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TELIF HAKLARI

Bu yiiksek lisans tezinin tiim telif haklar1 Ahmet Sami Kuris’e aittir. “Yeniden
ifadelendirme” veya belli bir boliimden “6zet ¢ikarma” seklinde de olsa tezden kaynak
belirtmeksizin ve sayfa numarasi gostermeksizin alint1 yapilamaz. Aynen yapilan metin
alintilar, “tirnak isareti” veya “girintili yazim” bi¢imi kullanilmaksizin gosterilemez.
Aynen alintilarda makul yararlanma 6l¢iisii agilamaz. Tez yazarina ait sekil ve tablolari;
“kiiciik degisiklikler yaparak™ veya “orijinal bi¢cimiyle” kendi ¢aligmasina almak isteyen

kullanicilar yazili izin almahidirlar.
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ETiK KURALLARA UYGUNLUK

Yiiksek lisans tezimde, “yeniden ifadelendirme” seklinde yaptigim paragraf alintilari ile
belli bir boliimden veya sayfalardan “0zet c¢ikarma” seklinde gergeklestirdigim
yararlanmalar icin orijinal kaynagin kiinye bilgilerini ve yararlandigim sayfa
numaralarini gésterdigimi, 40 kelimeye kadar aynen yaptigim metin alintilarinda, “tirnak
isareti” kullandigimi, daha uzun aynen alintilari “girintili bigim” ile yazarak
farklilagtirdigimi, aynen alintilarin “kiinye bilgilerini” ve “sayfa numaralarini” agik bir
sekilde belli ettigimi, aynen alintilarda makul yararlanma oOl¢iisiinii asmadigima,
baskalarina ait gorlis ve fikirleri kendi gorlisiim imis gibi gostermedigimi, kaynakca
listesinde yer alan bagvuru eserleri ile metin i¢indeki dipnot veya parantez not bilgilerinin
ortlistiigiinii, yararlandigim; 6lcek, sekil ve tablolardan izin alinmasi gerekenler i¢in izin
aldigimi, bagkalarina ait sekil ve tablolardan izin alma imkan1 bulamadiklarimda onlarin
iizerinde onemli Olciide degisiklik yaparak farklilastirdigimi ve bibliyografik kiinye
bilgilerini verdigimi, kullandigim anket formlar1 ve arastirmanin uygulama bi¢imi igin

iiniversite Etik Kurulu’ndan gerekli onay1 aldigimi beyan ederim.
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OZET

Tiiketim, toplumsal degerleri ve bireylerin yasam tarzini sekillendiren, bir statiiye yiikselten ve
belli bir kaliplarini igerisinde farklilagmay1 saglayan bir kiiltiir olmaktadir. Iste bu noktada
kiiresellesmenin etkisiyle biiyiliyen firmalar, gii¢lii bir marka algisi1 yaratmak ve nihai tiiketicilere
tilkketime dayal1 vaatlerini sunmak igin reklam stratejisine basvurmaktadir. Bu sayede markalarin
tiiketicilere sunmak istedigi iiriinlerin ya da hizmetlerin reklam mecrasiyla nihai hedef kitleye
tiketim bigimleri hakkinda fikir sunarak tiliketicileri satin alma/almama davranigina
yonlendirebilmektedir. Son yillarda ise tiiketim kiiltiirii degerlerinin toplum geneline ulagsmasi
icin reklamlar ve televizyon dizileri entegreli bir sekilde ¢aligmaktadir. Ciinkii diziler tiim kitlere
bir hayranlik hissi yaratarak “fanatik” duygusuyla izlenmektedir. Bu baglamda markalar son
donemde dizinin popiilerligini ve izleyicilerde yarattig1 etkiyi gdzlemleyerek markalarin strateji
masasinda 6nemli bir yere sahip olmustur. Dolayisiyla tiiketicinin 6zdestirdigi popiiler dizi
karakteri ve dizi kurgusundaki hayalleri; yasam tarzlari, stilleri ve dizideki atmosfer motiflerinden
faydalanarak markalarin reklam vaatlerine entegre edilmektedir. Bu calismada ise, “dizi
karakterlerinin televizyon reklamina entegre edildiginde diziyi izleyen tiiketicilerde satin alma
davranigina etkisi var midir?” sorusu konuya 1sik tutulmustur. Arastirma bu amagla dizi
karakterlerinin reklamlarda yer almasi ve reklam {irliniinii satin alma konusunda izleyicileri ne
derece etkilediklerini de belirlemektir. Ayrica izleyicilerin satin alma niyetlerine etki edebilecek

olan faktorleri ortaya ¢ikarmaktir.

Demografik verilerle yapilan istatistikler sonucunda, cinsiyet ve yas araliklarina gore kisilerin
reklamlar izleme sikliklarinin degisim gosterdigi sonucuna ulasilmistir. Kisilerin cinsiyetlerine
gore haftalik dizi izleme saatlerinin degistigi sonucuna ulasilmistir. Kisilerin dizi izleme
saatlerine bakildiginda kadmnlarin erkeklerden daha fazla dizi izledigi goriilmiistiir. Kisilerin
yaslar arttikca izledikleri haftalik dizi saati azalmaktadir. Kisilerin yaslari ile haftalik izledikleri

dizi saati arasinda iliski oldugu bulunmustur.

Verilerin analizleri sonucunda elde edilen temel sonuglardan biri izleyicilerin sadece 6rnek
aldiklar1 veya iyi asina olduklar1 dizi karakterlerinin kullandiklar1 unsurlari satin almaya yakin
olmalaridir. Bunun disinda elde edilen sonuglara bakildiginda, reklamlarda kullanilan dizi
karakterleri izleyicilerin satin alma niyetlerini diisiik oranlarda etkilemektedir. Katilimcilarin
reklam izleme siklig1 satin alma niyetini etkilemektedir. Reklamda dizi karakterlerinin yer almasi

katilimcilarin satin alma niyetlerini ¢ok az etkilemektedir.

Anahtar Kelimeler: Dizi Karakterleri, Satin Alma Niyeti



ABSTRACT

Consumption is a culture that shapes social values and the life style of individuals, raises them to
a status and provides differentiation within a certain pattern. At this point, the companies that
grow with the effect of globalization, advertise a strong brand perception and apply to the end-
consumers with their consumption-based promises to refer strategy. In this way, it can lead
consumers to buy or not to buy by offering ideas about consumption patterns to the final audience
through the advertising medium of the products or services that brands want to directed to
consumers. In recent years, advertisements and television series have been working in an
integrated manner in order to achieve the values of consumer culture. Because the series is
watched with a fanatical feeling, creating a sense of admiration for all masses. In this context,
brands have played an important role in the strategies of the brands by observing the popularity
of the series and the impact they have on the audience. In this way, popular series of characters
and series of fiction dreams, lifestyles, styles and array of atmosphere motifs are integrated into
the advertising promises of the brand. In this study, the question is there an effect on the buying
behavior of the consumers following the sequence, when the series characters are included in the
television advertisement?, Is shed light on the subject. For this purpose, the research aims to
determine how the characters of the series are included in the advertisements and to what extent
they influence the audience in purchasing the advertising product. It is also to reveal the factors

that may affect the purchasing intentions of the audience.

As a result of the statistics made with demographic data, it has been concluded that the frequency
of people watching advertisements varies according to gender and age ranges. It was concluded
that the hours of monitoring you were changed according to the sex of the persons. Looking at
the number of participant watching the series, it is seen that women watch more series than men.
As the age of the participants increases, their weekly series hours are decreasing. It was found
that there was a relationship between the age of the participants and the time of the series they

watched weekly.

One of the main results obtained from the analysis of the data is that the viewers are only close to
buying the elements they use or are familiar with. In addition, the results obtained in the
advertisements affect the purchasing intentions of the viewers in low rates. Participants's ad
tracking frequency affects purchase intention. The inclusion of series characters in the ad has little

effect on the purchasing intentions of the participants.

Keywords: Series Characters, Purchase Intention



TESEKKUR

Tezimi hazirlama siirecinde beni bilgilendiren, yonlendiren, yazdiklarimi sabirla okuyup
hatalarim1 diizelten, eksikliklerimi tamamlamama yardim eden danigman 6gretim iiyesi
Saym Dog. Dr. Rukiye Giilay Oztiirk'e oncelikle tesekkiir ederim. Tez Arastirma
Onerisini ve tez raporlarimi inceleyerek bana onemli Slciide katki saglamis ve tezin
sekillenmesinde rol oynamistir. Arastirmanin istatistiki analizler boliimiinde, istatistik¢i
olmamam nedeniyle kacinilmaz olarak dis destege basvurdum. Bu konuda beni
yonlendiren, analiz ¢iktilarin1 yorumlama ve degerlendirme konusunda bana destek

saglayan Saym Dog. Dr. Rukiye Giilay Oztiirk'e her zaman saygiyla anacagim.

Arastirmanin anket uygulamasi agsamasinda yanimda olan ve yardimlarini eksik etmeyen
Hiiseyin Gilinay, Bilal Kuris, Sevim Kuris, Merve Kuris, Ali Osman Kuris, Emine Celik,
Volkan Celik, Safa Demir, Barig Durmaz, Sinan Demir, Hiiseyin Kurig, Erdem Taskin,
Bahar Saner, Omer Giirsoy, Mert Yildirrm, Ozlem Celik, Cagdas Aydemir, Ahmet Y.
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I. BOLUM

KAVRAMSAL OLARAK REKLAMCILIK

1. 1. Reklamciigin Tanimi ve Terminolojisi

Giliniimiizde pek ¢ok kullanilan kaliplardan birisi "reklam" kavramidir. Genel olarak
reklam kavrami; gelisen diinyanin ihtiyaclarini belirleyen ve gelismekte olan tiiketicilerin
istek arzularini karsilayan ve diirtiileri harekete geciren bir tanitim miti (toplumun diis
giicii) olmaktadir. Reklamin ¢ikis noktasina bakildiginda ise; tarihte ilk olarak bilgi
icerikli afis haberleriyle ve kisinin sesli anonslartyla tanitilarak giiniimiize ulagsmistir. Bu
sayede tiiketiciler, tiikketmekte olan iiriinlerini ve algisindaki istek arzularimi bu haber

niteligi tagiyan reklam mitleriyle algilamistir (Yaman, 2014, s.5).

Reklamcilik ilk ¢aglarda degis-tokus faaliyetleriyle baslamistir. ilk ¢agm insanlari
yetistirdigi mallarin1 degis-tokus yaparak ve mallarina deger kazandirarak pazar ortamina
malin kaliteli ve giizel motif sdylemleriyle sunulmasi reklamciligin temelini

olusturmustur (Yaman, 2014, s.5).

Literatiire gore reklamciligin tanimi; "Reklam kisisel olmayan bir satis ¢abasi, bir
"pazarlama iletisimi"” yontemi olmaktadi" (Ertike, 2009, s.21). Amerikan Pazarlama
Birligi'nin kavramina gore; "Reklamveren tarafindan bir iiriiniin, hizmetin veya fikrin,
bedeli édenerek, kisisel olmayan yollarla sunumudur" (Peltekoglu, 2010, s.5). ingiliz
Reklam Uygulayicilart IPA: Institute of Practitioners in Advertising)'nin tanimina gore
reklamcilik; "Olabilecek en diisiik iicretle mal ya da hizmetin dogru tamtiminda en
inandirict mesajin verilmesini ifade eden ugrastir” (Babacan, 2015, s.58). Isil Karpat'a
gore; "Reklamcilik, bir tiriin ya da hizmet i¢in en ikna edici satis mesajini, miimkiin olan
en diigtik maliyetle muhtemel miisterilere Reklamcilik bir bilim degil, bir ikna etme isidir
ve ikna etmek de bir sanattir" (Atgilar, 2006, s.8). Kotler gore ise; "Reklam, bir sirket,
tiriin, hizmet ya da fikir konusundaki bilinci olusturmak icin en giiclii aractir. Erisilecek
her bin kisi icin maliyet hesabt yapilirsa, diger hi¢bir arag reklamigecemez. Eger reklam,
bir de yaratici bir nitelikte hazirlanmigsa, bir imaj, hatta bir derece tercih nedeni veya en
azindan markanin kabul edilebilirligine zemin hazirlayabilmektedir” (Elden, Ulukdk, ve

Yeygel, 2015, 5.63).



Genel tanim ise; "Bir iiriin ya da hizmetin, bedeli kimin tarafindan odendigi belli olacak
sekilde genis halk kitlelerine kitle iletisim arraglarindan yer ve zaman satin alarak
tamtilmast ¢abalarmmin biitiiniin icerendir” (Elden, Ulukok, ve Yeygel, 2015, s.62).
Alintilarda goriildiigu gibi reklam bir ihtiyagin karsiligi ve bu karsiligin bedeli ise yer ve
mekanin bedeli 6denerek tiiketiciyi iiriin ya da hizmet hakkinda satiga yonlendirme cabasi

olmaktadir.

Reklamin terminolojisi (terimbilim) ise; Latince bir kokene dayanmaktadir. Latince
anlam1 "¢agirmak" (clamere) filinden gelmektedir. Ulkelerde bu anlam farkli
yorumlanmaktadir; Ingiliz’lerde, "advertisment”, Fransiz’larda "réclame”, Alman’larda
“reklame”, Italyan’larda “avviso”, Ispanyol’larda “publicidad” ve Tiirk diline de ise

"reklam yapmak" veya “ileti” anlaminda tanimlanmistir (Babacan, 2015, s.57).

Genel anlamda degerlendirildiginde; reklam ilk olarak degis-tokus eylemleriyle
kendisinden soz ettirmistir. Yani insanlarin pazar ortaminda mallarin bir deger bigmesi,
malin degerini ylikselten sloganlarla sunulmasi ve {irlinlerini pazar ortaminda
sokak/mahalle aralarina taginmasi ve paranin icadi ile ticaretin farkli mecralara taginmasi
“reklam” kavraminin temelini olusturmustur (Tayfur, 2013, s.7). Fakat eski caglarda
ticaretin gelismesi ve toplum tarafindan benimsenmesi din adamlarin dikkatini ¢ekmis,
“reform” (diizeltme) akimiyla ticaret dinin himayesinin altina alinmaya ¢aligilmistir. Bu
sebeble liriinii satmak i¢in kullanilan sloganlar; “tesfik” ve “tahrik edici” motifler, giinah
anlayisina ve insanlarin gereksiz yere beyinlerini yikayarak satin almaya itmesi,
fakirlesmesinin bir nedeni oldugu goriilmiis ve reform siirecinde reklam yasaklanmaistir.
Ayni zamanda insanlar1 saptiran, insanlar1 yalnizlagmaya gotiiriildiigi inanilmaktadir

(Simsek, 2006, 5.18).

Tiirkiye'nin reklam tarihi Osmanli devletine dayandig bilinmektedir. ilk olarak, Tiryak
ad1 altinda sunulan ila¢ firmas1 Osmanli devletin sokaklarinda ilag1 sattirmak ve bilinirligi
artirmak i¢in el ilanlar1 asildig1 goriilmistiir. Osmanli'da ilk ticari reklam ise, 21 Ekim
1860'larda  arsivlenilen Agah Efendi tarafindna ¢ikarilan ve Terciiman-1 Ahval
gazatesinde yayimlanan; Eminonii Yenicamii avlusunda bulunan ziiccaciyecinin ramazan
icin yayimladig1 gazete reklami olmaktadir. Dolayistyla Osmanli doneminde yayimlanan
zliccaciye reklami “Tiirk medyasinin ilk reklami” olarak ge¢mektedir (Simsek, 2006,

5.26).



1.2. Reklamin Amaclari

Reklamin amaci, bir markanin {iriin veya hizmet hakkinda basin ya da yayin mecralarin
kullanarak tiiketiciye bir vaat sunmasidir (Babacan, 2015, s.60). Bu durumda reklamin
temel amaci; iirlin ya da bir malin satigin1 artirarak isletmelerin kar ylizdesini yiikseltmek

ve pazar ortaminda s6z sahibi olmasini saglamaktadir (Atgilar, 2006, s.11).

[Than Unlii'ye gore; bir isletmenin mal ve hizmet nezhinde tiiketiciye yonelik davranislari,
fayda-maliyet dengesini reklam yoluyla karli olacagim1 savunmaktadir (Kocabas ve
Elden, 1997, s.21). Fakat Fiisiin ve Kocabag'a gore ise, bir reklamin hedef aldig: tiiketici
bir amaca ulasabilmesi i¢in mesajin bu kitleye ulastirmasi gerektigini savunmaktadir

(Kocabas ve Elden, 1997, s.21).

1.2.1. Reklamin Ekonomik Amaci

Reklamin ekonomik amact; tireticiyle tiiketicin finansal olarak firmaya kattig1 deger algisi
olmaktadir. Yildirima gore; "mallarin satis1 ya da hizmetin tiiketilmesi, kullanilmasi veya
faydalanmaya calisgilmasidir" (Yildirim, 2010, s.66). Bu baglamda isletmeler mal veya
hizmet i¢in reklama kars1 talebin artmasi, ekonomideki finas giicli markaya karsi1 bir deger
yaratacaktir. Bunun sonucunda ise bir isletme pazar ortaminda istihdam ve refah diizeyi
saglayarak, {irlin iizerinde fiyat esnekligi, fiyat indirimi, yeni iirin ve kaliteli iiriinlerin
artmasini saglayarak ekonomiye finansal bir gii¢ kazandirabilecektir (Kocabas ve Elden,
1997, s.26). Bu sayede bir markanin ekonomide gii¢c kazanmasi tiiketicinin algisinda
sadakat etksi yaratarak markaya karsi tutumlarmi etkileyebilecektir (Yildirim, 2010,
s.67).

1.2.2. Reklamin Psikolojik Amaci

Reklamin psikolojik amaci ise; satin alman bir {riiniin yarattigi tiim arzu benligi
olmaktadir (Yildirim, 2010, s. 67). Bu benlik duygusu ise tiiketicinin algisinda yarattig1
“marka degeri” yani kiginin igsellestirdigi sadakat etkisidir. Bir digeri ise satin almanin
yarattig1 “iyi hissettirme”, “kendisini ¢cok sevme” ve kullandig1 marka sayesinde bagkalar1
tarafindan “daha ¢ok sevildigini sanmas1”, markanin reklamlarda 6zdeslestirdigi
psikolojik “diirtii” olmaktadir. Dolayisiyla reklamin psikolojik amaci, markalarin hedef
aldig: tiiketici kitlesine bir etki yaratmak ve yarattig1 etki sayesinde tiiketicinin diistinme
ve aligkanliklarini harekete gegirerek satin almaya yonlendirmek ve isletmenin karliliginm

artirmak amaci tasimaktadir (Yildirim, 2010, s. 67).



1.2.3. Reklamin Satis Amaci

Reklamin satig amaci; tiikketicinin tutum ve davranislarini etkileyerek markanin bir tirtinii
satin almaya tesvik ederek ikna etme cabasi olmaktadir (Iplik¢i, 2015, s. 68). Bu ikna
etme c¢abasi ise, reklamin ileti araglariyla yani mecralarla tiiketiciye bir strateji
cergevesinde sunulmaktadir. Sevgi Yiicele gore: "Reklam, bir iiriinii satabilmek icin
sanatin her kolunu kullanmaktadir" (Yildirim, 2010, s. 68). Bu baglamda reklamin satis
amaci, markanin bir {irtin hakkindaki sundugu vaatler ve bu vaatler baglaminda tiiketiciyi

satin alma davranigina yonlendirebilmektir (Cardakli, 2008, s.28).

1.2.4. Reklamin iletisim Amaci

Markalarin hedeflenen nihai tiiketiciye sundugu “mesaj” siireci olarak anlatilmaktadir
(Cardakli, 2008, s.29). Bu baglamda reklamlardaki iletisim, tliketicinin algisinda satin
almay1 tegvik ettiren, tiiketiciyi bilgilendiren ve gelismelerden haberdar olmay1 saglayan
bir iletisim kanali olmaktadir. Bu iletisim kanali dort asamadan olusmaktadir; kaynak,

ileti, kanal, alic1 ve geri doniistiir.

Sekil 1. Reklam Iletisim Siireci

Reklamin Reklamin Reklamin (Tiiketici)
Reklam veren—» . — .
Mesajt Mecralar1 Mesaj1 Hedef Kitle
Donit

Kaynak: (Tore, 2011, s.36).

Sekil 1’e gore; kaynak bir markadir ve marka gonderici gorevi iistlenir. Sonrasinda marka
tiiketiciye iletmek istedigi mesaj1 kanal yoluyla alictya ulagtirmaktadir. Buradaki kanal
diger adiyla ajans olmaktadir. Ajans ise markalarin sundugu stratejiye gore bir brief
gelistirir. Sonrasinda ajans bu brief’e gore radyo, televizyon, internet veya basili ilanlar
gibi mecralarla tiiketiciye (alic1) ulasmaktadir. En son olarak da alic1 yani tiiketici mesajt
benimseyebilmis mi ve bir eyleme doniistiirebilmis mi davranislari gézlemlenir. Bu
gozlenme ise tiiketicinin doniit yoluna girmesiyle olumlu veya olumsuz bir sekilde

cevaplanabilmektedir (Tore, 2011, s.36).

Ayrica bu iletisim kanali tiikketiciye mesaj vaatlerini ulastirmak icin gelistirilmis iletisim
fonksiyonlar1 da sunmaktadir. Bu fonksiyonlar: Bilgi verme, ikna etme, hatirlatma ve

deger katma iglevleridir (Yaman, 2014, s.9).



1.2.4.1. Bilgi verme fonksiyonu: Eger marka bir iiriinii igerik bilgisiyle veya merak edici
unsurlarla tiikketicinin markaya ve iiriine kars1 yabanciligini ortadan kaldiriyorsa bu “bilgi
verme fonksiyonu” olmaktadir. Burada marka bir iirlinli veya hizmeti satisa sunarken
merak uyandiran; lirin "ne ige yartyor" ve "nasil kullanilir" gibi alt metinlerle tiiketiciye
bilgilendirmektedir (Yaman, 2014, s.9). Ornek olarak; “bu iiriinii alana su iiriin yari
fiyatina veya bebekler artik rahat uyuyacak cilinkii x markasi gelistirmis oldugu son
teknolojisiyle artik bebeklerinizin popolar1 pisik olmayacak™ gibi salt vaatler 6rnek

gosterilebilmektetedir.

1.2.4.2. ikna etme fonksiyonu: Reklamlarda markalar tiiketicinin duygularia
seslenmektedir. Bu baglamda reklam tiiketicilerin duygularini harekete gegirebilmesi i¢in
kanit gosterir veya diger markalardan farkli oldugunu ispatlamak i¢in sikga karsilagtirma
yapmaktadir (Babacan, 2015, s.63). Ornek olarak; en dogal su, en hizli araba, sac
dokiilmelerini ve yipranmalarini engelleyen sampuan gibi ikna etme yontemleri 6rnek

olarak gosterilebilmektedir.

1.2.4.3. Hatirlatma fonksiyonu: Yilbasi, sevgiler giinii, anne-babalar giinii, dogum
giinleri gibi satig amacli gilinler “markay1 hatirlatma foksiyonuna” bir 6rnek gosterilebilir
(Gokliiberk ve Nadasbas, 2014, s. 381). Bu baglamda marka, yilin belli bir donemlerinde
iriinii tiiketicinin zihninde pekistirerek markaya karst olumlu bir finansal deger
saglayabilmektedir (Yaman, 2014, s.11). Ornegin; bir kisinin daha 6nce kullandig
markanin dogum yili yaklastiginda bir bildiri olarak “sana 6zel bir indirim var” haberin
gelmesi, hem marka i¢in duygu cikartmasi hem de markanin sembolize edilmis

hatirlanirlig1 saglanmaktadir.

1.2.4.4. Deger katma fonksiyon islevi: Bir markanin tiiketiciler tizerinde prestij algis1
yaratma iglevi olmaktadir. Bu baglamda marka adina yapilan prestij reklamlar1 markaya
bir deger kazandirmaktadir ve tiiketici bu deger algisin1 bu kanal yoluyla markaya bir
kimlik tagryabilmektedir (Milli Egitim Bakanligi, 2012, s. 12). Shimp'e gore markanin bir
deger kazanmasi i¢in ii¢ yolu oldugunu sdylemektedir; birincisi, bir markanin iiriin
alaninda yenilik¢i olmasi ikincisi, markanin iiriin konusunda kaliteyi artirmali, saglamlig1
gdéz Oniinde bulundurmali ve {glincli ise, tiiketicinin algisi degistirilmeli, diger
markalardan ayristiracak 6zellikleri gosterek tiiketiciyi kendi markasina yonlendirmelidir

(Oz, 2014, p. 5).



1.2.5. Reklamin Ozel Amaci
Tiiketicilerin mal veya hizmete kars1 bir tutum i¢inde olmalar1 ve isletmelerin karligin

artirmak i¢in “reklamin 6zel amagclar1” olmaktadir(Yaman, 2014, s. 7). Bunlar:

Isletmenin saygmligini saglamak (Kocabas ve Elden, 1997, 5.24),
Kisisel satig programi gelistirip tiiketiciyi desteklemek (Yaman, 2014, s.8),
Dagitim kanallariyla iliskilerini gelistirmek,

Uriin i¢in tiikketicide deneme algis1 yaratmak.

A O

Tiiketicileri rtin  hakkinda egitmek, sOylemlerde bulunmak, tiiketici
bilin¢lendirmek (Taskin ve Sahim, 2007, s.11),

6. Talebin yaratacag fiyat esnekligini en aza indirmek (Atcilar, 2006, s.14)

7. Sadakat etkisi i¢in {irlinii ayrigtirmak.
Bunlar1 markanin kar amacim yiikseltmek ve {iriin veya hizmete karsi bir tutum
gelistirmek i¢in gelistirilmistir. Ortak amaglari, markanin tiiketiciler lizerinden finansal
bir giic kazanmasidir. Sergio Zyman'in dedi gibi: "Reklamin amaci, daha fazla tiiketiciye
ulasabilmek, daha c¢ok para kazanmak ve daha cok iirlinle daha siklikla satmaktir"
(Yildirim, 2010, s.71).
Genel olarak reklamin amaci; tiiketicinin algisinda bir ihtiyaci belirleyerek {iriin veya
hizmet hakkinda bilgilendirmek, mal veya hizmetlerin kullanimin1 yogunlastirmak, mal
veya hizmete karsi talep yaratmak ve tliketicinin aligkanliklarini degistirmek gibi

amaglar1 tagimaktadir.

1.3. Reklamin Tiirleri

Reklam mesajin igerigi bakimindan farkli kategorilere ayrilmaktadir. Cilinkii tirlini ve
hizmeti tanitan reklam; yaraticilik degeri kapsayan, tanitim amagli hedefe ydnelen
reklamlar olmaktadir. Bu sebeple tiiketicinin istek arzularma gére mesajin anlasilabilir
bir sadelikle tiiketiciye sunulmasi reklamin kategoriye ayrilmasinin bir sonucu olmaktadir
(Glimiis, Sungur, ve Bilim, 2014, s.28). Bunlar; reklami yapan agisindan, hedef pazar
acisindan, amag acisindan, agik yapilip yapilmamasi agisindan, tagidigi mesaj agisindan,
kullanilan mesajin dayanagi acisindan, zaman kriterine gore reklamlar, 6deme agisindan

ve cografi agisindan reklamlar olarak kategoriye ayrilmistir.



1.3.1. Reklam Yapanlar A¢isindan Reklamlar
Reklami yapanlar agisindan reklamlar kendi i¢inde ii¢ gruba ayrilmaktadir. Bunlar;
Uretici tarafindan isletme reklami, Araci tarafindan isletme reklami, Hizmet tarafindan

isletme reklamlar1 olmaktadir (Elden, 2009, s.188).

1.3.1.1. Uretici isletme reklamu: Bir markanin satisa yonelik yaptig1 ve satislar artirmak
icin uyguladig stratejik mesajli reklamlardir (Elden, 2009, s.188). Apple, Arcelik, Vestel,

Samsung gibi liretici markalarin sundugu strtejik mesajli reklamlar 6rnek gosterilebilir.

1.3.1.2. Araa tarafindan isletme reklami: Reklam veren isletme, iirettigi iiriinden
ziyade parakande, toptanci gibi toplu satis yapan markalara reklam veren isletmelerden
olusmaktadir (Elden, Ulukdk, ve Yeygel, 2015, s.92). Migros, Carrefoursa, Bauhause,

Ikea ve Evkur gibi parakende markalar1 6rnek gosterilebilir.

1.3.1.3. Hizmet tarafindan isletme reklami: Hizmet sektoriinde faaliyet gosteren
markalardan olugsmaktadir (Yaman, 2014, s.15). Saglik kuruluslari, bankalar, egitim
isletmeleri ve iiniversiteler gibi kuruluslar “hizmet isletme reklamina” girmektedir. Ornek
olarak ise, Istanbul Ticaret Universitenin 2018 Bahar yilinda yiiksek lisans kayitlar1 i¢in
youtube kanalinda "Doniigiime ayak uydurun!" bant reklami hizmet igletme reklamina

ornek gosterilebilmektedir.

1.3.2. Hedef Pazar Acisindan Reklamlar
Hedef pazar agisindan reklamlar, uyguladigi mesaj stratejisine gore degisim
gostermektedir. Bunlar, tiiketicilere yonelik reklamlar ve aracilara yonelik reklamlar

olarak ikiye ayrilmaktadir (Kadakal, 2009, p. 3).

1.3.2.1. Tiiketicilere yonelik reklamlar: Tiiketiciye {rilinle ilgili tim bilgilerini ve
ozelliklerini satis kosullariyla anlatan reklamlardir. Ornek olarak, Bonus Card'n:
“Agustos'ta harca ekimde 6de” reklamu tiiketiciye yonelik reklamlardir (Taskin ve Sahim,

2007, s. 39).

1.3.2.2. Araciya yonelik reklamlar: Hedef kitlesi “arac1” olan yani kurumlara yonelik
reklamlar olmaktadir. Bu tiir reklamlar, hedef kitlesini dagitim kanalinda faaliyet gdsteren

kurumlar ya da toptancilar olmaktadir (Yaman, 2014, s.17).



1.3.3. Amag¢ A¢isindan Reklamlar
Amag acisindan reklamlar iki alt basliga ayrilmaktadir. Bunlar mesajin stratejisine gore;

birincil talep yaratmak, ikincisi ise segici tarafindan talep yaratmaktir.

1.3.3.1 Birincil talep olusturucu reklamlar: Buradaki amac¢ herhangi bir mal veya
hizmete kars1 tiiketicide talep artirmak ya da var olan talebi yiikseltmektir (Kocabas ve
Elden, 1997, s.29). Bu tiir reklamlar pazara yeni siiriilecek olan {iriinler igin

kullanilmaktadir.

1.3.3.2. Segici tarafindan talep yaratan reklamlar: Uriin kategorisine degil markaya
yonelik talep yaratan reklamlardir. Buradaki amag tiiketiyi {iriin nezhinden ¢ok markanin

icerigine dikkat ¢cekmesi ve 6n planda marka imaj1 sunulmaktadir.

1.3.4. A¢cik Yapilip Yapilmasi A¢isindan Reklamlar
Omer Tek'e (1999) gore; acik yapilip yapilmasi acgisindan reklamlar ii¢ gruba
ayrilmaktadir. Bunlar: Acik yapilan reklamlar, gizli yapilan reklamlar ve infomersiyal

reklamlar olarak alt baglikta incelenmistir (Aksin, 2011, s. 22).

1.3.4.1. Acik yapilan reklamlar: Belli bir bedel 6denerek ajans ve medya kuruluslariyla
anlasma yapilan ve mesaj1 net bir sekilde konumlandirilan reklamlardir. Giiniimzde

reklamlarin ¢ogu “agik yapilan reklamlar” olmaktadir (Taskin ve Sahim, 2007, s.44).

1.3.4.2. Gizli yapilan reklamlar: Mesajin dolayli yoldan gizli sunulan reklamlardir.
(Elden, 2009, s.190). Baska bir deyisle iiriin yerlestirme reklamlaridir. Ornegin filmin
icinde liiks giyimli bir adamin Mercedes-Benz kullanmasi bu tarz reklamlara 6rnek
gosterilebilmektedir. Fakat son giinlerde sikca kullanildig1 icin RTUK ’iin 21. maddesinde
"Her tiirlii yayinda gizli reklam kullanimi yazaktir" 6nergesisiyle yasaklanmistir (Elden,

2009, s.190).

1.3.4.3. Infomersiyal (infomercial) reklamlar: Ingilizce'deki “information” ve
“commercials” birlesimlerinden olusan bir kavram olmaktadir. Tiirk¢e agiklamasi tanitici
ozel reklamlardir. Bu reklam tiirii, bilgilendirmeye odakli ve tiikketiciyi markanin icerigine
dogru ¢ekmeye calisan reklamlar olmaktadir (Elden, Ulukdk, ve Yeygel, 2015, s.96).
Buradaki amag; igletmeler tarafindan 30 ila 60 dakika arasinda mal veya hizmet hakkinda

bilgilendirici metinlerle sunum yapilmaktadir.



1.3.5. Tasidig1 Mesaj Acisindan Reklamlar

Mesaj agisindan reklamlar ikiye ayrilmaktadir. Uriin reklamlar1 ve kurumsal reklamlardar.

1.3.5.1. Uriin reklamlari: Markalarin belli bir iiriinii goz 6niinde tutarak talebi artirmak

ve tiikketicide satin alma istegi yaratan reklamlar olmaktadir (Ertung, 2011, s.16).

1.3.5.2. Kurumsal reklamlar: Bir kurum ve sirketlerin ¢ikarlarin1 korumak, reklamin
tanitim amacindan uzak, imaja yonelik yapilan reklamlar olmaktadir. Amag prestij ve
saygin bir statii kazandirarak tiiketicinin dikkatini ¢ekmektir. (Yaman, 2014, s.20). Bu

tarz reklamlar genellikle banka reklamlart olmaktadir.

1.3.6. Kullanilan Mesajin Dayana@ Ac¢isindan Reklamlar

Bu tiir reklamlar duygusal ve olgusal igerikli mesajlar olarak incelenmektedir. Duygusal
icerikli mesajlar; kozmetik ve zayiflatict iriinlerle, ask sevgi ve giizellik temalarin
islendigi reklam tiirleri olmaktadir (Elden, 2009, s.191). Bu tarz reklmalarda duygu
metinler sik¢a kullanilmaktadir. Ornek olarak; "Askin i¢in giizelles, x markali ruj askiniza
giizellik katacaktir". Bu slogan metinleri, tiiketicinin duygularina hitap eden, diirtiilerini
hareketlendiren salt metin mitleri olmaktadir. Buradaki amag, “Hedonik” algis1 yani;
hazci, zevkin en ucunu yasamak, farklilik yaratma diirtiisiinii harekete gecirmege

calisilmaktadir (Okay, 2015, p.3).

Olgusal reklamlar ise, gercege dayanir. Rasyonel bir terimi savunmaktadir. Bir diger
degisle reel (gercek) yasamdan reklama entegre edilir ve tania yani tiiketiciye sikca

basvurulabilir (Elden, 2009, s.192).

1.3.7. Zaman Kriterine Gore Reklamlar

Tiiketiciye aninda satin aldirmay1 veya uzun vadede satin aldirmay1 6zendiren reklamlar,
zaman kriterine gore secilen reklamlar olmaktadir. Bu tarz reklamlar pazara iki ¢esitle
sunulmaktadir. Ilk olarak, aninda satin aldirmaya yonelten, bilgiyi aninda paylasmasini
isteyen reklamlardir. Burada tiiketicinin aklinda soru isareti kalmadan, “iki alana bir
bedava” veya “bu iiriinii alana ikincisi yar1 fiyatina” gibi kampanya stratejileri; hemen
satin aldirmay1 yonelten reklamlar olmaktadir (Blogger, 2016). ikincisi ise uzun vadede
satin aldirmay1 konumlandiran reklamlardir. Bu tarz reklamlar, {irin veya hizmeti uzun
doneme planlayarak tiiketiciye sunulmaktadir. Burada tiiketici arastirma ve
bilgilendirmeye iterek, belli bir bilgiyi ikna ederek tiiketiciyi satin alma davranisina

yoneltilmektedir (Aksin, 2011, s.21).



1.3.8. Odeme Ac¢isindan Reklamlar

Odeme agisindan reklamlar “bireysel” ve “ortaklasa reklamlar” olarak iki gruba ayrilir.

1.3.8.1. Bireysel reklamlar: Reklam maliyeti tek bir isletme tarafindan yapilmaktadir.

Giliniimiizde yapilan reklamlar bireysel reklam tiirleri olmaktadir (Yaman, 2014, s.16).

1.3.8.2. Ortaklasa reklamlar: Reklam maliyetlerini isletmeler tarafindan ortak

paylasilarak yiirtitiilen reklamlardir (Toker, 2017, s.10).

Ornek olarak; Elidor reklaminda; erkekler igin Elidor: “Gillette” tiras bicagim tavsiye
ediyor.” Bu tarz reklamlar iki ortak firma tarafindan ortak bir strateji gelistirerek
tiiketiciyi bir markaya yonlendiren reklamlar olmaktadir. Genellikle tavsiye ve Oneri

climlesiyle sunulmaktadir.

1.3. 9. Cografi Kapsam Ac¢isindan Reklamlar

Cografi agidan reklamlar tice ayrilir; “yerel, ulusal ve uluslararasi” reklamlar olmaktadir.

1.3.9.1. Yerel reklamlar: Belli bir bolgeyi icine alan ve sadece o bolgede faaliyet
gosteren; isletme markalarinda yerel mecralari kullanarak tanitilan reklam tiirleridir
(Yaman, 2016, p. 5). Ormek olarak; Lipton markasi demleme cay iiriiniinii yerel
diistinceyi baz alarak yerel tanitmasi yerel reklamlara bir ornektir. Bu baglamda,
“Rizeliler Lipton ¢ay i¢iyor, ¢iinkii Rizeliler ¢cayin iyisini biliyor” slogani yerel mecralara

sunulmus bir reklam stratejisi olmaktadir.

1.3.9.2. Ulusal reklamlar: Ulusal sinirlari igerisinde faaliyet gosteren markalarin ulusal
cerceveyle tiiketiciye sunulan reklamlardir (Elden, 2009, s.194). Ornek olarak; Osmanli
motiflerini kullanarak Seramik markali mermer iirliniine entegre edilmesi ve tiim ulusal

mecralarda tanitilmasi ulusal reklamlara bir 6rnek olmaktadir.

1.3.9.3. Uluslararasi reklamlar: Global markalarin yani ¢ok uluslu sirketlerin iilkeler
arasi pazar ortami olusturarak tanitilmasi “uluslararasi reklamlar” denilmektedir (Yaman,
2014, 5.20). Ornek olarak Coco-Cola veya Pepsi'nin ramazan aylarinda yaptig1 “ramazan
soflarinin olmazsa olmaz1” reklamlari uluslararasi reklamlara 6rnek gosterilebilmektedir.
Bu sayede uluslararasi bir markanin yani global markalarin; “yerel diisiin yerel davran”
stratejisiyle tiiketicinin dikkatini ¢ekerek “bizim marka” algis1 yaratilmasi bu stratejinin

temel amaci olmaktadir.
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Genel olarak degerlendirildiginde; reklam farkli agilardan ¢esitlilik gosterilebilir. Ciinkii
reklam belli bir kitleye, belli bir algiya ve belli bir mesajin herkes tarafindan
anlasilabilecegi bir tiir olmamaktadir. Belli bir yapis1 vardir fakat hitap ettigi tiiketiciler
alg1 yonilinden farklilik gosterebilmektedir. Bu amag¢ dogrultusunda reklam birkag alt
basliga boliinmiistiir. Reklamin tiirleri bu alt bagliklarindan bir tanesidir. Bu alt bagliklar
reklam1 anlagilabilir ve markayr bir imaj haline getirme amaciyla lieratiire
kazandirilmistir. Dolayisiyla Reklam agisindan reklamlar, hedef pazar acisindan
reklamlar, ama¢ agisindan reklamlar, acik yapilip yapilmamasi agisindan reklamlar,
tasidigr mesaj agisindan reklamlar, kullanilan mesajin dayanagi agisindan reklamlar,
zaman kriterlerine gore reklamlar, 6ddeme agisindan reklamlar, cografi acisindan
reklamlar; reklami sadelestirebilecek ve reklami anlasilir bir hale getirebilecek alt

basliklar olmaktadir.

1.4. Bashica Reklam Mecralari ve Araclar

Markalarn tiiketicinin algisina belli bir strateji konumlandirmasi yaparak, belirlenmis bir
alana bilgi igerikli reklam1 sunmasi ve bu alanin tiiketicilerle i¢ ice olmasimna mecra
denilmektedir. Bu sayede herhangi bir duvarda bir markanin igerik reklami yani satisa
yonelik bir metin sunulmasi ve bunu duvara yapistirarak tiiketiciye ulastirmasi, markanin
acik hava reklam mecrasina bagvurdugu sonucuna ulasilabilmektedir (Tuncel, 2014,
paragraf.1). Markalarin bagvurdugu ve strateji gelistirdigi reklam mecralar ise:
Televizyon, Radyo, Sinema, Gazete, Dis Reklamlar (A¢ik hava - Outdoor reklamlar),
Fuarlar, Dogrudan Postalama, El Ilanlar1, Brosiir, Promosyon, Internet, Diger Reklam

Araglar ve Alternatif Reklam Mecralar1" ad1 altinda siralayabiliriz.

1.4.1. Geleneksel Televizyon ve Sinema Reklamcihig:

Televizyon ve sinema sesle haraketin birlesiminden olusan ve uzaktaki kisinin
gorebilecegi bir elektromanyetik dalgalarla bir kutuya ya da bir beyaz perdeye aktarilan
iletisim kutusu olmaktadir (Tayfur, 2013, s.111). Bu iletisim kutusu 21. ylizyilda
vazgecilmezlerin arasina gecerek, her gecen giin kendin gelistirerek giinlimiize ulagsmistir
(Saygin, 2016, p.4). Televizyon ve sinema giinlimiize ulasana denk bir radyo araciydi.
Radyon ilk yaymn1 1860'larda, tam yayini ise 1920 yaymlamisir. Sonrasinda radyonun
bulusuyla bilim adamlar1 ses dalgalarin goriintiiye aktarabilecek bir elektromanyetik
dalga kesfedilmisti. Bu ilk dalgalanmay1 telgrafc1 Andrew May tarafindan 1873 yilinda

bulunmustur. May 151k dalgalarimi elektrik dalgalarina gevirip, selenium'un kimyasal

11



maddeye direncli oldugunu ispatlamistir. Ardindan Alman bilim adami Paul Nipkow
resmi tarayarak onu harekete doniistlirebilecek bir arac¢ gelistirdir. Aracin ad1 "Doner
disk"tir. Bu aracin ¢aligma mantig1; kenar diske helozonikle yerlestirilen karadelik
kenarl1, kiiciik bir sistemden gecirrerek elektrik 1sinlariyla golgeyle yansitilmasidir. Bu
bulus Lazarre Wailler bilim adamina Onciiliikk olmustur. Nipkow'un gelistirdigi doner
disk'i gelistirerek "mekanik taramayla" 1889 yilinda denemeye sunulmustur. Ardindan
1923 yilinda Amerikali Jenkins 1925 de ingiliz Logie Baird, Nipkow'un "Déner disk"
caligmasini yayini yaparak tarihe adin1 yazdirmislardir. Ardindan gelen bilim adamlari
teknolojiyi takip ederek televizyonu giinlimze ulastirmiglardir. Televizyonun ilk yayim
ise; NBC yayin orgiitii bir kiyidan diger kiytya yayin yaptiklarinda Londra'da verilen bir
goriintli New York caddelerinde izlenmesidir. Yayin tarih ise 1939 Londra da kurulan
Alexandra Palace studyosudur (Aziz, 1981, s. 11-14). Fatak bu yayin sessiz bir goriintiiyle
gosteriliyordu ki amag¢ sesli radyonun goriintiisiinii goriintiiyle eslik etmekti, ama
goriintliyle ses sekanslarin biitiinlesememesi, ve ¢ekilen goriintlerin sesin alinamamasi bu
problemin ¢ikisiydi. Lakin insanlarin bir siire sonra bu hatalar glincelleyerek gelistirmesi
filmle ses ve ardindan miizigin entegre edilmesini kesfetmislerdir. Bu sayede sessiz film
yayin bir siire sonra sinemayla tanisarak sesli ve miizikli sinemaya donmiistiir. Bir stiire
sonra Amerika bunu gelistirerek sinama solunlarinda film olarak sunulmaya baslamistir.
Fakat sinema alaninda ilk yayin yapan iilke Fransa olmustur. Fransiz kardesler Lumiere,
sinamanin babasi olarak tanilir (Radyo- Televizyon, 2011, s.20). Lumiere kardeslerin ilk
sinema kamerasini bulup gosterimi yaymlamasi1 22 Mart 1895°de Paris’te ulusal sanayi
destekleme derneginde yapildi (Ozberk, 2012, p.8). Film 1 dakika kadar siiren sessiz bir
goriintliyle, bir kutunun i¢indeki mercekle arkasindan gegen siirekli resimlerle Oniine
"Obtiirator" ortiici 1s1nlartyla beyaz perdeye yansitildi (Radyo- Televizyon, 2011, s.21).
Ik sesli film ise 1895'lerin sonunda William Dickson tarafindan yapilan The Dickson
Experimental Sound Filmi olmustur. Boylelikle radyonun goriintiiye ihtiyac duymasi
sinemay1 kesfettirmis ve ayni zamanla gelisimler gdstererek goriintii ve ses entegere
edilerek beyaz perdeye tasinmistir (Olker, 2016, p.4). Ilk televizyon yaymmi baslatan
Ingiliz  Alexandra Palace'den sonra AB.D 1939 yilinda ikinci yayi
gerceklestirmiglerdir. New York'ta yapilan fuarlarla ilgili izlenimleri degerlendirmelere
yer verilmistir. Ardindan diinya ticaret finaslar1 yani marka kuruluslari bu bilginin

ulagiminin etkisini gérmiis ve ilk olarak 1941 yillarinda televizyon mecrasinda reklama
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yer verilmistir. Sonrasinda ise reklamlarin gelismesiyle iiclincli yaym yapan ve
reklamlara yer veren iilke Sovyetler Birligi olmustur. ilk olarak 100 kisilik alictyla 30
dakikalik bir siireyle, savas gorselleriyle yayma baslamistir fakat II. Diinya savasinin
getirdigi ¢okiis, yayinlari durdurulmasina sebep olmustur. Bir siire sonra savagin sona
ermesiyle tekrardan yayina baslayarak avrupaya onciiliikk olmus, Almanya ve Fransa’da

siraya girerek televizyon mecrasi tiin diinyada ismini duyurmustur (Aziz, 1981, s.14-15).

Tiirkiye’de ise; 1952-1953 yillarinda Istanbul Teknik Universitesinin yaymn kodlari
olmadan stiidyolar arasinda gerceklestirilmistir. Ilk deneme ise Ankara televizyonu 31
Ocak 1968 yilinda kisa kisa belli saatlerde deneme yaparak yayma girmistir. Ulkede
izlenebilir bir hale doniismesi yani tam anlamiyla yayma girmesi 70'li yillara denk
gelmektedir (Tanridver, 2012, s.11). ilk televizyon reklami ise; "Slate’in haberine gére
ABD’nin iinlii bir saat markasinin 9 saniye siiren reklam filmidir. Ik kez 1 Temmuz 1941
yilinda WNTB’de yayimlandi. Reklam Brooklyn Dodgers ve Philadelphia Phillies
arasinda oynanan bir beyzbol magininda ekrana yansitilmistir. O sirada New York’ta
sadece 4 bin televizyon kutusu bulunmaktadir. Saat markasi olan firma reklami
yayinlatmak i¢in kanala 4 dolar, TV istasyonlarina ise 5 dolar 6demistir" (Sozcii, 2016,
p.1). Tiirkiyede ise; 1972 Mart ayindan TRT Ankara Televizyonu'nda (Agnostik, 2013,
p.2) "Tiirkiye'de ne i¢ilir" sloganiyla meyve suyu markasi “Meysu” reklami ilk reklam
filmi {invanim1 kazanmistir (Ozgubar, 2016, p.2). Sonuc olarak ise; 1950'li yillarda
televizyon diinyada gelismis, radyo yayinciligi geride birakarak kendine yeni bir alan

yaratmistir (Tayfur, 2013, s.111).

Televizyon reklamciligin gelisimi ise; sinemanin evlere taginmasi, her kitleyi bir arada
tutmasi, bilginin andinda paylasilmasi ve gelecege bir kitle alani olusturmasiyla gelisim
saglanmistir. Televizyonun dogasi geregi; televizyon reklamlari, gorsel ve sézel olarak
bir biitiinliik olusturmaktatir. Radyonun gorsel eksikligi televizyonun gelismesinin bir
sonucu olmaktadir. Ciinkii arastirmaya gore insanlar duyduklarindan daha ¢ok
gordiiklerine inandiklari sonucuna ulasilmigtir. Bunun sebebi ise; insanlar gordiikleri
nesneleri daha gercekcei algiliyor ve yorum yaparak olaya dahil olabiliyor. Bu sayede
olaylar gorsel hafizada daha kalict bir etki biraktig1 yani akilda kalic1 oldugu sonucuna
ulagilmistir. Arastirmaya gore; deneklerden birine g6z ve kulaga ayni anda mesaj
iletildiginde; %70'inin g6z, %30'unu kulagin algiladig1 tespitine ulagilmistir (Elden,
Ulukdk, ve Yeygel, 2015, 5.363).
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1.4.1.1. Geleneksel Televizyon ve Reklamciigin Ozellikleri

Hedefin kolayhigi: Televizyon, gazete veya dergi gibi yazili bir metin kutusu
olmamaktadir. Buna nazaran televizyon gorselle her kitleye sesli bir mesaj
verebilmektedir. Televizyonun ilk c¢ikis tarihlerinde insanlarin bir ¢ogu okuma ve
yazmas1 olmadig1 i¢in mesajlar s6zlii anlatimiyla iletilirdi. Bu sebeple televizyon yazili

mesajlar1 seslendirerek her kitleye ulastirabilmektedir (Tayfur, 2013, s.112).

Dogrudan kitleye seslenmesi: "Televizyon dinamik bir reklam medyasidir." Bu sayede
televizyon ulagsmak istedigin iletiyi net bir soru-cevapla iletebilmektedir. Bu sebeple
televizyon reklamciligy; {irlin ya da hizmetin faydalarini en iyi bir sekilde gosterebilecek

en giiclii aragtir (Karagor, 2007, s.42).

Mesaj tasima ve mesaja baghhk: Reklam her gecen giin kisisel ve toplumsal yasam
bigimlerin hayatina yerlesmistir. Insanlar tiiketici kimligini kazanarak; reklamla yatar,
reklamla kalkar, reklamla konusur ve reklamla diisiiniir (Simsek, 2006, s.34). Dolayistyla
iletilen mesajin tagima ve kitlenin mesaja bagli kalmasi bu dongiiniin var olmasindandir.
Kisacasi; mesaj kitleye ulasir, kitle mesaj1 tiiketicilerle paylasir ve mesaj tiiketicide

gerceklik sembolii yaratilarak bir imaj saglanir.

Isletmeyi giiclii gostermesi: Reklam maliyetli bir istir. Maliyet yani ugrasli olan bir

reklam filmi tiiketicide imaj yaratmaktadir (Tayfur, 2013, s.112).

Cabukluk: Reklamlarin hazirlanma asamalar1 vardir. Bu asamalarin gerceklesmesi ve
uygulanmast biiylik bir zaman alir. Bu sebeple mesajin ulasmasi agisindan televizyon

reklamlar1 yavas oldugu gézlenmektedir (Tayfur, 2013, s.112).

Mesajin kalicih ve etkisi: Isletmeler rekabet ortaminda iiriiniin hatirlanmasinda biiyiik
bir rol oynamaktadir (Akbulut ve Balkas, 2006, s. 64). Bu yiizden marka rekabet
ortaminda diger markalardan ayristiracak 6zelligini gostererek reklama sunar. Bu 6zelligi
kalic1 ve etki birakmak i¢in, belli araliklarla hedef pazarina sunulur. Boylelikle mesaj hem

kaliciligini korur hemde imaj etkisini yaratir.

Maliyet hesaplamasi: Ulasilan kitle agisindan; reklam yapimi maliyeti yiiksektir.
Reklam filmin ne kadar para harcanacagi reklamin amaciyla hesaplanir. Amaci ne kadar

yiiksek ve genis kitleyse maliyet bir o kadar da artacaktir (Tayfur, 2013, s.112).
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1.4.1.2. Televizyon Reklamlarin Giiclii Yonleri

Televizyon yayin siirecine girdiginde her kesime hitap etme olanagi vardir (Babacan,

2015, s.98). Bu sayede televizyon reklamlarin tiiketiciye sunulmasmin gii¢lii yanlari

olmaktadir. Bunlar;

Televizyon her kesime hitap ettigi i¢in giiclii bir stratejiyle her kesimi ikna
edebilmektedir (Taskin ve Sahim, 2007, s.140)

Televizyon reklamlar1 belli bir zaman iginde tekrarlanarak tiiketicide "hafizada
sabitleme" etkisi yaratabilmektedir.

Televizyon reklamlari biitgeli ve tasarim 6n planda oldugu i¢in tiiketicide imaj
olusturabilmektedir.

Séylemekle ikna etmek zordur (Taskin ve Sahim, 2007, s.140) Fakat televizyon
reklamlar1 gorselle hem hafizaya hemde istisel ikna etmektedir.

Televizyon tanitim reklamlari; tanitilan tirliniin tiikketiciyi nasil kullanacagini ve
neler yapabilecegini rahat bir sekilde gosterebilmektedir.

Televizyon reklamlari bir mesaj igerdigi i¢in tiiketicide giiclii bir bilgiye
ulagabilmektedir ve bu sekilde tiiketiciler ihtiyaclarini mesaja gore karsilayabilir.
Televizyon reklamlar1 goriintii soleniyle, ses efekleriyle, renkleriyle ve iyi
kurgulanmis olay orgiisiiyle markay1 veya tiriinii "liiks" algisiyla sunabilir.

Basili ilanlar veya radyo tiiketiciye mesaj sunarken hayal kurmalar1 istenilir
(Tayfur, 2013, s.113), fakat televizyon reklamlar tiiketiciye mesaji sunarken
hayala bagvurmaz ¢iinkii zaten ona hayalini simgelerle canlandirir.

Televizyon reklamlarinda dogrudan pazarlama spotlarina gecerek telefonla veya
mesajla {irlin siparisleri alinabilir (Tayfur, 2013, s.113).

Televizyon reklamlarinda giiclii imaj saglanabilir. Markanin kullandig: iinlii
karakterlerle veya liikks mekanlarla; o yasantinin havasini veya bigimlerini
gosterek marka imaj yaratilabilir (Elden, Ulukdk, ve Yeygel, 2015, s.365).
Televizyon ulusal ve uluslararasi yayin avantaji saglamaktadir. Bu marka igin

altarnetif bir mesaj aktarimidir. Ciinkii bir ¢ok ulusa vaatlerini sunabilir.

1.4.1.3. Televizyon Reklamlarimin Zayif Yonleri

Televizyon reklamciligin giiclii yonleri kadar zayif yonleride vardir. Ciinkii televizyon

reklamcilig1 geleneksel ve dijital mecralarin arasinda en maliyetli mecra olmasidir.
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e Televizyon reklamlarinin en 6nemli zayif yonii; reklamin belli bir siire sonra
degistirme zorunlulugun olmasidir. Ciinkii ayn1 reklami tekrardan tiiketiciye
tanitirsan, tiiketicinin algisinda sikict ve ilk izlediginde gosterdigi tepkiyi
gostermiyecektir(Elden, Ulukok, ve Yeygel, 2015, s.366).

e Eger marka yanlis bir strateji uygularsa yani yapilan plan dogru olmazsa, marka
finansina ciddi bir malliyet kaybi yasatabilir (Tayfur, 2013, s.114).

e Marka, televizyon reklamlarinda reklaminin siirekliligini ve tekrar1 saglayamazsa
marka veya {lirlin bir siire sonra unutulur. Bu televizyon reklamciligin zayif
yoniidiir. Bu sebeple marka veya {iriin hafizada kalabilmesi i¢in reklami belli
araliklarla gostermelidir.

e Televizyon reklamcilifin zaman st vardir. Etkiyi yaratabilmen i¢in uygun
zaman diliminde mesajin1 sunabilirsin. Dolayisiyla televizyon reklamlarinda
birden fazla mesaj icerigi sunulmaz (Tayfur, 2013, s.114).

e Televizyon kutusu gercek renkleri, boyutu ve ¢Oziiniirliigli gostermez. Her
televizyon kalitesine gore farklidir. Bu sebeple ambalajinda tanitilan {irtin gergek
rengini ve boyutunu yansitmaz. Bu televizyon reklamin zayif yoniidiir. Cilinkii
iiriin; renk ve gercek boyutunu gdstermiyorsa tiiketicide yanlis algi sapmasi

yaratabilir (Tayfur, 2013, s.114).

Genel olarak televizyon reklameciligi, markalarin sozlii veya gorsele dayali vaat
reklamlarin1 bir mecrada birlestirerek tiiketiciye bir medya kanaliyla sunulmasidir. Bu
sayede bir marka bir televizyon reklamiyla bir cok hedef kitleye mesajini ulastirabilir ve
geri donilisiim saglayabilir. Dolayisiyla tiiketicilerin %70 gordiigiine inanmasi, mesajin
hizli ulagsmas1 ve birden fazla kitleye ulagsmasi; televizyon reklameciligi markalar i¢in en
onemli mecra kanali oldugu sonucuna ulagilmistir. Televizyon reklamcili§in en biiyiik
dezavantaji ise, maliyetli bir is olmasidir. Eger yapilan medya planlamasi ve gelistirilecek
mesaj stratejisi dogru bir zamanda ve dogru yerde yapilirsa marka giiglii bir imaj ve
sadakat etkisi yaratabilir. Fakat yanlis bir strateji gelistirilirse ve yanlis planlanirsa bu

maliyet acisindan markaya zarar verecektir.

1.5. Geleneksel Radyo Reklamcihig:
Radyo s6zciigii, "Latince radius (1s1nlama) ve Yunanca fone (ses) sdzcliklerinin bir araya
gelmesinden olusan "Radyofoni" sozciigiiniin kisaltilmis bigimi olmaktadir" (Kasim,

2009, s.118). Bu sozciigiin olusumunu saglayan bilim insani ise; Guglielmo Marconi'dir.
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Marconi 12 Aralik 1906'da elektromanyatik dalgalar1 alici ve verici arasinda iletmeyi
basarmis, ardindan bu dalgalanmay1 gelistirerek Atlantik 6tesine gecirmis ve bir gemiden
karaya iletimiyle diinyaya baglantisiz radyoyu sunmustur (Akalin, 2011, s.9). Bu sayede
Marcon basaris1 "radyonun babasi" olarak tarihe adin1 yazdirmistir. Fakat sesin parazitligi
ve net olmamasi Fransiz Lee de Forest'in dikkatini ¢ekerek; bosluk tiipli (vacuum tube)
teknolojisini gelistirmistir. Forest sayesinde radyo alic1 frekanslar1 daha net ve kesintisiz
olmus ve 1907 yilinda anlasilabilir radyo yayimini baglatmistir (Gazetecilik, 2011, s.5).
Televizyondan 6nce bulunan radyo diinyada biiyiik ilgi gérmiistiir. Bunu da telefon ve
telgrafa bor¢ludur. Ciinkii telefon ve telgrafin yenilik ihityac1 radyoyu bir ihtiya¢ haline
getirmistir (Diinyanm Ilkleri, 2010, paragraf.4). Bu baglamda 1922'de ilk 6zel radyo
verici istasyonu kurulmus ve ilk radyo reklami 1924'1i yilinda baslamistir. Bu alicilar pille
calisan radyo ileti alicilar1 olmaktadir ve seri olarak {iretilmesi 1930larda
gerceklestirilmistir. 11k olarak 1935'te “AM” (genlik modiilasyonlu) radyolar1 kullanilds.
1935'te Edwin H. Armstrong uzun siiren denemelerden sonra genis bantli frekans
modiilasyonunu (FM) gegilerek radyoy mecrasi giiniimiize ulastirilmistir (Radyocuyuz,
2016, paragraf.6). Tiirkiye ’de ise radyo stiidyosu ilk kez Istanbul’da 1927 yilinda
kurulmus ve ilk canli yaymina 1933 yilinda bir futbol karsilagmasinda yayimlanmistir

(Diinyanin ilkleri, 2010, p.6).

Radyo bir kitle iletigsim araci oldugu i¢in, reklam olma 6zelligini de tagimaktadir. Radyo
giinlimze evrimleserek, kendini yenileyerek gliniimiize ulagmistir. Genel anlamda radyo;
elektromanyetik dalgalarin (Hertz) enerji araciyla; sz ve miizigin sinyal olarak bir
iletisim frekansina dontisiip alicilar tarafindan radyo aracina aktarilmasina denilmektedir

(Tayfur, 2013, 5.149).

Radyo reklamciligin 6nemi ise; insanlarin radyo kutusunun karsisina gecerek konusan
spikeri veya sunulan sarkilart biiylik bir merakla dinlemeleri, bir siire sonra diinyaya
seslenmesi ve basinda bekleyen bir kitle olusturmasi, marka dikatini ¢ekerek bir reklam
mecrasina donlismiistiir. Ciinkli insan sesinin giicii, etkin bir sekilde kullanildiginda

gorsele ihtiya¢ duyulmadan insanlari ikna edilebilmektedir (Babacan, 2015, s.101).

Radyo reklam yaymlar1 dort tiire ayrilir. Reklam ve kamu ilami: Spiker tarafindan
okunan reklamlar. Miizikli ve Dramatik yapil reklamlar: i¢inde dramatik 6gelerin

bulunduran miizikalli ve reklam ajanslari tarafindan planlanmaktadir. Proglamh
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Reklamlar: Reklam ajanslar1 veya marka kuruluslarin tarafindan diizenlendigi; egitici,
bilgilendirici ve eglendirici proglamlarin i¢cinde yayimlanan radyo reklam tiirleridir. Ozel
Tamtic1 Reklam Programlar ise: Radyo yaymnin basinda ya da sonunda bir iiriiniin
veya hizmetin tanitimilmasi ve periyodik olarak radyodan dinleyicilere sunulmasidir

(Babacan, 2015, s.101).

1.5.1. Radyo Reklamciligin Giiclii Yonleri

Reklam mecrasina doniisen radyonun birden fazla giiclii yonleri vardir. Clinkii radyo bir
zihin tiyatrosudur. Oyunu sahneleyen spiker ve dinleyicilere hayal kurmalarini isteyen bir
mecra olmaktadir. Dinleyicilerin algilarma seslenerek dikkatlerini ¢ekmektedir.
Radyodaki ses efeklerin ve miiziklerin yapilmasinin amagi ise bu dikkatin konuya
cekilmesiyle alakalidir. Boylelikle reklami gercek kilacak ses, efek ve miizik marka i¢in
onemlidir. Radyo reklamciligin bir diger giiclii yani ise her kitleye ulasmasidir (Elden,

Ulukdk, ve Yeygel, 2015, s.352).

e Radyo dinleyicileri herhangi bir eylem sirasinda radyoyu rahat bir sekilde
dinleyebilir. Ciinkii radyo kulaga hitap ettigi i¢in dinleyici herhangi bir eylemi
gerceklestirme ozgiilliigiine sahiptir. Ornek olarak; ev hanimu iitii isi yapiyorsa
radyo o is i¢in engel degildir. Dinleyici olan ev hanimi igini bozmadan sadece
kulagin1 vererek isine devam edebilmektedir. Dolayisiyla radyo reklam mesajini
rahat bir sekilde verebilmektedir.

e Radyo televizyon gibi gorsel bir sunus sergilemez ve bu radyo icin zayif yonil
olmaktadir. Fakat radyo kuruluslar1 gorsele ihtiya¢ duyulmadan yapilan tanitici
reklam1 ses efektleriyle ve kulaga dogru miizikle dinletirse, dinleyicinin ilgisini
cekerek etkilesimli bir ortam yaratabilmektedir (Elden, 2009, s.220).

e Radyo mecras1 diigiik biitceyle yapilan, televizyon mecrasina gore daha az
maliyetle dinleyiciye satis metni sunan bir mecra kanali olmaktadir. Sadece gii¢li,
diksiyonu iyi bir okuyucuyla, hayali canlandirabilecek ses efektiyle ve miizikle
iirlinii tanitabilir. Bu sayede az bir maliyetle bir ¢ok kitleye ulasabilmektedir.

e 2017 verilerine gore radyolar: En ¢ok %29 farkla 6glen (12:00, 14:59) dinlenir.
Ardindan %18 sabah (7:00, 9:59), %16 erken 6glen (10:00, 11:59), %15'le aksam
istii (15:00, 16:59), %11 aksam (17:00, 19:59) arasi, gece yakin %5 (20:00,
21:59), % 4 gece (22:00, 23:59) ve gecenin devaminda 7'ye kadar %3'le insanlar
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radyo dinler (Caglar, 2017, p.2). Bu sebeple reklam radyosunun gii¢lii oldugu

vakitler 7:00 ve 17:00 aras1 saatlerdir.

1.5.2. Radyo Reklamciligin Zayif Yonleri

Radyo reklamciligin en 6nemli zay1f yonii, goriintiiniin olmamasidir. Radyo ses efektleri,
miizik ve insan sesiyle dinleyiciye ulasmaktadir. Dolayisiyla bir marka radyoda satig
mesajini sundugunda gorsele bagvurmadan tliketicilere ses efektleri ve miizikle

yaklagmaktadir ve bu satis mesajint olumsuz etkilemektedir.

e Bir diger zayif yoni ise; dliinyanin her yerinde baz istasyonu yoktur. Bu sebeple
alicilarin olmadig1 yerlere veya dagli yamaclara radyo; bozuk, cizirtili ve
giiriiltiilii ses vermektedir. Dolayistyla merkezden uzaklasan dinleyiciler
yaymlanan miizigin veya reklam sozlerin anlasilamayacagi i¢in radyo
reklamciligin 6nemli bir zay1if yonii olmaktadir (Karagor, 2007, s.50).

e Radyo'da ki reklamlar kisa siireli tanitilan reklamlardir. Bu sebeple mesajin kisa
stirede verilmesi ve siirekli radyo reklamlarin yayinlanmasi, bir silire sonra
dinleyicinin algisini yorarak algi sapmasi yasatabilecektir (Elden, 2009, s.222).

e Son olarak ise; tiikketicilerin 6n planlarin arasinda olan televizyon mecrasi, radyo
mecrasimin prestijini ve degerini kaybettirmistir. Bu yiizden reklam vermek
isteyen markalarin stratejilerinde radyo reklamcilig ikinci veya tiglincii plana

distirilmustr.

1.6. Geleneksel Gazete ve Dergi Reklamcihig:

Gazete, gegmis bir olay1 bilgili kisiler tarafindan yorumlanarak her kesime olayla ilgili
haber sunan bir yazili mecra tiiriidiir. Bagka bir degisle, televizyon ve radyonun yazili
metin dokiimii olmaktadir. Gazetenin yayinciliglr ise, matbaanin uzak doguda
bulunmasiyla baslamis fakat gelismesi ve basilmasi 14401 yillara dayanmaktadir.
Avrupa da ise ilk baski teknolojisini “Gutenberg” zamanina kadar uzandigi bilinmektedir
(Goneng, t.y. , s.166). Diinya genelinde yani diizenli olarak basilmasi ve dagitilmasi
1450'li yillarda baslamis ve Ingiltere, Fransa, Almanya ve Osmanli bu yazili haber
kagidin1 benimseyerek kendi iilkerinde gelistirmistir. Bu baglamda, haberler hizli bir
sekilde her kesime ulagarak insanlarin dikkatini ¢gekmis 17. yy ve 19. yy siirekli gazete

yayini yaparak "haber yayma" {invanini kazanmistir (Gtiz, 2000, s. 41).
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Ik gazete reklamu ise; 1525'te Almanya da dagitilan ilag markasminin gazete sayfalarina
kendi markasmin logosunu ve vaatlerini gazete ilanlarina basarak okuyucu kitlesine
ulasmistir. Almanya'nin ilag markasinin basarisindan sonra 17. yiizyilda Ingiltere'nin
dikkatini ¢ekerek gazete reklamciligini gelistirmis ve bu sayede diinyada gazete
reklamciligin yayilmasina bir etki yaratmistir. Ulkemizde ise 19. yiizyilda; satilik ev, arsa

ve kitap satis ilanlariyla baglamistir (Elden, 2009, s.232-239).

Dergi yayinciliginda ise; diisiik maliyet imkaniyla gazatenin gelismesi ve diinyada Posta
Devrimi yasanmasi dergi yayincili§in gelismesine temel hazirlamistir. Sonrasinda dergi
yayinciligin gelismesi ve yarattigi etki Tiirkiye’nin dikkatini cekerek 1840'1 yillarda Tiirk
gazete okurlarina sunulmustur (Elden, 2009, s.232-239).

Glinlimiizde gazete ve dergi anlayisi ise; gazete olaylart dogru bir seklide, okurlarina
tarafsiz bir gozle anlatmaktadir. Dergiler ise bilimsel arastirmalara meraki olan veya
moday1 rekli sayfalarla takip etmeye calisan okur-yazar kitlesinden olusmaktadir. Bu
baglamda gazete olaylari tarafsiz bir sekilde insanlara haber verirken, dergi insanlara
bilimsel bir aragtirma konusuyla ilgili aylik veya yillik bilgi vermektedir (Tayfur, 2013,
s.160-161).

1.6.1 Gazete ve Dergi Reklamciligin Giiglii Yonleri

Gazete ve dergi reklamlarmin en giiglii oldugu yonleri, reklam verenin hedef kitlesinin
kim oldugunu bilmesi ve reklam mesajin direkt olarak sunabilme olanigin olmasidir.
Ornek olarak; gazete veya dergi spor sayfasinda; “erkekler icin hassas trag bigag1” reklami
erkek okuyucu kitlesine kolayca ulasilabilmektedir. Clinkii o sayfa erkeklerin sik¢a goz
gezdirdigi spor sayfasidir ki genellikle de dergi ve gazete reklamlari bu tercihi géz ontinde

bulundurarak reklam stretejisi gelistirir (Elden, 2009, s.237). Digerleri ise;

e Gazete reklamlari; reklamin dikkatini cekmek i¢in gazete sayfasina biiylik veya
orta biiyilik afisi basarak okuyucunun dikkatini reklam afisine ¢ekebilmektedir.
Bu okuyucunun dikkatini ¢ekerek markay1 algisinda konumlandirabilecektir
(Elden, 2009, 5.237).

e Dergi reklamlarinda ise; dergi takipgisi goniillii okur oldugu i¢in reklam
gorsellerini sanki derginin igerigimis gibi okumaya devam ederek reklamdan
rahatsiz olmayacaktir. Bu markanin vermek istedigi mesaj1 tiiketici hi¢ dikkatini

dagitmadan iirline odaklayabilecektir (Elden, Ulukdk, ve Yeygel, 2015, 5.399).

20



Gazete reklamlari; diger reklam mecralarindan daha genis bilgi edilme medyasi
olmaktadir. Clinkii gazete okuyucusu bir gazete aldiginda evdeki kisiler gazateyi
"okur devamliliyla" yiiriitebilir veya is yerine gelen gazete bir ¢ok kisinin elinde
dolasarak "okur devamligini" genisletebilir. Dolayisiyla birden fazla kisiye
ulasan gazete; biiyiik resimlerle, sloganlarla ve dikkat ¢eken yazi sekilleriyle bir
cok okura reklamin amacina ulastirabilecektir (Tayfur, 2013, s.157).

Dergi reklamlarinda, dergi mecrasinin hedef kitlesi bellidir. Bu sayede dergi
mecrasi reklam veren ajanslara istatistiksel bilgi verebilmektedir. Bu baglamda
dergi, reklam vermek isteyen markalara dergi okuyucular1 hakkinda demografik
bilgilerini paylasarak dogrusal stratejik konumlandirma sunabilmektedir. Bu
konumlandirma stratejisi reklam veren markalar icin biiyiikk bir avantaj
saglamaktadir (Tayfur, 2013, s.157).

Gazete ve dergi reklamlarinin ortak avantaji ise; kupon satiglaridir. Ciinki
kuponlar; iirlinii sattirmak ve tesvik ettirici bir 6zellige sahip olmaktadir.

Gazete ve dergi reklamlarinda televizyon ve radyo reklamlar1 gibi siire
sinirlamas1  yoktur. Marka veya {riin hakkinda bolca bilgi igerigi
olusturabilmektedir (Tayfur, 2013, s.157).

Gazete ve dergi reklamlar televizyon ve radyo mecralarina gore daha maliyetsiz
bir mecra kanali olmaktadir. Bu sayede markalar gazete ve dergi mecralarinda

sikca reklama bagvurabilmektedir (Tayfur, 2013, s.157).

1.6.2. Gazete ve Dergi Reklamcihigin Zayif Yonleri

Gazete ve dergi reklamciligin en zayif yonii ise; baskida, ulasimda ve vitrinde

dogabilecek aksamalar olmaktadir. Bu yiizden yanlis basilmis; renk, metin gibi hatalar

gazete ve dergi reklamciligin en zayif yoniidiir. Cilinkii reklam veren; kagidi, metni, rengi,

zamani ve kitlesi mesaj stratejisine gore planlamaktadir. Buradan dogan hatalar ise

reklam1 olumsuz yonde etkilemektedir (Tayfur, 2013, s.158).

Gazete reklamciligin ikinci zayif yonii ise; duygu, arzu ve ses gibi diirtiileri
harekete gecirememesidir. Bu da reklam vereni kisitlamaktadir. Sadece baski
tizerinde dikkat cekici sloganlarla kitleye mesaj verebilmektedir (Tayfur, 2013,
s.158).
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e Dergi reklamciligin zayif yonii ise; sayfalarin igerigindeki reklam yogunlugudur.
Bu sayede markanin istenilen mesaj1 tiiketiciye ulastirmadan once diger reklam
metinlerine maruz kalmasi, algisindaki sadeligi bozmaktadir. Ciinkii tiiketici
birden fazla reklam metinleriyle karsilastiginda, bir siire sonra icerikler rahatsiz
etmeye baslayacak ve basili reklamlari okumadan gegmesine sebebiyet verecektir
(Karacor, 2007, s.50).

e Gazetenin zayif yonii ise; bir gazete sirketin yetersiz renk ve diigiik kagit kalitesi
kullanmasidir. Eger gazete kaliteli renk ve kagit kullanmazsa, markanin sundugu
reklam afigi gercek rengi ve dikkat ¢ekici unsurlari yansitamayabilir. Bu da
markalar i¢in dezavantaja doniisebilmektedir (Tayfur, 2013, s.158).

e Dergi reklamciligin bir diger zayif yonii ise; gazetelere nazaran maliyetli bir
yazili mecradir. Gazete gibi giinliik degil aylik ya da yilliktir. Fakat sundugu kagit
kalitesi ve rengi, dergi reklamciliginin maliyeti artirmaktadir.

e Gazete ve dergiyi zayif kilan ortak sey ise; okuyucularin kisitl okumalaridir. Bir
tiiketici gazete ve dergiyi ortalama 20 dakika siireyle goz gezdirmektedir. Bu siire
zarfinda ¢ogu tiiketici gazete ve dergide yayinlanan haber veya dergi icerigine
bakmaktadir. Burada yayinlanan reklam gorselleri 20 dakika icersinde tiiketiciyi
etkilemesi gerekmektedir. Bu yiizden algisini reklama yonlendiremiyen okuyucu,
gazete ve dergilerdeki reklamlar1 benimseyemedikleri sonucuna ulasilmistir

(Karacor, 2007, s.45).

Genel olarak gazete ve dergi reklamcilig; ihtiyaglarin gereksiniminden dogmus yazili
mecra tlirleridir. Gazete ve derginin biiyiik bir kitleye ulagsmasi reklam veren markalar
icin giiclii bir yonii olmaktadir. Kisacasi, Gazete reklamlarin igeriginde iiriinle ilgili bilgi
olusturmasi, maliyetsiz, okuyucularin aktif olmasi, okur devamliginin siirdiiriilmesi ve
biiyiik boyutlarla tiikketicinmin goziine hitap etmesi gazete ve dergi reklamciligin en giiglii
yonleri olmaktadir. Dergi reklamciligin ise; belli ve sabit bir kitleyi yakalamasi, alinan
haftalik-aylik-y1llik dergiyi tekrar ve tekrardan okunabilmesi/saklanabilmesi, taginabilme
ozelligi olmas1 (kuafor, bekleme salonlari) ve sayfalarin kalite, dikkat ¢ekici olmasi dergi
reklamciligin giiclii yonleridir. Bu sebeple gazete ve dergi reklamciligin reklam veren
marka veya ajanslar bu giiclii yonleri géz 6niinde bulundurarak gazete ve dergiyi reklam

mecra haline doniistiirmiislerdir.
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1.7. Geleneksel Acik Hava-Outdor Reklamciligi

Acik hava reklamciligi, markalarin ilgisiz tiiketiciyi yayin mecrasinda ya da yazil
medyada yakalayamadigini a¢ik havada; sokak aralari, cadde, mahalle, alt gecit, terminal,
istasyon ve sehirlerarasi otoyollarda markanin iletmek istedigi mesajlarin1 yani

vaatlerinin bu mecra kanallariyla sunabilmesidir (Tayfur, 2013s. 166).

Baska bir deyisle acik hava reklamciligy; tiiketiciyi rahatsiz etmeden, goz-bakis acisina
girerek algiya mesaj icerigi ileten bir mecra kanalidir. Bu tiir reklamlar kapali mekanlarin
disinda kalan, sabit ya da haraketli reklam tiirii olarak da tanimlanmaktadir (Taskin ve
Sahim, 2007, s.147). Markalar acik hava reklamciligina sik¢a basvurmaktadir. Bu sayede
markalarin isteklerine gore tiiketicinin algisina mesaj1 iletebilmesi, agik hava

reklameciligini birden fazla tiirlere ayrilmasina sebep olmustur. Bunlar;

e Afiglere baski, 151kl1 ve 151ksiz tabelalar

e Billboardlar

e Stadyum Reklamlari

e Mobil reklamlar1

e Eskavizyon reklamlari

e Fantezi reklamlar1

e Duvara giydirmeli

e (Cat1 ve cepheye giydirmeli

e Durak, iskele, istasyon vb. mekanlara giydirmeli tiirlerdir (Tayfur, 2013, s.169).
Tiirkiye'de yeni gelisen acik hava reklamcilig1 1985 yilinda Ankara'da baglatilan 200x350
cm standart boyutlartyla piyasaya sunulmustur (Tayfur, 2013, 149). Diinya tarihinde ilk
ne zaman kullanildig1 kesin bilinmemektedir. Fakat "The Electrician derginin 31 Aralik
1881 arastirmasinda Willing’s Electric Signs sirketinin ilanina goére; 1890 yilinda New
York’taki Miner’s Tiyatrosu, adini 1gikli harflerle, 1891 yilinda Bovril sirketine ait bir
sloganla; "Evinizi, okyanus meltemlerinin yaladigi Long Island’dan alin" yazisiyla ilk
tabela reklami olarak gegmektedir. 1906 yilina gelindiginde ise, Manhattan’da 3 bini
askin 151kl1 reklam sokaklarin her yerinde 1sildiyordu" yazisi bulunmaktadir (Ilk Kim
Buldu, 2010, p.1). Bu acik hava mecrasi icin biiyiik bir gelisim onciiliigii olmaktadir.
Ciinkii klasik acgik hava, billboard reklamlar: ile biiyiik boyutlarla goriilme olasiligi
yiikseltiyordu fakat havanin kararmastyla yazilarin netligi ve gorselin dikkat ¢ekmemesi
billboard tabelalarmi olumsuz etkilemektedir. Bu sebeple ac¢ik hava mecrasinin

teknolojiyi takip ederek kendisini gelistirmesi; yayimnlanan reklamin goriilme olasiliginin
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yiikselmesiyle dogru bir teknoloji bulusu olmaktadir. Acik hava reklamciligin genel
amaci; hareketli ya da sabit olan reklamlar, tiiketicileri sasirtarak markanin iletmek
istedigi mesaj1 goze carptirarak birden fazla kez tanitilmasidir. Bu sebeple maliyeti diisiik
olmasi; yayin ve yazili medya mecralarindan sonra tercih edilen ii¢lincii reklam mecra

kanali olmaktadir (Reklam.com.tr, 2010, p. 2).

1.7.1. Acik Hava Reklamcihigin Giiclii Yonleri

Dis hava reklamciligi diger yazili ve gorsel mecralardan daha maliyetsiz bir mecra
tirtidiir. Bu baglamda bir marka iiriin tanitimi i¢in yan yana panolara reklam vererek uzun
stireligine reklamini tanitabilmesi, markanin iletmek istedigi gorsel solen veya dikkat

cekici icerigi insanlarin gérme olasiligini artirabilmektedir (Tayfur, 2013, s.168).

1.7.2. Agik Hava Reklamciligin Zayif Yonleri

Acik hava reklamlarmin en énemli zayif yonii; markalarin tiiketicilere sunmak istedigi
mesaj ayritili bir sekilde konumlandirilamaz. Bu baglamda acik hava reklamciliinda
billboard, cephe giydirme veya 1sikli tabelalar markanin net bir sekilde en az kelimelerle
tilketiciye sunulmaktadir. Kisacas1 acik hava reklamlar1 anlagilir ve sade olmak
zorundadir. Dolayistyla agik hava reklamciligin en zayif yond, tiiketiciyiye detayl bilgi
verememesi, sadece dikkat ¢eken sloganlarla ve gorsel efeklerle tiiketicinin dikkatini
cekmesi olmaktadir (Yaman F. , 2014, s.57). Bir diger zay1f yonii ise; giin gegtikce hava
kosullarindan dolay1 yipranan afis reklamlaridir. Tklim kosullaria gore afis reklamlari

zaman gectikce yipranir ve anlasilmaz hale doniismektedir.

1.8. Geleneksel Dogrudan Postalama Reklamciligi

Reklam veren markalarin, icerik mesajin1 6nceden planlamis ve hedef kitlesine; foy,
katalog mektup, posta karti, fiyat listesi, brosiir gibi posta yoluyla ulastiran reklam tiirleri
olmaktadir (Elden, Ulukdk, ve Yeygel, 2015, s.420). Dogrudan postalama ise; potansiyel
tiiketicilerin marka sirketleriyle dogrudan iletisim halinde olup; sorular1 cevaplayan etkin
bir pazarlama mecrasidir. Birden fazla kisiye ulasip aktif bir pazar ortami olusturarak,

cok hizli bir sekilde iiretilip dagitilabilmektedir (Tayfur, 2013, s.179).

1.8.1. Dogrudan Postalamanin Giiclii Yonleri
Dogrudan postalamanin giicli yonii, maliyetsiz ve ekonomik bir reklam mecrasi
olmasidir. Ozellikle maliyeti diisiik olan brosiir ve el ilanlariyla hedef kitleye diisiik

biit¢eyle ulasilabilir. Dogrudan postalama sayesinde reklam veren markalarin, tiiketiciyle
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yakin bir iletisim halinde girmesine ve reklam veren marka sirketlerine dogrudan
iletisime ge¢cmeye olanak saglamaktadir. Bu tiiketiciyi olumlu yonde etkilemektedir.
Dolayistyla reklam veren marka, hedef kitlesine dogru bir mesajla; net, diirlist ve
sadelikle tiiketicinin karsisina ¢ikarak hedeflenen kitleye, marka i¢in faydali bir doniisiim
saglayabilecektir. Bunun i¢in dogrudan postalama araglarinda net, diirlist ve sadelikle

mesaj icerigi bakimindan 6nemlidir (Elden, Ulukdk, ve Yeygel, 2015, s.421).

1.8.2. Dogrudan Postalamanin Zayif Yonleri

Dogrudan postalamanin en belirgin zayif yonii; kisi basina diisen maliyetlerin bazi
durumlarda yiiksek olmasi ve reklam veren markalarin génderdigi bilgi igerikli mesajin
tilkketiciye ulasamamasidir (Tayfur, 2013, s.180). Bu baglamda dogrudan postalamada
(mektup, kitap¢ik, brosiir, katolog, el ilanlar1 vb.) hedef kitleye direkt olarak mesajin
icerigi sunulmaktadir (Elden, Ulukdk, ve Yeygel, 2015, s.422).

1.9. Geleneksel Fuar - El flami - Brosiir ve Katalog Reklamcihg1

Fuarlar, marka kuruluslar1 veya altinda olusan orgiit sirketlerin; {iriin veya hizmetlerinin
ziyaretcilere sunduklart alict ve saticiyr bir araya getirdigi kapali pazar etkinligidir.
Fuarlar uluslararasi ve ulusal niteligi tasimaktadir. Buradaki amag, bir mal veya hizmetin
diger bir {ilkede tanitilmasidir. Burada profesyonel kisiler, mal veya iiriinlin 6zelliklerini
ilgili kisilere bilgilendirilmektedir. Fuarlar yap1 acisindan ikiye ayrilir. Birincisi ihtisas

fuarlari, digeri ise genel fuarlardir (Tayfur, 2013, s.177).

o Thtisas fuarlar: Belli bir iiriinii veya hizmetin grubunu sergileyen fuar tiirleridir.
Ornegin: Istanbul’daki mobilyacilar fuar1 ihtisas fuarina bir Srnektir.
¢ Genel fuarlar: Birden fazla iiriin kategorilerini bir araya getiren sergi fuarlaridir.

Ornegin: Istanbul’da diizenlenen makine, mobilya, bahge fuarlari.

El ilanlari: Yerel ortamlarda faaliyet gdsteren, kampanya doneminde yerel halka bir
kagit aracigiyla bilgiler sunan basili mecra tiiriidiir. En ¢ok kampanya donemlerinde
kullanilmaktadir. Isletmenin kampanyayla ilgili vaatlerini veya agiklayici bilgilerini

sunmaktadir (Tayfur, 2013, s.181).

Brosiirler: Uriin ya da hizmet hakkinda tiiketiciye genis kapsamli bilgi vermek icin
kullanilmaktadir. Kulanilan kagit ve renklerden &tiirii maliyeti yiliksektir, bilgili kisilerle

dagiltilmas: tercih edilmektedir (Kocabas ve Elden, 1997, s.38).
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Kataloglar: Genellikle brosiir gibi; iiriin veya hizmet hakkinda bilgi vermektedir.
Brosiirden farki; dogrudan bir satis icermemekte ve bir kitap gibi basilmaktadir.
Katologlarda iiriiniin ozellikleri, dnceden fiyat bilgisi ve {iriiniin ¢esitleriyle ilgili
ayrintilara yer verilmektedir. Brosiir mesaj1 etkileyici kilmak i¢in slogan yazilir fakat
kataloglarda iiriiniin satis sloganindan ziyade o tirliniin 6zelligini ve fiyatlariyla ilgili bilgi

verilmektedir (Tayfur, 2013, s.182).

1.9.1. Fuar - El ilam - Brosiir ve Katalog Reklameih@in Giiclii ve Zayif Yonleri

Fuarlarin gii¢lii oldugu yonler; satis calismalarinin devamligi, yeni miisteri gruplari, yeni
temsilci kigiler, bayilik alma sayist yiikseltilmesi ve sunulan yeni bir iriiniin fuar
etkinligine katilarak aktif tiiketicilerden doniisiim bilgisi alinmasi ve bunlarin hepsini goz
ontinde tutarak sirketin karligini artirmasidir (Marmara Fuar, 2017, p. 28). Zayif yonleri
ise; fuarlardaki standlar dikkat ¢ekmesi i¢in maliyeti artirir ve fuarlarda siire kisitlamasi

vardir. Belli bir zaman diliminde miisteri porfoyii olusturmak zorundadir.

El ilanlarin giiglii oldugu yonler; hedef kitleyi hizli bir sekilde sokakta eline kagitlari
tutusturarak tliketiciye sunulmasi, tliketici sadelikle yazilmis dikkat icerikli efektler
mesaja ulasmast ve icerigiyle dikkat ¢ekmesi, tim bunlarin maliyetsiz bir sekilde
tiiketiciye sunulmasi el ilanlarin giiglii oldugu yonleridir. En zayif yonii ise; el ilanlar

insanlarin eline tutusturuldugu i¢in insanlar olumsuz davranis sergileyebilmektedirler.

Brosiir ‘lin giiglii oldugu yonleri ise; brostirler bilgiyi detayl1 bir sekilde anlatir. Gezi, tur,
yemek, eglence, tarihi yerlerde sik¢a dagitilir. Ornek olarak; Ankara turu ile ilgili x tur
markasi tiiketiciye geziyle ilgili veya tarihi yerlerle ilgili detayli bir brosiir dagitirsa bu
tiikketici memnun edecektir ve bu "memnuniyet" algisi isletmenin imajina sadakat etkisi
yaratacaktir. Zayif oldugu yonii ise; brosiir sayfalarinda bolca detaya yer verilir. Fakat
iilkemizin okur-yazarlig1 diisiik olmasi, insanlarin detaylar1 okumayip gecistirmesi ve

sikilmasi brosiir kagitlarin zayif yoniidiir (Kocabas ve Elden, 1997, s.38).

Katalog'un giiclii yonleri: Katalog bir vitrin gorevi iistlenir. Dolayisiyla kaliteli baski,
renk tutarliligi, kullanilan iirlinlerinin dogru sergileyisi yani bir vitrini canlandirmasi
katalogun gii¢lii yonii olmaktadir. Ciinkii katalogu takip eden tiiketici, sayfalar arasinda
gezindiginde, iriinii vitrindeymiscesine sergilenmesi, tiiketiciyi 0zendirmekte ve

kendisinde hayal algis1 yaratabilmektedir. Zayif oldugu yonii ise; baskinin iyi
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basilmamasindan dolay1 dikkatin dagilmasi ve diger basili ilanlardan pahali olmasidir

(Tayfur, 2013, 5.182).

1.10. Dijital Internet Reklamcihgi ve Mecralari
Dijital medya, geleneksel medyanin eksiklerinden dogan, gelecege yeni bir medya alani
olusturan; 1980'li yillarin basinda gelisen ve teknolojinin gelisiminden faydalanan yeni

iletisim medyas1 olmaktadir (Giimiig, Sungur, ve Bilim, 2014, s.31).

Internetin icadi ise, 1960'l1 y1llara dayanmaktadir (Giimiis, Sungur, ve Bilim, 2014, s.31).
Fakat evlere ve kamu alanlara yayilmasi 1985'li yillara dayanmaktadir. Tarih olarak

siraladigimizda (Yerelbt, 2016, p. 5);

e Amerika Birlesik Devleti 1960'h yillarinda “bilgisayar arasi iletisimi nasil
saglanir” sorusunu sorarak arastirmaya baglamistir.

e 1969'da Amerika Birlesik devleti adi altindaki Savunma Bakanligi "Arpanet"
askeri agin1 kurmustur.

e Sonrasinda 1971'de bilgisayarlar arast Roy Tomlinson imzali ilk mail atilmistir.

e 1980l yillarinda agin giiciinii fark ederek Ulusal Bilim Vakfi yeni bir omurga
sistemi kurmak istemis ve ABD yetkileriyle; gelecege internet agin1 gelistirecek
finansman toplantisini diizenlemistir.

e 1980'deki toplant1 ise yarayarak, orgiit (UBV) finans giiciine ulagsmis 1985 yilinda
internet agini kullanmaya baglamislardir.

e 1990'da ise kendini giinden giine gelistirerek; Sir Tim-Berners Lee tarafindan ilk
web sitesi kurulmustur.

e 30 Nisan 1993'te CERN sirketleri tarafindan “www” baslangic eki kamuoyuna
sunularak diinya ag1 kurulmustur.

e Ulkemizde ise 12 Nisan 1993 yilinda ODTU' den Ankara-Washington arasinda
hat kurularak Tiirkiye'de ilk internet ag sistemi kurulmustur (Yerelbt, 2016, p. 5).

Genel olarak ise internet; uydu baglantilarin TCP/IP olarak gelistirilen kablosuz agin
bilgisayara bagli olarak, diger bilgisayardan kablosuz olarak aktarilan bilgi paylagim ag1
olmaktadir (Giimiig, Sungur, ve Bilim, 2014, s.31).

[k olarak bilim insanlar1 askeri baglantilarla bilgi paylasimi gerceklestirdigi ve tiiketici
acisindan kamuoyuna sunulmasi imkansiz oldugu goriisiindeydiler. Fakat bir siire sonra
internetin "ulagim hiz1" ve "yayilim etkisi" gozler oniine serildiginde bilim insanlar1 bu
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etkin agmi1 kamuya acilmasi kanatini 6n gormiiglerdir. Bu baglamda internet kamuya
etkin bir ag sistemi gelistirerek faaliyete gegirilmistir. Bu sayede etkin bir mecra haline
gelen intenet, reklamveren sirketlerin ilgi odagi olmus ve oOzellikle 1990'lh yillarda
teknoloji geliserek reklam ajanslarin "dijital" kavramini reklamin diline entegre edilmistir

(Elden, Ulukok, ve Yeygel, 2015, s.436-437).

[1k internet reklami ise; 1994 yilinda Hotwired sitesinde yayinlanan “banner” reklamlari
olmaktadir. Hotwired sitesinin gri renkli sayfanin yani Retina metin baghiginin en iist
tarafina yatay bir sekilde siyah bir kutu olarak: "Have you ever clicked your mouse right
here" reklam butonu ¢ikarak sayfayr marka igerigine yonlendirilmistir (Fikri Ciimbiis,

2015, p.1).

Diger geleneksel reklam mecralarinda farki ise; tiikketici marka adi altinda genis yelpazede
bilgi toplayabilme olanagin olmasidir. Ikinci olarak ise; verici ve alici olarak déniit
donisiimiinii  istatistik  bir veriye doniistiirerek reklamveren sirketlerine veri
saglayabilmesidir. En 6nemlisi ise; marka ad1 altinda kurulan {iriin ya da hizmeti 24 saat
boyunca diinyanin her yerine ulastirabilmektedir (Elden, Ulukdk, ve Yeygel, 2015, s.
437). Bu baglamda geleneksel mecra araglar1 bu 6zelliklerin gerisinde kalarak gelisen
teknoloji diinyasinin dijital mecrasi; marka sirketleri ve ajanslarin dikkatini ¢ekmeyi

basarmis ve "dijital medya reklamcilig1" iinvanina sahip olmustur.

Internet reklamcilig: tiiketiciyi markanin icerigine ¢ekmek igin farkli uygulamalar

sunmaktadir (Tayfur, 2013, 187). Bunlar

e Banner reklamlari: Yan panel ya da alt-iist panallerle agilan, bagka bir sayfaya
sekme acan reklam tiirleridir. Web sayfanin kiigiik bir boliimiinii isgal ederek
markay1 tanitmaktadir (Tayfur, 2013, 187).

e Button reklamlari: Kiigiik kutularla karsimiza ¢ikan reklam tiirleri olmaktadir
(Elden, Ulukok, ve Yeygel, 2015, s. 445).

e Firlayan kutu reklamlari: Kiigiik kutularla birden bire karsimiza ¢ikan reklam
uygulamalaridir.

e Kenar cerceve reklamlari: Online sayfalarin dikey kisminda ortaya ¢ikmaktadir.
Sayfanin biiyiik bir kismini kapattig1 icin web sayfanin yoneticisiyle anlasma

saglanarak uygulanmaktadir.
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Rich media: Kullanict internette gezinirken atlama sirasinda ekranin timiini
kapsayan reklam tiirleridir. Multimedya reklamlar1 olarakta adlandirilmaktadir.
Profil reklamlar:: Belli kullanicilarin sayfalarinda ¢ikan reklam tiirleridir.
Icerik sponsor reklamlari: Markanim satis mesaji dogrudan sunulmamaktadir.
Onceden planlanmis ve stratejik bir dneme sahip siteyi, marka iiriiniinii tanitmak
veya mesaj1 aktarmak amaciyla kulllaniciya sunulur.

Itme reklamlar1: Kullanici kisilerin daha 6nce yaptig1 aligveris bilgilerini sitenin
veritabaninda avatar kimligi olusturmaktadir. Kisi tekrar siteye girdiginde
kullanicinin daha o6nce biraktig1 bilgilerle iiriine yonlendirebilir veya kisinin
biraktigit mail adresiyle yeni gelen iirlini posta yoluyla siteye
yonlendirebilmektedir.

Hiperlink reklamlari: Hiperlik, bir site i¢eriginde dikat ceken metin ve grafikle
bagka bir siteye yonlendirmesini saglayan uygulamadir. Banner ve firlayan reklam
tiirleri gibi daha az yer kaplar. Sponsorun tercihine gore sitenin bir tarafi segilir
ve bir sinirlamasi yoktur.

Arama sonucuna yardimci reklamlar: Burada kisi arama motorun "telefon"
yazist yazdiginda karsisina ¢ikan; “yaptiniginiz arama ile ilgili bu telefonu
tiklaym” gibi link sunulmaktadir.

E-posta yoluyla reklamlar: Kullanicilara 6zel hazirlanmig, satin aldigi ve
doldurdugu bilgilere gore elektronik ortamdan gonderilen reklam tiirleri
olmaktadir. Buradaki amag tiiketicide istek arzusu yaratarak marka sitesine

yonlendirmektir (Elden, Ulukok, ve Yeygel, 2015, 444 - 448).

1.10.1. Dijital Internet Reklamcihigin Giiglii Yonleri

Internet reklamciligi reklam veren markalar i¢in en giiclii yonii; marka ve tiiketici

arasindaki etkilesim ag1 olmasidir. Eger tiiketici etkilesim i¢inde markaya geri bildirim

mesaj1 iletirse bu markaya bir imaj yaratabilecektir. Cilinkii marka geri bildirimlerle

tilketicide sadakat etkisi olusturabilir. Dolayisiyla tiiketicinin geri bildirim mesajt

markada olumlu ya da olumsuz bir strateji olusturabilecek ve marka i¢in bir sadakat etkisi

yaratabilecektir (Elden, 2009, 5.269). Digerleri ise;

Dijital, internet ortaminda 365 giin 24 saat kesintisiz iirlin hakkinda bilgi ve satig

gergeklestirmektedir (Elden, 2009, s.269).
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e Dijital reklamcilikta kag kisi sayfaya ulasmis ve kag kisi sayfayr aktif olarak
kullantyor istatistiklerine ulasilabilmektedir. Bu sayede marka ar-ge arastirmasi
yapmadan bilgiye aninda ulasabilir.

e Dijital medya gelenekseldeki gibi kagit, miirekkep vb. madde tiiketimiyle
cevreye zarar vermemektedir (Elden, Ulukdk, ve Yeygel, 2015, 5.439).

e Gazete, radyo, televizyon ve dergi gibi mecralari bir arada toplayarak tiiketiciye
sunabilmektedir (Elden, Ulukdk, ve Yeygel, 2015, 5.439).

e internet reklamcihig: islemleri aninda gerceklestirip kisiye hizli bir doniis
yaparak bilini¢lendirebimektedir.

e Geleneksel medya tiirlerine gore daha az maliyetlidir (Babacan, 2015, s. 119).

e Olgiimlenebilir bir alt yapisiyla tiiketicinin istek ve arzularini degerlendirilebilir
ve bir Avatar kimligi olusturularak dogru bir mesaj kitlesi olusturulabilir

(Giimiis, Sungur, ve Bilim, 2014, 5.53).

1.10.2. Dijital internet Reklamcihigin Zayif Yonleri
Internet mecralarinda, hedef kitleye iletilen bilginin giincellenmis bir sekilde tiiketiciye
sunulmasi gerekmektedir. Eger web site glincellenmemis eski bir bilgi icerigine sahipse

hedef kitle olumsuz bir sekilde yonlendirilebilir (Karagor, 2007, s.48).

e Diger zayif yonleri ise; internetteki giivenlik sorularina kars: tiiketici olumsuz bir
tepki vermektedir. Bu sebeple kisilerin bilgi eksikligi ve dijital medyanin siirekli
izinsiz mesaj yollamasi internet mecrasini giivensiz kilmakta ve yeni medya
kullanicilarini olumsuz yonde etkilemektedir (Elden, 2009, s. 270).

e Internet Word Stats'in 2007 yili Aralik ayi i¢in; 7 kitada 1,319,872,109 kisi
internetten yararlanmaktadir (Peltekoglu, 2010, s.200). Bu say1 2016 Global
Dijital Snapshot verilerine gore; 3.419 milyondur (Kemp, 2016, p.14). Her gecen
giin artmaktadir ama bu say1 geleneksel medya mecralar1 ulasgamamaktadir.

o Internet reklamcilign tiiketicinin gdziine istemsiz olarak cikmaktadir.
Kendiliginden ¢ikan kutu, sayfa ve linkler tiiketici agisindan elestirilmektedir. Bu
seple rahatsiz edici reklam uygulammalar1 tiiketiciyi olumsuz bir tavir

sergilemeye gotiirmektedir (Glimiis, Sungur, ve Bilim, 2014, s.58).
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1.11. Diger Reklam Ortamlan

1.11.1. Satis Yerinde Reklam (P.O.P.)

Point of Purchase Advertising Institute (POPAI), acilimi ise Satis Yerinde Reklam
Uygulamalaridir. P.O.P.'un tanimi ise; satis amagli bir yerin tanitim giidiistinii, satig
amacina c¢evirmek; iiriin ve hizmetlerin reklamin1 yapmak, kullanilan perakendecilerin
satislarina yardimei olarak gosterilen bir eylemin yap1 ve aygitlarin kullanildig: faaliyet
hizmet biitiinligli olmaktadir. Yiyecek ve spor markali iiriinlerin piyasasinda P.O.P.
yogun olarak kullanilmaktadir. Buradaki amag tiiketicilerin algilarinda iiriinii fark etmesi
ve {iriinii denemeleri i¢in harekete doniistiirmektir. Ornek olarak; marka {iriinii tanitmak
icin tliketicinin hayali canlandirmak ve benimsetmek i¢in manken vitrini kullanir.
Manken vitrini kiyafet vb. esyalari cansiz mankene giydirerek tiiketiciye hayal
sunabilmektedir (Tagkin ve Sahim, 2007, s.156). Yapilan aragtirmalara gore; giiniimiiziin
tiiketicileri yaptiklari aligveriste %66'sinin yerinde kara verdigi, %53" ise daha dnceden
planladigi seylerin satin alindig1 sonucuna ulasilmistir. Bu sebeple satis yerinde reklam;
%66 oraniyla yerinde satin aldiklar1 ve karar verdikleri sonucuna ulasmaktadir. Bu
baglamda satis yerinde yapilan cansiz mankenler firma agisindan olduk¢a Onemlidir.
Geleneksel ve dijital mecralarda tiiketici bilgilendirilken P.O.P. personelin bilgilendirici
etkisi ve yonlendirmesi tiiketiciyi satin alma davranisina doniistiirebilmektedir (Elden,

2009, s.271).

1.11.2. Agizdan Agiza Reklamcihik

Kulaktan kulaga (word-of- mouth) yani kisiden kisiye yayilan reklam tiirleridir. Diger
mecra kanallarindan daha etkili bir reklam uygulamasidir. Firmalar tarafindan bilingli
olarak {iretilen sdylenti yoluyla yayilan ve Oykiilerle siislenen bir reklam mecrasi
olmaktadir. Bu baglamda marka giiclii ve etkili bir alg1 etkisi yaratilarak, tiiketiciyi
reklam mecrasina maruz kalmadan ve maliyetsiz bir sekilde hedef kitlesine mesajt

ulastirabilmektedir (Taskin ve Sahim, 2007, s.158).

1.12. Reklamin Tiiketiciler Uzerindeki Etkisi

Tiiketici; bireylerin kendi ihtiyaclarinin veya baskalarinin ihtiyaglarini kargilayabilecegi
iirlin veya hizmet faaliyet biitiinii olmaktadir. Bu faaliyet biitiinii; tiikketicinin {iriin veya
hizmet karsiliginda markay1 kullanma ve degerlendirme stireciyle deneyim kazanmasi ve
karar alma siirecinden gegerek satin alma ya da satin almama davranisiyla

sonuglanmaktadir (Yagc1 ve Ilarslan, 2010).
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Akgilin’e gore ise; Tiiketici, arzu ve isteklerin bir ihtiya¢ pazarlamasinin bilesenlerinden
olusan ve satin alma davranisiyla bir bireye sahip olan gergek tiizel kisi olmaktadir
(Akgiin, 2008, s.4). Dolayisiyla insanin ihtiyag¢ arsuzu tiiketici sifatt kazandirirken,
tilketicinin mal veya hizmet arzusu, satin alma davranisina doniistiirebilmektedir.
Boylelikle insanin ihtiyag ve istek arzusu satin alma hareketiyle reklamin ihtiyag

gereksinimini konumlandirabilmektedir (Aktuglu, 2006, s. 4).

Reklamin tiiketiciler lizerindeki etkisi, satin alma davraniginin bir iletisim foksiyonu ile
baglantildir. Ciinkii tiiketiciler belli asamalardan gecgerek satin alma davranigini

sergilemektedir. Bu agama ise su sekildedir;

Sekil 2. Tiiketicinin Satin Alma Davranist

BILGILENDIRME - IKNAETME
1.Istek ve ihtiyac1 belirleme. 1. Istek ve ihtiyact belirleme.
2. Farkindalik yaratmak. 2. Farkindalik yaratmak.

3. Duygulardan yararlanma.
4. Se¢im yapma

SATIN ALMA DAVRANISI
1. Test Etme
2. Satin Alma

¥

DESTEKLEME HATIRLATMA

Tekrar satin alma davranigini

Satin alma davranisini onaylama. N
saglamak.

Kaynak: (Aktuglu, 2006, s.5).

Reklamlar; marka veya {iriin hakkinda tiiketiciyi bilgilendirmek veya satin almaya
yonlendirmek i¢in tiiketiciye sunulmaktadir. Bu baglamda Sekil 2’ye gore, eger reklam
yeni bir pazara giriyorsa tiiketicinin algisinda “Bilgilendirme” diirtiisii yaratilmaktadir.
Fakat reklam iiriin veya hizmet hakkinda satisa yonlendirme veya tiiketici algisinda satisa
yonelik ikna motifleriyle sunuluyorsa, marka burada “ikna etme” diirtiistinden
faydalanmaktadir. Ciinkii tiiketiciyi ikna etmek i¢in, kisiye satin alma sebebi veya tesvik

edebilecek bir diisiince kodlamas1 sunmaktadir. Bu sayede diisiince kodlamalart (istek,
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ihtiyag, farkindalik) reklama entegre edilerek, kisinin diisiince ve davranigini iiriin veya
hizmete karsi degisim saglayabilecektir. (Aktas ve Zengin, 2010, s.36). Boylelikle
reklamin tiiketiciler iizerinde olusturdugu kodlama semboleri tiiketicilerin algisinda

reklama kars1 farkindalik yaratabilecektir.

Birinci bolim genel degerlendirilmesi ise; reklam soyut bir kodlama verisi olmaktadir.
Bu kodlama tiiketicilere sozlii, yazili veya benzeri araglarla tanitilir. Cilinkii reklam bir
mali  veya hizmeti “begendirmek” veya “istemek” diirtiileriyle tiiketiciye
konumlandirilmaktadir. Bu diinya pazarlama tarihinde siire gelmis bir strateji O6rnegi

olmaktadir.

Reklam ise giliniimiizde “author” yani kesfedici-yaratici 6zelligi bulunmaktadir. Gegmis
donemlerde reklam; iirlinlin veya hizmetin neye yarayacagini uzun uzun anlatilirken,
giinimiiziin ¢aginda ihtiya¢ eksikliginin “6zdestirici (farkli olma) &zelligini
kullanmaktadir. Dolayisiyla tiiketici diger metaryerlerle kendini ayrigtirarak iiriin veya
hizmet algisinda benlik kimligi kazanir. Ciinkii reklam bir benlik kazandiran statii araci
olmaktadir. Bu sayede reklam, tiliketiciye “ihtiya¢ eksikligi” veya “6zdestirici”

kodlamalarla sunarak iiriine veya hizmete yonlendirebilmektedir.

Son olarak ise; reklam tarih boyunca hatalariyla ve eksikleriyle giincellenerek giiniimiize
ulagsmigtir. Boylelikle glinlimiiziin reklamciliginda satin alma davranmigini etkileyen
“reklamlarda {linlii kullanim1 veya dizi karakterlerinin reklamlarda kullanilmas1” reklamin
giincellenen bir 6rnegi olmaktadir. Dolayisiyla reklamin gegmisten giiniimiize satin alma
davranigini etkileme veya algi sembolleri olusturmasi ikinci boliimiin “linlii kullanimi1”

kavraminin bir alt baglhig1 olmaktadir.
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II. BOLUM

REKLAMLARDA UNLU KULLANIMI OLARAK DiZzi
KARAKTERLERI

2.1 Reklamlarda Unlii Kullanimi

Unlii (star) kavrami, Tiirk Dil Kurumuna gére; “Biiyiik iin kazanmis sinema, sahne ya da
ses sanatgisi, yildiz” seklinde tanimlanmaktadir. Ugur Simsek’e gore {linlii kavrami,
biiyiik {in kazanmis sanatcilara “yildiz” olarak tanimlamaktadir (Ispi, 2009, s.2). Sedat
Simsek ve Imren Ugur’a gore ise, kisi yildizlasmasi, 6rnek bir tutumun veya hareketin
diger kisiler tarafindan davranigs olusturmasi ve bunu benimseyerek davranisg haline
donistiirmesidir (Simsek ve Ugur, 2001, s. 350). Buna karsin Mehmet Cam’a gore, “Bir
starin herkes tarafindan onaylanan ve kabul edilen ve kisilerin algisinda var olan bir imaj
50z konusu olmaktadir” (Cam, 2016, s.164). Farkl1 bir agidan yakalayan Jacques Seguela
ise star1 su sekilde tamimlamaktadir: “Star bizim birlestirici ortak aynamizdir.
Fantazyalarimizin - biiyiik  yansiticisi ve kolektif ¢iftligidir. Her birimiz orada

bireysellesiriz;, ama hepimiz yeniden bulusuruz” (Erkan, 2013, 5.26).

Ugur, Sedat ve Imran’a gére, starm bir davranis ve farkls statiiye “sahip olma” gériisiinde
olmaktadirlar. Cam’a gdre ise star, bir imaj yaratan farkindalik olusturan ve takip ettiren
“digerlerinden farkli olma” algist yaratan “tanimmis kisi” dislincesindedir. Bu
cergevelerin disinda olan Jacques Seguela ise; starin felsefik bir algisi oldugunu 6ne
stirmistiir. Jasgues gore, star aslinda insanin kendi benligidir, bireyin bir hayal
diinyasinnda yarattigi kahraman semboliidiir. Bu kahramanlar bireylerin yansitict bir
yildizlar1 olmaktadir. Bu sayede hayal diinyasinda yaratilan star kolektifi yani bireyi
diisiinmekden kurtaran “kisi 6zdeslesmesinin” karsiligi olmaktadir. Jasgues’in star
felsefesi; krallar, sovalyeler, bilim insanlar1 ve kurtaricilar bir benligin simgesidir. Bu
benlik kolektifi kisiyi taninir hale doniistiirmesi, kisinin “linli” medyatiklestirme haline
doniistiirmesidir. Bernard Shaw’un da dedigi gibi, “Ilkel insan tastan tahtadan putlara

tapar, modern insan etten kemikten putlara tapmaktadir” (Erkan, 2013, s.26).
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Bernard’in inanma veya tapinma sozleri Jasgues’in  “kisi 6zdeslesmesini”
desteklemektedir. Ciinkii insanlar Onciilik edebilecek bir kahramana ihtiyag
duymaktadir. Efsanelesmis destan hikayeleri bu kisi 6zdeslesmesine bir 6rnek olmaktadir
(Akyiiz, 2011, s. 16). Ornek olarak tarihteki saman veya ozanci; halki bir arada toplar ve
iin yapmig destansi hikayeleri kafiyeli ve dikkat ¢ekici metinler kullanarak kahramani
halk Oniinde yiiceltir. Halk ise kahramanin destansi hikayesini dinleyerek kendi
“benliginde” bir hayal diinyas1 yaratir ve ozanci sayesinde kahraman taninmis-iinlii bir
karaktere doniigiir. Dolayisiyla starlar giiclii kisilerdir. Kisilerin diislerine ayna tutan ve
hayal diinyasinda fark yaratan onlar1 baska bir diyara gotiiren gergek tiizel kisiler

olmaktadir (Ulu, 2007, s.82).

Reklamlarda iinlii kullanimi ise, destansi hikayelerinin giincellenmis “yeni ¢ag”
versiyonu olmaktadir. Ornek olarak giiniimiizde ozanci bir mecra kanali, kahraman ise
reklamda kullanilan taninmis-iinlii kisi olmaktadir. Glinlimiizde taninmis, halk tarafindan
kabul goriilen starlar; markalar tarafindan sikg¢a kullanilmaktadir. Cilinkii star; fark
yaratan, dikkat ¢ceken belli bir statiiyii gosteren tek basina parlayan bir yildizdir. Jacques
Seguela’ya gore starlar: Her zamanin starlari, bir giinliik star, sonsuza denk kalan
starlar, tarihin starlari, evrensel starlar, giiniimiiziin starlar1 ve yarmin starlari

olarak “star ilkeleri” olarak cesitlendirilmistir (Ulu, 2007, s.83). Bunlar;

e Her zamammn starlari: Omiir boyu star kalabilen, sonsuza dile gelmis bir efsane
olabilen, smirlar1 asarak siirekli kesfetmek ve bir star gibi davranarak Oziinii
gosterendir (Cabuk, 2013, paragraf.7).

e Bir giinliik star: Kisa siireli taninmis, yildiz1 bir anda parlayan ve kisa siirede
unutulan kisilerdir. Bu baglamda “medyatik doruk” ya da “medyatik overdose”
yanilgisi start aldatmamalidir ve kisi de star tohumu yoksa, vazge¢meyi de
bilmelidir (Ulu, 2007, s.84).

e Sonsuza denk kalan star: Kusaktan kusaga yayilan, toplumun diis giiciiyle
imgesel hikayeler yaratan “mitler” olmaktadir (Yilar, 2005, s.384).

Bu baglamda star olmus kisiler, “sonsuza denk kalan starlar” mitleri olma
arzusuyla yasamaya ¢aligirlar. Ciinkii halk tarafindan anlatilan “mitler” 6liimden

sonra gelen sohretin devamliligi olmaktadir (Cabuk, 2013, p.9).
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e Tarihin starlari: Tarihin akisini degistiren, “yilizyilda bir gelen” ender olan
krallar, padisahlar, siyaset¢iler ve dahiler olarak nitelendirilmektedir. Tarihin
starlar1 6liimden ve yok olmadan ali koyan sey sohret tacina sahip olmalaridir. Bu
tarz starlar eylemleri ve sozlerin giicliyle efsanelesmislerdir (Ulu, 2007, s.84-85).

e Evrensel starlar: Starlar 6niine sinir veya bir engel kabul etmemelidir. Clinkii
starlar, biitlin evreni ve yasamin bir 6rnegi olmaktadir. Bu baglamda starlar
diinyadaki insanlarin ortak diisiincesini temsil etmektedirler (Cabuk, 2013, p.10).

e Giiniimiiziin starlari: I¢inde yasadimni zamanin bir simgesi olarak
nitelendirilmektedirler. Gliniimiiziin star1 olabilmek i¢in, siradan bir yasantiy1
farkl ve ilgi ¢ekici gosteren kisi olmaktadir. Clinkii starlar aliga gelmis yasantinin
disina ¢ikarak “liksligt, farkliligi ve enderligi” simgelemektedir. Onlar standart
yasamindan uzaklasarak bilgiyi, kesfetmeyi ve O6grenme yolunda ilerlerle ve
giintimiizdeki sorunlarla basa ¢ikip kendini daima gelecege gotiirmeli ve daima
kendini sasirtmalidir (Ulu, 2007, s.85).

e Yarmn starlari: Yarmin yasayan efsaneleri olarak onlar, paha bicilmez bir
deger tasimaktadirlar. Bu sayede yarinin starlar1 gelecegin diigsel sezgisidir ve

starlar sezgisel degerlere 6nem vermektedirler (Cabuk, 2013, p.12).

Yukarida yer verilen Jacques Seguela’nin “starlik ilkeleri”, bize starlagsma yani iinlii
islevini nasil islendigini ve kisilerin nasil star-iinlii konuma gelebilecegini, nasil kendini
yiikseltebilecegini ve Oliimsiiz kilabilecegini bu asamalarla bir ipucu vermektedir.

Jacques Seguela bunu kitabinda “iinliilere 35 6neri” ile maddelestirilmistir.

Bunlar: 1) Star olmak, kalic1 olmaktir, 2) Neysen o ol, 3) Sinirlarini zorla, 4) Kendin kal,
5) Seni divan yapani unutma 6) Baskalarinin aynasi ol, 7) Taninmis olmay1 s6hret sanma,
8) Medyatik overdose’dan kacin, 9) I¢giidiinii yikma, niiktedan ol, 10) Star tohumu yoksa
vazgeg, 11) Anti Starlar1 oynama, 12)Dogalligini sergile, 13) Cagin1 kesfet, 14) Cikis
yerini sasirma 15) Bir mit haline gel, 16) Kendini medyalastir, 17) Kendini tanimla, 18)
Verdigin soziin ayakli kaniti ol, 19) Reel zamanda iletisim kur, 20) Reklamcilikla
propaganday1 asla birbirine karistirma, 21) Yetenekli ol ya da meslek degistir, 22)
Yalnizca gokyiiziinlin sinir kabul et, 23) Kavgay1 uzatmadan eldivenleri asmay1 bil, 24)
Cevrene hep iyileri topla, 25) Bayagilasmay1 lanetle, 26) Tutkuyu simgele, 27) Kendini
sasirt, 28) Enerjiyi besle, 29) Silkinip kendine gel, 30) Cok yonlii ol, 31) Ates ol, 32)
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Sezgiyi izle, 33) Kendi diissellik degerini bul, 34) Araliksiz uyarlama ve kendini diinya
capinda tinlii kil (Seguela, 1990, s.73-295).

Reklamlarda {inlii kullaniminin 6nemi ise, marka {iriinii tanitmak i¢in {inlii kullanim ile
tilkketiciye marka bilinirligini veya iinlii sayesinde olusan sadakat etkisini tiiketicilerin
algisinda konumlandirabilmektedir. Buradaki amag¢ bir iiriin veya hizmeti starla
bagdastirarak marka iizerinde bir imaj etkisi yaratmaktir. Ayrica marka sifirdan bir imaj
yaratmadan iinli kisinin olusturdugu olumlu imajdan faydalanarak satis vaatlerini
sunabilmektedir. Bu satis vaadi ise Uriin-Kisi-Marka-Star formiiliiyle tiiketiciye
konumlandirilmaktadir. Bu sayede markalarin tirlinii tiiketiciye sunulurken marka starin
hikayesinden faydalanip tiiketicilere markaya karsi “bilinirlik” ve “sadakat” etkisi

yaratabilecektir (Erkan, 2013, 5.29).

Ornek olarak; Marlbora markas1 1924’te “liiks kadinlarin sigarasi” olarak piyasaya
stirtilmiistiir. Kadinlarin ruj izlerini kapatmak ic¢in kirmizi bir ugla iiretilen Marlboro,
kadin sigaras1 olarak goriilmektedir. Hatta “kadinlar kaliteyi ¢cok cabuk fark eder”
sloganlar1 Marlbora sigarasinin bir kadin sigarasi oldugu algisini yaratmistir. Fakat
1954°te kadin sigara pazarmin diisiik olmasi Marlbora sigarasi i¢in sigara pazarinda
bliylik bir diislise ugratmistir. Bu sebeple Marlbora sigarasi erkeklere yonelik reklam
stratejisine gecerek pazarda ylikselmeye calisilmistir. Fakat algilara yerlesen kadin sigara
sembolii Marlbora’nin fabrika kapatma siirecine gecirmis ama Marlbora ismi kulaga
giizel geldigi i¢in fabrika sahipleri pazarda direnmeye caligmiglardir. Bu sebeple yeni
Pazar ortami1 olusturmak i¢in Leo Burnett ile anlagsma yaparak yeni bir kampanya stratejisi
gelistirmistir. Bu strateji ise, Marlboro’ya erkeksi bir hava katmak i¢in “Teksas’in
havasinda erkeklik vardir” sloganiyla Vahsi Bati’'nin John Wayne hizli kovboyuyla
markayla entegre edilerek: “Marlbora, erkeksi havasi” kisiligi yaratilmistir (Erkan, 2013,
s.29). Burnett, John Wayne karakterinin segmesi; “Western civilisation is thought to have
the conviction that in order to guide against” yani Unliiniin bir erkeksi havasi olmas1 ve
vahsi batinin bir motif olarak sembollesmesi (Pieterse, 2012, s.41) Marlbora sigarasina
“Amerikan Kovboyu” imaji katmigtir. Bu baglamda Burnett’in dogru star strateji
kullanimi, John Wayne-Marlboro ile 6zdeslestirerek, markayi starlagtirma yolunda

tiiketicilere “Amerikan kovboy sigaras1” algis1 konumlandirilmistir (Ulu, 2007, s. 89).
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Unlii karakterin reklamlarda kullanilmasinin dikkat edilmesi gereken 5 husus vardir.

Bunlar: Uriin ya da hizmete uygun iinlii kullanimu, kisinin tanimmuslig1, kisinin inanirhigs,

iinliiniin daha Once oynadigi reklamlar ve {nliiniin toplumdaki yeri olarak

cesitlendirilmistir. (Erkan, 2013, s.29);

Uriin ya da Hizmete Uygun Unli Kullammi: Reklamda kullanilan iinlii
karakteri “iiriine veya hizmete” uygunlugu énemli bir etken olmaktadir. Ornek
olarak; ¢ocuklar duymasindaki “anne” karakterini oynayan Piar Altug (Meltem);
Persil Deterjan reklaminda oynamasi “uygun {inlii kullantmima olumlu bir
ornektir. Ciinkii Altug’un ¢ocuklar duymasindaki canlandirdig1 “anne” karakteri;
tedbirli, duyarli, sadik, dikkatli ve akilli ev annelerini simgelemektedir. Persil bu
karakteri reklamda kullanarak annelere “gliven” algis1 yaratabilmektedir.

Kisinin Tammmmishgi: Markalar pazar ortaminda diger markalardan farkl
kilabilecek satis stratejileri gelistirmektedir. Bu satig stratejilerinden biri reklamda
inlii kullanimidir. Marka reklamda {inlii kullanarak diger esdeger markalardan
kendini ayrigtirabilecek ve tiiketiciye kendisini farkli gosterebilecektir. Fakat
burada dikkat edilmesi gereken sey ise, iinlii kisinin herkes tarafindan taninmis
olmas1 ve kullanilan {inlii karakterin markanin hikayesini benimseyebilecek ve
anlatabilecek bir yapida olmasidir. Ornek olarak; Tiirkiye’ye tamitilacak olan
Harley Davidson motor reklaminda Pinar Altug karakterin kullanilmasi reklami
olumsuz etkileyebilmektedir. Fakat giindemde hep motorla taninan riizgarin kiz1
Ayse Sule Bilgic (www.biyografi.info, t.y), reklaminda kullanilmasi Harley
Davidson reklami i¢in olumlu bir iinlii stratejisi olacaktir. Ciinkii Ayse Sule;
motor camiasinda bilinirligi ve giivenirligi olan tinlii bir kisi olmaktadir.

Kisinin Inamirhigi: Miige Elden ve Kocabas’in dedigi gibi: Star kisilerin iin,
vetenek, karizma gibi tiim olumlu karakteristikleriyle birlikte hedef kitleleri
agisindan inamblirliklart ¢ok onemlidir (Erkan, 2013, s.31). Ciinkii tinlii kisiler
Jacques Seguela’nin “starlik ilkelerini” benimsemis kisilerdir. Bu sayede toplum
{inlii-taninmus  kisilere giivenilir bir imajla bakmaktadir. Ornek olarak; Dr.
Mehmet Oz taninmus {inlii bir doktordur. Eger siit reklaminda “Igim siit saglikli
bir siittiir” slogani sdylediginde inanirligi reklam vaatlerin 6niine gegmektedir. Bu
sayede tiiketiciler Mehmet Oz’e kars1 duyarlilig1 6n planda olarak I¢im siitii tercih

edebileceklerdir.
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¢ Unliiniin Daha Once Oynadig1 Reklamlar: Bir {inlii daha 6nceden baska bir
marka reklaminda gorev almisken veya o reklamla tanman bir iinliilyse ardindan
bagka bir reklama gecip farkli bir markay1 tanitiyorsa tiiketicilerin algisinda
olumsuz bir etki yaratabilmektedir. Ornek olarak; Mehmet Oz; I¢im siit
reklaminda siitiin kalitesini anlatirken, sonraki baska bir reklamda “paraniz
Garanti’de giivende” vaatleri sunmasi, tiiketicinin algisinda olumsuz bir etki
yaratabilmektedir (Erkan, 2013, s.31).

e Unliiniin Toplumdaki Onemi: Unlii kisiler topluma ahlaki bir deger yasatan
yildizlardir. Bu sayede iinliiler tiiketicilere ve topluma 6rnek bir y1ldiz olmaktadir.
Eger iinlii kisi bir reklamda oynayip disarda olumsuz bir davranis sergilerse bu
direkt markaya yansiyacaktir. Ornek olarak; cocuklar duymasindaki anne
karakterini canlandiran Pinar Altug cocuklara yonelik bir reklamda oynuyorsa ve
reklam stratejisinde anne imaj1 sunuyorsa, anne adaylar1 Pinar Altug’u bir anne
karakteri olarak benimseyebileceklerdir. Fakat Pmar Altug gece hayatinda
magazinlere yakalanirsa, alkollii ara¢ kullanirsa ve iisluba uymayan hareketler

sergilerse bu olumsuz davraniglar direkt olarak markaya yansiyacaktir.

Hamish Pringle gore; “starlarin ne zaman kullanilacagina dogru karar verilmeli ve starlar
9

markaya uygun olarak seg¢ilmeli, dogru kullanilmalidir” (Erkan, 2013, s.30).

Genel olarak ise; giiniimiiziin ve gelecegin nihai tiiketicileri artik bir iirlin satin alirken;
iriiniin kendisinde fayda saglayabilecegi, iirliniin kalitesi ve markanin uyandirdig1 duygu
diirtiilerine bakmaktadir. Bu baglamda tiiketicinin iiriine karsi veya markaya karsi
hissettigi duygu normlar1 satin alma davranisina doniismesi, reklamda verilen mesajlarla
diirtiilenmektedir. Unlii kullanimi ise; markanm bir deger yaratmasinda, bunun yani sira
diger markalardan ayristirict 6zellige sahip olmasi ve en Onemlisi bir imaj etkisi
yaratmasinda biiyiik bir rol listlenmektedir. Bu sayede eger marka taninmis bir {inlii
kullanim1 ve dogru bir strateji ile iiriin-star uyugmasini konumlandirirsa marka sembolii
tilketicilerde olumlu bir deger algis1 yaratabilecek ve tiiketicinin ilgisini markaya
yonlendirebilecektir. Ciinkii her marka tiiketicilerin algisinda bir hikaye yaratmaktadir ve

bazi markalarin hikayesinde iinlii bir kahramani1 konumlandirmaktadir (Baykal, 2015,

p.6).
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2.2. Reklamlarda Unliilerin Kullanim Bicimleri

Diinyada ve Tiirkiye’de bir¢ok markalar televizyon mecralarinda veya billboard, afis,
dergi ve dijital ortamlarda {inlii reklam1 kullanmaktadir. Bu sayede markalar iinlii kisileri
kullanarak, tliketicinin mal ve hizmetlere karsi talebini artirabilmektedir. Bu talebi
artirmak i¢in televizyon reklamlarinda iinlii kullanimmi ikiye ayrilmaktadir. Birincisi
iinliinlin goriintiisiiyle 6n planda olmasi, diger ikincisi ise sesiyle reklamda rol almasidir

(Simsek ve Ugur, 2001, s.353).

Ornek olarak; bir “x” markas iiriiniinii dikkat ¢ekici, kaliteli ve farkli statiiye sahip olma
arzusunu 6n plana sunuluyorsa ve satis vaatlerini Tarkan {inliisii ile entegre edilmisse, bu
“{inliiniin 6n planda” olma reklamidir. Ciinkii “x” markasi iirliniin satig vaatlerini Tarkan
inliistiniin  taninmishigini, glivenilirligini ve toplumdaki yerinin algisiyla reklami
sunmaktadir. Yani marka Tarkan motiflerini kullanarak markay1 tanitmaktadir. Basa bir
ornek olarak, tiyatro oyuncusu Tiirkan Soray’in giizelligini kullanarak tiiketiciye
“genglestirme kremi” sunumu veya basketbolcu Hidayet Tiirkoglu'nun gorselligini

kullanarak “spor ayakkab1” reklaminda oynamasi; tinliiniin goriintiisiiyle 6n planda

olmasini igeren reklamlara girebilmektedir.

Sesiyle reklamlarda rol alma ise; oynanan reklamin arkasinda tanidik (iinlii) bir ses
kullanimzryla; bir markanin eylemini, olay1 ve vaatlerin tanidik ses ile yorumlanmasina ve
bunu tiiketiciye satis vaatleriyle sunulmasidir. Ornek olarak; Haluk Bilginer’in kalin, net
ve keskin bir sesle banka reklaminda “giivence cebinizde” slogani seslendirmesi,
tiiketicinin Bilginer’e duydugu taninmislik algisi; kaliteli bir oyuncu, titiz ve diiriist bir
yasam tarzi (Actual Medicine, 2009, s.83) diisiincesiyle markanin sundugu reklami

tiiketiciler olumlu bir diisiinceyle reklam1 benimseyebileceklerdir.

Televizyon reklamlarinda taninmis kisilerin bir baska kullanim bigimi ise, liriin ya da
hizmetlerin Unlii kisilerle entegre edilerek televizyon veya sinema filmlerinde
gosterilmesidir (Cardakli, 2008, s.59). Ornek olarak agiklamak gerekirse; “x” dizisinde
basrol oyuncusu Kenan Imirzalioglu dizi geregi; yakisikli, kizlarm dikkatini ¢eken ve
zengin bir karakteri oynamaktadir. Reklam veren “y” {irlinii de parfiim markasidir.
Reklama gore; Kenan, sabah bogaza karsi liikks odasinda uyurken calar saat Kenan’1
uyandirir. Hizli bir sekilde ise gitmek i¢in hemen hazirlanmaya baslar. Ardindan tam

takimli kiyafetleriyle ve karizmatik bakislariyla aynanin karsisina geger ve dikkat ¢eken
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parfimii alip giysinin etrafina ve bogaz ¢evresine markay1 gosterecek bir sekilde sikarak
odadan cikar. Burada marka, Kenan Imirzalioglu’nun karizmasi ve odanin satafat
atmosferini kullanarak “bu parfiim yakisikli ve liiksliigii seven erkeklerin parfiim”
markas1 olmaktadir. Bu sayede marka reklamlardaki metinleri, karakterleri ve satig
vaatlerini agik bir sekilde kullanmadan gizli bir sekilde tiiketicinin algisina
konumlandirabilmektedir.  Dolayisiyla  reklam, tiiketicilerin  ihtiyaclarin1  ve
gereksinimlerini kesfedip istek ve ihtiyag farkindaligi bir satig stratejisi olarak
konumlandiran “ileti” mecrast olmaktadir. Bu baglamda reklamlarda iinlii bir kisinin
goriintlisii kullanim1 veya taninmig bir {inliiniin sesiyle reklam vaatlerini anlatmasi ve
dizi/sinema gibi yerlerde hikaye anlatiminda {irliniin kodlanmasi reklamlarda {inli

kullaniminin bir strateji 6rnegi olmaktadir (Kahraman, 2014, s.75).

2.3. Diinyada Dizi ve Dizi Karakterlerinin Reklamlarda Kullanim

Televizyon, ¢agin yapisina uygun i¢inde hikaye barindiran, bunun yan1 sira tiiketicileri
bir davranisa yodnlendirebilen ve cezp edici 6zelligine sahip kiigiik bir “sinema”
kutucugudur. Televizyon mecrasi radyodan sonra “cagin en etkili araglar’” olarak
nitelendirilmektedir (Yildirim, 2010, s.37). Bu sayede radyodaki sarkilar goriintiiye
doniisiip kliplerin rol almasi, sesli reklamlarin gorselli reklamlara doniismesi ve haber
yorumcularin kisi tarafindan televizyonlardan aktarilmasi, televizyon mecrasi i¢in; en
etkili, en yaygin, en ¢cok kullanilan bir medya arac1 olarak tanimlanmaktadir (Oktay, 2011,
s.43). Donmezer, Batmaz ve Aksoy, Giddens ve Cetinkaya’ya gore ise; medyanin 6nemli
bir parcasi olan televizyon mecrasi, kisilerin davranislarini sekillendirmesinde biiyiik bir
rol oynadigi, ¢esitli modeller sundugu ve bireylerin bilinglerinde bir alt yap1 olusturdugu
kanaatindedirler (Erjem ve Caglayandereli, 2006, s.15). Dolayisiyla televizyon, radyonun
ve sinemanin yetersizliginden ve tiiketicinin ihtiyaclarindan dogan giincellenmis yeni bir
mecra kiiltlirii olmaktadir. Radyodaki gibi s6zlii metinler igerir fakat televizyon mecrasi
bu metinleri gorsele dontistiirmektedir. Clinkii televizyon mecrasi siirekli bir mesaj metni
iceren gizli ya da agik bir sekilde tiiketiciye sunulan bir kitle arac1 olmaktadir (Ulu, 2007,
s.43). Ayrica Deniz Cimen’e gore televizyon reklamlari; bir tirlinlin veya hizmetin satig
algisini ve satiglar1 artirmak i¢in belli bir bedel 6deyerek televizyon ortaminda tiiketiciye
tanitilan bir faaliyet biitiinii olmaktadir (Cimen, 2011, s,11). David F. Ramacitti gore ise;
Televizyon reklamlar ses ve goriintiiyli ayni anda kullanarak, tiiketiciyi kurgulanmis bir

senaryonun icine dahil ederek tanitilmasidir (isler, 2014, s.114).
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Reklam medyasinin tarihine bakilidiginda, 1459°de Gutenberg tarafindan matbaanin
bulunmasi kesfedilmistir. Matbaginin bulusu sayesinde el ilanlarin ve afigler kesfi, 1480
yilindaki Londra’da kilise kapisina “William Canton”  tarafindan rahipler igin
diizenlenmis “The Pyes Of Solisbury Use” adli kitaplarin tanitim ilanlarin asilmasiyla
“reklam medyasinin” temelini olusturmustur. Sonrasinda 1652’de popiiler olan gazete
mecrasi reklamcilikla entegre edilerek Ingiltere de meshur bir kahvenin reklami ilan
edilmesi ve 1658°de cayin reklam1 yapilmasi reklamicligin 6nem kazanmasinin bir nedeni
olmustur (Balaban, 2010, s.37). Bu sayede tarih boyunca reklam medyasi geliserek ve

giincellenerek giinlimiiziin tiikketicilerine ulagmistir.

Glinlimiizde ise reklam “tinlii kullanim veya dizi karakterlerin reklamlarda kullanilmasi
vb.” adi altinda tiiketiciler iizderinde alternatif bir strateji sunulmaktadir. ilk olarak
reklamlarda iinli kullanimi, ilag reklamlarina kadar uzandigi bilinmektedir. Ciinkii II.
Diinya savaslarinda; Parkinson ve Veba hastaliklart sik¢a goriildiigli i¢in afiglerde o
donemin iinlii kisilerinin siliietleri ila¢ markalarina resmedilmistir. Bu fikri ise; 1920’li
yillarda; Joan Crawford’la orta atilmig ve reklam tarihine; “ilk {inlii reklami1” olarak
gecmektedir. 11k {inlii siliietini ise, ingiliz Kraligesi Victoria, Cadbury’s Cocoa markali
iiriinlerinde reklam afigi olarak gorsellestirilmistir (Ersavas, 2007, s.12). Bu yillarda
yapilan iinlii reklamlar tiiketicilerin toplumda yer aldiklar1 smiflar ve statiiler
degerlendirilerek sunulmaktadir. Ciinkii 18. ylizyilda siniflar ve statiiler toplum igin
onemli bir konuma sahip olmaktadir. Insanlar statiilere gore degerlendirilip, reklamlarda

smif veya statiiye gore strateji konumlandirilmasi yapilmaktadir (Beser, 2015, p.18).

Dizi filmlerin tarihine bakildiginda ise “tefrika roman” ekoliiyle XIX. Yiizyilda ortaya
¢ikan yeniliklerle kesfedildigi sdylenebilmektedir. Ilk olarak “tefrika” yani “siirekli
yayinlanan dizi” (www.tdk.gov.tr, 2006) Fransa medyasinda gazete okurlarin dikkatini
cekmek ve gazete okurlarmi sayisimi artirmak i¢in dizi-hikaye tefrikasi olarak ortaya
cikmistir. Bir siire sonra okuyucularin sikilmasi ve taleplerin azalmasi medyay1 harekete
gecirmis ve o donemin popiiler akimi olan “resim sanat1” tefrika hikayelerine entegre
edilerek okurlara giincellenmis bir sekilde resimli-dizi hikayesi sunulmustur (Yildirim,
2010, s.38). Boylelikle Tefrika romanlari, gazete satiglarim1 ve okur-yazar kitlesini
artirarak bir ekol haline donistiirmiistiir (Topgu, 2016, p.6). Sonrasinda 19. Yiizyilda
sanayi devirimin sirasinda ucuz gazeteler genis kitlere ulasarak tefrika romant yani dizi

romanlar1 her kitleye ulagsma olanagi Amerika basinini etkilemis ve ardindan Amerika
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medyasinda yazili mecra kanallarinda yaymlanmaya baslamustir. {1k olarak tefrika yani
dizi hikayeleri; Balzac’in Evde Kalimig Kiz, Tasradan Yasam Goriintiileri ve Eugene Sue
romanlaridir (Yildirim, 2010, s.38). Gazetelerde siirekli dizi halinde yayinlanan romanlar
ise, Fransiz edebiyatinin Monte Kristo Kontu ve Ug Silahsorler - Alexandre Dumas

olmustur. Digerleri ise;

¢ Fransiz ekollerinden Madame Bovary - Gustave Flaubert ve 1856 yilinda “Revue
de Paris” isimli bir gazete tefrika dizisi yayimnlanmistir.

e Biiyiik Umutlar - Charles Dickens, 1860 yillarinda “All the Year Round”
gazetesinde yayinlanmuistir.

e Rus edebiyatindan Savas ve Baris - Lev Tolstoy, uzun hikaye tefrikasi, Sug¢ ve
Ceza romani da tefrika hikayesine doniistiirerek 1866’ da yayinlanmistir.

e Anna Karenina - Lev Tolstoy, 1873 - 77 yillar1 arasinda yayinlanmigtir.

e Diinyalarin Savasi - H. G. Wells, 19. Yiizyil sonra savaglari anlatan ve 1897'de
Pearsons Magazine yaymlanmistir (www.edebiyat.k12.org.tr).

e Sanat¢cinin Bir Geng Adam Olarak Portresi - James Joyce 1914 yillarinda “The
Egoist” isimli edebiyat dergisinde yayimlanmistir. Daha sonra bu yapitlar kitaba

doniistiirerek glinlimeze ulagsmigtir (www.edebiyat.k12.org.tr).

Bir siire sonra okuyucu kitlesi gazetelerde ve dergilerde okudugu tefrika hikayelerini
bliylik bir hayranlikla takip etmeleri televizyon mecrasinin ilgisini ¢ekmis ve tefrika
hikayeleri goriintiiye doniistiirerek “dizi” formatinin temelini olugturmustur (Can, 2015,
s.108). Televizyon dizileri ise, tefrika hikayelerin bir dram dykiileme yontemiyle, birden
cok boliim halinde yayinlanan ve birbirine bagli olan ve parca parca izleten drama
formatlar1 olmaktadir (RTUK, 2014, s. 16). Giirsel’e gore; dizilerin formatlari,
televizyonun anlati yapisindan dolayi; algilama ve baglanti kurma giicliyle diger
mecralara gore daha kolay olmaktadir. Ciinkii diziler izleyicilerin algilarinda bir yasam
hikayesi kurmas1 ve karakterleri izleyicilerle entegre edilmesine olanak saglamaktadir

(Oguz, 2005, 5.170).

Televizyonda ilk dizi hikayesi ise, 11 Eyliil 1928’de General Electric firmasi tarafindan
desteklenen, The Quenn’s Messenger” (Kraligenin Habercisi) dizisi olmaktadir. Film
biiyiik ugraslarla sabit kamera ¢ekimleriyle ve siyah beyaz goriintiilerle izleyici kitlesine

sunulmustur (Aydin, 2017, s.9).
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Dizi karakterlerin reklamlarda kullanilmasi ise, markalarin satig vaatlerini siirdiirebilir bir
mecra ortaminda tiiketicilere 6zdestirdigi dizi karakterlerini iirlin-hizmet veya marka
vaatlerine reklam kurgusuna entegre edilerek izleyicilere sunulmasidir (Bolat ve Yilmaz,
2018, 5.192). Bu baglamda tiiketicilerin dizilerdeki hikaye aligkanligini reklama tastyarak
markanin satis vaatlerini dizi karakterleriyle entegre edilmesi ve tiiketciye bir satig
stratejisiyle sunulmasi dizi karakterlerinin televizyon reklamlarinda kullanilmasinin bir
stratejik kurgu planlamasi olmaktadir (Oktay, 2011, s.55). Ciinkii televizyondaki dizi
karakterlerinin reklamlarda kullanimi izleyicinin dikkatini markanin {izerinde toplamak
ve bunu hali hazirda olan bir hikayenin devamliligin1 tagiyarak markayla birlestirmektir.
Bu sayede dizideki hikdye karakterini sembolize ederek {iriin ya da hizmeti tiiketicinin

algisinda “marka” motifini kurgulayabilmektedir (Aydin, 2017, s.17).

2.4. Tiirkiye de Dizi ve Dizi Karakterlerin Reklamlarda Kullanim

Dizi kavramu, tefrika-seriyal romanlariyla giiniimiize ulagmaktadir. Tiirkiye’de ilk tefrika
romanlart Ahmet Mithat Efendi’nin 1878’de Terciiman-1 Hakikat gazetesini kurulmasiyla
baglamigtir. Sonrasinda ise Halit Ziya Usakligil’in, Servet-i Fiinun dergisinde “Mai ve

Siyah” adli tefrika romanlar takip etmistir (Yildirim, 2010, s.38).

Tefrika hikayelerin ilk sesli olarak Amerikan radyolarinda 1930’lu yillarinda
yaymlanmistir. Bir siire sonra tiiketicinin ihtiyacina gore televizyon kesfedilmis ve
1950°de tefrika romanlar1 hem sesli hem de goriintiiye aktarilarak tiiketiciye sunulmustur
(Kurt, 2011, s. 187). Tiirkiye’de ise; 1964 yilinda Tiirk radyosu ve televizyon yayinciligi
TRT nin kurulmasiyla baglamigtir. TRT kuruldugu ilk yillarda Tiirk edebiyat1 1974 Aziz
Nesin’in Yagar Ne Yasar Ne Yasamaz, Sait Faik’in Kumpanya’si ve Halit Ziya
Usakligil’in Ask-1 Memnu’gibi hikayeleri diziye uyarlayarak izleyiciye sunulmustur
(Kutlu, 2010, 5.69).

[k Tiirk uyarlama dizisi ise 1974 yillarinda “Yasar Ne Yasar Ne Yasamaz” ve ilk Tiirk
dizisi “Hayattan Yapraklar” dizisi olmaktadir (Kutlu, 2010, s.69). Bir aragtirmaya gore;
Tiirk dizi izleyicileri pembe dizi formatindaki Kinta Kunte, Kole Isaura gibi tarihi
gerceklige sahip dizlerle basladi ve bu siireci Yalan Riizgari, Hayat Agaci, Manuela,
Yaban Giilii gibi daha uzun yapimlarla devam edildi sonucuna ulagilmistir (Geger, 2015,

s.14).
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Tiirkiye’de 1990’11 yillarda genis bir kitleye ulasan televizyon mecrasi, 1990’11 yillardan
sonra “televizyon dramas1” igeriginde ve tefrika gibi seriyal anlatimini1 baglayarak yeni
bir tiir yaratmistir. Bu format tiirlerinde; dedektif, polisiyeler, hastane melodramlari,
bilim-kurgu, miza¢ komedileri, pembe diziler ve televizyon filmleri gibi klasik alt tiirleri
olmaktadir (Kutlu, 2010, s.69). Bu sebeple diziler, kurgu hikayelerinde hayata entegre
edilerek izleyicilere bir vaat sunulmakta ve sunulan vaatler izleyicilerin tanidig1 ve
sevdigi Unlilerle “parasosyal etkilesimi” kurmasmi saglamaktadir. Bu parasosyal
etkilesim ise: “izleyicilerin medya karakteri ile gelistirdikleri tek yonlii ve sembolik
iliskiyi kullanan ve genellikle izleyicinin en ¢ok sevdigi “favori” karakteri arasinda
kurulan “etkilesim” baglantis1 olmaktadir. Bu terim ilk defa 1956 yilinda Horton ve Wohl
tarafindan “parasosyal etkilesim” kavrami ile agiklanmistir (Batiglin ve Sunal, 2017,

s.53).

Tiirkiye'de dizi karakterlerinin reklamlarda yer almasinin ilk 6rnekleri, Perihan Abla ve
Kuruntu Ailesi dizileri olmaktadir (Aydin, 2017, s.16). Kogabas ve Elden’e gore; Perihan
“Abla” dizisindeki Sakir karakterini Alman markasi olan AEG beyazesya reklaminda,
Kuruntu Aile dizisindeki oyuncu karakterleriyle bir detarjan marka reklamina entegre
edilerek izleyicilere sunulmustur. Bu baglamda “Abla” dizi karakterlerin reklama entegre
edilerek AEG markasinin bilinirligini artirmasi, 1990’11 yillarda “Bizimkiler” dizisindeki
Siikrii, Nazan, Ali, Leyla ve Osman karakterlerinin, Bizim Yag reklamlariyla entegre
edilmesinin bir nedeni olmaktadir. Bagka bir dizi karakteri 6rnegi ise Siiper Baba
dizisidir. Siiper baba dizisinin neredeyse tiim karakterleri Ates Gazetesi reklamlarinda
yer almistir (Aydin, 2017, s.16-17). Dolayasiyla, Televizyon dizilerinin toplumda
kiiltiirel bir degeri vardir. Ciinkii televizyon dizilerinde yaratilan karakter 6zellikleri,
izleyiciye anlatilmak istenen kurgunun bir tarz sunulusu olmaktadir. Yani kurgulanmis
bir hikayenin dizi karakteriyle izleyiciye anlatilmasi ve izleyicinin de kurgulanmig hikaye
ile kendisiyle “6zdeslestirmesi” dizi karakterlerinin reklamlarda kullanilmasinin bir
nedeni olmaktadir. Bu baglamda popiiler dizilerdeki basrol karakteri, toplumun geneli
tarafindan kabul edilen ve ‘“bagkahraman” olarak kisilik 6zdeslesmesi saglayan
iinliilerden olugsmaktadir. Bu sayede dizilerde yaratilan karakterler, izleyicilere sunulan
tiiketim kiiltiiriine 6zgii; yasam, cinsiyet ve kisilik 6zelliklerinin dizi karakteriyle entegre

edilerek izleyici tarafindan benimseyebilmektedir (Aydin, 2017, 5.6276).
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Genel olarak degerlendirildiginde, Diinyada ve Tiirkiye’de diziler, ikinci diinya savasi
sonrast donemlerinde roman tefrikalarini bir seriyal anlatimiyla gazete okuyucularina
sunulmastyla ortaya ¢ikmistir. Sonrasinda hikaye tefrikalari radyoya gecerek sozlii
anlatimiyla evlerde, arabalarda, caddelerde ve fabrikalarda yankilanmaya baslamistir.
Ardindan yeni gelisen televizyon mecrasiyla tanisan diziler, sesli ve goriintiilii yani
gazetedeki resimler radyonun sesiyle biitiinleserek gorsel ve sozlii bir anlatimiyla dizi
formatini televizyon mecrasiyla entegre edilmistir. Bu sayede televizyonun her kitleye
ulagsma imkan1 ve dizi tefrikalarin ¢ogalmasi, izleyicilerin iizerinde bir etki yaratmasi
markalarin dikkatini ¢ekmis, bu sebeple markalarin reklam stratejilerini televizyon
mecrasina taginmasini saglamistir. Ciinkii dizi tefrikalar1 bir hikaye kurgusunu genis
kitleye sunmakta ve reklam da satmak istedigi satis vaatlerini bir hikaye kurgusuyla
hedeflenen tiiketiciye sunabilmektedir. Dolayisiyla dizi karakterleri reklamlarda
kullanilmasi, dizide oynayan kahraman karakterini markayla bagdastirmak, tiiketicinin
zihninde hikayeyi devam ettirerek markanin satis metnini hikayeyle sunabilmek ig¢in
yapilmaktadir.

2.5. Reklamlarda Dizi Karakterlerinin Kullanilmasina Yonelik Literatiir

Taramasi ve Arastirmalar

Burada kronolojik bir siralama ile Diinyada ve Tiirkiye’de yapilmis/yazilmis tez veya
makale bulgularinin sonuglarina atif yapilarak degerlendirilmektedir. Amag, bu tezin
arastirma konusu olan “dizi karakterlerinin reklamlarda kullanimi ve satin alma
davraniglarina etkisi” tizerine bir degerlendirme yapmaktir. Bu baglamda daha once
yazilmis dizi karakterleri, dizi karakterlerinin reklamlarda kullanima, tinlii kullanimi veya
dizi reklamlar1 gibi tez ve makale bagliklar1 arastirma konusuna 1s1k tutulmustur.

2.5.1. Dizi Karakterlerinin Reklalarda Kullanilmasina Yonelik Diinyada Yapilan
Arastirmalar

Dizi karakterlerinin reklamlarda kullanilmasiyla ilgili “using tv series characters/actors
advertising and the effect of consumer behaviors” baglikli aragtirma konusuyla ilgili
s1g bir bilgiye ulagilmistir. Bu yilizden diinya literatiir taramasinda; tinlii kullanima,
reklamlarda {inlii kullanimi, {inlii karakterlerin satin alma davranisi ve dizi tinliileri ile

ilgili basliklar incelenmistir.
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Widarto Rachbini (2018) tarafindan ele alinan, The Influence of Celebrity Endorsements
on Purchase Intention (Unliilerin reklamlarda kullanilmasinin satin alma davranisina
etkisi) baslikli calismasinda; markalarin yeni bir iirlin ya da hizmeti tanitmak veya
tilketiciyi reklam mecrasiyla bilgilendirmek i¢in tnliilerin reklama entegre edildigi
gozlemlenmistir. Bu baglamda Rachbini Endonezya’da 100 katilimer iizerinde; {inlii
karakterlerin satin alma davranisini Smart-PLS (SEM) araciligiyla Survey Monkey”

online anketiyle uygulanmistir.

Arastirmanin bulgular ise, iinliillerin reklamlarda kullanilmasi tiiketicinin satin alma
davranigin1 tic mitlerle etkilemektedir. Bu mitler; iinliiniin ¢ekiciligi, uzmanhigi ve
iinliiniin giivenilir bir yapida oldugu ve bu sebeple nihai tiiketiciyi satin alma davranisinda
biiytik bir rol iistlendigi goriilmektedir. Arastirma sonucunda ise; reklamlarda kullanilan
iinli ve tiiketici bir korelasyon igerisinde oldugu, eger iinlii ¢ekiciyse, uzmansa ve
giivenilir biri ise tiiketicinin satin alma davraniginda biiyiik bir 6lgekte etkili oldugu anket
sonucuyla kanitlanmistir. Bu sayede bir tinliiniin giivenilirligi tinliiniin reklamlarda
oynamasina biiyiik bir katki sagladig1 arastirma sayesinde literatiire 151k tutulmustur

(Rachbini, 2018, s. 59-65).

Muhammad Amir Adam ve Nazish Hussain (2017), “Impact of Celebrity Endorsement
on Consumers Buymg Behavior” (Unliilerin reklamda kullanilmasinin miisterilerin satin
alma davraniglart {izerine etkisi) bashklt arastirmasinda; {nliilerin kozmetik
reklamlarinda oynamasmin “tiiketicinin satin alma davranis1” nasil degistirdigini
analizler sonucuyla yorumlanmistir. Arastirmada kozmetik kategorisine en yakin olan
kadin segmentine hedef alinmistir. Analiz sonuglarina gore ise; linliilerin reklamlarda rol
almasinin dort ana baslikla etkilendigi gbzlemlenmistir. Bunlar; giivenilirlik, ¢ekicilik,
marka-iirlin eslestirme ve son olarak da marka veya iiriine kars: tiikketicinin bir anlam
kazandirmasidir. Bu baglamda 300 kisilik Pakistanli katilimcilarin bulgulariyla; {inliintin
giivenilirligi tiiketicinin algisinda olumlu satin alma davranisi etkiledigi ve {inlii
karakterlerin {irline veya markaya kars1 anlam aktardigi, tiiketicinin kozmetik satin alma
konusundaki tutumunu olumlu yonde etkiledigi ve tinliilerin onayladig1 kozmetik tiriinler
daha sik ve g6z kamastirict goriintii sagladigi sonucuna ulasilmistir (Adam ve Hussain,

2017, 5.79-124).
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Garima Malik ve Abhinav Guptha (2014) tarafindan ele alinan “Impact of Celebrity
Endorsements and Brand Mascots on Consumer Buying Behavior” (Unliilerin
reklamlarda rol almast ve Marka Maskotlarimin Tiiketici Satin Alma Davranisi
Uzerindeki Etkisi) basliklt makalesinde; iinlii ve marka reklamlarinda maskot reklamlari
kullanilmasi, pazarlamacilar tarafindan sik kullanilan bir teknik reklami oldugu ortaya
atilmigtir. Pazarlamacilara gére marka maskot reklamlari, bu teknigin kullanildigi zaman
daha yiiksek derecede dikkat ¢ektigi ve miisteri geri ¢agirma yetenegi sagladigi sonucuna
ulagilmistir. Bu baglamda pazarlamacilar ayrica bir iinliiniin, bir tiriinle ilgili iddialarin
giivenilirligini etkiledigini ve mesaja iliskin hatira faktoriinii destekledigini, bu sayede
markanin imajma bir deger kattigimi gostermektedir. Arastirmada, tinli ve marka
maskotlar1 iceren reklamlar1 analiz edilerek ¢esitli parametreleri incelenmis ve anket
uygulanmistir. Ankete gore, 150 katilimcidan veriler toplanmis ve iinli reklamlarinda
maskotlarin rol aldigi, miisterilerin algilar1 ve satin alma davraniglar {izerinde etkili
oldugunu hipotez T testi, test2 ile ortaya konulmustur. Bu ¢aligmanin sonucu ise, genel
olarak pazarlama ve marka yoneticilerine kampanyalarimi etkin bir sekilde strateji
sundugu ve markalarin iinlii maskotuyla bilgiler konumlandirmas1 marka-iiriin algisinda

olumlu bir etki yarattig1 sonucuna ulasilmistir (Malik ve Guptha, 2014, s. 128-143).

Gokhan Vardarli (2014) tarafindan ele alinan The Impact of Celebrity Endorsements 1n
Advertising on Brand Image and Consumer Purchasing Behavior (Reklamlarda iinlii
kullaniminin marka imaj1 ve tiiketici satin alma davranislar1 {lizerine etkileri) baslikl
uluslararasi tezinde; reklamlarda iinlii bir kisinin kullanilmasinin marka imaj1 ile
tiiketicinin tutum ve satin alma davranislari arasindaki degisim analizi gézlemlenmistir.
Vardarli’ya gore, reklamlarda {inlii kisi kullanimi glinlimiizde bilinen en son ve en etkili
pazarlama teknigi olmaktadir. Arastirma kapsaminda bu pazarlama tekniginin etkinligi
niteliksel ve niceliksel olarak degerlendirilmistir. Arastirmanin ilk agamasinda, 30
yetiskin Tiirk tiikketici arasinda yiiz yilize derinlemesine miilakat ¢alismasi yapilmus,
miilakatta kendileri i¢in en cazip olan inliilerin kullanildig1 reklamlara iliskin belirli
unsurlarin belirlenmesi istenmistir. Belirlenen unsurlar ¢ercevesinde iinlii karakterlerin
reklamlarda kurgulanmasi ve tiiketiciyi nasil bir etki biraktigin1 katilimeilar tizerinden
gozlemlenmistir. Arastirmanin ikinci agamasinda ise rastgele ornekleme yontemi ile
secilen 400 adet katilime1 lizerinde bir anket ¢aligsmast yapilmistir. Anket ¢aligmasinda

derinlemesine miilakat tekniginde oldugu gibi katilimcilar ile yiiz yilize goriistilmustiir.
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Arastirmada kullanilan 6lgeklerin giivenilirligi “Cronbach’s Alpha” kat sayisi ile analiz
edilmistir. Analiz sonuglarina gore, kayda deger bulgular elde edilmis ve {linlii kisilerin
kullanildig: reklamlarin tiiketicilerin tutumlarini, satin alma davranigini ve markaya karsi

imajini kuvvetlendirdigi ortaya konulmustur (Vardarli, 2014, s. 36-39).

Debasis Pradhan, Israel Duraipandian ve Dhruv Sethi (2014) tarafindan yapilan
“Celebrity endorsement: How celebrity—brand—user personality congruence affects brand
attitude and purchase intention (Unliilerin reklamda kullanilmas1: Unlii-marka-kullanict
kisiligi uyumu marka tutumunu ve satin alma niyetini nasil etkiler) tez ¢aligmasinda; tinlii
ile kullanici, marka ile tinli ve kullanict ile marka kisilik uyumu, marka tutumu ve
sonrasinda olusan marka satin alma niyeti arasindaki iligkiler arastirilmistir. Veriler
Hindistan tilkesinde rastgele secilen tiliketici grubuna (n = 431) ¢evrimici online anketi
uygulanmis, tezin hipotezleri ise arabuluculuk yaklagimiyla regresyon analizi

kullanilarak tespit edilmistir.

Arastirmanin sonucu ise, kullanici-marka ve marka-linlii kisilik uyumunun marka tutumu
ve satin alma niyeti arasinda onemli bir etkiye sahip oldugu, iinlii ve marka kullanici
arasinda olumsuz yonde tiiketicinin satin alma niyetini etkiledigi ve tiiketicilerin {inlii

kisiligiyle marka kisiligi arasinda fark gosterdigi anket sonucuyla ortaya konulmustur.

Ayrica, pazarlamacilar igin iinlii-marka-kullanici uyumunu reklamlardaki etkilerini
anlama konusunda onemli bir etki yarattigi ve reklamlardaki tinlii karakteri marka
kullanicilarina  korelasyon igerisinde uyustugu sonucuna ulasilmistir (Pradhan,

Duraipandian, ve Sethi, 2014, s. 456-473).

Lalitha Balakrishnan ve C.Shalini Kumar (2011) uluslararast makalesinde: Effect of
Celebrity Based Advertisements on the Purchase Attitude of Consumers towards Durable
Products (Unlii tabanli reklamlarin tiiketicilerin dayamikli iiriinlerin satin almmasi
davranisi tizerine etkileri) baglikli c¢alismasinda, Chennai sehrinden 600 kisilik bir
orneklem grubu ile tiiketicilerin dayanikli iiriinlere karsi tutumlarini ve satin alma
davraniglarina etkisini anketi yoluyla konuya 151k tutulmustur. Bu baglamda anket
sonucunda iki veri olusturulmustur. Birincisi “veriler ile anket”, ikincisi ise “veriler ile
dergi ve yayimlardan gelen bilgiler” analizi olmaktadir. Bu analiz sonuglarina gore dort

veri bulgularina ulagilmistir.
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1) Unliilerin reklamlarda oynamas: iiriin bilgisini gelistirmekte ve tiiketiciler arasinda
farkindalik yaratmaktadir. Bu sayede dayanikli iriinlerin markalarinin hatirlanmasina
yardimci1 olmaktadir.

2) Dayanikl {iriin tiiketicileri, motivasyon kaynaklarini ihtiya¢ ve iirtin kullanimiyla
karsilamaktadir. Calismada ise, {linliilerin ikna edici davranislart yani onayi, dayanikli
tiiketim mallart alimin1 gergeklestirmeye motive edildigi ortaya koyulmustur.

3) Nihai hedefkitlede, {iriin kalitesi, fiyati ve tinliilerin reklamlarda oynamasi tiiketicilerin
onemli dlgiide etkiledigi ve hislerin uyarilmasini saglamaktadir.

4) Satin alma tutumu, tnliilerin reklamlarda oynamasi ve iiriiniin degerlendirilmesi
marka bilinirligini etkilemektedir. (Balakrishnan ve Kumar, 2011, s.98-112).

Sami Alsmadi (2006) tarafindan ele alinan The Power of Celebrity Endorsement in
Brand Choice Behavior: An Empirical Study of Consumer Attitudes” (Marka se¢im
davraniginda tinliilerin reklamlarda kullanilmasi: Miisteri tutumlarina iliskin ampirik bir
calisma) baslikli makalesinde; Urdiin'de televizyon reklamciligindaki “iinlii roliine
yonelik™ tiiketici tutumlarin ve reklamlarda {inlii kullanimiyla televizyon reklamciliginin
etkisi arastirilmistir. Calisma ise Yarmouk Universitesi kampiisiinde okuyan, 450 rastgele
ogrenciden bir orneklem anketi uygulanmistir. Anket verileri ise frekans analizi,
tanimlayict analiz, tek 6rneklem T testi ve tek yonli “ANOVA” gibi cesitli istatistiksel
tekniklerle analiz edilmistir. Ana bulgular, Urdiin’lii katihmecilara iinliilerin oynadig1
reklamlar1 gosterilerek anketi doldurulmasi istenilmistir. Anket sonuclar1 ise,
katilimcilarin genelinde, iinliiniin ¢ekiciliginin farkina varmasina ragmen, marka se¢im
davraniginda yeterince ikna edici bulmadiklari, genel olarak {inliilerin reklamda {irtinii
onayladig1 zaman tiiketiciyi etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Eger bir marka {inli
kullanarak “onaylad1” algis1 yaratildiginda tiiketici tirline kars1 olumlu alg1 yarattig1 anket
verileriyle sonuca ulasilmistir (Alsmadi, 2006, s.69-84).

2.5.2. Dizi Karakterlerinin Reklamlarda Kullanilmasina Yonelik Tiirkiye’de
Yapilan Arastirmalar

Yiiksekdgrenim Kurumu (YOK) wulusal tez arastirmasinda dizi karakterlerinin
reklamlarda kullanimiyla ilgili, {inli kullanimi, televizyon dizileri ve dizi karakterlerin
reklamlarda kullanimu ilgili tez ve makale baslig1 incelenmistir. Bu incelemeler kisminda
bulgulardan ve sonuclardan yola ¢ikarak; dizi karakterlerin reklamlarda kullanim1 ve satin

alma davranigina etkisi lizerine genis ¢erceveyle bir analiz yapilmistir.
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Nursel Polat ve Recep Yilmaz’in (2018) tarafindan ele alinan: “Uriin Yerlestirmede Renk
ve Dizi Karakterleri Uzerinden Iliskisel Sunum: Istanbullu Gelin Dizisi Ornegi” baslikl
makalesinde; dizi karakterlerine yiiklenen iiriin yerlestirme kodlari, renkler ve karakterist
ozelliklerini “Istanbul’lu gelin” dizi oyunculari {izerinden bir analiz yapilmistir. Bu
analizin amaci, televizyon dizilerinin hikdye igerisine kurgu metaforuyla; renklerin ne
anlam ifade ettigi ve renkleri dizi karakterleriyle entegre edilerek bir model iizerinden
tilketicinin algisina nasil reklam motifleri yaratildigi arastirillmistir. Arastirmanin
sonucuna gore; “Istanbul’u Gelin” dizisinde yer alan erkek oyuncularin kullandig
otomobil markalari, dizi igerisinde renk ve karakter iliskisi kullanarak iirlin yerlestirme
yapildig1 gozlenmistir. Bu baglamda; kardeslerin en biiyligli ve giiclii olan dizi karakteri
Faruk Boran’in siyah ve biiyiik markal1 bir araba kullanmasi, onun gerisinde kalan Fikret
karakterin karamsarlik ve i¢ine kapanik ama sirkette s6z sahibi olan karakterin koyu gri
ve bliylik markali araba kullanmasi bir rastlanti olmadig1 goriisindedirler. Dolayisiyla
evin diger bekar ve kiigiik olan Osman Bora’nin sessiz, sakin ve her seyden memnuniyet
duymasi; mavi renkli spor model “Peugeot” arabaya kullanmasinin bir nedeni oldugu
sonucuna ulastlmistir. Yani Osman Bora’nin dizideki karakteristik 6zelligi kullanarak
Peugeot’nu mavi renk ve bekar olma ile baglantili olarak entegre edilmesi digerlerine
gore daha spor bir araba algis1 yaratabilecektir. Bu sayede dizi karakterlerin {listlenmig
oldugu kisiliklerle iirlin arasinda da yiliklemis oldugu anlamlarla tliketici arasinda

“iligkisel” bir bag kuruldugu sonucuna ulasilmistir (Bolat ve Yilmaz, 2018, s.195-196).

Muhammet Faruk Bayram (2018) kaleme aldig1 “Tiirkiye 'de “Sahte Ihtiyacin” Kaynag
Olarak Dizi Filmler” yiiksek lisans tezinde; dizi filmlerinde yaratilan “sahte ihtiyaclar”
motifleri ve tiiketicinin “tiikketim” egilimlerini dizi karakterleri iizerinden tiiketicilerin
yasam bi¢imine entegre edildigi ve bunu yeni ¢agin teknolojisiyle topluma ihtiyag diirtiisii
olarak sunuldugu goézlenmistir. Bu analiz ise 18 geleneksel dizi programlariyla internet
mecrast biitiinleserek tiiketim kiiltliri ve internet mecrasinin olusturdugu reklam
platformlariyla incelenmistir. Arastirma bulgulari; 18 dizinin genelinde, liiks yasam tarzi
ve satafatlik; herkesin sahip olabilecegi bir yagsam atmosferini “sahte ihtiyaglar” kaynagi
ile tiiketicilere sunuldugu sonucuna ulasilmistir. Bu baglamda dizilerde yaratilan
karakterler liksligii ve satafatligi simgeleyen ve 6zendiren “metalar” denilebilmektedir.
Ornek olarak; 18 dizi analizi icersinde olan Muhtesem Yiizy1l dizisindeki Hiirrem Sultan

imaj1, Hiirrem karakterinin kullandig1 takilarla reklam mecrasinda biiyiik bir ilgi gormiis
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ve satis pazarina sunulmustur. Fakat Faruk Bayram’a gore, Hiirremin kullandig takilarin
bir ihtiya¢ gereksinimi olmadigi, sadece o doneme ait satafathgi ve aitlik duygusu
yaratilarak tiiketime yonlendirilmeye ¢alisilmigtir. Dolayisiyla da Hiirremin kullandig:
takilarin internet mecrasinda satilmasi ve biiylik bir ilgi gormesi dizi filmlerin
olusturduklart sahte ihtiyaglarin kaynagi olarak goriildiigli ve tiiketimin tek tiplesmeye

neden olduguna ulasilmigtir (Bayram, 2018, s.80-94).

Ozlem Kiikrer Aydin (2017) tarafindan kaleme alinan “Televizyon Dizilerindeki
Karakterlerinin Reklamlarda Kullaniminin Reklam, Marka Tutumuna ve Satin Alma
Niyetine Etkisi Uzerine Deneysel Arastirma” doktora tezinde “reklamlarda dizi karakteri
kullaniminin reklam, marka tutumuna ve satin alma niyetine etkisi var midir?” sorusu
sorulmustur. Arastirmaya gore, dizilerdeki karakterin reklamlarda izleyiciye
giivenilirligi, cekiciligi, uzmanhig, izleyiciyle benzerligi ve reklama asinaligi marka
tutumuna ve satin alma niyetine etkisinin ortaya konulmaktadir. Arastirmada, Medcezir
dizisinin iki ayr1 markasi olan Elidor ve Turkcell reklamlarinda kadin ve erkek dizi
karakterlerinin reklam, marka tutumuna ve satin alma niyetine etkisini saptamak amaciyla
bir deney gerceklestirilmistir. Bu baglamda Akdeniz Universitenin secilmis 152
ogrencilerine dntest ve sontest deney tasarimi uygulanmistir. {1k olarak dizi karakterlerin
reklama entegre edildigi markalar1 deneklere sunularak, reklami izlemeden dnce markay1
satin alip almadig1 belirlemek i¢in dntes uygulanmistir. Daha sonra ise dizi karakterleri
bulunan reklamlar izledikten sonra kaynak olarak dizi karakterleriyle ilgili duygu ve
diistincelerini, diziyi izleme durumlarini, markaya ve reklama yonelik tutumlarini ve satin

alma niyetlerini belirlemek i¢in sontest anketi ger¢eklestirilmistir.

Her iki marka igin gerceklestirilen deneylerden varilan ortak sonug; deneklerin her iki
markanin reklamina yonelik tutumlarinin markaya karsi satin alma niyetlerini belli bir
diizeyde etkiledigi sonucuna ulagilmigtir. Kisacasi dizi karakteri kullanilan reklamlarda,
marka tutumunu etkileme siirecinde daha etkiliyken, satin almada daha az etkili oldugu
sonucuna ulagilmistir Bu sayede diziyi izleyen ve dizi karakterini taniyan katilimeilar,
reklama ve marka yonelik tutumlariin izlemeyenlere gore daha olumlu oldugu, dizinin
izlenmesinde satin alma niyeti etkisine bakildiginda diziyi izleyen katilimclarin satin
alma niyetlerinin izlemeyenlere gore daha olumlu oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla
diziye asina olan ve karakterleri kendisiyle 6zdeslestiren denekler, reklamlarda sunulan

satig vaatlerini daha iyi kavrayabildigi ortaya konulmustur (Aydin, 2017, s.71-142).
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Rukiye Giilay Oztiirk (2016) tarafindan ele alinan “Dijitallesmenin Tiirk Dizilerindeki
Eglenceli Reklam Uygulamalarina Yansimast” baslikli arastirma makalesinde; reklam
kusagindan sikilan tiiketicilerin, inovatif (yenilik¢i) mecralara “etkilesim” kurmalar1 ve
markalarin bu etkilesimi gz onilinde tutarak; markalarin {iriin yerlestirme stratejisi ve
sanal reklam konumlandirilmasini Tiirk Dizi sektoriiyle entegre edilerek bir “eglence”
icerigine doniismesi ortaya konulmustur. Literatiir 6rnekleriyle yola ¢ikilan makalede;
“Fatmagiil’iin Sucu Ne” dizisindeki sanal reklam 6rnegi ve dizi karakteri olan “Polat
Alemdar’in” kahvehane girisindeki background perdesinde Pepsi ve Caykur iiriiniin
yerlestirilmesi ve “Umutsuz Ev Kadinlar1” dizisinin igerigine CIF reklamin bir “umut
goziiyle” sanal {iriin konumlandirma 6rnekleri analizi yapilmistir. Bu baglamda makalede
“eglenceli reklam uygulamalarina” aciklik getirmek icin “Uriin Entegrasyon
Uygulamalar1” dijital 6rneklemiyle; “Dijitiirk, Tiirkmax” kanalin “Bir Erkek Bir Kadin”
dizisi ile ilgili Argeligin “eglence inovatif” i¢erigin uygulamasi ve buna benzer 6rneklerle
makale bulgularina 1sik tutulmustur. Buradaki amag; eglenceli reklam kavramini
aciklama ve dijitallesmenin bu alanda Tiirkiye’de diziler iizerinde nasil bir yansimasi
oldugunu aragtirma bulgulariyla izah edilmektedir. Sonug olarak ise; reklamin eglence
iizerinden entegrasyon saglayacagi ve Tirkiye’nin reklam geleceginde televizyon
mecrasinin interaktif bir uygulamasina gegerek, markalarin inovatif bir strateji dahilinde
olacagi ve Tirkiye’de eglenceli reklam tiirlerin, dijital teknoloji gibi mecra

uygulamalariyla kullaniminin artacagi ortaya konulmustur (Oztiirk, 2016, 5.242-258).

Tahir Karaboga (2016) tarafindan yapilan “Dizi Izleyicilerin Televizyon Dizilerinde
Sunulan Tiiketim Unsurlarina Yonelik Egilimleri” baslikli makalesinde; Televizyon
dizilerinde tiiketim olgusunu olusturan, arzular ve hayaller; dizi karakterleriyle izleyiciye
tilketim algisin1 yaratmak/teshir etmek ve bireyde satin alma istegi bir davranisa
doniistiiriilmesinin aragtirilmasi yapilmistir. Bu ¢alismada yerli televizyon dizilerin, dizi
karakterleri iizerinden sunulan tiikketim algisina yonelik egilimleri belirleme ve bu
egilimleri yas, cinsiyet, gelir ve egitim diizeyi olarak nasil bir etki yarattig1 analizi ortaya
konulmustur. Arastirmada ise 2015 yilinda Mersin 4 il¢elerinden (Mezitli, Akdeniz,
Yenigehir, Toroslar) oturan ve yerli dizi izleyen 400 demografik o6zelligine sahip
katilimcidan olusmaktadir. Aragtirmanin sonucu; dizi karakterleri tizerinde bulunduran

ve tiikketimi ¢agristiran semboller veya motiflerin bireyleri tiiketime yonlendirildigini, bu
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yonelimlerin demografik ozelliklere gore de farklilik gosterdigi sonucuna ulagilmistir

(Karaboga, 2016,s 182).

Gilten Adali Aydin (2016) tarafindan kaleme alinan: “Reklamlar ve Diziler
Baglaminda Bir Popiiler Kiiltiir Incelemesi: Muhtesem Yiizyil Dizisinin Reklam
Metinlerine Etkisi” baglikli arastirmasinda; popiiler kiiltiir mecrasi olan televizyon
reklamlari, popiiler dizi karakterleriyle reklama entegre edildigi ve tiiketicinin algisinda
dizi motifleriyle sunuldugu sonucuna ulugilmistir. Aragtirmada ise, Roland Barthes’in mit
kavramsallastirma (gostergebilim) analizi ile Osmanli devletin atmosferi ve kahraman
hikayelerini Muhtesem Yiizyil dizi karakterleriyle popiiler kiiltiir mecrasina markay1
tanitma, imaj olusturma ve satigi arttiran reklam metinleri icermekte ve tiiketicinin
dikkatini ¢cekmek i¢in popiiler kiiltiir tirlinlerinden faydalanildigi ortaya konulmustur. Bu
sayede dizide gecen o doneme ait kiyafetler, o ¢caga ait sdylemler, saraylar ve sultanlar
dizi kurgusundan ¢ikarak popiiler hale gelen kavramlari reklama entegre edilerek satig
motifleri olusturulmustur. Caligmanin sonucunda ise, popiiler kiiltiir ile reklam metinleri
arasinda karsilikli bir iligki oldugu, ayrica dizilerin reklam metinleri popiiler kiiltiirden
beslenerek bir satis metni olusturdugu, kullanilan reklamlarda mit algisiyla dogru orantili
oldugu sonucuna ulagilmistir. Kisacasi, reklamda popiiler kiiltiiri kullanilarak satig
vaatlerini dizi oyunculariyla entegre etmesi, reklamin popiiler kiiltiirle bir baglantisi

oldugunu gostermesi agisindan énemlidir (Aydin G. A., 2016, s.149-150).

Berat Giileryiiz (2014) tarafindan hazirlanan; “Televizyon Dizilerinde Uygulanan Reklam
Cegsitleri ve Yeni Yonelimler” baslikli ¢alismasinda, dizilerdeki karakter sahnelerine
“transmedia storytelling” kullanarak “Coco Cola” bant reklamm diziye entegre
edilmesinin analizi yapilmigtir. Transmedia storytellin ise; bir olay Oykiisiinli bagka bir
mecraya tastyarak, hikdyeyi pargalara ayirarak, her bir parcanin farkli platformda

deneyimlenmesini saglayan reklam uygulamasidir (Dénmez ve Giiler, 2016, s.156).

Arastirmanin bulgularma gore; Karadayi dizisinin 04.03.2013 boliimiinde ev hanimi
“Safiye Kara” karakterinin aile yemek masasini satafatli bir sekilde hazirlarken Coco
Cola bardaklarini izleyicinin dikkatini ¢ekmek i¢in 6n plana koymaktadir. Ardindan
Safiye karakteri: “Bu yemegi, Mahir’im bana ilk anne dedigi giin yapmistim” der ve
dizinin altinda bant reklam olarak: “facebook.com/cococola adresinden izleyebilirsiniz”

hashtag (etiket) yazis1 ¢ikarak tiiketiciyi yonlendirmektedir. Bdylelikle Karaday1
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dizisinde, Coca Cola “transmedia storytelling” uygulamas: ile dizi karakterin bant
reklamiyla entegre edilerek facebook.com/cococola sayfasina yonlendirilmeye ¢aligilmis

ve igerik bilgilerini (mesaj1) sayfa ilizerinden anlatilmistir (Giilerytiiz, 2014, s.18-29).

Ozlem Kiikrer Aydin (2014) tarafindan kalme alman “Televizyon Reklamlarinda Dizi
Karakterleri Kullanimiyla Sunulan Tiiketim Kiiltiirii Degerleri: Yalan Diinya Ornegi”
arastirma makalesinde; son donemlerde karsimiza ¢ikan dizi karakterlerin reklamlarda
kullanilmas ve tiikketim kiiltiiriinii bu pencereden algiya egemen kurmasi ve Yalan Diinya
dizi karakterleriyle reklamlarda yer alarak satig vaatleri sunulmasinin analizi yapilmigtir.
Bu amag¢ dogrultusunda tiiketicilerin ideolojik degerleri gozler oniine sererek arastirma
sadelestirilmis ve arastirmada; Yalan Diinya dizisinin Selahattin karakterinin TEB
Bankasi, Nurhayat karakterin Dacia Duster otomobil reklami ve son olarak da Emir ve
Bora Karakterinin oynadigi Nescafe reklamlar1 ele alinarak gostergebilimsel olarak
¢coziimlenmistir. Aragtirmanin bulgulari ise; banka, gida ve otomobil markalarin Yalan
Diinya karakterleriyle bireycilik, rakabet, hazcilik, cinsiyetgilik, gosteriscilik ve statii
arayis1 gibi diirtiilerle tiiketicinin algisina konumlandirildigi ve tiiketicilerin yasam
tarzina entegre edildigi gozlemlenmistir. Bu sayede dizi karakterlerin sundugu tiiketim
kiiltiirii ve egemen degerleri yeniden canlandirilarak bir “deger algisi” tiretildigi ortaya

koyulmustur (Aydm O. K., 2014, 5.6281).

Ozge Arslan (2013) yiiksek lisans tezinde: “TV Dizilerinde Yer Alan Karakterler Ile
Kurulan Parasosyal Etkilesim: Baglanma Bicimleri ve Yalmizlik Acisindan Bir Inceleme”
baslikli arastirmasinda, parasosyal etkilesimi yani izleyicinin televizyonla iletisim
kurmas1 ve izleyicinin televizyon izleyerek parasosyal etkilesimle iligkili oldugu
diisiiniilen cesitli degiskenlerle; parasosyal ayrilik, bilissel ve davranmigsal katilim
boyutlar sergiledigi ve yalnizlik agisindan farklilasip farklilasmadigi analizi yapilmistir.
Bu analiz ise, liniversite 0grencileri 17 ile 41 yas aralig1r ve 234’1 kadin 129°u erkek
olmak iizere 363 anket katilimcilariyla degerlendirilmistir. Veriler degerlendirildiginde;
parasosyal etkilesimi yiiksek olan yani televizyonla bireyin etkilesimi yiiksek olan
tiketiciler; yalmz kisiler oldugu ve bu kisilerin dizi televizyonlar1 izledigi ve dizi
karakterleriyle kendi hayatina ya da hayallerine entegre edildigi sonucuna ulasiimistir.
Bu sebeple Parasosyal etkilesimi yiiksek olan kitle tiiketicisi, dizilerdeki hayal diinyasina
olumlu bir sekilde etkilendigi ve dizi karakterlerini duygusal bir agidan yiiksek (korkulu
baglanmak) etkilesimi kuruldugu ortaya konulmaktadir (Arslan, 2013, s.158-159)
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Yildirim Yildinnm (2010) tarafindan ele alinan yiiksek lisans tezinde: “Popiiler
Televizyon Dizilerin ve Dizi Karakterlerinin Marka Farkindaligi Yaratmadaki Rolii”
aragtirmasinda; televizyon dizilerini izleyen nihai tiiketiciler, reklamlarda kurgulanan dizi
karakterlerinin marka farkindaligi olusumunda ve izleyicilerin cinsiyetleri ile marka
farkindalig1 arasinda bir degiskenlik yarattig1 ve bu baglamda yas, cinsiyet ve egitim
diizeyinin marka farkindaliginda etkili oldugunu ortaya konulmustur. Arastirma ise,
Malatya’da yasayan 17 ile 55 yas aralifinda rastgele secilen 870 katilime1 ve 52 sorudan

olusan anket modeli uygulanmustir.

Anketlerin sonuglar1 degerlendirildiginde; Dizilerin ve dizi karakterlerinin marka
farkindalig1 etkisi yarattig1 ve yas, cinsiyet, egitim durumu, seyredilen dizi sayisi ve
reklamlar1 izleme sikligina gore farkindalik diizeyinin degistigi ortaya konulmustur. Bu
baglamda, bulgulara gore; tliketicinin markalara kars1 en yiiksek farkindalik ortalamasi
17-25 yas araligindaki kisiler oldugu ve dizileri ve reklamlar1 en ¢ok kadinlarin izledigi
sonucuna ulasilmistir. Ayrica, dizi karakterleri ve reklamlar1 kadinlarin dikkatini ¢ektigi
ve kadinlarin bos zamanlarinda dizi-reklam bantlarin sik¢a izlenildigi goriilmektedir. Bu

sayede markalarin {irlin veya hizmet i¢in planladig: stratejik dizi karakterli reklamlar bu

bant arasinda oynandig1 bulgusuna ulasilmistir (Y1ildirim, 2010, s.117-150).

Sinem Cardakli (2008) kaleme aldigi: “Televizyon Reklamlarinda Tanminmis Kisilerin
Kullanmilmasimin  Reklamin  Hatirlanmasi Uzerindeki  Etkisi Konusunda Bir Pilot
Arastirma” baglikll yiiksek lisans tezinde; televizyon reklamlarinda taninmis kisilerin
oynamasinin reklamin tiiketicinin algisinda ne derecede hatirlatma etkisi yarattigi ve
reklami1 hatirlayarak iirlinlin ne derecede satin aldiklarini etkiledigi arastirilmistir.
Arastirma ise, Edirne ili sinir1 i¢ersinde rastgele secilen 400 kisiden olusmaktadir ve yiiz
yiize miilakat seklinde 13 soru sorularak anket formu uygulanmistir. Aragtima bulgularina
gore; ankete katilan katilimcilar, televizyon reklamlarini sevmedigi ama ilgisini ¢eken
televizyon reklamlarimin dikkatini ¢ektigi ortaya konulmustur. Bu baglamda
katilimcilarin ilgisini ¢eken reklamlar, tinlilerin taninmig kisilerin reklamlarda
kurgulanmasi rahatsiz etmedigi aksine dikkatlerini ¢ektigi ve tinliiniin oynadigi reklamlar

daha akilda kalict oldugu sonucuna ulasilmigtir (Cardakli, 2008, s.98-99).
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Ikinci boliim genel degerlendirilmesi; cagn en popiiler pazarlama araglarindan biri
reklam medyasidir. Reklam medyasinin temel amaci, markanin sundugu pazarlama
stratejilerini, tiiketicilerin bir {irline veya hizmete kars1 fikir ya da bir sembol markasi
yaratmast olmaktadir. Bu sayede reklam ikna etme, dikkat ¢ekme ve tiiketicinin
algisindaki sorular1 cevaplayan bir medya kanalina dontisebilmektedir. Boylelikle reklam
medyas tiiketicilere daha yakin olmak i¢in; televizyon, radyo, sinema veya dergi gibi
mecra kanallar1 olusturmaktadir. Cilinkii mecra kanallar1 markalarin sunmak istedigi
hikayeleri veya satin almaya iten ikna kuvvetini bu mecra kanallartyla tiiketiciye
sunabilmektedir. Bu sayede glinlimiiz markalar1 satis strateji gelistirdigi reklamlarda ikna
etme veya dikkat ¢ekmek; taninmis kisiler (linlii-star) veya dizi karakterlerinin reklama

entegre edilerek satis vaatleri sunabilmektedir.

Kisacasi, televizyon reklamlari, dizi karakterleri {izerinden pazarlama stratejisi
gelistirmekte ve glinlimiizde etkin bir satis yontemi olmaktadir. Bu baglamda iinli bir
kisinin reklamlarda rol almasi veya dizi karakterlerinin reklamlarda kullanilmasi;
giinimiiziin etkili ve satis yontemlerinden biri olmaktadir. Buradaki amag, iinlii-dizi
karakterini bir hikaye kurgusuna ve akigin1 bozulmadan reklama entegre edilerek; iirlin
veya hizmet hakkinda “bilgilendirme” veya “satin alma” davranisina doniistiiriilmesi

saglamaktadir.
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III. BOLUM

REKLAMLARDA DiZi KARAKTERLERININ KULLANIMININ
SATIN ALMA DAVRANISI UZERINDEKI ROLU

3.1. Reklamda Dizi Karakterlerinin Kullanilmasinin Satin Alma Davranisi
Uzerindeki Etkileri

Reklam, marka iiriinlerini veya hizmetlerini gorsel ve isitsel olarak tiiketiciye bir kodlama
programiyla sunmaktadir. Bu kodlamalar reklamin satis vaatlerini simgeleyen ve bir
davranig etkisi yaratan semboller icermektedir. Bu sayede reklam bir kodlama mesajiyla
tiiketiciyi davranigsal “satin alma” eylemine dontstiirebilmektedir. Dolayisiyla reklam
medyasi tliketicinin algisina bu kodlamalari satin alma diirtiisiine doniistiirebilmek i¢in
giiniimiizde en cok tercih edilen dizi karakterleri kullanilmaktadir (Ulu, 2007, s.68).
Ciinkii Televizyon dizileri ve karakterleri; toplumum Kkiiltiirel degerlerini ve popiiler
kiiltiird kisilik 6zdeslesmesini saglayan ve tiiketiciyi etkileyen bir yap1 olmaktadir. Ayrica
tilketim kiiltlirtinii, tiiketim aligkanligini, yasam tarzini ve cinsiyet rollerinde biiyiik bir
rol iistlenmektedir. Dolayistyla popiiler kiiltiir iiretiminde en 6nemli reklam uygulamasi

hi¢ kuskusuz dizi karakterleri olmaktadir (Aydin O. K., 2014, s. 6276).

Tiirkiye'de son yillarda en ¢ok izlenen yapimlarin basinda televizyon dizileri, reklamlarda
ise dizi karakterleri gelmektedir ve belirli bir izleyici kitlesine hali hazirda sahip olan
diziler, izleyiciler tarafindan taninan, begenilen ve giiven duyulan “6zdestirici” bir
kurgusuna sahip olan uygulama programi olarak gegmektedir (Aydin, 2017, s.138). Bu
baglamda dizi karakterlerinin reklamlarda kullanilmasi, markalarin iirlin veya hizmet igin
yarattig1 mesaj vaatlerini popiiler dizi karakterlerini izleyicilerin algisina transfer ederek,
nihai tiikketicide “satin alma” davranisini ortaya ¢ikarmasini saglamaktir. Buradaki amag
tilketiciyi 0zdeslestirdigi dizi karakteriyle bir davranisa yonlendirmektir. Bu davranisi

satin alma diirtiisiiyle aciklanabilmektedir. Satin alma davranist ise;

e Milli Egitim Bakanligina gore; belli bir diizeyi tarif edebilen, alim giiciinii siirekli
bir sekilde dondiiren ve maliyeti hesaplanabilen; isletmelerin giin igersindeki
devamliligini siirdiirerek mal ve hizmetlerin isletme akisi kesilmeden; en iyi
kalite, en iyi fiyat ve en iyi 6deme sekliyle miktarini temin edilmesini saglayan

“satin alma” faaliyet biitiinliigii olmaktadir (M.E.B., 2011, s.3).
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e Terence Shimp’e gore satin alma, tiiketicinin iiriin veya hizmete karsi tutumunu
ve davranigint etkileyerek belirli bir iiriinii veya markayr “satin almaya”
yonlendiren bir diirtii olmaktadir (iplik¢i, 2015, 5.68).

e “Ehrenberg’in Journal of Advertising Research” baglikli makalede satin alma ise,
satin alma davranisi bir kisiyi ikna etmekle alakali oldugunu ve tiiketiciye tesvik
edici unsurlarla; kisinin duygu diisiincelerini ve davraniglarini etkileyerek satin
alma davranisi saglamaktadir (Aktas ve Zengin, 2010, s.36). Russell Colley gore,
tilketiciyi tesvik edici unsurlarin reklam mecrasinda sunuldugu ve reklam
mecrasinda sunulan “tiiketim” mesajlari satin alma davranigina doniistiigii ama bu
eylemi satin alma ile sonuglanmasi sadece reklamla yeterli olmadigini, tiiketici
satin alma davranigina gotiirecek unsurlarin; markanin rekabet miicadelesi,
driiniin iyi tasarlanmig ambalaji ve fiyatin uygunlugu tiiketicinin satin alma

davraniginda biiyiik bir 6neme sahip olmaktadir (Aktas ve Zengin, 2010, s.37).

Kisacast satin alma; satin alinacak iiriiniin miktarini, ne zaman alimmasi gerektigini
belirleyerek alim islemini gergeklestiren bir eylem davranisi olmaktadir. Bu siirecte
tiiketicinin ihtiyaglart dogru bir sekilde belirlenir ve uygun bir tedarikg¢i kullanilarak iiriin
teslimatinda; dogru kalite, dogru fiyat, dogru zaman ve dogru kaynaktan tedarik edilerek
tilkketiciye satin alma davranisina donistiiriilmektedir. Bu davranis ise alt1 fonksiyonla

belirlenir (Akgay, 2011, 5.47-48), (Kogoglu ve Avci, 2014, s.35). Bunlar;

1. Gerekli iirlinlerin ve hizmetlerin satin alinmasi i¢in 6zellikleri belirlenir.
Uriin ve hizmete kars1 en uygun tedarik¢i belirlenmesi gerekmektedir.

En uygun tedarik¢iye gore iiriin ve hizmet arasinda miizakere yapilmalidir.
Miizakareden sonra net bir stratejiyle tedarikgiye siparis verilmelidir.

Siparisten sonra dikkatli bir sekilde takip ve kontrol edilmelidir

A

Son olarak da satin alma siirecini izleyerek degerlendirilmelidir.

Bu baglamda satin alma fonksiyonlari, kiiresel rekabet ortaminda igletmeler i¢in stratejik
bir 6neme sahiptir. Clinkii isletmelerin satin alma fonksiyonu tiiketicinin ihtiyacin farkina
varmasi ve lrlin ya da hizmete kars1 talebin olusmasiyla yakindan iliskilidir. Bu iligki
davranis1 ise satin alma siireciyle baslamaktadir (Kogoglu ve Avcei, 2014, 5.35). 1k olarak
tiiketicinin isletmeye karsi talebin yani ihtiyacin olusmasiyla baglar ve belli asamalardan

gegerek liriin veya hizmetin satin alma/almama davranisiyla sonuglanmaktadir.
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Tiiketicinin satin alma davranisi sergilemeden Once sirket firmalar1 tedarik¢i arasinda 11
asamadan olusan bir siiregten gegmektedir (Kocaoglu, 2014, s.111). Bunlar: 1. Talebin
yaratilmasi ve incelenmesi, 2. Talebin onaylanmasi, 3. Talebin biitce/finans onayi, 4.
Satin alma onayin ¢ikmasi, 5. Tedarik¢i kesfedilmesi ve tekliflerin toplanmasi, 6,
Tedarikei ve teklif se¢imi, 7. Satin alma siparisi acilmasi, 8. Siparislerin takibi, 9. Mal
kabul, 10. Fatura bilgilerin kontrolii ve son olarak da siparisin kapatilmasidir. Boylelikle
sirket firmalar1 ve tedarik¢ilerin arasinda satin alma siireci bu asamalardan gegerek
tilketiciye ulasilir (M.E.B., 2011, s.9-19). Fakat bu 11 asama bir tiiketicinin satin alma
Oncesi sergiledigi davranlar1 veya eylemleri degildir. Tiiketicinin satin alma davraniglari
veya eylemleri 5 asamadan olusmaktadir. Bunlar su sekildedir: 1. Tiiketici algisinda
problemin farkina varilmasi, 2. Tiiketici algisinda alternatif belirlenmesi, 3. Alternatif
degerlendirilmesi, 4. Degerlendirilmelerin sonucunda satin alma kararin verilmesi ve son

olarak da tiiketici algisinda satin alma sonrasi olugan duygular olmaktadir.

Bu baglamda Michael Solomon gore; bir tiiketicinin “satin alma” diirtiisiiniin harakete
geemesi i¢in belli siire¢lerden gecerek satin alma/almama (Dur) davranist

sergilemektedir. (Ak, 2009, s. 49). Bu siire¢ Sekil 3’teki gib asamalardan olusmaktadir.

Sekil 3. Tiiketicinin Karar Verme Siireci

1. Thtiyacin Fark Edilmesi «—
v
2. Thtiyacin Arastirilmasi

v

3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

v
4. Satin Alma Karari

v
\ 2 v
Satin Alma Satin Almama [—»

v v

5. Satin Alma Sonras1 Degerlendirilmesi —»| Dur

v v

Tatmin Duygusu Tatminsizlik

Kaynak: (Asanbekova, 2007, s.14).
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Sekil 3’e gore bir tiiketici karar verme asamasinda ilk olarak iirlin veya hizmet hakinda
ihtiyacin belirlemesi gerekmektedir. Bu sayede tiiketici lirlin veya hizmet hakkinda
ihtiyacini belirlendiginde o iiriin hakkinda bir arastirma asamasina gegebilecektir. Bu
aragtirma agamasi ise tliketicinin “bu {iriin veya hizmet ihtiyacimi nasil karsilayabilir”
sorusu temel alinir. Bu cevabin arkasindan tiiketici ihtiycin karsiligini olumlu ya da
olumsuz bir ekilde davranisa doniliserek satin alma veya satin almama haraketiyle
sonuglanacaktir. Bu baglamda tiiketici iiriin veya hizmet hakkinda genel bir arastirma
yaparak bu agsamalardan gecerek bir satin alma veya satin almama davranisi
sergileyebilecektir. Kisacasi nihahi (sonucu saglayan) bir tiiketici {iriin hakkinda satin
alma davranisi sergilerse, iirlin hakkinda bir ihtiya¢ degerlendirmesi gergeklestirir ve bu
degerlendirme asamasinda; liriin tiiketicinin dikkatini ¢ekmisse tatminlik duygusu 6n
plana ¢ikar ve satin alma duygusu olumlu bir seklide davranisa doniismektedir. Fakat
tiiketici iirlin hakkinda tatminlik duygusu hissetmezse; memnun kalmama duygulari araya
girer ve tiiketici iirlin hakinda olumsuz bir tepkiye dontiserek farkli bir iiriine

yonelebilecektir.

Tiiketiciler ihtiyag¢ ve istek arzularimi gidermek i¢in, bir tiiketici satin alma dncesi “karar
verme” mekanizmasindan gegmektedir. Bu mekanizma tliketicinin  ihtiyacini
belirlemesinde ve problemin giderilmesinde biiyiik bir rol oynamaktadir. Bu sayede bir
tilketici 4 asamadan gecerek “tiiketici davraniglar’” sergileyebilecektir. Kotler’e gore
bunlar: Muglak satin alma davranisi, Uyumsuzlugu azaltan satin alma davranisi, Aligilmis
satin alma davranisi, Cesitlilik arayan satin alma davranisi olarak siralanmistir (Ak, 2009,

5.43-45).

e Muglak Satin Alma Davramsi: Muglak satin alma davranisi ii¢ adimdan
olusmaktadir. ilk olarak bir tiiketici {iriin hakkinda duygu ve diisiince
gelistirmektedir. Sonra iiriin hakkindaki duygu ve diisiincelerden yola ¢ikarak
iiriin hakkinda tutumlar gelistirir ve son olarak ise hangi markay1 satin alacagi
hakkinda bir sonuca varmaktadir. Bu sonu¢ eylemi ise Muglak satin alma
davranig1 olmaktadir. Fakat muglak satin alma davranisi, genellikle pahali veya
nadir satilan tirlinlerde s6z konusu olmaktadir ve iirlinler nadir ve pahali oldugu
icin tiiketiciler dikkatli ve kararsiz bir bi¢imde satin alma davranist

sergilemektedir (circlelove.co, 2018)
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e Uyumsuzlugu Azaltan Satin Alma Davramsi: Tiiketicilerin muglak satin alma
davranigi gibi ilgi diizeyleri yliksek fakat markalar arasindaki farkliliklarin az
seviyelerde oldugu durumlarda rastlanmaktadir. Bu baglamda tiiketici mevcut
birikimleri ortaya koyarak; duygu ve diislinceye iliskin yeni inanglar elde ederek
degerlendirme yapmaktadir. Markalarda bu inanglar1 ve tutumlar1 dikkate alarak
iirlin ve hizmetlerini sekillendirebilmektedir (Diizgiin, 2015, s. 59).

e Alsilmis Satin Alma Davranisi: Markalarin arasindaki duygunun diistik oldugu
ve tiiketicinin ihtiyaca yonelik davrandigi satin alma tiirii olmaktadir. Ornek
olarak, ekmek siit ve yogurt gibi temel ihtiyaglar “alisilmig satin alma”
davranigidir. Bu baglamda aligilmis satin alma davraniginda iirtinler arasinda belli
bir kriter farklilik gosterilmemektedir (Saglam, 2014, s.71).

o C(Cesitlilik Arayan Satin Alma Davramsi: Tiketicinin aymi {iriinle farklhi
markalari kiyaslamasiyla sonuclanmaktadir. Ornek olarak bir tiiketici cikolata
markasi i¢in bazi inanglara sahiptir. Bu sayede bir tiiketici fazla bir degerlendirme
yapmadan ¢ikolatay1 satin almaktadir. Fakat ayni tiiketici ikinci veya tigiincii defa
cikolatay1 satin almak istediginde bir siire sonra tiiketici farkli bir tat i¢in bir diger
markay1 arayis i¢in satin alabilecektir. Burada tiiketici markay1 degistirmek veya
tad1 begenmedigi icin degil farklilik aradig icin bir diger markayi secebilecektir
(Asanbekova, 2007, s.12).

Bu davranis normlari, tliketicinin {iriin hakkinda bir sonuca ulagsmak igin
simiflandirilmigtir. Bu eylemler satin alma siirecinde bir tiiketicinin satin alma davranisina
giidiilenmesiyle olusmaktadir. Bu baglamda Kotler’e gore, bir tiiketici tirlinli satin alma
veya almama davranigina gegmesi i¢in bu dort asamalardan sadece birini veya birkagini

sergilemektedir.

Bir tiiketici ihtiyaglarint gidermek igin farkli ve ¢esitli kararlar vermektedir. Bu kararlar;
rutin karar verme, sinirli diisiinerek karar verme ve yaygin sorun ¢ézme tiplemeleriyle
satin alma kararlar1 olmaktadir. Bu tarz kararlar, tiiketicinin satin alma davranisint bir

eyleme doniistiirmesinde sergiledigi satin alma eylemleridir (Ak, 2009, s.45-47).

¢ Rutin (otomatik) Satin Alma: Alisilmis satin alma davranisinda goriilen satin
alma karar tipidir. Bu tarz davranislarda fiyat1 diisiik, sik sik satin alinan {iriinler

hakkinda bilgi toplamadan ve iiriin hakkinda fazla bir aragtirma yapilmadan iiriinii
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tercih edilmektedir. Ciinkii tliketici liriinii alisilmig bir tarzla iyi tanimakta ve her
seyini iyi bilmektedir (Saglam, 2014, s.72). Genellikle sigara, ekmek, kibrit gibi
satin alma davranisinda goriilmektdir.

e Smrh Karar Verme: Tiiketici {irlin kategorisini ve marka kriterlerini daha
onceden belirleyerek, bilgi arastirmasi yapilmadan direkt olarak satin alma
davranisi sergilemektedir. Ornek olarak, bir erkegin takim elbise se¢iminde daha
once satin alma davramist sergiledigi giyim magazasindan aligveris
yapabilmektedir. Ciinkii erkek takim elbisesi tiiketici i¢in bir farklilik
gostermemektedir ve alisilmig  tiketicinin  aym1  dogrultuda  tarzim
olusturabilmektedir. Bu sayede bir tiiketici sabit bir markayla baska bir giyim
magazasina gerek duymadan sinirl kalabilmektedir (Asanbekova, 2007, s.12-13).

¢ Yaygin (kapsamli) Sorun Cézme: Tiiketici satin alacagi {iriin ve marka hakkinda
s1g bir bilgiye sahip olmasiyla ortaya ¢ikan satin alma davranisidir. Marka fiyati
yiiksek, onemli ve dikkat ¢ekici tirlinlerde satin alirken bu tip karar alma davranisi
sergilenmektedir. Ornek olarak; tiiketicinin daha énce satin almadig1 ve tecriibesi

olmadan yeni bir ev veya otomobil satin almasidir (Saglam, 2014, s.72).

Bu tiplemeler tiiketicinin ihtiya¢ gereksinimlerini saptayip, ¢esitli kaynaklardan bilgiler
edindikten sonra, secenekleri belirleyip bunlar belli bir karar siizgecinden gecirmektedir.
Bu karar verme siizgeci ise tiiketicinin marka veya {iriin hakkinda olumlu/olumsuz bir
karar verip iiriin veya hizmeti satin alma davranigina donistiirebilecektir. Bu da

tiiketicinin tarzina gore satin alma davranisina yoneltecektir (Asanbekova, 2007, s.20).

Tiiketicinin Karar Alma Tarzi: Tiiketicinin karar alma tarzini inceleyen {i¢ yaklagim
bulunmaktadir. Bunlar; “Psikografik”, “Tiiketici Tipolojisi” ve “Tiiketicinin

karakteristikleri” yaklasimlar1 olmaktadir (Asanbekova, 2007, s.20).

» Tiiketicinin Psikografik Yaklasimi:Tiiketici davranislari hakkinda genel bilgiye
sahiptir. Tiiketici davraniglarint agiklarken cok sayida degiskenden yararlanir.
Burada tiiketicinin psikolojik 6zelligi, yasam sekli ve davranig tarzlari incelenir.
Bu incelemeler sonucunda, tiiketici karar alma tarzlarini belirlerken, karakteristik
ozelligiyle; demografik, davranigsal ve sosyal ekonomik unsurlartyla sonuca
ulagmaktadir. Bu yaklagima gore tiiketicilerin nasil degistigini analizler sonucu

incelenip, pazarda yaratacag etki gozlenmektedir (Akin ve Yoldas, 2010, s.6).
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» Tiiketicinin Tipoloji Yaklasimi: Tiiketicilerin arasindaki aligveris hareketlerini
gozlemlenerek tiiketicilerin aligveristeki ihtiyaglarina gore gruba ayirmaktadir
(Asanbekova, 2007, s.20). Tipoloji yaklagimina gore, kitle iletisim araglari
arasinda televizyon onemli bir yere sahiptir. Glinimiizde dijital mecra kendini
gosterse bile toplumun ¢ogunlugu haber alma ve eglence araci olarak dizi veya
film izlemek icin televizyon mecrasini kullanmaktadir. Bu baglamda da
izleyicilerin demografik 6zellikleri, yasam tarzlari, kiiltiirleri ve beklentilerine
gore televizyon programlarinda cesitlilik gosterebilmektedir. Bu programlar
Smith’a gore; Bilgilendirme, Egitim, Eglence, Spor, Reklam, Kiiltiirel i¢erik, Dini
programlar ve 0Ozel izleyiciye gore programlar olarak cesitlendirilmektedir.
Bunlar; bilgilendirme yani haber alma, tartisma ve belgesel gibi yaynlari
kapsamaktadir. Egitim programlar1 ise okul veya liniversiteleri bilgilendirmek
icin yapilan programlardir. Eglence programlari ise televizyon kitlesinin biiyiik
bir boliimiinii kapsayan: Drama hikayeleri, komedi dizileri, eglenceli miizik
yayinlari, Talk Showlar, tiyatro ve magazin gibi yapilar1 icermektedir. Kiiltiirel
programlar ise ulusal veya uluslararasi igerik belgeselleri, dini programlar; dini
sohbetleri ve son olarak da 6zel izleyicilere yani kadin ve ¢ocuk etnik kitlere
yonelik yayinlardan olusmaktadir (Penpece ve Yilmaz, 2014, s.3).

» Tiiketicilerin karakteristik yaklasimi: Tiiketicilerin satin alma davranisinda bir
iriinii  satin alirken sekiz karakteristik Ozelligi tasimaktadir. Bunlar;
miikemmeliyetcilik, marka bilinci olugmasi; moda odaklilik, eglence odaklilik,
fiyat odaklilik, dikkatsizlik ve marka bagimliligi olmaktadir. Bu baglamda
tiiketici bir iiriin satin aldiginda bu karakteristik 6zellikleri tagiyarak satin alma
davranigi sergiledigi sonucuna ulasilmistir (Asanbekova, 2007, s.20). Bu
yaklagimlar ise bir analiz sonucuyla tiiketicilerin satin alma siirecine girdiginde

bir eyleme doniisiip satin alma davranigina doniismesini incelemektedir.

Genel olarak ise satin alma siireci, satin alma tarzlar1 ve satin alma davranislart bir
tiiketicinin tirtin hakkinda sergiledigi eylem biitiinliigiinii gostermektedir. Bu biitiinliik
ihtiya¢g gereksinimi, problem aramasit ve karar alma tarzlariyla kisinin satin alma
diirtiisiinii agiklamaktadir. Bu yaklagimlara en etkin faktorler ise, tiiketici davranisini
etkileyen faktorlerdir. Bunlar; Kisisel faktorler, Psikolojik faktorler ve Sosyal
faktorler olarak {i¢ gruba ayrilmistir (Asanbekova, 2007, s.21-42).
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Kisisel Faktorler: Tiiketici davranisini etkileyen; kisisel yas, meslek, egitim diizeyi ve

gelir durumlari olarak agiklanmaktadir.

» Yas: Bireyin yast degistikce gelir diizeyi, harcama sekli ve egitim diizeyi
degismektedir. Bu sayede kisinin yasi ve donemi, onun hangi iiriinlere ve hangi
modellere ilgi duyacagi belirlemektedir (Comert ve Durmaz, 2002, s.355).

» Maeslek ve Egitim Diizeyi: Tiiketici meslegi ve egitim diizeyi arasinda bir iliski
icersindedir. Bu iligki, bireyin toplum icersinde kendini ayrigtirabilecek egitim
bilgisi ve buna bagli olarak da meslek grubu; bireyin yasadigi ortamin ¢evresini
ve en Onemlisi davraniglarini etkileyebilmektedir. Bu baglamda kisinin meslek ve
egitim diizeyi, lirtin veya hizmet hakkindaki ihtiyaclarin belirlenmesinde farklilik
gosterebilecektir (Asanbekova, 2007, s.22).

» Gelir Diizeyi: Tiiketicinin gelir diizeyi bir {liriinii satin alma davranisinda biiytlik
bir rol oynamaktadir. Ciinkii bir tliketici gelirine gére harcama yapmaktadir. Bu
baglamda diisiik gelir diizeyine sahip olan bir tiiketici yiiksek gelire sahip olan
tiiketici arasinda tercih farklar1 bulunmaktadir. Diisiik gelire sahip olan bir tiiketici
fiyatlara daha ¢ok 6nem verirken yiiksek gelirli bir tiiketici markanin imaj, stili

prestiji ve modasina énem vermektedir (Eru, 2007, s.37-38).

Psikolojik Faktorler: Tiiketiciler satin alma karari verirken etkisi altinda kaldig:

psikolojik satin alma davranislar sergilemektedir. Bunlar;

» Kisilik: Kisinin psikolojik 6zelliklerine bagli kalarak ve ¢evresiyle i¢-dis iliskisi
kurdugu, diger kisilerden ayirt edici Ozelligiyle biitiinliilk kuran tutarli ve
yapilasmus bir iliski diirtiisiidiir (Akgiin V. O., 2008, 5.27).

> Ogrenme/Giidiilenme: Tiiketicilerin en 6nemli ihtiyaci Ogrenme diirtiisii
olmaktadir. Ciinkii insanin yaptig1 hersey bir giidiilenmeyle baslar ardindan
ogrenmeye gecerek hayatina bir beceri kazandirir. Ornek olarak bir insan aligveris
yaparken hangi markay1 segecegi ve hangi {irlinii alacagi hakkinda “ihtiyag
diirtiisiyle” uyarilir. Ardindan ihtiyac diirtiisii belirlendiginde iirlinii tiikketim
durumuna getirerek ihtiyagini karsilayabilecektir. Bu sayede 6grenmede olan bir
kisi; bilimsel, sosyal, psikolojik, dil ve hafiza giidiileni kullanarak tiikketim yani
satin alma davranigi sergilemektedir. ~ Bu ihtiyagt Maslo’un ihtiyaglar

hiyerarsisinde iiggen bir sekilde iliskilendirilmistir (Akgiin V. O., 2008, 5.30-32).
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Sekil 4. Maslow Ihtiyaglar Piramidi

[ Kendini Gergeklestirme }
[ Deger Ihtiyaci ] / i
< 4. Takdir edilme ve Prestij
/ kazanmak )
Ait Olma Ihtiyaci
) 3. Ait olma veya Kabul edilmek
Giivenlik

S. Kisisel tatmin

Thtiyact

2. Kendini ve Aileni koruma

Fiziksel

1. Yiyecek, Su, Hava ve cinsellik Ihtiyaglar

Kaynak: (Kula ve Cakar, 2015, s.194).

v' Abraham Maslow’un Teorisi: Sekil 4’ deki Maslow 1943 teorisine gore; bireyler
ihtiyaclarim1 gidermek i¢in belli bir basamaklardan ge¢mektedir. Bireyler ilk
olarak en temel ihtiyaglarini karsilamak i¢in; yeme, icme, barinma ve uyumak gibi
gereksinimler duymaktadir. Bir sonra ki basamaga gegerek; bireyler toplumun bir
pargasi oldugu icin toplum i¢inde kendini veya ailesini giivende tutmak ig¢in
catismalardan korunma ihtiyaci giidiilenir. Giivenlik ihtiyacindan sonra ise
bireyler sosyal ihtiyaglara gereksinim duymaktadir. Bu gereksinimler; sevgi,
sevilmek, bir yere ait olma ve saygi gérme ihtiyaclar1 olmaktadir. Boylelikle birey
iist basamaklara ¢ikmakla fiziksel ihtiyaglar yerine sosyal ihtiyaglara
konumlandirir. Bu baglamda deger ihtiyaci yani; takdim edilme ve basarisinin
takdir edilip saygi gormesi bir ihtiyag olarak bireye yansimaktadir. Besinci olarak
ise bireyin kendini farkina varmasi ve bagarinin bununla birlikte elde ettiklerini
bir sonuca ulagsmasini saglamaktadir (Kula ve Cakar, 2015, s.195).

v" Sigmund Freud’un Teorisi: Maslow teorisine karsin; insanlarin satin alma
ihtiyac1 tamamen psikolojik bir etkene bagli olmaktadir. Bu etken ise insan
zihninde bilingsiz duygularla yonetmektedir. Eger kisi otomobil aliyorsa bunun
asil sebebi ihtiya¢ degil marka, gosteris, havali ve sofistike bir ortam yaratmak
icin satin alma davranisi sergilemektedir (Asanbekova, 2007, s.26).
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» Algilama: Kisi bir olayi, olguyu ve etkenleri; iliskin bilgileri yorumlayarak ve
gozlemleyerek degerlendirmektedir. Ciinkii insanlarin algilari;; duyma, gérme,
koklama tatma ve hissetme gibi organlarla ¢evreden bilgi toplamaktadir (Eristi,
Uluuysal, ve Dindar, 2013, s. 48). Bu sayede kisi bir satin alma davranisi
sergilerken algilama yontemine bagvurabilmektedir. Bu davranis “Gestalt” alg1
kuramini su sekilde agiklamaktadir.

v' Gestalt Alg1 Teorisi: Gestalt yaklasimma gore; kisi algilama siirecine
girdiginde, gorsellere iliskin yakinlik, benzerlik, tamamlama ve siireklilik gibi
ilkelere yorumlayarak algisinda bir biitiinliige sahip olmaktadir. Bu baglamda
kisi tasarim asamasinda sekil-zemin iligkisi kurarak algida bir biitiin
kurmaktadir. Yani sekil; kisinin odaklandig1 yer, zemin ise algimnin disinda
kaldigi, alg1 alanina girmeyen kisim olmaktadir (Eristi ve Urgun, 2016, s.
314). Bu sade kisi algilama siirecine girdiginde, algi insanlara ¢evresindeki
uyaranlara sekil-zemin iliskisi kurarak bir anlam kazandirmaktadir.

» Tutum: Psikolojik faktoriin en etkili oldugu bir alan olmaktadir. Cilinkii tutum,
bir nesneye veya sembole karsi duyulan olumlu/olumsuz “sahiplik™ diirtiistinii
canlandirmaktadir. Bu baglamda tutum, kisilerin nesnelere veya sembollere karsi
olusturdu inan¢ diisiincesi ve benimsedigi sahiplik duygusu olmaktadir
(Asanbekova, 2007, s.31). Bu ina¢ ve sahiplik diirtiisiinii Ajzen; planlanmig
davranis teorisiyle desteklenmektedir.

v" Planlanmis Davrams Teorisi: Ajzen arastirmacisi tarafindan ortaya
atilmigtir. Teoriye gore li¢ faktoriin kisinin davranisini etkilemektedir. Bunlar;
kisisel tutum, 6znel normlar ve algilanan davranis kontrolleri olmaktadir.
Teoriye gore; tiiketici {irlin veya hizmete karst satin alma davranis olumlu
algiladiginda, tiiketici kisisel tutum davranisi sergileyecektir. Oznel norm ise,
bir kisi dnemli olarak kabul ettigi kisilerin herhangi bir davranisi kisiyi olumlu
etkilediginde ayni sekilde davranisi takip ederek bir eyleme doniismesini
saglamaktadir. Son olarak ise algilan davranig kontrolii; kisinin sergiledigi
davranisi, sosyal ¢evresinde etki yaratarak ve ¢evresindeki kisileri etkileyerek
ayni durumdaki davranist “tesvik” ederek bir yapiya yani davranisa
doniisebilecektir (Kalkan, 2011, s. 193-195), (Erten, 2002, s.221-222).

Planlanmis davranis teorisi sekil 5’de gorsellestirilmistir.
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Sekil 5. Planlanmis Davranis Teorisi

Davraniga Yonelik Tutum

NIYET DAVRANIS

\ 4

Kisisel Norm >

(Algilanan Sosyal Baski)

Algilanan (Varsayilan )
Davranig Kontrolii

Kaynak: (Bozkurt, 2014, s.30).

Sosyal Faktorler: Tiiketicilerin satin alma davranisini etkileyen; aile, referans gruplari,
sosyal smif, kiiltlir, alt kiiltiir ve yasam tarzlar1 gibi sosyal cevreyle ilgili yapilar

olmaktadir.

> Aile: Insanin dogumuyla katilmis oldugu ilk sosyal etkilesim aile olmaktadir. Bu
baglamda insanoglu bir aile grubun iiyesidir ve hayati boyunca yasamini
etkilemektedir. Dolayisiyla aile, kisinin biyolojik, psikolojik, sosyolojik
unsurlarin etkileyen evrensel bir kurum olmaktadir (Eyce, 2000, s. 224).
Aile faktoriin satin alma davranmisinda biiyiik bir etkisi vardir. Ailedeki ¢ocuk
sayist, yaslari, bireylerin ¢alisma durumlari ve yaganilan yer gibi ¢esitli faktorlerin
bulunmasi aile igersindeki satin alma davranigini etkilemektedir. Bu sebeple aile
icindeki roller, iirlin veya hizmet kategorilerine gore cesitlilik gostermekte ve
herhangi bir aile iiyesi iriin veya hizmet kategorisinde farkli roller
sergileyebilmektedir. Bu roller ise: 1. Etkileyicillik Rolii; satin alma ihtiyagini
baslatan kisidir. 2. Denetleyici Rolii; koruyuculuk iistlenmesi yani hangi {iriin
zararli hangi tirlin faydali oldugunu ayristiran kisi olamaktadir. 3. Karar Verici
Rolii; satin alma davranmisinda bulunan otoriter kisilige sahip olan rolleri
iistlenmektedir. 4. Satin Alma Rolii; {iriin veya hizmeti satin alan yani satin alma
davranis1 sergileyen kisi olmaktadir. 5. Kullamer Rolii; Uriinii tiiketen veya
kullan “birey” kullanic1 {izerinden bir rol sahibi olmaktadir (Asanbekova, 2007,

5.32-33).
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> Referans Gruplar: Tiketicinin tutumlarini etkileyen, fikirlerini ve algisinda
olusturdugu deger yargilarii bir ¢ercevede toplayan gruplardir. Bireyi 6rnek
alma veya taklit etme referans gruplarina bir 6rnek olmaktadir (Ak, 2009, s.37).

> Sosyal Simif: Amerikali sosyolog W.L. Warner gore; ayn1 toplumsal degere sahip
olan, birbirleriyle es deger iliskileri igerisinde yasayan ve kisilerin davranig
beklentilerinde benzerlik gosteren bir sosyal ¢at1 olmaktadir (Asanbekova, 2007,
5.36). Bu sosyal ¢at1 ise bir simif kiimesi olusturmaktadir. Bu kiime: En Ust (elit
tabaka), Ustiin Alt1 (yeni zengin olan), Ortanin Ustii (profesyonel meslek sahibi
olan yonetici), Ortamin Alt1 (beyaz yakali ¢alisanlar), Altin Ustii (mavi yakal
calisanlar), Altimin Alt1 (diisiik gelir sahipleri) olan bireylerden olusmaktadir. Bu
bireyler sosyal sinif igersinde satin alma davranigini gruplara gore farklilik
gostermekte ve satin alma davranisi sergilemektedir. (Asanbekova, 2007, s.36).

» Kiiltiir ve Alt Kiiltiir: Kiiltiir kisinin arzuladig1 en temel degerleri; orf, adet,
ahlak, tutum, inang, davranis ve sanat gibi bir toplumda paylasilan kiiltiir degerleri
olmaktadir. Kiiltiirel faktorler giinliilk yasantimizin 6nemli kismin1 olusturdugu
icin satin alma davranisini etkilemektedir (Ak, 2009, s.37). Alt kiiltiir ise, kiiltiiriin
yapisini bozarak ortaya ¢ikan tabakalardir. Bunlar; Sosyo-ekonomik tabaka (alt
smif ya da fakirler), etnik topluluklar, bolgesel niifus, yas gruplari, toplum tiirleri
(sehirliler, tasralilar), kurumsal kompleksler (egitim, ceza kurumlari), dini
olusumlar ve politik yapilanmalar (Milliyet¢i gruplar, devrimci gruplar) gibi
yapilardan olusmaktadir (Asanbekova, 2007, s.40).

» Yasam Tarzi: Max Weber’e gore yasam tarzi; bireyin statii gelistirmesi ve en iyi
gostergesi olarak, bir grubun yasam tarzini taklit ederek o gruba kabul edilmesi
olmaktadir. Ornek olarak Tiirkiye Istanbul ilinde, Bebek ilgesinde yasan bir
sosyete grubu; modaya uymak, etrafina satafatli gériinmek ve 6zel kiyafetler,
arabalar, yiyecekler, sanat etkinlikleri vb. seylere katilmak kisinin yasam tarzini
yansitmaktadir. Bu baglamda kisinin yasam tarzi, satin alma davranisint énemli

bir dlgilide etkilemektedir (Asanbekova, 2007, s.41).

Genel anlamda satin alma davranis1 bir eylem hareketi olmaktadir. Bu eylem hareketi
kisinin yasam tarzi, kiiltiirel yapisi, demografik 6zellikleri ve duygular1 kisinin satin alma
davraniginda veya siirecinde biiyiik bir rol oynamaktadir. Bu baglamda kisi satin alma

davranisi sergilediginde bu faktorler kisinin algisin1 yonlendirebilmektedir.
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Dizi karakterlerinin satin alma davranisini etkilemesinde biiyiik bir pay1 vardir. Ciinkii

dizi karakterleri diziyi reklama tagiyarak satin alma diirtiisiinii harekete gecirebilmektedir.

Glinlimiiziin tiiketicisi, bir Uirlinli satin almaya karar verirken {iriiniin kaliteli olmas1 veya
sagladig1 avantajlar; estetigi gibi Ozelliklerin artik tiiketicinin dikkatini ¢ekmedigi
sonucuna ulagilmistir. Artik tiiketiciler {iriinlin tiiketicide uyandirdigi duygulari ve
tilketicinin yasama diirtiistine bir anlam katip katmadig1 arayisinda olmaktadirlar. Bu
baglamda tiiketiciler {iriiniin ihtiyactan ¢ok {irlinlin sundugu prestij, aitlik duygusu, sinif
gosterme gibi sembolik degerlere Onem vermektedir. Dolayisiyla giiniimiiziin
reklamlarinda imaj ve duygu sembolleri kullanilarak reklam anlayis1 farklilasmis ve bu

sembolleri bir satin alma modeline baglayarak siniflandirilmistir (Erkal, 2013, s.32-33)

3.2. Satin Alma Modelleri
Literatiire gore, tiiketiciler satin alma davranis1 uygularken; satin alma dncesi ve sonrasi

“davranis modelleri” sergilemektedir. Bu modeller;

Etkiler Hiyerarsi Modeli: Bir tiiketicinin pazarlama iletisimine girdiginde islenen siireci
asama olarak gosteren model olmaktadir. Bu asamalar; ilk olarak tiiketici iirlin hakkinda
“diistinme” diirtiisii yani iiriine karsi ihtiyag duymasi gerekmektedir. Sonrasinda ise
ihtiya¢ duyulan iiriine kars1 “hissetme” (imaj, estetik, sadakat) arzularini agiga ¢ikartmasi
gerekmektedir. Bu sayede tiiketici son olarak da hissedilen arzulari/duygulari satin alma
davranigina doniiserek eylemi gerceklestirebilecektir. Burada 6nemli olan {i¢ asama
sirayla yapilmaktadir. Tiketici bu siray: takip ederek etkiler hiyerarsisinde satin alma

davranisi sergileyebilecektir (Aktas ve Zengin, 2010, s.33).

Ilk etkiler hiyerarsi modellerinden biri 1900 yillarinda gelistirilen AIDA yani Attention
(Dikkat), Intereset (ilgi), Desire (istek) ve Action (Eylem) kelimelerin bas harflerinden
tiiremistir. Burada etkiler hiyerarsisi gibi tiiketici satin alma davranist sergilerken bazi

asamalardan ge¢mektedir (Aktas ve Zengin, 2010, s.33). Bu asamalar;

Sekil 6. Etkiler Hiyerarsi Modeli

DIKKAT ——» iLGi —» ISTEK ———» EYLEM

Ik olarak Ardindan iiriine Yiiksek seviyeli Son olarak
tiiketicinin veya hizmete ilgi kullanma diirtiisii tilketici satin
dikkati uyandiriimalidir. olusturulmalidir. almak alma
¢ekilmelidir davranisi

sergiler.

Kaynak: (Aktas ve Zengin, 2010, s.33).
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Etkiler hiyerarsi modelli iizerine birden fazla satin alma modelleri ve hipotezler
sunulmustur. Fakat her model dizilis yapist olarak etkiler hiyerarsi modeline
benzemektedir. Bu sayede Need (ihtiyac) ve Satisfaction (Tatmin) adimlarini izleyerek
1950 yillarinda NAIDAS (Need —ihtiyag, Attention-Dikkat, Interest-Ilgi, Desire-Arzu,
Action—Eylem, Satisfaction-Tatmin) yani satin alma Oncesi ve sonrasi modeli ortaya
konulmustur (Utku, 2014, s.2-3). Sonrasinda ise bu modelleri pekistirmek ve daha net
bir sonuca ulagtirmak i¢in 1961 yilinda Russell Colley tarafindan DAGMAR "Defining
Advertising Goals for Measured Advertising Results" (Olgiilebilir Reklam Sonuglari igin
Reklam Hedeflerinin Belirlenme) modeli gelistirilmistir. Bu model tiiketici satin alma
davranig1 sergilerken dnce-sonra testleri yaparak; reklamin tiiketicileri nasil etkiledigi ve
nasil farkindalik yarattig1 izerinden Ol¢iimlenerek sayisal veriler sunmaktadir (Aktas ve

Zengin, 2010, s.34).
Sekil 7. DAGMAR Modeli
EYLEM Son olarak eylemi gerc¢eklestirmek
/ i¢in satin alma hareketine gecer.
Tiiketici markaya veya iiriine karsi ilgi

IKNA : !
duydugunda tercih etmesi ve satin alma
eylemi beklenir.

/ KAVRAMA Tiiketici marka veya {irline kargi bilgi sahibi olma

asamasina geger.

FARKINDALIK Tiiketici, marka veya ihtiyacin farkindalig1 olusur.

Kaynak: (Aktas ve Zengin, 2010, s.35).

Sekil 7’a gore, ornek iizerinden degerlendirirsek; anne aday1 olacak bir tiiketici yeni
dogacak bebegi icin en dogal ve organik bebek bezi almak ister. Bu sirada reklamlarda;
yeni dogan bebekler icin “organik pamuklu ve zararsiz, yumusak bebek bezi” metin
icerikli reklami gormektedir. Modele gore iiriiniin slogani bu siiregte anne adayinin
“farkindalik” diirtlistinii tetikleyecektir. Sonrasinda ise anne aday1 markay1 dogrulamak
icin markay1 arastiracak ve buldugu bilgilerle olumlu ya da olumsuz bir sekilde ikna
olunmasi beklenilecektir. Eger arastirma bilgileri olumlu ise tiiketici satin alma davranisi
sergileyebilecektir. Fakat aragtirma olumsuzsuz sonuglanirsa tiiketici en basa doniip
baska bir iirline yonelecektir (Aktas ve Zengin, 2010, s.35).
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Satin alma davranisi veya taninmis bir kisinin satin alma etkileri hakkinda bir¢ok model
tiretilmistir. Jaraté Banyté, Eglé Stonkien¢ ve Zaneta Piligrimiené (Selecting Celebrities
in Advertising: The Case of Lithuanian Sports Celebrity in Non Sport Product
Advertisement) 2011 yayimlanmis makalesinde, “uygulanmis modellerler” olarak bir
tablo ¢ercevesinde 0zetlenmistir. Bu modeller, reklamlarda yer alan taninmis kisilerin;
giivenirligi, ¢ekiciligi, aginalig1 ve iinlii-izleyici uyum iligkileri degerlendirilerek kaynak
modeli gelistirilmistir. Bu modeller; Q Ratings Modeli, TEARS Modeli, NOTEARS
Modeli, FREDD Disiplini olmaktadir (Aydm O. K., 2017, 5.36).

Tablo 1. Reklamlarda Taninnmus Kisi Kullanilmasiyla Ilgili Modeller

Yazar/Authors Model/Model Aciklama/ Description
Ohanian (1991), Johansson & | Kaynak Giivenilirligi | Reklamlarda kullanilan taninmis
Sparredal (2002), Ericsson & Modeli kisiler tiiketiciye  giivenilirlik
Hakansson (2005), Clow, (The Source duygusu yansitmaktadir.
James, Kranenburg & Berry Credibility Model)
(2006), etc.

Tellis (1998), Johansson & Kaynak Cekicilik Taninmig  kigilerin 3 ozelligi
Sparredal (2002), Ericsson & Modeli vardir. Bunlar: Benzerlik, asinalik,
Hakansson (2005), etc. ve begenme arzular1 olmaktadir.

(The Source

Attractiveness Model)

Ericssop & Hakansson Q Deger Modeli Tgmnnns kisinin Q Qe,geri
B (ool e, | (@ Ratings) PR, T
Shimp (2000), Berg.strorn & TEARS Modeli Bir ﬁqlﬁni’m seciminde iki etken
Skafrlt:li?l?ls(szoor?gblggl)fsest?.l ) (The TEARS Model) Elzllenn;llllcllgl;ndan duruslilauylilaklanzs

inanilirligin saygiligi olmasidir.

Shimp (2000), Bergstrom & NOTEARS Modeli | Reklamlarda kullanilacak olan

Skarfstad (2004), Ericsson & (The No TEARS tam‘nr‘n.li k1$1;. gii.venlhrhk,
Hakansson (2005), etc. gekiciligi ve izleyici uyumu
model) i L2
onemlidir.
Miciak & Shanklin (1994), FREDD Disiplini Reklamlarda kullanilan taninmis
Osorio (2002), Ericsson & (The FREDD kisi; izleyici yakinligi, saygi ve
Hakansson (2005), etc. Principle) farkl1 olma duygulariyla hareket

etmeli ve bu davranigina gore
tercih edilmelidir.

Kaynak: (Banyté, Stonkiené, ve Piligrimieng, 2011, s.1218).
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Reklamlarda yer alan taninmis kisilerin; fiziksel ve karakteristik 6zelligi tiiketiciyi iligki
bakimindan etkilemektedir. Bu sayede bu iliski boyutunu marka-iiriin arasinda anlam

kazanmasi i¢in birgok modeller gelistirilmistir (Aydin O. K., 2017, 5.37).

v" Tiir Teorisi: Karakterler ve iiriinler (Genre Theory): Tiir teorisi, komedi,
dram, korku gibi tarzlar1 siniflandirmayr amaclayan anlatim 6gesi olmaktadir.
Russell ve Stern’in kaleme aldig1r “Consumers, Characters, and Products: A
Balance Model of Sitcom” makalesinde ise Tiir teorisini Sitcom dizilerle anlatiy1
saglamigtir. Makaleye gore sitcom dizileri, dizi karakterin dramatik tarzlarini
sahne ve benzeri unsurlarla benzersiz bir model olusturarak izleyiciye
sunmaktadir. Bu nedenle eglence smifinda yer alan sitcom dizileri seri hale
getirilip tliketiciye bir tarz konumlandirilmasi yapilmaktadir. Dolayisiyla
dizilerde yaratilan tarz sunumu tiiketiciyi manipiile ettigi ve dizi karakterleriyle
“potansiyel etkisi” yarattigi sonucuna ulasilmistir. Arastirmaya gore karakterler
ve lriinler “sosyal-kiiltiir” iligkisi ile korelasyon igerisindedir. Bu sayede
modernize edilen sitcom programlart iiriin-karakter kimligine katkida bulunmakta
ve bir karakterin degerlerinin gii¢lii bir sekilde yansitmaktadir. Bu baglamda
sitcom karakterlerinin iriin iligkisi ile entegre edilmesi yani reklama taginmasi
markay1 giiclii kilabilmektedir. Ornek olarak bir zamanlar en ¢ok izlenen “Sex
and the City” sitcom dizisi izleyiciyi daha ¢ok baglamak i¢in sezon sonunda, New
York’lu bir avukat olan Miranda karakterini hamile olarak senaryoya
kurgulamistir. Sonrasinda markalarin dikkatini ¢ekerek, anne adayi olarak
kurgulanan Miranda karakterini iiriin pazarina satis stratejisi olarak sunulmustur.
Bu sayede yeni dogmus bebekler icin aksesuarlar ve Kiehls bebek losyonlarin
satiglar1 artirmis ve Miranda dizi karakterini, “tarzin1” reklama tastyarak pazarda
biiytik bir etkisi yaratilmistir (Russell ve Stern, 2006, s.8-9).

v Denge Teorisi (Parasocial Theory: Consumers and Character): Denge teorisi
ise tavir degerliligi (begenme/begenmeme) kavramini ve bilesenleri arasindaki
iliskiyi (gli¢/zayiflik) ile gostermektedir. Denge teorisi tiiketicilerin “tutum
degerinin, tavir degerine sahip olmak, kisinin bir seye ya da dernekten farkli bir
kisi i¢in olumlu veya olumsuz bir sekilde doniistiirmesi” olarak agiklanmaktadir

(Russell ve Stern, 2006, s.9-10).
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Sekil 8. Denge Teorisi: Miisteriler, Karakterler ve Uriinler

Balance Model of Product Placement Effects

The Product
(Placed Product or Brand)

Valence of characrter’s attitude
Consumer’s attitude toward product (CharAwProd)
toward placed product
(ConsAttProd) Strength of charagter’s
association w/ prcduct
{(CharAssocProd)

Consumer Character

Consumer’s attitude toward character
(ConsAxChar)

Consumer’s parasocial attachment w/
character (ConsParaChar)

Kaynak: (Russell ve Stern, 2006, s.8).

Valence of character's attitude toward product: Karakterin iiriine yonelik tutumu
Strength of character's association: Karakter iliskisinin giicii
Consumer's attitude toward placed product: Tiiketicinin tirline kars1 tutumu

Sekil 8’e gore; Denge teorisi, karakter iligkilerini, iiriin ile tiiketici arasindaki etkilesimi
ve tiiketicilerin tirline yonelik tutumlarini arastirmaktadir. Bu baglamda denge teorisi bir
bireyin bagli oldugu tavir Ugliisiinii ve arasindaki tutarliligini destekleyen ihtiyag
arzusunu gostermektedir. Teoriye gore bir birey bagli olarak bir dizi tarzini algiladiginda,
algilayicinin (kisi-1) baska bir kisiye (kisi-2) ve bu kisi ile iligkili olan nesneye bir tavir
hareketi sergilemektedir. Dolayisiyla bu hareketler g6z oOnilinde bulundurarak;
reklamlarda {inlii-dizi karakteri kurgulandiginda, “Kisi-1 = Tiiketici, Kisi-2 = Unlii ve
Nesne = Onaylanmus Uriin” formiiliiyle tiiketici {inliiniin tarzin1 benimseyebilecektir.
Bu baglamda bir tiiketici tinlii bir kisiyi seviyorsa ve o iinliide bir iiriinii seviyorsa, o
zaman tiiketici iirlinli veya tarzi begenerek satin alma davranisini sergileyebilecektir

(Russell ve Stern, 2006, s.8).
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v' AKkis Teorisi (Flow Teorisi): Akis teorisi, pozitif psikoloji kurami olmaktadir.
Mihaly Csikszentmihalyi tarafindan 1975’te bir¢ok insan iizerinde goriigme
anketi yaparak ve gozlemleyerek flow (akis) teorisi kesfedilmistir.
Csikszentmihaly akis teorisini ilk olarak isini tutkuyla yapan sanatcilarin
kendisini kaybettigini goriince fark edilmistir. Csikszentmihaly gore, “bir denek
ressam tablosuna hayalini yansitirken iglerine dyle bir tutkuyla odaklaniyordu ki
yemek, su ve uyku gibi en temel ihtiyaglarini unutup “6z farkindaliklarini
kaybediyordu.” Bu baglamda kisinin bir tutkuyla is yapmasinin “flow” akisina
girdigini kesfetmis ve insanlarin {stiinde yaptigi gesitli gézlemler ve testler
sonucunda “Akis Kuramini” ortaya koymustur (www.BrandNewGame.com, t.y).
Bu kuramin en salt agiklamasi; bir kisi bir olaya yogunlastiginda (film, dizi, oyun,
miizik vb.) programlara o kadar ¢ok odaklanir ki motive oldugu etkenlerin diginda
hicbir uyarictya etkenlere dikakte almaz ve zamanin nasil gectiginin farkina
varamamaktadir. Ornek olarak, bir kisi kitap okudugunda veya bir dizi izlediginde
gegen olaylara ve mekanlara motivasyon oldugunda, kisinin i¢sellestirdiginde dig
uyarict etkenler “flow” etkisinde olan bir kisinin dikkatini dagitamamaktadir. Bu
sayede kisi diziyi flow (akis) etkisiyle izlediginde eger dizinin tarzi dramsa,
izleyici kendi hayatiyla konuyu 6zdeslestirerek kisinin yasam tarzina depresif bir
diisiince katabilir ve bu Ozdeslestirme yani konudaki drami hayatina
icsellestirerek reel yagsamina bir davranisa doniigtiirebilmektedir.

Reklam alaninda flow (akis) ¢ok yiiksek derecede verimlilik saglamaktadir.
Ciinkii bir tiiketici reklama karst flow (akig) motivasyonu igerisinde yasarken
markalarin sundugu satis vaatleri tiiketicinin digsal (para, harcama) diirtiilerini
harekete gecirerek motivasyon saglayabilmektedir. Bu sayede reklamin
icsellestirilmis mesajlan tiiketiciye flow etkisiyle sunarak tiiketicinin satin alma
davranigini etkileyebilmektedir (www.tubaaydin.com, 2017).

Kisacasi Flow kavrami, akis hali ve yasanti akisi olarak tanimlanabilmektedir. Bu
baglamda Flow teorisi ise, bireylerin bir aktivite esnasinda i¢inde bulundugu ana
odaklanma, i¢sel motivasyon etkisiyle enerjik, keyifli, pozitif, kendine giivenen,
bedensel rahathigin yasandigi ve kendi iginde odiillendirici bir varolus olarak

tanmimlanmaktadir (Isigiizel ve Cam, 2014, 5.789-790).
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3.3. Dizi Karakterlerini Gercek Sanma Yanilgisi

Ayfer Tung’a gore; dizilerdeki karakterler, tiiketicinin algisinda yarattig1 insani normlar
erozyonuyla entegreli igerisinde olmaktadir (Oktay, 2011, s.52). Bu baglamda dizi
karakterleri izleyiciye “gercek sanma erozyonu” asiladigini ve dizilerdeki hikayelerin
gercek hayatla entegre edildigi sonucuna ulasilmistir. Yildirim Yildirim bunu bir 6rnek
iizerinden aciklamistir. Yildirim’a gore; Tirk Sinemasmin Yesil Cam oyuncusu Erol
Tas’in 1984 “Balay:” filmiyle Kadir inanir’in diismani olarak kurgulanmasi, Erol Tasin
yolda yiirlirken taglanmasi ve sahneye ¢iktiginda yuhlanmasina sebep olmustur. Bagka bir
ornek ise; Kutlar Vadisi’nin “Cakir” karakterin 6lmesiyle hayranlar1 harakete gecerek
gazetelerde Cakir karakteriyle ilgili taziye mesajlar1 yaymnlamistir. Bu sayede,
orneklerden yola ¢ikarak dizi karakterleri izleyicilerin algisinda biiyiik bir 6l¢iide “gergek
sanma” yanilgist olusturdugu ortaya konulmustur (Yildirim, 2010, s.56-57). Bunun
sebebi ise, RTUK 2018 arastirmasina gore; insanlar giinde ortalama 3 saat 34 dakika
haber ve yerli diziler izlemektedir (RTUK, 2018, 13-14). Bu baglamda bir izleyici genel
olarak giinde 3-4 saat arasi televizyon mecrasinda giinilinii ge¢cirmektedir. Bu sebeple bir
tiiketici dizideki olaylar ve kisileri kendi hayatiyla uzun bir siire maruz kalmasi, kisi bir
stire sonra reel (gercek) yasamla dizilerdeki hayal kurgusunu entegre ederek televizyon
programlariyla bir birliktelik kurabildigi ortaya konulmustur (Yildirim, 2010, s.57).
Boylelikle dizi tefrikalarinda kurgulanan dizi karakterleri “gercek sanma” diirtiisiiyle bir
eylem davranis: sergileyebilecektir. Ornek olarak; Kiralik Ask dizisindeki ana karakter
oyuncusu Barig Ardug’un bileklerine taktigi siyah tasl bileklikler Kiralik Ask doneminde
(2015-2017) erkek izleyicilerde biiylik bir talep gormiistiir. Sonrasinda markalar bu
firsattan yararlanarak internet pazarinda: “Baris Ardug bileklikleri satista” sloganlariyla
pazarda biliylik bir satis elde etmiglerdir. Clinkii tiiketiciler Barig Ardu¢’un siyah
bilekliklerini taktiginda dizideki seksiligi, yakisikliligi, dikkat ¢eki¢iligi ve karizmasi
tilketicinin kendi hayatina “gercek sanma” diisiincesiyle, realiteye  bir 6rnek
sunabilecektir. Bagka bir ornek ise, Muhtesem Yiizyil’daki Hiirrem Sultan’in taktig1 iri
tasli ve motifli ytiziikler, kolyeler dizi doneminde biiyiik bir ilgi goriip, yiiziin taklitleri 5
liradan satiga sunulmustur (Yeni Safak, 2011) Bu baglamda dizi karakterlerinin reklama
tagtyarak bir satin alma davranisi sergilemesi reklam mecrasinda biiylik bir etki

yaratmistir.
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3.4. Dizi Karakterlerinin Reklamlarda Kullanilmasinin Etkisi

Reklam sektoriinde dizi karakterleri veya taninmis kisilerin kullanilmasi giin gegtikce
artmaktadir. Dizi karakterinin tefrika hikayesini devam ettirerek reklama taginmasi
izleyici kitlesinin ilgisini ¢ekmektedir. Bu baglamda diziler fazla kisiye ulagmak ve
mesaji daha kalict bir sekilde algida konumlandirmak i¢in programlanmis “etki”
uygulamasi olmaktadir (Solak, 2016, s.259). Bu etki uygulamas1 ise, izleyicinin satin
alma davraniginda olumlu bir etki yaratabilecek referans yani reklamlarla sunmaktadir.
Dolayistyla televizyon mecrasindaki reklamlar izleyicilerin yasam tarzina biiyiileyici bir
renk ve zengin degerler katarak tiiketiciyi dikkatini ¢gekebilmektedir (Ugur, 2011, s.105).
Omek olarak Yeni Safak gazetesinin 2011 mansetinde “Dizi Karakterleri Satislari
Artirtyor” ifadelerine yer vermistir. Habere gore dizi karakterlerin sundugu satafatlik,
giizellik ve hikaye ¢ekiciligi; mekan, giysiler, ayakkabilar ve aksesuarlar diziyi izleyen
izleyicilerde satin alma diirtlisii yarattigi ortaya konulmustur. Habere gore, Necati
Sasmazin Kutlar Vadisinde kullandig1 ayakkabi ve saati, Fatmagiil’iin terligi, Goniilgeren
dizisindeki Tuba Biiyiikiistiin’iin canlandirdi Hasret karakterin yiiziigii reklam pazarinda
biiyiik bir ilgi gorerek yok sattigi, hatta iirlinlerin takliti yapilarak pazara sunuldugu
yazilmistir (Yeni Safak, 2011).

Sekil 9. Dizi Karakterlerin Aksesuarlari

Kaynak: (www.gecce.com.tr, 2014)

Bu o6rneklerden yola ¢ikarak; markalar tirettikleri {iriinleri satabilmek i¢in, tiiketimi tegvik
etmek ve dikkatlerini trline ¢ekebilmek i¢in farkli stratejilerle kampanyalar
gelistirmektedir. Bu kampanyalardan birisi de televizyon dizilerindeki karakterlerin
reklam mecrasina konumlandirmak ve bu sayede tiiketiciye satin alma davranisin
diirtiileme olmaktadir (Karaboga, 2016, s.187). Buradaki amag dizilerdeki karakterleri ve
atmosferi tiiketicinin hayal kurgusuna entegre edilerek; dizide kullanilan kiyafetler,

mekanlar ve takilar gibi motifleri tiikketiciye bir 6zdeslestirme arzusu yaratilmasidir.
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Sekil 10. Popiiler Dizi karakterlerin Aksesuarlari

Baris Ardu¢ “DERIMOD” Reklam1 Can Yaman “DESA” Reklami

Ornek olarak, Baris Ardug 2018 “Kiralik Ask” dizisindeki karizmatik ve yakisikl tarziyla
izleyicilerin kargisina “Derimod” reklamiyla sunulmustur. Bu baglamda kadin ayakkab1
reklami i¢in Baris Ardug karakteri dogru bir strateji se¢cimi olmaktadir. Ciinkii Ardug son
aylarda en ¢ok begenilen ve en ¢ok konusulan dizisinin basroliinde ve iyi oyunculugu,
diizgiin fizigiyle diziyi izleyen izlemeyen pek ¢ok kadini ve erkeklerin dikkatini gekmeye
basarmistir. Bu stratejik planlama sayesinde Derimod markasi, Ardu¢’un aksesuarlari
dizideki gibi kullanarak tiiketiciye bir motif algis1 yaratilmis ve izleyicilerin dikkatini

iiriine dogru ¢ekmeye basarmistir (www.nesirpeker.blogspot.com, 2015).

Can Yaman karakteri ise; 2018 yilinda kolye, yiiziik gibi takilarin modasini canlandiran
iinlii bir oyuncu olmaktadir. DESA markas1 ise modayi takip ettigi icin Can Yaman
karakterini reklama entegre ederek izleyicilerin karsisina “DESA Candir” sloganiyla bir
strateji reklami gelistirmistir. Reklamda ise basarili oyuncu Can Yaman, kiz arkadasiyla
bulusmak icin hazirlanirken sectigi DESA kombilerini, telefonundan mesaj atarak kiz
arkadasina gostermektedir. Bu sirada kiz arkadasi da ayni sekilde hazirlanmak i¢in sectigi
DESA aksesuarlariyla poz vererek Can Yaman’in fikrini almaya calisir ve tebessiimlii

ylizlerle randevuya hazirlanirlar (www.thebrandage.com, 2018).
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Bu baglamda reklamlarda dizi karakteri veya taninmig bir {inliiniin tarzi veya ona
yiiklenmis atmosferin kullanilmasi tiiketicilerin dikkatini ¢cekmektedir. Dolayistyla dizi
karakterin veya taninmig kisilerin kullanilmasi, markaya bir kisilik kazandirmasinda ve
giicli bir imaj etkisi yaratarak hedef kitleyi ikna edebilmesinde biiyiik bir potansiyele
sahip olmaktadir (Cam, 2016, s.168).

Bu potansiyel etkisi yani tiiketicilerin taninmis kisilerin veya dizi karakterini reklamlarda
konumlandirilmasi, Mukherjee 2009 arastirmasindaki “4H” ile agiklanmistir (Cam, 2016,
$.169-170). Mukherjee’nin “4H” asamalar ise; hizli dikkat ¢ekme, hizli baglantilar

gelistirme, hizli marka ¢agrisimlar: ve hizli marka farklilagmasinin olusturulmasidir.

e Hizh dikkat cekme: Taninmis kisilerin veya dizi karakterlerin reklamlarda
kullanilmasi, marka ile algilanan degerin ayirt edilebilecek derecege ulasmasini
saglamaktadir. Uygulanan reklamda direkt bir sekilde izleyicinin dikkatini
cekmeye caligilmaktadir.

e Hizh baglantilar gelistirme: Bir {irlin ile izleyici dogrusal bir baglant1 kuramaz
ama sevdigi bir dizinin oyuncusu veya iinlii bir kisinin standart iiriinle reklamda
izlemesi izleyici olumlu bir sekilde baglant1 kurmasini saglayabilmektedir.

e Hizh marka degeri ¢agrisimlari: Bir markanin iiriin taniiminda dogru dizi
karakteri veya taninmis bir tinlii kullanildiginda, markanin mesajlari ve tiiketiciye
sunmak istedigi vaatleri daha net ve daha hizli bir sekilde benimsetebilecektir.

e Hizh marka farkhlasmasi: Dizi karakterlerin veya taninmis bir {inliiniin
reklamlarda kullanilmasi, markanin diger markalardan ayristirict bir etkisi
saglamaktadir. Ciinkii izleyicilerin daha once tanidigi ve bildigi bir karakterin
reklamlarda oynamasi markanin imajimi diger markalardan daha istiin kilarak

markay1 farkli bir konuma yiikseltebilecektir (Cam, 2016, s.169-170).

Dolayistyla dizi karakterleri dogru bir stratejiyle {iriin veya hizmet reklaminda
kullanilmasi, izleyicilerde fiiriine ve markaya karsi ilgi uyandirmasinda ve istek

yaratmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir (Simsek ve Ugur, 2001, s.354-355).

Dizi filmleri ele aldiklar1 konu ¢ergevesinde tiiketicilere; glindelik yasamlarin aile i¢-dis
iligkileri, tore ve politika gibi temalar1 ele almakta ve toplum izleyicisi tarafindan da kabul
gormektedir. Bu durumda dizi filmler diinyada ve Tiirkiye’de ana akim mecrasi sayilan

ve reklam piyasasinin biiyiik bir 6lgiide etki altina alan bir mecraya kanalina doniismesini
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saglamaktadir. Dolayisiyla reklam piyasasinin dikkatini ¢eken dizi sektorii markalarin
stratejik planlama masalarinda biiytlik bir s6ze sahip olmaktadir (Bayram, 2018, s.60).
Dizi karakterleri ise dizilerdeki hayal kurgusuyla izleyicilere yagsam tarzlarini yani
karakterin kulandig stil ve esya motifleri izleyicilere bir hayal atmosferi yarattig1 ve bu
sayede dizilerdeki motifler izleyicilerin kendi reel (ger¢ek) yasamina 6zdeslestirildigi
goriilmektedir. Ciinkii televizyon dizileri; izleyicilere “tiiketim” kiiltlirine maruz
birakilarak onlara dizideki gegen olaylar1 “parasosyal etkilesim” ¢ergevesinde hayranlik
duyma ve benimseme arzusu gibi etkilesimleri dizi karakterleriyle sunmaktadir.
Boylelikle dizi karakterleri gergeklik ve hayali arasindaki perdeyi kaldirarak reklama
dahil edilmesi tiiketicinin algisinda “devamlilik” etkilesimi kurabilmektedir (Aydm O.
K., 2014, 5.6276).

Ornek olarak 2011 yillarinda Tiirkiye televizyon mecrasinda biiyiik bir etki yaratan

Muhtesem Yiizyil dizisi hikaye tefrikasi bozulmadan reklama entegre edilmistir.

Sekil 11. Dizi Karakterlerin Reklamda Kullanilmasi (Muhtesem Proje)

MUHTESEM

P'R-O-] E

AULSAHAYL

Kaynake¢a: (Aydin G. A., 2016, s.144).

Basili Sinpas Gyo “Hisar Residance, Muhtesem Proje” reklaminda; gorsel metin olarak
dikkat cekici baglik ve yazili metinlerle Residance evlerini saray imgesiyle “bagyapit”
slogan1 vurgulanmistir. Bu reklamda Muhtesem Yiizyil dizisindeki saygin ve 6nemli bir
statiiye sahip olan Hafsa Sultan (Nebahat Cehre) karakteri dizideki valide sultan roliiyle
izleyicilerin kargisina ¢ikmaktadir. Hafsa Sultan karakteri; Haremde szl gecen, biiyiik
bir sayginlig1 olan ve saraydaki en gii¢lii kadin olarak izleyiciye sunulmaktadir (Aydin G.
A., 2016, s.144). Bu baglamda dizi karakterinin mitleri reklama tasiyarak: “Bu evierden
birine sahip olan, valide sultan kadar giiclii olacak, sézii dinlenecek ve kendi sarayin
sultani olacak” mesaj1 bir vaat slogani olarak tiiketicilere sunulmustur. Bu sayede reklam
icerisinde Residance binalarin satafath, asil durusu ve zengin statiisii “Istanbul’un

saraylar1” vaatleri izleyicin algisina konumlandirilmistir (Aydin G. A., 2016, s.144).
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Dolaysiyla izleyiciler Valide Sultan karakterin sundugu mitleri benimseyebilecek ve
“Hersey muhtesem olacak” slogani ile tiiketicilere Sinpas’in vaatlerini satin alma
davranigina doniistiirebilecektir. Ciinkii tiiketiciler reklamlarda gordiigii ve begendi yani
iinlii taninmis kisi veya kurgulanmig dizi karakteri (sultan) gibi olmay1 hayal ettigi i¢in

tiikketici Nebahat Cehre’nin onayladig1 ve yasadigi evleri arzulayabileceklerdir.

Sekil 12. Dizi Kurgusunun Reklamda Kullanilmasi (Cizi Padisah)

Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?v=IW1vSSKRTCo, 2018)

Televizyon mecrasinda yayinlanan Ulker “Cizi Padisah” reklami ise; Muhtesem Yiizyil
dizi karakteri kullanilmamis, Muhtesem Yiizy1l donemine ait atmosferi farkl bir karakter
iizerinden izleyicilere sunulmustur. Hikaye kurgusu olarak; padisah devlet adamlariyla
miikellef bir yemek yiyecektir. Padisah vezire goz hareketi yaparak ¢esnici bagini cagirir.
Ardindan gesnici basi yemekten bir kagik alir ve karisik bir duyguyla yere diiser. Padisah
sinirlenir, yemekler kalkar ve padisah derin bir diislinceye girer. Sonrasinda o anda bakir
bir servis tabagi ile “¢izi kraker” padisahin oniine sunulur. Padisahin karni aciktigi igin
bir tane alir ve ¢itlatarak tebessiimle etrafina onay verir. Boylelikle reklamda izleyiciye
bir saray temasi islenerek miikellef bir yemege karsi kolay yollardan ulasabilecegin ve
padisahin agzina layik olan “Cizi krakerini” tiiketiciye dizi kurgusuyla dikkati ¢ekilmesi
calisilmistir (Aydin G. A., 2016, s.144).

Sekil 13. Dizi Kurgusunun Reklamda Kullanilmas: (Bingo Saray Mutfagi)

Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?v=bbD7HPPEp6s, 2012)
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Bingo televizyon reklaminda ise; tinlii dizi oyuncusu Hazal Kaya tercih edilip Muhtesem
yiizy1l kurgusundan faydalanarak izleyici karsisina Sultan motifiyle sunulmustur. Yani
senaryo kurgusu ve arka plan atmosferi Muhtesem Yiizyil ortamindan bir kare gibi
yansitilmistir. Reklamda Hazal Kaya “Bingo Deterjan” {rlinliinii kokladiginda; sade
dekoratif mekandan Osmanli sarayma gecerek “Osmanli Mutfagiin™ tarih kokusu
sunulmustur. Burada tiiketicilere sunulan vaat ise, Bingo deterjan markasi diger deterjan
markalarindan farkli bir kokuya sahip oldugu ve Osmanli mutfaginin temizligi, havasi ve
tarihini muhafaza ettigini; Muhtesem Yiizyil dizisinden faydalanarak izleyicilere o

donemin motifleriyle yagsatmaktir (Aydin G. A., 2016, s.148-149).

Genel olarak dizi karakterlerin reklamlarda kullanilmas tiiketicinin ilgisini ¢ekmektedir.
Ciinkii dizinin gectigi o donemler veya hayal kurgusunun sundugu mitler izleyiciler
tarafindan benimseyebilmekte ve Muhtesem Yiizyildaki gibi saraylar, padisahlar,
sultanlar ve o ¢agin sdylemleri izleyicileri kurgulanan tarihe gotiirebilmektedir. Bu
sayede markalar kendi iriinlerini popiiler dizilerdeki motiflerini markanin vermek
istedigi vaatlere entegre ederek tiiketicilerin “lirlin-mesaj” algisinda olumlu/olumsuz bir

konumlandirma yaratarak tiiketicilerin dikkatini gekmeye ¢alisilmaktadir.

3.5. Dizilerin Pazarlama ve Ekonomi Ac¢isindan Degerlendirilmesi

Dizilerin pazarlama ve ekonomiye biiyiik bir katkis1 vardir. Sabah gazatesinin 2018
aragtirmasinda; 140’tan fazla iilkede yayinlanan Tiirk dizileri, yillik 350 milyon dolarin
iizerinde ihracata ulagarak diinya genelinde biiyiikk bir basariya imza attig1 haberi
bulunmaktadir. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 raporlarina gore ise, Tiirkiye’de son 10 yilda
biiylik bir sigrama gdstererek pazar ortaminda ihracatini ABD’1n yanina yaklasarak ikinci
siraya yerlesmistir. Tiirk dizilerin ihrag edilligi bolgeler ise, bagta Orta Dogu olmak iizere,
Kuzey Afrika iilkeleri ve ardindan Dogu Avrupa, Bati Avrupa, Asya, ABD ve Latin
Amarika {ilkeleri takip etmektedir. Sinema Genel Miidiirliigiine gore ise, bugiine kadar

en fazla ihra¢ edilen diziler arasinda "Adini Feriha Koydum", "Gilimiis", "Fatmagiil'iin

Sugu Ne", "Ezel" ile "Kara Sevda" yer almaktadir (www.sabah.com.tr, 2018).

Radyo ve Televizyon Yayincilar1i Meslek Birligi (RATEM) Bagkani Yusuf Giirsoy’a
gore; Tiirk dizilerinin bugilin diinyanin dort bir yanindan izlenmektedir ve "Tiirk dizileri
sayesinde izleyiciler diinyanin farkli kiiltiir ve cografyalarina ulagabilmektedir. Tiirkiye

acisindan bu olduk¢a dnemli bir gelismedir. Ciinkii izlenen diziler dis mekan ve i¢ mekan
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olarak izleyiciye Tiirk aile kiiltliri, Tirkiye tarihi, cografi zenginlikleri ve yasam
kiiltiiriinti  diziler araciliyla uluslararast platformda “merak edici” motiflerle
sunulmaktadir. Bu sayede diziler iilkenin diplomasine, turizme biiyiik bir dl¢lide katki
sagladigi goriilmektedir. Buna ek olarak; Tiirk dizileri Global markalari, diinya pazarinda
rekabet giiclinli artirmasini ve istthdami olumlu bir sekilde etkiledigi, Tiirk piyasasini

onemli dl¢iide destekledigini vurgulamaktadir (www.hurriyet.com.tr, 2018).

Ayrica, dizilerde kullanilan aksesuarlar, arabalar, evin i¢ dekorasyonu ve dis dekorasyonu
gibi esyalar izleyicilerin dikkatini cekmektedir. Ornek olarak, Kutlar Vadisindeki Polat
Alemdar’mn kullandig1 yiiziik, kartvizit ve dizi i¢erisindeki saat, Tiirk piyasasini biiyiik bir
olgekle etkiledigi goriilmektedir. Bu baglamda izleyiciler Polat Alemdar’in karizmasini
kazanmak i¢in piyasada satilan “Polat Alemdar’in yliziigii” baglikli ilanlara talep ederek,
satin alma davranisi sergilemis, Polat Alemdar’in kullandig1 saat, yiiziik, kartvizit yani
giyim aksesuar1 pazar piyasasini harekete gecirmistir. Dolayisiyla dizi karakterlerin
kullandig1 motif aksesuarlar1 pazar ortamini biiylik bir 6l¢iide harekete gegirebilir ve

pazari canli tutabilmektedir (Karaboga, 2016, s.187).

Diziler yeni is alanm1 saglayarak iilke ekonomisine isttihdam saglamaktadir. Dizi sayisi
artinca ¢ekimlerin daha rahat bir ortamda yapilabilmesi icin ofis, ev, hastane, karakol gibi
cesitli mekanlardan olusan platolar ve o platolarda ¢alisan, yani; basta biiyiik oyuncular
ve siradan figliran oyuncular, Yiriticii Yapimci (Executive Producer), Uygulayici
Yapimer (Line Producer), Prodiiksiyon Amiri, Prodiiksiyon Koordinatorii, Lokasyon
Sorumlusu, Yonetmen, Yardimci Yonetmen, Ikinci Reji, Ugiincii Reji, GoOriintii
Y&netmeni, Birinci Kamera Asistan1 ( First AC — Focus Puller), Tkinci Kamera Asistan
(Second AC — Clapper Loader), Kamera Prodiiksiyon Asistani, Dijital Goriintii Aktaricist
( D.I.T), Steadicam Operatorii, Isik Sefi, Birinci Isik Asistani, Isik Teknisyeni, Kayit&
Miksaj Sorumlusu, Boom Operatdrii, Ses Teknisyeni, Set Ekibi, Sanat Ekibi ve Kostiim-
Sa¢c ve Makyaj ekibi gibi giicli ve kalabalik bir kadro olusturmaktadir

(www.junkcreative.com, 2017).

Bu sayede bir dizi, senede ¢alisan kisiler, vergi 6denegi, markalarin reklam stratejilerinde
yer almasi1 gibi unsurlar iilke ekonomisini yiiksek dl¢iide bir deger kattig1 ve piyasay1

canlandirdig1 goriilmektedir (Yildirim, 2010, s.58-61).
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3.6. Reklamlarda Dizi Karakterlerinin Kullanilmasinin Avantajlar1 ve
Dezavantajlan

Reklamlarda dizi karakterin kullanilmasi, Patel (2009) “Impact of Celebrity Endorsement
on Brand Acceptance” basliklt makalesinde; iiriin yasam dongiislinde, {iriiniin
kategorisine bagli olarak reklamlarda taninmis bir karakterin kullanma stratejisi,
markanin tiiketiciler tizerinde dikkat ¢ekiciligini artirmak i¢in gelistirilmistir. Bu sayede
markalar {iriiniin ilgisini ve dikkatini ¢ekmek igin, tiiketicilerin taninmis bir yiizii ya da
karakterin tarzini bir {iriine entegre ederek markanin imajini, kimligini tiiketicilere
konumlandirabilmektedir. Bu baglamda eger reklamlarda dogru stratejiyle taninmis kisi
veya dogru karakter kullanildiginda markanin imaji, kimligi ve statiisiinii tiiketicinin
algisinda olumlu bir sekilde etkileyebilmektedir (Aydin O. K., 2014, s.44). Fakat marka
taninmig bir Uinlilyli veya dizi karakterini “marka-liriin-karakter” baglaminda yanlis
stratejiyle izleyici karsisina ¢ikarsa markanin imajini, kimligini ve vaatlerini olumsuz bir

sekilde etkileyebilecektir (Aydmn O. K., 2014, s.44).

Ornek olarak; Pmar Altug karakteri oynadig1 diziler sayesinde Tiirk dizi izleyicilerin
algisinda; bilgili, prensipli ve 6gretici anne karakteri olarak bir metafor olusturmaktadir.
Markalarda temel satis vaatlerini bu algi metaforunu kullanarak, BRITA (evde su
aritmasi) ve Persil (Deterjan) markalarint Pinar Altug’un oynadigi Meltem (anne)
karakteriyle “bir anne oneriyor” slogani ile BRITA ve Persil markalar1 evlerde saglikli,
ilags1iz ve ekonomik bir iiriin alternatifi sunabilmektedir. Bu sayede Persil ve PRITA
marka yiizii olan Pinar Altug’u tiiketicilere “ben bir anneyim ve benim tercihim Persil /
PRITA firiinii, ¢linkii ailem i¢in en iyisini tercih ediyorum” ister istemez bir slogan algis1
yaratabilmektedir. Fakat anne metaforu olan Pmar Altug’u karakterini bir “Harley
Davidson” motor reklamida oynamasi tiiketicinin algisin1 saptirarak marka imajini,
kimligini ve slogan vaatlerini olumsuz bir sekilde etkileyebilmektedir. Dolayisiyla
markalar {iriinlerini hedef kitleye dogru taninmis kisi ve karakterleri kullanarak sunarsa

tiiketicilerin algisinda olumlu bir sekilde entegre kurmasini saglayabilecektir.

Dizi karakterlerin ve taninmis kisilerin hedef kitle {izerinde pek ¢ok olumlu avantajlari

vardir. Bunlar (Karaboga, 2016, s.186);

e Dizi karakterleri markalarin imaj1 ve reklamda {irlin i¢in sundugu vaatler; hizli ve

dikkat ¢cekerek baglant1 kurmada biiyiik bir etkilesim yaratmaktadir
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e Dizi karakterleri taninmig yiizlerden olustugu icin markaya giiven duygusu
kazandirmaktadir (Karaboga, 2016, s.186);

e Dizi karakterleri dogru kullanildiginda marka degerini, bilinirligini ve
hatirlanirligini saglamaktadir ve tiiketici arasinda iliski kurmasinda olumlu bir
etken gorevi lstlenmektedir.

e Dizi karakterleri tefrika hikayesinden faydalandigi i¢cin markalara biiylik bir
avantaj sunmaktadir. Marka dizi hikayesinden faydalanarak kendi {iriiniine
entegre edildiginde tiiketici, sanki dizi kurgusu devam ediyormus gibi reklami bir
olay penceresinden izleyebilecektir. Bu sayede dizi tefrikasi markalarin sunmak
istedigi temel satis vaatlerini reklamla bagdastirarak tiiketiciye satin alma
davranigini harekete yani bir eyleme doniistiirebilmektedir.

e Dizi karakterleri markaya zaman kazandirmaktadir. Markalar en bastan bir
hikdye kurma, karakteri tanitma ve tiiketiciyle iletisim kurma dongiisiinden
cikarak, dizi tefrikastyla direkt olarak iletisim kurabilmektedir.

e Dizi igerisine, dizi karakteriyle markalarin iirlinlinii yerlestirmesi; izleyici
algisinda bir reklam pargasindan ziyade sanki o dizinin bir parcasiymis gibi
rahatsiz olmadan hikayeyi izleyebilecektir. Bu sebeple reklamlarda satin alma
davranigi icin gelistirilen maliyet planlari televizyon dizileri sayesinde kolayca
satin alma davranisina doniistiirebilmektedir. Clinkii tiiketiciler sevdikleri dizileri
biiyiik bir baglilikla ve hayranlikla takip etmektedir (Y1ldirim, 2010, s.85-86). Bu
sayede dizilerdeki marka logolar1, simgeleri yani iiriinler, dizi karakteri sayesinde

izleyicide benimseme arzusu yaratabilecektir (Karaboga, 2016, s.186).

Kisacasi dizi karakterleri reklamlarda kullanilmasi; tiiketicinin hayranlikla takip ettigi ve
izledigi dizi karakterlerinin reklamlarda bir mesaj veya vaat sunumu olmaktadir. Bu
sayede reklamlarda sunulan markanin mesaji tiiketicinin algisinda tirline kars1 dikkatini
cekebilmektedir. Ciinkii tiiketicinin hayalindeki ve arzuladig dizi karakterin bir iiriinle
entegre edilmesi, tiiketici icin iriine karst “ilgi duyma dirtlisiini” harekete
gecirebilmektedir. Dolayisiyla tiiketici hayranlikla izledigi ve benimsedigi dizi
karakterini veya iinlii kisiyi reklamlarda gordiigiinde bir “istek diirtiisii” yaratarak
tilketiciyi rahatsiz etmeden satin alma davranisina doniistiirebilmektedir (Simsek ve

Ugur, 2001, s.354-355).
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Televizyon reklamlarinda dizi karakterlerin ve taninmis kisilerin kullanilmasinin

avantajlar1 yaninda birtakim dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Bunlar;

Dizi karakterinin reklam mecrasinda {iriin tanitimi sergilediginde {irlin ile dizi
karakterinin uyusmamasi durumunda; tiiketicinin algisinda tanitilan iirlin ile dizi
karakteri arasinda olumsuz bir algi sapmasina yol acabilmektedir. Bunun en etkin
sebeplerinden biri ise, tiiketici izledigi ve begenerek takip ettigi dizi karakterini,
dizide olusan imaj karakterini reklam mecrasinda fakli bir imaj karakteriyle
oynadiginda tiiketici dizi oyuncusuyla bir “yabancilagsma” etkisi yasayabilecektir.
Bu baglamda dizi karakterleri imaj karakterlerin disinda bir reklamda oynadiginda
tilketicinin algisinda olumsuz bir sekilde algi sapmasi yasatabilecek ve yanlig
ylriitillen strateji sonucunda; marka, {irlin ve dizi oyuncusunun imajini
zedelemektedir (Isler, 2014, s.116).

Bir dizi oyuncusunun oynadig1 roller, davranislar ve stiller izleyicilerin algisina
konumlandirilmaktadir. Bu baglamda dizi oyunculari genis bir ¢ergevede rol
tistlenemezler. Ornek olarak; Kutlar Vadisinin ana karakteri Polat Alemdar
(Necati Sasmaz) oyuncusu izleyicilerin algisinda; agir basl, otoriter ve korkusuz
motifleriyle 6zdeslestirilmistir. Bu sayede dizi izleyicileri bu soyut motifleri
benimseyerek “Polat” karakterine yani Necati Sasmaz’a bir “imaj tanimlama
algis1” yaratilacaktir. Bu baglamda Sasmaz, komedi veya absiirt bir reklamda
oynadiginda tiiketiciler Necati Sagmaza tanimladig1 imaj motifleri eslesemeyerek
reklamdaki {iriin veya marka olumsuz bir sonug sergileyebilecektir. Bu ylizden
dizi oyuncular1 genis bir yelpazede rol oyunculugu iistlenemez ve reklamlarda
genis yelpazeli {iriin tanmitamazlardir (Aydin O. K., 2017, s.45).

Dizi karakteri reel (gergek) yasaminda; fiziksel goriiniisiindeki degisimler,
sergiledigi ahlak dis1 veya kotii davraniglar ve is yasamindaki basarisizliklar
oyuncunun veya iinliiniin imajina zarar verebilmektedir (Aydin O. K., 2017, 5.45).
Bu sebeple dizi oyunculari reklamlarda bir rol iistlendiklerinde gercek yagaminda
olumsuz bir davranis sergilerse; diziye-markaya-iirtine ve kendisine biiyiik bir

tepkiye yol agabilecek ve imajlarini olumsuz bir sekilde etkileyebilecektir.

Genel olarak ise, Zafer Erdogan (1999) “Celebrity Endorsement A Literature Review”

makalesinde {iinlii karakterlerinin avantajlar1 ve dezavantajlarin1 bir taplo olarak

degerlendirilmektedir.
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Tablo 2. Dizi Karakterlerin Avantajlar1 ve Dezavantajlarin Karsilagtirilmasi

Avantajlan

Dezavantajlan

Onleyici Taktikler

Dizi karakteri veya inlii
bir kisinin reklamlarda
kullanilmasi; tirtine karsi
dikkati artirir.

Dizi karakteri veya {inlii bir kisinin
reklamlarda kullanilmasi; markay1
geri planda birakabilir.

Marka i¢in 6n testler
ve dikkatli planlama
kolaylig1
saglanmaktadir.

Dizi karakteri veya inlii
bir kisinin reklamlarda
kullanilmasi;  markanin
imajimni ytkseltir.

Dizi karakteri veya tnli bir kisi
tiketici  algisinda  uyumsuzluk
sergilediginde markay1 olumsuz bir
sekilde etkileyebilmektedir.

Kontratlara  satin
alma giivencesi ve
“Provizyon”  sarti
uygulanilir.

Dizi karakteri veya inlii
bir kisinin reklamlarda

Dizi karakterinin veya inlii bir
kisinin imaj degisimi ya da fazla

Roliiniin kimligi
olusmasi ve baska

bir kisinin reklamlarda
kullanildiginda  markay1
yeniden

konumlandirabilmektedir.

karakterinin veya iinlii bir kisi
kullanildiginda, oyuncunun imaj ve
olumsuz  davranisi;  markanin
sadakatini ve tiiketici kitlesini
olumsuz bir sekilde etkiler ve
biiylik bir kayba ugratabilmektedir.

kullanilmast; markay1 | teshir olmasi tirlinli veya markay1 | markalarla anlagma
genis bir kitleye | olumsuz bir yonde etkilemektedir. | yapamamaktadir.
ulagtirmaktadir.

Dizi karakteri veya iinlii | Marka-iiriin reklamlarinda  dizi | Unliiniin yasam

dongiisiiniin  hangi
asama ve ne kadar
stirecegini

incelenebilmektedir.

Global markal
kampanyay1 gii¢lendirir
ve bir statii olusturur.

Dizi karakterleri veya tinlii bir kisi
reklamda oynadiginda “pahali”
algisiyla tiiketiciye yansir. Bu
olumsuz yone doniisebilir.

Taninmis kisiler
pazardaki izleyici
Igin degil, global
hedef kitleye uygun
olduklart i¢in segilir.

Kaynak. (Solak, 2016, 5.266-267).

3.7. Giiniimiizde Dizi Karakterlerinin Reklamlarda Kullanilmasi

Giliniimiizde dizi karakterleri markalarin sundugu slogan motifleriyle entegreli bir sekilde
izleyicilerin karsisina ¢ikmaktadir. Bu baglamda dizi karakteri markanin sundugu vaat
sloganlariyla dizide yaratilan davranigsal normlar izleyicilerin karsisina; “sanki dizi
devam ediyormus gibi” bir his yaratilarak markanin salt (gercek olan) vaatlerini
sunabilmektedir. Buradaki amag, marka en bastan karakter yaratmadan dizi tefrikasinda
olusan karakterin yardimci etkenlerle marka igerigine yonlendirilmesidir. Bu sayede
marka dizide olusan etkenleri (simgesel motifler, davranigsal normlar) reklama entegre

ederek izleyicilerin karsisina devamlilik kurgusuyla marka sloganlarini sunabilmektedir.
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Sekil 14. 2018 Giildiir Giildiir Dizi Karakterinin Dogus Cay Reklami

Dogus Cay Reklami Giildir Gildiir Show Dizisi

Kaynak: (Reklam: https://www.youtube.com/watch?v=akA6BBoxnwQ, 2018)
(Dizi: https://www.youtube.com/watch?v=fqgDcSjRt70, 2017)

Gildiir Giildiir Show’un tefrika {izerinden bir tiyatro gibi sundugu televizyon programi;
2017 yili Aylin Kontente ve Alper Kul’un canlandirdigi Karadeniz skeci izleyiciler
tarafindan biiyiik bir ilgi gérmistiir. Dogus Cay markasi ise bu ilgi skecini dikkate alarak
kendi iirlinline entegre ederek reklama tagimistir. Reklam kurgusu ise, Karadeniz usagi
Alper Kul balkona ¢ikmaktadir. Emine o sira kemengeyi almis dogaglama bir miizik
bestelemektedir. Sonrasinda Laz usagi araya girerek: “Emine ne yapiyorsun?”’ der. Emine
ise: “Dogus Gurme ¢ayin verdigi ilhamla Caykovski ¢aliyorum” demektedir. Laz usagi
sasirir ve ne oldugunu sorar. Emine’de elindeki ¢ay1 uzatir. Laz usagi kendi tarziyla cay1
hazirlayarak bir yudum alir. Sonra Emine’nin elinden kemenceyi alir ve ardindan
Beethoven 40. Senfonisini ¢alar. Ardindan Emine araya girerek nese dolu bir ortamda
horon tepmeye baglarlar. Bu kurgulanmis sahne Giildiir Giildiir Show’un izleyicilere
sundugu dizi skecine; atmosferi, oyunculart ve senaryosuna yakin olmaktadir. Bu
baglamda Giildiir Giildir Show’un Karadeniz skecinde Emine ve Laz usagin farkl
tarzlari, farkli hareketleri, eylemleri, konusmalari Dogus Cay reklamina entegre edilerek

tiiketiciler yabancilasmadan reklamin salt slogan1 konumlandirilmstir.

Sekil 15. 2018 Erkenci Kus Karakterleri CepteTeb Reklami

2018 CepteTeb Reklam Filmi 2018 Erkenci Kus Dizisi

Kaynak: (Reklam: https://www.youtube.com/watch?v=ficQmIRcdCU, 2018)
(Dizi: https://www.youtube.com/watch?v=ualgJXtvISM&t=90s, 2018)
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Bagrollerinde, Can Yaman (Can karakteri) ve Demet Ozdemir’in (Sanem karakteri) yer
aldig1 dizi, klise bir hikaye igerisinde; safsatalar, dedikodular, kavgalar ve kiskangliklarla
miicadele eden ¢iftin hikdyesi anlatilmaktadir. 11k olarak Sanem; akilli ama sakar, giizel
ve aile kiiltiiriine baglt ve sevgi dolu bir kiz olmaktadir. Can karakteri ise Sanem’in
tersine; 6zgiirliik pesinde kosan, bir kiiltlire bagli olmayan, isinde en iyisi olmaya calisan
reklam ajansin sahibidir. Dizinin hikayesi ise, Can’in kurdugu reklam sirketine Sanem
geldiginde isler Can i¢in degisir. Sanem’de patronu Can’dan hoslanir ama akilli bir kiz
oldugu icin belli etmemeye ve otoritesini koruyarak Can’in dikkatini ¢ekmeye

caligmaktadir. Bu miicadele tefrika seklinde boliim boliim izleyicilere sunulmaktadir.

Izleyiciler ise bir siire sonra dizi disinda bu ikilem ve miicadeleden etkilenerek “Can ve
Sanem” adli fan siteleri kurularak biiyiik bir takipgi kitlesi olusturmustur. Ciftin bu
poptilerligini firsata ¢ceviren TEB Bankasi ise hikaye tefrikasin1 bozmadan “CepteTep”
reklam  hikayesi dizi  hikayesiyle bagdastirarak izleyicilere  sunulmustur
(www.sosyalinsan.com, 2018). TEB Banka reklaminda ise; Sanem alimli bir sekilde is
adamlarin ve is kadinlarin trafiginde, diizenli ve satafatli caddede boy gostererek Can’in
yanina gelir. Can’a bakarak “iki dakika konusalim mi1?” der. Can’da merak icerisinde
Sanem’e bakarak bi’diislinceye girer. Bu sirada dis ses olarak: “Herkes bilir ki iki dakika
konusalim mi1 sorusu pek hayirli degildir” diyerek bir anda mekan degisir ve Can
sorusturma masasinda Sanem’e bakakalir. Sanem de masaya vurarak: “iki dakika
konusalim m1” diyerek bir anda Can’in iizerine baski yapar. Can da elindeki telefonunu
cikartarak “CEPTETEB” uygulamasini gdsterir ve sorusturma masasindan kacarak:”
Kaybedecek iki dakikamiz yok bizim” der. Sanem’de “Neden?” sorusunu sorar. Can’da
neseli bir ifadeyle: “Ciinkii Cepte Tebliyim ben” diyerek banka sokaklarinda,
havaalaninda ve bir kuyumcuda mekan degiserek Cepte Teb’in hizli ve kolay yollarda
zaman kaybetmeden tiim islemlerinizi yapabilirsiniz vaadi sunulur. Reklamin sonunda
ise; en basa donerek Sanem’in dizide hayal ettigi, Can’in yere diz ¢okiip:” Benimle
evlenir misin” teklifi Sanem’i sasirtir. Arkadan dis sesle: “Iste CepteTeb, hem zamandan
hem paradan kazanmak i¢in var. Hep beraber giizel bir geleceginiz olsun diye var”
diyerek Sanem kameraya bakarak goz kirpar. Bu sayede dizideki Can karakterin reklam
sirketin bir sahibi oldugu ve islerini hizl1 bir sekilde, titizlikle yaptigini reklamla entegre
ederek izleyicilerin karsisina 11. bolim (11.09.2018) sirket sekansinda kusak reklamina

girerek tiiketicilere sunulmustur.
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Reklamin sosyal medyadaki etkisi ¢ok konusulmustur. Habere gore; 11. Bélimden sonra
yapilan TEB paylasimlari, 1.000’e yaklasirken dizi ve reklamdaki paylasimlar ise 7.600
begeni alarak yaklasik 3 milyon kisiye potansiyel erisim saglamistir. (Kabaoglu, 2018).

Sonrasinda ise TEB markas1 olumlu etkilesimi ve sosyal medyada fan kuruluslarini
goriince TEB Bankasi ikinci bir reklami izleyicilere sunmustur. Bu reklamda ise
“CepteTeb” reklamin nasil ortaya ciktigini, hangi asamalarda gectigini stratejik bir
sekilde anlatilmistir. Bu anlati1 ise Can’in dizide reklam ajansin sahibi oldugu sirket
iizerinden reklama entegre edilmistir. Reklam, 19. Boliimde kusak reklamina girerken,
reklam1 oldugu belli edilmeden dizi i¢erisine marka motifleri yerlestirerek sunulmustur.
Dizi igerisine yerlestirilen reklamda; Can ofiste bir toplant1 yapmaktadir. Can, miisterisi
olduklar1 bankanin yeni iiriini i¢in bir reklam fikri tretmelerini g¢alisanlarindan
istemektedir. Ajansa ¢alisanlar ise dnceden planladig: farkl fikirleri Can’a sunar ve bu
sirada Sanem araya girerek bir 6nce anlattigimiz reklamin senaryosunu Can’a anlatir.
Sanem, “Bence reklam filmi, aksiyon filmi fragmani gibi olmali. Birbirine ¢ok asik ama
pek anlagamayan bir ¢ift bulalim. Bu ¢ifti de popliler oyuncular canlandirsin. Hatta ayni
dizide oynarlarsa siiper olur” diyerek reklamin stratejisini Can’a anlatir. Can’1n ise ilgisini
ceker ve basa bas konusarak Sanem: “Biraz sizi anlatmis oldum galiba” diyerek utanir.
Can’da espri olarak “Istersen reklamda da ben oynayayim” der. Sanem’de: “Kiz1 da ben
oynarim” diyerek heyecanlanir. Boylelikle 11. Bolimde bant reklami olarak sunulan TEB
reklamin senaryosu izleyicilere bir reklam stratejisi olarak isin mutfagim dizi
karakterleriyle sunulur. Bu sayede dizinin sahnesine yedirilen Demet ile Can Yaman’in
oynadiklar1 reklam filminin tiim hikayesi izleyiciler tarafindan dikkatleri {izerine
toplamay1 basarmis, konuyla ilgili “sosyal medyada yorum yapan izleyiciler reklamin
farkinda olduklarin1 ama sahne iyi kurgulandigi i¢in tam da reklam gibi olmadig:

goriisiiyle” TEB algis1 konumlandirilmistir (www.televizyongazetesi.com, 2018).

Sekil 16. 2017-2019 Cocuklar Duymasin Karakterlerinin BRITA Reklami
2017-2019 BRITA Reklami 2017 Cocuklar Duymasin Dizisi

Kaynak: Reklam (https://www.youtube.com/watch?v=M80Q7AoRzGg, 2017)
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2002 ve 2019 “Cocuklar duymasin” dizisindeki Meltem (Pinar Altug) karakteri
izleyicilerin algisinda “ideal anne aday1” olarak konumlandirilmistir. Bu konumlandirma
motifleri ise; Meltem c¢ocuklarini ve ailesini seven, aileyi bir arada tutmaya gayret
gosteren ve Orf adetlerin disinda modern bir aile yapis1 kurmaya ¢alisan bir anne karakteri
olmaktadir. BRITA markas1 ise 2017 de bu algi motiflerini kullanarak Pmar Altug’u
karakterini “Akilli Siirahi BRITA” reklamina entegre etmistir. BRITA reklaminda;
Alman mucizesi BRITA musluk suyunu filtreleyerek, “klor ve kiregten kendinizi ve
ailenizi koruyorsunuz” algis1 yaratilmistir. Bu baglamda BRITA markasi tiiketicilerin
algisina yerlesen Meltem karakterini reklama entegre ederek tiiketicilere; “Pinar Altug

tercihini yapti, “siz de alin lezzetli su sizin de elinizin altinda olsun” vaadini sunmustur.

Sekil 17. 2013-2015 Cocuklar Duymasin Dizi Karakterlerin Persil Reklami1

2016 Persil Reklam1 2017 Cocuklar Duymasin Dizisi

Kaynak: Reklam (https://www.youtube.com/watch?v=mDgTK3PFiHA, 2016)
Dizi (https://www.youtube.com/watch?v=dW77dZ1kkJE, 2017)

Meltem (Pinar Altug) karakteri 2002, 2016 ve halen devam eden Persil markasinin reklam
ylizii olmustur. Persil markast, “Persil Power-Jel” {iriiniiyle “Aktif bilesenlerin benzersiz
kombinasyonu ve hassas ciltler i¢in 6zel gelistirildi” slogan1 Pinar Altug ve kizi Su
Atacan karakterleriyle izleyicilere sunulmustur. Bu baglamda marka Pinar Altug’un bir
korumaci i¢ giidiisiiyle anne olmast; evin zararli maddelerden arinmasi ve titiz hanimlar
icin Persil markasinin tercih etmesi, “Cocuklar Duymasin™ dizisindeki karakteriyle
korelasyon igerisindedir. Ciinkii Cocuklar Duymasin dizisindeki Meltem karakteri
cekirdek aile yoneten, ailesini muhafaza eden bir karakter yapisina sahiptir. Marka bu
motifleri tiiketicilere sunarak, “bir aile deterjan alg1” stratejisini Pimar Altug’u

karakteriyle konumlandirilmistir.
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Sekil 18. 2015 Kocamin Ailesi Dizi Karakterlerinin Algida Marag Reklami1

2015 Algida Maras Reklam1 2014 Kocamin Ailesi Dizisi

Kaynak: Reklam (https://www.youtube.com/watch?v=z9KPAAMrK98, 2015)
Dizi (https://www.youtube.com/watch?v=LMvPgm7golY, 2014)

Algida Maras dondurmasi, ailedeki herkes tarafindan sevilebilecek bir lezzet oldugunu,
yeni jenerasyona ve geleneksel kusaklarin arasindaki iletisimi sicak ve samimi bir aile
ortami kurarak dede ve torunun iliskisiyle 3 reklam filmi diizenlenerek izleyiciye
sunulmustur. Bu dede ve torun iligkisini ise 2014-2015 yillarinda biiylik reyting

yakalayan “Kocamin Ailesi” dizi karakterlerinden reklama entegre edilmistir.

Hikayenin genel kurgusu ise; daha geleneksel tatlar1 seven, Maras usulii dovme
dondurmada olmasi gereken 6zellikleri iyi bilen Zafer dede, Maras dondurmasinin tadin
kesfedip sevecek olan geng¢ torunu Pelin ile arasindaki diyalogu anlatilmistir. Zafer
dedeye gore; Geleneksel dovme dondurma yapmanin kolay olmadigini, gercek dovme
dondurmanin uzayan ve yogun kivamiyla goze, siitlii lezzetiyle damaga hitap etmesi
gerektigini inanmaktadir. O sirada torunu mutfaktan Algida Maras usulii dondurmay1
getirip tatmasini istemektedir. Fakat dede inat¢1 ve geleneksele bagli oldugu i¢in (dizideki
karakteri) dondurmadan tatmak istemez ama torunun Maras dondurmasina kasik
atmasiyla, uzayan kivamini goriince ve torununun 1srarlarina dayanamayarak
doldurmadan bir kasik alir. Sonrasinda ise yiiz ifadelerin degismesi, dondurmaya kars1
hissettigi hazzi ve sabit fikrin degisimi toruna gostermeden dondurmaya yemege devam
ederek tim beklentilerinin gergege doniistiigiinii izleyicilere dizi karakteriyle
sunulmustur. Bu sayede dedenin yillarin pastanecisi olup (dizi kurgusuyla); “Hey
Masallah” diyerek uzman bir kisiden onay almasi markay1 biiyiik bir derecede etkilemis,
“Ipsos ve Adwatch” raporlarina gore, Algida Maras Usulii Dondurmasi 2015 yaz
doneminde “en ¢ok begenilen ilk 2 reklam, en ¢ok konusulan ilk 3 reklam filmi” olmay1

basarmistir (www.effieturkiye.com, 2016).
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Sekil 19. 2015 Behzat C. Dizi Karakterlerinin FIAT Reklami

2015 FIAT Reklami 2010-2013 Behzat C. Dizisi

Kaynak: Reklam (https://www.youtube.com/watch?v=0QnIKS1QsE70, 2015)
Dizi (https://www.youtube.com/watch?v=57C94Nwhu4Q, 2013)

Behzat C. (Erdal Besik¢ioglu) karakteri; haksizliklara meydan okuyan ve halkin i¢inden
olan karizmatik bir kisilige sahip olmaktadir. FIAT markas1 ise bu kisilik motiflerini
iddiali bir tavirla Egea’y1 karanlik ve kasvetli bir yerde izleyicilere sunmaktadir.
Reklamda ise, iyi ve 6zel hissettiren bir arabaya sahip olmanin sadece belirli bir ziimreye
taninmis bir hak olmadiginin® altin1 gizerek tiiketicilere Behzat C. dizisindeki bakistyla
iriiniin dikkatini ¢gekmeye, izleyicilerin sanki bir dizi parcasiymis gibi hikdyeye entegre
edilmistir. Bu sayede; “Ezber bozan” konseptine farkindalik yaratmaya c¢alisan FIAT
markasi, izleyicilere Behzat C. dizisindeki motiflerini reklamla entegre ederek “En ¢ok
satan ilk 5 binek model ve tiim binek modelleri arasinda ise elde ettigi %4,6’lik pazar

payi1 ile 3. siraya yiikselmeyi basarmistir (www.effieturkiye.com, 2015)

Sekil 20. 2013-2014 Cocuklar Duymasin Dizi Karakterlerinin Ulker Golf Reklam1

2014 Ulker Golf Reklami Cocuklar Duymasin Dizisi

Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?time_continue=1&v=raOwfqxXyN4, 2014)
Dizi (https://www.youtube.com/watch?v=drDIHY4DIv0, 2014)

Ulker Golf Reklami, 2002 ve 2014 yillarinda izleyiciyi ekrana kilitleyen Cocuklar

Duymasin karakterlerinden ve hikadye tefrikasindan faydalanmistir. Reklamda; Haluk
salona girerek, “Meltem Maras’a gidiyoruz” der. Meltem’de elinde siirmansetle yazilmig
“MARASIM” gazetesini okumaktadir ve Haluk’a bakarak: “Niye” diye cevap verir.

Haluk’ta dizideki hareketlerini ve mimiklerini yaparak: “Canim Maras dondurmasi ¢ekti”
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demektedir. Sonrasinda dizi karakteri olan evin yardimcis1 Emine araya girerek: “Aaa
dondurma yemege Maras’a m1 gidilir” dizideki bilmiglik tavrini sergiler. Haluk’ta:
Dondurmanin hasi Marag’ta olur” ve Meltem araya girerek dizide kullanilan motif
ciimlesini kullanir: “Haluk, Mutfak” diyerek Haluk ve Meltem mutfaga yonelir.
Sonrasinda mutfaga girerek Meltem dolaptan “Ulker Golf Maras” dondurmasini gdsterir:
“Bak Kahraman Maras’ta iiretilmis” demektedir. Haluk’ta sasirarak dizide bir motif
haline doniismiis “ana, babababa” kalibini: “Ana, helal olsun Ulker Golf’e” diyerek

dondurmadan tatmaya baslarlar.

Boylelikle dizi tefrikasi reklama entegre edilerek Ulker Golf reklami izleyicilerin
karsisina sanki dizi devam ediyormus gibi bir alg1 yaratilmistir. Bu sayede reklam dizi

karakterin motifleri kullanilarak tiiketicinin dikkatini {iriine kars1 konumlandirilmstir.

Sekil 21. 2012-2014 Yalan Diinya Dizi Karakterlerinin Dacia Reklami

2014 Dacia Reklamlar1 2012-2014 Yalan Diinya Dizisi

.
[ 5553 A

Kaynak: Reklam (https://www.youtube.com/watch?v=xRw-yc-lcMM, 2014)

Dizi (https://www.youtube.com/watch?v=BaAsnDAZNFS, 2013)

Yalan Diinya dizisindeki Nurhayat (Gupse Ozay) karakteri; hava atmay1 seven ve pahali
olmayan higbir seyi satin almayan, bunun yaninda her detay1 gozlemleyen ve arastiran
sempatik bir dizi karakteri olmaktadir. Dacia markasi ise Nurhayat karakterini “Duster”
iriiniiyle reklama tagityarak 2012-2014 “Dacia hikayesi” ad1 altinda uzun bir kampanya

stireci baglatmistir.

Bu kampanya siirecinde ise Nurhayat’in Istanbul’un liiks sokaklarinda gezerken Dacia
Duster SUV otomobili ilgisini gekmesi ve Nurhayat gibi “pahali olmayan higbir geyi satin
almayan” bir kadinin Dacia markasini satin alma davranigini bir tefrika reklami gibi
izleyicilere sunulmustur. Dacia boylelikle kendi marka hikayesine Yalan Diinya
dizisindeki Nurhayat karakterini reklamina entegre ederek izleyicilerin karsisina farkli bir

mizahla dikkatlerini ¢cekmeye ¢aligiimistir.
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Reklamin genel hikayesi; Nurhayat istanbul’un liiks ve satafatli sokaklarinda gezerken
karsisina Dacia Duster SUV otomobili ¢ikmaktadir. Dacia Duster’in o alicilig1 ve dikkat
cekiciligi Nurhayat’in ilgisini ¢ekmektedir. Ardindan hizli bir sekilde satis noktasina
giden Nurhayat merakini gidermek i¢in otomobili inceler ve elestirmeye caligir. Fakat
buradaki elestiri; “nasil boyle konforlu ve son teknolojiye sahip bir otomobilin boyle
uygun bir fiyatta satiliyor” olmasidir. Sonrasinda Nurhayat otomobile bakarak: “Evet,
konforlu, her ne kadar uygun fiyatin1 begenmesem de almaliyim, alamadan edemiyorum”
Ozgiin dizi hareketleriyle ve eglenceli hikdye anlatimiyla reklam izleyicilere sunulmustur
(Campaign Tiirkiye, 2017). Renault MAIS Genel Miidiirliigii Ibrahim Aybar’in 2013°de
verdigi roportajda; Dacia’nin miisteri kitlesinin ilk kez otomobil alan kesim oldugu ve
ikinci elden geldigini ve bu sebeple miisteriler ikinci el otomobil yerine makul fiyath
Dacia almay1 tercih ettigini sdylemektedir. Bu baglamda Yalan Diinya dizisinde
Nurhayat’t oynayan Gupse Ozay’in sorgulamasi ve liiksliigii sevip para harcamay1
sevmemesi Dacia reklami i¢in dogru bir strateji olacagini belirtmistir. Bu sayede Dacia
dogru dizi karakteri ve kampanya se¢imi ile 2014 yillarinda ilk 10 marka arasinda girerek
7. Siraya ylikselmistir (Tansu, 2013). Ciinkii Dacia’nin vaat slogani “Kolay ulagirsin zor
vazgegersin” mesaj tiiketicilerin Gupse Ozay (Nurhayat) hikayesiyle ilgilerini gekmeye

basarmustir.

Sekil 22. 2012 Bir Kadin Bir Erkek Dizi Karakterlerinin ING Reklami

2012 ING Bank Reklami 2008-2015 1 Erkek 1 Kadin Dizisi

vzan piz =
ne zaman |Evienmeden
evlenicez? |olmaz.

Kaynak: Reklam (https://www.youtube.com/watch?v=KirSf2L.ualw, 2012)
Dizi (https://www.youtube.com/watch?v=PMXNsxzI[tfM&t=1086s, 2015)
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ING Bank (GFK Tiirkiye Aralik 2008-2009) marka ve reklam tracking aragtirmasinda
ING Bank; marka imaj1 ve bilinirligini rakip markalardan diigiik bir konuma sahip
olmaktadir. Bu sebeple ING Bank Tiirkiye bankalar pazarinda s6z sahibi olmak i¢in
yaratici bir kampanya stratejisi gelistirmistir. Bu strateji ise; kriterleri karsilayabilecek ve
amagclar1 yerine getirebilecek tinlii kullanim1 olmaktadir. Fakat markaya gore, kullanacagi
iinliiler yeni piyasaya girecek olan markanin Oniine ge¢cmemesi gerekiyordu. Bu
baglamda Digiturk’te yayinlanan “1 Erkek 1 Kadmn” dizisinin ¢ifti Ozan ve Zeynep
karakterleri tercih edilip, dizi formati bozulmadan reklama entegre edilmistir. Bu
dogrultuda; “Avans Bonus: Paraya sikisanlara acil ¢6ziim” ve “Her Keseye Mortgage”
kampanyalar1 1 Erkek 1 Kadin dizisindeki Ozan ve Zeynep karakterleriyle reklam
kampanyas1 yiiriitiilmistiir. Kampanya sonuglari ise; rakiplerin yogun ve siirekli iletigime
gecmesine ragmen 3 iirlin iletisim kampanya sonucunda ING Bank “yardimsiz marka”
bilinirligi iizerine artis gostererek 3 katina yiikseltmis ve Tracking 2010 Nisan verilerine
gore de markanin imaj1 ve bilinirligi 9 puan ile %19 artirarak pazar ortaminda basari elde

etmistir (Effie Awards, 2015, s.50-57).

Sekil 23. 2012 Yalan Diinya Dizi Karakterlerinin TEB Reklam1

2012 TEB Reklami 2012-2014 Yalan Diinya Dizisi

Kaynak: Reklam (https://www.youtube.com/watch?v=_YW-Zi-ykj4, 2012)
Dizi (https://www.youtube.com/watch?v=fPXOs-31ZeM&t=55s, 2012)

Yalan Diinya dizisi 2012 yili Tiirk televizyonlarinda biiyiik bir ilgi goérmiistiir. TEB
Bankasi ise bu ilgiyi banka tistiine gekmek istemis ve Yalan diinya dizisindeki Selahattin
Cakaler (Olgun Simsek) karakterini reklamina entegre ederek izleyicilerin karsisina
sunmustur. Selahattin karakteri, Cihangir semtinde yasayan zengin, parayl seven ve
capkin bir is adam1 olmaktadir. TEB Banka’s1 ise bu karakteri su sekilde kurgulamistir;
Selahattin karakteri elindeki tepsiyle yiiksek sesle: “Merhaba TEB Bankas1” diyerek
bankanin i¢ine girmektedir. Sonrasinda “Hayirli ugurlu olsun. Ne giizel bir banka burasi

yahu. Ne kadar giizel genis i¢ hacim, havadar bir ambiyans" diyerek g6zii aliml ve giizel
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banka calisan1 dikkatini vermektedir. Ardindan dizi igerisinde giizel kadinlara yaptig1
0zglin hareketiyle kadin ¢alisanin yanina gitmektedir. Hizli bir sekilde; "Ne kadar zarif
bir banka” diyerek tebessiimlerle bankadan istedigi ve kendi ihtiyacini anlatmaktadir.
Kadin ¢alisan ise Selahattin’in sorularini cevaplamak i¢in biiylik bir sabirla ve tebesstimle
ihtiyag kredilerini vs. konularini dile getirir. Selahattin ise en son: “Bu nasil banka yahu”
diyerek dizideki Selahattin giiliisiinii yapar ve TEB markasi sloganiyla reklam sona
ermektedir. Bu baglamda TEB Bankasi dizi karakterini reklama tagiyarak tiiketicilere dizi
devam ediyormus gibi hissettirerek, tebessiimlii ve dikkat ¢ekici simgelerle izleyiciyi
reklama ¢ekmeye c¢alisilmistir. Bu sayede TEB Bankasi bastan bir karakter yaratmadan
dizi karakterini kullanip izleyicilerin algisinda hizli bir sekilde banka vaatlerini
sunabilmis ve dizi karakteri sayesinde tiliketicilerin dikkatini ¢ekmeye basarmaktadir
(Aydmm O. K., 2014, 5.6277-6278). Ciinkii Selehattin karakteri dizi izleyici kitlesinde
begenilen merakla izlenilen bir dizi karakteri olmaktadir. Dolayisiyla TEB bankasini
kullanan veya kullanmayan reklamin hikayesini ve karakterini merak ederek tiiketicinin

ilgisini ¢cekip TEB bankasinin reklam vaatlerini anlasilir bir sekilde sunabilmektedir.

Sekil 24. 2012 Yalan Diinya Dizi Karakterlerinin NESCAFE Reklami

2012 NESCAFE Reklami 2012-2014 Yalan Diinya Dizisi

Kaynak: Reklam (https://www.youtube.com/watch?v=clpre83Tugw, 2012)
Dizi (https://www.youtube.com/watch?v=Jv4x_XswlL.Xw&t=1s, 2012)

Yalan Diinya dizisinin Emir (Sarp Apak) ve Bora (Oner Erkan) iki popiiler karakteri
“Nescafe 3 1 Arada” reklaminda rol almistir. Reklamda Yalan Diinya dizisinin iki
rekabetci, hovarda, eglenceli ve sempatik karakterleri Nescafe markasina dizi kurgusuyla
reklama entegre edilmistir. Reklamda, Sarp Apak mutfakta kendisine ve yakin arkadasi
Oner Erkan’a Nescafe Klasik 3’ii 1 arada hazirlamaktadir. Sonrasinda iki arkadas kahve
kokulu Nescafe kahvelerini igmeye baglarlar. Bu sirada kars1 apartmanda oturan geng bir

kadin iki arkadasin mis kokulu “Nescafe” kahve bardaklarini goriir ve sosyal medya
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iizerinden: “Of su an bi’Nescafe olsa” mesajint paylasir. Mesaj iki arkadasin sosyal
medya hesabina diiser ve sasirarak birbirine bakarlar. Ardindan iki arkadas cama dogru
yonelirken kadin Nescafe bardag: tutan arkadaslara el sallar. Daha sonra iki arkadag Salp
ve Erkan kiskanan gozlerle birbirine bakar ve hizli bir sekilde ellerindeki kahve

fincanlariyla tatli bir miicadele ederek kadinin dairesine dogru kosmaya baglarlar.

Bu kurgu hikayesi Yalan Diinya dizi tefrikasindan esinlenilmistir. Cilinkii Yalan Diinya
dizisindeki Emir ve Bora karakteri eglenceyi ve hovardalig1 seven, aralarinda hep bir
miicadeleyle mizah atmosferi yaratan bir dizi karakteri olmustur. Bu sayede Nescafe iki
karakteri dizi kurgusunu bozmadan kendi reklam kurgusuna entegre ederek farkli bir
strateji gelistirmistir. Markanin izleyicilere sundugu “sadece bir kahve degil” slogani
izleyicileri sempatik iki arkadagin miicadelesiyle dikkatleri iizerine ¢ekmistir. Dolayistyla
Nescafe en bastan karakter yaratmadan dizide Emir ve Bora’ya karst olusan algidan
yararlanarak satis vaadini “icecek olmanin Otesinde, tiiketilmesiyle bireyleri
sosyallestiren ve birlestiren bir unsur” olarak dogru dizi karakterleriyle ve kurgusuyla

izleyicileri etkilemistir (Aydin O. K., 2014, 5.6278-6279).

Sekil 25. 2012 Yalan Diinya Dizi Karakterlerinin Eti Popkek Reklami

2012 Eti Popkek Goa Reklami 2012-2014 Yalan Diinya Dizisi

Kaynak: Reklam (https://www.youtube.com/watch?v=p-t9fpBN21Ik, 2012)
Dizi (https://www.youtube.com/watch?v=eQXDtTSXdtE&t=30s, 2012)

Orcun karakteri (Bartu Kiiciikcaglayan) yalan diinyasinda daginik, 6zgiir ve evde keyif
yapmay1 seven bir dizi karakteri olmaktadir. Dizi siirecinde Orgun’un bu tarz dogal
hareketleri ve konusmalari izleyiciler tarafindan begenip bir furya akimina doniiserek
izleyicilerin dikkatini ilizerine toplamayi1 basarmistir. Dolayisiyla tuhaf, gizemli ve
okumay1 hi¢ sevmeyen, tek derdi evde oturup keyif yapmak ve degisik tavirlariyla ekran
basindakilerin dikkatini c¢ekerek giilme krizi yasatan Orgun karakteri sosyal medya
mecralarinda  taklitleri ve paylagimlart en ¢ok konusulan konu olmustur
(www.trendus.com, 2012).
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Eti Popkek ise bu paylasimlardan etkilenerek Orgun karakterini Eti Popkek Goa; “daginik
sevenlere” sloganina entegre ederek reklamlarda izleyicilerin ilgisini ¢cekmeyi ¢alismistir.
Reklamin senaryo kurgusu ise; Or¢un Yalan Diinyasindaki atmosferi aratmayan bir
odanmn i¢inde iki elinde Eti Popkek Goa iiriiniinii bir anda “pustk pustk” efekti vererek
iiriinii gosterir. Sonra tuhaf hareketlerle ve mimiklerle yani dizide sergiledigi hareketlerle:
“Popkek Goa, lezzet komasi, ibretlik lezzet, aslinda higbiri fark etmiyor ¢iinkii ikisi benim
bebeklerim” diyerek Popkek Goa’dan tuhaf bir sekilde yemege ¢alismaktadir. Sonra
degisik davraniglara giren Orcun rahat bir sekilde bir anda; “Bu filmde 6plisme sahnesi
yok mu?” diyerek dizide kullandig1 davranis motifini sergiler. Bu baglamda Eti markas1
Yalan Diinya dizisinde fenomen olan Orgun karakterini kendi iiriin sloganina entegre

ederek Popkek iiriinii farkli bir mizagla izleyici kitlesinin dikkatini gekmeye ¢alismistir.

Sekil 26. 2011 Avrupa Yakasi Dizi Karakterlerinin Turkcell Reklam1

1) Avrupa Yakasi Turkcell Facebook Reklami 2) Avrupa Yakas1 Turkcell Google Reklam

Kaynak: Facebook Reklami (https:/www.youtube.com/watch?v=6Pxu4MF1HNU, 2011)
Google Reklami (https:/www.youtube.com/watch?v=2nNvAYZ6DDY, 2011)

Avrupa yakasinin en popiiler karakteri Burhan Altintop (Engin Giinaydin) ezeli rakibi
Aslhi Siit¢iioglu (Giilse Birsel) ve kiskandigi diger rakibi Tanriverdi (Sarp Apak)
karakterlerini Turkcell iiriin yerlestirmesinde gérmekteyiz. Turkcell markasi1 Burhan’in
ezeli rakipleri olan Aslhi ve Tanriverdi’nin didigsmelerini farkli bir olay oOrgiisiiyle
izleyicilerin karsisina ¢ikarmaktadir. Hikaye kurgusuna gore; Asli ve Tanriverdi kafede
oturmaktadirlar. Siki fiki1 olan iki karakter muhabbet arasinda kapidan Burhan Altiptop
girerek muhabbetleri yarida kalir ve ylizleri asilmaktadir. Burhan dizi karakterindeki
sergiledigi davraniglarla iki arkadasin arasina girer ve muhabbete katilmaya calisir ve
Aslr’ya donerek: “Facebook’ta arkadaslik teklifini onaylamamissin, 2 sene oldu kizim”
demektedir. Ardindan Tanriverdi araya girerek: “Ben onayladim da ne oldu Burhan

agabey, Allah’in askina ya yerli yersiz diirtiiyorsun, rahatsiz oldum” demektedir.
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Burhan’da araya girerek: “Ya ben sizin o mendebur suratlariniza mi kaldim, benim
Facebook’ta 117 arkadas setim var” diyerek ezeli rakiplerin iistiine ¢ikmaya
caligmaktadir. Asli hemen kiskanarak alayci bir konugma yapar ve Burhan araya girerek:
“Cepte internet var geri zekali Turkcell’iyiz herhalde...” diyerek grubun i¢inde kendini
popliler bir statiiye ¢ikarmaya calisir. Bu sirada da Tanriverdi’nin dikkatini ¢ekerek
aralarinda eglenceli sohbetler baglamaktadir. Bu sayede Asli kiskanarak somut ytizle
Burhan ve Tanriverdi’nin eglenceli muhabbetini izlemektedir. 2. Resim de ise farkli
mekanda “Google” uygulamasini iizerinden ayni kurgu reklama taginmistir. Bu baglamda
1. ve 2. Resme gore; Burhan dizi kurgu karakterinde ezeli rakipleri olan Asli ve kiskandig1
Tanriverdi karakterini hikdye metaforunda; dekorasyon, atmosfer ve kurgulanmis dizi
karakterleri hi¢ bozulmadan Turkcell markasi kendi imajina entegre ederek izleyicilere

dizi sitcom’la sunulmustur.

Sekil 27. 2010 Genis Aile Karakterlerinin FIAT Doblo Reklam1

2010 FIAT Doblo Reklami1 2009-2011 Genis Aile Dizisi

Gareip ailaloti A

YENi DOBLO "3

Kaynak: Reklam (https://www.youtube.com/watch?v=3xigwE_Yw8&c, 2010)
Dizi (https://www.youtube.com/watch?v=B2DFBtKiMnc, 2010)

Yeni Doblo’nun en biiyiik 6zelligi, bir ticaret ara¢ olmasinin yani sira genis hacmiyle
kalabalik ailelere konforlu bir yolculuk vaat etmektedir. Doblo’nun bu o&zelligini
tanitacak en dogru strateji 2010 yilinda televizyon mecralarinda biiyiik bir kitleyi ekrana
baglayan ve etkileyen Genis Aile dizisi olmustur. Dizi format1 ve karakterleri bozulmadan
Doblo reklami; Cevahir ve Bilal arasindaki bitmeyen tatli rekabeti, Cevahir’in yeni Doblo
araba alip kendi ailesini ve yeni kuracagi 6 kisilik yuvasini farkli bir boyuta gekip rekabeti
daha da kizistirmak istenmistir. Bu sayede reklami izleyen tiiketiciler dizi kurgusunun
sanki devam ediyormus gibi izleyerek yeni Doblo’yu Cevahir kurgusuyla entegre
edilmektedir. Boylelikle yeni Doblo’un genis aileler icin tercih edildigi ve aile uygun

oldugunu izleyicilerin algilarina dizi karakterleriyle basarili bir sekilde sunmustur.
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Kampanya sonucunda ise, Fiat Doblo pazarinda %33 civarindayken %49’lara ulasarak

pazarda hizla yiikselerek 2010°da liderlige ulasmistir (Effie Awards, 2011, 5.255-258).

Sekil 28. 2009 Avrupa Yakasi Dizi Karakterlerinin NESCAFE Reklami

2009 NESCAFE Reklami 2009-2011 Avrupa Yakasi Dizisi

Kaynak: Reklam (https://www.youtube.com/watch?v=16RgUrfiKLI, 2010)
Dizi (https://www.youtube.com/watch?v=fSG6kjIb1-A&t=61s, 2018)

Eyliil 2009'da Nescafe Classic'in yenilenen tadini hedef kitlesine duyurmak igin bir
tanitim ¢aligmalarin1  baslatan Nescafe markasi, reklam kampanyasinda Avrupa
Yakasmin Laz Dursun (Omiir Arpaci) karakterini reklama kurgulanmustir. Reklamda
Dursun vapur iskelesinde bir Nescafe Standi kurarak Laz sivesiyle ve Avrupa
Yakasindaki karakteriyle “Uyan Tiirkiye” diyerek yiizii asik vapur yolcularina
seslenmektedir. Arindan standa yaklasan asik yiizli yolculara Nescafe vermektedir.
Sonrasinda Nescafe’i igen asik yiizler neselenerek Dursun’a bakarlar. Dursun’da hafif,
tatl1 bir sinirle: “Gililiimsemek ne kadar yakist1 ya valla billahi ya” diyerek reklam neseli
bir sekilde sonlanir. Burada marka Karadeniz kiiltiiriiniin mizah giliciinden ve Avrupa
yakas1 karakterinden ilham alarak ve izleyicilerin dikkatini ¢ekerek tiiketicilerin ytizleri

giiliimsetmeye ve markanin vaatleri sunulmustur.

Sekil 29. 2009 Cok Giizel Hareketler Bunlar Dizi Karakterlerinin NESCAFE Reklami

2009 NESCAFE Reklam1 Cok Giizel Hareketler Bunlar Programi

Kaynak: Reklam (https://www.youtube.com/watch?v=xBshoKNJjmlI, 2009)
Program https://www.youtube.com/watch?v=nCaW2S2[.8gs&t=2s, 2014)
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Nescafe markasi dizi karakterlerini sik¢a kullanmaktadir. Bunlardan bir digeri ise 2009
yilinda “Cok Giizel Hareketler Bunlar” skeg tarzi olan ve dizi gibi yayinlanan programi
olmaktadir. Popiiler oyunculari; Eser, Biisra, Murat, Sahin ve Biilent gibi karakterler
“Nescafe 2 si bir arada” reklamina entegre edilmistir Reklamda ise, Biilent karakteri
bakkal sahibi olmaktadir. Bir ske¢ tarzi olan reklamda Biilent bakkal; Biisra, Sahin
Oguzsan ve Eser’e bir bilmece sorar ama bilmeceyi anlatamaz sonra Biilent: “Benim kafa
karist1 siz ¢ikin 4. kata anlarsiniz” diyerek ekip hizlica kahve kokusu gelen 4. kata
cikmaktadir. Karsilarina ise kapida biiyiik boyla asilan Nescafe 2’si bir arada afisi asilmig
kapmin arkasinda ise Murat kapiyi kilitleyerek Nescafe kahvesini tebesstimle ve alayci
bir tavirla igmektedir. Burada Nescafe “Cok Giizel Hareketler Bunlar” programiyla en
popiiler karakterlerini “Nescafe” reklamima entegre ederek bir ske¢ gibi program

formatiyla ve popliler karakterlerle tiiketicilerin dikkati ¢ekilmeye ¢alisiimistir.

Sekil 30. 2007-2011 Kavak Yelleri Dizi Karakterlerinin KitKat ve YediGiin Reklam1

2007 KitKat Reklami 2008 Yedigiin Reklami

Kaynak: Reklam (https://www.youtube.com/watch?v=mU6a9ougSkQ, 2007)
Reklam (https:/www.youtube.com/watch?v=x1iFrdIBrlg, 2012)

Genglik dizisi olan Kavak Yelleri 2007 yilinda biiyiik bir kitleyi yakalamis ve geng kitle
tarafindan benimsenmistir. Kavak Yelleri’nin temast; basinda kavak yelleri esen, i¢cinde
kasirgalar olusan, kaninda tath zehir dolasan, biiylimek i¢in sabirsizlanan, yazlari civil
civil, kiglart ise 1ss1z bir Ege kasabasinda yasayan Deniz, Asli, Efe ve Mine gibi dort

gencin genglik hikayesini anlatan bir tefrika dizisi olmaktadir (www .jetnetcity.com).

Kit Kat ¢ikolatast ve Yedigiin markalar1 ise Asli’nin dizi igerisinde kurgulanan karakter
metaforunu kullanarak tiiketicilere bir bant reklaminda sunulmustur. Ornek olarak Kit
Kat reklaminda; Pelin Karahan’in hoslandig1 ¢cocugun sosyal medya iizerinden baska bir
kizla resim paylasip kiiplere binmesi ve rahatlamasi i¢in Kit Kat ¢ikolatasin1 yemesi,

Yedigiin gazli icecegiyle sokakta yiirliyen yakisikli bir gencin elindeki adrese gidip Ash
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Zeybek (Pelin Karahan) karakteriyle karsilasmasi ve Asli Zeybek cocugun elindeki
Yenigiin gazl icecege bakarak goz kirpmasi; Kavak yelleri dizisinin igerisinde olusan
Asli karakterin bir metafor yansimasidir. Bu baglamda dizi igerisinde Asli karakterin
sevdigi insanlara 6nem vermesi; KitKat Reklami, giizelligi tim erkekleri etkileyerek
ekranlara kilitlemesi; Yenigiin gibi markalarin reklam stratejisinde yer almaktadir.
Dolayisiyla her iki reklam Asli Zeybek’in dizideki karakter metaforlar1 kullanarak dizi

izleyicilerine dizi tefrikas1 devam ediyormus gibi bir marka vaatleri sunulmustur.

Sekil 31. 2007 Kurtlar Vadisi Dizi Karakterlerinin Siemens Reklami

2007 Siemens Reklami 2003-2016 Kurtlar Vadisi Dizisi

Kaynak: Reklam (https://www.youtube.com/watch?v=w2MevTd0KZ8, 2007)
Dizi (https://www.youtube.com/watch?v=bhE17LUCLSg, 2014)

Kutlar vadisi 2003 ve 2016 yillar1 arasinda diinyada ve Tiirkiye’de hayranlikla izlenen,
biiytlik bir fan izleyicisini yakalayan ve reyting olarak yillardir en st siralarda olan bir
mafya dizisi olmaktadir. Tiirk televizyonlarinin efsaneleri arasinda giren dizinin konusu
ise, iilkenin yer alt1 diinyasini, gizli orgiitleri ve {lilke glindemindeki olaylar1 dizi tefrikasi
olarak aksiyonlu bir sekilde izleyicilere sunmaktadir (Maral, 2013, s.38). Bu cercevede
dizide en etkin karakter olan Polat Alemdar (Necati Sagmaz) stratejik planlari, yer alt1
diinyasiyla savasi, gecmisin gizemligi ve uzman bir ajan olmasi Polat karakterin dikkat
ceken bir tarzint olmustur. Siemens markasinin dikkatini ¢eken ve pazarda bilinirligi
artirmak i¢in 2014 yilinda; “15 Temmuz- 30 Eyliil tarihleri arasinda Siemens CX 75
alanlara kampanyaya katilan 5 kisi Kurtlar Vadisi dizisinde rol alma, 250 kisi Siemens
CX75 uyumlu miizik seti kazanma ve 500 kisi Kurtlar Vadisi yliziigii kazanma sansina
sahip olacak” vaatleriyle bir kampanya stratejisi gelistirilmistir (www.haber7.com, 2015)
Bu sayede marka Kutlar Vadisindeki ana karakteri ve atmosferi kullanarak dizi
kurgusundan bir alintiymis gibi izleyicilere Siemens CX75 markali telefonu bagarili bir

strateji ile tliketicilerin dikkatini gekmeye calisilmistir.
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Sekil 32. 2005 En Son Babalar Duyar Dizi Karakterlerinin istikbal Reklami

2005 Istikbal Reklami 2002-2007 En Son Babalar Duyar Dizisi

Kaynak: Reklam (https://www.youtube.com/watch?v=Td8 A6rWhhJ0, 2017)
Dizi (https://www.youtube.com/watch?v=NRuM-i1hAQO, 2016)

2002 ve 2007 yillarinda ailecek izlenebilecek “En Son Babalar Duyar” dizisi; ge¢im
sikintist iginde bulunan orta sinif bir ailenin ¢ocuklarinin biiylimesiyle ortaya ¢ikan aile
ici iletisim problemleri, hayaller, sevgi, saygi gibi konular1 isleyen bir dizi tefrikasi
olmaktadir. Dizide Kadir ve Hiilya karakterleri orta sinif bir aile diizeni kurmaya caligan
ama evin mal sahibi, Kadir’in babasi, Almanya’dan gelen okumus kardesi ve bir diiziine
problemli olaylar Kadir’i sikbogaz etmektedir. Bu baglamda dizide izleyicilere bir umut
ve hayal vermek i¢in “Benim Adim Hallederiz Kadir” motifi yaratilarak izleyicileri

televizyon mecrasina biiyiik bir bagartyla kilitlemistir.

Istikbal markasi ise bu motifleri “Yorgun bedene ve cebe iyi gelen yatak” slogan algisiyla
dizide kurgulan Kadir ve Hiilya karakterlerini reklama tasiyarak; “orta sinif bir aile
olsaniz da Istikbal’de size gore yatak vardir” vaatleriyle hikdye kurgusu yaratilmistir. Bu
sayede Kadir’in hayat kosullarindan dogan pintiligi ve Hiilya karakterin; “Artik yeter
Kadir, Istikbalde biiyiik degisim var” demesi ve Kadir’in tebessiimle “Benim Adim
Hallederiz Kadir” diyerek Istikbal’e kosmasi izleyicilere dizideki hikdye gibi bir umuda
gotiirmektedir. Clinkii dizi boyunca Kadir caresiz kalsa da “Benim Adim Hallederiz
Kadir” diyerek problemleri bir sekilde kaldirmasi izleyici kitlesine bir algi motifi
olusturmaktadir. Istikbal de bunu basarili bir sekilde reklam senaryosuna entegre ederek

hedef kitlesine sade ve dikkat ¢ekici mesajla bir strateji planlamasiyla sunmustur.
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Sekil 33. 1988 Yesilcam Karakterleri Zeki Alasya ve Metin Akpinar Ziraat Bankasi
Reklami

T.C Ziraat Banka Reklami Petrol Krallar1 (1979) Filmi

Kaynakca: Reklam (https://www.youtube.com/watch?v=Rj3r6glYwJY, 2011)
Film (https://www.youtube.com/watch?v=60INOYP-PCs&t=1320s, 2017)

Yesilgam’in vazgegilmez ikilisi Zeki Alasya ve Metin Akpinar karakterleri olmaktadir.
1970’1 yillarda ikili karakter bircok farkli hikaye kurgusuyla izleyicilerin karsisina
cikmistir. 1979 yillarinda ise Petrol Krallar ile biiyiik bir kitleyi nese dolu ve eglenceli
senaryosuyla izleyicinin dikkatini ¢ekmeyi basarmistir. Hikdye genelinde, para
sikintilarindan dolay1 evlerini satmak zorunda kalan iki arkadas evlerinin bahgesinde
petrol bulunca evi satmaktan vazgecer fakat mahallelerinde yasayan karaborsaci ve tefeci
adamlar haberi duyunca ev Zeki ile Metin’e zindan gelir. Tiirkiye Cumhuriyeti Ziraat
Bankasi ise Yesilgam’in en popiiler ikilisi olan Zeki ve Metin’i reklama entegre ederek
izleyicilerin karsisina: “Bugiin sizlere Ziraat Bankasindan s6z edecegiz” diyerek Ziraat
bankasinin sundugu avantajlari ve olumlu yonlerini anlatmaktadir. Zeki filmlerdeki gibi
olaylar1 ne kadar biiyiitse de Metin filmdeki bakisiyla araya girerek: “Zeki” motifini
gerceklestirir. Ornek olarak; reklam filminde Zeki, “Ziraat Banka’sinin kapis1 10 metreye
4 metre” diye bir giris yapar. Metin’de araya girerek: “Zeki” demektedir. Zeki’de
heyecanin1 durduramaz sonrasinda: “Kapidan girince koca bir salon, 80 metreye 30
metre” ve Metin araya girerek: “Zeki, Ziraat Bankasi Oyle anlatilmaz” diyerek bankanin
hizmet vaatlerini anlatmaya baglar. Bu sayede Zeki ve Metin karakterlerinin Tiirk
sinemasinda yarattig1 karakter motifleri sinema kurgusundan faydalanarak Ziraat
Bankasinin sundugu vaatlerini karakter iizerinden izleyicilerin dikkati ¢ekilmeye

calisilmustir.
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Genel degerlendirme olarak, Dizi karakterleri bilinirligi ve giivenilirligi; dizi fanlarina,
takipcilerine ve genel reklam izleyicilerine bir slogan motifi sunmaktadir. Bu motif
icerisinde; dizi hikdyenin yarattig1 karakter normlar1 ve taninmishigi reklama entegre
edilerek dizi hikayesine yerlestirilen normlarla reklama bir slogan vaadi sunabilmektedir.
Bu baglamda dizi igerisinde olusan normlar izleyiciye nasil davranacagi hakkinda
gerektigi inanc1 verebilmektedir. Ornek olarak; Avrupa yakasindaki Burhan karakteri,
Turkcell reklamina entegre edilerek izleyicilere Burhan karakteriyle bir vaat sunmasi
izleyicilere: “Sanki dizi devam ediyormus” gibi bir alg1 yaratabilmektedir. Ciinkii bu tarz
reklamlar dizi kusak reklamina girdiginde izleyicilerin karsisina ¢ikmaktadir. Marka bu
sayede izleyici arasinda hizli bir etkilesim kurarak, bastan karakter yaratmadan dizi
tefrikasini devam ettirerek izleyicilere olumlu bir sekilde etkileyebilmektedir. Bu sayede
dizi karakterleri dizi igeriginde izleyicilere bir hayat tarzlari, stiller ve yasam statiilerini
gostermekte, izleyicilerde bu davranigsal normlart ve motifleri benimseyerek kendi hayat
tarzina entegre etmekte ve takibe almaktadir. Markalarda bu motif ve normlar1 kendi
marka hikayesine entegre ederek izleyiciyi bir “parasosyal etkilesim” yani dikkatleri
markanin iizerine c¢ekerek, markanin “salt alt metin vaatlerinin” kolay bir sekilde
tiiketiciye sunabilmektedir. Burada 6nemli olan salt metinler dizi karakter oyuncusunun
geri planinda kalmamas1 gerekmektedir. Eger salt metinler yani tiiketiciye sunulan ihtiyag
diirtisiinii yaratan sloganlar geri planda kalirsa, tiiketici sadece dizi karakterine
yogunlagacak ve reklamda sunulan stratejik mesaja ulasamayacaktir. Dolayisiyla
markalar dizi karakterini reklama entegre etmeden 6nce dizide yaratilan karakter imajin
iyi analiz etmeli ve dizi kurgusuyla reklam kurgusu dengeli bir sekilde nihai tiiketiciye

sunulmalidir.
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IV. BOLUM

DiZi KARAKTERLERININ REKLAMLARDA KULLANIMI VE SATIN
ALMAYA ETKIiSI UZERINE BiR ARASTIRMA

4.1. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin amaci reklamlarda kullanilan dizi karakterlerinin oynamis olduklar
reklamlar ile izleyicileri satin alma konusunda nasil etkilediklerini Ol¢limlemektir.
Arastirma da kisilerin cinsiyet, egitim seviyesi ve yaslarina gore dizi ve reklam izleme
durumlarinin degiskenlik gosterip gostermedigine de bakilmistir. Dizi ve reklam izleme
durumunun satin alma davranisina olan etkisine de bakilmistir. Kisilerin satin alma
davranigina etkileyebilecek olan faktor ile iligkiler belirlenmeye calisilmis, ayrica tiim
anket verileri tablolar halinde frekans ve yiizdeler ile verilerek kisilerden gelen bilgilerin

her biri yorumlanarak fikir satin alma ile ilgili buradan da ayrica fikir edinilmistir.

4.2. Arastirmanin Sinirlari

Arastirmamizda bazi sinirliliklar vardir. Bunlardan biri kisilerin satin alma davraniglarina
daha cesitli etki edebilecek olan faktorlerin azligidir. Arastirmada kullanilan dizi ve
reklam izleme aligkanliklari, dizi oyuncularinin kullandiklari tiikketim unsurlarina yonelik
sorular ve satin alma aligkanliklarina yonelik kullanilan likert tipi sorulara ek olarak farkli
degisken veya kriterlerin kullanilmasi yararl olacaktir. Arastirmadaki ikinci smirlilik
orneklem capinin diigiikliigli olabilir. Arastirma Tiirkiye genelinde her sehre ulasim
saglanarak yapilabilir ve daha biiylik 6rneklem ile daha cok izleyiciye ulasilarak
gerceklestirilebilir. Bu sinirhiliklarin giderilmesi ile daha anlamli ve farkli sonuglara

ulasilmasi beklenebilir.

4.3. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin temel hipotezleri izleyicilerin satin alma davranisina etki eden degiskenler
ile kurulmus olan hipotezlerdir. Reklam ve dizi izleme siklig1 ile satin alma davranisina
arasindaki iligkilere de ayrica bakilmistir. Bunlara ek olarak bazi demografik verilere gore
dizi ve reklam izleme sikliginin degisim gosterip gostermedigini inceleyen hipotezlerde

kurulmustur.
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Tiim hipotezler asagidaki gibi derlenmistir.

H1: izleyicilerin haftalik dizi izleme saatleri ile cinsiyetleri arasinda iliski vardir.
H2: izleyicilerin haftalik dizi izleme saatleri ile yaslar1 arasinda iliski vardir.
H3: izleyicilerin reklamlari izleme sikliklari ile cinsiyetleri arasinda iliski vardir.
H4: izleyicilerin reklamlari izleme sikliklari ile yaslari arasinda iliski vardir.

HS: Reklamlarin izlenme sikligi izleyicilerdeki satin alma davranisina pozitif yonlii

etkilemektedir.

H6: Haftalik dizi izleme saatinin izleyicilerdeki satin alma davranisina pozitif yonlii

etkilemektedir.

H7: izleyicilerin dizi oyuncularmi &rnek alma ve dizi oyuncularinin reklamlarda

kullanimini istememesi satin alma davranisina etkilemektedir.

H7a: izleyicilerin dizi oyuncularmi 6rnek alma diisiinceleri satin alma davranisina

etkilemektedir.

H7b: izleyicilerin dizi oyuncularmin reklamlarda kullaniminin istememesi satin alma

davranisina etkilemektedir.

4.4. Arastirma Orneklemi ve Yontemi

Arastirmada planlanmis olan Orneklemin yoOntemi; basit tesadiifi Orneklemedir.
Orneklemin ne kadar biiyiikliikte secilmesi durumu, arastirma planinin baslarinda
gelmektedir. Yeterli bir 0rneklem ile ifade edilen, arastirma sonucunda giivenilir sonug
ve rakamlar saglayacak kadar eleman sayist kapsayan topluluktan bahsedilmektedir.
(Young, 1968, s.324). Tiirkiye’deki belirli sehirlere ulasilarak, her bir sehirden tesadiifi
olarak soru formlar1 toplanmistir. Online anket uygulamasi yapilan sehirler; Istanbul,
Ankara, Trabzon, Mersin ve Sakarya olmaktadir. Bolgelerden toplan 590 anket toplanmis

olup, 564’iiniin eksiksiz olmasi ile analizlere dahil edilmistir.

Asagidaki tabloda evren biiyiikliiklerine gore 0,05 hata diizeyinde 1000’lik bir evren
biiyiikligi icin 516°lik bir 6rneklem ile aragtirma yapilmasmin uygun oldugu ifade

edilmistir.

108



Tablo 3. 0.05 igin Orneklem Biiyiikliikleri

+ 0.03 o6rnekleme +0.05 6rnekleme hatasi +0.10 6rnekleme
Evren hatas1 (d) ) hatas1
Biyiikligi (d)
p=0.5 | p=0.8 | p=0.3 | p=0.5 p=0.8 | p=0.3 | p=0.5 | p=0.8 | p=0.3
qg=0.5 [ g=0.2 | g=0.7 | ¢=0.5 | ¢=0.2 | ¢=0.7 | g=0.5 | ¢=0.2 | q=0.7
100 92 87 90 80 71 77 49 38 45
500 341 289 321 217 165 196 81 55 70
750 441 358 409 254 185 226 85 57 73
1000 516 406 473 278 198 244 88 58 75
2500 748 537 660 333 224 286 93 60 78
5000 880 601 760 357 234 303 94 61 79
10000 964 639 823 370 240 313 95 61 80
25000 1023 665 865 378 244 319 96 61 80
50000 1045 674 881 381 245 321 96 61 81
100000 1056 678 888 383 245 322 96 61 81
1000000 1066 682 896 384 246 323 96 61 81
100 1067 683 896 384 245 323 96 61 81
milyon

Kaynak: (Yazicioglu ve Erdogan, 2014, 5.50)

4.5. Arastirma Verilerin Toplanmasi

Veriler aragtirma amacina uygun olarak hazirlanmis olan anket formu aracilig1 ile internet
ortaminda elde edilmistir. Hazirlanan anket formu demografik sorular, kisilerin reklam
ve dizi izleme aligkanliklarina yonelik sorular, dizi karakterlerinin kullandig1 tiikketim
unsurlarina yonelik sorular, oyuncularin kullandig1 aksesuar ve tarzlari hakkindaki
sorulardan olusmaktadir. Bunun disinda belirli dizilerde oynayan karakterlerinin
reklamlarda kullanilmasi ve reklam iiriiniiniin satin alinip alinmadig: ile ilgili sorular
vardir. Soru formunun son kisminda satin alma davranisina olgegi ile kisilere dizi

karakterlerinin yer aldig1 reklam {irlinlerini satin almalart ile ilgili likert tipi sorular yer
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almaktadir. Bu bahsedilen tiim soru ve yargilar form araciligi ile kisilere yoneltilmis ve

arastirma verileri elde edilmistir.

4.6. Arastirma Verilerin Analizi

Arastirma i¢in soru formlar1 araciligi ile toparlanan veriler SPSS 19.0 programi
kullanilarak analizlere baglanmistir. Arastirma i¢in uygulanan analizler ulagilmak istenen
amaca gore sirasi ile yapilarak yorumlanmustir. Izleyiciler ile ilgili genel bilgiler bir
frekans tablosu ile agiklanmistir. Diger tiim yargi ve likert tipi dl¢eklere ait sorularin her
biri i¢in genel istatistik degerleri (frekans, ortalama, standart sapma, varyans) verilerek
yorumlanmstir. Kisilerin dizi ve reklam izleme aliskanliklarina iligkin bazi sorularin

cinsiyet ve yas degiskenleri ile iligskisine bakilmistir.

Bunlar disinda satin alma davranisi dlgegi ve ankette yer alan likert tipi 6lgege faktor
analizi uygulanarak boyutlar belirlenmistir. Faktor analizi, birbirleriyle belirli bir diizeyde
ya da daha fazla iligkili maddeleri gruplastirarak birbirinden bagimsiz olacak sekilde daha
az sayida degiskene (boyutlar) indirgemeyi amagclayan bir analizdir (Sener Biiytlikoztiirk,

2017).

Olgek ve elde edilen boyutlarin giivenilirlik degerlerine bakilmistir. Giivenilirlik
Cronbach Alpha katsayisi ile Ol¢iilmiistiir. Bu yontemle bulunan Alpha Katsayisi su

sekilde nitelendirilmektedir;

e Katsay1 0,80 -1,00 arasinda ise; gelistirilen dlgek ¢ok giiclii giivenirlige sahiptir.
e Katsay1 0.60-0.80 arasinda ise; gelistirilen 6lgek giiclii giivenilirlige sahiptir.

e Katsay1 0.40-0.60 arasinda ise; gelistirilen 6l¢ek orta giivenirlige sahiptir.

e Katsay1 0,20-0.40 arasinda ise; gelistirilen 6lgek zayif giivenilirlige sahiptir.

e Katsay1 0,00-0,20 arasinda ise; gelistirilen 6lgek ¢ok zayif glivenirlige sahiptir.

Arastirma Olceklerinin giivenilirlik degerlendirmesi bu Olgiite gore yapilmistir (Alpar,
2003)

Faktor analizi sonrasi elde edilen boyutlar ile regresyon analizlerine gegilerek
arastirmanin asil hipotezleri test edilmistir. Bir rastgele degiskenin davranisinin ve
denklemdeki diger degiskenlere olan etkilerinin model kullanarak tahmin edilmesidir.

Degiskenler arasindaki iligskinin biiytikliigiinii 6l¢gmek i¢in kullanilir (Draper N. R., 2014).
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4.7. Arastirmanin Metodu

Arastirma formunda likert tipi soru ve likert 6lgekleri yer almaktadir. Likert tipi soru
gruplarinin olusturdugu likert tipi dlgekler i¢in gilivenilirlik analizi yapilarak likert dlgegi
gibi faktor analizi uygulanmistir. Elde edilen boyutlar, kapsadigi yargilara gore
adlandirilmiglardir. Giivenilirlik analizi, 6nceden hazirlanmis olan 6lgek baz alinarak
hazirlanan yeni anket sonuclarina verilen yanitlar ile tutarliliginin karsilastirilmasidir

(Kay1s, 2010).

Satin alma davranig1 Olgegi tek boyutta faktorlesmistir. Satin alma davranisi Olgegi
Ohanian (1991) “in ¢alismasindan alinmig ve yine giivenilirlik analizine tabi tutulmustur.
Yapilan giivenirlik analizine gore veriler giivenilir ve literatiire benzer sonuglar gosterdigi

kabul edilmis ve ¢éziimlemelere gecilmistir.

4.7.1. Arastirmanin Demografik Bilgileri
Katilimeilarin demografik bilgileri frekans ve ylizdelerle birlikte asagidaki tabloda

derlenmistir.
Tablo 4. izleyicilerin Demografik Bilgileri
Degiskenler Frekans %
Yas
17-25 238 42,2
26-35 221 39,2
36 -44 68 12,1
45-55 31 5,5
56 yas ve usti 6 1,1
Toplam 564 100,0
Cinsiyet
Erkek 256 45,4
Kadin 308 54,6
Toplam 564 100,0
Medeni Durum
Bekar 362 64,2
Dul 12 2,1
Evli 190 33,7
Toplam 564 100,0
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Is Durumu

Calistyorum 326 57,8
Calismiyorum 238 422
Toplam 564 100,0
Aylik Gelir
1000 Tiirk Liras alt1 93 16,5
1000 TL-1999TL 55 9,8
2000 TL- 2999 TL 143 25,4
3000 TL- 3999 TL 88 15,6
4000 TL- 4999 TL 60 10,6
5000 TL-5999 TL 47 8,3
6000 TL-6999 TL 19 3,4
7000 TL- 7999 TL 12 2,1
8000 Tiirk Liras1 ve tistii 46 8,2
Toplam 564 100,0
Egitim Durumu
Tlkokul Mezunu 15 2,7
Lise Mezunu 105 18,6
Universite (On Lisans) Ogrencisi 61 10,8
Universite (On Lisans) Mezunu 49 8,7
Universite (Lisans) Ogrencisi 97 17,2
Universite (Lisans) Mezunu 166 29.4
Yiiksek Lisans Ogrencisi 32 5,7
Yiiksek lisans Mezunu 28 5,0
Doktora Ogrencisi 9 1,6
Doktora Mezunu 2 4
Toplam 564 100,0

Yukaridaki tabloda arastirmaya katilan izleyicilerin 564 kisiden olustugu goriilmektedir.
Katilimcilarin yaslarina bakildiginda 17-25 yas arasi1 238 kisi ile %42,2’lik yiizdeyi, 26-
35 yas aras1 221 kisi ile %39,2’lik yiizdeyi, 36-44 yas aras1 68 kisi ile %12,1’lik ylizdeyi,
45-55 yas aras1 31 kisi ile %5,5’lik ylizdeyi olusturmaktadir. 56 yas tisti 6 kisi ile
%1,1’lik ylizdeyi kapsamaktadir. Kisilerin %45,4°t4 erkek, %54,6’s1 ise kadindir.
Kisilerin %57,8’1 calismaktadir. Kisilerin gelirlerine bakildiginda 1000 TL altinda geliri
olan 93 kisi vardir. Kisilerin 143’1 2000TL-2999TL, 88’1 3000TL-3999TL, 60°14000TL-
4999TL, 47°si 5000TL-5999TL aras1 gelire sahiptir. Aylik geliri 8000 TL’ den ytiksek
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olan 46 kisi vardir. Katilimcilarin egitim durumlar1 incelendiginde 105 kisi lise mezunu,
49 kisi 6n lisans mezunu, 166 kisi lisans mezunu, 28 kisi yiiksek lisans mezunu ve 2 kiside

doktora mezunudur.

4.7.2 Katiimecilarin Reklam ve Dizi izleme Ahskanhklaria fliskin Bilgiler
Asagidaki tablolarda kisilerin reklam ve dizi izleme aliskanliklarina iliskin frekanslar

derlenmis ve yorumlanmuistir.

Tablo 5. Haftalik Dizi izlenme Saatine iliskin Frekanslar

Haftalik dizi izlenme saati Frekans %
1 Saat 104 18,4
2 Saat 151 26,8
3 Saat ve fazlasi 253 449
Hig Dizi izlemem 56 9,9
Toplam 564 100,0

Izleyicilerin %18,4°ii haftada 1 saat, %26,8’1 haftada 2 saat, %44,9’u 3 saat ve daha fazla
stire ile dizi izlemektedir. Hi¢ dizi izlemeyen 56 kisi ile %9,9 ylizdeyi kapsamaktadir.

Izleyicilerin hemen hemen yaris1 3 saat ve daha fazla siire ile dizi izlemektedir.

Tablo 6. Reklamlarin izlenme Sikligina iliskin Frekanslar

Televizyon mecrasinda reklamlarin izlenme siklig Frekans %
Az Izlerim 166 29,4
Cok Az izlerim 226 40,1
Cok Fazla Izlerim 12 2,1
Fazla Izlerim 26 4,6
Reklamlar1 Hig izlemem 134 23,8
Toplam 564 100,0

Tabloda kisilerin televizyonda ne siklikla reklam izlediklerine iliskin bilgiler yer
almaktadir. Reklamlari hi¢ izlemeyen kisi sayis1 134’tiir. Reklamlar1 ¢ok az izleyen kisi
sayis1 226 kisi ile %40,1°lik orana sahiptir. Az izlerim diyen kisi sayis1 ise 166 ile
%29,4’liik orana sahiptir. Reklamlar1 ¢ok fazla izleyen kisi sayisi ¢ok az olup 12 kisiden

olugmaktadir. Kisilerin biiyiik cogunlugu reklam izlemeyi ¢cok fazla sevmemektedir.
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Tablo 7. Dizilerin izlendigi Mecralara iliskin Bilgiler

Dizinin izlendigi mecralar Frekans %
Televizyon 362 46,232
Akilli Cep Telefonu 214 27,331
Laptop veya Masaiistii Bilgisayar 156 19,923
Tablet 49 6,258
Netflix 2 0,255
Toplam 783 100,0

%783 genisletilmis drneklemdir.
Izleyiciler dizileri ¢ogunlukla televizyon, akilli cep telefonu ve laptop veya masaiistii
bilgisayardan izlemektedirler. Dizileri tablet kullanarak ve Netflix ile izleyen ¢ok az kisi
vardir.
4.7.3. Katihmcilarin Reklam ve Dizi izleme Ahskanhklarinin Demografik
Ozelliklerine Gore Degisiminin Incelenmesi
Asagidaki tablolarda katilimcilarin demografik ozellikleri ile reklam ve dizi izleme
aliskanliklar arasinda bir iliski olup olmadig1 belirlenmistir.

Tablo 8. Katilimcilarin Haftalik Dizi izleme Siireleri ile Cinsiyetleri Arasindaki
[liskinin Incelenmesi

Cinsiyet
Haftalik dizi izleme saati Toplam
Erkek Kadin
60 44 104
1 saat
57,7% 42,3% 100,0%
54 97 151
2 saat
35,8% 64,2% 100,0%
109 144 253
3 saat fazlasi
43,1% 56,9% 100,0%
. 20 36 56
Hig Izlemem
35,7% 64,3% 100,0%
243 321 564
Toplam
43,1% 56,9% 100,0%
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Ki Kare Testi

Chi-Square Tests Value df A(Sg—msilcji.eiig.
Pearson Chi-Square 12,163? 2 ,002
Likelihood Ratio 12,159 2 ,002
N of Valid Cases 564

Tabloda izleyicilerin haftalik dizi izleme saatlerinin ile cinsiyete gore degisip degismedigi
incelenmistir. %95 giiven araliginda bu iligkinin var ve istatistiksel olarak anlamli oldugu
bulunmustur. Sig. degerinin 0,05’ten kiiciik olmasi bu iliskinin istatistiksel olarak
anlamliligini ifade etmektedir. Kisilerin cinsiyetlerine gore haftalik sizi izleme saatlerinin
degistigi sonucuna ulasilmistir. Kisilerin dizi izleme saatlerine bakildiginda kadinlarin

erkeklerden daha fazla dizi izledigi anlagilmaktadir. Bu durumda H1 hipotezi kabul edilir.

Tablo 9. Katilimcilarm Haftalik Dizi izleme Siireleri ile Yaslar1 Arasindaki iliskinin

Incelenmesi
Yas
Haftalik dizi izlenme Toplam
saati 17225 26-35 36-44 45-55 ~oyasve
ustu
45 33 18 7 1 104
1 saat
43.3% 31,7% 17,3% 6,7% 1,0% 100,0%
62 63 14 9 3 151
2 saat
41,1% 41,7% 9,3% 6,0% 2,0% 100,0%
114 100 26 12 1 253
3 saat fazlasi
45.1% 39,5% 10,3% 4,7% ,4% 100,0%
o 16 14 13 10 3 56
Hig Izlemem
28.6% 25,0% 23.2% 17,9% 5,4% 100,0%
237 210 71 38 8 564
Toplam
43.5% 38,6% 11,4% 5,5% 1,0% 100,0%
Ki Kare Testi
Chi-Square Tests Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 9,157% 8 ,029
Likelihood Ratio 8,750 8 ,004
N of Valid Cases 508
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Kisilerin yaglarina gore haftalik izledikleri dizi saatlerinin degisim gosterip gostermedigi
incelenmistir. Sig. degerinin 0,05 ten kiiclik olmasi izlenen dizi saati ile yas arasindaki
iligkinin istatistiksel olarak anlamli oldugu anlasilmaktadir. Tabloya bakildiginda
kisilerin yaslar1 arttik¢a izledikleri haftalik dizi saati azalmaktadir. Kisilerin yaslari ile

haftalik izledikleri dizi saati arasinda iliski oldugu goriilmektedir. Bu durumda H2

hipotezi kabul edilir.
Tablo 10. Katilimcilarin Reklamlari Izleme Siklig ile Cinsiyetleri Arasindaki iliskinin
Incelenmesi
Cinsiyet
Reklamlarin izlenme siklig Toplam
Erkek Kadin
. 57 53 110
Cok az Izlerim
51,8% 48,2% 100,0%
, 79 129 208
Az Izlerim
38,0% 62,0% 100,0%
67 91 158
Hig izlemem
42,4% 57,6% 100,0%
. 14 10 24
Fazla Izlerim
58,3% 41,7% 100,0%
. 6 2 8
Cok Fazla Izlerim
75,0% 25,0% 100,0%
223 285 508
Toplam
43,9% 56,1% 100,0%
Ki Kare Testi
i- Asymp. Sig. (2-
Chi-Square Tests Value df sided)
Pearson Chi-Square 11,0752 16 ,026
Likelihood Ratio 11,120 16 ,025
N of Valid Cases 508

Katilimeilarin reklam izleme sikligi ile cinsiyetleri arasinda iliski olup olmadig:
incelenmistir. Sig. degerinin 0,05’ten kiiclik olmasi, bu iligskinin istatistiksel olarak
anlamli oldugunu gostermektedir. Cinsiyete gore kisilerin reklamlar1 izleme sikliklari

degisim gostermektedir. H3 hipotezi kabul edilir.
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Tablo 11. Katilimcilarin Reklamlar1 izleme Siklig1 ile Yaslar Arasindaki iliskinin

Incelenmesi
Yas
Reklamlarin izlenme siklig Toplam
17-25 26-35 36-44 4555 O0Yave
ustu
. 49 43 13 4 1 110
Cok az Izlerim
44.5% 39,1% 11,8% 3,6% ,9% 100,0%
. 93 77 19 16 3 208
Az Izlerim
44.7% 37,0% 9,1% 7,7% 1,4% 100,0%
o 64 68 22 4 0 158
Hig izlemem
40,5% 43,0% 13,9% 2,5% 0,0% 100,0%
) 12 8 1 2 1 24
Fazla Izlerim
50,0% 33,3% 4,2% 8,3% 4,2% 100,0%
. 3 0 3 2 0 8
Cok Fazla Izlerim
37,5% 0,0% 37,5% 25,0% 0,0% 100,0%
221 196 58 28 5 508
Toplam
43,5% 38,6% 11,4% 5,5% 1,0% 100,0%
Ki Kare Testi
Chi-Square Tests Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 28,0932 16 ,031
Likelihood Ratio 28,109 16 ,031
N of Valid Cases 508

Katilimcilarin reklam izleme sikligi ile yaslar1 arasinda iliski olup olmadigi incelenmistir.
Sig. degerinin 0,05°ten kii¢iik olmasi, bu iligkinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu
gostermektedir. Tabloda belirtilen yas araliklarima gore kisilerin reklamlari izleme

sikliklar1 degisim gostermektedir. H4 hipotezi kabul edilir.

4.7.4. izleyicjlerin Dizi Karakterlerinin Kullandig: Tiiketim Unsurlarina Olan
Egilimlerine Iliskin Istatistikler

Asagidaki tabloda, dizide oynayan karakterlerin bir takim tiiketim unsurlar1 kullanmalari
ile ilgili baz1 yargilar yer almaktadir. izleyicilere bu yargilarin hangilerini tercih ettikleri

sorulmus ve elde edilen frekanslar tabloda derlenmistir.
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Tablo 12. izleyicilerin Dizi Karakterleri Tiiketim Unsurlarma Olan Egilimleri

Dizi karakterleri iizerinden sunulan tiiketim unsurlarina yonelik

0,
egilimleriniz nasildir? Frekans %
Begendigim dizi oyuncular1 bir reklamda ya da TV programinda

oo 278 40,943
¢itkmissa o reklam ve program ilgimi ¢eker.
Dizinin ¢ekiminin yapildigi mekanlara gitmek isterim. 156 22,975
Begendigim dizi oyuncusunun giysileri, kostiimleri ve takilarini
L 144 21,208
kullanmak isterim.
Sevdigim dizi oyuncusunun sag stilini kullanmak isterim. 34 5,007
Sevdigim dizi film oyuncusunun meslegini se¢gmek isterim. 28 4,124
Sevdigim dizi oyuncusunun kullandig1 arabaya sahip olmak
o 15 2,209
1sterim.
Begendigim dizi oyuncusunun dinledigi miizigi merak ederim. 12 1,767
Dizi kahramanin kullandig1 cep telefonunun markasini merak
. 12 1,767
ederim.
*679 genigletilmis 6rneklemdir. 679

Izleyicilerin tablodaki yargilarla ilgili fikirleri alinmis ve katilim sirasma gére tabloda
frekanslar derlenmistir. Kisilerin en ¢ok, dizi oyuncularinin TV programinda veya
reklamda c¢ikmasi ilgilerini ¢ekmektedir. Bundan sonra dizilerin ¢ekim yapildig
mekanlara gitmek istemektedirler. Diger en ¢ok ilgi ¢ceken unsurlar, dizi oyuncularinin
giysileri, kostiimleri ve takilaridir. Bunlar disinda dizi oyuncularinda izleyicilerin
dikkatini ¢eken sag stilleri, meslekleri, kullandiklari arabalar, dinledikleri miizik ve tercih

ettikleri cep telefonu markasidir.

4.7.5. Dizi Karakterlerinin Reklamlarda Kullanilmasi ve Reklamlarda Kullanilan
Uriin ile Ilgili Sorularin Istatistikleri

Asagidaki tablolarda izleyicilerden bazi dizi oyuncularinin oynamis oldugu reklamlar ve

bu reklamlarda kullanilan tiiketim unsurlar ile ilgili bilgileri derlenmistir.

Tablo 13. 2018 Giildiir Giildiir Dizi Karakterinin Dogus Cay Reklam Istatistigi

2018 Giildiir Giildiir Show Dizi Karakterinin Aylin Kontente ve Alper

Kul karakterleri........ Reklaminda oynamustir Frekans %
Dogus Cay Reklamu 156 30,7
Doritos Reklami 7 1,4
Magnum Reklami 3 ,0
Hatirlamiyorum 342 67,3
Toplam 508 100,0
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Burada Hatirladigim Uriinii Satim Aldim Frekans %

Evet 55 10,8
Hayir 453 89,2
Toplam 508 100,0

Yukaridaki tabloda Giildiir Giildiir Show Dizi Karakterinin Aylin Kontente ve Alper Kul
karakterlerinin hangi reklamda oynadig1 ve bu reklamda gosterilen {irlinlin izleyiciler
tarafindan satin alinip alinmadig: bilgileri yer almaktadir. Tabloya bakildiginda kisilerin
%67,3’1 oyuncularin yer aldigi reklami hatirlamamaktadirlar. Kisilerin %30,7’si
oyuncularin “Dogus Cay Reklami” ile televizyonda c¢iktiklarini belirtmiglerdir. Kalan
kesim ¢ok diisiik bir yiizde ile “Doritos Reklam1” ve “Magnum Reklami1” cevaplarini
vermislerdir. Hatirlamayan izleyiciler disinda cevap veren izleyiciler yiiksek yiizde ile

dogru bilgiye sahiptirler. Bu reklamdaki iiriinii satin alan 55 kisi vardir.

Tablo 14. 2018 Erkenci Kus Karakterleri CepteTeb Reklam Istatistigi

2018 Erkenci Kus Karakterleri Can (Can Yaman) ve Sanem (Demet

Ozdemir) karakterleri. ...Reklaminda oynamustir. L 7
CepteTeb (TEB Bankasi) 180 35,4
Nescafe Reklami 30 59
Akbank Banka Reklami 20 39
Hatirlamiyorum 278 54,7
Toplam 508 100,0
Burada Hatirladigim Uriinii Satim Aldim Frekans %
Evet 35 6,9
Hayir 473 93,1
Toplam 508 100,0

Yukaridaki tabloda Erkenci Kus Karakterleri Can (Can Yaman) ve Sanem (Demet
Ozdemir) karakterlerinin hangi reklamda oynadig1 ve bu reklamda gosterilen iiriiniin
izleyiciler tarafindan satin alinip alinmadig bilgileri yer almaktadir. Tabloya bakildiginda
kisilerin %54,7’si oyuncularin yer aldig1 reklami hatirlamamaktadirlar. Kisilerin %35,4’1
oyuncularin “CepteTeb (TEB Bankasi)” reklami ile televizyonda ¢iktiklarin
belirtmislerdir. Kalan kesim (50 kisi) diistik bir ylizde ile “Nescafe Reklami” ve “Akbank
Banka Reklami1” cevaplarini vermislerdir. Hatirlamayan izleyiciler disinda yiiksek yilizde
ile cevap veren izleyiciler dogru bilgiye sahiptirler. 35 kisi bu reklamda kullanilan tirtinii

satin almistir, 473 kisi ise satin almamustir.

119



Tablo 15. 2017-2019 Cocuklar Duymasin Karakterlerinin Brita Reklam Istatistigi

2017-2019 Cocuklar Duymasin Karakterleri Meltem (Pinar Altug)

karakteri....Reklaminda oynamistir. Frekans 7
Persil Reklami 283 55,7
BRITA Reklami 107 21,1
Samsung Reklami 3 ,6
Hatirlamiyorum 115 22,6
Toplam 508 100,0
Burada Hatirladigim Uriinii Satin Aldim. Frekans %
Hayir 441 86,8
Evet 67 13,2
Toplam 508 100,0

Yukaridaki tabloda Cocuklar Duymasin Karakterleri Meltem (Pmnar Altug) karakteri

hangi reklamda oynadig1 ve bu reklamda gdsterilen iirliniin izleyiciler tarafindan satin

alinip almmadig1 bilgileri yer almaktadir. Tabloya bakildiginda kisilerin %22,6’s1

oyuncularin yer aldigi reklami hatirlamamaktadirlar. Kisilerin %55,7°si oyuncunun

‘Persil’ reklami ile televizyonda yer aldigini belirtmislerdir. 107 kisi ise BRITA

reklaminda oynadigini sdylemislerdir. Diisiik bir yiizde ile (%0,6) 3 kisi de ‘Samsung

Reklami1’ cevabini vermislerdir. 67 kisi bu reklamda kullanilan iiriinii satin almistir, 441

kisi ise satin almamugtir.

Tablo 16. 2015 Kocamin Ailesi Dizi Karakterlerinin Algida Maras Reklam Istatistigi

2015 Kocamin Ailesi Dizi Karakterleri Pelin ve Zafer Dede

karakteri.....Reklaminda oynamustir. Frekans 7
Algida Maras Dondurma 144 28,3
Golf Dondurma Reklami 16 3,1
Buzdag1 Su Reklami 2 4
Hatirlamiyorum 346 68,1
Toplam 508 100,0
Burada Hatirladigim Uriinii Satin Aldim. Frekans %
Evet 77 15,2
Hayir 431 84,8
Toplam 508 100,0
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Yukaridaki tabloda 2015 Kocamin Ailesi Dizi Karakterleri Pelin ve Zafer Dede
karakterlerinin hangi reklamda oynadig1 ve bu reklamda gosterilen {irlinlin izleyiciler
tarafindan satin alinip alinmadigi bilgileri yer almaktadir. Tabloya bakildiginda kisilerin
%68,1°’1 oyuncularin yer aldigi reklami hatirlamamaktadirlar. Kisilerin %28,3’1
oyuncularin “Algida Maras Dondurma” reklami ile televizyonda ¢iktiklarin
belirtmislerdir. Kalan kesim (18 kisi) diisiik bir yiizde ile “Golf Dondurma Reklami” ve
“Buzdagi Su Reklam1” cevaplarini vermislerdir. Hatirlamayan izleyiciler disinda ytiksek
yiizde ile cevap veren izleyiciler dogru bilgiye sahiptirler. 77 kisi bu reklamda kullanilan

iirliind satin almistir, 431 kisi ise satin almamastir.
Tablo 17. 2015 Behzat C. Dizi Karakterlerinin Fiat Reklam Istatistigi

2015 Behzat C. (Erdal Besik¢ioglu) Dizi Karakterleri.....

Reklaminda oynamustir. s 7o
Fiat Egea Reklam 206 40,6
Mercedes-Benz Reklami 21 4,1
BMW Reklami 4 .8
Hatirlamiyorum 277 54,5
Toplam 508 100,0
Burada Hatirladigim Uriinii Satin Aldim Frekans %
Evet 18 3,5
Hayir 490 96,5
Toplam 508 100,0

Yukaridaki tabloda Behzat C. (Erdal Besik¢ioglu) dizi karakteri hangi reklamda oynadig1
ve bu reklamda gosterilen iiriiniin izleyiciler tarafindan satin alinip alinmadig: bilgileri
yer almaktadir. Tabloya bakildiginda kisilerin %54,5’1 oyuncularin yer aldigi reklami
hatirlamamaktadirlar. Kisilerin %40,6’s1 oyuncunun “Fiat Egea Reklami1” reklami ile
televizyonda yer aldigini belirtmislerdir. Kalan kesim (25 kisi) diislik bir yiizde ile
“Mercedes-Benz Reklam1” ve “BMW Reklami” cevaplarini vermislerdir. Hatirlamayan
izleyiciler diginda yiiksek yiizde ile cevap veren izleyiciler dogru bilgiye sahiptirler. 18

kisi bu reklamda kullanilan iiriinii satin almistir, 490 kisi ise satin almamaistir.
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Tablo 18. 2012-2014 Yalan Diinya Dizi Karakterlerinin Dacia Reklam Istatistigi

2012-2014 Yalan Diinya Dizi Karakterleri Nurhayat (Gupse

Ozay)....Reklaminda oynamustir. Frekans 7
Dacia Duster (otomobil) reklam 287 56,5
Bellona reklami 25 4.9
Fiat Egea (otomobil) Reklami 15 3,0
Hatirlamiyorum 181 35,6
Toplam 508 100,0
Burada Hatirladigim Uriinii Satin Aldim Frekans %
Evet 10 2,0
Hayir 498 98,0
Toplam 508 100,0

Yukaridaki tabloda Yalan Diinya Dizi Karakterleri Nurhayat (Gupse Ozay) dizi karakteri

hangi reklamda oynadig1 ve bu reklamda gdsterilen iirliniin izleyiciler tarafindan satin

alinip almmadig bilgileri yer almaktadir. Tabloya bakildiginda kisilerin %35,6’s1

oyuncunun yer aldigi reklami hatirlamamaktadirlar. Kisilerin %56,5’1 oyuncunun “Dacia

Duster (otomobil)” reklamu ile televizyonda yer aldigini belirtmiglerdir. Kalan kesim (40

kisi) diisiikk bir yiizde ile “Bellona reklami” ve “Fiat Egea (otomobil) Reklami”

cevaplarini vermislerdir. Hatirlamayan izleyiciler disinda yiiksek yiizde ile cevap veren

izleyiciler dogru bilgiye sahiptirler. 10 kisi bu reklamda kullanilan iirini satin almistr,

498 kisi ise satin almamastir.

Tablo 19. 2013-2015 Cocuklar Duymasin Dizi Karakterlerinin Persil Reklam Istatistigi

2013-2015 Cocuklar Duymasin Dizi Karakteri Meltem (Pinar Altug)

Karakteri....Reklaminda oynamistir. Frekans 7
Persil Stvi Deterjan 368 72,4
Dannone Yogurt Reklami 13 2,6
Sprite Gazli igecek Reklami 3 ,6
Hatirlamiyorum 124 244
Toplam 508 100,0
Burada Hatirladigim Uriinii Satin Aldim Frekans %
Evet 83 16,3
Hayir 425 83,7
Toplam 508 100,0
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Yukaridaki tabloda Cocuklar Duymasin Dizi Karakteri Meltem (Pinar Altug) dizi
karakteri hangi reklamda oynadig1 ve bu reklamda gosterilen tirliniin izleyiciler tarafindan
satin almip alinmadig: bilgileri yer almaktadir. Tabloya bakildiginda kisilerin %24,4’
oyuncunun yer aldigi reklami hatirlamamaktadirlar. Kisilerin %72,4’1i oyuncunun “Persil
S1vi Deterjan” reklamu ile televizyonda yer aldigini belirtmisglerdir. Kalan kesim (16 kisi)
diisiik bir yiizde ile “Dannone Yogurt Reklami” ve “Sprite Gazli igecek Reklami”
cevaplarin1 vermislerdir. Hatirlamayan izleyiciler disinda yiiksek yiizde ile cevap veren
izleyiciler dogru bilgiye sahiptirler. 83 kisi bu reklamda kullanilan {iriinii satin almstir,

425 kisi ise satin almamastir.

Tablo 20. 2012 Yalan Diinya Dizi Karakterlerinin Nescafe Reklam Istatistigi

2012 Yalan Diinya Dizi Karakterleri Emir Danigman (Sarp Apak)

ve Bora Alsancak (Oner Erkan) ...... Reklaminda oynamustir. prokans %
NESCAFE 174 343
Doritos Reklami1 11 2,2
Kit-Kat Cikolata 7 1,4
Hatirlamiyorum 316 62,2
Toplam 508 100,0
Burada Hatirladigim Uriinii Satin Aldim Frekans %
Evet 119 23,4
Hayir 389 76,6
Toplam 508 100,0

Yukaridaki tabloda Yalan Diinya Dizi Karakterleri Emir Danigman (Sarp Apak) ve Bora
Alsancak (Oner Erkan) dizi karakterlerinin hangi reklamda oynadiklar1 ve bu reklamda
gosterilen iirlinlin izleyiciler tarafindan satin alinip alinmadig: bilgileri yer almaktadir.
Tabloya bakildiginda kisilerin %62,2’si gibi biiyiik ¢cogunlugu oyuncularin yer aldig:
reklanm1 hatirlamamaktadirlar. Kisilerin %34,3%ii oyuncularin “NESCAFE” reklami ile
televizyonda yer aldigini belirtmislerdir. Kalan kesim (18 kisi) diisiik bir yiizde ile
“Doritos Reklam1” ve “Kit-Kat Cikolata Reklami” cevaplarimi vermislerdir.
Hatirlamayan izleyiciler disinda cevap veren 174 kisi (%34,3) izleyiciler dogru bilgiye
sahiptirler. 119 kisi bu reklamda kullanilan iirlinli satin almistir, 389 kisi ise satin

almamustir.
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Tablo 21. 2010 Genis Aile Karakterlerinin Fiat Doblo Reklam Istatistigi

2010 Genis Aile Dizi Karakterleri Cevahir (Ufuk Ozkan)....

Reklaminda oynamistir Frekans 7
Fiat Doblo Reklami 143 28,1
Volkswagen Otomobil Reklami 12 2,4
Coco-Cola Reklami 6 1,2
Hatirlamiyorum 347 68,3
Toplam 508 100,0
Burada hatirladigim iiriinii satin aldim Frekans %
Evet 17 33
Hayir 491 96,7
Toplam 508 100,0

Yukaridaki tabloda Genis Aile Dizi Karakterleri Cevahir (Ufuk Ozkan) dizi karakteri
hangi reklamda oynadig1 ve bu reklamda gdsterilen iirliniin izleyiciler tarafindan satin
alinip alinmadigi bilgileri yer almaktadir. Tabloya bakildiginda kisilerin %68,3’1
oyuncunun yer aldig1 reklami hatirlamamaktadirlar. Kisilerin %28,1°1 oyuncunun “Fiat
Doblo” reklamu ile televizyonda yer aldigini belirtmiglerdir. Kalan kesim (18 kisi) diigiik
bir ylizde ile “Volkswagen Otomobil Reklami” ve “Coco-Cola Reklami” cevaplarini
vermislerdir. Hatirlamayan izleyiciler disinda 143 kisi %28’1 yiizde ile cevap veren
izleyiciler dogru bilgiye sahiptirler. 17 kisi bu reklamda kullanilan {iriinii satin almstir,

491 kisi ise satin almamastir.

Tablo 22. 2012 Yalan Diinya Dizi Karakterlerinin Eti Popkek Reklam Istatistigi

2012  Yalan Diinya Dizi  Karakterleri Or¢un  (Bartu

Kiigiikgaglayan)........Reklaminda oynamistir. Frekans %
Eti Popkek Reklami1 101 19,9
ING Reklam 25 49
Mavi Jeans Reklam 14 2,8
Hatirlamiyorum 368 72,4
Toplam 508 100,0
Burada hatirladigim iirtinii satin aldim Frekans %
Evet 52 10,2
Hayir 456 89,8
Toplam 508 100,0
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Yukaridaki tabloda Yalan Diinya Dizi Karakterleri Orcun (Bartu Kiiclikcaglayan) dizi
karakteri hangi reklamda oynadig1 ve bu reklamda gosterilen tirliniin izleyiciler tarafindan
satin almip alinmadigr bilgileri yer almaktadir. Tabloya bakildiginda kisilerin %72,4’1
gibi biiyiik cogunlugu oyuncunun yer aldigr reklami hatirlamamaktadirlar. Kisilerin
%19°9’u oyuncunun “Eti Popkek Reklami” reklami ile televizyonda yer aldigini
belirterek dogru bilgi vermislerdir. Kalan kesim (18 kisi) diisiik bir yiizde ile “ING
Reklam1” ve “Mavi Jeans Reklami” cevaplarini vermislerdir. 52 kisi bu reklamda

kullanilan iirlinii satin almistir, 456 kisi ise satin almamustir.

4.7.6. Dizi Karakterlerinin Kullandig1 Taki ve Aksesuarlarla Tlgili Kisilere
Yoneltilen Sorularin Istatistikleri

Asagidaki tablolarda dizi oyuncularinin kullanmis olduklar1 aksesuarlarla ilgili sorular ve

bu sorulara izleyicilerin ne derecede katilip katilmadiklarinin cevaplari yer almaktadir.

Tablo 23. Erkenci Kus Dizisindeki Can Karakterin Kullandig1 Aksesuari Satin Alma Istatistigi

Erkenci Kus dizisindeki Can (Can Yaman) karakterin

kullandig1 aksesuari satin alirim. N Yo

Kesinlikle Satin Almam 187 36,8
Satin Almam 174 34,3
Kararsizim 86 16,9
Satin Alirim 51 10,0
Kesinlikle satin alirim 10 2,0

Toplam 508 100,0

Kisilerin biiyiik kism1 Erkenci Kus dizisindeki Can karakterinin kullandig1 aksesuar1 satin
almak istememektedir. Kisilerin %71,1°1 aksesuar1 satin almayacagini belirtmislerdir. 86

kisi satin alip almamakta kararsiz olup, 61 kisi ise satin alabilecegini ifade etmistir.

Tablo 24. Goniilgeren Dizisindeki Hasret Karakterin Kullandig1 Aksesuar1 Satin Alma
[statistigi

Goniilgeren dizisindeki Tuba Biiyiikiistiin’iin canlandirdi

Hasret karakterin yiiziigiinii satin alirim. Frekans Yo
Kesinlikle Satin Almam 190 374
Satin Almam 178 35,0
Kararsizim 94 18,5
Satin Alirim 38 7,5
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Kesinlikle satin alirim 8 1,6
Toplam 508 100,0

Izleyicilere Goniilgelen dizisindeki Tuba Biiyiikiistiin’iin canlandirdi Hasret karakterin

yliziigiinii satin alip almayacaklar1 sorulmustur. Tablodaki degerlere bakildiginda 368
(%72,4) kisinin yiiziigii satin almak istemedigi goriilmektedir. Kararsizim diyen kisi

sayis1 94°tlir. Satin alabilecegini sOyleyen kisi sayisi ise 46°dir.

Tablo 25. Kurtlar Vadisi Dizisindeki Polat A. Karakterin Kullandigi Aksesuar1 Satin Alma Istatistigi

Kurtlar Vadisi Dizisindeki Polat Alemdar (Necati Sagmaz)

kullandig1 ayakkabi ve saati satin alirim. Frekans v
Kesinlikle Satin Almam 225 443
Satin Almam 162 31,9
Kararsizim 67 13,2
Satin Alirim 37 7,3
Kesinlikle satin alirim 17 33
Toplam 508 100,0

Yukaridaki tabloda izleyicilere Kurtlar Vadisi Dizisindeki Polat Alemdar (Necati
Sasmaz) kullandig1 ayakkabi ve saati satin alip almayacaklari sorusu yoneltilmistir.
Cogunluk kesim (%76,2) satin almayacagini belirtmistir. Satin alabilecegini sdyleyen

izleyiciler ise %10,6 ile 54 kisidir.

Tablo 26. Muhtesem Yiizy1l Dizisindeki Hiirrem Sultan Karakterin Kullandigi Aksesuar1 Satin Alma
Istatistigi

Muhtesem Yiizyi’daki Hiirrem Sultan’in taktigr iri tash

0
yiiziikler ve kolyeleri satin alirim. Frekans &
Kesinlikle Satin Almam 211 41,5
Satin Almam 142 28,0
Kararsizim 79 15,6
Satin Alirim 54 10,6
Kesinlikle satin alirim 22 43
Toplam 508 100,0

Kisilere Muhtesem Yiizyil’daki Hiirrem Sultan’in taktig1 iri tagh yiiziikler ve kolyeleri
satin alip almayacaklar1 sorulmus ve cevaplar yukaridaki tabloda frekans ve yiizdeler ile
derlenmistir. Satin almayacak olan kisi sayis1 ¢ogunlukta olup%69,5’lik bir yilizdeye
sahiptir. Kararsiz olan kisilerin sayis1 79°dur. Satin alabilecek olan kisiler ise 76 kisi ile

%14,9’luk yiizdeye sahiptir.
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4.7.7 Likert Tipi Sorulara Ait Tanimlayici Istatistiklerin Yorumlanmasi
Asagidaki tablolarda kisilere likert tipi sorular ile baz1 yargilar yoneltilerek fikirleri
alinmaya calisilmistir. Elde edilen veriler ortalama, standart sapma ve varyans degerleri

ile derlenmistir.

Tablo 27. Dizi Karakterleri ve Satin Alma Fikirlerine iliskin Yargilarin Istatistikleri

Std.
Yargilar Ortalama Sapma Varyans
Merakla takip ettigim dizi karakterinin senaryoda yansittig
karakterleri reklamda oynamast satin alma davranisimi 2,57 1,244 1,547
etkilemektedir.
Dizi karakterinin senaryoda yansittig1 karakterlerin disinda bir
) . 2,46 1,233 1,519
reklamda oynamasi satin alma davranisimi etkilemektedir.
Televizyondaki . d.1z1 karakterlen reklamlarda kullanilmasi iiriine 331 1222 1,494
veya markaya bir imaj kazandirmaktadir.
Rek}amlgrda kullamlan. dizi karakterle markaya yonelik tutumumu 3.13 1248 1,559
(degerini) etkilemektedir
Reklamlarda dizi karakteri kullanildiginda markaya yonelik
. . 2,90 1,245 1,551
tutumumu ve satin alma davranigina etkilemektedir.
Dizi kurgusu sayesinde dizi karakteriyle 6zdeslestiririm ve dizi
karakteri reklamlarda oynadiginda o {iriinii satin alma davranigimda 2,50 1,285 1,651
etkilidir.
Dizi karakterlerin ayni iiriine iligkin TV reklammin daha sik
L. 2,45 1,294 1,676
yayinlanmasi bende daha fazla satin alma istegi uyandirir.
Reklamlar(.laklu(fhzll karakterinin giivenilirligi, bilinirligi ve ¢ekiciligi 2,74 1273 1,622
satin alma istegimi artirir
Reklamlarda yer alan dizi karakterinin diziyi izlesem de izlemesem 2.76 1,298 1,684

de tanitilan iiriin veya hizmet ilgimi cekmektedir.

Orneklem (n): 508

(1) Kesinlikle Katilmiyorum ... (5) Kesinlikle Katiliyorum
Tablodaki yargilarin ortalamalarina bakildiginda 3,00 degeri etrafinda olduklar
goriilmektedir. Kisiler belirtilen yargilar i¢in kesin fikir vermeyerek kararsiz olduklarini
ifade etmektedirler. Dizi karakterleri ve reklamlar konusunda bilgi sahibi ve ilgili
olmalarma karsin reklamlardaki {iriinii satin alip almama konusunda kesin fikir

sunmamislardir.
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Tablo 28. Dizi ve Reklam Karakterlerinin Kullandiklar1t Marka, Satin Alma ve Reklam
Unsurlar1 Hakkinda Elde Edilen Fikirlerin Istatistikleri

Yargilar Ortalama Std. Sapma Varyans
?—6) .D.1.21de oynayan karakterleri ger¢cek yasantimla 2.52 1271 1,615
Ozdestiririm

S-6) Te.l.eV1zy0n. dlleell'll.’ld? oynayan karakterlerin popiiler 3.03 1167 1362
olmus s6z ve kelimelerini giinliik hayatimda kullanirim

S-6) Dizileri izlerken oyuncularin kiyafetlerine ve

kullandiklar1 aksesuarlara dikkat ederim. 343 1,214 1475
S-6) Sevdigim dizi oyuncularini kendime 6rnek alirim. 3,41 1,199 1,438
S-6) Izledigim dizinin sevilen bir karakterinin bir markanin

reklam filminde oynamas1 markay1 satin almamda etkilidir. 2,45 1,234 1,522
S-6) Dlzl.karaktermln reklamlarda kullanilmasi beni rahatsiz 2,59 1259 1,584
etmektedir.

S-6) Dizi karakterleri dizi kurgus.undan ¢ikarak far.kh bir 2.6 1321 1,744
senaryoyla reklamda oynamasi beni rahatsiz etmektedir.

S-6) Reklamlarda dizi karakteri kullanilmas1 marka vaatlerini

geri plana atmaktadir. Bu sayede dizi karakterini gordiigiimde 281 1.264 1.597

ilgi odagim dizi oyuncusunda olmaktadir ve dizi karakterlerin
reklamlarda oynadiginda markalar1 hatirlamam.

Orneklem (n): 508

(1) Kesinlikle Katilmiyorum ... (5) Kesinlikle Katiltyorum
Tabloda yargilara verilen cevaplara gore ortalamalar hesaplanmustir. Izleyicilerin
‘katiliyorum’ fikrine yakin olarak tercih ettikleri yargilar vardir. Bunlardan biri kisiler
dizi izlerken oyuncu aksesuar ve kiyafetlerine dikkat etmektedirler. Ayrica sevdikleri dizi
oyuncularini kendilerine 6rnek almaktadirlar. Diger yargilar igin izleyiciler kararsizim

fikrine yakin puanlamalar yapmislardir.

Tablo 29. Satin Alma Davranis1 Olgegine iliskin Tanimlayici Istatistikler

Std.
Yargilar Ortalama Sapma Varyans
S- lO_). D121 karakterinin yer aldig1r reklamdaki {irlinli muhtemelen 3.16 1,126 1,269
alabilirim
S-lO)w Dizi karakterinin yer aldig1 reklamdaki {iriinii bityiik olasilikla 224 1,061 1,126
alacagim
S-10) Dizi karakterinin yer aldig1 reklamdaki iiriinii kesinlikle alacagim 2,09 1,084 1,174
S-10) Reklamdaki iiriinle ilgili daha fazla bilgiye ulagsmak isterim 3,45 1,371 1,880

Orneklem (n): 508
(1) Kesinlikle Katilmiyorum ... (5) Kesinlikle Katiliyorum
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Tabloda kisiler reklam iiriinlerini satin almalar ile ilgili bilgiler vermislerdir. Reklam
iiriinleri i¢in muhtemelen satin alabileceklerini ifade etmislerdir. Bunun disinda bu

reklam trtinleri ile ilgili daha fazla bilgiye sahip olmak istediklerini sdylemislerdir.

4.7.8. Satin Alma Davramsi Olcegi Faktor Analizi Uygulamasi

Tablo 30. Satin Alma Davranis1 Olgegi Faktdr Analizi Tablosu

Varyans Agiklama

Yargilar Faktor Yiki o'si
(V]

S-10) Dizi karakterinin yer aldig1 reklamdaki tiriinii

muhtemelen alabilirim 237

S-10) Dizi karakterinin yer aldig1 reklamdaki iiriinii

biiyiik olasilikla alacagim ,907

73,359
S-10) Dizi karakterinin yer aldig1 reklamdaki tiriinii

kesinlikle alacagim

S-10) Reklamdaki iiriinle ilgili daha fazla bilgiye
ulagmak isterim

,897

,657

Toplam Agiklanan Varyans 73,359

Kaiser-Meyer-Olkin =~ Measure ~ of  Sampling
Adequacy.

Approx. Chi-Square 1388,793
Df 6
Sig. 0,000

0,862

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
Tabloda o6lgegin tek boyutta faktorlestigi goriilmektedir. Yeni olusan boyut ileriki
analizler i¢in kullanacagimiz yeni degisken olacaktir. Olgekte yer alan 4 yargi, satin alma
davranig degiskeni ile 6l¢egin %73,359 unu agiklamaktadir. Kalan kisim farkli kavramlar
ile aciklanabilmektedir. Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy degerinin
yiiksek olmast segilen drneklem biiytikliiglinlin faktdr analizi i¢in uygun oldugunu ifade
etmektedir. Sig. degerinin 0,000 yani 0,05’ten kiiclik olmasi ise analizin istatistiksel
olarak anlamliligin1 gostermektedir. Olusan yeni boyut olan “satin alma davranig”

degiskenine etki eden hususlar asagidaki analizlerde incelenmistir

4.7.9 Likert Tipi Hazirlanan Ol¢ek ve Faktor Analizi Uygulamasi
Asagida soru formunda kullanilan likert tipi soru toplulugundan olusturulan likert tipi

olgege faktor analizi uygulanmig ve soru tiplerinin diizgiin faktorlestigi goriilmiistiir.
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Tablo 31. Likert Tipi Olgek Faktdr Analizi Tablosu

Varyans
Yargilar Faktor Yiki. =~ Acgiklama
%'si

S-6) . [Sevdigim dizi oyuncularimi1 kendime O6rnek

alirim. ] 803

S-6) . [Dizide oynayan karakterleri ger¢ek yasantimla

dzdestiririm. ] ;790

S-6) . [Televizyon dizilerinde oynayan karakterlerin
popiiler olmus s6z ve kelimelerini giinliik hayatimda ,763
kullanirim. ]

Dizi
oyuncularint
ornek alma

36,359

S-6) . [izledigim dizinin sevilen bir karakterinin bir
markanm reklam filminde oynamasi markay1 satin , 732
almamda etkilidir.]

S-6) . [Dizileri izlerken oyuncularin kiyafetlerine ve

kullandiklar1 aksesuarlara dikkat ederim.] 663

S-6) . [Dizi karakterinin reklamlarda kullanilmas1 beni

rahatsiz etmektedir.] 887

S-6) . [Dizi karakterleri dizi kurgusundan c¢ikarak
farkl bir senaryoyla reklamda oynamasi beni rahatsiz ,882
etmektedir. |

Dizi
oyuncularinin
reklamlarda
kullaniminin ~ S-6) . [Reklamlarda dizi karakteri kullanilmas1 marka
istenmemesi vaatlerini geri plana atmaktadir. Bu sayede dizi

karakterini gordiigiimde ilgi odagim dizi oyuncusunda ,801
olmaktadir. Karakter reklamda oynadiginda markalar
hatirlamam

29,269

Toplam Agiklanan Varyans 65,628
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,887
Approx. Chi-Square 1265,985
Df 6
Sig. 0,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

Likert tipi 6lgege uygulanan faktor analizi sonucunda iki boyut olugsmustur. Elde edilen
boyutlarin yargilarin tiplerine gore diizgiin faktorlestigi goriilmektedir. Olumlu yargilar
birinci, olumsuz yargilar ikinci faktorde toplanmustir. Iki faktor birlikte likert tipi 6lcegi
%65,628 oraninda aciklayabilmektedir. Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy degerinin yiiksek olmasi drneklemin faktor analizi i¢in uygun oldugunu ifade
etmektedir. Sig. degerinin 0,000 olmas: faktor analizi sonuglarinin istatistiksel olarak
anlamli oldugunu gostermektedir. Elde edilen iki boyuttan birincisi olan ‘dizi

oyuncularint O6rnek alma’ likert tipi Ol¢egi tek basmma %36,359 oraninda
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aciklayabilmektedir. Ikinci boyut olan ‘Dizi oyuncularinin reklamlarda kullaniminin
istenmemesi’ ise likert tipi Ol¢egi %29,269 oraninda agiklayabilmektedir. Diger

aciklanamayan kisim i¢in farkli yargilar gerekmektedir.

4.7.10. Olgeklerin ve Elde Edilen Boyutlarin Giivenilirlik Analizleri
Asagidaki tabloda dlgekler ve alt boyutlarinin Cronbach Alfa degerleri derlenmistir.

Tablo 32. Giivenilirlik Analizi Tablosu

Olgekler ve Alt Boyutlar Cronabach Madde Sayisi
Alfa
Satin Alma Davrams Olcegi 0,912 4
Likert Tipi Hazirlanan Olgek 0,898 8
Dizi oyuncularini 6rnek alma boyutu 0,884 5
Dizi oyuncularinin reklamlarda kullaniminin istenmemesi boyutu 0,899 3

Tabloda dlgeklerin ve alt boyutlarinin giivenilirlik degerleri yer almaktadir. Cronbach
Alpha degerlerine bakildiginda her biri yiiksek (> 0,80) olup elde edilen boyutlarin
aragtirma i¢in giiclii glivenilirlikte oldugu anlasilmaktadir.

4.1.7 .11. Izleyicilerin Satin Alma Davramisina Etki Eden Faktorlerin Hipotezlerle
Ispatlanmasi

Asagidaki tablolarda izleyicilerin satin alma davranisini etkiyebilecek olan reklam izleme
siklig1 ve haftalik seyredilen dizi saati degiskenleri ile hipotezler kurularak regresyon

modelleri ile agiklanmistir.

H5: Reklamlarin izlenme sikligi kisilerdeki satin alma davranigina pozitif yonlii

etkilemektedir.
Tablo 33. Hipotez 5 Model Ozeti
. Std. Error of the
Model R R Square Adjusted R Square Estimate
1 0,442 ,195 ,198 ,67112621

Televizyon mecrasinda reklamlari ne siklikla izlersiniz?
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Tablo 34. Hipotez 5 ANOVA Tablosu

Model SS::;;;;E df Mean Square F Sig.
1 Regression 29,798 1 29,798 31,597 0,000
Residual 477,202 506 ,943
Total 507,000 507

Bagimli degisken: Satin alma davranist

Bagimsiz degisken: Reklamlarin izlenme siklig1

Tablo 35. Hipotez 5 Regresyon Analizi Tablosu

Unstandardized Coefficients Standarc.iized
Model Coefficients ¢ Sig.
B Std. Error Beta
Sabit -,605 ,116 5,218,000
Reklamlarin izlenme sikligt ,270 ,048 ,442 5,621 ,000

Bagimli degisken: Satin alma davranist

ANOVA tablosunda F degerinin yiiksek ve sig. degerinin 0,05’ten kii¢iik olmas1t modelin
ve model parametrelerinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir. Model
Ozeti tablosunda hesaplanan R2 degeri reklamlarin izlenme sikliginin kisilerin satin alma
davranigina ne kadar agiklama getirebildigini anlatan orandir. Yani reklam izleme siklig1
kisilerde satin alma davranisinin yaklasik %20’lik gibi bir kismin1 agiklayabilmektedir.
Agiklanamayan kisimda, kisilerin satin alma davranigina etki eden daha bagka
degiskenlerin oldugu anlagilmaktadir. Bu degiskenler arastirmaya dahil edildiginde bu
oranin artacagl bilinmektedir. Regresyon analizi tablosundaki Beta degeri bagimsiz
degiskenin katsayisidir. Bagimsiz degiskendeki birimlik degisim bu katsayr kadar
bagimli degiskene etki etmektedir. Bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki denklem
asagidaki gibidir.

(Satin alma davranigt) = -0,605 + (0,442) (Reklamlarin izlenme siklig1)

Denklem katsayisina denk gelen sig. degerinin 0,000 yani 0,05’ten kii¢iik olmasi bu beta
katsayisinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu ifade etmektedir. Reklamlarin izlenme
sikligindaki birimlik artig, kisilerin satin alma davranisinda 0,442 oraninda artisa sebep

olmaktadir. Sonug olarak reklamlarin izlenme siklig1 izleyicilerin satin alma davranigini

pozitif yonde etkilemektedir. Bu durumda HS hipotezi kabul edilir.
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H6: Haftalik dizi izleme saatinin kisilerdeki satin alma davranisina pozitif yonlii

etkilemektedir.
Tablo 36. Hipotez 6 Model Ozeti
Mode . Std. Error of the
1 R R Square Adjusted R Square Estimate
1 ,040° ,002 ,000 1,00017592
Haftada kag saat dizi izlersiniz?
Tablo 37. Hipotez 6 ANOVA Tablosu
Sum of )
Model df Mean Square F Sig.
Squares
Regression ,822 1 ,822 ,822 ,365°
1 Residual 506,178 506 1,000
Total 507,000 507
Bagimli degisken: Satin alma davranisi
Bagimsiz Degisken: Haftalik izlenen dizi saati
Tablo 38. Hipotez 6 Regresyon Analizi Tablosu
Unstandardized Coefficients Standar(.ilzed
Model Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
(Constant) -117 ,137 -,858 ,392
Haftalik izlenen dizi saati ,051 ,057 ,040 ,906 ,365

Bagiml degisken: Satin alma davranist
ANOVA tablosunda 0,05’ten biiyilk olmasi modelin ve model parametrelerinin
istatistiksel olarak anlamsiz oldugunu gostermektedir. Model 6zeti tablosunda hesaplanan
R2 degeri haftalik izlenen dizi saatinin kisilerin satin alma davraniglarina ne kadar
aciklama getirebildigini anlatan orandir. Fakat modelde bu oran (%0,02) ¢ok diisiiktiir.
Regresyon analizi tablosundaki Beta degeri bagimsiz degiskenin katsayisidir. Bagimsiz
degiskendeki birimlik degisim bu katsayr kadar bagimli degiskene etki etmektedir.

Bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki denklem asagidaki gibidir.
(Satin alma davranis1 = -0,117 + (0,040) (Haftalik izlenen dizi saati)

Denklem katsayisina denk gelen sig. degerinin 0,365 yani 0,05 ten biiyiik olmasi bu beta

katsayisinin istatistiksel olarak anlamli olmadigini ifade etmektedir.
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Bu durumda haftalik izlenen dizi saatinin kisilerin satin alma davranisi lizerindeki etkisi

anlamsizdir. H6 hipotezi reddedilir.

H7: lizleyicilerin dizi oyuncularmi 6rnek alma ve dizi oyuncularmin reklamlarda

kullanimini istememesi satin alma davranisini etkilemektedir.

H7a: izleyicilerin dizi oyuncularmi &rnek alma diisiinceleri satin alma davranisii

etkilemektedir.

H7b: izleyicilerin dizi oyuncularmin reklamlarda kullaniminin istememesi satin alma

davranigini etkilemektedir.
Tablo 39. Hipotez 7 Model Ozeti

Std. Error of the

Model R R Square Adjusted R Square Estimate

1 0,539 ,291 ,290 ,84372797
Bagimsiz degiskenler: Dizi oyuncularini 6rnek alma, Dizi oyuncularinin reklamlarda kullanimimin
istenmemesi

Tablo 40. Hipotez 7 ANOVA Tablosu

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 147,502 2 73,751 103,601 ,000°
1 Residual 359,498 505 712
Total 507,000 507

Bagimli degisken: Satin alma davranist

Bagimsiz degiskenler: Dizi oyuncularmi 6rnek alma, Dizi oyuncularmin reklamlarda kullaniminin
istenmemesi

Tablo 41. Hipotez 7 Regresyon Analizi Tablosu

Unstandardized Coefficients Standarc.hzed
Model Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
(Constant) -1,508 ,130 -11,621 ,000
Dizi oyuncularmi 6rnek 600 043 559 13,968 000
| alma
Dizi oyuncularinin
reklamlarda kullaniminin -,059 ,036 -,066 -1,644 ,101
istenmemesi

Bagimli degisken: Satin alma davranist
ANOVA tablosunda F degerinin yiiksek ve sig. degerinin 0,05’ten kiiciik olmas1t modelin

ve model parametrelerinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu gdstermektedir.
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Model 0Ozeti tablosunda hesaplanan R2 degeri bagimsiz degiskenlerin satin alma
davranigina ne kadar agiklama getirebildigini anlatan orandir. Yani bagimsiz degiskenler
birlikte satin alma davranisina yaklagik %29’luk gibi bir kisminit ag¢iklayabilmektedir.
Agiklanamayan kisimda, kisilerin satin alma davranigina etki eden daha bagka
degiskenlerin oldugu anlagilmaktadir. Bu degiskenler arastirmaya dahil edildiginde bu
oranin artacagl bilinmektedir. Regresyon analizi tablosundaki Beta degerleri bagimsiz
degiskenlerin katsayilaridir. Bagimsiz degiskendeki birimlik degisimin bu katsayilar
kadar bagimli degiskene etki etmektedir. Bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki

denklem asagidaki gibidir.

(Satin alma davranisi) = -1,508 + (0,559) (Dizi oyuncularini 6rnek alma) — (0,066)(Dizi

oyuncularinin reklamlarda kullaniminin istenmemesi)

Dizi oyuncularini 6rnek alma degiskeninin katsayisina ait sig. degeri 0.05 'ten kiiciik olup
istatistiksel olarak anlamlidir. Diger bagimsiz degiskene ait sig degeri 0.101 olup 0.05'ten
bliyiik bulunmustur. Bu nedenle dizi oyuncularimin reklamlarda kullaniminin
istenmemesi bagimsiz degiskeninin denklemdeki etkisi istatistiksel olarak anlamsizdir.
Bu durumda H7a hipotez kabul, H7b hipotezi ise reddedilir. H7 hipotezi ise kismen kabul
edilmektedir.

Izleyicilerin reklam izleme aliskanlarinin artmasi satin alma isteklerinde de artis meydana
getirmektedir. Ayrica izleyiciler dizi karakterlerini o6rnek aldik¢a, karakterlerin

kullandiklar1 reklam tirlinlerine olan ilgileri de artmaktadir.
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Tablo 42’de aragtirma hipotezlerinin kabul ve reddedilme durumlari 6zetlenmistir.

Tablo 42. Hipotezlerin Kabul-Ret Durumlari

Hipotezler Kabul-Ret
Durumu

H1: izleyicilerin haftalik dizi izleme saatleri ile cinsiyetleri arasinda | Kabul edildi.
iligki vardir.

H2: Izleyicilerin haftalik dizi izleme saatleri ile yaslar1 arasinda iliski | Kabul edildi.
vardir.

H3: Izleyicilerin reklamlar izleme sikliklari ile cinsiyetleri arasinda | Kabul edildi.
iligki vardir.

H4: Izleyicilerin reklamlar1 izleme sikliklari ile yaslar1 arasinda iliski | Kabul edildi.
vardir.

HS: Reklamlarin izlenme siklig1 izleyicilerdeki satin alma davranisini | Kabul edildi.
pozitif yonlii etkilemektedir.

He6: Haftalik dizi izleme saatinin izleyicilerdeki satin alma davranisini | Reddedildi.
pozitif yonlii etkilemektedir.

H7: izleyicilerin dizi oyuncularini érnek alma ve dizi oyuncularmin | Kismen Kabul
reklamlarda kullanimint istememesi satin alma davraniglarini | edildi.
etkilemektedir.

H7a: izleyicilerin dizi oyuncularmi rnek alma diisiinceleri satin alma | Kabul edildi.
davraniglarini etkilemektedir.

H7b: Izleyicilerin dizi oyuncularinin reklamlarda kullaniminmn | Reddedildi.
istememesi satin alma davraniglarini etkilemektedir.

Tabloya bakildiginda reddedilen iki hipotez H6 ve H7b hipotezleri olmaktadir. Kisilerin
dizi izleme saatleri ile satin alma davraniglar1 arasinda bir etki bulunamamistir. H7b
hipotezi ise bagimsiz degisken katsayisinin sig. degeri 0.05’ten biiyiik olmasi hipotez
reddedilmistir. Bu baglamda H7 hipotezi kismen kabul edilmistir. Diger hipotezler kabul

edilmis ve aragtirma kisminda analizlerle birlikte yorumlanmastir.
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4.8. Arastirmanin Sonucu

Calismada etki ve iliskileri arastirmak icin analizlere ge¢ilmeden Once kisilerin izleme
aliskanliklar ile ilgili baz1 bilgiler elde edilmistir. Bu kapsam ile, kisilerin reklam izleme
sikliklari, haftalik dizi izleme aligkanliklari, bunlari hangi mecralarda izlemeyi tercih
ettikleri ve dizi karakterlerinin ilgi ¢ekici 6zelliklerini belirlemek i¢in izleyicilere bazi
yargilar yoneltilmistir. Bu yargilar aracilig1 ile elde edilen veriler rakamlara dokiilerek
yorumlanmistir. Bulunan sonuglara gore, izleyicilerin %18,4’1 haftada 1 saat, %26,8’1
haftada 2 saat, %44,9’u 3 saat ve daha fazla siire ile dizi izlemektedir. Hi¢ dizi izlemeyen
56 kisi ile %9,9 yiizdeyi kapsamaktadur. Izleyicilerin hemen hemen yaris1 3 saat ve daha
fazla siire ile dizi izlemektedir. Kisilerin televizyonda ne siklikla reklam izlediklerine
iliskin bilgiler yer almaktadir. Reklamlar1 hi¢ izlemeyen kisi sayist 134°tiir. Reklamlar1
cok az izleyen kisi say1s1 226 kisi ile %40, 1’lik orana sahiptir. Az izlerim diyen kisi sayisi
ise 166 ile %29,4’liik orana sahiptir. Reklamlari1 ¢ok fazla izleyen kisi sayisi ¢ok az olup
12 kisiden olusmaktadir. Kisilerin biiyiikk ¢ogunlugu reklam izlemeyi ¢ok fazla
sevmemektedir. Izleyiciler dizileri ¢ogunlukla televizyon, akilli cep telefonu ve laptop
veya masaiistii bilgisayardan izlemektedirler. Dizileri tablet kullanarak ve Netflix ile

izleyen ¢ok az kisi vardir.

Kisilerin demografik oOzelliklerine gore izleme aligkanliklarmin ne gibi degisimler
gosterdiklerine bakilmistir. Cinsiyetlerine gore haftalik dizi izleme saatlerinin degistigi
sonucuna ulastlmistir. Kisilerin dizi izleme saatlerine bakildiginda kadinlarin erkeklerden
daha fazla dizi izledigi goriilmiistiir. Kisilerin yaslar arttik¢a izledikleri haftalik dizi saati
azalmaktadir. Kisilerin yaslar1 ile haftalik izledikleri dizi saati arasinda iliski oldugu
bulunmustur. Cinsiyet ve yas araliklarina gore de kisilerin reklamlar1 izleme sikliklarinin

degisim gosterdigi sonucuna ulagilmistir.

Demografik 6zelliklere gore belirlenen iliski analizlerinden sonra, likert tipi olarak
derlenen soru gruplart ile ilgili tanimlayici istatistik tablolar1 derlenerek, tablo
ortalamalarina gore yorumlar yapilmistir. Bu yargilar daha ¢ok dizi karakterlerinin ne
kadar o6rnek alindigi, reklamlarda kullandiklari tiikketim unsurlarinin ne kadar bilinir
oldugu, kisilerin bu unsurlar1 satin alma davraniginda olup olmadigi gibi konularla

ilgilidir. Kisilerin en ¢ok, dizi oyuncularinin TV programinda veya reklamda ¢ikmasi
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ilgilerini ¢ekmektedir. Bundan sonra dizilerin ¢ekim yapildigi mekanlara gitmek
istemektedirler. Diger en ¢ok ilgi ceken unsurlar, dizi oyuncularinin giysileri, kostiimleri
ve takilaridir. Bunlar disinda dizi oyuncularinda izleyicilerin az dikkatini ¢eken sag
stilleri, meslekleri, kullandiklar1 arabalar, dinledikleri miizik ve tercih ettikleri cep
telefonu markasidir. Kisiler dizi karakterleri ve reklamlar konusunda bilgi sahibi ve ilgili
olmalarma karsin reklamlardaki {iriinii satin alip almama konusunda kesin fikir
sunmamislardir. Ayrica oyuncu ismi ve oynadigi reklam verilerek sorulan sorularda
izleyicilerin cogu karakterlerin oynadig1 reklami ve {iriinii hatirlamamaktadir. Ornegin;
Genis Aile Dizi Karakterleri Cevahir (Ufuk Ozkan) dizi karakteri hangi reklamda
oynadig1 ve bu reklamda gosterilen {iriiniin izleyiciler tarafindan satin alinip alinmadigi
sorulart  sorulmustur.  Kisilerin  %68,3’ti  oyuncunun yer aldigi reklam
hatirlamamaktadirlar. Kisilerin %28,1°1 oyuncunun “Fiat Doblo” reklamu ile televizyonda
yer aldigint belirtmiglerdir. Kalan kesim (18 kisi) diisiikk bir yiizde ile “Volkswagen
Otomobil Reklami” ve “Coca-Cola Reklam1” cevaplarini vermiglerdir. Hatirlamayan
izleyiciler disinda 143 kisi %28’1 ylizde ile cevap veren izleyiciler dogru bilgiye
sahiptirler. 17 kisi bu reklamda kullanilan {iriinii satin almistir, 491 kisi ise satin
almamistir. Ornekteki soruya bakildiginda tahmin eden diisiik yiizdeye sahip lakin dogru
tahmin etmislerdir. Fakat reklamdaki {iriinii satin almalar1 konusunda sorulan sorulara
verilen yanitlarda ‘satin almam’ ifadesinin yiizdesi yliksektir. Bir diger 6rnek; Kocamin
Ailesi Dizi Karakterleri Pelin ve Zafer Dede karakterlerinin hangi reklamda oynadigi ve
bu reklamda gosterilen irlinlin izleyiciler tarafindan satin alinip alinmadigi sorulari
vardir. Kisilerin %68,1°1 oyuncularin yer aldig1 reklami hatirlamamaktadirlar. Kisilerin
%28,3’1i oyuncularin “Algida Marag Dondurma” reklamu ile televizyonda c¢iktiklarini
belirtmislerdir. Kalan kesim (18 kisi) diisiik bir yiizde ile “Golf Dondurma Reklami” ve
‘Buzdagi Su Reklami’ cevaplarini vermislerdir. Hatirlamayan izleyiciler disinda yiiksek
yiizde ile cevap veren izleyiciler dogru bilgiye sahiptirler. 77 kisi bu reklamda kullanilan

iirliind satin almistir, 431 kisi ise satin almamaistir.

Dizilerdeki karakterlerin yine dizilerde kullandiklar1 bir takim aksesuar, cep telefonu,
araba vs. gibi unsurlarla ilgili sorular da vardir. Bu tiiketim unsurlar1 hakkinda kisilere
direkt olarak satin alip almayacaklart likert tipi 6lgek ile sorulmustur. Kisiler kararsiz
kalmakla beraber yine yiiksek yiizde ile satin almama fikrine yakin cevaplar vermisledir.

Ornegin; izleyicilere Kutlar Vadisi Dizisindeki Polat Alemdar (Necati Sasmaz) kullandi
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ayakkabi ve saati satin alip almayacaklar1 sorusu yoneltilmistir. Cogunluk kesim (%76,2)
satin almayacagini belirtmistir. Satin alabilecegini sdyleyen izleyiciler ise %10,6 ile 54
kisidir. Diger bir bulgu; kisilere Muhtesem Yiizyil’daki Hiirrem Sultan’in taktigi iri tagh
yiiziikler ve kolyeleri satin alip almayacaklar1 sorulmustur. Satin almayacak olan kisi
sayist ¢ogunlukta olup %69,5’lik bir ylizdeye sahiptir. Kararsiz olan kisilerin sayisi
79’dur. Satin alabilecek olan kisiler ise 76 kisi ile %14,9’luk yiizdeye sahiptir.

Diger bir analiz satin alma davranis Olgegi ve likert tipi olarak hazirlanan olgcege
uygulanan faktor analizidir. Bu analizlerden elde edilen boyutlarin giivenilirlikleri
hesaplanarak, aragtirma i¢in uygun boyutlanma bulunduguna emin olunmustur.
Giivenilirlikler giiclii ¢citkmistir. Daha sonra boyutlar arasindaki etkilere regresyon analizi
ile bakilmistir. Likert ipi 6l¢ekten elde edilen boyutlarin, satin alma davranis boyutuna
olan etkileri incelenmistir. Dizi oyuncularini 6rnek alma ve dizi oyuncularinin
reklamlarda kullaniminin istenmemesi degiskenleri modeldeki bagimsiz degiskenler,
satin alma davranigi ise bagimli degiskendir. Bagimsiz degigkenler birlikte satin alma
davraniginin yaklasik %29’luk gibi bir kismimni agiklayabilmektedir. Kisilerin dizi
oyuncularini 6rnek alma durumlar1 satin alma davranigina pozitif yonli etkilemektedir.
Katsayilarin etkileri beklenildigi gibi hesaplanmistir. Katilimcilarin reklam izleme sikligi
satin alma davranisini olumlu etkilemekte fakat dizi karakterleri iizerinden sorulara
gecildiginde kisilerin ¢ok fazla etkilenmeyip “satin almam” tercihine yoneldikleri
goriilmektedir. Izleyiciler sadece &rnek aldiklari veya iyi asina olduklar dizi

karakterlerinin kullandiklar1 unsurlar1 satin almaya daha yakin hissetmektedirler.
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SONUC VE ONERILER

Tiirkiye’de yayinlanan televizyon dizileri son yillarda en ¢ok izlenen yapimlarin baginda
olmaktadir. Bu baglamda tiiketicilerin televizyon dizilerini hayranlik “flow-akis”
etkisiyle izlemesi ve biiyiik bir kitleyi ulagmasi markalarin dikkatini cekmeye basarmistir.
Bu dogrultuda kitle iletisim araclarinin gelismesi ve dizi igerisinde bir kahraman gibi
gosterilen karakterlerin izleyiciler tizerinde etkilere sahip olmalari, markalarin stratejik
planlama masasinda 6nemli bir yere sahip olmaktadir. Dolayisiyla markalarin tiiketiciler
iizerindeki bilinirligi, farkindaligi, kisiligi ve tiiketicilerin markaya kars1 sadakati; dizi
karakterlerin reklama entegre ederek bir kaynak olarak satis vaadi sunuldugunu
gormekteyiz. Bu ¢ercevede belirli bir izleyici kitlesine sahip olan ve izleyiciler tarafindan
taninan, begenilen, giivenilen dizi karakterleri dizi kurgusu degismeden ve izleyicilerin
karaktere yiikledigi anlam motifleri saptirilmadan markanin satis vaadini dizi tefrikasiyla
sunabilmektedir. Bu sayede markalarin tiiketicilere sunmak istedigi {riinlerin ya da
hizmetlerin reklam mecrasiyla nihai hedef kitleye tiiketim bigimleri hakkinda fikir
sunarak tiiketicileri satin alma/almama davranisina yonlendirebilmektedir. Ayrica, belirli
bir izleyici kitlesine hali hazirda sahip olan diziler, izleyiciler tarafindan taninan,
begenilen ve giiven duyulan “6zdestirici” bir kurgu karakteriyle izleyicilerin karsisina
sunulmaktadir. Bu baglamda dizi karakterleri, markalarin iiriin veya hizmet i¢in yarattig1
mesaj vaatlerini dizi izleyicilerin algisina transfer ederek, nihai tiikketicide “satin alma”

davranigini ortaya ¢ikarmasini saglamaktir.

Giliniimiizde dizi karakterleri markalarin sundugu slogan motifleriyle entegreli bir sekilde
izleyicilerin karsisina ¢ikmaktadir. Bu baglamda dizi karakteri markanin sundugu vaat
sloganlariyla dizide yaratilan davranigsal normlar izleyicilerin karsisina; “sanki dizi
devam ediyormus gibi” bir his yaratilarak markanin salt (gercek olan) vaatlerini
sunmaktadir. Buradaki amag, marka en bastan karakter yaratmadan dizi tefrikasinda
olusan karakterin yardimci etkenlerle marka igerigine yonlendirilmesidir. Bu sayede
marka dizide olusan etkenleri (simgesel motifler, davranigsal normlar) reklama entegre

edilerek izleyicilerin karsisina “devamlilik” kurgusuyla marka sloganlart sunulmaktadir.
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Bu arastirma ile dizi karakterlerinin reklamlarda da yer almasina yonelik izleyici
fikirlerini elde etmektir. Dizi karakterlerinin reklamlarda yer almasi, reklam iirlinlinii
satin alma konusunda izleyicileri ne kadar etkilediklerini arastirmaktir. Ayrica
izleyicilerin satin alma davranigina etki edebilecek olan faktorleri belirlemektir.
Calismada etki ve iligkileri arastirmak icin analizlere ge¢ilmeden Once kisilerin izleme
aliskanliklar ile ilgili baz1 bilgiler elde edilmistir. Bu kapsam ile, kisilerin reklam izleme
sikliklari, haftalik dizi izleme aligkanliklari, bunlari hangi mecralarda izlemeyi tercih
ettikleri ve dizi karakterlerinin ilgi ¢ekici 6zelliklerini belirlemek i¢in izleyicilere bazi
yargilar yoneltilmistir. Bu yargilar aracilig1 ile elde edilen veriler rakamlara dokiilerek
yorumlanmustir. izleyicilerin TV, reklam ve dizi izleme aliskanliklar ile ilgili genel
bilgiler 6grenildikten sonra kisilerin reklam ve dizi izleme aligkanliklarinin yas ve
cinsiyetlerine gore degisim gdsterip gostermedigine bakilmigtir. Aragtirmanin asil amaci
dizi karakterlerinin reklamlarda yer almasi satin alma davranigini nasil etkiledigidir. Elde
edilen sonuglara bakildiginda, reklamlarda kullanilan dizi karakterleri izleyicilerin satin
alma davranmigimi diisiik oranlarda etkilemektedir. Katilimcilarin reklam izleme siklig
satin alma davranisini koriiklemekte fakat dizi karakterleri iizerinden sorulan sorularda
kisilerin ¢ok fazla etkilenmeyip “satin almam” tercihine yoneldikleri goriilmektedir.
Izleyiciler sadece drnek aldiklar1 veya iyi asina olduklar dizi karakterlerinin kullandiklart
unsurlart satin almaya yakindirlar yorumu getirilebilir. Bulunan sonuglarin reklam

sektoriindeki geligmelere katki saglayabilecegi planlanmistir.

Literatiire gore dizi karakterleri reklamlarda kullanilmasi ve tiiketicin satin alma
davranigina yonlendirilmesi farkli acilardan degerlendirilip bir varsayim ortaya
konulmustur. Bu baglamda Ozlem Kiikrer Aydm (2017) “televizyon dizilerindeki
karakterlerinin reklamlarda kullaniminin reklam, marka tutumuna ve satin alma niyetine
etkisi tlizerine deneysel arastirmasinda” reklamlarda dizi karakteri kullanilmasi,
tiiketicinin algisindaki marka tutumu daha etkiliyken, satin almada daha az etkili oldugu
sonucuna ulasilmistir Bu sayede diziyi izleyen ve dizi karakterini taniyan tiiketiciler,
reklama ve marka yonelik tutumlarimin izlemeyenlere gore daha olumlu oldugu, dizinin
izlenmesinde satin alma niyeti etkisine bakildiginda diziyi izleyen katilimcilarin satin
alma niyetlerinin izlemeyenlere gore daha olumlu oldugu ortaya konulmustur (Aydin,

2017, 5.71-142).
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Muhammet Faruk Bayram (2018) ise dizi karakterleri, dizi filmlerinde yaratilan “sahte
ihtiyaclar” motifleri ve tiiketicinin “tiiketim” egilimlerini dizi karakterleri iizerinden
tiiketicilerin yasam bi¢imine entegre edildigi ve bunu yeni ¢agin teknolojisiyle topluma
ihtiya¢ diirtiisii olarak sunuldugu ortaya konulmustur. Arastirma bulgulari; 18 dizinin
genelinde, liiks yasam tarzi ve satafatlik; herkesin sahip olabilecegi bir yasam atmosferini
“sahte ihtiyaglar” kaynagi ile tiiketicilere sunuldugu sonucuna ulasilmistir. 18 dizi analizi
icersinde olan Muhtesem Yiizyil dizisindeki Hiirrem Sultan karakteri, dizide kullandig:
takilarla reklam mecrasinda biiyiik bir ilgi gérmiis ve satis pazarma biiylk bir etki
yaratmigtir. Fakat Faruk Bayram’a gore, Hiirremin kullandig1 takilarin bir ihtiyag
gereksinimi olmadigi, sadece o doneme ait satafatligi ve aitlik duygusu yaratilarak
tiikketime; satin alma davranisina yonlendirildigi ortaya konulmustur (Bayram, 2018, s.80-
94).

Tahir Karaboga (2016) gore, televizyon dizilerinde tiiketim olgusunu olusturan, arzular
ve hayaller; dizi karakterleriyle izleyiciye tiiketim algisini yaratmak/teshir etmek ve
bireyde satin alma istegi bir davranisa doniistiiriilmesinin arastirilmasi yapilmistir.
Arastirmanin sonucunda ise dizi karakterleri izerinde bulunduran ve tiikketimi ¢agrigtiran
semboller yani motifler, bireyleri tiiketime yonlendirildigini, bu yonelimlerin demografik

ozelliklere gore de farklilik gdsterdigini ortaya konulmustur (Karaboga, 2016,s 182).

Sinem Cardakli (2008) gore ise, televizyon reklamlarinda taninmis kisilerin oynamasinin
reklamin tiiketicinin algisinda ne derecede hatirlatma etkisi yarattigi ve reklami
hatirlayarak {iriiniin ne derecede satin aldiklarini etkiledigi arastirilmistir. Bu arastirma
sonucunda tiiketicilerin televizyon reklamlarini sevmedigi ama ilgisini ¢eken televizyon
reklamlarinin dikkatini ¢ektigi ortaya konulmustur. Bu baglamda katilimcilarin ilgisini
ceken reklamlarin, iinlilerin taninmis kisilerin reklamlarda kurgulanmasi rahatsiz
etmedigi aksine dikkatlerini ¢ektigi ve iinliiniin oynadig1 reklamlar daha akilda kalici

oldugu sonucuna ulasilmistir (Cardakli, 2008, s.98-99).

Bu arastirmaya benzer gerceklestirilecek galigmalar i¢in 6neri; daha biiyiik 6rneklem ile
aragtirmay1 genisletebilir, Tiirkiye veya farkli tilkeler genelinde ayn1 ¢aligmay1 yapilabilir
olmaktadir. Ulkeler arasinda bu konuda karsilastirmalar yapilarak farklilik analizleri ile
degisik bilgiler elde edilebilir. Bu sayede literatiire zenginlik ve ¢esitlilik katilabilir. Diger

bir oneri, aragtirmada kullanilan dizi ve reklam izleme aligkanliklari, dizi oyuncularinin
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kullandiklar1 tiiketim unsurlarina yonelik sorular ve satin alma aliskanliklarina yonelik
kullanilan likert tipi sorulara ek olarak farkli degisken veya kriterlerin kullanilmasi
olabilir. Arastirmay1 farkli boyutlar ile de gergeklestirmek daha farkli sonuglara ulasmay1

saglayabilir.

Dizi karakterleri dizi igeriginde izleyicilere bir hayat tarzlari, stiller ve yagam statiilerini
gostermekte, izleyicilerde bu davranigsal normlari ve motifleri benimseyerek kendi hayat
tarzina entegre etmekte ve takibe almaktadir. Markalarda bu motif ve normlar1 kendi
marka hikayesine entegre ederek izleyiciyi bir “parasosyal etkilesim” yani dikkatleri
markanin {izerine ¢ekerek, markanin “salt alt metin vaatlerinin” flow (akis) etkisiyle
tiiketiciye sunabilmektedir. Burada 6nemli olan salt metinler dizi karakter oyuncusunun
geri planinda kalmamas1 gerekmektedir. Eger salt metinler yani tiiketiciye sunulan ihtiyag
diirtisiinii yaratan sloganlar geri planda kalirsa, tiiketici sadece dizi karakterine
yogunlagacak ve reklamda sunulan stratejik mesaja ulasamayacaktir. Dolayisiyla
markalar dizi karakterini reklama entegre etmeden 6nce dizide yaratilan karakter imajin
iyi analiz etmeli ve dizi kurgusuyla reklam kurgusu dengeli bir sekilde nihai tiiketiciye

sunulmalidir.

Sonug olarak degerlendirildiginde, ilk olarak hipotez 1 ve h4’e kadar olan yargilarda
diziyi izleme veya reklamlari izleme sikliklari arasinda anlamli bir iliski oldugunu
gormekteyiz. Bu baglamda televizyon reklamlar1 ve dizileri izleme sikliklari artikca
kisilerdeki yag araligi ve cinsiyetleri arasinda anlamli bir iliski oldugunu ve bu sayede bir
dizi izleyicisi siirekli dizi izliyorsa ve ayn1 zamanda reklamlara kars1 olumlu diisiinceye
sahip ise dizi karakterlerinin reklamlarda kullanilmasina olumlu karsiladigin

gorebilmekteyiz.

Diger satin alma hipotezleri h5 ve h7 arasi olan yargilarda dizi karakterlerin kullandig:
takilar ve bunun yani sira dizi karakterlerin reklamlarda kullanilmasi satin alma

davranigini etkilemesi yoniinde degiskenli bir sonuca ulagilmistir.

Bu sonug ise kisiler ancak parasosyal etkilesimi kurulmus yani “favori” karakteri
reklamlarda kurgulandiginda reklam ilgisini ¢ektigini ve bunun yani sira satin alma
davranigini olumlu etkiledigini gérmekteyiz. Ciinkii dizi formatlar1 anlati yapisi

sayesinde izleyicilerde bir flow (akis) etkisi yarattig1 goriilmektedir.
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Bu sayede markanin reklam kurgusunda izleyicilerde parasosyal etkilesim kurmasi ve
dizi kurgusunun bir flow etkisi yaratmas1 markalarin dikkatini ¢ekerek dizi karakterlerini
marka {iriin reklaminda 6nemli bir yere sahip oldugunu gorebilmekteyiz. Ciinkii flow
etkisinde olan bir izleyiciye parasosyal etkilesimle “satin alma” davranisini harekete
gecirebilmektedir. Bu sayede dizi karakterleri satin alma davranisi parasosyal etkilesimi
yani favori karakteri dizi kurgusundan ¢ikip bir reklam uygulamasinda marka/iiriin veya
hizmet tanitimina konumlandirildiginda bu satin alma davranigini olumlu bir yonde
etkiledigini aragtirma sonucunda goérebilmekteyiz. Dolayisiyla markalar dizi karakterini
reklama entegre edildiginde iirline kars1 izleyicilerde dikkatini artirabilmekte ve
izleyicilerin reklam izleme aligkanlarinin artmasi satin alma isteklerinde de artis meydana
getirebilmektedir. Ayrica izleyiciler dizi karakterlerini 6rnek aldikga, karakterlerin

kullandiklar1 marka iiriinlerine olan ilgileri de artmaktadir.

Kisacasi dizi karakterlerinin reklamlarda kullanilmasi, markalarin iiriin veya hizmet i¢in
yarattig1 mesaj vaatlerini popiiler dizi karakterlerini izleyicilerin algisina parasosyal
etkilesimle transfer ederek, nihai tiiketicide “satin alma” davranisini ortaya ¢ikarmasini

saglayan etkin ve genis kitleye ulasan bir reklam uygulamasi1 olmaktadir.
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EKLER

EK 1: ANKET FORMU

Degerli Katimel,
Asagida Istanbul Ticaret Universitesi iletisim Fakiiltesi Halkla Iliskiler ve Reklamcilik

Boliimii ogretim iiyesi Dog¢.Dr. Rukiye Giilay OZTURK danismanliginda
gerceklestirilmekte olan Reklam ve Stratejik Marka lletisimi yiiksek lisans tezi igin
hazirlanan ve kar amaci giitmeyen anket formu yer almaktadir. Liitfen ankette yer alan
sorular dikkatlice okuyup kendinize en uygun olan segenegi ictenlikle isaretleyiniz ve
cevabini yaziniz. Yanitlariniz gizli tutulacaktir.

Bu aragtirmanin basarili olabilmesi sizin sorulan sorularin her birine dogru ve gergekei
cevaplar vermenize, yanitsiz soru birakmamaniza baghdir.

Degerli vaktinizi ayirip arastirmaya katkida bulundugunuz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

Saygilarimla...
Ahmet Sami KURIS

S-1) Yasimz? Liitfen yanina (X) koyunuz.
a)l17-25 b)26-35 ¢)36-44 d)45-55 e) 56 yas ve isti
S-2) Cinsiyetiniz? Liitfen yanina (X) koyunuz.
a) Erkek  b) Kadin
S-3) Medeni Haliniz? Liitfen yanimna (X) koyunuz.
a) Bekar  b) Evli ¢) Dul
S-4) is durumunuz nedir? Liitfen yanmna (X) koyunuz.

a) Calistyorum b) Calismiyorum.
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S-5) Egitim durumunuz nedir? Liitfen yanina (X) koyunuz.

a) Ilkokul Mezunu

b) Lise Mezunu

¢) Meslek Yiiksekokulu Ogrencisi
d) Meslek Yiiksekokulu Mezunu
e) Universite Ogrencisi

f) Universite Mezunu

g) Yiksek lisans d6grencisi

h) Yiiksek lisans mezunu

1) Doktora 6grencisi

j) Doktora Mezunu

S-6) Aylik gelir durumunuz nedir? Liitfen yanina (X) koyunuz.
a) 1000 Tiirk Liras1 altt b) 1000 TL-1999 TL. ¢) 2000TL-2999 TL

¢) 3000 TL-3999 TL  d) 4000TL-4999 TL e) 5000 TL-5999 TL

f) 6000TL-6999 TL g) 7000 TL-7999 TL
h) 8000 Tirk Liras1 ve {istii

S-7) Haftada kag saat dizi izlersiniz?

a) 1 saat b) 2 saat ¢) 3 saat. d) 4 saat ve fazlasi e) Dizi izlemem

Not: Dizi izlemiyorsamz diger sorulari liitfen cevaplamayiniz.
S-8) Diziyi hangi mecralarda izlersiniz?

a) Televizyon b) Tablet ¢) Akilli cep telefonu d) Laptop e) Diger (................. ) (Liitfen
belirtiniz)

S-9) Televizyon mecrasinda reklamlar: ne sikhikla izlersiniz? Liitfen yanmma (X)
koyunuz.

a) Hi¢ izlemem b) Az izlerim ¢) Ne ¢ok izlerim, ne de az

d) Cok izlerim e) Cok fazla izlerim

165



S-10) Bir reklamin sizi etkileyebilmesi en ¢ok neye baghdir? Liitfen yanmma (X)
koyunuz.

a) Reklamda o donemde yayinda olan bir dizideki karakterin kullanilmasi (....)
b) Reklamda taninmis (iinlii) birinin kullanilmasi (....)

¢) Reklamin yayinlanma sikligin (....)

d) Reklamin verdigi mesaji (....)

e) Digerleri (Miizik, slogan vs) (................ ) Liitfen belirtiniz.

S-11) Dizi karakterleri iizerinden sunulan tiiketim unsurlarmma yonelik

egilimleriniz nasildir? Ik iigiinii belirterek, yanina (1), (2), (3) olarak yazimz.

a) Begendigim dizi oyuncular1 bir reklamda ya da TV programinda ¢ikmissa o

reklam ve program ilgimi ¢eker.
b) Begendigim dizi oyuncusunun giysileri, kostliimleri ve takilarini kullanmak isterim.
¢) Sevdigim dizi oyuncusunun kullandig1 arabaya sahip olmak isterim.
d) Dizinin ¢ekiminin yapildig1 mekanlara gitmek isterim.
e) Begendigim dizi oyuncusunun dinledigi miizigi merak ederim.
f) Dizi kahramanin kullandig1 cep telefonunun markasin1 merak ederim.
g) Sevdigim dizi film oyuncusunun meslegini segmek isterim.

h) Sevdigim dizi oyuncusunun sag stilini kullanmak isterim.
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S-12) Liitfen verilen yargilara ne élciide katildigimizi belirtiniz?

Sorular

Kesinlikle
Katilmiyorum

)

Katilmiyorum

@)

Ne
Katilhyorum,
Ne de
Katilmiyorum

(€)]

Katihyorum

“

Kesinlikle
Katihyorum

®)

Dizide
oynayan
karakterleri
gercek
yasantimla
ozdestiririm

Televizyon
dizilerinde
oynayan
karakterlerin
popiiler olmus
S0z ve
kelimelerini
giinliikk
hayatimda
kullanirim

Dizileri
izlerken
oyuncularin
kiyafetlerine
ve
kullandiklar
aksesuarlara
dikkat
ederim.

Sevdigim dizi
oyuncularim
kendime
ornek alirnm.

izledigim
dizinin sevilen
bir
karakterinin
bir markanin
reklam
filminde
oynamasi
markay1 satin
almamda
etkilidir.
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Dizi
karakterinin
reklamlarda
kullanilmasi
beni rahatsiz
etmektedir.

Dizi
karakterleri
dizi
kurgusundan
cikarak farkh
bir senaryoyla
reklamda
oynamasi beni
rahatsiz
etmektedir.

Reklamlarda
dizi karakteri
kullanilmasi
marka
vaatlerini geri
plana
atmaktadir.
Bu sayede dizi
karakterini
gordiigiimde
ilgi  odagim
dizi
oyuncusunda
olmaktadir ve
dizi
karakterlerin
reklamlarda
oynadiginda
markalan
hatirlamam.
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S-13) Liitfen verilen “satin alma” davranislarina ne dl¢iide katildiginiza belirtiniz?

Sorular

Kesinlikle
Katilmiyoru
m (1)

Katilmiyoru
m (2)

Ne
Katilhyorum,
Ne de
Katilmiyoru
m (3)

Katihyoru
m (4)

Kesinlikle
Katihyoru
m

®)

Merakla
ettigim
karakterinin
senaryoda
yansittig
karakterleri
reklamda
oynamasi satin
alma davranisimi
etkilemektedir.

takip
dizi

Dizi karakterinin
senaryoda
yansittig
karakterlerin
disinda bir
reklamda
oynamasi satin
alma davranisimi
etkilemektedir.

Televizyondaki
dizi karakterleri
reklamlarda
kullanilmasi
iiriine veya
markaya bir imaj
kazandirmaktadi
r.

Reklamlarda
kullanilan

dizi
karakterle
markaya yonelik
tutumumu
(degerini)
etkilemektedir

Reklamlarda dizi
karakteri
kullamldiginda
markaya yonelik
tutumumu ve
satin alma
davranisina
etkilemektedir.
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Dizi kurgusu
sayesinde dizi
karakteriyle
ozdeslesirim  ve
dizi karakteri
reklamlarda
oynadiginda o
iiriinii satin alma
davramisimda
etkilidir.

Dizi karakterlerin
ayni iiriine iliskin
TV  reklamimin
daha sik
yaymlanmasi
bende daha fazla
satin alma istegi
uyandirir.

Reklamlardaki
dizi karakterinin
giivenilirligi,
bilinirligi ve
cekiciligi satin
alma istegimi
artirir

Reklamlarda yer

alan dizi
karakterinin

diziyi izlesem de
izlemesem de
tanitilan liriin
veya hizmet ilgimi
cekmektedir.

S-14) Dizi karakterlerin reklamlarda kullanilmasi:

A) 2018 Giildiir Giildiir Dizi Karakterinin Aylin Kontente ve Alper Kul

karakterleri... Reklaminda oynamistir
a) Dogus Cay Reklam1 b) Doritos Reklami1  ¢) Magnum Reklami

d) Hatirlamiyorum

Burada hatirladigim {iriinii satin aldim. a) Evet b) Hayir

170



B) 2018 Erkenci Kus Karakterleri Can (Can Yaman) ve Sanem (Demet Ozdemir)

karakterleri....Reklaminda oynamstir.

a) Akbak Banka Reklam1 b) Nascafe Reklami ¢) CepteTep (TEB Bankasi)

d)Hatirlamiyorum

Burada hatirladigim {iriinii satin veya iiye oldum. a) Evet b) Hayir

C) 2017-2019 Cocuklar Duymasin Karakterleri Meltem (Pinar Altug) karakteri....

Reklaminda oynamstir.
a) BRITA Reklami b) Persil Reklam1  ¢) Samsung Reklami d) Hatirlamiyorum

Burada hatirladigim {iriinii satin aldim. a) Evet b) Hayir

D) 2015 Kocamin Ailesi Dizi Karakterleri Pelin ve Zafer Dede karakteri.....

Reklaminda oynamistir.
a)Algida Maras Dondurma b) Golf Dondurma Reklami ¢) Buzdagi Su Reklami
d) Hatirlamryorum

Burada hatirladigim {iriinii satin aldim. a) Evet b) Hayir

E) 2015 Behsat C. (Erdal Besikcioglu) Dizi Karakterleri.....Reklaminda oynamistir.
a) Fiat Egea Reklam1  b) Mercedes-Benz Reklami1  ¢) BMW Reklami

d)Hatirlamryorum

Burada hatirladigim {iriinii satin aldim. a) Evet b) Hayir

F) 2013-2014 Yalan Diinya Dizi Karakterleri Nurhayat (Gupse Ozay).... Reklaminda

oynamistir.

a) Bellona reklami1 b) Fiat Egea Reklami ¢) Dacia Duster reklami1

d) Hatirlamiyorum

Burada hatirladigim {iriinii satin aldim. a) Evet b) Hayir
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G) 2013-2015 Cocuklar Duymasin Dizi Karakteri Meltem (Pmar Altug)

Karakteri....Reklaminda oynamstir.
a) Sprite Reklam1 b) Dannon Yogurt Reklami ¢) Persil Stvi Deterjan

d) Hatirlamiyorum

Burada hatirladigim {iriinii satin aldim. a) Evet b) Hayir

H) 2012 Bir Kadin Bir Erkek Dizi Karakterleri Ozan ve Zeynep...Reklaminda

oynamistir.

a) ING Bankasi Reklam1  b) DenizBank Reklam1 ¢) Nivea Reklami

d) Hatirlamiyorum

Burada hatirladigim iiriinii satin aldim. a) Evet b) Hayir

I) 2012 Yalan Diinya Dizi Karakterleri Emir Damisman (Sarp Apak) ve Bora

Alsancak (Oner Erkan) ...... Reklaminda oynamustir.

a) Kit-Kat Cikolata  b) Doritos Reklam1 ¢) NESCAFE d) Hatirlamiyorum

Burada hatirladigim {iriinii satin aldim. a) Evet b) Hayir

J) 2012 Yalan Diinya Dizi Karakterleri Orcun (Bartu Kiiciikcaglayan).....

Reklaminda oynamstir.

a) Eti Popkek Reklami  b) Mavi Jeans Reklami ¢) ING Reklami d) Hatirlamiyorum
Burada hatirladigim {iriinii satin aldim. a) Evet b) Hayir

K) 2010 Genis Aile Dizi Karakterleri Cevahir (Ufuk Ozkan).... Reklaminda
oynamistir

a) Coco-Cola Reklami b) Fiat Doblo Reklami ¢)Volkswagen Reklami

d)Hatirlamiyorum

Burada hatirladigim {iriinii satin aldim. a) Evet b) Hayir
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S- 15) Dizi Karakterlerin Takilari ve Aksesuarlari:

A) Erkenci Kus dizisindeki Can (Can Yaman) karakterin kullandig1 aksesuari satin

alirom.

a) Kesinlikle Alirrm b) Alirim ¢) Kararsizim  d) Almam. e) Kesinlikle Almam

B) Goniil¢ceren dizisindeki Tuba Biiyiikiistiin’iin canlandirdi Hasret

karakterin yiiziigiinii satin alirom.

a) Kesinlikle Alirrm b) Alirim ¢) Kararsizim  d) Almam. e) Kesinlikle Almam

C) Kutlar Vadisi Dizisindeki Polat Alemdar (Necati Sasmaz) kullandig1 ayakkabi ve

saati satin alirim.
a) Kesinlikle Alirirm b) Alirnm ¢) Kararsizim  d) Almam. e) Kesinlikle Almam

D) Muhtesem Yiizyll’daki Hiirrem Sultan’in taktig: iri tash yiiziikler ve kolyeleri

satin alirnm.

a) Kesinlikle Alirrm b) Alirim ¢) Kararsizim  d) Almam. e) Kesinlikle Almam

S-16) Asagidaki ifadelere ne diizeyde katildigimiz ilgili yere isaretleyiniz.
A) Dizi karakterinin yer aldig1 reklamdaki iiriinii muhtemelen alabilirim.

a) Tamamen Katiliyorum b) Katiliyorum ¢) Kararsizim
d) Katilmiyorum e) Hi¢ Katilmiyorum

B) Dizi karakterinin yer aldig1 reklamdaki iiriinii biiyiik olasilikla alacagim.

a) Tamamen Katiliyorum b) Katiliyorum ¢) Kararsizim
d) Katilmiyorum e) Hi¢ Katilmiyorum

C) Dizi karakterinin yer aldig1 reklamdaki {iriinii kesinlikle alacagim.

a) Tamamen Katiliyorum b) Katiliyorum ¢) Kararsizim
d) Katilmiyorum e) Hi¢ Katilmiyorum

D) Reklamdaki tirtinle ilgili daha fazla bilgiye ulagmak isterim

a) Tamamen Katiliyorum b) Katiliyorum ¢) Kararsizim
d) Katilmiyorum e) Hi¢ Katilmiyorum

Degerli katilimlarinizdan dolay: tesekkiir ederim.
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