedir. Her hafta karakteri tekrar gormek
ve karakterin sesini duymak icin dizinin bir sonraki bdliimiini merakla
beklemektedirler. ikinci sirada parasosyal etkilesim baglaminda ortalama bir goriiniim
sergileyen karakter ayriligindan hoslanmayanlar kiimesi gelmektedir. Karakter
ayriligindan hoslanmayanlar, karakter tutkunlar1 kadar yiiksek olmasa da belirli bir
diizeyde karakterle bag kurmaktadirlar. Diziye ilgi duyanlar parasosyal etkilesim
baglaminda karakter ayriligindan hoslanmayanlarin gerisindedir. Bu kiimedeki
katilimcilar karakterle yogun bir bag kurmay: tercih etmemektedir. ilgisizler kiimesinde
yer alan katilimcilar ise ¢ok diisiik bir ortalamaya sahiptirler. Bu kiimedeki katilimeilar

izledikleri dizilerde karakteri onemsememekte, ona karsi bir his beslememektedir.
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Tablo 3.20. Karaktere Ulagma Istegi Bakimindan Kiimelere Ait Tanimlayici

Istatistikler
Kiimeler N < s
Karakter tutkunlari 150 3,32 ,708
Diziye ilgisi olanlar 70 1,85 541
Tlgisizler 49 1,33 ,360
Karakter ayriligindan hoslanmayanlar 132 2,52 659

Tablo 3.20.”de kiimelerin karaktere ulagma istegi diizeylerine iligkin ortalamalar,

Tablo 3.21°de tek yonlii varyans analizi sonuglari, Tablo 3.22.’de ise Dunnett C testi

sonuclar1 yer almaktadir.

Tablo 3.21. Karaktere Ulasma Istegi Degiskenine iliskin Tek Yonlii Varyans

Analizi Sonug¢lar

Kareler df Kareler = D
Toplam Ortalamasi
Gruplar arast 196,881 3 65,627 164,650 ,000
Gruplar igi 158,238 397 ,399
Toplam 355,118 400

Tablo 3.22. Karaktere Ulasma Istegine fliskin Dunnett C Testi Sonuclar

Ortalama Farki | Standart Hata

Karakter tutkunlari Diziye ilgi duyanlar 1,47034 ,08681
Ilgisizler 1,99425 ,07744
Karakter ayriligindan ,80680" ,08150
hoglanmayanlar

Diziye ilgi duyanlar Karakter tutkunlart -1,47034" ,08681
llgisizler 52391 ,08267
Karakter ayriligindan -,66354* ,08648
hoslanmayanlar

Hgisizler Karakter tutkunlari -1,99425* 07744
igisizler -,52391" ,08267
Karakter ayriligindan -1,18745* ,07707
hoslanmayanlar

Karakter ayriligindan Karakter tutkunlari -,80680" ,08150

hoslanmayanlar Diziye ilgi duyanlar 66354" 08648
llgisizler 1,18745" ,07707

*p<0,05
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Tablo 3.21°deki sonuglar incelendiginde kiimeler arasinda karaktere ulagma
istegi acisindan (p<0,05) anlaml1 fark oldugu goriilmektedir. Tablo 3.22.’e gbre anlamli
fark tiim kiimeler arasinda bulunmaktadir.

Bu sonuglar ile Tablo 3.20°deki ortalamalar g6z oniinde bulunduruldugunda
parasosyal etkilesim baglaminda oldugu gibi karaktere ulasma istegi baglaminda da en
yiiksek ortalama diizeyi karakter tutkunlari, en diisiik ortalama diizeyi ise ilgisizler
kiimesine aittir. Bagka bir ifadeyle bu kiimedeki katilimcilar, dizi karakterinin diziden
ayrilmasi1 durumunda kendini yalniz hissetmekte ve bu duruma engel olmak
istemektedir. Bu katilimcilar karakterin yer aldigi boliimleri tekrar seyredebilmekte ve
dizi karakteri hakkinda farkli yollardan bilgi arayisina girebilmektedir. Karakter
ayriligindan hoslanmayanlar, karakterle arasinda bir bag kurmakla birlikte karakterin
diziden ayrilmasi karsisinda karakteri gormek icin girisimlerde bulunmay: ¢ok tercih
etmemektedir. Diziye ilgi duyanlar, karakterle yogun bir bag kurmadiklari gibi
karakterin diziden ayrilmasi karsisinda da kendilerini yalniz hissetmemektedir. ilgisizler

ise karaktere ulagma istegi bakimindan ¢ok diisiik bir goriiniime sahiptir.

Tablo 3.23. Duygusal Tepki Verme Bakimindan Kiimelere Ait Tanimlayici

Istatistikler
Kiimeler N X S
Karakter tutkunlari 150 4,08 ,465
Diziye ilgi duyanlar 70 2,10 ,426
Ilgisizler 49 1,29 ,316
Karakter ayriligindan hoslanmayanlar 132 3,35 ,483

Tablo 3.23.”de kiimelerin duygusal tepki verme diizeylerine iliskin ortalamalar,
Tablo 3.24°de tek yonlii varyans analizi sonuglari, Tablo 3.25.’de ise Dunnett C testi

sonuglart yer almaktadir.

Tablo 3.24. Duygusal Tepkiler Verme Degiskenine iliskin Tek Yonlii Varyans

Analizi Sonuclari

Kareler Kareler

Toplam df Ortalamasi F P
Gruplar arast 382,798 3 127,599 631,625 ,000
Gruplar igi 80,201 397 ,202

Toplam 462,999 400




Tablo 3.25. Duygusal Tepki Vermeye iliskin Scheffe Testi Sonuglar

82

Ortalama Farki | Standart Hata

Karakter tutkunlar1 Diziye ilgi duyanlar 1,98533 ,06506
Ilgisizler 2,79146" ,07396
Karakter ayriligindan 72927" ,05364
hoslanmayanlar

Diziye ilgi duyanlar Karakter tutkunlar1 -1,98533" ,06506
Ilgisizler ,80612" ,08372
Karakter ayriligindan -1,25606* ,06646
hoslanmayanlar

Hgisizler Karakter tutkunlari -2,79146* ,07396
Diziye ilgi duyanlar -,80612" ,08372
Karakter ayriligindan -2,06218* ,07519
hoslanmayanlar

Karakter ayriligindan Karakter tutkunlari -,72927* ,05364

hoslanmayanlar Diziye ilgi duyanlar 1,25606" 06646
Ilgisizler 2,06218" ,07519

*p<0,05

Tablo 3.24°deki sonuglar incelendiginde kiimeler arasinda duygusal tepki verme
acisindan (p<0,05) anlamh fark oldugu goriilmektedir. Tablo 3.25.’e gore anlaml fark
tiim kiimeler arasinda bulunmaktadir.

Bu sonuglar ile Tablo 3.23’deki ortalamalar g6z 6niinde bulunduruldugunda en
yiiksek ortalamanin parasosyal etkilesim ve karaktere ulagsma istegi boyutlarinda oldugu
gibi karakter tutkunlarinda oldugu goriilmektedir. Bu grupta yer alan katilimcilar
sevdikleri duygusal tepki verme egilimleri yiiksektir. Bu katilimcilarin sevdikleri dizi
karakterinin diziden ayrilmasi durumunda {iziilme, sinirlenme ve hayal kiriklig1 yasama
gibi duygusal tepki verme egilimleri diger gruplara gore oldukca yiiksektir. Karakter
ayriligindan hoslanmayanlar, karakterin diziden ayrilmasi karsisinda karakter tutkunlar
kadar olmasa da duygusal agidan yikilmaktadirlar. Dizinin konusuna, olaylara ilgi
duyanlar karakterin diziden ayrilmas1 durumunda duygusal acidan olumsuz bir goriiniim
sergilememektedirler. Ilgisizler ise karakterin ayriligindan da duygusal agidan hig

etkilenmemektedir.

3.4.5. Farkli Profillere Sahip Katihmeilarin Dizi Tlgilenimi, Uriin
Yerlestirme ve Tiiketim Egilimleri

Bu boliimde parasosyal etkilesim ve ayrilik agisindan farkli 6zelliklere sahip
kiimelerin ilgilenim, iriin yerlestirme ve tliketim egilimleri agisindan farklilagip

farklilagmadigina incelemek i¢in tek yonlii varyans analizi sonuglarina yer verilmistir.



Tablo 3.26. Dizi ilgilenimi Bakimindan Kiimelere Ait Tammlayici Istatistikler

Kiimeler X S

Karakter tutkunlart 150 2,34 653
Diziye ilgi duyanlar 70 3,45 901
llgisizler 49 2,77 1,210
Karakter ayriligindan hoglanmayanlar 132 2,99 729
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Tablo 3.26.’da kiimelerin dizilere yonelik ilgilenim diizeylerine iliskin

ortalamalar, Tablo 3.27°de tek yonlii varyans analizi sonuglari, Tablo 3.28.°de ise

Dunnett C testi sonuglari yer almaktadir.

Tablo 3.27. Dizi ilgilenimi Degiskenine Iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi

Sonuclar
Kareler Kareler
Toplami di Ortalamasi F P
Gruplar arast 66,712 22,237 33,981 ,000
Gruplar igi 259,795 397 ,654
Toplam 326,507 400

Tablo 3.28. Dizi ilgilenimine Iliskin Scheffe Testi Sonuclar1 (*p<0,05)

Ortalama Farki | Standart Hata

Karakter tutkunlari Diziye ilgi duyanlar -1,11429" ,11709
Igisizler -42974" 13311
Karakter ayriligindan -,65390* ,09654
hoslanmayanlar

Diziye ilgi duyanlar Karakter tutkunlari 1,11429" ,11709
igisizler 68455 ,15068
Karakter ayriligindan ,46039* , 11961
hoslanmayanlar

Ilgisizler Karakter tutkunlari 42974" , 13311
Diziye ilgi duyanlar -,68455" ,15068
Karakter ayriligindan -,22416 , 13532
hoslanmayanlar

Karakter ayriligindan Karakter tutkunlari ,65390" ,09654

hoglanmayanlar Diziye ilgi duyanlar - 46039" 11961
Tlgisizler ,22416 ,13532

Tablo 3.27°deki sonuglar incelendiginde kiimeler arasinda duygusal tepki verme

acisindan (p<0,05) anlamli fark oldugu goriilmektedir. Tablo 3.28.’e ilgisizler ve
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karakter ayriligindan hoslanmayanlar kiimeleri disinda tiim kiimeler arasinda anlaml
fark bulunmaktadir.

Bu sonuglar ile Tablo 3.26.°daki ortalamalar g6z Oniinde bulundurularak
yorumlandiginda ilgilenim agisindan diziye ilgi duyanlar kiimesi diger kiimelerden
yiiksek ortalama diizeyine sahiptir. Parasosyal etkilesim diizeyleri diisiik olan bu grup,
daha ¢ok dizide gecen olaylar hakkinda diisiinmekte, gelecek boliimlerle ilgili tahmin
yiiriitmekte ve bu olaylarla ilgili etrafindakilerle sohbet i¢ine girmektedirler. Karakterle
yogun bir bag kuran karakter tutkunlar1 ise dizideki olaylarla ve kurguyla karakterler
kadar ilgilenmedikleri ve diisik egilime sahip olduklar1 sdylenebilir. Karakterin
ayriligindan hoslanmayanlar ve ilgisizler ise dizideki olaylara, akisa, kurguya ve
gelecek boliimler hakkinda sohbet etmeye orta diizeyde Onem vermektedirler.
Karakterle bir bag kurmayan, karakterin ayrilifini umursamayan ilgisizlerin dizideki

olaylara ve akisa doniik ilgi diizeyi orta diizeydedir.

Tablo 3.29. Uriin Yerlestirme Bakimindan Kiimelere Ait Tanimlayici Istatistikler

Kiimeler N X S

Karakter tutkunlar 150 3,50 ,797
Diziye ilgi duyanlar 70 2,17 783
Hgisizler 49 1,68 ,868

Karakter ayriligindan hoglanmayanlar 132 2,76 ,720

Tablo 3.29.”da kiimelerin {iriin yerlestirme egilimlerine iligkin ortalamalar, Tablo
3.30°da tek yonlii varyans analizi sonuglari, Tablo 3.31.’de ise Scheffe Testi testi
sonuglart yer almaktadir.

Tablo 3.30. Uriin Yerlestirme Degiskenine iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi

Sonuglar
Kareler Kareler
Toplam df Ortalamasi F P
Gruplar arast 162,861 3 54,287 89,310 ,000
Gruplar icgi 241,315 397 ,608

Toplam 404,176 400
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Tablo 3.31. Uriin Yerlestirmeye liskin Scheffe Testi Sonuclar

Ortalama Farki | Standart Hata
Karakter tutkunlar Diziye ilgi duyanlar 1,33086" ,11285
Tlgisizler 1,81820" ,12829
Karakter ayriligindan 74209" ,09304

hoslanmayanlar
Diziye ilgi duyanlar Karakter tutkunlar1 -1,33086" ,11285
Tlgisizler 48735 ,14522
Karakter ayriligindan -,58877* , 11528

hoslanmayanlar
Hgisizler Karakter tutkunlari -1,81820* , 12829
Diziye ilgi duyanlar -,48735" ,14522
Karakter ayriligindan -1,07611* , 13042

hoslanmayanlar
Karakter ayriligindan Karakter tutkunlari -,74209* ,09304
hoslanmayanlar Diziye ilgi duyanlar 58877 ,11528
Ilgisizler 1,07611" ,13042

*p<0,05

Tablo 3.30°daki sonuglar incelendiginde kiimeler arasinda {iriin yerlestirme
acisindan (p<0,05) anlaml fark oldugu goriilmektedir. Tablo 3.31.’e gore tiim kiimeler
arasinda anlaml fark bulunmaktadir.

Bu sonuglar ile Tablo 3.29.’daki ortalamalar birlikte yorumlandiginda karakter
tutkunlar1 kiimesinin dizilerdeki iiriin yerlestirme uygulamalarimi hatirlama ve ilgili
markalar1 deneme egilimlerinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Karakterle yogun bir bag
kuran bu kiimenin katilimcilari, dizilerde goérdiikleri markalari ya da {iriinleri merak
etmekte ve magazalarda aramaktadir. Dizilerde oyuncular tarafindan kullanilan
markalar1 satin alma egilimleri yiiksek olan bu katilimcilarin daha sonra bu markalar
baska yerlerde gordiiklerinde hatirlama ihtimalleri de yiiksektir. Yildirim (2010), yaptig:
bir aragtirmada bu sonucu destekler nitelikte sonuglar elde etmis ve sevilen dizi
karakterlerinin bir markanin reklaminda oynamasinin o markayr daha tanidik ve
hatirlanir bir marka haline getirdigi sonucuna ulagsmistir. Akinct ve Cakir’da (2017)
parasosyal etkilesim arttik¢a {irlin yerlestirme etkililiginin de arttig1 sonucunu yaptiklar
caligmada vurgulamaktadir. Karakter ayriligindan hoslanmayanlarin ise {iriin
yerlestirme uygulamalarina doniik farkindaliklar1 ve ilgili markalari deneme istekliligi
orta diizeye yakindir. Parasosyal etkilesim egilimleri diger iki kiimenin 6niinde yer alan
karakter tutkunlart ve karakter ayriligindan hoslanmayanlar kiimelerindeki

katilimcilarin dizideki markalara dontik ilgisi de yiiksektir. Dizideki olaylara ve kurguya



86

ilgili yiiksek olan kiime ise iiriin yerlestirme uygulamalarini pek hatirlamamakta ve

etkilenmemektedir.

llgisizlerin ise

farkindaliklar1 ise ¢ok diistik diizeydedir.

irlin  yerlestirme

uygulamalarina

yonelik

Tablo 3.32. Dizi ve Tiiketim Bakimindan Kiimelere Ait Tanimlayici Istatistikler

Kiimeler N X S

Karakter tutkunlari 150 3,32 ,741
Diziye ilgi duyanlar 70 2,24 700
Ilgisizler 49 1,83 ,939
Karakter ayriligindan hoglanmayanlar 132 2,71 ,676

Tablo 3.32.’de kiimelerin dizilerden etkilenerek gerceklestirdikleri tiiketim

eylemlerine iliskin ortalamalar, Tablo 3.33’de tek yonlii varyans analizi sonuglari, Tablo

3.34.’de ise Scheffe Testi sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 3.33. Dizi ve Tiiketim Degiskenine iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi

Sonuclari
Kareler Kareler E D
Toplam Ortalamasi
Gruplar arast 108,934 36,311 66,067 ,000
Gruplar igi 218,197 ,550
Toplam 327,131

Tablo 3.34. Tiiketime Iliskin Scheffe Testi Sonuclari

Ortalama Farki

Standart Hata

Karakter tutkunlari Diziye ilgi duyanlar 1,08444 ,10731
Tgisizler 1,48989" ,12199
Karakter ayriligindan ,61003" ,08848
hoglanmayanlar

Diziye Ilgi duyanlar Karakter tutkunlart -1,08444" ,10731
Tgisizler ,40544" ,13809
Karakter ayriligindan -,47441* , 10961
hoglanmayanlar

Ilgisizler Karakter tutkunlari -1,48989" , 12199
Diziye ilgi duyanlar -,40544" ,13809
Karakter ayriligindan -,87985* , 12402
hoslanmayanlar

Karakter ayriligindan Karakter tutkunlar: -,61003* ,08848

hoslanmayanlar Diziye ilgi duyanlar 474417 ,10961
Tgisizler ,87985" ,12402

*p<0,05
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Tablo 3.33’deki sonuglar incelendiginde kiimeler arasinda tiiketim egilimleri
acisindan (p<0,05) anlaml1 fark oldugu goriilmektedir. Tablo 3.34.’e¢ gore tiim kiimeler
arasinda anlamli fark bulunmaktadir.

Bu sonuglar ile Tablo 3.32.’deki ortalamalar birlikte yorumlandiginda karakter
tutkunlar1 diger kiimelere gore dizilerdeki iiriinleri, kiyafetleri, aksesuarlar1 ya da
benzerlerini satin almakta ve karakterlerin sag¢ sekillerini, tarzlarini kendilerinde
denemektedirler. Ayrica bu katilimecilar dizilerin sosyal medya hesaplarini takip
etmekte, dizi miuziklerini dinlemekte ve dizilerdeki miizikleri telefonlarina zil sesi
olarak uygulamaktadirlar. Arslan’in (2015) Medcezir dizisi ile ilgili yaptigi bir
caligmada da diziyle ilgili sosyal medya hesaplarini incelemis ve karakterlerin giydigi
bluzun, pantolonun, kullandig: takilarin nerden alindigina hangi marka olduguna dair
birgok yorumun yapilarak {iriinlere ait linklerin birakildigini ifade etmistir. Karakterin
diziden ayrilmasindan hoslanmayanlar da karakter tutkunlari kadar olmasa da dizide
karakterin giydigi, kullandigi {riinleri ya da benzerlerini denemekte, fiziksel
goriinimiine sekil verirken dizi karakterinden etkilenebilmektedir. Diziye ilgi duyan
katihmeilarin ise tiiketim egilimleri diisiik diizeydedir. llgisizler kiimesi diger
degiskenlerdeki egilimlerine benzer olarak dizilerin tiiketimle baglantili ¢esitli tirlinlere

ve hizmetlere olduk¢a mesafeli durmaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Bu arastirmada televizyon dizilerini takip eden seyircilerin dizi karakteriyle

kurduklar1 tek yonli bagi ifade eden parasosyal etkilesim bakimindan profilleri

belirlenmis, farkli profillere sahip katilimecilarin dizilere yonelik ilgilenimleri, iiriin

yerlestirme ve dizilerle baglantili tiiketim egilimlerinin nasil farklilastig1 ele alinmistir.

Yapilan analizler sonucunda ulasilan sonuglar su sekilde 6zetlenebilir:

Arastirmada ele alman degiskenlerin analizler sonucunda gecerli ve
giivenilir yapilar oldugu goriilmiistiir. Parasosyal etkilesim, dizi
ilgilenimi, iirlin yerlestirme ve tiikketim yapilar tek faktorlii, parasosyal
ayrilik ise iki faktorlii bir yap1 sergilemektedir.

Katilimcilarin  biliylik  ¢cogunlugunun giinliik hayatinda televizyonun
onemli bir yeri oldugu, bos zamanlarinin bir boliimiinii televizyon
izlemeye ayirdiklari, televizyon programlari igerisinde dizileri takip
eden oOnemli bir grubun oldugu soylenebilir. Diziler televizyon
programlari igerisinde siirekli izleyicisi olan énemli programlardandir.
Katilimeilar dizi seyretmeyi vakit gecirmenin, glinliik sikintilardan
uzaklasmanin ve eglenmenin bir yolu olarak gdérmektedir. Siiriikleyici
hikayeleri ve heyecanli sahneleri olan aksiyon dizileri ile hiiziinli ve
dokunakli hikayeleriyle dram dizileri en ¢ok tercih edilen dizilerdir.
Bilgi edinmek isteyen katilimcilarin donem ve tarih dizilerini, eglenmek
isteyen katilimcilarin  komedi dizilerini, vakit gecirmek isteyen
katillmcilarin macera dizilerini, giinliik sorunlarindan uzaklasmak
isteyen katilimcilarin dram ve macera dizilerini takip ettikleri
goriilmektedir. Dizilerde en dikkat ¢ekici unsurun karakterler oldugu,
iriin gruplart igerisinde ise seyircinin en ¢ok karakterlerin kiyafetleriyle
ilgilendikleri sOylenebilir. Diziler igerisine yerlestirilen {irlinler
icerisinde katilimcilar en ¢ok karakterin iirlinii kullanmasini hatirlamakta
ve dikkat ¢ekici bulmaktadir.

Katilimcilarin parasosyal etkilesim ve ayrilik acisindan dort farkh
gorlinlime sahip olduklar1 goriilmektedir. Bu kiimeler karakteristik
ozelliklerine gore “karakter tutkunlari”, “diziye ilgi duyanlar”,

“ilgisizler” ve “karakter ayriligindan hoglanmayanlar” olarak
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adlandirilmistir. Bu kiimeler icinde en fazla katilimcinin oldugu kiime
“karakter tutkunlar1” kiimesidir. Bu kiimedeki sayinin fazlaligi seyircinin
onemli bir boliimiinlin seyretmis oldugu dizideki karakterle parasosyal
etkilesime gegtigini, karakterle tiziiliip sevindigini ve karakteri yakin bir
arkadas1t olarak gordiigiinii sonucunu ifade etmektedir. Karakterin
dizeden ayrilmasi karsisinda duygusal agidan etkilenen ve bir sekilde
tekrar karakteri takip etmenin yollarim1 arayan bu kiimenin, {iriin
yerlestirme uygulamalarii hatirlama ve bu uygulamalardan etkilenme
diizeyleri ile dizilerle baglantili tiikketim davranisi sergileme egilimleri
diger kiimelere oldukea yiiksektir. Karakter tutkunlari, dizinin sahneleri,
kurgusu ya da gelecek boliimlerinden ¢ok karakterle ilgilenmektedir.
“Karakter ayriligindan hoslanmayanlar”, karakter tutkunlarindan sonra
en fazla katilimci olan kiimedir. Karakterin diziden ayrilmasi durumunda
sinirlenmekte ve uziilmektedirler. Ancak karakteri baska mecralarda
arama egilimi gostermemektedirler. Karakterle kurduklar1 bag, karakter
tutkunlar1 kadar olmasa da orta diizeydedir. Dizideki olaylarla ilgilenme,
gelecek boliimler hakkinda yorum yapma egilimleri de orta diizeydedir.
Bu grup dizilere yerlestirilen tiriinleri hatirlama ve etkilenme bakimindan
karakter tutkunlarini takip etmektedir. Benzer sekilde dizilerdeki
kiyafetler, sagc modelleri, aksesuarlar, miiziklerden etkilenme ve bunlari
tiiketme bakimindan da karakter tutkunlarimi takip etmektedirler.

“Diziye ilgi duyanlar”, parasosyal etkilesim ve ayrilik diizeyleri diisiik
katilimcilardan olugsmaktadir. Dizi Karakterinin diziden ayrilmasi
durumunda karaktere ulagsma cabasina girmemekte, duygusal olarak
etkilememekte, karakteri bir yakimiymis gibi gormemektedir. Bu
kiimenin odaklandig1 unsur, dizideki olaylar, sahneler ve dizinin gelecek
boliimleridir. Bu 6zelligin bir sonucu olarak diziye ilgi duyanlar
karakterin kiyafetlerinden, sa¢ modelinden, aksesuarlarindan etkilenme
egilimi pek gostermemektedir. Uriin yerlestirme uygulamalarin
hatirlama ve bunlardan etkilenme egilimleri de diisiiktiir.

“Ilgisizler”, katilimcinin en az oldugu kiimedir. Bu grubun en &ne ¢ikan

ozelligi dizideki sahnelere, olaylara verdikleri nem ve gelecek boliimler
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ile ilgili merak diizeyleridir. Bununla birlikte dizileri yonelik bu durumun
(ilgilenimlerinin) c¢ok yiiksek oldugu goriilmemektedir. Bunun disinda
karakterle bag kurmayi, dizilerle baglantili tiiketim eylemlerinde
bulunmayi, diziler igerisinde yer verilen markalardan etkilenmeyi hig

umursamamaktadirlar.

Bu ¢alisma sonucunda uygulamacilara 6neriler sunlardir:

Arastirma sonuglar1 karakter - seyirci etkilesiminin gerek parasosyal
etkilesim gerekse parasosyal ayrilik agisindan 6nemli oldugunu
gostermektedir. En ¢ok katilmcmnin yer aldigi iki kiime, yogun
parasosyal etkilesim yasayan ya da karakter ayrilifindan hoslanmayan
katilimcilardan olugmaktadir. Bu katilimeilarin diziyle baglantili tiikketim
egilimleri, iirlin yerlestirme farkindaliklar1 diger kiimelerin 6niinde yer
almaktadir. Bu dogrultuda dizi yapimcilarinin, senaristlerin, seyircinin
parasosyal etkilesim yasadig1 karakteri on plana c¢ikarmalar1 ve
karakterin dizi disinda farkli mecralarda seyirciyle etkilesim kurmasini
saglamalar1 faydal olacaktir. Ayrica seyircinin kendine yakin bulmadig,
sevilmeyen sikici karakterler senaryonun geri planinda tutulmalidir.

Gilinlimiizde tiilketme eylemi sadece Trlinii satin almak degildir.
Kullandigimiz iriinler ¢evremizde sosyal kimligimizi olusturmakta ve
cevremizdekilere mesajlar vermektedir. Ozellikle seyirci, yasayamadig
liks hayatlar1 diziler araciligiyla goérmekte ve kimi zaman
etkilenmektedir. Seyirci, dizilerdeki karakterlerin kullandig: liiks tirtinleri
satin alarak tatmin olmakta ve ¢evresine sosyal statiisii hakkinda bilgi
vermektedir. Bu durumda vakit gegirmek, eglenmek, giinlik hayatin
sikintilarindan uzaklagsmak gibi birgok sebeple seyredilen diziler ayni
zamanda seyirciyi tiiketime tegvik ederek tiiketim kiiltiiriiniin
stirekliligini saglamaktadir. Bu dogrultuda diziler fiiriin yerlestirme
etkinliklerinin yapilacagi en Onemli mecralar arasinda ilk sirada yer
almaktadir. Uriin ve marka yoneticileri de iiriin yerlestirme
uygulamalarinda sevilen karakterler {izerine odaklanmali, bu
karakterlerle biitiinlegsen, carpici, komik firiin yerlestirme etkinlikleri

tasarlamalidirlar. Sevilmeyen, ilgi duyulmayan karakterlerle markalarin
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one c¢ikarma cabasina girmemelidirler Pazarlama uygulamacilari,
seyircinin parasosyal etkilesim yasadigi karakter iizerinde yogunlasmali
ve iriin ya da markalarin1 karakterle 6zdeslestirmelidir. Ayrica marka ya
da triinlerini dogru karakterle bir araya getirmelidirler. Boylelikle
yapilacak olan iiriin yerlestirme uygulamalar1 daha basarili olabilir. Dizi
karakterinin kigisel olarak kullandigi {irlinlerin yani sira Kkarakterin
yasadig1 evlere ve bu evlerin dekorasyonlaria da yogunlasabilirler.
Karakterle ve diziyle olan bagin giiclendirilmesi i¢in internet platformlar
uygulamacilara onemli firsatlar sunmaktadir. Yapimcilarin ve kanal
yoneticilerinin bu firsatlardan yararlanarak seyirciyle etkilesimi gelistiren
uygulamalara yer verdikleri goriilmektedir. Uriin ve marka yoneticileri
de dizinin sosyal medya hesaplarinda yarisma ve ¢ekilis gibi
uygulamalara yer vererek hem seyircinin dizi ve karakterle olan bagimi
gelistirebilirler hem de markalarina doniik ilgiyi artirabilirler. Bu
platformlarda seyircinin dizideki trtinler ile ilgili merakini artiracak
iletisim mesajlar tasarlayabilirler, siirprizler yaparak seyircinin marka ile
olan bagin gii¢lendirebilirler.

Sevilen, takip edilen karakterleri canlandiran oyuncularla izleyicilerin
gercek hayatta bulugmalarini saglayan organizasyonlarin diizenlenmesi,
markalarin bu bulugmalar1 organize etmesi de bu bagi giiclendirebilir.
Pazarlama yoneticileri dizinin ¢ekildigi mahallede, evde ya da plato da
tilketici marka etkilesimini saglayan uygulamalar gelistirerek, buralara

yapilacak ziyaretlerle izleyicilerin markayla etkilesimi giiglendirebilirler.

Bu sonuglar dogrultusunda ileride yapilacak arastirmalar i¢in Oneriler sunlardir:

Gelecekte yapilacak aragtirmalarda parasosyal etkilesim ve ayrilik
profillerinin daha ayrintili, spesifik karakterler 6zelinde betimlendigi ve
bu durumun tiiketimle baglantistnin kuruldugu nitel arastirmalar
tasarlanabilir.

Parasosyal etkilesim ve ayrilik degiskenlerinin tiiketimle olan
baglantisint nedensel perspektiften ele alan nicel arastirmalar

tasarlanabilir.



92

Yerli ya da yabanci dizilerdeki karakterle kurulan bagm tiiketim
davraniglarima nasil  yansidigmmi ortaya ¢ikaran karsilastirmalar
yapilabilir.

Zaman ve maliyet kisitlarindan dolayr arastirma, kolayda Orneklem
yoluyla gergeklestirilmistir. Sonuclarin genellenebilmesi i¢in biiyiik
orneklem gruplar1 iizerinde olasilikli  6rnekleme yoOntemlerinin

kullanildig1 arastirmalar tasarlanabilir.
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EKLER
EK-1. Anket Formu

Sayin katilimci,

Bu anket formu bireylerin dizi izleme aligkanliklar1 ve dizilere yonelik algilarim
belirlemek i¢in yapilan bir yiiksek lisans tezi kapsaminda hazirlanmigtir. Elde edilecek veriler
yalnizca bilimsel amacla kullanilacaktir. Arastirmanin sagligi sorulara vereceginiz cevaplarin
eksiksiz ve dogru olmasina baglidir. Anketi cevaplayarak arastirmaya sagladiginiz degerli
katkilardan dolay1 tesekkiir ederim.

Ozlem ERGUL Tokat Gaziosmanpasa Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

A.Televizyon izleme Alskanliklar

1. Giinliik ortalama kag saat TV izliyorsunuz?

() Hig izlemiyorum () 1saat () 2saat

() 3saat () 4 saat ve iistii

2. Televizyonda en cok hangi programlart takip ediyorsunuz?_(Liitfen tek bir secenek
isaretleyiniz)

( ) Dizi( ) Haber programlari ( ) Belgesel

() Kadin programlari ( ) Egitime yonelik programlar ( ) Film

( ) Eglence programlar1 (Magazin, konser, talk show, vb.) () Spor programi
() Kiiltiir sanat programlari ( )Saglik programlar1 ( ) Gezi programlari

() Dini programlar () Diger ......coevviviniiiiiiiinns (Liitfen belirtiniz)

3. Diizenli olarak dizi izliyor musunuz? ( ) Evet ( ) Hayir

4.Haftada ka¢ dizi izliyorsunuz?

()1 ()2 ()3 ()4 ()S5+veizer

5.En ¢ok izlediginiz {i¢ dizinin adin1 yaziniz.

6. En ¢ok hangi dizi tiirlerinden hoglaniyorsunuz? (Liitfen tek bir secenek isaretleyiniz)

() Donem/Tarihi diziler ( ) Komedi dizileri () Genglik dizileri
() Dram dizileri () Polisiye dizileri ( ) Aksiyon/Macera dizileri
( ) Ask dizileri ( ) Korku dizileri ( ) Diger ............ (Liitfen belirtiniz)

7. Yalnizca internette yayinlanan dizileri diizenli olarak takip ediyor musunuz?

( )Evet ( )Hayr

8. Sizi dizi izlemeye yonelten en Onemli neden hangisidir?(Liitfen tek bir secenek
isaretleyiniz)

() Vakit gegirmek ( ) Bilgi edinmek ( ) Eglenmek

() Glinliik sikintilardan uzaklasmak ( ) Begendigim oyuncular takip etmek

() Diger .. . . .. (Liitfen belirtiniz)

9. Izledlgmlz b1r dlzmm telev1zyondak1 yem boliimiini kagirdigimizda bagka araglar yoluyla
(internet, TV plus gibi kaydetme secenegi sunan platformlar) izliyor musunuz?

() Evet ( ) Hayir

10. Dizi izlerken en ¢ok dikkatinizi ¢eken sey nedir? (Liitfen tek bir secenek isaretleyiniz)
() Kuyafetler () Taki/Aksesuar ( ) Dekorasyon, Mobilya

( ) Teknolojik tiriinler () Otomobiller ( ) Karakterler

() Evler () Dizinin gectigi mahalle ( ) Dizide sunulan yagam tarzlari

()Diger. .o, (Liitfen belirtiniz)
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11.izlediginiz dizilerde en ¢ok begendiginiz ii¢ karakterin ismini yaziniz. (Liitfen oyuncularin
dizilerde canlandirdig1 karakter g6z Oniinde bulundurunuz. Ornegin, Yamag, Siireyya, Gizem
GID1) s

12. lzlediginiz dizilerde hangi iiriin grubuyla ilgili iiriin yerlestirmeler daha ¢ok dikkatinizi
ceker? (Liitfen tek bir secenek isaretleyiniz)

() Kiyafet () Taki/Aksesuar ( ) Yiyecek, icecek

( ) Mobilya, beyaz esya ( ) Dekorasyon
() Kisisel bakim iirtinleri () Teknolojik tiriinler () Otomobil
()Diger......cocevvnininn.. (Liitfen belirtiniz)

13. Dizilerdeki yapilan iirlin yerlestirme uygulamalarindan en ¢ok hangisi dikkatinizi ¢eker?
(Liitfen tek bir secenek isaretleyiniz)

() Uriiniin ya da afisinin yalnizca ekranda goriilmesi

() Uriiniin oyuncular tarafindan kullanilmas1

() Oyuncunun dizi igerisinde iiriin ismini soylemesi

B. Dizi izleme Egilimleri

[«5) [«5)

SEIE| EE| E |ZE

_— S B e | _

[ =] S Q = C o

= = = z |'? =

(5] — = Q -

vEIE)\EE | ¥

& - S| =] <= = -
Liitfen asagidaki ifadeleri EN SEVDIGINIZ DIZI i R ﬁ
=

KARAKTERINI diisiinerek cevaplayimz.

14.Dizideki en sevdigim karakter bir hata yaptiginda veya
basindan olumsuz olaylar gectiginde onun adina iiziiliiyorum
15. Diislincelerimi onun sdyledikleri ile karsilagtirmaktan
hoslaniyorum

16. Dizideki en sevdigim karakter sanki arkadaglarimla
birlikteymisim gibi kendimi rahat hissetmemi sagliyor

17. Onu dogal, ayaklar1 yere basan bir kisi olarak goriiyorum
18. En sevdigim karakterin sesini duymak hosuma gidiyor
19. Dizinin gosterildigi zamanlarda en sevdigim karakter
bana adeta can yoldasi oluyor

20. Onu gormek igin bir sonraki boliimii iple ¢ekiyorum

21. Onunla sahsen tanigmak isterdim

22. Onu sanki eski bir arkadasimmus gibi iyi tantyorum

23. Onu ¢ekici buluyorum

24. Bir gazetede veya dergide onunla ilgili bir haber ¢iksa
okurum

25. Dizideki en sevdigim karakter bagka bir televizyon
programina ¢iksa o programi seyrederim

26. Diziyi izlerken bazen onun yaptiklar veya soyledikleri
iizerine sesli olarak yorum yapiyorum

27. En sevdigim karakter bazi kararlarnn vermemde bana
yardimci olup yol gosteriyor
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SEIE| EE| E [ZE
—_ S B B —_ P
EN_SEVDIiGiNiZ DizZi KARAKTERININ diziden |5 | 2| &5 | 2 |5 &
ayrildigim / ayrilacagim ogrenseniz ne hissederdiniz? Y E g g E E < §
Liitfen asagidaki ifadeleri bu durumu goz oniinde S| R =8 = -
bulundurarak cevaplayimz. =2 ﬁ
=
28. Uziiliirdiim
29. Sinirlenirdim
30. Hayal kirikligina ugrardim
31. Kendimi yalniz hissederdim
32. Onu 6zlerdim
33. Kendimi yakin bir arkadasimi kaybetmis gibi
hissederdim
34. O diziyi seyretmenin benim i¢in pek bir anlami, heyecan1
kalmazdi
35. Bu durumu degistirmek i¢in bir seyler yapardim (Kanal
aramak, mail atmak gibi)
36. Sevdigim karakterin yer aldig1 dizinin tekrar boliimlerini
izlerdim
37. Dizideki en sevdigim karakterin yer aldigi bagka
programlari seyrederdim
38. Onunla ilgili farklh kaynaklardan bilgi arardim (gazete,
internet, vb.)
39. Onunla farkli yollardan karsilagsmaya /tanigmaya
calisirdim (yliz yiize, televizyon programlari vb.)
40. Kendime sevecek baska bir karakter bulurdum
55 S| 5| 5|58
. . Te 2| 8|5 |2¢
EN SEVDIGINIZ KARAKTERIN oldugu diziyle ilgili | & % | © § T S

asagidaki ifadelere ne dlciide katilirsiniz

41. Dizide gegen hikaye ve olaylar {izerine diislinlirim

42. Dizide gordiikklerimi ve duyduklarimi aklimdan
geciririm

43. Gelecek bolimde ne olacagi hakkinda tahmin
yuritlirim

44, Dizideki karakterler hakkinda diistiniiriim

45. Etrafimdakilerle dizide olan olaylar hakkinda
konusurum

46. FEtrafimdakilerle dizideki karakterler hakkinda
konusurum

47. Gelecek bolimde ne olacagi hakkinda tahmin
yiirlitmek i¢in bagkalariyla konusurum
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Liitfen asagidaki ifadelere ne ol¢iide katildiginizi
belirtiniz.

Kesinlikle
katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne katiliyorum
ne katilmiyorum

Katihyorum

Kesinlikle
katihyorum

48. Dizilerde gordiigiim markalar hakkinda daha sonra
aragtirma yaparim

49. Dizilerde gordiigiim markalari magazalarda ararim

50. Dizilerde gordiigiim markalarla ilgili yeni bilgiler
toplarim

51. Dizilerde gordiikten sonra kullanmaya basladigim
markalar vardir

52. Dizilerde gordiiglim markalar1 denemeyi isterim

53. Dizilerde gordiikten sonra kullanmayi biraktigim
markalar vardir

54. Dizilerde oyuncularin kullandig1 ya da gosterdigi
markalar1 satin alirnrm

55. lzleyenlerin dizilerde gordiikleri markalardan
farkinda olmadan etkilendiklerini diisiinlirim

56. Dizilerde yer alan markalar gergeke¢i bir sekilde
gosterilmezse aklimda tutamam

57. Dizide sevdigim bir karakter markay1 kullantyorsa o
markay1 genellikle hatirlarim

58. Firsat buldugumda izledigim dizilerin c¢ekildigi
mahalleyi ziyaret ederim

59. Izledigim dizilerin sosyal medya hesaplarmi takip
ederim

60. lzledigim dizilerde oyuncularda begendigim
aksesuarlar1 ya da benzerlerini satin alirim

61. lzledigim dizilerde oyuncularda begendigim
kiyafetleri ya da benzerlerini satin alirim

62. Dizilerde begendigim sa¢ modellerini/renklerini
kendimde denerim

63. Dizilerde begendigim ev esyalarint ya da
benzerlerini satin alirim

64. Evimi/odami dizilerde begendigim sekilde dekore
ederim

65. Sevdigim dizi miiziklerini dinlerim

66. Sevdigim dizi miizigini telefon zil sesi olarak
kullanirim




C. Demografik Bilgiler
67.Cinsiyetiniz?

( )Kadin ( )Erkek

68.Yasimiz?

()18-25 ()26-35 ()36-45 () 46-55

( )56-65 () 66 ve istii

69.Medeni haliniz?

( )Evli ( )Evli degil

70.Egitim durumunuz?

( ) Okur-yazar () Tlkokul ( ) Ortaokul () Lise
( ) Universite (Onlisans/Lisans) () Lisansiistii (Yiiksek Lisans/Doktora)
71.Mesleginiz?

() Issiz ( ) Ev hanimi () Isci ( ) Memur

( ) Serbest meslek erbabi () Esnaf () Ogrenci () Ciftci

( ) Emekli  ( )Sanayici/tliccar ( )Ozel sektdr calisant

( )Asker ()Akademisyen ODiger........ccoevenvnnnnn. (Liitfen belirtiniz)
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Adi Soyadi
Dogum Yih ve Yeri
Egitim Durumu

Lisans Ogrenimi

Yabanci Dili

Bilimsel Faaliyeti

Is Deneyimi

Tletisim

E-Posta Adresi
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