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OZET

BIR ENDUSTRI URUNU OLAN DIiZILERIN ULUSLARARASI PAZARLANMASI:
TURK DIZILERINE ILISKIN BIR ARASTIRMA

Seckin KARAKULAS
Halkla fliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dali
Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Agustos 2019

Danigsman: Dog. Dr. Sevil BAYCU

Bu ¢alismada, dizilerin ulusal ve uluslararasi endistri olarak gosterdigi
gelisim incelenmis ve Tiirk dizilerinin yurt disina satis siireci, dizilerin yurt disina
satisini gerceklestiren araci firmalar tizerinden degerlendirilmistir. Tiirkiye,
diinyanin ikinci biiyiik dizi ihracatgis1 konumundadir. Bu agidan dizilerin
Tiirkiye'nin yumusak giicii olmasi tartisilmis ve dizi pazarlamasinda hangi
pazarlama stratejilerinin kullanildigy, dizilerin hangi bolgelere satisinin yapildigy,
hangi mecralar aracihigiyla satislarin gercgeklestigi arastirilmistir.

Cahsmanin arastirma kisminda, televizyon programi alicisi olan uluslararasi
13 firma i¢in acik uclu anket, Tiirk dizilerinin uluslararasi satisini gergeklestiren
Tiirkiye’den 3 firma ile yar1 yapilandirilmis goriisme formu kullanilarak
derinlemesine goriisme yapilmistir. 2014 yilinda Fransa’'da gerceklesen televizyon
icerik alicis1 fuarinda sorulan sorular 2019 yilinda da televizyon programi alicilarina
sorularak, sektordeki degisimler incelenmis, karsilastirmalar yapilmistir. Bu
baglamda, televizyon programi alicilari ve saticilariyla yapilan arastirmalardan elde

edilen bulgular analiz edilip, degerlendirilmis ve yorumlanmistir.

Anahtar Sozciikler: Pazarlama, Dizi, Televizyon Dizisi, Yumusak giig¢, Dizi

ihraci, Kiiltir.



ABSTRACT

INTERNATIONAL MARKETING OF TV SERIES THAT ARE AN INDUSTRIAL
PRODUCT: A RESEARCH ON TURKISH SERIES

Seckin KARAKULAS
Department of Public Relations and Advertising
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, August 2019

Supervisior: Assoc. Prof. Dr. Sevil BAYCU

In this study, the development of the TV series as a national and international
industry is examined and the sales process to abroad of the Turkish series was evaluated
through the intermediary firms that sells the serials abroad. Turkey is taking place in the
world's second largest exporter of series. In this respect, the series was discussed that
the soft power of Turkey and which marketing strategies are used for marketing of TV
series, the regions where the TV series were sold and through which channels sales
were realized were researched.

In this study, an open-ended questionnaire was conducted for 13 international
companies that bought television programs and in-depth interviews were conducted
with 3 companies from Turkey that sells international TV series using semi-structured
interview form. The questions asked at the TV content buyer fair held in France in 2014
were asked to the TV program buyers in 2019 and the changes in the sector were
examined and comparisons were made. In this context, the findings obtained from the
researches conducted with television program buyers and sellers were analyzed,

evaluated and interpreted.

Keywords: Marketing, Serial, Television Series, Soft Power, Export of
Television Series, Culture.
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1. GIRIS

Son ylizyilda kiiresellesmenin etkisiyle beraber iletisim ve bu eksende de kitle
iletisim araglart ¢ok hizli gelisme gostermistir. 20. Yiizyilin baslarinda ortaya ¢ikan
radyo ve televizyon son ylizyillda hayatimizin her evresinde yer almistir. Radyo ve
televizyon ilk zamanlarinda agirlikli olarak olarak bilgilendirme goérevini iistlenmistir.
Savas yillarmmin gegmesinden sonra da radyo programlar televizyona uyarlanmaya
baslayarak eglendirme gorevini iistlenmeye baslamistir. Haber, yarigma, spor, miizik
programlari, belgesel, sinema televizyonda yer bulmustur. 1955-1960 yillar1 arasinda
Amerika Birlesik Devletleri'nde ise radyo tiyatrosunun uyarlamasi olan dramalar
yaymlanmaya baglamistir. Bu dramalarin en Onemli o6zelligi tiyatro gibi canli
yaymlanmalar1 olmustur. Yayimnlandiklar1 yerlerde bu dramalar ¢ok biiyiik ilgi
gormuistur.

Diinya'da televizyonun ger¢ek anlamda dizilerle tanigmasi 1974 yilinda “A
Woman to Remember” isimli dizi ile olmustur. Tiirkiye'de de bu yillarda Kaynanalar,
Ask-1 Memnu, Sinekli Bakkal gibi agirlikli roman uyarlamalar olan diziler; Tiirkiye
Radyo Televizyon Kurumu Onciiliigiinde yayinlanmaya baslamistir. Televizyonun
yaygin kullamlmasiyla da 1980'lerden sonra yurt disindan Tirkiye'de yaymlanmak
iizere diziler satin alinmistir (Sentiirk, 2017, s. 209). 1981 yilinda Ask-1 Memnu dizisi
yurt digina satilmak istense de mevzuatlar, dizinin pazarlanmasina engel olmustur.
19901 yillardan sonra da 6zel kanallarin yayin hayatina baslamasiyla dizi ¢ekimleri ve
yurt disindan satin almalar artmistir.

2000' yillardan sonra diziler ¢ok kisa siirede biiylik bir sektor haline gelmistir.
Her y1l yeni yapimlar izleyicilerle bulusmustur. Dizi sayilari istikrarh bir sekilde artarak
devam etmistir. Dizilerin basarisin1 géren dagitimcilar, dizilerin uluslararasi pazarlara
satilabilecegini diistinmiislerdir. 2001 yilinda Deli Yiirek dizisi Kazakistan'a satilarak
Tiirk yapimm dizilerin yurt disina satis1 baslamistir (Arbatli ve Kurar, 2015, s. 38). Kisa
siire sonra da Gumiis, Kurtlar Vadisi, Binbir Gece, Ask-1 Memnu gibi yapimlarla
dizilerin yurt disina satis1 hizli bir bir artis gostermistir. 2008'den sonra da Tiirkiye
dizilerinin altin ¢ag1 yasanmaya baglamistir. Bu altin ¢agin yasanmasinda bir¢ok etken
vardir. Dizi ¢ekimlerinin kalitesi, glizel hikayeler ve senaryolar, dogru pazarlama ve
satis stratejileri, profesyonel distribiitor ve dagitimcilar, fuarlar ve festivaller bu artista

Onemli etkenlerdir.



Tirkiye'de artik her sezon 100'den fazla dizi iiretimi gerceklesmeye baglamustir.
Bu diziler Ortadogu cografyasindan Balkanlar'a, son zamanlarda da Giiney Amerika
olmak iizere diinyanin dort bir yanina ihra¢ edilmektedir. Yapilan arastirmalar diinyada
400 milyonun iizerinde Tirk dizilerinin izleyicisinin oldugunu gostermektedir. Ayni
aragtirmalar Tiirkiye’'nin ABD'den sonra dizi ihra¢ eden ikinci {iilke oldugunu
gostermektedir (Oztiirk ve Atik, 2016, s. 68). 40 y1l dnce Ask-1 Memnu ile baslayan dizi
ihrac1 denemeleri, son yillardaki yiikselen basarisi ile ikinci siraya ylikselmistir.

Izleyiciler; uzun yillar karasal, uydu ve kablo tv teknolojisi araciligiyla
televizyon izlemislerdir. Daha sonra dijital yayin gegeklestiren Netflix, Amazon Prime
Video, Hulu, Blu Tv, Puhu Tv ve Digiturk, D-Smart, Tivibu gibi yeni nesil platformlar
izleme deneyimini bir adim ileriye tagimistir. Bu platformlar devrimsel yenilikler
getirerek izleyicilerin istedigi zaman, istedigi yerde, istedigi programlari izleme imkam
sunmustur.

Diinyanin her yerinde, Tiirk dizileri bilinir hale gelmistir. Bu Tiirkiye'nin marka
degeri ile dogrudan baglantilidir. Bu yiizden Tiirkiye’nin yumusak giicii diziler olarak
amlir hale gelmistir. Devlet yetkilileri de bu yumusak gii¢ tirtiniine yurt dis1 pazarinda
yer almasi i¢in yardimci olmaktadir. Kanunlar ¢ikarip Tiirk dizileri i¢in diizenlemeler
yapmaktadir. Dizi sektoriiniin uluslararasi pazardaki basarilari ekonomiye, ilkenin
tanitimina ve birgok yan sektore de faydasi olmaktadir.

Tiirk dizilerinin uluslararasi pazarlanmasi lizerine olan bu arastirma, 5 boliimden
olusmaktadir. Giriste; sorun, amag, dnem, varsaymmlar ve simrliliklar yer almugtir. ikinci
bolimde ise alanyazin vardir. Alanyazinin ilk kisminda pazarlama kavramindan ve dizi
alicilarinin, saticilarinin bulusma noktalar1 olan fuarlardan bahsedilmistir. Daha sonra
ise Tirk dizilerinin begenilme nedenlerinden biri olan kiiltiir ve kiiltiiriin diziler
aracilifiyla nasil  pazarlamlabileceginden ve bunun nasil yumusak giic
olusturabileceginden Ornekler sunulmustur. Literatiiriin sonunda ise Tiirk dizilerinin
gelisiminden baslayip yurt disina satiglarina kadar gelinen noktalara deginilmistir.
Ucgiincii boliimde arastirmanim ydntemi anlatilmistir. Daha sonraki boliimde bulgular ve
yorum vardir. Son boliim besinci boliimde ise sonug, tartisma ve Onerilere yer
verilmistir. Bu amagla bu ¢alisma igin; giincel raporlar, makaleler, haberler ve degisik
materyaller kullanilarak; dizi alici - saticilartyla yapilan goriismeler analiz edilerek dizi
ihracatiyla ilgili degerlendirmeler, yorumlar yapilarak arastirma zenginlestirilmeye

calisilmastir.



1.1. Sorun

Diinyada hizli bir sekilde yasanan toplumsal ve kiiltiirel degisimler, kitle iletisim
araglarinin da gelismesini ve degisimesini saglamistir. Bu kitle iletisim araglarinin
kullammi yillara gore degisiklik gostermistir. ilk zamanlar agirlikli olarak haber
vermek, bilgilendirmek amaciyla kullanilsa da daha sonra bos zaman kavraminin
gelismesi ve teknolojinin de gelisimiyle eglence endiistrisinde kendine yer bulmustur.
Tiyatrolarin sinemaya doniistimii, sinema filmlerinin de salonlardan ¢ikip evlerdeki yeri
almast da ¢ok uzun slirmemistir. Televizyonun ilk yillarinda filmler en ¢ok izlenen
programlar olmuslardir. 1974 yilinda c¢ikan diziler ise hizli bir sekilde gelisim
gostermistir; televizyonla anilir hale gelmistir. Televizyon dizileri endiistri haline
gelerek diinyanin her yerinde c¢ekilip bir sektdr haline gelmistir. Artik televizyonda
filmlerin yerini diziler almistir. izleyenler dizilerin yeni béliimlerini sabirsizlikla bekler
hale gelmislerdir. Diziler, uluslararas1 pazarlara cikarak ithalat-ihracat iiriini hale
gelmeye baglamustir.

21. Yiizyilin baglarinda ise internetin yaygin kullanilmasiyla televizyon dizileri,
internette degisik platformlarda yaymlanmaya baslamistir; artik televizyonla 6zdeslesen
diziler hem televizyonda hem de internette yayinlanir hale gelmis, diinyanin bir
yerindeki dizi, diinyanin bir bagka yerinde biiyiik yanki uyandirmistir. Dizilerin yayin
haklarim ellerinde bulunduran televizyon kanallar1 da dizilerin yurt disina satis1 i¢in
girisimlerde bulunmustur. Bazi televizyon kanallar1 yurt disina satis i¢in ekip
olusturmus bazilar1 ise distribiitor firma araciligiyla dizilerin tanitim, satig kismini
gergeklestirmistir.

Bu gelismelerle, diinyanin her yerinde Tiirkiye dizilerinin adim duymak
miimkiin hale gelmistir. Tiirkiye, dizi ihracatinda Amerika Birlesik Devletleri'nden
sonra ikinci siraya yiikselmistir. Diziler, Tiirkiye'nin yumusak giicli olarak anilir hale
gelmistir. 2023 yilinda ise 1 milyar dolarlik ihracat hacmi hedefi koyulmustur.1 Bu
acidan bu aragtirmada; Tirk dizilerinin endiistri haline gelirken yasadig1 sikintilar ve
uluslararasi pazarlamasi yapilirken, pazarlanmasina ve satiglara engel olan durumlarin

neler oldugunun sorularina cevap aranmistir.

1 https://mediacat.com/turk-dizilerinin-ihracat-karnesi/ (Erisim Tarihi:(10.01.2019)


https://mediacat.com/turk-dizilerinin-ihracat-karnesi/

1.2. Amag

21. Yizyilin baglarinda dijital mecralarin yaygin kullanilmasiyla televizyon
dizileri, internette degisik platformlarda yayinlanmaya baslamistir ve artik televizyonla
0zdeslesen diziler hem televizyonda hem de internette yayinlanir hale gelmis, diinyanin
bir yerindeki dizi, diinyanin bir baska yerinde biiylik yanki uyandirmustir. Dizilerin
yayin haklarini ellerinde bulunduran televizyon kanallari, dizilerin yurt digina satis1 igin
girisimlerde bulunmustur. Bazi1 televizyon kanallart yurt disina satis icin ekip
olusturmus bazilar1 ise distribiitor firma araciligiyla dizilerin tanitim, satis kismini
gerceklestirmistir.

Bu calisma; dizilerin endiistri olarak nasil gelistigi, Tiirk dizilerinin uluslararasi
nasil pazarlandiginin cevaplarini bulmak ve dizilerin satig siirecini analiz etmek
amaciyla yapilmistir.

Dizilerin gelisip bu duruma nasil geldikleri, dizilerin yurt disina tamtiminn,
pazarlanmasiin ve satiglarimin nasil yapildigi, hangi pazarlarda yer aldiklari, Tiirk
dizileri Tiirkiye’nin yumusak giiclinii olusturabilir mi, sorunlari nelerdir, diger
sektorlere etkisi nedir gibi sorularin cevaplarim1i bulmak bu calismanin ana amaclari
arasindadir.

Bu dogrultuda uluslararas: televizyon programi alici firmalara ve Tiirkiye'den
uluslararasi dizi saticis1 firmalara :

e Ne tiir programlar sattiklari/aldiklar

e Ne tiir dizi sattiklari/aldiklar1

e Hangi cografyadan aldiklari/cografyaya sattiklari

e Dizi satin alirken/satarken nelere dnem verdikleri

e Hangi mecralar araciligiyla sattiklari/satin aldiklari

e Alicy/saticilarin hangi fuarlara katildiklar

e Dizi satislarinda devlet desteginin ne 6l¢iide oldugu

e Dizilerin Tiirkiye’ye ve diger hangi sektorlere katkisi oldugu

Sorularinin cevaplarinin bulunmasi genel amaglar arasindadir.



1.3. Onem

Tiirk dizileriyle ilgili ¢ok sayida arastirma, makale olsa da yurt digina satislarla
ilgili tez gergeklestirilmemistir. Tiirk dizileri, diinyada dizi ihracatinda ikinci sirada yer
almaktadir ve 2023 yilinda dizilerin 1 milyar dolarlik ihracat hacmi hedefi, dizilerin
Tirkiye'nin yumusak giicii olarak kullanilabilmesi, dizi sektoriiyle beraber gelisen ¢ok

sayida yan sektoriin de etkilenmesi bu ¢alismanin énemini ortaya koymaktadir.

1.4. Varsayimlar

Asagida agiklanan detaylar bu c¢alismanin gergeklesmesine olanak saglamasi
acisindan varsayim olarak belirlenmistir.

e Tiirkiye, dizi ihracatinda diinyada ikinci siradadir.

e Dizilerin yurt disina satisini, araci firmalar gergeklestirmektedir.

e Ankete ve derinlemesine goriismeye katilan katilimcilar glivenilir ve
alanlarinda profesyonel kisiler, firmalardir.

e 2014 yilinda MIPCOM'un televizyon programi alicilariyla yaptigi aragtirma,
13 firmamn ankete verdigi cevaplar, 3 firmanin goériismede dizi endiistrisi

alaninda verdigi cevaplar dogrudur.

1.5. Smirhliklar

Tiirk dizilerinin uluslararasi pazarlanmasi adli bu arastirma; televizyon programi
alicis1 olan uluslararast 13 firma ile Tiirk dizilerini uluslararasi pazarlayan, satigini
gerceklestiren 3 firmamn dizi endiistrisi hakkinda verdigi bilgiler ve arastirmacinin bu

cevaplara iligkin yorumlariyla sinirlandirilmistir.

Caligmanin diger sinirliliklart ise sunlardir.
e Fransa'da gerceklesen MIPCOM fuarinda, 2014 yilinda televizyon programi
alic1 firmalarina, dizi endistrisi ile ilgili sorular sormus, 8 Nisan - 21 Nisan
2019 tarihleri arasinda, televizyon programi alicisi 13 firmaya, dergide
yaymmlanan sorular sorulmustur. Anket bu tarihler ve sorular ile sinirhdir.
e Anketi, yurt disindan erisim saglanan 13 firma kabul etmistir. 13 firmanin
secilmesinin nedeni anketi kabul etmesi ve farkli bolgelerden olmasidir.

Toplanan veriler bu firmalarin ¢alistig1 bolgeler ile sinirhidir.
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e Tirkiye'den yurt digina dizi satis1 yapan derinlemesine goriismeyi kabul
eden 2 Mayis - 11 Mayis tarihleri arasinda istanbul'da goriisme yapilan 3
firma Mistco (TRT), Inter Medya, Madd Entertaintment ile sinirhdir.

1.6. Tanimlar

TURQUALITY®: Ulkemizin rekabet avantajini elinde bulundurdugu ve
markalagma potansiyeli olan iriin gruplarina sahip firmalarimizin, tretimlerinden
pazarlamalarina, satiglarindan satis sonrasi hizmetlerine kadar biitiin siiregleri
kapsayacak sekilde yonetsel bilgi birikimi, kurumsallasma ve gelisimlerini saglayarak
uluslararasi pazarlarda kendi markalartyla global bir oyuncu olabilmeleri ve s6z konusu
markalar araciligiyla olumlu Tirk mali imajinin olusturulmasi ve yerlestirilmesi
amaciyla olusturulmus devlet destekli ilk ve tek markalasma programidir.
TURQUALITY® programinin odaginda, klasik ihracat desteklerinden farkli olarak salt
thracati artirmak yerine firmalarin markalagsma hedeflerine katkida bulunmak yer
aliyor.?

Toplam izleme Oram (Reyting): Bir program diliminde veya zaman diliminde
her dakikaya diisen ortalama izleyici yiizdesini gosterir. Kisaca, izleyici orani (reyting),
ortalama izlenme oranidir.

Toplam izlenme Pay1 (Share) %: izlenme Pay1, bir kanalin ve programin belli
bir zaman diliminde o anki toplam televizyon izleyicisinden almis oldugu pay1 gosteren
yiizdesel rakamdir. Orneklemek gerekirse; reyting cihazinin takili oldugu toplamda
1000 televizyon olsa ve bunlardan 100 televizyonun ag¢ik oldugunu diisiiniirsek; 100
televizyondan 10’u xyz dizisini izliyorsa; bu dizinin izlenme pay1, %10 olacaktir. Oysa
toplamda 1000 televizyondan sadece 10’unda xyz dizisi izleniyor olacagi i¢in, bu
reyting orani sadece %1 olacaktir
(Akdag, 2011, s.15).

Prime Time (PT): Televizyonlarin en ¢ok izlendigi saatlerdir. Bu genellikle
20.00 ile 23.00 saatleri arasindaki zaman dilimidir. Diziler, filmler, eglence sovlarinin
oldugu saatlerdir. En ¢ok izleyici bu saatte yer alir ve dolayisiyla reklamlarin en pahali
oldugu saatlerdir.

Off Prime Time (OPT): Prime time saatleri disindaki saatlerdir.

2 https://www.turquality.com/hakkimizda/turquality-nedir (Erisim Tarihi:(10.04.2019)



2. ALANYAZIN
2.1. Pazarlama lletisimi

Pazarlama iletisimi kavramina iliskin, kaynaklarda, pek ¢ok tanimlama
bulunmaktadir. Iletisim kavramimn farkli birgok disiplin ile bir arada bulunmasi ve bu
sekilde ele alinmasi gerekliliginden dolay1 farkli sekillerde agiklanabilmektedir.
Pazarlama konusu ile ilgili olan pazarlama iletisimini farklilig1 ise barindirdig:
ozelliklere baghdir. Pazarlama ile ilgili yapilan ¢alismalar sonucunda ortaya ¢ikarilan
kaynaklardaki konular zaman i¢inde degismis ve bu durumun dogal bir sonucu olarak
tanimlarin degismesi sdz konusu olmustur. Ote yandan hem pazarlama hem de iletisim
kavramlarinin teknik yenilik ve gelismelerden biiyiik dl¢lide etkilenen bir yapiya sahip
olmasi bu kavramin dinamik bir yapiya biirlinmesine neden olmustur. Pazarlama
iletisimine iliskin yazarlar tarafindan yapilan tantmlamalar sdyle siralanabilir:

e Pazarlama iletisimi, {iretilmis olan {irlinleri ya da hizmetleri tiiketicilere en

uygun arag¢ ve yontemlerle hizli ve etkin bir bicimde ulastirmay1 amaglayan
bir pazarlama bilesenidir (Mucuk, 1991, s. 192).

e Tutundurmaya ve satisa yonelik gosterilen ¢abalarin daha genis kapsaml
olarak ele alan, iiriiniin ve kurum kimliginin tiiketicilere ulagsmasina kadar
kapsayan bir sistemler biitiiniidiir (Odabasi, 1995, s. 24).

e Bir igsletmenin sundugu hizmet ve triinlerle iligki kurabilecek tiim paydaslara
nelerin vaat ettigi ve buna karsilik neleri saglayabilecegini aciklamasin
saglayabilecek iletisim calismalarinin tamamidir (Ugras, 2003, s. 8).

e Tiiketiciler iistiinde en yiiksek seviyede etki olusturabilmek i¢in onlarin
gereksinimlerini ve isteklerini {irlinle ya da markayla ilgili tanitim
calismalart ve amacglanan mesajlarin aktarilmasi ve paylasilmasi siirecidir
(Tungel, 2009, s. 118).

e Tiiketicilerin trlinler veya kurumlar ile ilgili diisiincelerini ve inanglarini
etkilemek i¢in kullanilan degiskenlerin tamamin igine alan uygulamalar ve
kavrama iletisimidir (Akyel, 2013, s. 16).

Farkili tanimlamalardan da anlasilabilecegi iizere pazarlama iletisimi birbiri ile

ilgisi olmayan iki farkli kavramin birbirleriyle olan etkilesimini ele almaktadir.
Pazarlama ve iletisim kavramlar arasinda bu baglamda kayda deger bir iliski oldugu

sOylenebilir. Pazarlama ile ilgili yapilmasi gereken tiim etkinliklerde iletisim
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siireglerinin saglikh bir sekilde kullamlmasi gerekliligi vardir. Ote yandan pazarlama
stirecinin kendisi de dogrudan bir iletisim siireci olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Caglar
ve Kilig, 2009, s. 127).

Pazarlama konusuna yonelik ortaya atilan yaklagimlar genel olarak toplumlarin
ekonomik ve teknolojik agidan gelismislik seviyelerine gore sekil almaktadir.
Teknolojik gelismelerle birlikte pazarlama iletisimi siireclerinin kapsami da 6nemi de
degismis ve gelismistir. Tarimsal toplumdan bilgi toplumuna dogru giden bu degisimin
sonucunda hem pazarlama hem de pazarlama iletisimi anlayiglarinda farkliliklar ortaya
cikmaya baslamistir (Kaya, 2003, s.325). Pazarlama iletisimi kavraminin ilk defa
kullanildigi dénemde agirlikli olarak bu kavramdan anlagilan reklamlar ve
promosyonlar olmustur. Son dénemde ise bu kavrama iligkin olarak hem satis hem de
iletisim tekniklerinin bir arada kullamldigi apayr1 bir siire¢ anlasilmaktadir (Odabasi,
2013, s.7). Ozellikle son zamanlarda ortaya ¢ikan teknik gelismelerin bir sonucu olarak
internet ve internete bagl olan cihazlarin ¢ok yogun sekilde kullanilmaya baslanmasi,
sosyal medya olgusunun insanlarin yagami iizerinde yadsinamaz etkilerinin goriilmeye
baslanmasi sonucunda bireyler arasi ve toplumsal iletisim yontemlerinde ciddi farklar
ortaya ¢ikmaya baslamistir. Bu degisimin sonucunda son donemlerde pazarlama
anlayis1 ve pazarlama iletisiminin uygulanmasinda degisimler yasanmis ve yasanmaya

devam etmektedir.

2.1.1. Pazarlama iletisim Siireci

Teknolojinin hizli bir sekilde gelisim gostermesinin ardindan isletmelerdeki
iriin ¢esitliligi de hizli bir sekilde artmistir. Piyasada bulunan ve ayni is kolunda
faaliyet gosteren rakip firmalarin yenilikleri taklit yontemiyle piyasaya hizli bigimde
giris yapmasinin da oniinii acan bu teknik gelisim, piyasalarda ortaya c¢ikan mevcut
pazarlarda olusan yogun rekabet ortaminin da tetikleyicisi olmustur. Bu yogun rekabet
ortaminda isletmelerin basartyr yakalayabilmesinin yolu, rakiplerine kiyasla
misterilerine daha yakin goriinmesinden ve misteriyle daha verimli iletisim
kurabilmesinden ge¢gmektedir. Bu zorunlulugun sebebi; tiiketicilerin, {liriin ¢esitliliginin
cok fazla oldugu pazar ortaminda, kendilerini bu karisikliktan en tatmin edici sekilde
cikarabilecek isletmeleri segmesinden kaynaklanmaktadir (Kahraman, 2007, s. 15).

Giliniimiizde diinyada iiretim yapan isletmelerin, neyin tiiketicinin yararina



oldugunu anlayabilmek ve buna yonelik olarak tiiketicilerin dikkatini ¢cekebilmek i¢in
potansiyel {riinleri iiretmenin ¢abasi i¢ine girmekte ve buna bagli olarak iletisim
temelinde stratejik calismalar yapmaktadirlar. Pazarlama iletisimi ¢alismalarinin en
onemli fonksiyonu; hedef piyasalar listiinde belirlenen konumlandirma stratejilerine ters
diismeden tiiketici algisin1 kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda yonetebilmektir (Bulut, 2014,
s. 58). Bu agidan bakildiginda, pazarlama iletisimi siire¢lerinin en 6ne ¢ikan 6zelliginin
sistem dahilinde fonksiyonlarini siirdiiren bilgi akislarina destekleyici olmaktir.

Iletisim siireclerinde oldugu gibi pazarlama iletisiminde de benzer siirecler
devam etmektedir. Dolayisiyla, iletisim modelleri temel alinarak pazarlama iletisimi
modellerini uygulamak verimli bir pazarlama iletisim siirecinin olugmasina katki
saglayacaktir. lletisim siireglerindeki yapilar pazarlama iletisimi modellerine
uyarlandi1 zaman, iletinin (mesaj) ¢ikis noktasi olan kaynagin, sirket veya sirketin
birlikte ¢alistig1 halkla iliskiler firmasi, reklam ajansi ya da hepsi birden oldugu goriiliir.
fleti (mesaj) de, kitle iletisim araglari, iiriiniin sahip oldugu ambalaj, satis temsilcileri
gibi araglarla kitlelere aktarilir. Isletmenin {iriinii veya hizmeti sunmak istedigi hedef
kitle de iletinin ulastig1 alic1 6gesini meydana getirmektedir.

Alic1 olan hedef kitle ile mesaj kaynagi arasindaki veri akisina iletisim
denilmektedir. Sirketlerin hedef kitlesini alic1 olarak, pazarlama iletisimi ile ilgili
caligmalarint da iletisim siirecinin 6gelerinden biri seklinde tanimlamak miimkiindiir.
Her ne kadar iletisim, isletmelerin belirledikleri hedef kitlelere erisim noktasinda bir
ara¢ seklinde goriilse de; hedef kitle sadece tiiketiciler olarak degil, isletme faaliyetlerini
dogrudan etkileyebilecek veya bu faaliyetlerden etkilenebilecek birer birim veya grup
olarak degerlendirilebilir (Odabasi, 2013, s. 6).

2.1.2. Pazarlama lletisiminin Amaclar

Pazarlama iletisiminin ana konusu, iletilen mesajlarin amaglar dogrultusunda
algilanabilmesini saglamaktir. Bu siirecte, birbiri arasinda uyumlu sekilde bulunmasi
gerekli olan iki 6ge de kaynak ve alici amaci olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Yurdakul,
2006, s. 30). Pazarlama iletisiminin amagclarini, iki temel yaklasim ile degerlendirmek
miimkiindiir. Bunlar:

e Satis Odakh Yaklasim: Bu yaklasimin en 6nemli noktasi uygulanmaya

calisilan satis stratejileri araciligi ile tiiketicileri, iirlini veya hizmeti satin
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alma ve tilkketme konusunda isteklendirmektir. Genel olarak kar elde etme
amact tasimayan kuruluslar tarafindan kullanilan bu yaklagimla beraber
isletmeler, mesajlarin satin alinmasindan ¢ok {irtinlerin satin alinmasina ¢aba
gostermektedir (Ayhan, 2006, s. 10).

e lletisim Odakh Yaklasim: Bu yaklasinu kullanmaya galisan isletmeler
sadece satis amaciyla degil satis disinda konulacak amaglar elde etmek i¢in
de c¢aba sarf ederler. Verilen mesajlara yoOnelik gosterilen tepkiler
bakimindan, bu amagclar farkli modellerle agiklanabilirler. Siklikla kullanilan
iki model ise, AIDA ve DAGMAR modeli olarak belirtilebilir (Odabas,
1995, s. 38).

Pazarlama iletisimin amaglarina yonelik olarak asagidaki gibi bir siralama

yapmak miimkiindiir (Hashimzada, 2015, s.9):

e Satislarin artirilmasi,

e Marka bilinirliginin artirilmasi,

e Tiiketicilerle iletisim kurulmasi,

o Tiiketicilerin egitilmesidir.

Pazarlama iletisimi siirecinde; siire¢ amaglarinin tiiketicilerden beklenilen
pazarlama amaglar1 ile uyumlu olmasi gereklidir. Tiiketiciler, kendilerine verilen
iletilere kars1 iki farkli bigimde tepki vermektedirler. Bu tepkilerden birincisi aninda
tepkidir. Bu baglamda tiiketiciler {irlin ya da hizmetleri deneyimleyerek fikir sahibi
olmaktadirlar. Uriin veya hizmet promosyonu, {iriin dagitimlari bu tepkinin
alinabilecegi etkinliklerden bazilaridir. Bu tepkilerin ikincisi ise tiiketicinin sonradan bir
iirlin ya da hizmet ile ilgili fikir sahibi olmasina baglidir. Bunun olusabilmesi i¢in s6z
konusu sirketlerde, kurum kimliginin olusturulmasi ve tutarli verilerin sunulmasi gibi

faaliyetlerin 6nem kazanmaktadir (Odabasi, 1995, s. 40).

2.1.3. Pazarlama Iletisim Karmasi

Uriin (hizmet), fiyatlama, tutundurma ve dagitim 6gelerinin bir araya gelmesi ile
ortaya ¢ikan pazarlama karmasinin farkli unsurlar ile birlikte iletigimin yayilmasi s6z
konusu olmaktadir. Buna karsilik, sirketlerin piyasalar yonelik olarak gerceklestirdikleri
iletisim aktivitelerinin pek ¢ogu, 6zenli sekilde planlanmis ve kontrol altinda tutulmusg

bir tiir tutundurma c¢alismast araciligi ile gergeklesmektedir. Kurumun ana iletisim
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amaclarin1 olusturan temel araglar, tutundurma araglar seklinde tanimlanmaktadir.
Tutundurma karmasi klasik olarak dort bilesenden meydana gelmektedir. Bu bilesenler,
reklam, satis tutundurma, halkla iliskiler ve kisisel satistir (Eser vd. 2011, s.533).
Kotler, bunlara dogrudan pazarlamay: da ilave etmektedir (Kotler, 2000, s.550).
Dogrudan pazarlama, isletmelerin dogrudan siparis alarak tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglarini karsiladig1 bir pazarlama uygulamasidir (Caglar ve Kilig, 2005, s. 193).

Kisisel Satis: Yiiz ylize iletisimin gerekli oldugu kisisel satig, pazarlama
karmasinin bir alt 6gesi konumundadir (Babacan, 2015, s. 25). Kisisel satisin temel
amaglari asagidaki gibi siralanabilir (Pirnar, 2008 s. 138-139):

e Miisterilerin isteklerinin ve ihtiya¢larinin belirlenmesi,

e Sirketin olumsuz algisim diizeltmek ve algiy1 olumlu yone dogru

cevirebilmek,

e Saglikli sonuglar dogurabilecek verimli kararlarin alinmast,

o Tiiketicilerin dikkatlerini iiriinlere veya hizmetlere ve Oneriler, promosyonlar

ve sunulan pozitif sartlara yonlendirmek,

e Olumsuz sonuglar doguran durumlar1 diizeltmek,

e Onceden goriilmemis bir satis uygulamasina ydnelik dnerilerin

olusturulmasi,

e Bir satisin sona erdirilmesi ve kesin bir rezervasyonun olusturulmasidir.

Buradan da anlagilabilecegi lizere sirketlerin satig giiciinii meydana getiren satig
personelleri, pazarlama aktiviteleri agisindan onemli bir yerde durmaktadirlar. Sirket
icinde, satis personelinin aktiviteleri lizerine yogunlasmak, bu kisileri daha donaniml
hale getirmek ve doyurucu maaslar vermek; tutundurma etkinliklerinin ve pazarlama
uygulamalarinin bagarili olmasina dnemli 6l¢iide etki edecektir (Yikselen, 2010, s.
363).

Halkla Iliskiler: Halkla iliskiler, bir orgiitin basar1 veya basarisizligimin
kendilerine bagh oldugu ¢esitli kamularla, bu 6rgiit arasinda karsilikli yarara dayanan
iliskileri kuran ve siirdiiren bir yonetim fonksiyonudur (Cutlip vd. 1994, s. 6).

Pazarlama iletisimi ve uygulamalarinin asil amaci satiglarin artirilmasina yonelik
yapilan faaliyetlerdir. Bu ylizden sirketler de asil amaca yoOnelik bu faaliyetleri
kullanirlar.

Pazarlama iletisimi siireci i¢inde, pazarlama araclari ve pazarlama halkla

iliskileri ile ilgili su ifadeler kullanilabilir (Ercis, 2003, s. 390):
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e Her iirlin ve hizmet i¢in etkili olmaktadir.

e Rekabetin yogun oldugu piyasalarda sirketleri koruyucu bir rol

ustlenmektedir.

e Uretilen yeni iiriin ya da hizmeti, giiniin sartlaria uygun sekilde

tanitabilmektedir.

e Kamuoyu ve kanaat 6nderleri iizerinde etkili olabilmektedir.

e Reklamlarin ¢gokluguna bagh olarak kafasi karisan tiiketicilerin

diisiincelerindeki karisiklig1 giderebilmektedir.

e Isletmelerin rekabet ortamindaki faaliyetlerinde, liderligi ele gegirme firsat:

sunmaktadir.

Pazarlama iletisimi yoniinden halkla iligkiler faaliyetleri, uzun vadeli avantajlar
saglamaktadir. Reklam faaliyetlerinin kisa vadede satislar1 ciddi oranda artirabildigi
bilinse de halkla iliskiler uygulamalari uzun vadede kurum imaji ve halkin takindigi
olumlu tutum acisindan 6nemli bir yere sahiptir (Hashimzada, 2015, s. 17).

Reklam: Reklam; belli bir destekleyici (sponsor) tarafindan ddenen, fikirlerin,
driinlerin  veya hizmetlerin tamitim1  ve kisisel olmayan sunumlart olarak
tanimlanmaktadir. Reklamlar, marka tercihlerini sekillendirmek veya kisileri egitmek
icin olan mesajlar1 yaymanin etkin maliyetli bir yoludur (Kotler ve Keller, 2009, s.
538).

Reklam aktiviteleri giinlimiiz piyasalarinda sirketlerin tiiketici ile dogrudan
iletisim kuramadig1 noktalarda biiyiik bir 6neme sahip olmaktadir. Bu durum o6yle bir
hale gelmistir ki artik reklam olgusu hem sirketler hem de tiiketiciler i¢in vazgecilmez
ve alisilmis bir kavram haline gelmistir. Sunulan iiriinlerin ya da hizmetlerin pek ¢ok
cesidinin ve alternatifinin oldugu giiniimiiz piyasalarinda reklamlar kisilerin kendi
ihtiyaclarina yonelik dogru {iriinii se¢gmeleri noktasinda yardime1 olmaktadir. Tiiketiciler
acisindan reklamlar, talep edilebilecek iiriinlerle ilgili gereken bilgileri sunan ve bu
iiriinlerin nereden ve ne sekilde, hangi fiyata satin alinabilecegini gdsteren ve onlari
aragtirma zahmetinden kurtaran bir yapidadir (Kocabas, Elden ve Yurdakul, 2004, s.
59).

Reklamlarin satig ve haberlesme etkisi bigiminde iki temel ayrim1 konu alan ¢ok
sayida c¢aligma bulunmaktadir. Bu etkiler su sekilde agiklanabilir (Kurtulus, 1990,
5.136):
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e Reklamlarin Satis Etkisi: Kimi arastirmacilara gore satislar, reklam
maliyetleri lizerinde dogrudan etkisi olan kriterlerden biridir. Reklam
calismalarinin satig iizerinde yarattigi etkinin belirlenebilmesi veya bu
durumun 6lgiilmesi ¢ok zor oldugu i¢in satiglar lizerinde etkili olan farkli
etkenler; faturalar ve siparis figleri gibi unsurlardan da belirlenmeye
calisilmaktadir.

e Reklamin Haberlesme Etkisi: Reklam, tiiketiciye bilgi verme ve {iriin ile
ilgili haber verme roliiniin yan: sira satin alma ile ilgili de istek uyandirma
islevlerine sahiptir. Bu konuda gerceklestirilen c¢alismalar, reklamin
haberlesme etkisini veya isletmelerin satiglarimt  artiracagi  yoniinde;
tiiketicilerin reklamlar araciligi ile iirline ya da isletmeye karsi takindig
pozitif tutumun gergeklesip ger¢eklesmedigini belirlemeyi amaglamaktadir.

Satis Tutundurma: Tiiketicileri satin alma davramsina yonlendirmek, araci ve

satis potansiyellerini daha etkili hale getirmek ve genel anlamda satislar

artirmak i¢in gergeklestirilen pazarlama faaliyetleridir (Giilbuguk, 2007, s. 59).

Satis tutundurma; pek cok sirketin siirekli sekilde uyguladigi bir yapida olmadigi
icin Kisisel satiglar, halkla iliskiler calismalari, reklamlar ve dogrudan pazarlama
tekniklerinden farkli bir yerdedir. Fuar calismalari ve sergiler satis gelistirme
etkinlikleri igin 6rnek olarak verilebilir (Mucuk, 2012, s. 209).

Tutundurma Araci Olarak Fuarlar: Giinlimiiz is diinyasinda teknolojiye
uyum saglayanlar, yeni trendleri, tiiketici davranmiglarim takip edebilen sirketler
faaliyetlerini devam ettirebilmektedirler. Bu sirketler rakipleriyle her tiirli durumda
rekabet etmek zorundadir. Sirketler miisterileriyle bulusmak, ¢ikan yeni iriinlerini
tanitmak, yeni miisteri kazanmak amaclariyla ¢ok sayida ve degisik fuarlara
katilmaktadir. Kisacasi, fuarlari, yurt icinde ya da yurt disinda satis yapmak {izere
saticilarin alicilarla iliski kurdugu pazarlardir seklinde tanimlayabiliriz. Bu fuarlar, yilin
belirli zamaninda ve ayni yerde gergeklestirilmektedir.

Sirketler, fuarlara hem alict hem de satici unvaniyla katilmaktadir. Sirketler
miisterilerin, alicilarin karsisina kendi sirketlerinin veya liriinlerinin tanittmini yapmak
tizere fuarda yer almaktadir. Bu fuarlara katilirken ¢ok sayida halkla iliskiler ve
reklamcilik faaliyetlerinden yararlanmaktadir. Firmalar, fuarlar i¢in 6zenle hazirlanmig
stantlarda, iirlinlerin tamtimi i¢in 6zel kataloglar, promosyon {iriinleri gibi ¢cok sayida

materyal hazirlamaktadir.
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Fuarlar, alic1 ve saticilarin birlikte is yapmak ve is firsatlarin1 yakalamak i¢in bir
araya geldikleri; tireticilerin, iiriinlerini sunup denettirdikleri, genellikle ayni yerde ve
yilin ayn1 zamanlarinda kurulan ve birkag giin veya birka¢ hafta boyunca devam eden,
gegici pazar yerleridir (Shimp, 1990, s.544).

Fuarlar, ekonomik, sosyal ve politik faaliyetlerin birlestirilip biitlinlestirilmesini
saglamaya ¢alisan organizasyonlar olarak da tamimlanabilir (Goksel ve Sohodol, 2005,
$.17). Fuarlar, firmalarin {irin ve hizmetlerini ziyaretgilere sunduklari, alici ile
saticilarin karsilastiklar1 ve birebir temas kurduklar etkinliklerdir. Fuarlar, iletisim
karmasinin iginde yer alan ve bunlari izlemeye gelenlerle yiiz yiize iliskilerin kuruldugu
en 6nemli iletigim arag¢larindandir (Okay, 2000, s.26).

Fuarlarda alic1 ve saticilar ¢esitli is anlasmalar gergeklestirmek {izere bir araya
gelmektedirler. Fuarlar, zaman agisindan sinirlandirilmis aktiviteler olup, ¢ok sayida
katilimei, bir veya birden fazla ekonomik dalin énemli {riinlerini sergilemektedirler.
Fuarlar bu sekilde, alicilarla satic1 firmalar kars1 karstya getirmek ve iirtinii en kolay, en
¢ekici bi¢imde aliciya tamtmak suretiyle, ticari iliskilerin gelistirilmesinde biiytik rol
oynamaktadir (Asna, 1993, 5.127).

2.2. Fuarlara Duyulan ihtiyacm Nedenleri

Fuarlar firmalarin yeni {riinlerini tanitmasina, nihai miisterilerine {riinleri
gormelerine, test etmelerine imkan sunmaktadir. Burada miisterilerden hemen geri
dontisler alabilmektedir. Fuarlarin, katilimcilar igin bir¢ok islevi vardir (Shimp, 1990,
s.544):

e Mevcut miisteriye hizmet etmek,

e Potansiyel miisterileri belirlemek,

e Yeniveya yenilenen iiriinlerin tanittmini1 yapmak,

e Rakipler ve yeni tirlinleri hakkinda bilgi toplamak,

e Uriin siparisleri almak,

e Sirket imajini iyilestirmektir.

Ekonominin ve kiiltiirel gelisimin bir araci olan fuarlar, fuarin organize edildigi
tilkelerin ekonomik ve teknolojik diizeylerini de yansitirlar. Eski ¢aglardan bu yana
diizenlenen ve Onceleri daha ¢ok pazar yeri anlaminda olan sergiler ise endiistri ¢cagiyla

birlikte gelismeye ve 6zellikle de teknolojik gelismeleri yansitmaya yonelmistir
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Fuarlar, isletmeler i¢in mevcut miisterilerine, potansiyel miisterilerine
ulasmasinda yardimc1 olan bir aragtir. Isletmeler pazardaki gelismeleri fuarlarda gériip
kolaylikla takip edebilirler; rakiplerine dair bilgi toplamasinda da yardimci olmaktadir.
Bu sebeplerle isletmeler kendi pazarlariyla ilgili her tiirlii fuar organizasyonlarinda yer
almay1 onemli bulmaktadir. Sonug olarak, diinyada global pazarlama alaninda yasanan

gelismeler fuarlarin onemini arttirmistir.

2.3. Sirketler Acisindan Fuarlarm Onemi

Fuarlarin sirketler i¢in ekonomik, sosyal ve politik anlamda bir¢ok Onemi
bulunmaktadir. Goksel ve Sohodol (2005, s.67) fuarlarin 6nemini dort baslik altinda

incelemistir.

2.3.1. Katihmai Firmalar A¢isindan Fuarlarin Onemi

Fuarlar, alicilar ile saticilarin yiiz yilize karsilagtiklar1 pazardir. Katilimel
sirketlere hem kisa hem de uzun donemde geri doniisler almasini saglayan pazarlama
aracidir. Satici firmalar, sirketler, kurumlar markalarimi fuarlarda mevcut ve potansiyel
alicilara {irtinlerini ve kendi markalarin1 gosterme firsatt sunmaktadir. Mevcut
alicilardan geri doniisler almalarini saglamaktadir. Alicilarin beklentilerini, isteklerini
rahatlikla yiiz yiize iletisim araciligryla gorebilmektedir.

Fuarlar, sirketlerin rekabette olduklart diger sirketler hakkinda bilgi edinmesine
yardimci olmaktadir. Rakip firmalarin pazarlama faaliyetlerini rahatlikla gorebilirler.
Fuarlar aym sektorde hizmet veren firmalari bir araya getirdiginden; yeni dagitim
kanallar1 olusturmay1 diisiinen firmalarin, dagitim kanallarim gelistirmelerini,
distribiitor ve bayilere kolaylikla ¢ok daha az bir maliyetle ulagmalarini saglar. Fuarlar
sayesinde firmalarin, yeni is baglantilar1 ve ortakliklar kurabilecekleri diger firmalara
ulagmasi da ¢ok daha kolaydir. Fuarlar, acente ve dagitim kanalindaki aracilarla direkt
iliski kurulmasini da saglar. Ozellikle uluslararasi pazara yeni giren isletmeler; temsilci,
acente veya dagitimci kullanmak zorunda olan isletmeler, fuarlara katilarak bu kisilerle
temasa gegme olanagi bulabilir. (O'Harra, Palumbo, Herbig, 1993, 5.235)

Fuarlar firma tamtimimin en etkin sekilde yapilabilecegi platformlardan biridir.
Firmalarin, gerek stant tasariminda goze carpan farkliklariyla, gerek iyi egitimli

personelleri ve itinali hizmetleriyle, gerekse firma ve iiriinlere dair hazirladiklar
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etkileyici sunumlariyla, kendilerini tamitmalarina, gorsel kimliklerini ve kurumsal
imajlarin1 giiglendirmelerine destek olur. Fuarlarin sagladig1 avantajlar1 iyi kullanarak
dogru bir planlama ¢alismas1 yapan ve bu planlar etkin bir sekilde uygulama basarisini
gosteren firmalar, adini fuar alani disina tasiyarak medya ve kitle iletisim araglariyla
daha fazla sayida tiiketiciyle bulusma ve tanitim agini genisletme imkani bulur (Celep,
2008, s.91).

Fuar organizasyonlar1 ayni1 zamanda bir¢ok yabanci ziyaret¢iyi ve katilimciy bir
araya getirerek, yabanci ortakliklari, is baglantilarini arttirarak ihracatin artmasina ve
iilke ekonomisin gelismesine katkida bulunur. Fuarlara katilim ve o ortami goérme,
ithracat yapmayan isletmeleri cesaretlendirirken, deneyimli ihracatgilarin da ihracat
faaliyetlerini artirmasim saglar. Thracat yapmayan isletmeler, yurt dis1 firsatlarn
konusunda bilgi sahibi olacaklar1 i¢in, ihracati, olast strateji olarak diisiinmeye baslarlar
(Bello ve Barksdale, 1986, s.197-198).

Devletimizin de yurt disgina katilan firmalara desteklerini = siirdiirdigi
bilinmektedir. Fuarlara katilim destegi, kira, marka tescil ve tamitim deste§i, pazar
arastirmasi ve pazara giris destegi, markalasma ve TURQUALITY destekleri gibi
ulasim, konaklama i¢in yurt disinda fuarlara katilan firmalara desteklerini
stirdiirmektedir.

Bu yardimlar1 Giimriikk ve Ticaret Bakanligi, Ticaret Odalar1 araciligiyla
yapmaktadir. Sekil 2.1°de gordiigiimiiz gibi Istanbul Ticaret Odas1 22-24 Ocak 2019
tarithinde ABD'nin Miami sehrinde gerceklestirilen dizi, icerik, film fuari1 olan NATPE
MIAMI'ye %70 oraninda devlet destegi gergeklestirmistir. Bu destekler, firmalarin yurt

dis1 fuarlarinda yer almasi agisindan 6nemli bir tegviktir.
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Sekil 2.1. NATPE MIAMI fuarinn bilgileri °

2.3.2. Bir Kitle letisim Arac1 Olarak Fuarlarin Onemi

Giinliimiizde artan rekabet kosullarinda, iirin ve hizmetin tanitimi, iirliniin kalite
ve niteliginin Oniine ge¢mistir. Artik piyasalarda {iriin tamtimim etkin bir sekilde
yapabilen firmalar, basariya ulasabilmektedir. Bu bakimdan diisiiniildiigiinde reklam,
halkla iliskiler ve tanmitim ¢alismalarinin 6nemi ve gerekliligi goz ardi edilemez
olmustur. Fuarlar, firmalar tarafindan reklam, halkla iligkiler gibi, tanitim yapma ve
imaj gliclendirme konularinda bir kitle iletisim araci olarak etkin bir sekilde
kullanilabilmektedir (Kagar, 2013, s.39).

Globallesmenin artmasiyla rekabet de artmustir. Sirketler bu rekabete ayak
uydurmak zorundadir. Gelisen rekabet ile, sirketlerin tanitimim triinlerinin satisgindan
bile 6nemli duruma getirmistir. Fuarlar; sirketlerin tanitim, pazarlama, reklam ve halkla
iligkiler faaliyetleri agisindan 6nemli durumdadir. Rekabet diinyasinda firmalar, bu
faaliyetlerini ulusal veya uluslararas: fuarlarda yapmaktadir. Reklam, halkla iligkiler ve
tanitimlarim yaptiktan sonra satiglarini rahatlikla gerceklestirmektedir. Ama bu araglarin
cok 1yi sekilde profesyoneller tarafindan yapilmasi da gerekmektedir.

Fuarlar giinlimiizde reklam, halkla iligkiler gibi ¢agdas iletisim olanaklarmdan

bir tanesi haline gelmis ve hedef kitleye firma ve firmanin pazarlama bilesimi hakkinda

3 https://www.ilan.gov.tr/detay-etkinlikler-yurt-disi-fuarlarturkm dizilerinden-miami-cikarmasi-
554582.html) (Erisim Tarihi:12.01.2019)
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bilgi verme, tamitim saglama ve imaji giliclendirme konusunda Onemli asamalar
kaydetmistir. Bu sebeplerle fuarlar, halkla iligkiler, reklam, tanitim, satis konularinda

bir kitle iletisim aracina benzemesi ac¢isindan onemlidir.

2.3.3. Sosyo-Kiiltiirel Bakimdan Fuarlarm Onemi

Fuarlar, ¢ok sayida alict ile saticinin bulusma noktasidir. Yurt i¢cinde veya yurt
disinda olsun, fuarlar yapildig1 yere ¢ok sayida, ¢ok farkli yerden insanin gelmesini
saglar. O sehre, bolgeye hatta lilkeye ekonomik, sosyal ve kiiltiirel agidan ¢ok biiyiik
hareket getirir. Alicilar, saticilar, katilimcilar, ziyaretgiler; yeme-igme, konaklama,
aligveris gibi faaliyetleri gergeklestirerek fuarlarda ticari hareketlerin yagsanmasina ve o
bolge ekonomisinin canlanmasina katki saglamaktadir (Goksel ve Sohodol, 2005, s.76).

Fuarlarda ¢ok sayida aktivite ger¢eklesmektedir. O yorenin insani da bu
faaliyetlere ziyaretci olarak katilmaktadir. Cok farkli yerden kiiltiirle, insanla
karsilasmaktadir. Fuarlar yapildigi bolgenin sosyo-kiiltiirel bakimdan gelismesine

yardimci olmaktadir.

2.3.4. Pazarlama lletisimi Acisindan Fuarlarin Onemi

Degisen ve gelisen global pazarlarda alicilarin da tiiketicilerin de davraniglar
degisiklik gostermektedir. Bir iirlin iiretmek ya da satisin1 gerceklestirmek kadar
markanin, iriiniiniin tanitimim yapmak da en az onlar kadar 6nemlidir. Fuarlar bu
faaliyetler icin Onemli bir organizasyon durumundadir. Artik pazarda tiiketici
davranislar1 son derece degisken ve karmasik bir yapiya biiriinmiistiir. Eldeki bir tiriin
ya da hizmetin tanitimi, en az o {iriinii tiretmek kadar 6nemli bir hal almistir. Bu neden
ile s6z konusu ftriinler icin gergeklestirilecek tutundurma cabalarinin daha 6zenli, titiz
ve toplu bir sekilde gergeklestirilmesi zorunlulugu ortaya ¢ikmustir. Ciinkii pazardaki
mevcut sartlar altinda bir firma, ne kadar iyi ve kaliteli iiriin Uiretirse liretsin, o iiriinii 1yi
ve dogru bir sekilde tamtmayi basaramazsa, faaliyet gosterdigi sektorde basari
saglayamamaktadir (Torun vd., 2012, s. 11-21).

Fuarlar pazarlamanin temelini olusturan iriin, fiyat, tutundurma, yer, halkla
iliskiler, satis faaliyetleri gibi agidan 6nemli bir konumdadir. Ciinkii fuarlarda bunlari
bir arada gormek miimkiindiir. Pazarlama miisteri bazli yapilan faaliyettir. Fuarlarda

sirketler miisterilerin, alicilarin isteklerini beklentilerini gérmektedir. Tanitimlarini
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fuarlarda yapmaktadir, alictya da miisteriye de buradan ulasmaktadir ve satiglarin bir

kismin1 ve tutundurma faaliyetlerini fuarlarda gergeklestirmektedir. Tiitlincii (2009,

s.18-19) :

“Fuarlara katilmak, firmalarin kurumsal kimliginin saglamlagmasi igin
onemlidir.

Fuarlara katilmak, firmalara prestij saglar.

Fuarlar, katilmec1 firmalarin, is yaptiklart miisteriler ile yiiz yiize iletisim
kurarak, onlarin firmalar1 hakkindaki diisiincelerini  6grenmeleri igin
faydalidir.

Fuarlar, mevcut miisteri iliskilerini gelistirme ve yeni miisteriler edinme
firsatt sunar.

Fuarlar, firmalarin o sektorle is yapan ve yapmak isteyen profesyonel
ziyaretgilere iiriin ve hizmetlerini dogrudan tanitmalarina yardimci olur.
Fuarlar, is baglantis1 kurulabilmesi i¢in uygun miisterilere ulasmanin en
etkili yontemlerinden biridir.

Fuarlar, pazar aragtirmasi gergeklestirebilmek i¢in uygun bir ortamdir.
Fuarlar, piyasaya siiriilmek istenilen yeni iriiniin; fiyatlandirilmasi, temel
ozellikleri, kalite standartlari, dagitimi, vb. gibi konularda fikir
gelistirilebilmesine imkan verir.

Fuarlar, piyasaya yeni siiriilmiis olan bir tirliniin kabul edilebilirlik durumun
analiz edilebilmesine olanak saglar.

Fuarlar, firmalara, triinlerinin piyasadaki basarisin1 degerlendirme olanagi
Verir.

Fuara katilim, satis ¢calismalarini destekler ve firma karliligini arttirir.
Fuarlar, rakipler hakkinda bilgi toplamak, onlarin istiin ve zayif yonlerini
gozlemlemek i¢in uygun platformlardir.

Tgili sektdre ait pek cok isletmeyi bir araya getiren fuarlar, is ortakliklarinin
kurulmasina yardimci olur.

Fuar stantlarinda gorevlendirilen personelin durusu, kiyafetleri, miisteriye
yaklagimi ve iletisim bigimleri, kurum kimliginin dogru yansitilmasini
saglar.

Stant dekorasyonunda kullanilan malzemeler, firmanin gorsel kimliginin
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pekismesini saglar.

e Fuarda kullamilan sunum teknikleri, kurum imajimin saglamlastiriimasini
saglar.

e Katilimcilar medyada haber olarak yer alip, tanitim yapma sansina sahiptir.

e Fuarlar, ihracat imkanlarinin degerlendirilmesine ve 6nemli kazanimlar elde
edilmesine zemin hazirlar.

e Fuarlara ayrilan biitce, firmaya etkin bir tanitim olarak geri doner.

e Fuarlarda katilimc1 ve ziyaretgilerin konaklama, yeme, igme gibi temel
ihtiyaclarim1 karsilama zorunluluklari, fuar bolgesindeki bir¢ok isletmenin
gelirlerini arttirmasiyla ticari hareketlilik saglar.

e Fuarlar, iilke ekonomisine 6nemli katkilarda bulunur”.

Sanayinin artmasi, yeni pazar ve i§ ortaklari ihtiyaclari, artan rekabet ve

globallesen diinya, ulusal ve uluslararasi fuarlarin olusmasina sebep olmustur.

2.4. Kiiltiir ve Medya

Kitle iletisim araglarinda yasanan gelismeler, medyanin biitiin alanlara hakim
olmasinit kolaylastirmistir. Kiiltiir de medya araciligiyla yeniden sekillenmektedir ve
endiistri haline gelmektedir.

2.4.1. Kiiltiir Kavrami

Sosyal bilimler alanindaki pek ¢ok disiplinde kiiltiir kavramina iligkin ¢ok
sayida tanimlama bulunmaktadir. Kiiltlir kavraminin toplumlara gore, zaman ve mekana
gore degisik sekillerde tanimlanmasi bu cesitliligin nedenlerinden biridir. Kiiltiir
kavraminin ne anlama geldigi ve neyi ifade ettigi, giiniimiiz toplumlarinda ne sekilde
anlagilmas1 gerektigi, hem toplumsal hem de bireysel olarak yasantilar {izerinde ne tiir
etkilere sahip oldugu gibi sorularin cevaplanmasi icin disiplinler arasi ¢alismalar
ylritiilmektedir (Subasi, 2004, s.136).

Kiiltiir kelimesinin ortaya ¢ikmasina iligkin goriisler kelimenin tarim ile ilgili
kok anlaminda kullanildig1 yoniindedir. Dilbilimciler kiiltiir kelimesinin Latin dilinde
toprak kiiltiirii anlamimna gelen “edere - cultura” kelimesinden tiiredigini ileri
stirmektedirler. Buna benzer bir yaklasim ile kiiltiir kelimesinin Latin dilinde yerlesme,
yetistirme ve koruma gibi anlamlar i¢eren “colere” kelimesinden tiiretilen “cultura”

kelimesi oldugu da one siiriilmektedir. “Colere”, isleme, 6zen gosterme, iyilestirme,
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giizellestirme, egitme, tamir etme, bakim yapma, ekip bicme gibi anlamlar1 biinyesinde
barindiran ¢ok anlamli bir kdk kelimedir. Bu kok kelimeden tiiretilmis olan “cultura”
terimi, tarim faaliyetlerini agiklayabilmek i¢in kullanilmistir. Kiiltiir teriminin Tiirkge
karsiligr seklinde kullanilan “ekin” kelimesinin ortaya ¢ikmasinda da latincedeki
“colere” fiili temel alinmistir (Williams, 2005, s.106). Kiiltiir kelimesinin
Osmanlicadaki kargilig1 ise “Hars” kelimesidir (Cegen, 1994, s.10). Osmanlica dilindeki
kullannom1 da Arapcadaki topragin islenmesi ve tarim anlamlarina gelen “hiraset”
kelimesinden gelmektedir (Turan, 2014, s.11).

Willams kiiltiir kavraminin kullaniminda tarihi silirecte gdriilen farklarin
giiniimiizde bu kavrami {i¢ farkli sekilde kullanilmasina yol a¢tigim ifade etmektedir.
Bu farklar,

e Bireysel ve toplumsal anlamda dinsel, fikirsel ve sanatsal gelisimi ifade

etmek,

e Fikirsel ve sanatsal etkinlikler ile bu etkinliklerin {irlinleri olan tiyatro,

sinema filmi gibi unsurlara sahip ¢ikmak,

e Bireyler ve toplumlar i¢in yasam stili, inanclar ve gelenekler olusturmaktir

(Williams, 2005, s.130).

Ortaya konulan bu 06zelliklerin ilk ikisinin giiniimiizde en yaygin kullamma
sahip olan oOzellikler oldugu goriilebilir. Bu kullanimlara gore kiiltiir kavraminin
agirlikl olarak fikirsel ¢alismalarla iligki i¢inde oldugu ileri siirtilebilir (Oguz, 2011, s.
130-131).

UNESCO Kkiiltiirti “Bir toplumu veya grubu tanimlayict maddi, manevi, zihinsel
ve duygusal Ozelliklerin birlesiminden meydana gelen bir biitiin ve sadece bilim ve
edebiyati degil, aynt zamanda yasam bi¢imlerini, insanin temel haklarim, deger
yargilarini, geleneklerini ve inanglarint da kapsayan bir kavramdir” diye
aciklamaktadir. Yukarida bahsedilen farklilar1 daha net bigimde gosterilebilmek igin
bazi yazarlara ait kiiltiir tanimlaria bakilmasinda fayda vardir.

o Kiiltiir, bireylerin temel olarak kalict ancak bununla birlikte rutin iletisimleri

ve sosyal etkilesim siirecleri i¢inde degisebilirlik 6zelligi olan etkinliklerini
ve diinya gorislerini ifade eder (Lull, 2001, s. 95).

e Kiiltir, fiziki olarak tammlanamayan ancak bireylerin igerisinde

bulunduklar1 ¢evre icinde gerceklestirdikleri eylemlerin siirekli sekilde

yenilenmesi ve tekrar edilmesine bagl olarak ortaya ¢ikan bir olgudur.
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Belirli bir bolge veya millete 6zgii degildir. insanlarin hareketlerine yon
veren bu kurallar biitiin halinde hi¢ bir kitapta da yer almaz (Miiller, 2001,
s.41).

o Gecgmisle ilgili tamklik islevini yerine getirirken, gelecegin sekillenmesi
konusunda da etkin bir sekilde rol iistlenir. Kiiltiir, bir toplumun degisim
ihtimali olan tiim yasamidir (Arabaci, 2009, s, 105).

e Kiiltir, i¢cinde yasayan bireylere ortak duygu diisiince ve davranig
kodlar1 saglayan anlamlar sistemidir (Bozkurt, 2012, s.147).

e Kiiltiir, insanin ortaya koydugu, i¢cinde insanin var oldugu tiim gerceklik
anlamma gelir. Kiltiir terimiyle insan varligim gordiiglimiiz her sey
anlasilabilir (Uygur, 2013, s.17).

e Toplumlarin ayirt edici 6zelliklerinden biri durumunda bulunan kiiltiir, insan
yasaminin her anim igine alirken tutum ve davraniglara da yon vermektedir.
Insanlarin meydana getirdigi tiim degerlerin ve varhigin biitiinii olan kiiltiir,
gliniimiizde iletigim kavramu ile i¢ ice gecmis durumdadir (Karakog 2014,
S.240).

Kiltiir ile ilgili yapilan tamimlarla ilgili olarak farkli yaklagimlarin ortaya
cikmasinda etkili olan bir etken de kiiltiiriin maddi ve manevi bilesenleri agisindan ayr1
ayr1 ele alinmasi gerekliligidir. Kiiltiir, kendisini meydana getiren bilesenlerin maddi ve
manevi Ozelliklerinin bulunmasi acgisindan iki gruba ayrlir. Kisilerin yasamlarim
siirdlirdiikleri fiziki mekanlarin 6zellikleri, kullandiklar1 araglar, geregler ve esyalara
iliskin ozellikler, giyim sekilleri, beslenmeleri ve yeme-igme aliskanliklar1 gibi maddi
bilesenler maddi kiiltiirii meydana getirir. Manevi kiiltiirii meydana getiren bilesenler de
dil, tarihi yapi, adetler ve gelenekler ve ahlak anlayisi gibi bilesenlerdir. Sayilan bu
maddi ve manevi bilesenler arasinda devamli bir etkilesim s6z konusudur. Maddi ve
manevi bilesenlerde ortaya ¢ikan muhtemel degisimlerin diger bilesenler lizerinde etkisi
oldugu soylenebilir. Bireylerin yasamlar siiresince 6nceki nesillerden kendisine ulagan
ve kendi kisisel bakis agisina bagh olarak sekillendirdigi ve kendinden sonraki nesillere
aktardig: kiiltiir, tarihi ve toplumsal degisim icinde meydana getirilen biitiin maddi ve
manevi bilesenlerin toplami olarak goriiliir (Kocacik, 2003, s.86).

Din, kiiltiir iizerinde biiyiik etkisi olan ve onu meydana getiren en Onemli
ogelerin basinda gelmektedir. Toplumsal ve kiiltiirel kimligin olusmasinda dinin biiyiik

bir islevi bulunmaktadir. Giiniimiizde kiiresellesmenin kiiltiire olan etkileri ile karsi
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karstya kalan toplumlar ve bireyler ilk olarak kimliklerinin belirlenmesi i¢in en énemli
unsurlardan biri olan dini kimlige bagvurmaktadir (Capcioglu, 2008, s. 171). Din,
bireylerin toplumsal hayata katilimlar1 iizerinde dogrudan etkisi olan bir kavramdir.
Bireylerin diinyaya iligkin algilarinin meydana gelmesinde, dogumlarindan dliimlerine
kadar stiren yagsamlarinin her evresinde din 6nemli bir yer tutar. Tarih boyunca en
onemli toplumsal kurumlardan biri durumunda olan din olgusunun, insanlar arasinda
ortak duygularin ortaya ¢ikarilmasi noktasinda biiyiik etkileri bulunmaktadir. Dini
inanislarin temelde birbirlerine benzemesi toplumlarin kiiltiirel inanglarmin da birbirine
benzemesi sonucunu dogurmustur. Ayrica bireylerin kendisini, hayatin1 ve iginde
yasadig1r cevreyi anlamli hale getirmesi ve diinyada kendisini yalmz hissetmeyerek
yaratan bir giliciin ona destek olacagina inanmasi sonucunda duyacagi giiven ve huzuru
saglayan din, bireylerin i¢ dinamiklerinin ortaya c¢ikmasina etki etmektedir (Kogak,
2009, s.15). Kiiltiirii meydana getiren bilesenlerin nesiller arasindaki aktarim 6zelligi
incelendiginde dini inanglarin toplumlar iistiindeki giicii ve etkisi, diger bilesenlerin
ortaya ¢ikmasi ve degismesi noktasinda da kendisini hissettirmektedir. Diger
bilesenlerden olan adetlerde de dini inanglarin etkileri bulunur. Bu anlamda dini
bayramlarin toplum yasamu iistiindeki etkisi de 6rnek verilebilir.

Dini inamiglarin ve buna bagl olarak ortaya ¢ikan tecriibelerin insanlarin ig¢
diinyasinda meydana getirdigi degisimler kisilerin yasamlarina etki etmektedir. Dini
inaniglarla ilgili davrams kaliplarinin davraniglara etki etmesi toplumsal yasamda
kendisini gostermektedir. Dini kurallarin herkes tarafindan kabul gérmesi gerektigini
ogiitleyen emirlerine uygun sekilde ortaya konulan davramis kaliplarimin nesnel
yansimalari, toplumsal bir etkiyi de ortaya ¢ikarmaktadir. Kisiye 6zgli olmayan dinin
yapisi toplumda yasayan bireylerin aynm1 duyguda bulusmalarima ve toplumsal
birlikteligin olusmasina hizmet etmektedir (Wach, 1990, s. 28). Bu durumda din ve
toplum iliskisinden s6z edilebilir.

Kiltiirii meydana getiren bir dnemli bilesen de adetlerdir. Adetler, toplumsal
yasamin yazili olmayan kurallarint olusturur. Yazili kanunlarin fonksiyonu bireylerin
toplumsal yasamdaki davranis kaliplarim1  dlizenlemektir fakat bireylerin tim
davraniglarinin bu tiir kanun maddeleri ile diizenlenebilmesi olast degildir. Yazili
kanunlar genel olarak haklar1 ve cezalar1 belirler. Fakat toplumsal yap1 i¢inde insanlar
hak ve cezaya tabi olmayan pek ¢ok sosyal iliski de gelistirir. Sayg1 gdsterme, davete

icabet etme, konusma, tartisma vb. toplumsal iliskilerin yazili kanunlarla belirlenmesi
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olas1 olamayacagi i¢in adetlerin belirleyiciliginden bahsedilir. Yazili olmamasina
ragmen toplumsal yagamin sirdiiriilebilmesi i¢in aktarilan adetlerin, toplumun sahip
oldugu kiiltiirel yapinin siirdiiriilebilir olmas1 i¢in gerekli bir unsur olduguna vurgu

yapilmaktadir (Aladag, 2012, s.16).

2.4.1.1. Halk Kiiltiirii

Halk kiiltiirti yazili olmayan ge¢misi bulundugu i¢in kdkenleri ¢ok eski devirlere
kadar gitmektedir. Bu kiiltlir halk tarafindan tiretilir ve halk tarafindan da tiiketilir. Halk
kiiltiriiniin ortaya c¢ikmasinda Kkisilerin yasamlarinda gegirdikleri her bir zaman
diliminin biiyiik etkisi vardir. Sanayilesmeden onceki devirlerde ¢alisma siiresi i¢inde
harcanan zaman ile c¢alisma siiresi haricindeki zaman arasinda fark olmasi, halk
kiiltiirliniin ~ bireylerin  yasamlarimin  tamami iizerinde etkili olmast seklinde
yorumlanabilir. Fakat kapitalist {iretim yaklagimlarinin 6n plana ¢ikmasi ve tiikketim
kiiltiiriiniin toplumsal yap1 tizerindeki etkilerinin artmasina baglh olarak kitle kiiltiirleri
halk kiiltiiriinii doniistiirmiis ve yer yer bazi boliimlerinin de ortadan kalkmasina neden
olmustur (Erdogan ve Alemdar, 2005,s s.48-49).

Halk kiiltiirii sahip oldugu 6zgiinliik, dogallik ve yerellik nitelikleri dolayisiyla
hem koruyucu hem de kusatici 6zellige sahiptir. Halk kiiltiirlinde ceza ve &diil
yontemine benzer uygulamalar vardir. Dayanigma, fedakarlik, diiriistliik gibi degerlerin
korunmasina ve toplumda devamliligimn saglanmasina 6zen gosterilmesi amaglanir

(Giines, 2001, s.129).

2.4.1.2. Popiiler Kiiltiir

Popiiler kiiltiire iliskin ortaya atilan tanimlarda farkli yaklasimlar bulunmaktadir.
Bu kavramin “halka ait olma” ile “yaygin sekilde tercih edilme ve tiiketilme”
ozelliklerini esas alarak ortaya atilan tanimlamalarinda sayilan bu iki 6zelligin de
kavramin tanimi igerisinde yer alabilecegi ileri stiriilmektedir. Popiiler kiiltiir kavramini
“niifusun genel ¢ogunluguna ait kiiltiir, cogunluk i¢in kiiltiir ya da ¢ogunluk tarafindan
takip edilen, tercih edilebilen kiiltiir” anlamlarinda kullanmaktadir (Erdogan, 1995,
5.95).

Popiiler kiiltiiriin yayilmasinda kiiresellesme olgusunun biiyiikk bir etkisi

bulunmaktadir. Kiiltlirel tirtinlerin bir endiistri lirlinii durumuna gelmesi ile yayilma
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alan1 da genislemistir (Aydogan, 2004, s.207). Popiiler kiiltliriin yayginlasmasi
noktasinda etkili olan diger bir unsur da sehirlesme kavramidir. Kapitalist yaklagima
bagli olarak sanayilesmenin ilerlemesi ve is boliimiiniin ¢ogalmasi sonucunda kirsaldan
kentlere goclerin yogun olarak yasanmasi ve kentlerde giderek daha yogun hale gelen
niifus oranlarinin popiiler kiiltiir lizerinde etkili oldugu sdylenebilir. Bununla birlikte
kitlesel hareketler ve iletisim teknolojilerinde ortaya ¢ikan degisim ve gelisimler bu
kiiltiirin sosyal yasam i¢inde daha belirgin hale gelmesini olanakli kilmistir (Erdogan,
2005, s.145-146). Kiiltiir; kaynaklarinin halk kiltiriine dayaniyor olmasina ragmen,
kapitalizm ve tiikketim olgularina olan bagliligindan dolay1 kitleleri olumsuz ydnde

etkiledigi sekilde elestirilere maruz kalmaktadir.

2.4.2. Kiiresellesmenin Kiiltiir Uzerine Etkileri

Kiiresellesme kavramiyla ilgili ¢ok sayida c¢alisma ortaya konulmus olsa da
kavramsal olarak net bir tanimin yapilamadigi goriilebilmektedir. Uzerinde goriis
birligine varilmis ortak bir tanim olmamakla beraber sosyal bilimler ile ilgili calismalar
ylriiten arastirmacilarin birgogu kiiresellesmenin, Batili devletlerin kiiltiirel, ekonomik
ve siyasi olarak diger ulus devletler iistiinde bir egemenlik kurmasi i¢in yiiriitiilen bir
siire¢ oldugunu ileri siirmektedirler. Soydan (2012, s.9) kiiresellesmeyi, “lilkeler
arasinda olan ekonomik, politik ve toplumsal etkilesimin yogun hale gelmesi;
ekonomik, politik, toplumsal ve kiiltiirel konularda ortaya konulan maddi ve manevi
degerlerin ve bu degerler etrafinda sekillenen birikimlerin ulusal sinirlarin Gtesine
gecerek diinyaya yayilmasi” seklinde ifade etmektedir.

Ozellikle teknolojik gelismelerle bagli kitle iletisim araglarinin  gelisim
gostermesiyle de iilkeler kiiltiirel aktarim konusunda etkili olabilmektedir. Ulkeler ve
devletler bu giicii lehine kullanarak diger iilkelerde faaliyetlerini kitle iletisim
araclariyla siirdiirmektedir. Son yillarda da ilerleyen boliimde gorecegimiz yumusak giic
kavramini da bu baglamda incelemek miimkiindiir. Devletler, iilkeler; kiiltiirlerin
ihracin1 bu sekilde gergeklestirmektedir. Ikinci Diinya Savasindan sonra Amerika
Birlesik Devletleri'nin, Hollywood sinemasi araciligiyla Amerikan yasam tarzinm
diinyaya benimsetmesi bir sonu¢ olarak goriilmektedir. Kiiresel kiiltiiriin yonlendirici
giicii batili devletlerin sahip oldugu teknoloji, sermaye ve iiretim teknigidir. Batidan

diinyaya yayilan Avro-Amerikan tarzdaki yasam bi¢imi ve degerler biitlinii kiiresel
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kiiltiiriin en belirgin 6zelligidir. ikincil manada kiiresel kiiltiiriin &zelligi ise yerel
kiiltiirleri kendi i¢ine alarak farkl1 bir ¢cergevede gelismesidir.

Ulusal kiiltiirel degerlerin kiiresellesme ile beraber etkilesimi saglayan kitle
iletisim araglari, reklam faaliyetleri, ticari iligkiler vasitasiyla karsilikli etkilesim
neticesinde kiiresel kiiltiirden degerler almasi veya kendinde olami kiiresel kiiltiire
aktarmasit s0z konusudur. Ancak kiiresel kiiltiirlin etkilesimi ¢ogunlukla batili
devletlerde yerlesik olan toplumsal normlarin yerellere dogru aktarimi seklinde

gerceklesmektedir (Taylan ve Arklan, 2008, s.89).

2.4.3. Medya ve Islevleri

Medya, Latin dilinde kokleri bulunan bir kelimedir ve ortam ve arag
anlamlarinda kullanilan ‘medium’ kelimesinin ¢ogul hale getirilmis hali olan ‘media’
kelimesinin Tiirkgedeki karsiligi olarak kullamlmaktadir. Kitle iletisim araglari arasinda
yer alan televizyon, radyo, gazete gibi kitlelere bilgilerin verilebilmesi ve giindem
yaratilmasi g¢alismalarinin yuriitiilmesi i¢in gereken islevleri yerine getiren araglari
anlatmak i¢in kullanilmaktadir (Adakli, 2006, s.17).

McQuail’e (1998, s. 98-99) gore medyanin 5 ana fonksiyonu bulunmaktadir. Bu
fonksiyonlar asagidaki gibi 6zetlenebilir:

e Bilgilendirme: igerisinde yasanilan toplumsal yapida ve diinya genelinde
olan biten olaylarla ilgili kisilere sagladigi bilgilerle, kisilerin kendisi,
cevresi, lilkesi veya diinyasi ile ilgili bilgilenmesini saglar.

o Kiiltiirel Devamhhk: Kiiltiirel tarih, gelenek, gorenek, inan¢ benzeri toplum
degerlerinin aktarilmasim saglayarak, ge¢mis nesiller ile gelecek nesiller
arasinda bag kurulmasini saglayarak kiiltiir devamliligin1 saglamak.

e Toplumsallastirma: Toplumsal yapiy1 meydana getiren kisilerin birbirleri
ile etkilesim icinde olmalarin1 saglamak ve toplumsal olarak birligi
saglayabilmek.

e Kamuoyu (Giindem) Olusturma: Toplumlar ilgilendiren konularla ilgili
bilgilerin verilmesi ve toplumun dikkatinin bu konular iizerine ¢ekilmesi ile
farkli ilgi alanlarina yonelik giindem olusturmak.

e Eglendirme: Miizik, yarisma, dizi filmler vb. farkli yapimlar ile kisilerin

eglenceli ve kaliteli vakit ge¢irmesinin saglanmasi i¢in yayinlarin yapilmasi.
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Medyanin sahip oldugu 5 temel islev yaklasimina getirilen elestiriler de
bulunmaktadir. Bu kisilere gore medya hem kendisinin hem de reklamlarinda yer alan
irlinlerin veya hizmetlerin satisin1 yaparak kapitalist sistemi koriikleyici bir etki
yaratmaktadir. Kisilerin yagamlarini devam ettirirken donem donem degismesi ve farkli
sekillerde davranmasi normaldir. Fakat kiiresellesmeyi etkili hale getiren yapisina
bakarak medyanin gelismeye yonelik degil, yonlendirme, kullanma gibi tiiketme
eylemlerine yonelik oldugu gozlenebilir (Mora, 2008, s.7).

Etkiledigi kitlelerin genislemesi medyanin etkisini iist diizeye tasimaktadir.
Giliniimiiz toplumlarinda medya, (6zellikle televizyon) yeniden iiretmek, sekillendirmek,
yonetmek, kontrol etmek ve hatta yargilayarak infaz etmek gibi islevlere sahip bir gii¢
araci halini almistir. Kiiresellesme olgusu ve bu olgunun ortaya ¢ikardigir doniisiim ve
degisimler, aile yapilar1 ve anne-baba-¢ocuk iliskileri lizerinde de etkili olmustur.
Sanayilesme ile birlikte kirsaldan kent yasamina ge¢menin bir sonucu olarak artig
gosteren ailenin ekonomik ihtiyaglari, buna bagli olarak anne ve babanin her ikisinin de
calismak zorunda olmasi, ¢ocuklart kendi kendilerine biiylimek zorunda birakmakta ve
genellikle ailenin bir araya gelebildikleri zamanlarda da televizyon izlemesine bagl
olarak aile ici iletisim ve baglar gittikge azalmaktadir. Bu durum genclerin
toplumsallasmasini negatif yonde etkilemekte, onlarin kendilerini glivensiz ve degersiz
hissetmelerini saglamaktadir. Bu ylizden geng bireyler benliklerini bulabilmek,
kendilerini ispat edebilmek ve {lizerlerinde bulunan O6zgiiven eksikligini bertaraf
edebilmek i¢in olumsuz bazi egilimlere (siddet egilimi, uyusturucu ve madde kullanimi)
girmektedirler. Bu noktada medya araglari genglere ¢ok sayida olumsuz rol-model
sunarak bu durumu koriiklemektedir.

Medya toplumlarin yasantilar1 {izerinde biiylik bir etkiye sahiptir. Kisilerin
giindelik yasamlarina iliskin verecekleri kararlar tizerinde dahi etkili olabilen medya,
insanlarin neleri yiyebileceg§inden, neleri yapmasi gerektigine kadar pek c¢ok konuda
biling diizeyinde ve biling altinda gii¢c uygulamaktadir. Bu baglamda medya bireylerin
yasam tarzlar1 iizerinde etkili olarak tek tipe doniistiiriilmiis kisilik yapilarin
tasarimlayarak, duygusuz insan tiplerinin ortaya c¢ikmasina sebep olmaktadir
(Nurdogan, 2005, s.185).

Chomsky (1991, s. 8) medyada bulunan bu giice ve etkiye elestiri getirerek
medyanin halk denetimine ge¢cmesi gerektigini ileri siirmektedir. Ona gore medyanin

propagandast halk iizerinde olumsuz etkilere sahiptir ve bu elestiriyi su sekilde dile
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getirmektedir: “Medya toplumun g¢ikarlarina degil, devletlerin ve kontrolii altinda
oldugu sirketlerin yararina ¢alisir. Medya bir saldiri ve ayartma mekanizmasidir ve
bunun biiyiik kitleleri etkisi altina almak i¢in dizayn eder. Bu noktada bu kitlelerin
dikkatleri reklamcilara yok pahasina satilir ve sloganlar, ise yaramayan seyler ve
imgelerle manipiile edilebilir. Devlet her zaman savastan kar saglar ve detayli bilginin
ve kitlesel direncin ortaya ¢ikmasinin oniinde engel olacak sekilde siradan ve yavan
aciklamalar aginin arkasindan rahatina bakar”.

Hem sinema sektorii hem de televizyon yayinciligi genel olarak uluslararasi
sirketlerin glidiimiinde ¢calismaktadir. Bu sirketlerin asil amaci yatirnmcilarinin daha ¢ok
kar elde etmelerini saglamak ve bunun i¢in Kkitleleri manipiile ederek ihtiyac
duyduklarindan fazlasim almalar1 yoniinde onlar1 yonlendirmektir. Bu hedeflerine
ulagsmak i¢in de sirketlerinin ekonomik olarak biiyiimelerine yardim edecek algi
yOnetimi araglarim1 kullanmaktadirlar. Medyaya bu baglamda yoneltilen elestirilere
kars1 savunmasi ise kendilerinin halkin istedigi yonde hareket ettiklerini 6ne stirmektir
(Nurdogan, 2005, s.186).

Televizyon ve sinema dogasi geregi tek tarafli bir iletisim aracidir. Buna bagh
olarak izleyenleri pasif konuma sokar ve izleyiciler kolayca yonlendirilmeye agik
duruma gelirler. Cagdas diinyada insanlarin i¢ine girdikleri bu kaliplara elestirel olarak
yaklasan kimi diisiiniirler i¢cin medyanin toplum iizerindeki etkisinin belirli simrlar
icinde birakilmamas1 kisilerin propagandalari kabul edici bir konuma girmesine ve

icinden ¢ikilmaz sosyal problemlerin ortaya ¢ikmasina sebep olabilir.

2.4.4. Medya ve Kiiresellesme

Teknolojik gelismelerin de etkisi ile biiylik oranda kolaylasan iletisim stiregleri
kiiresellesmeyi destekleyici bir rol iistlenmektedir. Bu olgunun meydana gelmesinde
biiylik bir pay1 bulunan medya; ekonomik, politik, kiiltiirel ve sosyal degisimlerin de
aracist olmaktadir. Kiiresellesmenin ortaya ¢ikmasina neden olan durumlarin basinda
genel bir diinya bilincinin ortaya c¢ikmasi gelmektedir. Kiiresellesme sonucunda
uluslararasindaki ideolojik kokenli ayrimlar azalmig ve iligkilerin gelistirilmesi egilimi
ortaya ¢cikmustir. Farkli sosyal yapilar i¢ine bulunan kiiltiirel unsurlarin daha saglikli
anlagilabilmesine yonelik yaklagima gore kiiltiirel degerleri meydana getiren ¢ok sayida

etkende Amerikan ve Batili iilke arglimanlarimin benimsendigi seklinde bir durum
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ortaya cikmaktadir. Kiiresellesme kavramina yiiklenen negatif anlamlarin sebebi de
siyasi, sosyal ve kiiltiirel degerler baglaminda ortaya ¢ikan degisimlerdir. Kiiresellesme
ile One siirtilen farkliliklarin azalmasi ve biitlinlesme savinin aksine farkli etnik yap1 ve
ideolojiye sahip kiigiik devletlerin olugsmasina neden oldugu da ayr1 bir problem olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Mora, 2008, s.9).

Bat1 medyasinin gelisimi ¢ift tarafli olmaktadir. Reklamlarla saglanan gelirler ve
ticari kurallara bagl bir gelisim gosteren medya kendi basina dev bir endiistri halini
almigtir. Biri Obiiriinden bagimsiz olarak c¢alismaz. Bu endiistri i¢inde bulunan
isletmelerin de isleyis sekilleri diger ticari isletmelerden farkli degildir. En yiiksek
diizeyde kar elde etmek ve Ozel miilkiyet temelli tiketim aligkanliklarinin
siirdiirtilmesini saglamak tizerine islerini yiiriitiirler (Schiller, 1993, s.40).

Diinyada gerceklesen piyasa diizeni ele alindiginda Amerika Birlesik
Devletleri’nin diinyadaki tiim enerji kaynaklarinin sahibi veya yoOneticisi olma roliinii
istlenmeye calistigi  goriilebilir. Amerikan medyasindaki yoneticiler de bunun
gerceklesmesi igin biiyiik bir caba harcamaktadirlar. Amerikan kiiltiir endiistrisi, kendi
ideolojilerini diinyaya yaymak ve ticari gelir elde etmek adina medya kuruluslar

araciligiyla propaganda yapmaktadirlar (Mora, 2008, s.10).

2.5. Kitle Iletisimi

Kitle toplumsal olarak adedi bilinmeyen birden fazla insanin bir araya getirdigi
kalabalik olarak tanimlanabilir. Bu tamimdan yola ¢ikarak, pazarlama baglaminda asil
arastirma alani olan kitle iletisiminde kullanilan kitle kavraminin; sayilart belli olmayan
izleyiciler, kullanicilar ve okuyucular oldugu sdylenebilir. Buna benzer bi¢cimde
ekonomi baglaminda kitle de sayist belli olmayan ¢ok sayida tiiketicilerin olusturdugu
topluluk seklinde tanimlanabilir (Alemdar ve Erdogan, 2011, s.40).

Kitle iletisimi, profesyonel gruplarin yaygin, heterojen ve ayirt edilebilir
izleyiciler i¢in olusturulan belli igerikleri, ¢cesitli teknolojik araclarla (radyo, televizyon,
vb.) kullanima sundugu organizasyon ve tekniklerden olusan siireci ifade etmektedir
(McQuail ve Windahl, 2005, s.19).

Kitle iletisimi siirecinde iletilen mesajlarin, bireylerin istedikleri ve aradiklari
mesaj ile uyumlu olmasi; bu bireylerin davranig ve kanaatlerini ciddi derecede

degistirebilmektedir. Bu acidan kitle iletisimi uygulamalari, toplumun ve belli gruplarin
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tutum ve diisiincelerini degistirici roller tistlenmektedir (Gokge, 1995, 5.68).

Radyo, televizyon ve internet gibi etkili iletisim araclariyla gergeklestirilen kitle
iletisimi, 19.Yiizyilin bitmesinin hemen ardindan ortaya ¢ikan ve giin gegtikge ciddi
gelismeler gosteren bir faaliyet alan1 meydana getirmistir (Yaylagiil, 2008, s.11).

Kitle iletisim araclarinin teknolojik gelismelere bagli olarak yayginlasarak etkili
hale gelmesi bu iletisim tiirlinii daha da 6nemli bir konuma getirmistir. Giinlimiiz
toplumlarinda, kitle iletisim araglarinin kamuoyu {iizerinde yarattigi etkilerin biiyiik

oranda giiclendigi gézlenmektedir (Aziz, 1994, s.27).

2.5.1. Kitle Iletisimin Ozellikleri

Kitle iletisim siireclerinin pek c¢ok arastirmaci tarafindan kabul goren yaygin
ozellikleri soyle siralanabilir (Mutlu, 2008, s.178):

o Kitle iletisim araclar1 araciligi ile ¢ok sayida insana aym anda ve ayni giigte

mesajlar iletilebilir.

e Kitle iletisim araglar1 tarafindan ortaya konulan {irlin ve hizmetler, hedef
kitlenin kolaylikla satin alabilecegi hacime ve maliyete sahip duruma
gelmektedir.

e lIzleyicilerin ve iletisimi organize eden kisilerin birbirlerini tanimalari
miimkiin degildir.

e Kitle iletisimi uygulamalarn kisilere 6zel olamadigi i¢in bu etkinliklerin
kamusal olduklar ifade edilebilir.

e lletisim kurulmaya ¢alisilan kitle homojen bir yapida bulunmamaktadir. Bu
ylizden kitlenin olusmasini saglayan kisilerin farkl kiiltiirel degerlere sahip
olmas1 ve toplumsal olarak farkli kategorilerde olmasi normaldir.

o Kitle iletisimi siireglerinde iletisim tek yonlii olarak gergeklesmektedir. Bu
nedenle mesajlarin eristigi kitlelerden anlik olarak geri bildirim alinmasi
miimkiin degildir.

Kitle iletisiminde ulasilan ve iletilerin sunuldugu kitle biiyiik sayida insani
icinde barindirir. Bu agidan bu araglarin erismesi muhtemel kisi sayis1 ¢ok fazladir.
Iletisim teknolojilerinin ortaya koydugu seyler diinyay: kiiresel bir kdy durumuna
sokmustur. Medyanin 6nemli 6lglide etkili oldugu bu degisim siirecinde kitle iletisim

araglarn arasinda sayilan gazeteler, dergiler, radyolar, televizyonlar ve internet siteleri
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yaygn sekilde kullanilmaktadir. Ozellikle radyolarin ve televizyonlarin yaygin hale
gelmesi ve en Onemlisi licretsiz olmasi kitleleri etkilemede anahtar bir role sahip
olmustur. Internetin toplum yasamina girmesinin ardindan iletisim siireclerinin daha az
kesinti ile ve daha yiiksek etki orami ile siirdiiriilmesi miimkiin hale gelmis ve kitle
iletisimi nispeten ¢ift yonli iletisim haline evrilmistir. Sinema endiistrisinin kiiltiirel
etkiler yaratmada 6nemli bir role sahip oldugu sdylenebilir. Yukarida bahsedilen kitle
iletisim araglarinin toplum kiiltiiriiniin sekillenmesi ve degismesinde onemli bir rolii
oldugu soylenebilir. Bu araglar insanlik i¢in 6nem tasiyan kiiltiir kaynaklar1 ve kiiltiirel
etkilesim araclaridir (Ekici, 2004, s.182).

Televizyonun kitle iletisim araglar1 arasindaki konumu biraz daha farkh
durumdadir. Iletilerin gériintii ve sesin aym1 anda kullamlarak aktariimasinin
saglanabilmesi kitlelere ulagmay1 c¢ok daha kolay ve kisa bir siire¢ durumuna
getirmektedir. Kiiltiirel, ekonomik, sosyal ve politik yapilar farkl bile olsa; diinyadaki
pek ¢ok insanin giinliikk yasamlarinda televizyonun biiyiik bir yere sahip oldugu bilinen
bir gergektir. Bu sebeple televizyonun Kkisiler ve toplumlar tizerindeki etkisinin
yadsinamaz biiytlikliikte oldugu ileri siiriilmektedir.

Albayrak vd. (2011, s.50) igin televizyon “20.Y{izyilin ikinci yarisindan sonraki
siiregte yaygin bir iletisim ve eglence araci haline gelmis, diger bir ifadeyle televizyon
izlemek uyumak ve caligmak eylemlerinin haricinde kalan siirelerde toplumlarin en
onemli 3’lincl etkinligi” durumuna gelmistir. Teknolojinin geligmesine bagli olarak
bugiin artik televizyon yayinlar1 hem uydular hem de diger elektronik platformlar
iizerinden izlenmeye baslamis ve diinyanin uzak bir cografyasinda bile meydana gelen
olaylarin anlik olarak aktarimina imkan tanir hale gelmistir. Bu durum televizyonun
etkisinin de artmasini saglamistir.

Kitle kiiltiiriine kapitalist sistemin iirlinlerinin satisin1 yapmasi ve yapay bir
kiiltiir icermesi yoOniinde elestiriler getirilmektedir. Kitle kiiltlirliniin yonetilenle
yOneten, zenginle yoksul, 6zglir olanla 6zglir olmayan, mutsuz bireyle bireyin
mutsuzluguna sebep olan toplumsal gergekligi 6zdes algilamaya yol acacak islevi
iiretmesi sebebiyle bireyleri bu toplumsal model i¢inde potansiyel tiiketici konumuna
getirdigi elestirileri de bulunmaktadir (Oskay, 2010, s.152).

“Theodor Adorno gibi Frankfurt Okulu tiyeleri kitle iletisim araglarinin toplum
iizerindeki olumsuz etkilerini 6ne ¢ikarmig ve kiiltlir endiistrisinde kiiltiiriin kitlelerce

tretilmeyip yukariddan asagiya bir dayatmayla olusturuldugunu savunmustur.
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Tiiketicinin kiiltiir endiistrisinin 6znesi olmayip nesnesi durumunda oldugunu belirten
Adorno, kiiltiir endiistrisinin koruduguna inanilan seylerin aslinda bu endiistrinin
kendisi tarafindan yikildigina isaret eder (Kii¢iikcan 2011, s.31)”.

Frankfurt Okulu temsilcileri Walter Benjamin, Jirgen Habermas, Leo
Lowenthal, Max Horkheimer ve Thedor Adorno gibi diisiiniirler kitle kiiltiiriine yonelik
elestirel bakis agisina sahiptir. Bu bakis agis1 kitle kiiltiirlinliin kitleler tarafindan
olusturulmadigini ileri siirer. Bakis acilan1 kitlelere bir {ist akil tarafindan dayatilir.
Kiiltiir endiistrisinin olusturdugu kiiltiirel iirtinler, kitle iletisim araglarimin araciligi ile
yayilirlar ve popiiler kiiltiir ad1 ile kitlelere sunulur (Cakir, 2014, s.234).

Frankfurt Okulu, kapitalist toplum yapis1 ile ilgili agir elestiriler getirmesine
ragmen getirdigi bu elestirilerle ilgili ¢6ziim Onerileri sunmadig i¢in de elestirilmistir.
Kapitalist tiretim seklinin kiiltiirel alana yansimasi ile ilgili dile getirilen ve toplumsal
ve bireysel yasamin bu kiska¢ altinda kalmamas1 Onerisini gelistirememeleri yoniinde
elestiriler alsalar bile bazi yazarlar tarafindan yasanan sorunlarin belirlenmesi ve
taniminin yapilmasini saglamalar1 yoniiyle de olumlu katki sagladiklar1 ifade edilmistir

(Alemdar ve Erdogan, 2010, s.292).

2.5.2. Kitle Iletisimi ve Tiirkiye’deki Televizyon Dizileri

Kitle iletisim alaninda televizyonlarin yaygin olarak kullamlmaya baslanmasiyla
beraber ortaya cikan dizilerin sayisinda da artiglar goriilmiistiir. Televizyonlar icin
onemli gelir kaynaklari durumunda bulunan dizilerle ilgili izlenme aliskanliklarinin
olusturulmast ve yayinlandig1r siirece reklamverenlere ait reklamlarin icinde
yayinlanmasi televizyonlar i¢cin 6nemli gelir kaynagi haline gelmistir.

Televizyon tarihinin ilk diizenli yayina sahip dizisi 1974 senesinde yayinlanan
‘A Woman to Remember’ isimli dizi olmustur. Bu ilk dizinin yayin siiresi ¢cok uzun
olamamis ve sonrasinda ticari bir sirket olan Procter & Gamble’ 1n sponsorluk yaptigi
‘The First Hundred of Years’ isimli dizi yayina girmistir (Kadioglu, 2010, s.45). Bu ilk
donemden itibaren televizyon dizisi giin gectikce popiiler hale gelmis ve biiyiik kitleler
tarafindan izlenir olmustur.

Televizyonlarda sunulan yapimlarin oncelikli amaci izleyicilerin bu yapimlar
izlemesidir. Bu amagla iiretilen iceriklerin izlenme oranlar kaygist ile sekillendirilmesi

yapimlarin agirlikli olarak eglence igerikli olmasina sebep olmaktadir. Programlarin
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icerikleri ile ilgili belirleme c¢aligmalarinda sosyal degisimlerin de bilyiik bir etkisi
bulunmaktadir. Sosyal yasamda kendisine yer bulan algilara ve diislincelere yapimlar
icinde yer verilmektedir. Amerika’da yayinlanan yapim karakterlerinde zaman iginde
ortaya ¢ikan degisim bu duruma 6rnek olarak verilebilir (Ersan, 2007, s.67).

Tiirkiye’de yaymnlanan ilk yerli dizi yapimlari 1974 ve 1975 senelerinde
yapilmistir. Bu senelerde TRT Genel Miidiirliigii gorevini yiiriiten Ismail Cem kurum
disindan Tiurk sinema sektdriinde gorev yapan yonetmenlere bazi meshur Tiirk
romanlarindan esinlenerek dizilerin yapilmasini istemistir. Halit Ziya Usakligil’in iinli
romani ‘Ask-1 Memnu’, Omer Seyfettin’in bilinen dykiilerinden ‘Bes Hikaye’ ilk olarak
dizi uyarlamasi yapilan eserler olmustur. Yine bu donemde ithal edilen belgesel, dizi ve
filmler dublaj yapilarak Tirkiye’deki izleyicilerin begenisine sunulmustur (Kapsal,
2012, s.45).

TRT tarafindan yapilan yayinlar 1984 senesine kadar tek kanal ile ve siyah
beyaz sekilde gergeklestirilmistir. 1985 ve 1989 seneleri arasini kapsayan Besinci Bes
Yillik Plan kapsaminda televizyon yayinciliginin gelistirilmesi i¢in kamu yatirimlar
planlanmistir. O dénemin Basbakami olan Turgut Ozal tarafindan verilen talimat ile
Tiirkiye’nin ikinci televizyon kanali olak TRT 2, 6 Ekim 1986 tarihinde renkli olarak
Istanbul’da yayma baslamistir (Serim, 2007, s.131). 1990 senesine gelindiginde
Cumhurbaskanligi gérevini yiiriiten Turgut Ozal yurt disindan Tiirkiye’ye yapilacak
Tiirk¢e yayinlarin yasal anlamda bir sakincasinin olmayacagi seklindeki agiklamasinin
ardindan Turkiye simirlart disinda yayimn yapilabilmesi olanakli hale gelmistir. Bu
aciklamaya bagli olarak 1990 senesinde Uzan Ailesi Magic Box MBI Filmcilik ve
Reklamcilik isminde bir sirket kurmus ve Almanya iizerinden Tirkiye’ye yayin
yapilmasi igin Star 1 televizyon kanalimi kurmus ve bdylece Tiirkiye’nin ilk o6zel
televizyon kanali iinvanim almistir (Aziz, 1999, s.103).

Ozel televizyon kanali sayisimn ileriki donemlerde siirekli olarak artmasi ile
birlikte televizyonlarda yayinlanan igeriklerde de biiyiik bir ¢esitlenme s6z konusu
olmustur. Izleyici Kkitlelerinin yaymlarla ilgili tercihlerinin (reyting) ol¢iilmeye
baslamasi ile birlikte yerli dizilerde bir artis s6z konusu olmustur. Tek kanal doneminde
TRT’nin yabanct iilkelerden getirtti§i yabanci yapimlar artik yerlerini yerli yapimlara
birakmis ve bu durum izleyiciler tarafindan da begeniyle karsilanmistir (Tanridver,

2011, 5.48).
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2000 senesine gelindiginde Tiirkiye’de yerli dizi sayisinda artis yasanmustir.
Televizyon kanallarinda aksam saatlerinde yayinlanan haber biiltenlerinden sonra
haftalik olarak gdosterimleri yapilan Tirk yapimi diziler biiyiik bir begeniyle takip
edilmis, bu diziler kitle iletisiminin bireysel ve toplumsal yasami sekillendirmedeki
giiclinii gostermesi acisindan ¢ok sayida arastirmaya da konu olmustur. Bu donemde
Tirk dizilerine yalnizca Tirkiye’den degil yurt disindan da talepler gelmeye
baglamistir. 2006’dan sonra dizilerin ihra¢ edilmesi konusunda biiyiik bir ilerleme
kaydedilmis ve Tiirk menseili diziler 6ncelikle Ortadogu ve Balkanlar olmak iizere pek
cok iilkeye satilmistir. Bu dizilerin ihra¢ edilmelerinde pazarlama iletisimi baglaminda
ortaya ¢ikan gelismelerin de etkisi vardir. Pazarlama iletisimi ¢alismalar1 ile Tiirkiye
smirlarinin  ¢ok Gtesindeki  kitlelerde izlenme imkam yakalayan Tirk dizileri,
yaymlandiklar: iilkelerde izlenme rekorlar1 kirmus, toplumsal yasam iizerindeki etkisi
iizerine arastirmalara da konu olmustur (Oztiirk ve Atik, 2016, s.69).

Tirk dizilerinin farkli pazarlara ihra¢ edilmesine bagli olarak gelisim gosteren
dizi yapimcilig1 sektorii diinyadaki ¢ok sayida iilkede Tiirkiye menseili dizilerin ilgiyle
izlenmesi sonucunu dogurmustur. Ozellikle Ortadogu iilkeleri tarafindan talep edilen bu
dizilerin yayinlandig: tlkelerle Tiirkiye arasindaki etkilesim iizerinde de olumlu etki

ettigi ve ikili diplomatik iligkilerde pozitif katki yaptig1 6ne stirtilebilir.

2.5.1.1. Yumusak Gii¢

Son zamanlarda siklikla duymaya basladigimiz bir kavram olan “”Yumusak
Giig”’ ilk olarak Joseph Nye tarafindan ortaya atilmistir. Yumusak giic; higbir sekilde
kaba kuvvet, baski, zorlama uygulamadan, istediklerinizi kars: tarafa hosgorii ve keyif
ile yaptirilmasidir. Ekonomik ambargo ve tehditlere karsi tarafin istegini yapmasini
engellemeden; yine ekonomik giiclin kullamlarak karsi tarafin sizin istedigini sekilde
hareket etmeye zorlamadan; zaman bakimindan kisith siire vererek karsi tarafin kendi
isteklerine wulasilmasi ¢ok giic birer hedef, hatta birer pembe riiya olduguna
inandirmadan; sevgi, ilgi, adalet, ortak ama¢ ve degerlerle istedigini elde etmesidir
(Nye, 2004, s.34-38). Nye yumusak gii¢ kavraminin kaynaklarim1 3 baglik altinda ele
almugtir.

e Kiiltiir (baskalarina ¢ekici geldigi yerlerde),

e Siyasi degerler (yurt i¢ginde ve disinda onlara uygun yasadiginda),
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e Dis Politika (digerleri tarafindan mesru ve ahlaki bir otorite olarak
goriildiigiinde) (Nye, 2007, s.162).

Yumusak giic kavrami daha ¢ok kiiltiir ile anmilmaktadir. Giiglii bir kiiltiiriin
yumusak giice doniismesi ihtimali ¢ok yiiksektir. Soguk savas yillarinda ABD'nin
Marshall Plami araciligiyla yaptiklari, Amerikan popiiler kiiltiiriinii tim Avrupa ve
Tiirkiye tizerinde hissettirmistir. Bu kiiltiir hareketlerini Hollywood filmleri araciligiyla
da strdirmiistiir.

Tiirkiye ¢ok zengin bir kiiltiire sahiptir. Ilk caglardan beri ¢ok sayida
uygarliklara ev sahipligi yapmustir. Tiirk kiiltiirliniin olusmasinda birgok uygarligin
katkis1 vardir. Tirkiye sadece Anadolu topraklarinda degil uzun bir siire Osmanl
araciligiyla koca bir imparatorluk olarak yer almistir. Gittigi cografyaya orf ve
adetlerini, aliskanliklarini gétiirmiistiir. Tiirk kiiltiiriinde yer alan baklava, cacik, dolma,
pilav, ayran, yogurt, ve bunun gibi bir¢ok yiyecek birebir ayn1 ya da ufak teleaffuz
farklar1 ile Yunan mutfaginda yer almaktadir (Halil, 2009).

Tiirk kiiltiirii, Osmanli-Islam kiiltiiriiniin temsil ettigi gelenek ile ¢agdaslasmanin
temsil ettigi moderniteyi biinyesinde basari ile kimligi ile 6ne ¢ikmaktadir (Kalin, 2010,
5.49-66).

Yumusak gii¢ kavrami pazarlama alaninda da kullanilmaya baslanmustir.
Yumusak giic kavrami uluslararasi iliskilerde ilgili iilkenin lehine kazammlar elde
etmek amaciyla pazarlamadan da yararlanilarak uluslararasi politik pazarlama seklinde
de kullanimi bulunmaktadir (Sun, 2008, s.3). Yumusak giic 6gelerinin uluslararasi
pazarlanmasini saglayan baslica unsurlar ise sinema filmleri, televizyon ve radyo
yaymlari, spor miisabakalar1 ve televizyon dizileridir (Lee, 2013, s.11). ABD'nin
yillardir yaptigi uygulamalar buna en iyi 6rnektir. Hollywood filmleri, basketbol ligi
olan NBA, miizik 6diilleri gibi.

Yumusak giiclin 6neminin farkina varan, uzun yillar 6nce ABD'dir. ABD, 2.
Diinya Savasi'na girdikten sonra hiikiimetinin kiiltiirel agidan saldirgan tavirlari kiiresel
bir hal almistir. ABD'de savas biirolar1 olugsturulmustur. Bu biirolar, Hollywood'un iilke
propagandasinimin yapildigi bir ara¢ haline getirmistir. Filmlerde Amerika Birlesik
Devletleri lehine olmayan kisimlar c¢ikartilmistir. Hatta begeni olusturacak kisimlar
eklenilmistir. Bu uygulamalardan iilkeler ve markalar yararlanmaktadir. Hollywood
filmlerinde iilkenin genel siyasi yansimalarim gorebilmekteyiz. Ya da Hollywood

filmlerinde gordiiglimiiz bir Starbucks kahve bardaginmi diinyanin her yerinde gérmek
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miimkiindiir. Televizyon dizileri de uzun siire devam eden insanlar1 etkileyen medya
aracidir. Televizyon dizileri kisilerin fikir ve diisiincelerini etkilemesi ve belli konulara
karst da tavir almalarim saglayan, kisiler, mekanlar hatta iilkeler ile ilgili bir imaj
olusturma giicline sahip olan bir vasita haline gelmistir (Sahbaz ve Kiliglar, 2009, s.32).

Dizilerin yayinlar1 kendi ilkelerinin simirlarint gegerek diinyanin her yerine
ulagsmaktadir. Game of Thrones, The Black Mirror, Narcos, Vikings gibi diziler
milyonlarca kisi tarafindan izlenmektedir. Diziler, hem iilkelerin gelir elde etmesini
saglar hem de kiiltiiriin baska iilkelere ihra¢ edilmesini saglar. Askeri, ekonomik
giiclerden daha c¢ok etki gdsterme potansiyeli olan diziler bdylece yayinladiklart
bolgelerde yumusak gii¢ olusturma potansiyeline sahiplerdir.

Tiirkiye'nin 2000'li yillardan sonra dizi iiretiminde sigrama yapmasi yukarida
sOyledigimiz benzer durumlarin olugmasina sebep olmustur. 150'den fazla {iilkede
yaymlanan Tirk dizileri bu ilkelerde Tirk Kkiiltiiriiniin genis bir cografyada yer
almasinda ve taninmasinda yardimci olmustur.

Cumhurbaskani Recep Tayyip Erdogan da bir¢ok konusmasinda dizi sektoriiniin
oneminden ve yumusak gii¢ ile iliskisinden bahsetmistir. Tiirk dizilerinin 156 ilkede
500 milyondan fazla kisi tarafindan izlendigini, gittikleri iilkede dizilerle ilgili ¢ok
sayida soru soruldugunu ve Amerika'nin ardindan diinyada 350 milyon dolarlik ihracat
rakamlariyla Tiirkiye’nin diinyada ikinci sirada yer aldigini sdylemisgtir.4

Cumbhurbaskanm Erdogan sinema sektoriiniin uluslararasi alanda ¢ok daha giiclii
hale gelmesi gerektigine deginerek Tiirk kiiltiir ve tarihini yansitan filmlerin daha fazla
cekilmesi  gerektigini  sOylemistir.  Kiiltlir sanat alaninda  bir  sigramanin
gerceklestirilmesi gerektigini vurgulayarak, sektor igin devlet yoOneticileri olarak
tizerlerine diiseni yaptiklarini ve yapmaya devam edeceklerini kaydetmistir. Tiirk
sinema ve dizi sektoriiniin uluslararasi alanda rekabet giicliniin artirilmasini amacglayan
yasay1 da ¢ikardiklarini sdylemistir. (http-4)

Cumhurbaskanlig1 Iletisim Baskam Prof. Dr. Fahrettin Altun da Tiirk dizi
sektoriinlin  her daim yaninda olacaklarini, {ilkenin en Onemli yumusak gii¢
unsurlarindan biri olarak gordiikleri dizi sektoriine gereken her tiirlii destegi vermeye

hazir olduklarini kaydetmistir.>

“https://www.cnnturk.com/turkiye/son-dakika-cumhurbaskani-erdogandan-onemli-aciklamalar250519)
(Erisim Tarihi:05.02.2019 )

Shttps://www.takvim.com.tr/televizyon/2019/03/11/fahrettin-altun-turk-dizileri-onemli-bir-basari-
hikayesine-imza-atti). (Erisim Tarihi:05.02.2019 )
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2.6. Tiirkiye’de Dizi Sektorii

2.6.1. Dizi Tanimlari

Diziler televizyon program tiirlerinden 6nemli bir tiirdiir. Bu tiir adlandirirken
dizi, seriyal, soap opera, drama gibi ¢ok sayida farkli kelime kullamlmistir. Tiirk Dil
Kurumunda “boliimler halinde yayimlanan ve ¢oklukla aralarinda konu biitiinliigii olan
film, dizi, televizyon dizisi” seklinde tanimlanmaktadir. Ama esasen televizyon dizileri
dramalar ve seriyaller olmak iizere 2 tiir isimle amlmaktadir. Seriyaller diye adlandirilan
televizyon serilerinin boliim stiresi yaklagik 1 saat siirmektedir ve diger adi pembe
diziler olarak ge¢mektedir. Seriyaller daha ¢ok, televizyonun bitimsiz ve metinsel
sonlanmanin olmamasi 6zelligi lizerine hazirlanmis, baglayan, bitmeyen, basi unutulup,
sonu merak edilmeyen, sadece “acaba bugiin ne olacak?” meraki ile izlenen yapimlar
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (flhan, 2015, 5.93).

Dramalar ise son zamanlarda tiim televizyon kanallarinin prime time saatinde
yer alan, siiresi 140-150 dakika olan, dizinin bolim sonunda Onemli olayla biten
programlardir, diger adiyla televizyon dizileridir. Dramalar olarak isimlendirilen

televizyon dizileri daha uzun ve ayrintili igerige sahip, bagimlilik yapan tiirlerdir.

2.6.2. Dizilerin Gelisimi

Son yiizyilin 6nemli kitle iletisim araglarindan biri olan televizyonun, televizyon
dizileriyle tanigmasi daha onceden de soyledigimiz gibi 1974 yilindaki 'A Woman to
Remember' isimli dizi ile olmustur. Ulkemizde ise TRT onciiliik yaparak, 1974-1975
yilinda “Kaynanalar, Ask-1 Memnu ve daha sonra Omer Seyfettin'in Bes Hikaye”
romanlarindan uyarlamalar ile diziler c¢ekilmistir. Daha sonra televizyonun yaygin
kullamilmasiyla, 1980'li yillardan sonra yurt disindan diziler satin alinmistir. 1990l
yillardan itibaren 6zel kanalarin kurulmasiyla, dizi sektoriiniin gelisimi hizlanmistir.
Mahallenin Muhtar1 (1992), Siiper Baba (1993), Cigek Taksi (1995), Deli Yiirek (1998),
Ikinci Bahar (1999) gibi diziler bu dénemde &ne ¢gikmuistir.

Bu donemde seyirci; ithal dizilerden ziyade yerli iiretimlere yonelmis, yerli
yapimlar izleyiciler tarafindan daha c¢ok begenilmistir. 2000°li yillarda yerli dizi

sayisimn istikrarli sekilde artmistir. 2000 yilinda haftada ortalama 36 dizi yayinlanirken,
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bu say1 2008 yilinda 57, 2010 yilinda ise 47 olmustur. Dizi sayis1 her gecen yil hizla
artmaya devam etmis, 2016 yilina gelindiginde onceden devam eden ve yenileriyle
birlikte haftada 159 ve tekrarlariyla birlikte yilda yaklasik 358 diziye ulasilmistir
(Sentiirk, 2017, s.169).

20001 yillara kadar, iilkemiz daha ¢ok dizi satin alan konumunda olmustur.
Fakat dizi ¢ekimleri sayisindaki artis, dizilerin yurt disina satisini getirmistir. 2000'li
yillardan sonra ise Tirk televizyon dagiticilari, yapimcilar1 dizilerin dig pazarlara
satigin1 yapmaya baslamustir.

Diinyada ve iilkemizde izleyiciler tarafindan en cok tercih edilen televizyon
programi olan dizilerin, 45 yillik bir ge¢misi oldugunu soyleyebiliriz. Reytingi en
yiiksek 5 program incelendiginde en fazla izlenen program tiirlerinin televizyon dizileri
oldugunu Sekil 2.2°de gormekteyiz. Diziler ve Ozetleri ile birlikte 5 programin yiizde

50’sinden fazlasinda diziler vardir.

N B
%60 -
%20 -
%0 -
1. SIra 2.5Ira 3. SIra 4. Sira 5.5Ira
m Yerli Dizi m Yerli Dizi - Ozet & Tekrar
Yarisma - Eglence Yabanci Sinema
m Yerli Sinema m Diger

Sekil 2.2. 2013-2014 ilk 5 programinin dagilimi (Deloitte, 2014, s. 9)
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Tiirkiye'de 2000'i yillarin baginda prime time saatinde 2 dizi yaymlanmustir.
Aksam 20.00 ile 22.00 saatleri arasi1 bir dizi, 22.00 ile 00.00 saatleri arasi bir dizi
seklinde yer almistir. Dizilerin siireleri, 2000'li yillarin baginda daha kisa bir sekildeydi.
Son donemde dizilerin yeni boliimleri ortalama 120-150 dakikadir. Buna 6zeti de
eklersek, bu siire ¢ok rahat 180 dakikay1 gegcmektedir. Son 10 yildir prime time saatinde
tek bir dizi yer almaktadir. Sekil 2.3.’te, 6 kanalin 2013-2014 sezonundaki siireleri yer

almaktadir

180+ dk  60- dk
%1 %3

60-90 dk
%13

150-180 d
%23

90-120 dk
%23

120-150 dk
%37

Sekil 2.3. 2013-2014 6 yayin kurulusunda yayinlanan dizilerin ortalamalara gore dagilimi (Deloitte,
2014, s. 10)

Prime time saatinde tek bir dizi olmasinin ve dizi siirelerinin uzun olmasinin
nedenleri vardir. RTUK, reklam kusaklarmin ne kadar siire ile ka¢ defa olacagim
smirlandirmistir.  Bu sebeple reyting, yiiksek rekabet, {linli oyuncu kullanimi,
prodiiksiyon Ticretleri dizilerin maliyetlerini arttirmaktadir. Yapimcilar, televizyon

kanallar1 bunlara ¢6ziim olarak dizinin siirelerini uzatmakta bulmuslardir. Dizilerin
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stirelerinin uzamasinin avantaji da vardir dezavantaji da. Dizilerin uzamasi kanallarin
reklamdan pay alma oranim artirir. Ama dizilerin siirelerinin uzamasi, ¢ekim kalitesini
diistirmektedir. Uzun siiren g¢ekimler de, dizi sektoriinde ¢alisanlarin performanisni
etkilemektedir. Fakat yapimci firmalarin ve yayinct kanallarin ekonomileri, dizi
stirelerinin azalmasini engellemektedir.

Diinyada ve Tiirkiye'de dizi yapimcilarinin kanallara dizi satiglar1t ve dizi
dagiimcilarimin da yurt digina dizi satiglart ¢ok farkliik gostermektedir. Uluslararasi
film yapimcilari; televizyon dizilerini projelerini gelistirdikten sonra ilk bir veya iki
boliimiin ¢ekimini yapmaktadir ve bu 6rnek veya pilot boliimlerle kendilerine kanal
aramaktadirlar. Bu arayis olumlu sonug¢ verdiginde de projelerini uygulamaya
koymaktadirlar. Bu tiir projelerin telif, yayin haklari, lisans1 her zaman yapimecilara ait
olmaktadir ve kanallara verilen ise yayin hakkidir.

Bu tarz galisarak bu sektdre yatirim yapan yapim sirketleri Turkiye’de yaygin
degildir. Bu anlamda sektoriin ¢ok gelisme kaydedemedigini sdylemek miimkiindiir.
Tirkiye’deki yapimcilar aracisiz olarak kanallara 6zel projeler ortaya koymaktadir ve
izlenme oranlarinda basarili oldugu siirece zarara ugramamaktadirlar. Diger bir ifadeyle
Tirkiye’de esas olarak yapimcilik roliinii, kanallar yapmaktadir. Finansman, kanallar
tarafindan saglanmaktadir, dizilerin yapimlar1 tamamlanmaktadir. Bu durum, televizyon
dizilerinin yapiminda kanallarin daha ¢ok dis yapimlara bagimli olarak hareket etmeleri
anlamimna gelmektedir. Bu bagimlilik durumu kanallarin biiylik sermayeli yapimcilar
karsisinda pazarlik edemez konuma diisiirmektedir. Diger taraftan kanallar da, “yurt
disina satig haklarina kismen sahip olduklar1 dizi projelerini belirli paket satiglarin i¢ine
dahil edebilmektedir ve dis yapim dizilerin boliim bas1 tcretlerini  keyfice
belirleyebilmektedir. Kanallardaki bu bagimlilik durumunu pazarlik asamasinda kendi
lehine sekilde kullanan giiglii sirketler kanallara dizilerin yurt disinda yayin hakkim
vermemektedir, ihra¢ edilen dizilerden biri olan ‘Kurt Seyit ve Sura’ dizileri
orneklerinde oldugu gibi, kanalin diisiik izlenme orami gerekgesiyle yayindan kaldirilsa
dahi dizinin yurt disinda satisinin devam etmesi i¢in ¢ekimlere devam etmektedirler
(Sentiirk, 2017, s.186 )”.

Tiirkiye'de ¢ok az da ortak yapimlar da gergeklesmektedir. Bazi kanallarin da
kendi sirketlerine bagli yapim sirketleri vardir. Kanal D, D Production buna &rnektir.

Her zaman, gii¢ yayin kanalindadir. 2011-2015 yillarinda baktigimizda dizilerin yiizde
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91'inin yapimcilar araciligiyla, yiizde 9'unun ise televizyon kanallari araciligiyla
yapildig1 goriilmektedir. Televizyon kanallarinin, dizileri biiyiik bir oranla yapimcilara

verdigi goriilmektedir.

= Dis Yapun = [¢ Yapin

Sekil 2.4. Dizilerin 2011-2015 yillar: arasindaki i¢ ve dis yapum oranlari (Sentiirk, 2017, s. 167)

Tiirkiye'nin kamu yayincisi olan TRT'de programlar 4 sekilde yapilir.

e Kurum i¢inden,

e Dis yapimcilardan, firmalar araciligiyla,

e Yapilmis paket program satin alarak,

e Dis firmalarla ortak proje seklindedir.

Kamu yayincist TRT, dizileri disaridan firmalara yaptirmaktadir. TRT, dis
firmalara yaptirilan dizilerin, daha ekonomik ve kaliteli oldugunu diisiinmektedir.

Yapimcilar projelerini kanallara sundugunda, kanallar ¢ok siki sekilde dizileri
incelemektedir. Dizilerin bolim bas1 icretleri ¢ok yiiksektir. Bu yiiksek ticretler,
reklamlar, sponsorluk ve dizi satiglar1 ile karsilanmaktadir. Televizyon kanallari
dizilerden elde edecegi geliri reyting ile beraber bir hesaplama yapmaktadir. Televizyon

dizileri genellikle 13 boliim ve katlar1 sekilde anlasma yapmaktadir. Televizyonculukta
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program anlagsmalar1 genellikle 13 bolim seklindedir. (1 sene 4 doneme bolinmiistiir)
Fakat Televizyon kanallar1 istedigi zaman degisik nedenlerle diziyi basarisiz goriip,
bitirebilir. Yaymeci kuruluslar bu konuda sozlesmeleri ¢ok kuvvetli yapmaktadir.

Reklamverenler, reytinglere gore reklamlarini vermektedir. Prime time
kusaginin ylizde sekseni dizilerden olusmaktadir. Prime timedaki reklam gelirleri ise bir
kanalin ticari gelirlerinin % 70-80’ini olusturmaktadir.® Dizinin reytingleri kanal igin
de, reklamveren i¢in de bu ylizden ¢ok dnemlidir.

Tiirkiye'de ana basan dlgiitii reyting olarak goriilmektedir. Reytingi diisiik ¢ikan
diziler ¢ok wuzun soluklu olamamaktadir. Yurt disinda veya Amerika'da ise
Tiirkiye'dekinden farklidir. Orada deneme boliimii olarak ifade edilen pilot bolim yer
almaktadir. Bu deneme boliimiinii hem yayin kanallar1 hem de odak grubu g¢aligmasi
araciliiyla izleyenlere izlettirilmektedir. Boylece ona gore doniisler alimmmaktadir.
Diziler baslamadan bitmektedir. Tiirkiye'de diisiik reyting alan bir dizi yurt disinda ¢ok
onemli bir dizi olabilmektedir.

Son zamanlarda iletisim araglarinin fazlaligi, internetin daha da gelismesine
ragmen televizyonun iletisim araglari arasinda 6nemli durumda oldugunu sdylemek
mimkiindiir. Televizyon, etkinlik agisindan ilk sirada yer alirken, reklamdan aldig1 pay
da en fazla iletisim aracidir. Televizyon araciligiyla verilen reklamlar ABD ve
Avrupa'da yaklasik yiizde 40 diizeyinde iken, Tirkiye'de yiizde 50 seviyesindedir
(Ratem, 2018). Dijital mecralara ayrilan reklam paylar1 ABD'de ve Avrupa'da arttigi
gibi Tirkiye'de de artmustir.

Televizyonun en Onemli gelirlerinden biri reklamdir. Reklamverenler icin
dizilerin izlenmesi ¢ok 6nemlidir. Dizilerin hangi kanalda, hangi giinde, hangi saatlerde,
ne kadar izlendigi reklamverenler i¢in belirleyici unsurlardir. Reklamverenler,
reytinglere gore reklamlarim vermektedir. Sayet programin reytingi yiiksekse, bdyle
dizilere reklam vermenin iicreti de yliksek olacaktir. Yaymeci kanallar reklamlarin
iicretlendirmesini reytinge gore yapmaktadir. Reklamverenler bunun seg¢imini iyi
yapmalidirlar.

Gerek yurt i¢i gerekse yurt disinda olduk¢a yogun bir ilgi goren Tiirk dizilerinin,
reklam {icretleri de ¢ok yiiksektir. Dizilerde yer almak isteyen markalar, yiiksek ticretler

0demek zorundalardir. Markalar reklamlarini, spot reklamlar, bant reklamlar, iiriin

6https://archive. ismmmo.org.tr/docs/basin/2008/bulten/04102008_DiziEkonomisi.pdf
(ErisimTarihi: 10.05.2019)
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yerlestirme, sponsorluklar ve telemarketing seklinde yapmaktadir. Spot reklam olarak
adlandirilan programlarin arasina yerlestirilen reklamlarin ticretlendirmesinin dizilerde
saniyesi 1000 TL - 3000 TL arasinda degismektedir. Dizilerin 6zetlerindeki reklam
aralarinin tiicretleri ise 500 TL - 1500 TL arasinda degismektedir. Bant reklamlar ise
televizyon programlarinin boliinemeyecegi zaman, ekranin altinda yer alan
reklamlardir. Bu RTUK kararn ile 8 saniyedir. Bu nedenle bant reklamlar 8 saniyelik
paketler olarak planlanmaktadir. Bu alanda rekor ise Dirilis Ertugrul’a aittir. S6z
konusu dizide 17 bin TL t{icret 6deyen marka, 8 saniye ekranda goriilmektedir. Bu
reklam iicretlerinde ikinci sirada 13 bin TL ile Bir Zamanlar Cukurova yer alirken, 10
bin TL ile Sen Anlat Karadeniz iiciincii sirada bulunmaktadir. Izlenme oranma gore

azalan reklam iicretlerinde en diisiik iicret bin TL olarak gdze ¢arpmaktadir.’

2.6.3. Dizilerin Finansmani

Diinyanin bir ¢ok bolgesinde devletler, televizyon programlarin ¢ekimi igin
tesvikler sunmaktadir. Ozellikle Amerika’da eyaletten eyalete degismekte ve cesitli
sartlar1 bulunmakla birlikte 9%30-%40’lara varan vergi indirimi, satig vergisinden
muafiyet, cesitli nakdi ve gayrinakdi destekler gibi tesvikler sunulmaktadir; bu
kapsamda sadece saglanan vergi indiriminin yillik olarak yaklasik 1,4 milyar dolar
seviyesinde oldugu tahmin edilmektedir.®

Bu tegviklere yonelik ekonomiye pozitif etkisi tam olarak olgiilemedigi ya da
politikacilar tarafindan sadece basarili 6rnekler kamuoyu ile paylasildigi gibi gesitli
elestiriler olsa da eyaletler; yeni yapimlari ¢ekebilmek adina dnemli tesvikler sunmaya
devam etmektedir. Ornegin; North Carolina’da ¢ekilen Under the Dome adli dizinin
boliim basina yaklasik 3 milyon dolarlik biitcesinin 400.000 dolarlik kismimin verilen

nakdi ve gayri nakdi tesvikler ve desteklerden karsilandig1 tahmin edilmektedir.®

7https://www.yenisafak.com/hayat/turk-diziIerindeki-reklam-ucretleri-el-yakiyor-3409470 (Erisim
Tarihi: 10.05.2019)

8(https://www.bIoomberg.com/news/2014—04—30/cz:1|ifornia—report—criticizes—fiIm—subsidies—affirms—
need.html). (Erisim Tarihi 10.05.2019)

9https://www.vulture.com/2013/06/under-the-do me-tv-revenue-when-ads-fail.html.(ErisimTarihi
20.05.2019)
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Amerika’da oldukca yaygin olarak kullanilmakta olan Netflix, Amazon Prime,
Hulu vb. aglara satiglar da 6nemli bir gelir kalemini olusturmaktadir. Yukarida 6rnegi
verilen Under the Dome dizisi i¢in; iiyelerine ilk yayin tarihinden dort giin sonra izleme
olanagi verecek Amazon Prime’in bolim basina 750 bin dolar 6dedigi tahmin
edilmektedir. (Http-9)

Tiirkiye’de ise dizi yapimcilarinin temel gelir kaynaklar televizyonlardan boliim
basina alinan ticretler ve basarili diziler i¢in yurt disindaki kanallara yapilan satiglardan
elde edilen gelirlerdir. “Televizyonlardan alinan iicretler boliim basina ve dizilerin
performansina gore yaklasik 200.000-700.000 dolar arasinda degisirken ihra¢ bedelleri
de 500 ile 200.000 dolar arasinda seyretmektedir. Bu noktada yurt dis1 satis gelirlerinin,
yapilan anlagmalarin sartlarina bagl olarak yayinci kuruluslarla paylasilabildiginin
altin1 ¢izmek gerekmektedir”(Deloitte, 2014, s.28).

Finansal kuruluslar da “dizi yapimcilarimin TV kanallarinin alt yiiklenicileri gibi
bir pozisyonda olmalarindan ve yapimlarin ¢ok kisa siireler igerisinde yayindan kalkma
risklerinin olmasindan otiirti” yapimcilara, 6zellikle yeni projeler igin kredi saglamada
isteksiz davranmaktadirlar. Tiirkiye’de Kiiltiir ve Turizm Bakanligi sinema sektdriine
belirli kriterler dahilinde destek verirken dizi endiistrisinde dogrudan devlet destegi ve
tesvigi de bulunmamaktadir.

Tiirkiye’de de Blu TV, Puhu TV gibi dizilerin yasal olarak teliflerini 6deyerek
¢evrimi¢i yayinlayan aglar heniiz yeni gelismekte olduklari i¢in bu mecralardan elde
edilen gelirler oldukga kisitli kalmaktadir. Ote yandan internetten yasal olmayan yayin
yapan pek c¢ok site bulunmaktadir; onde gelen diziler i¢in uyarilar {izerine linki

kaldirilan ya da silinen aylik 3-4 bin link (dizi basina) oldugu belirtilmektedir.™

10https://cadde. milliyet.com.tr/2013/11/14/Y azarDetay/1791708/diziler-koruma-altinda-ya-muzik (Erisim
Tarihi: 20.05.2019)
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2.6.3.1. Dizi Sektoriinde Finans Kaynaklar:

Dizi sektoriiniin, 20. Yiizyilin baslangiciyla beraber hizlanan, her gegen giin
hizla gelisen ekonomisi vardir. Bu sektor sadece dizi sektoriiniin oyuncular1 olan
oyuncu, yonetmen, senarist gbi insanlara istthdam saglamayip, bu imkanlar1 sinema,
reklam gibi is alanlarinda kullanarak, bu sektorlerdeki kisilerin, profesyonellerin ve en
onemlisi de bu sektorlerin de gelisimine yardimct olmaktadir.

Televizyon dizileri, diger program tiirleriyle karsilagtirildigi zaman, iretim
maliyeti oldukca yiiksektir. “Diisiik biitgeli dizilerin boliim basina 450.000-500.000TL
arasinda, reyting iddiasiyla ¢ekilen dizilerin boliimlerinin en az 1 milyon TL civarinda
oldugu, bu miktarin Muhtesem Ytizyil Kosem, Eskiya Diinyaya Hiikiimdar Olmaz ve
Dirilis Ertugrul gibi reyting basarisi gosteren dizilerde bolim bagi maliyetini 1.5-2
milyon TL’ye kadar ¢ikmaktadir. 2005-2010 yillar1 arasinda en pahali dizinin b&liim
maliyetinin ancak 500.000 TL civarinda oldugu séylenmistir. 2011-2015 doneminde
gise basarisi gosteren dizilerin maliyet ortalamasinin % 150 - 200 arasinda arttigi
gorlilmektedir. Yiiksek biitceli dizilerde biitcenin onemli bir kismi % 20-30’a varan
oranlarda yildiz oyuncu maliyetlerine, % 10-15’lik oranda diger oyunculara, % 10’lik
kismi yonetmene, % 5-10’luk bir kism1 senaryo yazarina ve miizisyene, % 10-20’lik
kismu teknik ekibe, % 10-15’lik kismi1 kostiim ve dekora ayrilirken, diger prodiiksiyon
ve post-prodiiksiyon giderleri de geri kalan kisimdan karsilanmaktadir (ITO ve IDA,
2017, s.178)”.

2015 yilindaki goriismelerde elde edilen verilere (Sentiirk, 2017, s.178) gore,
dizi yapim masraflar1 500.000 TL ile 2.000.000 TL arasinda degismektedir. Elde edilen
veriler dikkate alindiginda, bir dizi film projesinin boliim basina maliyetinin ortalama
750.000 TL ile 1.000.000 TL arasinda degistigini soylemek miimkiindiir. Yillik ¢ekilen
dizi projelerinin ortalama 24 boliim yayinda kaldiklar1 diisiiniildiigiinde, ortalama yapim
masraflarina tahmini ihracat rakamlar1 da eklenince, 2015 yili sonu itibariyla 2-2,5
milyar TL civarinda bir miktarin dizi sektoriinde dolastigi tahmin edilmektedir.

Yapimer bir diziye 6 ay Oncesinden baglamaktadir, hatta tarihi dizilerin
poptlerligiyle 1 yili bulmaktadir. “Dizi biit¢esinin yiizde 15’leri bu masraflara

gitmektedir. Dizi i¢in plato kurulmasi gereken durumlarda bu masraflarin daha da
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arttigi, ilk 3 boliimiin masraflarimin azimsanmayacak iicretler oldugunu séylemektedir.
Dizi yapimcilart igin kritik asama da zaten dizinin yayin hayatina devam edip
etmeyecegini belirleyen ilk 3 bolimiin ve bu genellikle 7. ve nadiren 12. boliime kadar
uzatilmaktadir. Yayinci ile yapimci arasinda yapilan sézlesmede sart kosulan, reyting
siralamasindaki yerini almasidir. Dizi biit¢esinin 6nemli bir kismina tegkil eden ilk 3 ve
7 boliim, yapimcilar igin asilmasi gereken esige isaret etmektedir. Konuya iligkin
yapmmcilar, ilk 3 veya 7 bdliimde yaymdan kaldirilan dizilerin yapimcilarimin, sayet
baska basarili dizi projeleri yoksa, ekonomik acidan zorluk yasadiklari, bazen iflas
durumuyla karsilastiklarini, zira bir dizinin masraflarinin ancak 12-13. boliimden
itibaren karsilandigini ve kar etmeye baslandigmi ifade etmektedirler (ITO ve IDA,
2017, s.178)”.

2015 yilinda yayma giren 57 diziden 20’sinin (% 26) 13.bolimden Once
yaymdan kaldirilmasi, dizi sektoriinde rekabet sartlarinin ne denli getin oldugunu
gostermektedir. Maliyetlerin yiiksek ve rekabet sartlarinin agir olmasi dolayisiyla diziler
yayin siirelerini uzatmak ve dizi Ozetlerini tekrarlamak suretiyle, sektoriin en onemli
finans kaynagi olan reklam pazarindan pay almaya ¢alismaktadirlar (Sentiirk, 2017, s.
178).

Reklamlar, yiiksek rekabetin ve yiiksek rekabetlerin yasandigi dizi sektoriinde
onemli finans kaynaklarindan bir tanesidir. Bu yiizden, dizi yapimcilar1 ya da yayinci
kuruluslar1 daha fazla reklam almak i¢in ugrasmaktadirlar. Bu nedenle, dizilerin siireleri
uzamis ve diziden Once bir Onceki haftanin Ozetini vererek dizileri 180 dakikanin
iizerine c¢ikarmaya basarmislardir. Bunlarin cesitli nedenlerinden sz edilebilir.
Televizyon dizilerinde, yapimcilar ve yayinct kuruluslar reklamlardan aldigi payi
cogaltmak isterler. Son zamanlarda dizilerin Netflix, Puhutv gibi dijitale kagmasi,
dijitale verilen agirhig1 attiracaktir.

Tirkiye'de, kisi basina reklam harcamasi diger iilkelere gore oldukca azdir. Bu
da dizilerin uzun siirmesinin nedenlerinden biridir. Diger bir sebep RTUK 'iin televizyon
kanallarina getirdigi reklam uygulamalaridir. Bir saatte en fazla 12 dakika olan
reklamlar, bant reklamlarda en fazla 8 saniye ekranlarda kalir, otuz dakikay1 gecen

sinema, televizyon filmleri, haber biiltenleri, gocuk programlarinda ilk otuz dakikada
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reklam verilemez. Bu kurallar, reklam gelirlerinin azalmasin1 beraberinde getirir. Bu
uygulamalar, programlarda sponsorluk ve firiin yerlestirme reklamlarina avantaj
saglamaktadir. Ama sponsorluklardan alinan fayda sinirli olabilmektedir. Bu asamada
RTUK'iin 6112 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda
Kanun ve Yaym Hizmeti Usul ve Esaslar1 Hakkinda Yonetmelik’ten bahsetmeliyiz.
6112 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanun’un
3. maddesinin (z) bendinde ticari iletisim yayinlar1 dort farkli program tiiriinii
kapsayacak sekilde diizenlenmistir.11

e Reklam,

e Tele-aligveris,

e Program desteklemesi,

e  Uriin yerlestirmedir.

2.6.3.2. Reklam, Sponsorluk ve Diger Imkanlar

Yayncilarin ana reklam kusaklarinin yaninda, sponsorluga ve iiriin yerlestirme
reklamlarina yonelecegi anlamina gelmektedir. Fakat Tiirkiye’de sponsorluk olarak
adlandirilan reklam anlayis1 yeterince gelismemistir. Dizi bolimiiniin baslamasindan
once sunulan ve genellikle bolim sonunda yer alan sponsorluk listeleri onceki
donemlere gore artmustir. Ama sponsorluktan elde edilen reklam gelirinin arttig:
anlamina gelmemektedir. Sponsorluk anlagsmalar1 dizi yapimcist ve firmalar arasinda
yapilmaktadir, maddi ve nakdi her tiirlii yardim sponsorluk olarak adlandirilmakta,
firmalarin sponsorluklari az da olsa ¢ok da olsa listede yer almaktadir. “Dizi yapimeilari
ve yonetmenleri, Ozellikle nakdi sponsorluklarin ciddi bir gelir teskil etmedigini
vurgulamaktadir. Her haliikarda televizyonlarin ana gelir kaynaklarinin spot reklamlar

olusturdugunu sdylemek mimkiindiir” (Sentiirk, 2017, s.183).

11 https://www.rtuk.gov.tr/duyurular/3788/5482/gorsel-isitsel-medyada-ticari-iletisim-mevzuati-ve-
uygulamalari.html). (Erisim Tarihi : 20.05.2019 )
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RTUK verilerinde televizyonlar geliri en gok spot reklamlardan almistir (Ratem,
2010). Daha sonra son zamanlarda yer alan {iriin yerlestirme ve sponsorluklarda etkili
olmaktadir. Dizilerin siireleri ne kadar uzun goriilse de kisi basina diisen reklam
gelirlerinin artmasi agisindan 6nemlidir. Kisi basina reklam gelirleri diger tilkelerle ayni
seviyelere gelmelidir. Sektoriin her anlamda gelistirme gostermesi gerekmektedir.
Bunun i¢in de dnceden sOylendigi gibi spot, bant, iirlin yerlestirme seklindeki bant

reklamlar1 ve sponsorluk alaninda gelirlerini arttirilmasi saglanmalidir.

2.6.4. Dizi Thracati

2000 yilindan sonra Tiirkiye'de dizi sektoriiniin gelisimi, dizilerin yurt digina
satisi1 da getirmistir. 11k olarak 1975 yilinda TRT'de yayinlanan, Ask-1 Memnu dizisi
Fransa'ya ihrag¢ edilme girisiminde bulunmus, mevzuatlar izin vermemistir. Yurt disina
pazarlama ve satig girisimi bu dizi olmustur. 2000 yillarin basinda Deli Yiirek ve
2007'de Giimiis dizisi ile dizilerin yurt digina satigt hizlanmistir. Binbir Gece ve
Muhtesem Yiizyil dizisi ile Tirk dizileri yurt disinda satiglarimi gok arttirmigtir.
Muhtesem Yiizyil dizisi 86 iilkeye ihrag edilme basarisini gostermistir. 2

Tiirk dizilerinin uluslararasi pazarda yer almasinda distribiitor firmalar ¢ok
onemli rol oynamistir. Global Agency, Inter Medya, Mistco, Calinos Entertainment,
Madd Entertainment, Echho Rights bunlardan bazilaridir. Bu distribiitér firmalar
dizilerin dagitim, satis ve pazarlamasini yaparak dizi ihracatinin ilerlemesinde c¢ok
onemli adimlar atmigtir.

Dizi ihracinda distribiitor firmalar disinda, televizyon kanallar1 da dizi
pazarlamasi ve satis1 yaparak ihracatta 6nemli islere imza atmislardir. ATV, Kanal D,
Kanal 7 gibi. Bu distribiitor firmalara ek, son zamanlarda ortak yapim sirketleri
eklenmistir. Endemol Shine, O3 Prodiiksiyon firmas1 gibi. Bu sirketler de yurt disina
dizi ihraci gergeklestirmektedir.

Dizi ihracat1 ile ilgili net bir ciro bilgisi verisi elde edilememektedir. Araci

firmalarla yapilan goriismede; firma yetkilileri dizi ihracat ile ilgili net bir ciro

12https://www. dizigazete.com/diziler/item/9390-muhtesem-yuzyil-kosem-dizisinden-kotu-haber.html (

Erigim Tarihi : 23.05.2019 )
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bilgisi verisi elde edilemedigini belirtmistir. Kanallarin arasinda goriilen rekabete bagl
olarak verilerin saglikli bir sekilde elde edilmesi miimkiin olamamaktadir. Bununla
birlikte kimi kanallarin ¢alistiklar1 araci sirketlerle ilgili ticari bilgilerin de agiklanmasi
sakincali goriilebilmektedir. Kanal sahipleri genel olarak hangi iilkelere hangi dizileri
sattiklarin1 sdyleseler dahi dizileri hangi rakamdan sattiklarin1 s6ylememektedirler. Pek
cok yapim sirketi ihracatla ilgili olarak kanallarla isbirligi i¢cinde olmaktadirlar. Cilinkii
ulusal capta yayin yapan biiyiik 6l¢ekli kanallarin hemen hemen tamamini kendi
biinyelerinde bir satig birimi vardir. Buna ek olarak uluslararasi sirketlere ait olup da
Tiirkiye’de faaliyet gosteren (0rnegin Fox TV) pazarlama faaliyetleri uluslararasi
merkez sirketleri tarafindan gergeklestirilmektedir. Ornegin FOX International
uluslararas1 Olgekte elinde bulunan yapimlardan bir paket hazirlamakta ve bu pakete
Tiirkiye’de tretilen dizileri paketteki diger yapimlara oranla daha ucuz olarak
koymaktadir. Bu baglamda bu tiir bir ¢alismada Tiirkiye’de iiretilen yapimlarin ortaya
konulan paketin igerisinde ger¢ek degerinden satildigini séylemek zor goriinmektedir.

Dizilerin ihra¢ bedellerinin tam anlamiyla 6grenilememesinin nedenlerinden biri
de, satilan {iriiniin bir noktada sanal bir {irlin olmasidir. Diger bir deyisle miktar1 ve
adedi saglikli olarak takip edilebilecek fiziksel Ozelliklerden yoksun olmasidir. Bu
baglamda bu {riinler beyannamelere gore degerlendirilmektedir. Takibinin bu
sebeplerle zor olmasindan dolay1 sagliklr istatistik verileri de elde bulunamamaktadir.
Asil olarak dizi ihract dendigi zaman satilan bir seylerin olmadigi sdylenebilir. Ciinkii
yapimcilar veya araci sirketler dizilerin pazarlanmasi sirasinda dogrudan lisans haklarint
satmanin yaninda sadece gosterim haklarint belirli siirelerde kiraya vermis
olmaktadirlar.

“Ozetle ifade etmek gerekirse, dizilerin ihracat siirecini takip ve kontrol
edebilecek resmi bir merci olmadigi i¢in, kesin ihracat rakamlarina ulasmak imkansiz
gdziikmektedir. Ornegin Amerika’da dizi yapimi ve ihracat siiregleri, devletin diinya
politikasimin bir pargast olarak degerlendirilmekte ve Onemsenmektedir. Bu aym
zamanda siirecin devlet tarafindan takip edildigi anlamina gelmektedir. Bu ¢ergevede
Tiirkiye’de kendi imkanlariyla biiylik bir gelisme gosteren dizi sektoriiniin yakin
gelecekte izleme ve geribildirim mekanizmalarint gelistirmesi, kurumsallagsma,
organizasyon eksikliklerini gidermesi gerekmektedir”.

Tiirk dizisi yapimlarinda yabanci dizi uyarlamalari1 da yapilmaktadir. Tiirkiye’ye

uyarlanan ve tekrar yapimina baslanan yabanci diziler, genel olarak izlenme oranlarinda
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basarili sonuclar elde etmis ve farkli {ilkelerde de aymi basariy1 gosterebilen eserler
arasindan secilmektedir. Bahsedilen bu diziler, Tiirkiye’de izlenme oranlarinda basarili
sonuglar elde etse de Tiirkiye’ye gelene kadar gecen siirecte gosterildigi yabanci
tilkelere yeniden satilmasi zorlagsmakta veya imkansiz duruma gelmektedir. Tirkiye’de
dizi sektoriiniin kisir dongiiden kurtulmak icin kisa vadeli ve gecici ¢oziimler liretmek
yerine uzun vadeli ve kalici ¢Oziimler arayisina girmesi bunun i¢in de oncelikle
sorunlarin kaynaklarinin belirlenmesi ve buna yonelik olarak ¢alismalarin yiiriitiilmesi
gerekmektedir. Tirkiye’deki dizi sektoriinde uyarlama eserlerin tercih edilmesi esas
olarak 6zgiin iceriklerin iiretilmesinin tesvik edilmesinin dnemini ortaya koymaktadir.
Tiirk sinema sektdriinde oldugu gibi dizi sektoriinde de en ¢ok gereksinim duyulan sey
kalifiye senaryo yazarlaridir. Ciinkii igerik iiretilemediginde, dizi ve film sektorleri
uyarlama yontemi ile yapimlara imza atmakta ve bu da uzun soluklu olamamaktadir.
Daha 6nceden bu yolu takip eden Tiirk sinemasinin deneyimlemek zorunda kaldigi
iizlicii sonuclardan ders c¢ikarilmast gerekmektedir. Sonuc¢ olarak dizi sektoriinde
faaliyet gosteren yapimcilar, kanallar ve konuyla ilgili olan kuruluslar; senaryo
yazarhiginin gelismesi i¢in tesvik edici yollar aramali ve gen¢ senaryo yazarlarinin
sektore kazandirilmasinin yontemlerini aramalidirlar. Bu agidan bakildiginda TRT
tarafindan uygulanan televizyon filmi igeriklerinin iiretilmesine katki saglamak i¢in
uyguladig1 program 6rnek olarak gosterilebilir. Bu proje kapsaminda kaliteli senaryo
yazarlarinin sayilarimin artirilmasi amaciyla bir senaryo yarigmasi diizenlenmis ve
yarismaya katilan 650 senaryo arasindan se¢imler yapilmistir. Bu senaryolar arasindan
30 tanesine film c¢ekilmis ve bu sayede pek cok geng senaryo yazari sektdriin hizmetine
kazandirlmstir (ITO ve IDA, 2017, S.187).

Tiirk dizi piyasasi ele alindiginda yayinci ve yapimci arasinda biiyiik bir rekabet
oldugu goriilmektedir. Gegmis donemlere kiyasla yapimcilarin bu rekabete bagli olarak
isleri daha da zor hale gelmistir. Ciinkii eski donemde yayinci 4 veya 5 dizinin izlenme
oranlarina bakarak yeni politika belirleme yolunu segerken, giliniimiizde kanallar,
yapimct ve alternatif proje sayisindaki fazlaliktan dolay:r ilk boliimde dahi diziyi
yayindan alabilmektedirler. Giiniimiiz kosullarinda orta diizeyli bir projenin bdliim
maliyeti yaklasik olarak 1 milyon TL diizeyindedir. Bu baglamda yapimecilarin dizinin
reddedilmesi riskine bagli olarak 5 milyon TL’nin iizerinde zarar etmesi miimkiindiir.
Bu yiizden ozellikle ilk bolimiin ortaya cikarilmasi i¢in yapilan biiylik capl

harcamalarin amorti edilememesi sonucu dogmakta ve yapimcilar zor bir siire¢
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yasamaktadirlar. Bahsedilen bu riskten dolay1 yapimcilarin hem Ar-Ge ¢aligsmalarindan
hem de 0zgilin senaryo arayislarindan uzaklastigi gozlenmektedir. Son donemde
yapmmcilar izlenme orani basarisina sahip olmus ve farkli iilkelerde gosterilmis olan bir
dizinin yeniden yapim haklarim1 satin alarak yeniden piyasaya siirebilmektedir. Bu
yaklagimin, farkli iilkelerde basarili olan bir dizinin, Tiirkiye’de de basan
gosterebilecegi anlamina gelmemekle birlikte yatirim masrafi ve basarisiz olma riskini
azaltmaktadir. Burada bahsedilen se¢imlerde, daha yiiksek seviyede c¢atisma ve
entrikanin bulundugu ask, sevgi, anne ve ¢cocuk temali projeler iizerinde egilinmekte ve
bu baglamda belirli bir sablon temel alinmaktadir. Bu durum da tekrara diisme riskini
ortaya ¢ikarmaktadir. Bu tarz uyarlama ve yeniden yapimlar Tirkiye’de belirli
donemlerde izlenme orani basarisi elde etse de bir siire sonra tekrara diistiigii i¢in uzun
vadeli olamamakta ve yapilan uyarlama dizinin yeniden disariya satilmasimi da
imkansiz hale getirmektedir.

Tirk dizi yapimcilarinin yeniden yapim veya uyarlamalarda Giiney Kore’yi
tercih etmelerinin temel nedenlerinden biri dizilerde oynayan kisilerin ve toplumun
kiiltirel agidan Tiirkiye’ye benzer Ozellikler tasimasidir. Ancak bu durum da
Tiirkiye’nin Asya piyasasina ihraci oniinde engel olusturmaktadir. Halbuki Tiirk
dizilerinin basarisinin asil sebebi, ¢ok zengin bir tarihe ve kiiltiire sahip bir {ilke olarak
ozgiin hikayelerdir. “Asirlar boyu ¢ok farkl kiiltiir degerlerinin bulustugu ve kaynastig
topraklarimizdan hikayeler anlatildiginda, herkesin kendine ait bir seyler bulmasi
miimkiindiir. Tiirk dizi ihracatinin bagarisinin temel nedeni budur. Fakat s6z konusu
uyarlamalar ve yeniden yapimlar dolayisiyla, kendi anlati kiiltiiriimiiziin kodlartyla
oynandigini, bu durumun dizi sektoriiniin gelisimine ve dizi ihracatinin zarar gorecegi
diisiincesi iddia edilmektedir (Sentiirk, 2017)”.

Tirkiye’nin dizi ihrac1 yaptig1 cografyadaki iilkeler 2015 ve 2016 seneleri baz
alindiginda Balkan ilkeleri, Arap¢a’nin konusuldugu Ortadogu ve Afrika tilkeleri, Orta
Asya’da Kazakistan, Afganistan, Pakistan, Malezya, Endonezya, Vietnam, Amerika ve
Latin Amerika tilkelerinin tamami sayilabilir. Giiney Amerika tilkelerinde 2000 6ncesi
dizi ithal ederken, ihrag durumuna gelmistir. Avrupa Birligi cografyasinin 6zellikle
Dogu Avrupa iilkelerinde Polonya, Beyaz Rusya, Moldova, Ukrayna, Slovakya ve
Ispanya gibi Akdeniz iilkelerine de dizi ihracati yapilmaktadir. Ozellikle Avrupa’nin
giineyinde bulunan iilkelerin ilerleyen zamanlarda, ortak Akdeniz kiiltiir yapisi

nedeniyle, Tirkiye yapimi dizileri ithal etmek isteyecekleri disiinilmektedir.
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Tiirkiye’de izlenme orant basaris1 elde etmis olan ‘Ask-1 Memnu’ dizisinin
senaryosunun Italya tarafindan ithal edilip istenmesi bu yargry1 kuvvetlendirmektir.
Ancak Avrupa Birligini cografyasinin merkezinde bulunan iilkelerin belirli kiiltiirel,
ticari ve politik kaygilardan oOtiirii bu ithalata karsi direng gosterdikleri ve Tiirk
dizilerinden uzak kalmaya ¢aba gosterdikleri goriilmektedir (Sentiirk, 2017, s.188).

Ulkelerdeki goriilen siyasi tavirlar da dizilerin alinip satilmasinda etkili
olabilmektedir. Mesela 2013’te Misir’da meydana gelen askeri darbeden 6nce Ortadogu
iilkeleri dizi ihracatindan elde edilen miktarin yilizde 65’ini olustururken, darbeden
sonra Misir ve bircok diger Ortadogu iilkesinin Tiirkiye’ye kars1 gelistirdikleri
politikalar nedeniyle Tirk dizilerinin satisini yasakladiklari i¢in, Ortadogu iilkelerinden
elde edilen cironun, dizi ihracatindan elde edilen toplam rakamin sadece yiizde %
20’sine ulasmistir (ITO ve IDA, 2017, 5.188).

Dizilerin alinip satilmasi ile satisinin yapildigi iilkelerde yayinlanmasi olgularini
birbirlerinden ayirmak gereklidir. Ornegin bir yapimin Afrika bolgesinde faaliyetlerini
sirdiiren yatinmcilar araciligi ile satilmast gerceklesebilmektedir. Fakat bir
dagiimcinin etkili oldugu alanlar iginde bulunan {ilke sayilarinin ¢ok olmasi, diziyi
satin alan iilkelerin tamaminda dizinin gosteriminin yapildigi anlamina gelmez. Diger
taraftan belirli bir bolgeye iliskin dagitimcilarla gergeklestirilen toplu satiglart kabul
etmek gerekmektedir. Zira parasini 6deyerek dagitim ve yayin haklarim satin alan bir
dagitimcinin dizileri elinde tutmasi ve bolge {ilkelerine satisindan kaginmasi ticaret
mantig1 ile uyugmamaktadir.

Bes biiylik yapim sirketi ve kanalin y1llik ortalama olarak 20 yapimi dis iilkelere
sattig1 disiiniiliirse Kanal 7, Kanal D gibi satis islemlerini kendisi gerceklestiren
kanallar, her captaki diziyi diinya pazarina sunmaktadir. Genel olarak televizyon
kanallar1 kendi iglerinde meydana getirdikleri satis boliimleri araciligi ile dizilerin
satiglarin1 yapmaktadirlar. Mali giicii yiiksek olan yapimcilar, kanallarin dizileri yurt
disina satiglart konusunda onlara izin vermemekte ve dagitimcilar araciligi ile bu
satiglart yapmaktadir. Yapimer sirketlerin biiylik bir kismi kanallarla anlasma yoluna
gitmekte ve bu sayede yurt dis1 satislar1 konusunda kanallarla ortaklik kurmaktadirlar.
Bu baglamda genellikle yapilan anlagsmalar yar yartya pay seklinde olmaktadir. Ama
kesin bir anlasma yoktur. Yapilan sozlesmeler ¢ok degiskenlik gostermektedir. Bu
anlagmalarda dizilerin yurt disindaki temsil haklar1 da kanallara ge¢cmektedir. Giliclii

yapimcilar yurt dis1 temsil haklarindan feragat etmeye yanagmamakta ve dagitimcilar
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iizerinden yapilan satislardan da yar1 yariya pay almaktadirlar.

Dizilerin senaryolart sadece 1 - 2 boliim seklinde yazilmaktadir. Genel olarak
diziler haftalik senaryolar ile ilerler. Bu durumun dogal bir sonucu olarak dizilere hem
kanalin hem de yapimcilarin anlik miidahaleleri s6z konusu olabilmektedir. Hem kanal
hem de yapim sirketleri izlenme oranlarini dakika bazinda degerlendirmekte ve izlenme
oranlarinda basarili olan dakikalarda dizide hangi sahnenin, hangi oyuncunun olduguna
gore dizi senaryolarina yon verebilmektedirler. izlenme oraninin ¢ok énemli olmadig:
ihracat gelirli dizilerdeki senaryo yazimlari ise daha uzun vadeli (10 - 13 haftaya kadar)
yazilabilmektedir.

Dizilerin béliim basina uzunluklarinin 140 dakika civarlarinda olmasi ise ihracat
noktasinda dizilerin siirelerini degistirmek zorunda kalmislardir. Dagitimcilar genellikle
bu uzunluktaki dizileri 2’ye veya 3’¢ bolerek 45-50 dakikalik diziler meydana
getirmektedirler. TRT ve dagitimc sirketi olan Mistco, Dirilis Ertugrul boliimiiniin ilk
sezonunu 45 dakikadan 76 boliim olarak satis yapmaktadir. Tirkiye’de ise 1. Sezon 26
boliimdiir. Tirkiye'de Dirilis Ertugrul'un boliim siireleri 130-140 dakikadir. 2. Sezon
yurt digina satigta 103 boliim olarak gerceklesmistir. Aym sekilde 2. Sezon Tiirkiye
yaymlarinda 35 boliim yaymlanmistir. Kanal D, dagitimi D Yapim araciligiyla
yapmaktadir. Vatamim Sensin Tirkiye'de ilk sezon 31 bolim olarak yayinlanmistir.
Tiirkiye'de yayin siiresi 140-160 dakika arasindadir. Ama yurt disina satiglarda 45
dakikadan 90 boliim satis yapmaktadir. Bu yiizden diziler, Tirkiye'de haftalik
yaymlanirken, yurt disinda 45 dakika olmasi nedeniyle ¢ogunlukla giinliik dizi seklinde
yer almaktadir.

Bu boliimleme sirasinda her bir boliimiin ayni siirede olmasi miimkiin degildir.
Bu durum ise dizinin yayinlanacag iilkedeki yayin formatlart ile uyumsuz durumlar
ortaya c¢ikarabilmektedir. Bununla birlikte 45 - 50 dakikalik siirede anlatilabilmesi
muhtemel bir senaryonun 140 - 150 dakika gibi siirelere yayilmasi da hem senaryonun
kalitesi tizerinde hem de oyuncularin performanslari lizerinde olumsuz etkilerinin
oldugu soylenebilir.

Boliim siirelerini kisaltmak Tiirkiye’deki dizi yapimcilarinin iginde bulundugu
durumdan dolayr ¢ok miimkiin degildir. Yapimcilar veya kanallar ozellikle iinlii
oyuncularla bolim basi anlagsmalar1 yapmakta ve ¢ok yiiksek iicretler 6demektedirler.
Dizilerin aldiklar1 reklam gelirlerindeki diisiis de kanallar1 kisa siireli dizi yayinlarindan

uzaklastirmaktadir. Dizilerin mali ytliklerinin agir olmas1 siirenin uzamasina ve daha ¢ok
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reklam alinmak istemesine baghdir. Bu nedenle yapimeci ve kanal ydneticileri, siireden
cok boliim basi ticretlendirme yaptiklari oyuncularin maliyetlerini ¢ikarabilmek ve ticari
isletme olmalarinin dogas1 geregi kar elde edebilmek icin bolimlerin siirelerini
miimkiin oldugunda uzatmak istemektedirler.

Boliimlerin ~ siiresinin  uzamasinin ortaya c¢ikardigi bazi yararlar da
bulunmaktadir. Dizilerin bolimleri 3 ya da 4 boliim seklinde ayrildigindan boliim basi
fiyatlar1 da deger kazanabilmektedir. Bununla birlikte yabanci {ilkelere satisi
gerceklestirilen dizinin boliim sayis1 artmakta ve buna bagl olarak daha uzun siire
yayinda kalabilmektedir. Bu durum ilerleyen donemlerde ihracat noktasinda diziye veya
sirkete bir avantaj saglayabilmektedir. Ek olarak dizilerin tekrar yayinlarinin sayis1 da
artmakta ve bu da dizilerin satig bedellerine olumlu yansimaktadir.

Tiirkiye iginde yiliksek oranli izlenmeler elde edememis bazi diziler de yurt
disina ¢ok rahat bir sekilde ihra¢ edilebilmekte ve yapimcisina gelir getirebilmektedir.
Giiney Amerika'da 6rnegini gérmek miimkiin. Sila dizisinin Turkiye'de reytinglerin ¢ok
yiiksek olmamasina ragmen Gliney Amerika {ilkelerinde 20’leri gecen reyting almistir
ve fenomen dizi haline gelmistir.!® Giiney Amerika'da Sila dizisinin oyunculari
Hollywood oyuncular kadar popiiler hale gelmistir. Bazi diziler yurt disinda tahminin
otesinde cirolar elde edebilmektedir. Tirkiye’de veya yurt disinda izlenme orani
basarist elde eden yapimlarin hikayeleri bir siire sonra bitmesine ragmen, senaryoya
miidahalesi ile dizinin estetik ve icerik seviyesinin diismesi pahasina bdliimlerin sayilari
cogaltilabilmekte ve bdylelikle daha ¢ok ciro elde edebilmektedir.

Dizilerin yurt digina satiglar ile ilgili dikkat edilmesi gereken bir konu da yeni
medya ile tim diinyada ve Tirkiye’de ortaya ¢ikan televizyon izleme
aligkanliklarindaki degisimlerdir. Giiniimiizde televizyonda yayinlanan igerikler artik
sadece televizyon ekranlarinda kalmamaktadir. Akilli cihazlar da denilen mobil
telefonlar, tabletler ve bilgisayarda da yogun bir sekilde televizyon igin iiretilen
iceriklerin tiiketimi yapilmaktadir. Bununla birlikte internet aglar1 iizerinden hizmet
sunan Netflix gibi kiiresel yayin platformlarinda da dizilerin izlenmesi miimkiin

olabilmektedir. Bu gelisme dizilerin ihra¢ edilmesinde yalnizca bazi iilkelerin

13https://www.mynet.com/Iatin-amerikada—turk-diziIeri—tam-bir—ciIginlik—halini-aldi-88055—mymagazin
(Erisim Tarihi : 20.05.2019 )
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televizyon kanallarinin degil es zamanl olarak internet aglari iizerinden yayinlarim
sirdiiren kiiresel dijital yayin platformlarinin da dikkate alinmasi gerektigini
gostermektedir. Nitekim Tiirkiye’de faaliyet gdsteren Inter Medya biinyesinde bulunan
4 dizi i¢in Netflix adindaki platform ile anlagmistir. Ayrica TRT’de Dirilis Ertugrul
isimli dizisinin baz1 gosterim haklarini belirli iilkelerde yayinlamasi sart1 ile Netflix ile
anlagma saglamistir.

Dizilerin ihra¢ edilmesi konusunda 6nemle iizerinde durulmasi gereken bir diger
konu da dizinin satiginin yapilacagi iilkedeki izleyici profillerinin dizinin igerigine
uygun olup olmadigidir. Dizilerin ihracatinin olusturdugu uluslararasi piyasada hangi
iilke izleyicisinin ne tiir dizileri izlemekten hoslandiina dair veriler elde etmek ve

pazarlama stratejilerini buna gore sekillendirmek 6nem tagimaktadir.

2.6.4.1. ihracati Gerceklestirilen Diziler ve Ulkeler

1975 senesinde TRT’nin ilk dizileri arasinda yer alan ve biiylik bir ilgiyle
izlenen, yakin zaman Once ise yeniden uyarlamasi yapilan Ask-1 Memnu dizisinin
yaymlanmasindan 6 sene sonra 1981 senesinde Fransa’ya ihrag edilmesi ile baglayan,
2001 senesinde izleyicilerin karsisina ¢ikan Deli Yiirek ile ve 2007 senesinde Giimiis ile
artig egilimine giren dizilerin yurt disina satis siireci, devamli bir artis gostermistir. 2009
senesindeki Binbir Gece dizisi ve Muhtesem Yiizyil’in yayina girmesi ile 2011
senesinden baglayarak 2015 senesine kadar ihracat rakamlar katlanarak artmistir. Bu
stirecte, Muhtesem Yiizy1l dizisinin bu basarida ayr1 ve giiglii bir yer kapladigir da
sOylenebilir. TMS Productions sirketinin kurucusu ve Muhtesem Yiizyil’in yapimcist
Timur Savernin ifade ettigi tlizere 86 llkeye ihra¢ edilme basarisi gosteren dizi
sayesinde Tiirk dizileri ilk kez Uzak Dogu’ya kadar satilabilmis, Cin ve Japonya’da
alict bulmustur. Bu dizi ayn1 zamanda diinyanin en ¢ok ihra¢ edilen dizilerinden biri
olmustur. (http-12)

2011 ve 2015 seneleri arasinda kalan siirecte baz1 Tirki Cumhuriyetleri, Uzak
Dogu iilkelerinden bazilari, Rusya Federasyonu ve Latin Amerika’ya dizi yapimlarinin
thracatin1 gercgeklestiren yapim sirketleri Avrupa’nin kuzeyinde kalan birgok iilkeye
ihracat yapamamustir.

Her sene 100’lin iizerinde iilkeden, 7000’in iizerinde kanaldan ve 4 milyara

yaklagan izleyici kitlesini i¢ine alacak bigimde diizenli raporlar hazirlayan Eurodata
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TV’nin One TV Year raporuna gore, 2016 senesi baz alindiginda diinya ¢apinda
televizyon izleme oranlari ile ilgili yapilan siralamada Kuzey Amerika giinliik ortalama
4:29 saat ile ilk sirada yer almistir. Bunu Latin Amerika (3:55 dk), Avrupa (3:54),
Ortadogu (3:43 dk.), Afrika (3:12 dk.) Avustralya (3:09 dk) ve Asya (2:32 dk) takip
etmistir.

EuroData tarafindan hazirlanan ¢aligmanin 2016 senesi verilerine gore tizerinde
dikkatle durulmasi gereken bir diger konu da diinya iizerinde yayinlanan dizilerin
toplaminin yiizde 70’inin yerli yapimlardan ve yilizde 30’unun da ithal edilen
yapimlardan olmasidir. Bu rapora gore, tim diinyada ithalati yapilan dizilerin veya

yapimlarin 4’te 1’ini (yiizde 25) Tiirkiye menseili yapimlar olusturmaktadir.*

25%

15%

11%
Turkiye Hindistan = USA = Meksika
Rusva = UAE = Brazilya = Diger

Sekil 2.5. Yapimlarin iilkelere gére oransal dagilim (nttp-14)

14 https://www.mediametrie.com/eurodatatv (Erisim Tarihi:07.06.2019)
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EuroData raporu 2016 senesi i¢in Tirkiye’nin diinya yapim ihracati lideri
oldugunu gostermektedir. Bu baglamda belirlenen 23 Tiirk yapimi dizi 11 farkl tilkede
gosterildikleri yapimlar arasinda ilk 10 siralamasinda kendilerine yer bulmaktadirlar.
Fas’ta yayimlanan Beni Affet isimli dizi ylizde 65 gibi biiyiik bir oranla izleyici rekoru
kirmig ve hem izlenme oran1 hem de pazar paymin lideri konumuna gelmistir .(http-14)

Tiirkiye’den ihracati gergeklestirilen diziler kimi zaman Tirkiye’deki yaymi ile
es zamanli olarak ihra¢ edilmekte kimi zaman da son bolimiiniin Tirkiye’de
yayinlanmasinin ardindan yurt disinda gosterimi yapilmaktadir.

Tirkiye’de tiretilen dizilerin yurt disina ihraglarina iliskin bir 6nemli konu da
satig bedellerinin tam olarak belirlenememesidir. Dizilerin satislari ile ilgili ortaya atilan
rakamlar ¢cogu kez manipiilatif olmakta ve gercegi yansitmamaktadir. Tiirkiye’de dizi
sektoriiniin 6zellikle 2011 ve 2012 donemlerinin ardindan hizli bir sekilde gelismesi ve
2015 ile 2016 seneleri arasinda senelik ihracat cirosunun 100 - 150 milyon dolar
diizeyinden 200 - 250 milyon dolar diizeyine artis gostermesi dikkate degerdir. Bu
sektoriin 2015 - 2016 donemine iliskin yillik yurt dig1 satis cirosunun 350 milyon
dolarin lizerinde oldugu iddia edilmekte ve bu durum medya sektdriinde memnuniyetle
karsilanmaktadir. Bu iddialar agirlikli olarak sektor temsilcileri ve gozlemci gevrelerce
ileri siiriilmektedir. Dizilerin ihracat cirolarinin toplamda senelik 350 Milyon dolara
ulagtigin ileri siiren sektor temsilcileri bu gelirleri daha da fazla olabilecegini
diistinerek bu rakamlarin kesinligi olmadigini belirtmislerdir. Bu hesaplama yapilirken
cok kaba bir hesap kullanildigin1 bazi1 dizilerin birden fazla iilkeye ve farkl fiyatlarla
satilabilmesi ihtimalinin diisiiniilmedigini s6ylemektedirler (ITO VE IDA, 2017, 5.196).
Ornegin Muhtesem Yiizyil ve Dirilis Ertugrul dizileri ¢ok sayida iilkeye satilabilmis
yapimlar arasindadir.

Kanallarin, yapimcilarin veya dagitimcilarin ticari endiseler ve yipratici rekabet
sartlarina bagli olarak ihracat rakamlarini agiklamak istememeleri sonucunda bu konuda
net bilgilere ulasmak oldukg¢a giic hale gelmektedir. Dizilerin boliim basina cirolarinin
cok genis bir aralik arasinda de§ismesi de bu hesaplamay1 gegersiz kilmaktadir.
Bununla birlikte dizileri yayinlamak isteyen iilkenin ekonomik durumu da satis
rakamlar1 tizerinde bliylik etkiye neden olmaktadir. Tiim bu verilerle gerceklestirilen
ortalama bir tahmin ile Tirkiye’deki dizi yapimcilarinin senelik ihracat rakamlarimin

350 ile 400 milyon dolar arasinda oldugu 6ne siiriilebilir.
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Dizi yapimcist ve medya kuruluslari, kanallar ve distribiitdrlerin bir bdlimiiniin
dizi ihracatina yonelik belgeli bilgi sunamamalari, konunun denetlenmesi gereken
yOnlerinin bulunduguna isaret etmektedir. “Gittik¢e biliyiiyen sektdriin sadece ekonomik
bir iiriin degil, ayn1 zamanda ve belki daha 6nemlisi Tiirkiye’nin markasina katki
saglayacak kiiltiir degeri ihrag ettigi ve yumusak giicii olarak goriiliirse devletin ve
dizilerin belirli bir gelecek vizyonunda birlesmesi ve birlikte iiretim politikast ve
pazarlama stratejisi gelistirmesi, silireci denetleyecek kurum ve kuruluslarin tesekkiil

etmesi acisindan 6nemlidir”.

Tablo 2.1. 2011-2016 aras: dizi ihrag edilen 6rnek iilkeler (ITO ve IDA, 2017, 5.195)

Son Dénemde Dizi ihrac¢ Edilen Ulke Ornekleri (2011-2016)

1 ABD 41 Gabon 81 Madagaskar 121 Somali
. . St. Helena ve

2 Afganistan 42 Gambiya 82 Makedonya 122 Ascension

3 Almanya 43 Gana 83 Malavi 123 Sudan

4 Angola 44 Gana 84 Malezya 124 Suriye

5  Arantin 45 GineBissau 85 Mali 105~ Suudi
Arabistan

6 Arnavutluk 46  Guadeloupe 86 Malta 126 Swaziland

7 Azerbaycan 47 Guatemala 87 Martinique 127 Sili

8 Bahreyn 48 Guna 88 Mauritius 128  Tacikistan

9 Bangladas 49  Giliney Afrika 89 Mayotte 129 Tanzanya

10 Benin 50  Giiney Kore 90 Meksika 130 Tayland

1p  Biresik Arap 50 G dan 91 Mistr 131 Tayvan

Emirlikleri
12 Bolivya 52 Hirvatistan 92 Moldova 132 Togo
13 Bosha Hersek 53 Hindistan 93 Moritanya 133 Tunus

14 Botsvana 54 Honduras 94 Mozombik 134 Uganda

15 Breziya 55 Irak 95 Mozombik 135 Ukrayna
16 Burnel 56 fran 9 Namibya ~ 136  Umman
Sultanlig
17 Bulgaristan 57 Ispanya 97 Nijer 137 Uruguay
18 BurkinaFaso 58 Israil 98 Nijerya 138 Urdiin
19 Burindi 59 Italya 99 Nikaragua 139  Venezuella
. Orta Afrika .
20 Cezayir 60 Japonya 100 Cumhuriyeti 140 Vietnam
21 Cezayir 61 Kambogya 101 Ozbekistan 141 Yemen
22 Cubudi 62 Kamerun 102 Pakistan 142 Y.Kaledonya
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Tablo 4.1.(Devam) Arastirmanin ¢alisma grubunu olusturan televizyon programu alicist olan uluslararasi
firmalarin demografik 6zelliklerinin bulgular

- Yesil Burun
23 Cad 63 Karadag 103 Panama 143 Adalan
Cek :
24 Cumhuriyeti 64 Katar 104 Paraguay 144  Yunanistan
25 Cin 65 Kazakistan 105 Peru 145 Zaire
Demokratik .
26 Kango C. 66 Kenya 106 Polonya 146 Zambiya
27 Dubai 67 Kirgizistan 107 Porto Riko
28 Ekvador 68 Kolombiya 108 Reunion
— Komor
29 Ekvator Ginesi 69 Takimadalart 109 Romanya
30 El Salvador 70 Kosova 110 Ruanda
31 Endonesya 71 Kosta Rika 111 Rusya
32 Eritre 72 Kuveyt 112 SloTomewe
Principe
33 Estonya 73 Kuzey Irak 113 Senegal
34 Etiyopya 74 Lesotha 114 Seyseller

35 Etiyopya 75 Letonya 115 Sirbisitan

36 Fas 76 Liberya 116 Sierra Leone
37 Fil Disi Sahili 77 Libya 117 Singapur
38 Filistin 78 Liibnan 118 Slovakya
39 Fransa 79 Litvanya 119 Slovenya
40 PoFIirr?Ielzs;Zam 80 Macaristan 120 Sokotra

Tablo 2.1°’de goriildiigii iizere Tiirk dizilerinin 2011-2016 yillar1 arasinda 146
iilkeye satis1 gerceklestirilmistir. 2016 yilindan sonra eklenen iilkelerle beraber Tiirk

dizileri 150’den fazla iilkede yer almustir.

2.6.4.2. Dizi Ihracatimin Diger Sektorlere Etkisi

Tirkiye’deki dizi yapimlarimin ihracat igindeki senelik cirosunun ne oldugu
sorusu Onemli olmakla beraber, konuya iliskin diger 6nemli hususlarin tartigiimasini
perdelemesi bakimindan hatali bir ydnlendirmeye de neden olabilmektedir. Thracat
rakaminmin yaninda ve hatta belki de daha 6nemli olan konu Tiirkiye’den ihra¢ edilen
dizilerin hangi iilkelerde, ka¢ bolim ve ne tiir bir siireklilik icinde yayinlandigi

konusudur. Ozellikle dizi sektdriinde ihra¢ edilen mal olarak dizilerin sadece basit birer
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iirlin olarak goriilmesi yaniltici sonuglar ortaya cikarabilecektir. Yapilan arastirmalar
gostermistir ki Turkiye’de yapimlar1 gergeklestirilen televizyon dizileri 150°den fazla
tilkedeki televizyon kanallarinda yayinlanmaktadir (Sentiirk, 2017, 5.195). Bu durumun
maddi getirisinden ¢ok marka degerine sundugu katki kuskusuz ¢ok biiyiiktiir. Ozgiin ve
yerel Oykiilerin ve konularin sunulmasi durumunda Tiirkiye’nin markasmin yaninda
kiiltiirel degerlerinin tamtilmasina da yine parayla ol¢iilemeyecek kadar biiyiik katkilar
sunacagi goriilebilir.

150 civarinda {iilkede gdsterimde olmasinin yani sira boliim siirelerindeki
uzunluga bagl olarak bu dizilerin 3’e veya 4’e bdliinerek gosteriliyor olmasi, bu
dizilerin daha sik gosterilmesi ve daha uzun siireler giindemde kalmasi acisindan
onemlidir. Bu da yurt disindaki Turkiye ve Tirk imaji tizerinde olumlu katkilar
saglamakta ve bu olumlama uzun dénemde canli tutulmaktadir.

Tiirkiye’den gergeklestirilen dizi satiglarinin burada sayilan ve dikkatle {izerinde
durulmasi gereken yararlarinin yani sira bazi yan sektorler iizerinde de etkisi oldugu
sOylenebilir. Dogrudan iiriin yerlestirme seklinde yapilan reklamlari biliyoruz. Dizilerde
iinli kigilerin kullandig1 iiriinler ya da billboardlarda yer alan reklamlar dogrudan ve
iirlin yerlestirme reklamlardir. Bunlarin yurt disinda markalarin bilinmesine yardimci
oldugu bilinmektedir. Hatta bazi tirlinlerin Hiirrem ytiiziigii gibi ¢arsida pazarda yerli ve
yabanci turiste satiglar iletisim araglarinda gordiik. Aslinda bu baslikta yan sektor
denilen kavram dizi sektorliniin dogrudan ticari iliski i¢inde olmadig1 sektorlerden
bahsedecegiz.

Akla gelen ilk sektorlerden biri kuskusuz turizm sektorii olmaktadir. Tiirkiye’de
yapimis dizileri yurt disinda izleyen lilke vatandaslar1 kendileriyle 6zdeslestirdikleri
dizi kahramanlarinin yasadiklar1 yerleri gormek ve sehirleri ziyaret edebilmek
istemektedirler. Ayn1 Hollywood 6rneginde oldugu gibi pek c¢ok insanin dizilerin genel
olarak ¢ekildigi Istanbul’a gelmek istemeleri tesadiif degildir. Bununla birlike drnegin
Ingiltere yapimi olan Harry Potter sinema filmlerinin turistik geziler igin ziyarete agilan
cekim platolarinin ve ¢ekimlerin yapildig: diger gergek mekanlarin iilke ekonomisine
sagladig1 katk1 da 6nemlidir. Tirkiye’de dizilerin gekildigi platolarin ve mekanlarin da

diger lilke vatandaglar tarafindan ziyaret edildigi bilinmektedir.
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Tablo 2.2. Dizi ihra¢ edilen bazi iilkelerden gelen turist sayisi (2012-2015) (ITO VE IDA, 2017,
S.199)

Dizi ihrac Edilen Bazi Ulkelerden Gelen Turist Sayis1 (2012-2015)

Ulkeler 2012 2013 2014 2015
Afrika Ulkeleri 527,781 599,575 692,480 687,824
Bulgaristan 1,406.392 1,491.433 1,609.660 1,751.766
Giiney Asya
-. . 118,610 151,882 191,173 218,223
Ulkeleri
Dogu Asya 148,225 179,859 260,248 365,302
Ulkeleri
Giircistan 1,364.945 1,732.706 1,718.167 1,872.325
fran 1,073.779 1,081.626 1,452.257 1.581.644
Rusya 2,647.090 3,049.036 3,451,749 2,842.972
Federasyonu
Tunus 76,552 82,189 91,053 97,873
Ukrayna 496,190 598,669 538,338 602,057
Yunanistan 624,536 674,366 807,525 737,562

Tablo 2.2 verilerinde de goriilebilecegi tizere dizilerin ihra¢ edildigi iilkelerden
gelen turist sayilarinda gozle goriiliir artislar s6z konusudur. Bu oranlardaki artiglarin
temel sebebi olarak dizi ihracatim1 gostermek kuskusuz saglikli bir yaklagim
olmayacaktir. Cilinkii turizm sektorii tizerinde pek ¢ok Onemli etkenin (uluslararasi
siyasi iligkiler, finansal veya siyasal krizler, savaslar gibi) dogrudan etkisi
bulunmaktadir. Ancak buna ragmen dizi sektOriiniin turizm iizerinde olumlu katkilara
neden oldugu iddia edilebilir.

Dizilerin ihrag¢ edilmesinin olumlu etkiler yarattigi bir diger sektér de emlak
sektoriidiir denilebilir. Tarihsel igerikli ve 6zellikle zengin toplumsal sinifin hayatlarinin
gosterildigi kimi dizilerde bu kisilerin yasadiklari ¢evrelerdeki yali, konak, modern ve
Osmanli ve Tirk mimarisi 6zelliklerine sahip olan mimari 6rneklerin gayrimenkul
almak icin arayista olan yatirimcilarin ve Ozellikle dizilerin gosterildigi tilkelerdeki
gosterise ve likks tiiketime diiskiin olan kesimin ilgisini ¢ektigi sdylenebilir. Tirkiye
yapimli televizyon dizilerinin ihra¢ edilerek gdsterimlerinin yapildig iilkelerde yasayan
kisilerin Tirkiye genelinde 2011 ve 2015 seneleri arasinda kalan dénemde emlak satin
alma oranlarinda belirlenen artislar dizilerin emlak sektorii lizerinde olumlu sekilde

etkisinin oldugu tezini gii¢lendirmektedir.
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Tablo 2.3. Dizi ihrag edilen bazi iilkelerin emlak alim sayilary (2011-2015) (Sentiirk, 2017, s. 199 )

Dizi Ihra¢ Edilen Bazi Ulkelerin Emlak Alim Sayilar (2011-2015)

Ulkeler 2011 2012 2013 2014 2015
Birlesik Arap ; 34 133 249 332
Emirlikleri
Cin 6 20 78 190 271
Irak - 59 390 1652 4228
ran 1 69 399 517 744
Katar - 4 35 163 277
Kuveyt - 105 519 1867 2130
Rusya 1.102 1373 2156 2404 2036
Federasyonu
Suudi Arabistan - 52 475 1317 2704
Ukrayna 83 113 209 406 608

Ihracatlar1 gergeklestirilen Tiirk yapmmu dizilerin diger sektdrler iizerinde de
olumlu etkileri oldugunu sdylemek miimkiindiir. Tiirkiye’deki sanayi ihracatinin, imalat
seviyeleri goz oniinde bulunduruldugunda genellikle giinliik tiiketim mallari, otomobil,
tekstil ve beyaz egya lriinleri gibi mamiillerden olustugu ve ileri teknoloji {irlinlerinin
ihracatinda ¢ok geride oldugu goriilebilir. Buna ek olarak Tiirk dizilerinde gosterilen ve
tanitimlart gergeklestirilen {irlinlerin bazi alanlarda sikistigi ve ¢ok cesitli olamadigi
goriilmektedir. Tirk dizilerinin ihracatlarinin tiim ihracat iiriinlerinde olmasa dahi
ozellikle mobilya, tekstil, miicevher, gida gibi sektorler iizerinde pozitif yonli
katkilarimin oldugu sdylenebilir.

Tiirkiye’den dizilerin gosterimlerinin gergeklestirildigi tilkelerle yapilan senelik
ticaret ele alindiginda 2011 ve 2015 seneleri arasinda kalan siirede seyri incelendiginde
farkl tlkelerle farkli konularda aligverisler yapilmasindan bahsedilebilse de 6zellikle
oncelikle mobilya, tekstil, beyaz esya ve miicevher sektorlerinde olumlu katkilarin

oldugu goriilebilir.
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Tablo 2.4. Tiirk dizisi yayinlanan iilkelere yapilan toplam ihracat rakamlar: (2011-2015) (ITO ve

IDA, 2017, 5.201)

Tiirk Dizisi Yaymlayan Ulkelere Yapilan Toplam Ihracat Rakamlari (2011-
2015)

Ulkeler
Litvanya

Maceristan

Ukrayna

Rusya
Federasyonu

Cezayir

Tunus
Brezilya

fran
Suudi Arabistan
Kuveyt
Bahreyn
Katar
BAE

Hindistan

Cin

2011 2012 2013 2014 2015
274,194 275,950 403,348 350,974 300,249
508,648 517,874 652,242 693,582 711,789

1,729.760 1,829.207 2,189.245 1,729.294 1,121.246
5,992.633 6,680.777 6,964.209 5,943.014 3,588.331
1,470.547 1,813.037 2,002.689 2,078.889 1,825.875
802,302 796,738 892,157 915,041 819,061
883,471 1,002.759 936,096 794,816 458,367
3,589.635 9,921.602 4,192.511 3,886.190 3,663.760
2,763.476 3,676.612 3.191,482 3,047.134 3,472,514
297,207 290,582 334,938 372,320 482,552
160,418 208,520 199,065 204,085 225,296
188,138 257,329 244,077 3344,713 423,088
3,706.654 8,174.607 4,965.630 4,655.710 4,081,255
756.082 791,720 586,927 586,589 650,319
2,466.316 2,833.255 3,600.865 2,861,052 2,414,790

Dizi ihracatina dayali olarak pazarlama iletisimi baglaminda calismalar ytiriiten

Tiirk sirketleri de bulunmaktadir. Ornek vermek gerekirse Tiirkiye’de iiretim yapan ve
Tiirk kokenli olan biiyiik bir tekstil markasi, diziler sayesinde Ortadogu iilkelerinde
biiyiik popiilaritesi olan Serenay Sarikaya, Kivang Tatlitug, Kerem Biirsin gibi isimleri
reklam yiizii olarak kullanmakta ve buna bagli olarak Ortadogu’ya olan ihracati

oranlarini artirmaya ¢alismaktadir.

Buna benzer bir 6rnek de yine Ortadogu’da biiyiik {ine sahip olan Tugba

Biiyiikiistiin iizerinden verilebilir. Isvigreli bir saat sirketi Ortadogu’ya yaptig1 satiglar:
artirabilmek i¢in Tugba Biiytikiistliin’ii reklam yiizii olarak belirlemistir. Ayni durum
Tiirk sirketleri icin de gegerliligini korumaktadir. Zira Dubai Film Festivali nedeniyle

aligveris merkezlerinde organize edilen etkinliklerde Tiirk dizilerinde boy goOsteren
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yildiz isimlere yer verilmekte ve orada yasayan vatandaslar da bu dizi kahramanlarini
gormek adina uzun kuyruklar olusturmaktadir.

Diziler i¢in 6zgiin miizikler yapan Toygar Isikli’nin ihra¢ edilen dizilerle daha
taninir olmasi s6z konusu olmustur. Isikli’'nin Giiney Amerika’da bile albiimleri
satilmakta ve ¢ok sayida iilkede konserler vermektedir. Oyle ki Sili’de bir televizyon
kanali yeni bir dizi projesinde miiziklerin Toygar Isikl1 tarafindan yapilmasina karar
vermistir. 1°

S6z konusu kanalin, Giliney Amerika’da Tiirk dizilerini yayinlayan ve bu
baglamda diger bir¢ok kanala da referans olmasi s6z konusudur. Bir Tiirk miizik
sanatgisinin  diziler araciligi ile yurt disginda {inlenmesi, konser programlari
gerceklestirmesi ve bazi yabanci dizi projelerinin iginde kendine yer buluyor olmasi,
yalnizca miizik ihraci baglaminda degil, aym zamanda Tiirk ritim duygusunu tasiyan
miizik Orneklerinin yurt disinda taninmasi agisindan kiiltiirel degerlerin tanitimina da
katk1 saglamaktadir.

Buna ek olarak yine Giliney Amerika’da ¢ok biiyiik izlenme oranlarina sahip
olan Tiirk yapimi dizilerin yayinlandigi kimi kanal sahipleri bazi programcilarini ve
yonetmenlerini Tiirkiye’ye gondermekte ve buradaki hakim hayat tarzi, dizi platolar1 ve
mekanlar;, yemek kiltiiri gibi konularla ilgili belgeseller ¢ekilmesini ve bunlarin

iilkelerinde yayinlanmasini istemektedirler.

15 https://karnaval.com/muzik/toygar-isikli-latin-amerika-icin-besteledi-15-490537-haber ( Erigim tarihi
20.05.2019)
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2.6.4.3. Dizi ihracatimin Sorunlar: ve imkanlari

Tiirkiye’de yapimlari gergeklestirilen televizyon dizilerinin yurt disinda pek ¢ok
iilkeye pazarlanabilmesi yeni kapilar acarken bazi sorunlarin da ortaya ¢ikmasina neden
olmustur. Tirkiye’deki dizi sektoriiniin dnceleri baz1 cografyalar i¢in sinirl sayida ve
belirli bir estetik seviyede diziler yapmasi yeterli gelirken, alict iilkelerin sayisinin
artmasi, cografyanin ve zevk kiiltiiriiniin ¢esitlenerek biiyiimesine bagl olarak pazari
doyurabilecek igerikler ve tarzlar iiretmek mecburiyetinde kalinmigtir. Bu baglamda, bu
mecburiyetin, Ortadogu pazarinda daralan Tiirk dizi sektoriinii Giiney Amerika, Dogu
Avrupa iilkeleri gibi yeni agilimlara, pazar arayiglarina sevk etmesi ve daha genis bir
cografyada farkli izleme aligkanliklarina hitap edebilecek diizeyde kendini degistirip
doniistiirmesini olanakli kilmasi agisindan oldukga yararli oldugu sdylenebilir. Tiirk
dizi sektOriiniin ihracat alanlarinin genislemesi ve Ortadogu cografyasi sinirlarinin
Otesine gitmesi, Inter Medya, Global Agency, Mistco, Madd Entertainment, Calinos
gibi pazarlamaci dagitimci sirketlerin ortaya ¢ikmasina ve sayilarinin ve kapasitelerinin
cogalmasina yol agmistir. Ayrica bu kadar biiylik bir sektoriin istihdam kaynagi olarak
goriildiigii soylenebilir. Dizi ¢ekimi Oncesi ve sonrasinda dolayli veya dogrudan
sektorde calisan ¢ok sayida insan vardir.

Dizilerin boliimlerinin 140-150 dakika olmasi, dizi ¢ekimindeki teknik ekip i¢in
yogun c¢aligma anlam tasimaktadir. Bu durum kaliteyi diistirebilmektedir ve sanatsal
degerligini kaybedilmesine sebep olmaktadir, boliim icinde konu tekrarlar
olabilmektedir. Ama kiiclik bir avantaj, yurt disina satislarda bir boliimii iice bolerek, ii¢
boliim seklinde satis1 yapilmaistir.

Netflix, BluTv gibi internet {izerinden yaymlanan diziler, daha genis
cografyadaki insanlar tarafindan takip edilmektedir. Bu da yumusak giiclin genis bir
cografyada yayilmasi anlamini tagimaktadir.

Yapimcilarla yapilan goériismede Tirkiye'deki yeni reyting sisteminde bir
uyumsuzluktan bahsetmektedir. Ve denek grubunun degistiginden bahsetmektedirler. I¢
pazarda reytinglerde iist siralarda yer alan bir dizi, yurt disina satislarda istenen basarty1
gostermeyebilir ya da tam tersi olabilmektedir. Tiirkiye'de reytinglerde iist siralarda yer
almayan bir dizi, yurt disinda yaymlandiginda reytinglerde iist siralarda yer almaktadir.

Derinlemesine yapilan goriismede, son yillarda diinyada dizi satiglarinda ikinci
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sirada yer aldigimiz ama bununla ilgili bilgiye ulasamadigimizi belirtilmistir.
Goriismede, firma yetkilileri Tirkiye'nin dizi ihracatinin yillik 400 milyon dolar
civarinda oldugu, ABD'den sonra ikinci sirada yer aldigini belirtmistir. Ama BBC’nin
bir igerik satisinda 2 milyar dolar gelir elde edebildigini belirtmistir. Tiirkiye’nin de

icerikleri kaliteli hale getirerek yiiksek gelirlerin elde edilmesi gerektigini sdylemistir.
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3. YONTEM

3.1. Arastirma Modeli

Bu arastirmada, karma yontem arastirmalarindan agimlayic1 (exploratory)
arastirma deseni kullanilmistir. Karma yontem arastirmalari, veri toplama, analiz etme
ve biitiinlestirmeye olanak veren aragtirmalar olup, farkli yontemlerle toplanan verilerin
birbirini desteklemesi ve derinlemesine analiz yapilmas1 amaciyla, elde edilen arastirma
sonuglarinin giivenirliginin daha gii¢lii olmasini saglamaktadir (Cresswell ve Plano
Clark, 2007). Acimlayici (exploratory) arastirma deseni agiklayici desen olarak da ifade
edilmekte olup, aciklayici desende oldugu gibi iki asamadan olusmaktadir. Oncelikle
arastirmanin nitel boliimii gergeklestirilmekte ve nitel yontemlerle elde edilen sonuglara
gore arastirmanin nitel kismi yapilmaktadir. Cresswell ve Clark (2011) bu desene ait iki
alt desen oldugunu belirtmislerdir. Bunlardan ilki; agimlayict desenin ilk asamasim
olusturan nitel arastirma ile gelistirilen veri toplama araglarinin (anket, skala, envanter
gibi) ana degiskenleri, temalar1 ve boyutlarini belirleyen ara¢ gelistirme modelidir. Arag
gelistirme modelinde; goriisme, gozlem ve dokiiman analizi gibi nitel yontemler
kullanilarak tiimevarimci yaklasimla potansiyel degiskenler ve temalar ortaya
cikarilmakta, bu degiskenlere ve temalara gore nicel veri toplama araci gelistirilerek
sonuglar analiz edilmektedir. Digeri ise; ilgili alanyazinin yeterli olmadig: alanlarda
temel kavramlarin, Onermelerin ve siire¢lerin Once ortaya cikarilmasi i¢in nitel
yontemler araciliiyla ortaya ¢ikan kavram, model ya da siirecler nitel yontemle (anket,
deney gibi) test edilen taksonomi gelistirme modelidir. Bu modelde, nitel asamada
ortaya ¢ikan onermeler nicel asama icin test edilmektedir (Creswell, 2014; Yildirim ve

Simsek, 2018).

3.2 Arastirmanin Calisma Grubu

Aragtirmanin ¢alisma grubu televizyon programi alicisi 13 uluslararasi firma ve
Tiirk dizilerini uluslararas1 pazarlayan ve satisin1 yapan 3 Tiirk firmadan olusmaktadir.
Karsilagtirma yapabilmek ve daha iyi analiz edebilmek i¢cin 2014 yilinda MIPCOM
Fuar’'nin 17 televizyon programi alicistyla yapmis oldugu arastirmadan da
yararlanlmstir.
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Arastirmanin ¢alisma grubunu 2019 yilina ait anket sonuglar1 i¢cin 13 firma Al,
A2,..., A13 ve derinlemesine analiz i¢in secilen 3 firma ise, B1l, B2,B3 seklinde

belirtilmistir.

3.3 Arastirmanin Veri Toplama Araclari

Arastirmanin veri toplama araci olarak gorlisme sorularmin belirlenmesi ile ilgili
alanyazin taramasi yapilmis, 2014 yilindaki MIPCOM’un dergisinde yaymmlanan
sorularla genisletilmis ve ayrica alan uzmanlarinin da goriisleri alinarak gerekli
diizeltmeler yapilmustir. 2019 yili i¢in televizyon programi alicis1 13 uluslararasi firma
ile agik uglu anket, derinlemesine goriisiilen 3 firma ile agik uglu sorulardan olusan yari
yapilandirilmis goriisme formu kullanilmistir.

Bu baglamda, 2019 yilina ait sonuglar icin 9 acik uglu soru (Ek 1);
derinlemesine analiz i¢in segilen ii¢ firma i¢in ise, 14 yar1 yapilandirilmis agik uglu soru

(Ek 2) kullanilmustir.

3.4 Verilerin Toplanmasi

Aragtirmanin ¢aligma grubunu olusturan televizyon programi alicisi uluslararasi
firmalara MIPCOM fuan iizerinden e-posta yoluyla ulasim saglanmaya c¢aligilmigtir. 8
Nisan - 21 Nisan 2019 tarihleri arasinda iletisim kurulmus ve 27 Nisan 2019 tarihine
kadar ankete cevaplarin verilmesi istemistir; 27 Nisan 2019 tarihine kadar 13 firma e-
posta yoluyla anket sorularini cevaplamistir. Tiirkiye’deki 3 firma ile yiiz yilize goriisme
yapilarak Bl ile 2 Mayis, B2 ile 9 Mayis ve B3 ile 10 Mayis tarihlerinde yiizyiize

goriisme yapilarak bilgiler toplaniimstir.
3.5 Verilerin Analizi

Arastrmanin amacina yonelik olarak, elde edilen verilerin analizinde
tiimdengelim nitel analiz tekniklerinden olan “betimsel analizi” kullanilmistir. Bu
yaklasima gore, elde edilen veriler dnceden belirlenmis temalara gore Ozetlenir ve
yorumlanir. Veriler, arastirma sorularinin temalarina, miilakat ve gézlem siire¢lerinde
kullanilan soru veya boyutlara gore diizenlenebilir. Betimsel analizde, goriisiilen
kisilerin veya gozlemlenen bireylerin goriislerini dramatik bir sekilde yansitmak ig¢in

dogrudan alintilar siklikla dahil edilir. Bu analizin amaci, bulgular1 okuyucuya organize
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ve yorumlanmais bir sekilde sunmaktir. Bu amacla elde edilen veriler ilk 6nce sistematik
ve net bir sekilde tanimlanmistir. Daha sonra, bu aciklamalar agiklayarak yorumlanir.
Ortaya c¢ikan temanin iliskilendirilmesi, kavranmasi ve ileriye doniik tahminlerinin
yapilmasi da arastirmacinin bulgular1 arasinda olabilir (Yildirim ve Simsek, 2018).

Calismanin amact dogrultusunda, elde edilen verilerin analizinde tiimevarim
nitelik analiz tekniklerinden olan “betimsel analiz” kullanilmistir. Bu analizin amaci,
elde edilen verilerin arastirma kapsamindaki kavramalara ve iliskilere ulagilmasin
saglamaktadir. Buna gore, birbirine benzeyen verileri belirli kavramlar ve temalar
cercevesinde bir araya getirerek, bunlarin okuyucunun anlayabilecegi bir bigimde
organize ederek yorumlanmasini saglamaktadir (Yildirim ve Simsek, 2018).

Betimsel analizi, Yildinm ve Simsek (2018) tarafindan belirtilen analiz
asamalar1 kullanilarak yapilmis olup, veriler nitel veri analiz programi MAXQDA 12
kullamilarak elde edilen verilerin kodlamlar1 tablolarla olusturulmustur. Bu asamalar
asagida ayrmtili olarak incelenmistir:

e Betimsel Analiz icin Bir Cerceve Olusturma: Arastirma sorularmna,
arastirmanin kavramsal ¢ercevesine veya goriismelerin ve/veya gézlemlerin
boyutlarina dayanarak, veri analizi i¢in bir ¢er¢eve olusturulur. Bu ¢erceveye
gore, veriler temalar altinda diizenlenir ve sunulur. Onceden tanimlanmis bir
kavramsal ¢ergeve yoksa tanimlayici analiz kullanmak zordur. Bu durumda
tanimlanacak temalar veri kaybma ve yanlis veri diizenlemesine neden
olabilir.

e Tematik Cerceveye Gore Verilerin Islenmesi: Arastirmada olusturulan
cergeveye gore elde edilen veriler okunarak diizenlenir. Olusturulan
cergeveye gore bazi veriler disarida kalabilir ya da onemli olmayabilir.
Aynca bu asamada, daha sonra sonuglar yazilirken kullanilacak dogrudan
alintilar da segilir.

e Bulgularin Tanmimlanmasi: Diizenlenen verilerin tanimlanarak, gerekli
yerlerde katilimcilarin  dogrudan alintilarla desteklenir. Bu asamada,
verilerin kolay anlagilir ve okunabilir bir dille tanimlanmas1 ve gereksiz
tekrarlardan kaginilmasi dnemlidir.

e Bulgularin Yorumlanmasi: Flde edilen bulgularin aciklanarak,
iliskilendirilmesi ve anlamlandirilmasidir. Ayrica, bulgular arasindaki

neden-sonug iligkilerinin agiklanmasiyla farkli olgular arasinda karsilastirma
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yapilmasi saglanarak, arastirmaci tarafindan yapilan yorumun daha nitelikli
olmasina yardimc1 olur.

e Gecerlik ve Giivenirligi Saglama Asamasi: Bir arastirmanin bilimsel bir
calisma olarak kabul edilmesinde en oOnemli unsur gilivenilirlik ve
gecerliligidir. Nitel arastirma tekniklerinde; toplanan verilerin ayrintil
olarak incelenmesi, arastirmacinin sonuglara nasil ulastigim agiklamasinda
gecerligin 6nemli Olgiitleri arasinda yer almaktadir.

Temalar ilgili literatiire dayali olarak belirlenmis, kodlar ¢ikartilmis ve nitel

arastirmaya uygun bir igerik ¢Ozlimlemesi yapilmaya calisilmis ve bulgular
sunulmustur. Elde edilen veriler, ¢alismanin amaclar1 dogrultusunda temalar ve alt

temalar tanimlanarak MAXQDA 12 kullanilarak analiz edilmistir.
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4. BULGULAR VE YORUM

Aragtirmanin bu boliimiinde; arastirmanin c¢alisma grubu televizyon programi
alicis1 olan uluslararas: 13 firmadan elde edilen bulgular ve Tiirk dizilerinin uluslararasi
satisint  gerceklestiren 3 firmayla yapilan derinlemesine analiz sonuglarinin

degerlendirmeleri ayr basliklar altinda ele alinmistir:

4.1. Arastirmanin Calisma Grubunu Olusturan Televizyon Program Alcisi
Olan Uluslararas1 Firmalar ile 2019 Yilinda Yapilan Arastirmaya Ait

Sonuglar

4.1.1. Arastirmamin Calisma Grubunu Olusturan Televizyon Programi Alicisi

Olan Uluslararasi Firmalarin Demografik Ozelliklerine Ait Sonuclar

Arastirmanin ¢aligma grubunu olusturan televizyon programi alicist olan
uluslararasi firmalarin demografik 6zelliklerinden elde edilen frekans dagilimlarina ait
bulgular Tablo 4.1.”de verilmistir.

Tablo 4.1. Aragtirmanin g¢alisma grubunu olusturan televizyon progranu alicis1 olan uluslararasi
firmalarin demografik 6zelliklerinin bulgulari

Demografik Ozellikler Frekans (f) Yiizde (%)
Afrika 1 %7,14
Amerika Kuzey
Birlesik g %14,28
. Amerika
Deviletleri
Avustralya 1 %7,14
Brezilya 1 %7,14
. Cin 1 %7,14
Ulkeler Fransa 1 %7,14
Ingiltere 1 %7,14
Ispanya 1 %7,14
ftalya 1 %7,14
Japonya 1 %7,14
Kanada 1 %7,14
Singapur 1 %7,14
Sili 1 %7,14
Icerik Direktorii 1 %7,14
Genel Mudir 1 %7,14
Kidemli Miidiir 1 %7,14
Miidiir 1 %7,14
Flrmada Calisilan Program Edinme 1 %7.14
Pozisyon Bagkan1 (Kurgu)
TV Igerikleri Satin 2 914,28
Alma
TV Programlart 1 %7,14
Uluslararasi R;erik 1 %7,14
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Tablo 4.1.( Devami) Aragtirmanin ¢alisma grubunu olusturan televizyon programi alicisi olan
uluslararasi firmalarin demografik 6zelliklerinin bulgulari

Alimlan

Uluslararast

Operasyonlar ve Is 1 %7,14

Gelistirme Baskant1

Y onetici 4 %28,57
Toplam 14 %100

Tablo 4.1.”¢ gore arastirmanin ¢alisma grubunu olusturan televizyon programi
alicis1 olan uluslararasi firmalarin bulundugu tlkeler; %7,14 (1 firma)’i Afrika, %14,28
(2 firma)’ii Amerika Birlesik Devletleri (Kuzey Amerika), %7,14 (1 firma)’i
Avustralya, %7,14 (1 firma)’i Brezilya, %7,14 (1 firma)’i Cin, %7,14 (1 firma)’i
Fransa , %7,14 (1 firma)’ii Ingiltere, %7,14 (1 firma)’ii Ispanya, %7,14 (1 firma)’ii
Italya, %7,14 (1 firma)’ii Japonya, %7,14 (1 firma)’i Kanada, %7,14 (1 firma)’ii
Singapur ve %7,14 (1 firma)’i Sili’dir. Televizyon programi alicisi uluslararasi
firmalarda goriisiilen kisilerin caligtiklar1 pozisyonlar, %7,14 (1 firma)’i igerik
direktorii, %7,14 (1 firma)’i genel midiir, %7,14 (1 firma)’ii kidemli miidiir, %7,14 (1
firma)’ii miidiir, %7,14 (1 firma)’ii program edinme baskani (kurgu), %7,14 (1 firma)’i
TV igerikleri satin alma, %7,14 (1 firma)’i TV programlari, %7,14 (1 firma)’i
uluslararasi igerik alimlari, %7,14 (1 firma)’l uluslararasi operasyonlar - is gelistirme

baskam ve %28,57 (1 firma)’li yoneticisi’dir.
4.1.2. Arastirmanmin Calisma Grubunu Olusturan Televizyon Programi

Alcisi Olan Uluslararasi Firmalarin Faaliyetlerine Ait Sonuclar

Arastirmanin ¢alisma grubunu olusturan televizyon programi alicis1 olan

uluslararasi firmalarin faaliyetlerinin sonuglarina ait bulgular Tablo 4.2.’de verilmistir.

Tablo 4.2. Aragtirmanin g¢alisma grubunu olusturan televizyon progranu alicist olan uluslararasi
firmalarin faaliyetlerine ait bulgular

Firma Faaliyetleri Frekans (f) Yiizde (%)
TV Icerikleri Satin Alma 10 %58,82
VOD Alicist 4 9023,52
Satin Almalar 3 %17,64
Toplam 17 %100

Tablo 4.2.°de arastirmanin c¢aligma grubunu olusturan televizyon programi
alicis1 olan uluslararasi firmalarin faaliyetlerine ait bulgular; %58,82 (10 firma)’si TV
Igerikleri satin alma, %23,52( 4 firma)’si VOD Alicis1 ve %17,64 (3 firma)’ii satin

almalar’dur.
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4.1.3. Arastirmanin Calisma Grubunu Olusturan Televizyon Programi
Alicis1 Olan Uluslararasi Firmalarin Yaym Editoryal Stratejilerine Ait

Sonuglar

Aragtirmanin ¢alisma grubunu olusturan televizyon programu alicis1 olan

uluslararasi firmalarin yayin editoryal stratejilerine ait bulgular Tablo 4.3.’te verilmistir.

Tablo 4.3. Arastirmanin ¢aligma grubunu olusturan televizyon programu alicisi olan uluslararasi
firmalarin yayin editoryal stratejilerine ait bulgular

Yayin Editoryal Stratejileri Frekans (f) Yiizde (%)
En Cok Tercih Edilen icerikler 3 %21,42
Genis Igerik Yelpazesi 3 %21,42
Strateji ve Planlama Acisindan Referansli Yayin 1 %7,14
Izleyicilere Yonelik Yaratici Giice Sahip 1 %7 14
Eglendirici, Mesgul Edici Zengin Yaynlar '
Genigbant Miisterilerinin Hedeflenmesi 1 %7,14
Giiclii Igerikleri UreFe?S:k Komisyonlarla Is 4 962857
Birligi
Uretim, Dagitim ve Satin Alma 1 %7,14
Toplam 14 %100

Tablo 4.3.’te arastirmanin ¢alisma grubunu olusturan televizyon programi alicisi
olan uluslararasi firmalarin yaym editoryal stratejilerine ait bulgular; %21,42(3 firma)’si
en ¢ok tercih edilen igerikler, %21,42(3 firma)’si Genis Igerik Yelpazesi, %7,14(1
firma)’ii strateji ve planlama acisindan referansli yayin, %7,14(1 firma)’i izleyicilere
yonelik yaratict gilice sahip eglendirici, mesgul edici zengin yayinlar, %7,14(1 firma)’i
genisbant miisterilerinin hedeflenmesi, %28,57(4 firma)’i gili¢lii icerikleri iiretecek
komisyonlarla is birligi ve , %7,14(1 firma)’i tiretim, dagitim ve satin alma’dir.

Olusturulan bu temalara ait firmalarin cevaplarindan bazi 6rneklere asagida yer
verilmistir:

“BBC televizyonu i¢in film ve drama / komedi dizilerinin alinmasi.” (En Cok
Tercih Edilen Icerikler) (A1)

“Atresmedia, tematik kanallar ailesi (Nova, Neox, Mega ve Atreseries) onde
gelen TV kanallar (Antena 3 ve La Sexta) ile hemen hemen her tiirdeki dijital veya
dijital olmayan platformlardaki izleyicilerimize genis bir icerik yelpazesi sunmaktadir.”
(Genis I¢erik Yelpazesi) (A2)

“TV dizileri ve dijital kanalimiz i¢in uluslararas: kisa diziler bakiyoruz.” (En

Cok Tercih Edilen icerikler) (A3)
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“RAIl Cinema, tiim RAI'nin FTA kanallarinin tek bir komut dosyasi iiriinii
tedarik¢isi  olarak wuluslararasi pazarda faaliyet gostermektedir.  Uluslararast
Operasyonlar ve Is Gelistirme Miidiirii, RAI Cinema’'nin tiim stiidyolara ve biiyiik ABD
ve Avrupall distribiitorlere stratejileri, planlama ve izcilik agisindan referanst olarak
calisyor. ” (Strateji ve Planlama Acisindan Referansh Yayin) (A4)

“Japonya'da sinema filmleri ve TV programlarmin satin alinmasi ve
dagitiimasi.” (En Cok Tercih Edilen icerikler) (A5)

“Mediacorp, Singapur'da dijital, televizyon, radyo, basili ve ev disi medyay:
kapsayan en genis medya platformlarina sahiptir. Gérevi, yaraticthigin giictinti
kullanarak izleyicileri mesgul etmek, eglendirmek ve zenginlestirmek.” (Genis I¢erik
Yelpazesi; Izleyicilere Yonelik Yaratiet Giice Sahip Eglendirici, Mesgul Edici
Zengin Yayinlar) (A6)

“DIRECTV Latin America’nmin seckin eglence kanali OnDIRECTYV igin icerik
iretir ve toplariz. Bolgelerinde kendi alanlarinda uzmanlasmis profesyonel
komisyonerler arariz. Yaratici olarak ise hikaye gelistirme ve prodiiksiyona yardimci
oluruz.” (Giiglii I¢erikleri Uretecek Komisyonlarla Is Birligi) (A7)

“Kanada’'min ulusal yayin kurulusu olan CBC, izleyicilerimize dijital ve dijital
olmayan platformlarda her tiirden - ¢ocuklar, haberler, sporlar, belgesel, senaryo ve
senaryo gibi - genis bir icerik yelpazesi sunar. CBC’nin programi, odiillii,
elestirmenlerin begenisini kazanan orijinal Kanada dramalart ve komedileri (Anne,
Schitt’s Creek, Alias Grace, Baroness Von Sketch, Zenciler Kitabt) tarafindan
desteklenmektedir. Elde edilen igerikler bakimindan, bu tiir orijinal orijinallerin
yaninda kendi basina tutabilen dnde gelen senaryo programlarmi (drama ve komedi)
artyoruz. Kanadalilara benzersiz bir goriintiileme deneyimi sunma zorunlulugumuz
vardl ve bu nedenle ABD igerigini (6zel yayincilar tarafindan iyi karsilanmaktadir)
almaya daha az meyilliydi. Bunun yerine, edinilen komut dosyast igerigi icin
Ingiltere'ye ve bazen de Avustralya'va bakma egilimindeyiz. Yakin zamanda, ne yazik ki
(lineer) izleyicilerimize ¢ekici gelmeyen yabanci dil dramini denedim. Bununla birlikte,
dijital programlamamizi edinilmis icerikle genisletmeye bagladik¢a gelecekte yabanci
dil dizisini tekrar ziyaret edebiliriz.” (Genis Icerik Yelpazesi; Giiclii Icerikleri
Uretecek Komisyonlarla is Birligi) (A8)

“Uretim, Dagitim ve Satin Alma” (Uretim, Dagitim ve Satin Alma) (A9)

‘Miisterilerimize uyacagina inandigimiz benzersiz, orijinal igerikleri ariyoruz.
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Giiclii icerikleri Uretecek Komisyonlarla is Birligi) (A10)

“Ulusal Yayinci olarak SBC, Seysel Adalari'ndaki kapsaml, yenilik¢i ve kaliteli
haber, program ve yaymn hizmetlerinin saglayicisi olmayr hedeflemektedir. Creole,
Ingilizce ve Fransizca yayin yapiyoruz ve miimkiin oldugunca tiim izleyicilerimize hitap
etmeye ¢alistyoruz. Bizim i¢in en biiyiik oneme sahip olan, artirmak istedigimiz yerel
iretimimizdir. Aym derecede onemli olan, izleyicilerimizi kanalimiza sadik kalmaya
ikna etmek icin farkli tiirlerde uluslararasi iceriklerin edinilmesidir.” (Genisbant

Miisterilerinin Hedeflenmesi; Giiclii Icerikleri Uretecek Komisyonlarla Is Birligi)
(All1)

4.1.4 Arastirmanin Calisma Grubunu Olusturan Televizyon Programi
Alcis1 Olan Uluslararasi Firmalarin Aradiklar1 Program Tiirlerine Ait

Sonuclar

Aragtirmanin ¢alisma grubunu olusturan televizyon programi alicisi uluslararasi

firmalarin aradiklart program tiirlerine ait bulgular Tablo 4.4.’te verilmistir.

Tablo 4.4. Arastirmanin ¢alisma grubunu olusturan televizyon programu alicisi olan uluslararasi
firmalarin aradiklar1 program tiirlerine ait bulgular

Firmalarin Aradiklar1 Program Tiirleri Frekans (f) Yiizde (%)
Animasyon 3 %9,37
Belgesel 2 %6,25
Dizi 12 %37,50
Eglence 3 %09,37
Film 4 %12,50
Konser 1 %3,12
Mini Dizi 5 %15,62
Spor 1 %3,12
Yeni Format 1 %3,12
Toplam 32 %100

Tablo 4.4.’te arastirmanin ¢alisma grubunu olusturan televizyon programi alicisi
olan uluslararasi firmalarin aradiklart program tiirlerine ait bulgular; %9,37 (3 firma)’si
animasyon, %6,25 (2 firma)’i belgesel, %37,50 (12 firma)’si dizi, %9,37(3 firma)’si
eglence, %12,50(4 firma)’si film, %3,12 (1 firma)’si konser, %15,62(5 firma)’si mini
dizi, %3,12 (1 firma)’si spor ve %3,12 (1 firma)’si yeni format’tir.
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4.1.5. Arastirmanin Cahsma Grubunu Olusturan Televizyon Programi

Alicist Olan Uluslararasi Firmalarin Aradiklar1 Drama Tiirlerine Ait Sonuglar

Arastirmanin ¢aligma grubunu olusturan televizyon programi alicisi uluslararasi

firmalarin aradiklar1 drama tiirlerine ait bulgular Tablo 4.5.’te verilmistir.

Tablo 4.5. Arastirmanin ¢aligma grubunu olusturan televizyon programu alicist olan uluslararasi
firmalarmn aradiklar1 drama tiirlerine ait bulgular

Firmalarin Aradiklari Drama Tiirleri Frekans (f) Yiizde (%)
Aksiyon 11 %16,41
Bilim Kurgu 8 %11,94
Doénem/Tarih 12 %17,91
Fantezi 7 %10,44
Drama 7 %10,44
Gerilim- Korku 7 %10,44
Komedi 6 %8,95
Sug 8 %11,94
Tiyatro 1 1,49
Toplam 67 %100

Tablo 4.5.’te arastirmanin ¢alisma grubunu olusturan televizyon programi alicisi
olan uluslararasi firmalarin aradiklar1 drama tiirlerine ait bulgular; %16,41(11 firma)’i
aksiyon, %11,94 (8 firma)’ii bilim kurgu, %17,91(12 firma)’i donem/tarih, %10,44 (4
firma)’l fantezi, %10,44 (4 firma)’i drama, %10,44 (4 firma)’i gerilim- korku, %8,95
(6 firma) komedi, %11,94 (8 firma)’i su¢ ve %1,49 (1 firma)’u tiyatro’dur.

4.1.6. Arastirmanmin Calisma Grubunu Olusturan Televizyon Programi

Alicis1 Olan Uluslararasi Firmalarin Hangi Bolgelerden/Ulkelerden Aradiklarina

Ait Sonuclar

Arastirmanin ¢alisma grubunu olusturan televizyon programi alicist olan
uluslararas1 firmalarin hangi bolgelerden/iilkelerden aradiklarina ait bulgular Tablo

4.6.”da verilmistir.
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Tablo 4.6. Arastirmanin ¢aligma grubunu olusturan televizyon programu alicist olan uluslararasi
firmalarin hangi bolgelerden/iilkelerden aradiklarina ait bulgular

Hangi Bolgelerden/ . 0
Ulkelerden Aradiklari Frekans (f) Yiizde (%)
Afrika 1 %2,04
Amerika Kuzey 12 9624,48
o Amerika
Birlesik Latin
Devletleri . 6 %12,24
Amerika
Asya 7 %14,28
Avrupa 14 %28,57
Awvustralya/Yeni Zelanda 6 %12,24
Orta Dogu 3 96,12
Toplam 49 %100

Tablo 4.6.’da arastirmanin ¢alisma grubunu televizyon programi alicis1 olan
uluslararasi firmalarin hangi bolgelerden/iilkelerden aradiklarina ait bulgular; %2,04 (1
firma)’ii Afrika, %36,72 (18 firma)’i Amerika Birlesik Devleri olup bunlardan %24,48
(12 firma)’i Kuzey Amerika, %12,24 (6 firma)’ii Latin Amerika, %14,28 (7 firma)’i
Asya, %28,57 (14 firma)’si Avrupa, %12,24 (6 firma)’ii Avustralya/Yeni Zelanda, ve
%6,12 (3 firma)’si Orta Dogu’dur.

4.1.7 Arastirmanin Cahsma Grubunu Olusturan Televizyon Programi
Alicis1 Olan Uluslararasi Firmalarin Televizyon Dizisi Satin Ahrken Onem

Verdiklerine Ait Sonuclar

Arastirmanin ¢aligma grubunu olusturan televizyon programi alicisi uluslararasi
firmalarin televizyon dizisi satin alirken 6nem verdiklerine ait bulgular Tablo 4.7.’de
verilmistir.

Tablo 4.7. Aragtirmanin g¢alisma grubunu olusturan televizyon progranu alicist olan uluslararasi
firmalarin televizyon dizisi satin alirken 6nem verdiklerine ait bulgular

Televizyon Dizisi Satin

Alirken Onem Frekans (f) Yiizde (%)
Verdikleri
Biitge 2 %6,06
Gorsel Materyaller 8 %24,24
Hikaye 5 %15,15
Kanal Kimligiyle 1 93,03
Uyumluluk
Katalog 5 %15,15
Oyuncu EKkibi 3 %9,09
Pilot Boliim/Boliimler 3 %9,09
Senaryo 4 %12,12
Tanitim 2 %6,06
Toplam 33 %100
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Tablo 4.7°de arastirmamin galisma grubunu olusturan televizyon programi alicisi
olan uluslararas1 firmalarin televizyon dizisi satin alirken onem verdiklerine ait
bulgular; %6,06 (2 firma)’s1 biitge, %24,24 (8 firma)’li goérsel materyaller, %15,15 (5
firma)’i hikaye, %3,03 (1 firma)’ii kanal kimligiyle uyumluluk, %15,15 (5 firma)’i
katalog, %9,09(3 firma)’u oyuncu ekibi, %9,09 (3 firma)’u pilot bdliim/boliimler,
%12,12 (4 firma)’si senaryo ve %6,06 (2 firma)’s1 tanitimdir.

4.1.8. Arastirmanmin Calisma Grubunu Olusturan Televizyon Programi
Alcist  Olan Uluslararast Firmalarm Hangi Mecralar Aracihigiyla

Televizyon Dizilerini Satin Aldiklarma Ait Sonuglar

Arastirmanin ¢alisma grubunu olusturan televizyon programi alicis1 olan
uluslararasi firmalarin hangi mecralar araciligiyla televizyon dizilerini satin aldiklarina
ait bulgular Tablo 4.8.’de verilmistir.

Tablo 4.8. Aragtirmanin g¢aligma grubunu olusturan televizyon progranu alicist olan uluslararasi
firmalarin hangi mecralar araciliiyla televizyon dizilerini satin aldiklarina ait bulgular

Hangi Mecralar

Araciligiyla Televizyon Frekans (f) Yiizde (%)
Dizilerini Satin Aldiklari
E- Posta 10 %50
Fuarlar 9 %45
Yiz Yiize 1 %5
Toplam 20 %100

Tablo 4.8.de arastirmanin g¢alisma grubunu olusturan televizyon programi
alicis1 olan uluslararasi firmalarin hangi mecralar araciligiyla televizyon dizilerini satin
aldiklarina ait bulgular; %50 (10 firma)’si e-posta, %45 (9 firma)’i fuarlar ve %5 (1

firma)’i yliz yiize’dir.
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4.2. Arastirmanin Cahisma Grubunu Olusturan Tiirk Dizilerinin Uluslararasi

Satistm Yapan Uc Firma ile Yapilan Derinlemesine Analize Ait Sonuclar

Arastirmanin g¢alisma grubunu olusturan Tiirk dizilerinin uluslararasi satigini
yapan Ui¢ firma ile yapilan derinlemesine analiz sonuglari ayri bagliklar altinda ele

alinmistir.

4.2.1. Arastrmanin Cahsma Grubunu Olusturan Tiirk Dizilerinin Uluslararas:

Satisin1 Yapan Firmalarda Cahsanlarin Pozisyonlarina Ait Sonuclar

Arastirmanin ¢alisma grubunu olusturan Tiirk dizilerinin uluslararasi satigini
yapan ti¢ firma ile ve her birinden iki ¢alisanla derinlemesine goriismeler yapilmis olup,
bu ¢alisanlarin firmalardaki pozisyonlara ait bulgular 4.9.”da verilmistir.

Tablo 4.9. Aragtirmanin g¢aligma grubunu olusturan Tirk dizilerinin uluslararasi satigini yapan
firmalarda caliganlarin pozisyonlarina ait sonuglar

Secilen Firmalardaki

Calisanlarin Pozisyonlari Frekans (f) Yiizde (%)
Kidemli Satis Miidiirii 2 233,33
Operasyon Miidiirii 1 %16,66
Pazarlama ve Halkla
iligkiler Yoneticisi 1 %16,66
Uluslararasi Satig Miidiiri 2 %33,33
Toplam 6 %100

Tablo 4.9.da arastirmamin ¢alisma grubunu olusturan Tiirk dizilerinin
uluslararasi satigini1 yapan firmalarda ¢alisanlarin pozisyonlarina ait sonuglar; %33,33 (2
firma)’ii kidemli satis midiirii, %16,66 (1 firma)’s1 operasyon miidiirii, %16,66 (1
firma) pazarlama ve halkla iliskiler yoneticisi ve %33,33 (2 firma)’ii uluslararas: satig

mudurd’dir.

4.2.2. Arastirmanin Calisma Grubunu Olusturan Tiirk Dizilerinin Uluslararasi

Satisim Yapan Firmalarin Sattiklar Dizi Tiirlerine Ait Sonuclar

Aragtirmanin ¢alisma grubunu olusturan Tirk dizilerinin uluslararasi satigini

yapan firmalarin sattiklar1 dizi tiirlerine ait sonuglar Tablo 4.10.’da verilmistir.
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Tablo 4.10. Aragtirmanin ¢alisma grubunu olusturan Tirk dizilerinin uluslararas: satigini yapan
firmalarin sattiklar dizi tiirlerine ait sonuglar

Sattiklar Dizi Tiirleri Frekans (f) Yiizde (%)
Cocuk Dizileri 1 %11,11
Drama Dizileri 2 %22,22

Giinliik _Y:aymlanan 1 911,11
Diziler
Kisa Diziler 2 %22,22
Modern Diziler 1 %11,11
Polisiye Dizileri 1 %11,11
Tarihi Diziler 1 %11,11
Toplam 9 %100

Tablo 4.10.°da arastirmanin ¢alisma grubunu olusturan Tiirk dizilerinin
uluslararas: satisim1 yapan firmalarin sattiklar1 dizi tiirlerine ait sonuglar; %11,11(1
firma)’i cocuk dizileri, %22,22 (2 firma)’si drama dizileri, %11,11(1 firma)’i gilinliik
yayimnlanan diziler, %22,22(2 firma)’i kisa diziler, %11,11(1 firma)’i modern diziler,

%11,11(1 firma)’i polisiye dizileri ve %11,11(1 firma)’i tarihi diziler’dir.

4.2.3. Arastirmanin Calisma Grubunu Olusturan Tiirk Dizilerinin Uluslararasi
Satigim Yapan Firmalarin Hangi Bolgelere/Ulkelere Sattiklarma Ait

Sonuclar

Arastirmanin ¢aligma grubunu Tiirk dizilerinin uluslararasi satisim yapan

firmalarin hangi bolgelere/iilkelere sattiklarina ait sonuglar Tablo 4.11.’de verilmistir.

Tablo 4.11. Aragtirmanin ¢aliyma grubunu olusturan Tirk dizilerinin uluslararasi satigini yapan
firmalarin hangi bolgelere/iilkelere sattiklarina ait sonuglar

Hangi Bolgelere/ Ulkelere

Sattkdar: Frekans (f) Yiizde (%)
Afrika 2 %18,18
Asya 1 99,09
Balkanlar 2 %18,18
Dogu Avrupa 1 %9,09

Eski Sovyetler 1 %9,09
Giiney Amerika 1 909,09
Latin Amerika 2 %18,18
Orta Dogu 1 99,09
Toplam 11 %100

80



Tablo 4.11.°de aragtirmanin ¢alisma grubunu olusturan Tirk dizilerinin
uluslararasi satisini yapan firmalarin hangi bolgelere/iilkelere sattiklarina ait sonuglar;
%18,18 (2 firma)’i Afrika, %9,09 (1 firma)’u Asya, %18,18 (2 firma)’i Balkanlar,
%9,09 (1 firma)’u Dogu Avrupa, %9,09(1 firma)’u Eski Sovyetler, %9,09(1 firma)’u
Giliney Amerika, %18,18 (2 firma)’i Latin Amerika, %9,09 (1 firma)’u Orta Dogu’dur.

4.2.4. Arastirmanin Calisma Grubunu Olusturan Tiirk Dizilerinin Uluslararasi
Satistim Yapan Firmalarin “Sizce Satin Alanlarin En Cok Dikkat
Ettiklerine Ait” Sonuclar

Arastirmanin g¢alisma grubunu olusturan Tiirk dizilerinin uluslararasi satigini
yapan firmalarin “sizce satin alanlarin en ¢ok dikkat ettiklerine ait” sonuglar Tablo

4.12.’de verilmistir.

Tablo 4.12. Aragtirmanin ¢aligma grubunu olusturan Tiirk dizilerinin uluslararas: satigini1 yapan
firmalarin “sizce satin alanlarin en ¢ok dikkat ettiklerine ait” sonuglar

Satin Alanlarin En Cok

. o
Dikkat Ettikleri Frekans (f) Yiizde (%)
Gorsel Zenginlik 1 909,09

Giiglii/Ozgiin Hikaye 2 %18,18

Hedef Kitlesine Uygunluk 2 %18,18

Kaliteli Prqdﬁksiyon 1 %9,09
Kanalin Imepma 1 99,09

Uygunlugu
Oyuncu Secimleri 1 99,09
Oyuncularin Unlii Olmasi 1 909,09
Reyting Sonuglari 1 %9,09
Uretim Kalitesi 1 909,09
Toplam 11 %100

Tablo 4.12°de arastirmanin ¢alisma grubunu olusturan Tiirk dizilerinin
uluslararasi satisini yapan firmalarin “sizce satin alanlarin en ¢ok dikkat ettiklerine™ ait
sonuglar; %9,09 (1 firma)’u gorsel zenginlik, %18,18 (2 firma)’i gii¢lii/6zgiin hikaye,
%18,18 (2 firma)’i hedef kitlesine uygunluk, %9,09 (1 firma)’u kaliteli prodiiksiyon,
%9,09 (1 firma)’u kanalin imajina uygunlugu, %9,09 (1 firma)’u oyuncu secimleri,
%9,09 (1 firma)’u oyuncularin iinlii olmasi, %9,09 (1 firma)’u reyting  sonuglari,

%9,09 (1 firma)’u iiretim kalitesi’dir.
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4.2.5. Arastirmanin Cahsma Grubunu Olusturan Tiirk Dizilerinin Uluslararasi
Satisim1 Yapan Firmalarin Tiirk Dizilerinin En Sevdikleri Ozelliklerine Ait

Sonuclar

Arastirmanin ¢alisma grubunu olusturan Tiirk dizilerinin uluslararasi satigini
yapan firmalarin Tiirk dizilerinin en sevdiginiz &zelliklerine ait Sonuglar Tablo 4.13.’te

verilmistir.

Tablo 4.13. Arastirmanin ¢aligma grubunu olugturan Tirk dizilerinin uluslararasi satigini yapan
firmalarm Tiirk dizilerinin en sevdiginiz dzelliklerine ait sonuglar

Tiirk Dizilerinin En

Sevdiginiz Ozellikleri Frekans (f) Yiizde (%)
Cekim Kalitesi 1 216,66
Giizel Hikaye 1 216,66
Hikayelerin Duygularini
Ekrandan izleyiciye 2 %33,33
Yansitabilmesi
Hikaye Zenginligi 1 %16,66
Tirklerin Masal Anlatma
Becerisinin Biiyiik Rol 1 216,66
Oynamasi
Toplam 6 %100

Tablo 4.13.’te arastirmamin ¢alisma grubunu olusturan Tirk dizilerinin
uluslararasi satigsini yapan firmalarin Tiirk dizilerinin en sevdiginiz 6zelliklerine ait
sonuglar; %16,66 (1 firma)’s1 ¢ekim kalitesi, %16,66 (1 firma)’st ¢ekim kalitesi,
%16,66 (1 firma)’s1 giizel hikaye, %33,33 (2 firma)’ii hikayelerin duygularim ekrandan
izleyiciye yansitabilmesi, %16,66 (1 firma)’s1 hikaye zenginligi, %16,66 (1 firma)’s1

Tiirk lerin masal anlatma becerisinin biiylik rol oynamasidir.

4.2.6. Arastirmanin Cahsma Grubunu Olusturan Olusturan Tiirk Dizilerinin
Uluslararast Satisim Yapan Firmalarim Tiirk Dizilerinin En Onemli

Sorunlarina Ait Sonuclar

Arastirmanin ¢alisma grubunu olusturan Tiirk dizilerinin uluslararasi satigini
yapan firmalarin Tiirk dizilerinin en dnemli sorunlarina ait sonuglar Tablo 4.14.’te

verilmistir.
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Tablo 4.14. Arastirmanin c¢alisma grubunu olusturan Tirk dizilerinin uluslararasi satigini yapan
firmalarin Tirk dizilerinin en 6nemli sorunlarina ait sonuglar

Tiirk Dizilerinin En

Onemli Sorunlar Frekans (f) Yiizde (%)
Fazla Uretim Yapilmasi 2 %40
Tiirkiye'de Sinema ve Dizi
Sektoriiniin Endiistri 1 %20
Haline Gelememesi
Yayn Siirelerinin Uzun 2 0440
Olmasti
Toplam 5 %100

Tablo 4.14.’te arastirmanin ¢alisma grubunu Tiirk dizilerinin uluslararasi satisini
yapan firmalarin Tirk dizilerinin en 6nemli sorunlarina ait sonuglar; %40 (2 firma)’
fazla iiretim yapilmasi, %20 (1 firma)’si Tirkiye’de sinema ve dizi sektoriiniin endiistri

haline gelememesi ve %40 (2 firma)’1 yayin siirelerinin uzun olmasadar.

4.2.7. Arastirmanin Cahsma Grubunu Tiirk Dizilerinin Uluslararasi Satisini
Yapan Firmalarin Hangi Mecralarda/Ortamlarda Dizilerini Sattiklarma

Ait Sonuclar

Aragtirmanin ¢alisma grubunu Tiirk dizilerinin uluslararast satisim yapan
firmalarin hangi mecralarda/ortamlarda dizilerini Sattiklarina ait sonuglar Tablo 4.15.’te
verilmistir.

Tablo 4.15. Aragtirmanin ¢aligma grubunu olusturan Tiirk dizilerinin uluslararasi satigini yapan
firmalarin hangi mecralarda/ortamlarda dizilerini sattiklarina ait sonuglar

Hangi
Mecralarda/Ortamlarda Frekans (f) Yiizde (%)
Dizilerini Sattiklarina
Dijital Diinyanin Tiim Odakl1
Platformlarinda Miisterilerle

- 9
Siirekli Iletisim Halinde 1 %20
Kalinmasi

Internet Uzerindeki Dizi 0

izleme Platformlari ! %20

Televizyon Kanallari 1 %20

Sene Icinde Olan Sektorel

Tiim Fuarlara ve Konferanslara 0

Katilip Uluslararasi 2 %40

Alimcilarla Bulugmalari
Toplam 5 %100
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Tablo 4.15.’te arastirmamin c¢aligma grubunu olusturan Tiirk dizilerinin
uluslararasi satigin1 yapan firmalarin hangi mecralarda/ortamlarda dizilerini sattiklarina
ait sonuclar; %20 (1 firma)’si dijital diinyanin tiim odakli platformlarinda miisterilerle
stirekli iletisim halinde kalinmasi, %20 (1 firma)’si internet iizerindeki dizi izleme
platformlari, %20 (1 firma)’si televizyon kanallari, %40 (2 firma)’1 sene iginde olan

sektorel tiim fuarlara ve konferanslara katilip uluslararasi alimcilarla bulugmalari’dir.

4.2.8. Arastirmanin Calisma Grubunu Olusturan Tiirk Dizilerinin Uluslararasi

Satisim Yapan Firmalarm Sene i¢cinde Katildiklar1 Fuarlara Ait Sonuclar

Arastirmanin ¢alisma grubunu olusturan Tiirk dizilerinin uluslararasi satigini

yapan firmalarin sene iginde katildiklar1 fuarlara ait sonuglar Tablo 4.16.’da verilmistir.

Tablo 4.16. Aragtirmanin ¢aliyma grubunu olusturan Tirk dizilerinin uluslararasi satigini yapan
firmalarin sene iginde katildiklar1 fuarlara ait sonuglar

Sene I¢inde Katildiklar

Fuarlar Frekans (f) Yiizde (%)
Asia TV Forum 1 %5
ATF Singapore 1 %5
Cannes Fuarlart 1 %5
DISCOP Johannesburg 2 %10
European Film Market 1 %5
LA Screenings 1 %5
MIPCANCUN 2 %10
MIPCOM 3 %15
MIPTV 3 %15
Buapes : %10
NATPE Miami 2 %10
Yerel/Bolge Bazli Fuarlar 1 %5
Toplam 20 %100

Tablo 4.16.’da arastirmanin ¢alisma grubunu olusturan Tiirk dizilerinin satigini
yapan firmalarin sene i¢inde katildiklar1 fuarlara ait sonuglar; %5 (1 firma)’i Asia TV
Forum, %5 (1 firma)’i ATF Singapore, %5 (1 firma)’i Cannes Fuarlari, %5 (1 firma)’i
DISCOP Johannesburg, %5 (1 firma)’i European Film Market, %5 (1 firma)’i LA
Screenings, %10 (2 firma)’u MIPCANCUN, %15 (3 firma)’i MIPCOM, %15 (3
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firma)’t MIPTV, %10 (2 firma)’u NATPE Budapest, %10 (2 firma)’u NATPE Miami
ve %5 (1 firma)’i Yerel/Bolge Bazli Fuarlar’dir.

4.2.9. Arastirmanin Cahisma Grubunu Olusturan Tiirk Dizilerinin Uluslararasi
Satisimm  Yapan Firmalarin Tiirkiye’”de Boyle Bir Fuar Yapilip
Yapilamayabilirligi Ve Yapilsa Katihp Katilmayacaklarina Ait Sonug¢lar

Arastirmanin g¢alisma grubunu olusturan Tiirk dizilerinin uluslararasi satisini
yapan firmalarin Tiirkiye’de bdyle bir fuar yapilip yapilamayabilirligi ve yapilsa katilip

katilmayacaklarina ait sonuglar Tablo 4.17.’de verilmistir.

Tablo 4.17. Aragtirmanin ¢aligma grubunu olusturan Tirk dizilerinin uluslararasi satigini yapan
firmalarin Tiirkiye’de bdyle bir fuar yapilip yapilamayabilirligi ve yapilsa katilip
katilmayacaklarina ait sonuglar

Tiirkiye’de Béyle Bir Fuar
Yapilip Yapilamayabilirligi

. o
Ve Yapilsa Katihip Frekans (f) Yiizde (%)
Katilmayacaklan
Yapilabilir 2 %50
Tiirkiye’de 3 Sene Oncesine
Kadar Boyle Fuarlar 2 %50
Yapilabiliyordu.

Toplam 4 %100

Tablo 4.17.°’de arastirmamin g¢alisma grubunu Tirk dizilerinin uluslararasi
satigint yapan firmalarin Tiirkiye’de boyle bir fuar yapilip yapilamayabilirligi ve yapilsa
katilip katilmayacaklarina ait sonuclar; %50 (2 firma)’si yapilabilir,%50(2 firma)’si de
Tiirkiye’de 3 sene oncesine kadar boyle fuarlar yapilabiliyordu’dur.

4.2.10. Arastirmanin Calisma Grubunu Olusturan Tiirk Dizilerinin Uluslararasi
Satisii Yapan Firmalarin Bu Fuarmm Ulkemize ve Dizilere Katkisi Ne

Olacagina Ait Sonugclar

Arastirmanin ¢aligma grubunu olusturan Tiirk dizilerinin uluslararasi satigini
yapan firmalarin bu fuarm {ilkemize ve dizilere katkis1 ne olacagina ait sonuglar Tablo

4.18.’de verilmistir.
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Tablo 4.18. Arastirmanin c¢alisma grubunu olusturan Tirk dizilerinin uluslararasi satigini yapan
firmalarin bu fuarin tilkemize ve dizilere katkis1 ne olacagina ait sonuglar

Bu Fuarin Ulkemize Ve

. o
Dizilere Katkisi Ne Olacag Frekans (f) Yiizde (%)
Tiirkiye’nin Ulke Ve Medya

Sektorii Tanitimina Cok Fazla 3 %99,99

Katkis1 Olmast
Toplam 4 %100

Tablo 4.18.’de arastirmanin c¢alisma grubunu olusturan Tiirk dizilerinin
uluslararasi satigini yapan firmalarin bu fuarin tilkemize ve dizilere katkisi ne olacagina
ait sonuglar; %99,99 (3 firma)’u Tiirkiye’nin iilke ve medya sektorii tanitimina gok

fazla katkis1 olmasi’dir.

4.2.11. Arastirmanin Calisma Grubunu Tiirk Dizilerinin Uluslararasi Satisim
Yapan Firmalarin Fuarlarla ilgili Haberleri Nereden Takip Ettiklerine Ait

Sonuglar

Arastirmanin g¢alisma grubunu olusturan Tiirk dizilerinin uluslararasi satigini
yapan firmalarin fuarlarla ilgili haberleri nereden takip ettiklerine ait sonuglar Tablo

4.19.’da verilmistir.

Tablo 4.19 Arastirmanin ¢alisma grubunu olusturan Tirk dizilerinin uluslararasi satisini yapan
firmalarin fuarlarla ilgili haberleri nereden takip ettiklerine ait sonuglar

Fuarlarla Ilgili Haberleri
Nereden Takip Ettikleri
Fuar Di1s1 Donemlerde
Sektdrde Taninmig Dergilerin
Giinliik Biiltenlerinin E-Posta
Olarak Alinmasi
Uluslararas1t Medya Sektoriine
Hitap Eden Sektorel
Dergilerden Ve Internet
Siteleri ( Variety, Prensario, 1 %25
Worldscreen, CEETV,
TVBIizz, Senal, C21, Videoage
gibi)
Sektorde Taninmig Basilt
Dergilerin Genelde Fuar Bazli 1 %25
Yaym
Websitelerinden Anlik Takip
Yapilmasi

Toplam 4 %100
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1 %25

1 %25




Tablo 4.19.°da arastirmanin ¢alisma grubunu olusturan Tiirk dizilerinin
uluslararasi satigini yapan firmalarin fuarlarla ilgili haberleri nereden takip ettiklerine ait
sonuglar; %25 (1 firma)’i fuar dis1 donemlerde sektérde taminmis dergilerin giinliik
biiltenlerinin e-posta olarak alinmasi, %25 (1 firma)’i uluslararasi medya sektoriine
hitap eden sektorel dergilerden ve internet siteleri ( Variety, Prensario, Worldscreen,
CEETV, TVBizz, Senal, C21, Videoage gibi), %25 (1 firma)’i sektdrde taninmis basili
dergilerin genelde fuar bazli yayin1 ve %25 (1 firma)’i websitelerinden anlik takip

yapilmas1’dir.

4.2.12. Arastirmanin Cahsma Grubunu Olusturan Tiirk Dizilerinin Uluslararasi
Satisin1 Yapan Firmalarin Dizilerin Yurt disina Satislarinda Devlet Destegi

Olup Olmadigi ve Varsa Yeterli Olup Olmadigina Ait Sonuclar

Aragtirmanin ¢alisma grubunu olusturan Tirk dizilerinin uluslararasi satisini
yapan firmalarin dizilerin yurt disina satislarinda devlet destegi olup olmadigi ve varsa

yeterli olup olmadigina ait sonuglara Tablo 4.20.’de verilmistir.

Tablo 4.20. Arastirmanin ¢aligma grubunu olusturan Tiirk dizilerinin uluslararasi satigini yapan
firmalarm dizilerin yurt digina satiglarinda devlet destegi olup olmadig: ve varsa yeterli
olup olmadigina ait sonuglar

Firmalarin Dizilerin Yurt
disina Satislarinda Devlet
Destegi Olup Olmadig Ve
Varsa Yeterli Olup Olmadigi
Devlet Destegi Oldugunu
Ancak Yeterli Olmadig igin
Diizenlemeler Yapilmasi
Gerektigini Diisiinenler
Devlet Destegi Oldugunu
Ancak Yeterli Oldugunu 1 9033,33
Diigiinenler

Toplam 3 %100

Frekans (f) Yiizde (%)

2 %66,66

Tablo 4.20.’de arastirmanin ¢alisma grubunu olusturan Tiirk dizilerinin
uluslararasi satigini yapan firmalarin dizilerin yurt digina satiglarinda devlet destegi olup
olmadig1 ve varsa yeterli olup olmadigina ait sonuglar; %66,66 (3 firma)’s1 devlet
destegi oldugunu ancak yeterli olmadigi i¢in diizenlemeler yapilmasi gerektigini

diisinenler ve %33,33 (1 firma)’ii devlet destegi oldugunu ancak yeterli oldugunu
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diisiinenler’dir.
4.2.13. Arastirmanin Calisma Grubunu Olusturan Tiirk Dizilerinin Uluslararasi
Satistm Yapan Firmalarin Ortak Bir Platform veya Katalog Hakkindaki

Diisiincelerine Ait Sonuglar

Arastirmanin ¢alisma grubunu olusturan Tiirk dizilerinin uluslararasi satigini
yapan firmalarin dizilerin ortak bir platform veya katalog hakkindaki diisiincelerine ait
sonuglara Tablo 4.21.’de verilmistir.

Tablo 4.21. Aragtirmanin ¢alisma grubunu olusturan Tirk dizilerinin uluslararasi satigini yapan
firmalarin ortak bir platform veya katalog hakkindaki diisiincelerine ait sonuglar

Ortak Bir Platform Veya
Katalog Hakkindaki Frekans (f) Yiizde (%)
Diigiinceleri
Her Icerigin Ayr1 Ayr
Degerlendirilmesinde Ve
Ihtisaslasilan Alanlarda,
Ihtiyag Ve Talep Dengesi De
Gozetilerek Hareket Edilmesi
Gerektigi
Dinamik Sektor Oldugundan
Ortak Bir PlatformVeya
Katalogun Sistemi
Hantallastiracagi
Sektoriin Dinamik Ve
Degiskenlik Gosteren Bir
Sektdr Olmasindan Dolayr Her 1 %25
Alanda Uyum Saglanmasi
Gerektigi
Sektoriin Gelistirilmesi Adina
Her Seye Hazir Olduklart

Toplam 4 %100

1 %25

1 %25

1 %25

Tablo 4.21.°de arastrmamn ¢alisma grubunu Tirk dizilerinin uluslararasi
satisin1 yapan firmalarin ortak bir platform veya katalog hakkindaki diisiincelerine ait
sonuglar; %25 (1 firma)’i her igerigin ayr1 ayr1 degerlendirilmesinde ve ihtisaslasilan
alanlarda, ihtiya¢ ve talep dengesi de gozetilerek hareket edilmesi gerektigi,%25 (1
firma)’i dinamik sektor oldugundan ortak bir platform veya katalogun sistemi
hantallastiracagi, ,%25 (1 firma)’i sektoriin dinamik ve degiskenlik gosteren bir sektor
olmasindan dolay1 her alanda uyum saglanmasi gerektigi ve %25 (1 firma)’i sektoriin

gelistirilmesi adna her seye hazir olduklarini belirtmislerdir.
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5.

SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Arastirmanin bu boliimiinde arastirmadan elde edilen bulgularin analizinin

sonuclarina, tartisma kismina ve arastirmacilara yonelik onerilere yer verilmistir.

5.1. Sonuc¢

Arastirmanin amaci kapsaminda, 2019 yilinda televizyon programi alicisi olan

uluslararas1 firmalarla yapilan arastirmadan elde edilen bulgular, 2014 yilinda

MIPCOM’un yapmis oldugu arastirma ile karsilastirilmig ve Tiirk dizilerinin

uluslararasi satigin1 gergeklestiren 3 firmayla yapilan derinlemesine analiz sonuglart

degerlendirilmistir.

Arastirmanin ¢alisma grubunu olusturan televizyon programi alicist olan

uluslararas1 firmalarin demografik 6zelliklerinin 2019 yilina ait elde edilen bulgularin

sonuglar1 agagida verilmistir:

Arastirmanin ¢alisma grubunu olusturan televizyon programi alicist olan
uluslararasi firmalarin bulundugu iilkeler; %7,14 (1 firma)’i Afrika, %14,28 (2
firma)’ i Amerika Birlesik Devletleri (Kuzey Amerika), %7,14 (1 firma)i
Avustralya, %7,14 (1 firma)’ii Brezilya, %7,14 (1 firma)’i Cin, %7,14 (1
firma)’ii Fransa , %7,14 (1 firma)’ii Ingiltere, %7,14 (1 firma)’ii Ispanya, %7,14
(1 firma)’ii Italya, %7,14 (1 firma)’ii Japonya, %7,14 (1 firma)’ii Kanada, %7,14
(1 firma)’t Singapur ve %7,14 (1 firma)’i Sili’dir. Televizyon programi alicisi
olan uluslararas1 firmalarda goriisiilen kisilerin ¢calistiklart pozisyonlar; %7,14 (1
firma)’l igerik direktord, %7,14 (1 firma)’i genel midir , %7,14 (1 firma)’i
kidemli miidiir, %7,14 (1 firma)’ii miidiir, %7,14 (1 firma)’i program edinme
baskam (kurgu), %7,14 (1 firma)’ii TV igerikleri satin alma, %7,14 (1 firma)’i
TV programlar, %7,14 (1 firma)’i uluslararasi igerik alimlari, %7,14 (1
firma)’i uluslararasi operasyonlar ve is gelistirme baskani ve %28,57 (1
firma)’ii yonetici’dir.

Arastirmanin ¢aligma grubunu olusturan televizyon programi alicist olan
uluslararasi firmalarin faaliyetlerinin sonuglarina ait bulgular; %58,82 (10

firma)’si TV Igerikleri satin alma, %23,52( 4 firma)’si VOD Alicis1 ve %17,64
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(3 firma)’ii satin almalar’dir.
Arastirmanin ¢alisma grubunu olusturan televizyon programi alicist olan
uluslararasi firmalarin yayin editoryal stratejilerinin sonuglarina ait bulgular;
%21,42(3 firma)’si en ¢ok tercih edilen igerikler, %21,42(3 firma)’si Genis
Icerik Yelpazesi, %7,14(1 firma)’ii strateji ve planlama acisindan referansh
yaym, %7,14(1 firma)’i izleyicilere yonelik yaratic1 giice sahip eglendirici,
mesgul edici zengin yaymlar, %7,14(1 firma)i genisbant miisterilerinin
hedeflenmesi, %28,57(4 firma)’i gi¢li icerikleri iiretecek komisyonlarla is
birligi ve %7,14(1 firma)’ii liretim, dagitim ve satin alma’dur.
Aragtirmanin ¢alisma grubunu olusturan televizyon programi alicis1 olan
uluslararas1 firmalarin aradiklart program tiirlerinin sonuglarina ait bulgular;
%9,37 (3 firma)’si animasyon, %6,25 (2 firma)’i belgesel, %37,50 (12 firma)’si
dizi, %9,37(3 firma)’si eglence, %12,50(4 firma)’si film, %3,12 (1 firma)’si
konser, %15,62(5 firma)’si mini dizi, %3,12 (1 firma)’si spor ve %3,12 (1
firma)’si yeni format’tir.
- MIPCOM’un 2014 yilinda televizyon programi alicist olan uluslararasi
firmalarla yapmis oldugu arastirmada; “dizi, film ve mini dizi” firmalarin
aradiklar1 program tiirleridir.
Arastirmanin ¢aligma grubunu olusturan televizyon programi alicist olan
uluslararast firmalarin aradiklar1 drama tiirlerinin sonuglarina ait bulgular;
%16,41(11 firma)’i aksiyon, %11,94 (8 firma)’i bilim kurgu, %17,91(12
firma)’t donem/tarih, %10,44 (4 firma)’i fantezi, %10,44 (4 firma)’ii drama,
%10,44 (4 firma)’t gerilim- korku, %8,95 (6 firma) komedi, %11,94 (8 firma)’i
suc ve %1,49 (1 firma)’u tiyatro’dur.
- MIPCOM’un 2014 yilinda televizyon programi alicist olan uluslararasi
firmalarla yapmis oldugu arastirmada; “sug, aksiyon, gerilim-korku” firmalarin
aradiklar dizi tiirleridir.
Arastirmanin ¢alisma grubunu olusturan televizyon programi alicist olan
uluslararasi firmalarin hangi bolgelerden/ iilkelerden aradiklarinin sonuglarina
ait bulgular; %2,04 (1 firma)’i Afrika, %36,72 (18 firma)’i Amerika Birlesik
Devleri olup bunlardan %24,48 (12 firma)’i Kuzey Amerika, %12,24 (6
firma)’ii Latin Amerika, %14,28 (7 firma)’i Asya, %28,57 (14 firma)’si
Avrupa, %12,24 (6 firma)’ii Avustralya/Yeni Zelanda ve %6,12 (3 firma)’si
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Orta Dogu’dur.

- MIPCOM’un 2014 yilinda televizyon programi alicist olan uluslararasi
firmalarla yapmis oldugu arastirmada; “Avrupa, Kuzey Amerika - Giiney
Amerika” firmalarin dizi satin alirken tercih ettigi bolgelerdir.

Aragtirmanin calisma grubunu olusturan televizyon programi alicis1 olan
uluslararas1 firmalarin televizyon dizisi satin alirken 6nem verdiklerinin
sonuglarina ait bulgular; %6,06 (2 firma)’s1 biitce, %24,24 (8 firma)’i gorsel
materyaller, %15,15 (5 firma)’i hikaye, %3,03 (1 firma)’i kanal kimligiyle
uyumluluk, %15,15 (5 firma)’1 katalog, %9,09(3 firma)’u oyuncu ekibi, %9,09
(3 firma)’u pilot boliim/boliimler, %12,12 (4 firma)’si senaryo ve %6,06 (2
firma)’s1 tanitimdir.

- MIPCOM’un 2014 yilinda televizyon programi alicisi olan uluslararasi
firmalarla yapmis oldugu arastirmada; firmalar dizi satin alirken “gorsel
materyaller, pilot boliim, katalog ve oyuncu ekibi”’ne dikkat etmistir.
Arastirmanin ¢aligma grubunu olusturan televizyon programi alicist olan
uluslararas1 firmalarin hangi mecralar araciligiyla televizyon dizilerini satin
aldiklarinin sonuglarina ait bulgular; %50 (10 firma)’si e-posta, %45 (9 firma)’i
fuarlar ve %5 (1 firma)’i yliz ylize’dir.

- MIPCOM’un 2014 yilinda televizyon programi alicist olan uluslararasi
firmalarla yapmis oldugu arastirmada; “e-posta ve fuarlar” firmalarin satin aldigi
mecralardir.

Aragtirmanin ¢alisma grubunu olusturan Tirk dizilerinin uluslararasi satigini
yapan ii¢ firmayla yapilan derinlemesine analiz sonuclari asagida verilmistir:
Arastirmanin ¢alisma grubunu olusturan Tirk dizilerinin uluslararas1 satisini
yapan firmalardaki calisanlarin pozisyonlarina ait sonuclar; %33,33 (2 firma)’i
kidemli satis miidiirii, %16,66 (1 firma)’s1 operasyon miidiirii, %16,66 (1 firma)
pazarlama ve halkla iliskiler yoneticisi ve %33,33 (2 firma)’ii uluslararasi satig
miidiirii’ diir.

Aragtirmanin ¢alisma grubunu olusturan Tiirk dizilerinin uluslararasi satigini
yapan firmalardan segilen firmalarin sattiklar1 dizi tiirlerine ait sonuglar;
%11,11(1 firma)’1 cocuk dizileri, %22,22 (2 firma)’si drama dizileri, %11,11(1
firma)’i giinliik yayinlanan diziler, %22,22(2 firma)’i kisa diziler, %11,11(1

firma)’i modern diziler, %11,11(1 firma)’i polisiye dizileri ve %11,11(1 firma)’i
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tarihi diziler’dir.

Arastirmanin g¢alisma grubunu olusturan Tiirk dizilerinin uluslararasi satigini
yapan firmalardan segilen firmalarin hangi bolgelere/iilkelere sattiklarina ait
sonuglar; %18,18 (2 firma)’i Afrika, %9,09 (1 firma)’u Asya, %18,18 (2 firma)’i
Balkanlar, %9,09 (1 firma)’u Dogu Avrupa, %9,09(1 firma)’u Eski Sovyetler,
%9,09(1 firma)’u Giiney Amerika, %18,18 (2 firma)’i Latin Amerika, %9,09 (1
firma)’u Orta Dogu’dur.

Arastirmanin ¢alisma grubunu olusturan Tiirk dizilerinin uluslararasi satigini
yapan firmalardan secgilen firmalarin satin alanlarin en ¢ok dikkat ettiklerine ait
sonuglar; %9,09 (1 firma)u gorsel zenginlik, %18,18 (2 firma)’i gii¢clii/6zgiin
hikaye, %18,18 (2 firma)’i hedef kitlesine uygunluk, %9,09 (1 firma)’u kaliteli
prodiiksiyon, %9,09 (1 firma)’u kanalin imajina uygunlugu, %9,09 (1 firma)’u
oyuncu se¢imleri, %9,09 (1 firma)’u oyuncularin {inlii olmasi, %9,09 (1 firma)’u
reyting sonuglari, %9,09 (1 firma)’u tiretim kalitesi’dir.

Arastirmanin ¢aligma grubunu Tirk dizilerinin uluslararasi satisini  yapan
firmalardan sec¢ilen firmalarin Tiirk dizilerinin en sevdiginiz 6zelliklerine ait
sonuglar; %16,66 (1 firma)’s1 ¢ekim kalitesi, %16,66 (1 firma)’s1 ¢gekim kalitesi,
%16,66 (1 firma)’s1 giizel hikaye, %33,33 (2 firma)’ii hikayelerin duygularin
ekrandan izleyiciye yansitabilmesi, %16,66 (1 firma)’s1 hikaye zenginligi,
%16,66 (1 firma)’s1 Tiirklerin masal anlatma becerisinin biiyiik rol oynamasidir.
Arastirmanin g¢alisma grubunu olusturan Tiirk dizilerinin uluslararasi satigini
yapan firmalardan secilen firmalarin Tiirk dizilerinin en 6nemli sorunlarina ait
sonuglar; %40 (2 firma)’1 fazla {iretim yapilmasi, %20 (1 firma)’si Turkiye’de
sinema sektoriiniin endiistri haline gelememesi ve %40 (2 firma)’t yaym
stirelerinin uzun olmast’dir.

Arastirmanin ¢alisma grubunu olusturan Tiirk dizilerinin uluslararasi satigini
yapan firmalardan seg¢ilen firmalarin hangi mecralarda/ortamlarda dizilerini
sattiklarina ait sonuglar; %20 (1 firma)’si dijital diinyanin tiim odakli
platformlarinda miisterilerle siirekli iletisim halinde kalinmasi, %20 (1 firma)’si
internet lizerindeki dizi izleme platformlari, %20 (1 firma)’si televizyon
kanallari, %40 (2 firma)’1 sene icinde olan sektdrel tiim fuarlara ve
konferanslara katilip uluslararasi alimcilarla bulugsmalaridir.

Arastirmanin ¢alisma grubunu Tiirk dizilerinin uluslararasi satisin1  yapan
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firmalarin sene i¢inde katildiklar1 fuarlara ait sonuclar; %5 (1 firma)’i Asia TV
Forum, %5 (1 firma)’i ATF Singapore, %5 (1 firma)’i Cannes Fuarlari, %5 (1
firma)’1t DISCOP Johannesburg, %5 (1 firma)’i European Film Market, %5 (1
firma)’i LA Screenings, %10 (2 firma)’u MIPCANCUN, %15 (3 firma)’i
MIPCOM, %15 (3 firma)’i MIPTV, %10 (2 firma)’u NATPE Budapest, %10 (2
firma)’u NATPE Miami ve %5 (1 firma)’i Yerel/Bolge Bazli Fuarlar’dir.
Arastirmanin g¢alisma grubunu olusturan Tiirk dizilerinin uluslararasi satigini
yapan firmalarin Tiirkiye’de boyle bir fuar yapilip yapilamayabilirligi ve yapilsa
katilip katilmayacaklarina ait sonucglar; %50 (2 firma)’si yapilabilir,%50(2
firma)’si de Tirkiye’de 3 sene dncesine kadar boyle fuarlar yapilabiliyordu’dur.
Arastirmanin ¢aligma grubunu Tirk dizilerinin uluslararasi satisini yapan
firmalarin bu fuarin iilkemize ve dizilere katkisi ne olacagina ait sonuglar;
%99,99 (3 firma)’u Tirkiye’nin iilke ve medya sektorii tanitimina ¢ok fazla
katkis1 olmast’dir.

Arastirmanin ¢alisma grubunu olusturan Tirk dizilerinin uluslararas1 satisini
yapan firmalarin fuarlarla ilgili haberleri nereden takip ettiklerine ait sonuglar;
%25 (1 firma)’i fuar dist donemlerde sektdrde taninmis dergilerin giinlitkk
biiltenlerinin e-posta olarak alinmasi, %25 (1 firma)’i uluslararasi medya
sektoriine hitap eden sektorel dergilerden ve internet siteleri ( Variety, Prensario,
Worldscreen, CEETV, TVBizz, Senal, C21, Videoage gibi), %25 (1 firma)’i
sektorde taninmig basili dergilerin genelde fuar bazli yaymi ve %25 (1 firma)’i
websitelerinden anlik takip yapilmasi’dir.

Arastirmanin ¢alisma grubunu olusturan Tirk dizilerinin uluslararasi satigini
yapan firmalarin dizilerin yurt disina satiglarinda devlet destegi olup olmadigi ve
varsa yeterli olup olmadigina ait sonuclar; %66,66 (3 firma)’s1 devlet destegi
oldugunu ancak yeterli olmadigi i¢in diizenlemeler yapilmasi gerektigini
diistinenler ve %33,33 (1 firma)’ii devlet destegi oldugunu ancak yeterli
oldugunu diistinenler’dir.

Aragtirmanin ¢alisma grubunu Tirk dizilerinin uluslararasi satisint yapan
firmalarin ortak bir platform veya katalog hakkindaki diisiincelerine ait sonuglar;
%25 (1 firma)’i her igerigin ayr1 ayri degerlendirilmesinde ve ihtisaslasilan

alanlarda, ihtiyac ve talep dengesi de gozetilerek hareket edilmesi gerektigi,%25
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(1 firma)’i dinamik sektor oldugundan ortak bir platform veya katalogun sistemi
hantallastiracagi, ,%25 (1 firma)’i sektoriin dinamik ve degiskenlik gosteren bir
sektor olmasindan dolayr her alanda uyum saglanmasi gerektigi ve %25 (1

firma)’i sektoriin gelistirilmesi adina her seye hazir olduklarini belirtmislerdir.

5.2. Tartisma

Tirkiye'de 1975'te TRT onciiligiinde baslayan diziler 1990'li yillarda 6zel
televiziyon kanallarin da kurulmasiyla ¢ok hizli gelisme gostermistir. 2000'li yillarla
yliksek reytingler almaya baslamislar ve en ¢ok talep edilen program tiirleri olmuslardir.
Dizilerin siire uzunluklar1 artmaya baslamistir ve reklamdan daha ¢ok pay almak icin
televizyon kanallart agisindan rekabet ortami olugmaya baglamigtir. Bir televizyon
kanalinda yayinlanan bir dizi, diger sezon baska bir televizyon kanalina transfer olmaya
baslamistir. I¢ pazardaki bu canlihk ve gelismeler dizilerin yurt disina satislarin
baslanmasini saglamistir.

Ik olarak 1981'de Ask-1 Memnu'nun yurt disina satisi ile baslayan siire¢ uzun
bir siire ara vermis. 2000'li yillardaki Tirkiye'deki dizi sektoriiniin canlanmasiyla
beraber Deli Yiirek dizisinin Kazakistan'a satist gergeklesmistir. Bu baglangicin
ardindan Giimiis ve ardindan Binbir Gece, Muhtesem Yiizyil dizisiyle yurt disina
satiglar katlanarak artmistir. Artik Tirkiye Dizileri altin ¢agini yasamaya baslamustir.
Ihracatin ilk yillarinda Orta Dogu ve Asya iilkelerine pazarlanan diziler artik 150'den
fazla tilkeye ve yillik 400 milyon ciroya ulasmistir. Tiirkiye, ABD' den sonra diinya dizi
ihracatinda ikinci sirada yer almistir. Derinlemesine yapilan goriismelerde, Tiirk
dizilerinin satis1 cok genis bir cografyaya yayildigi kanitlanmistir. Orta Asya’dan
Balkanlar’a, Avrupa’dan Gliney Amerika’ya kadar ¢cok genis bir kesimde Tiirk dizileri
yer almaktadir.

Yapilan aragtirmalar; dizilerin yurt disina tanitimi, pazarlamasi ve satislar
kanallarin anlastig1 araci firmalar (distribiitorler) araciligryla yapildigini géstermektedir.
Bu yiizden dizi ihracatinda araci firmalar etkin rol Gistlenmektedir. Televizyon kanallart
araci firmalarla anlasarak, dizilerinin yurt dis1 pazarinda yer almasini saglamistir. Kanal
D, Kanal 7 gibi kanallar kendi pazarlama ekibini olusturmus, araci firmalar disinda

kendi ekipleriyle de pazarlama faaliyetlerini gergeklestirmistir.
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MIPCOM’un 2014 yilinda yaptig1 arastirmada, televizyon programi alicilari
film ile dizileri satin almiglardir. 2019 yilinda yapilan arastirmada ise diziler daha
yiiksek bir orana ¢ikmustir. Filmlerin Gstiinliigii kaptirdigi gériilmektedir. Ayrica diziler
artik sadece televizyonda degil dijital mecralardan Netflix, Puhu Tv gibi izlenmektedir.
Program alicilari, dijital mecralar1 i¢in mini dizileri tercih etmektedir. Kisacasi
televizyon igin siireleri uzun olan diziler, internet tabanli yayin i¢in ise mini dizileri
tercih etmektedirler. Derinlemesine yapilan goriismelerde elde edilen bilgilerde,
Tirkiye dizi distribiitorleri, dizileri yurt disina satisini gergeklestirirken 3 boliime
ayirmaktadir. Aslinda distribiitérler boylece dezavantaji avantaja ¢evirmektedir. Ama
bununla beraber dizi yapimcilari, dijital mecralara uygun diziler yapmasi
gerekmektedir. Biitiin boliimler 2'yve 3'e boliinemeyebilir ya da uzunluklar1 satin
alanlarin formatlarina uymayabilir.

Bolim stirelerindeki uzunluga bagli olarak dizilerin 3’e veya 4’e bdliinerek
gosteriliyor olmasi, bu dizilerin daha sik gosterilmesi ve daha uzun siireler giindemde
kalmas1 agisindan 6nemlidir. Bu da Tiirkiye adimin diinyada daha ¢ok duyulur olmasi
acisindan ve yumusak gii¢c kavram1 anlamindan 6nem tasimaktadir.

2014 yilinda yapilan arastirmada dizi alicilarinin en ¢ok tercih ettigi dizi tiirleri
su¢, aksiyon, komedi, fantezi olurken ; 2019 yilinda yapilan arastirmada ise en ¢ok
talep edilen tiirler donem, aksiyon ve bilim kurgu olmustur. Diinyada son zamanlarda
donem dizileri talep gérmiistiir. TRT' de yaymlan Dirilis dizisinin diinyanin birgok
yerine satisinin gerceklestirilmektesi tesadiif degildir. Fakat burada tiirleri siralarken
dizi saticilar1 dizilerin satisim1 gerceklestirirken alic1 iilkeye, bolgeye gore tiir se¢mesi
daha dogru olacaktir. Avrupa daha ¢ok donem, aksiyon dizisi talep ederken; Asya bilim
kurgu, komedi; Kuzey Amerika gerilim, bilim kurgu, dénem; Giiney Amerika tilkeleri
dram, aksiyon; Okyanusya ise gerilim, donem, aksiyon tiirlerini talep etmektedir. Dizi
saticilariyla yapilan derinlemesine goriismelerde de yetkililer en ¢ok dram, donem
dizilerini sattiklarim sdylemislerdir. Dizi distribiitorleri bolgelere gore tiir satislarim
yaparlarsa Tiirkiye dizileri daha genis bir cografyada alic1 bulabilecektir.

Tiirkiye'de reyting almayip yayindan kaldirilan dizilerin de yurt disina satiglarda
basaril1 oldugu 6rnekler vardir. Start Tv'de yayinlanan Kurt Seyit ve Sura buna 6rnektir.
Tirkiye'de yayindan kaldirildiktan sonra yurt disi satislarimn devam etmesi igin
¢ekimlerine devam edilmistir. Yukarida soyledigimiz gibi bir bolgede begenilmeyen,

ilgi gédrmeyen dizi farkli bolgelere ilgi ¢ekici gelebilir. Bolgelerin sevdigi tiirler farklilik
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gostermektedir. Kanal 7 yayim olan Elif dizisi de buna kamttir. Bu dizi Tiirkiye sinirlari
icinde ¢ok yanki uyandirmamistir ama Giliney Amerika iilkelerinde begenilerek
izlenmistir.

Ayrica yurt disindan uyarlama diziler yapildigi goriillmektedir. Tirkiye'nin
hikayelerinin, senaryolarmin ve kendi kiiltiirel iiriinlerimizi yansitan iiriinler olmasi
acisindan  O6nemlidir. Uyarlama dizilerinin, yurt disina satisinin  ¢ok fazla
gerceklesmedigi, bu dizilerin sektore ve dizi ihracatina zarar verdigi aciktir. Igerik
iretilemediginde, dizi ve film sektorleri uyarlama yontemi ile yapimlara imza atmakta
ve bu da uzun soluklu olamamaktadir. Dizi sektoriinde faaliyet gosteren yapimcilar,
kanallar ve yetkili kuruluslar senaryo yazarligmin gelismesi i¢in tesvik edici yollar
aramali ve gen¢ senaryo yazarlarimin sektore kazandirilmasinin @ yontemlerini
aramalidirlar. TRT tarafindan yapilan TRT TV Filmleri, televizyon filmi igeriklerinin
iiretilmesine katki saglamak i¢in 650 senaryodan 30’una film ¢ekmistir. Buna benzer
proje, dizi sektoriinde de uygulanabilir.

Derinlemesine goriismelerden alinan bilgiye gore Tirk dizileri son zamanlarda
agirlikli olarak Giiney Amerika daha sonra Balkan, Dogu Avrupa, Asya iilkelerine
satildigim1 ve son zamanlarda Ispanya'dan talep gordiiklerini belirtmislerdir. Dizi
ihracatinin ilk zamanlarinda Orta Dogu iilkelerine satilan dizilerin Suudi Arabistan gibi
iilkeler ile olan iligkilerin bozulmasiyla dizi satislarinin Orta Dogu'da ¢ok az sayida
gerceklestigini  belirtmislerdir. Suudi Arabistan prensi Tirk dizilerinin iilkesinde
yayinlanmamasi emrini bile vermistir. Derinlemesine goriismede, araci firma yetkilileri,
Tirk dizilerinin Tirkiye'nin yumusak giiciinii olusturdugunu séylemistir. Bu konuda
devletin dizilerin yurt disina satiglarinda yardimci olduklarim ve tesvik aldiklarini
belirtmislerdir. Belki bu konuda devlete yumusak gii¢ ve Tiirk markalarinin korunmasi
acisindan gorev diismektedir. Televizyon dizilerinde markalarin mozaiklenmesi sikca
goriilmektedir. Dizilerde Tirk markalar1 oldugu siirece belki devletin destegi
arttirilabilir. Hollywood'un ilk yillarinda ABD, filmleriyle ilgili ofisler kurdurmustur.
Bu kiiltiir ihraci i¢in ¢ok dnemli bir durumdur. Belki ayni sekilde Tiirkiye’de de benzer
uygulamalara gidilebilir. Tiirk dizilerinde yakin zamanda yollarda yerini almasi
diisiiniilen Tiirk markali otomobili kullanmamiz buna bir 6rnek teskil edebilir.

2014 yilindaki aragtirmalarda dizi alicilart dizi satin alirken en g¢ok gorsel
materyal, oyuncu kadrosu, yapim ekibine dikkat ederken 2019 yilinda yapilan
arastirmada gorsel materyaller ( fragman, afis ) ile hikayeye daha ¢ok dikkat etmiglerdir.
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Derinlemesine goriismelerde distribiitorlere sorulan sorularda onlar da benzer cevap
vererek giiclii bir hikayeden bahsetmislerdir. Tirkiye'nin atalarindan gelen Dogu-Bati
sentezinde ve eskilere dayanan kiiltiirleri oldugunu ve dizilerin bu 6zelliklerini ¢ok
sevdiklerini vurgulamiglardir. Alicilar ve saticilar ile yapilan goriismelerde Tiirkiye'nin
dizilerinin tamtim faaliyetlerinin daha c¢ok arttirilmasi gerekmektedir. Potansiyel bir
enerji, sektdr dinamiklerini bir araya getirilmesiyle daha da kuvvetlenecektir. Bu agidan
televizyon kanallarinin ve distribiitorlerin ¢ikarmis olduklari kataloglar gelistirilmeye
uygundur. Bu kataloglara 6zellikle online olanlara gorsel ve isitsel materyaller eklenip,
zenginlestirilmelidir. Bir baska sansimiz ise satis1 gergeklestirilen diziler genellikle
bolimleri bitmis projelerdir. Bunlarin satisinin daha kolay olmasi Tiirk dizilerinin
lehine oldugu diistiniilmektedir.

Dizi alicilarimin 2014 ve 2019 yillarinda iletisime gectikleri mecralar fuarlar ve
e-posta araciligiyla olmustur. Dizi saticilar1 olan distribiitorler ve televizyon kanallar1 da
dizilerini en ¢ok fuarlar ve e-posta araciligiyla pazarlamiglar ve satiglarin
gerceklestirmiglerdir. Dizileri kataloglar araciligiyla internet sitelerinde yayimlayan
saticilar, alicilara iriinlerini gorme sansimi vermislerdir. Daha sonra fuarlarda hem
pazarliklar yapmislardir hem de yeni {iriinlerini tanitma sansini bulmuslardir. Bu yiizden
fuarlar son derece 6nemlidir. Iyi hazirlamlan bir fuarda iiriinlerin tamtimin1 yapma ve
satigin1 arttirma imkanint dogurmustur. Televizyon kanallar1 ve distribiitorler yil i¢inde
Natpe, LA Screenings, MIPCOM, MIPTV, DISCOP ve Asia Tv Forum gibi ¢cok sayida
fuara katilmaktadir. Buna benzer bir fuar da Tiikiye'de yapilsa dizi sektorii i¢in ¢ok
onemli olabilir.

Dizi sektorii ¢ok biiyiik bir sayida istihdam getirmistir. Bir dizide ¢alisan kisi
sayist 100 ile 500 hatta biitcesine gore daha fazla olabilmektedir. Sadece 5 kanalin
toplam dizi sayisinin en az 40 oldugu disiiniiliirse istthdam kaynagi olmasi agisindan
onemli durumdur. Bununla beraber dizilere is yapan sektorler dekor, kostiim, makyaj,
hazir yemek vb. firmalarin da gelismesini saglar.

Diinyada dizi ihracatinda ikinci sirada yer alan Tirk dizileri, 150'den fazla
iilkenin ekranlarinda yer almaktadir. Bu da ¢ok kisinin Tirk dizilerinden
etkilenebilecegini gostermektedir.

Uriin yerlestirme reklamlar1 seklinde yer alan markalarin genis bir cografya
tarafindan bilinmesine yardimci olmaktadir. Dizilerde yer alan markalar ve o bolge i¢in

bu onemlidir. Dizilerin ¢ekildigi yerlerde turist sayisinda artis yasanmasi tesadiif
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degildir. Turizm sektorii lizerinde dizi sektoriiniin olumlu etkisi vardir. Turizm
sektoriinii emlak sektorii takip etmektedir. Cok sayida yabanci, Tiirkiye'den emlak alimi
yapmustir. Orta Dogu iilkelerinin Tiirkiye’den emlak alimi yapmasi buna en biiylik
ornektir. Diger sektorler ise mobilya, tekstil, miicevher, insaat, beyaz esya vb. iizerinde
de olumlu etkisi vardir.

Diziler, sektorlerin ve Tiirk markalarinin yamnda Ekonomi Bakanligi destekli
Turquality kavramina ve Tiirkiye imajina da yardimci olacaktir. Bu yiizden Ekonomi
Bakanligi, Kiiltiir ve Turizm Bakanligi gibi yetkili kurum ve kuruluglarin dizilerin
tanitim ve pazarlanmasinda etkin rol almasi gerekliligi vardir.

Tiirk dizileriyle ilgili sorunlar da vardir. Derinlemesine goriismelerde 3 firmanin
da soOyledigi dizi yayin siirelerinin ¢ok uzun olmasidir. Yakin zamanda da yapim
sirketlerinin ve oyuncularin biitiin elestirilerine ragmen, bu durumun RTUK
diizenlemeleri, pazardaki arz-talep gibi durumlar nedeniyle pek de miimkiin degil
demiglerdir. Dizi bolimlerini yurt disina satislarda her ne kadar 2'ye 3'e bolseler de
kalite distsii oldugunu belirtmislerdir. Kalite diisiisiiyle, dizilerin ucuza satilmasina
neden oldugunu soylemislerdir. Tirk dizilerinin yillik cirosunun 350 - 400 milyon
civarinda oldugu bir pazarda, BBC'nin bir paket programlarinin satiginin 2 milyar dolar
civarinda  oldugunu  belirtmistir. Bir diger sorun ise Hollywood gibi
endiistrilesemedigimiz goriilmiistiir. Dizilerin tam olarak endiistrilesmesi halinde
sektoilin hedeflerine daha hizli ulagilacag: belirtilmistir. Bir diger sorun olarak goriilen
dizi, film platolarin olmamasina karsi, TRT'nin Istanbul'da yapmaya ¢alistig1 dizi-film
platosu, sektoriin gelismesine ve ilerlemesinde yardimci olacagi kuskusuzdur. Bu
sayede dizi maliyetlerini diisiirebilme imkan1 dogacaktir.

Son yillarda dizi ihracinda bagarili giden bir form grafigi vardir. 2023'teki 1
milyar dolar ciro hedefine ulasmasi i¢in, devlete, televizyon kanallarina, yapimcilara ve
distribiitorlere gorevler diismektedir. Kurumsallagmanin, markalagsmanin tiim sektore
dagilmasi, devletin dizi sektoriine daha fazla destek vermesi 6nemlidir.

Ozetle, bu galismada; dizilerin endiistri olarak nasil gelistigi, Tiirk dizilerinin
uluslararas1 nasil pazarlandigimin ve dizilerin satig silirecinin nasil gergeklestiginin
cevaplarina ulasilmaya calisildi. Arastirma sonuglari; Tiirk dizilerinin yaym hakkim
elinde bulunduran kanallar; dizilerin pazarlamasini, satis gorevini anlastig1 araci
firmalara verdigini gostermektedir. Araci firmalarin, distribiitérlerin Tiirk dizilerinin

uluslararas1 pazarlanmasinda ¢ok onemli bir rolii oldugu; Tirk dizilerini pazarlayan
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firmalarin da, dizilerin satisin1 fuarlar ve e-posta araciligiyla yaptigir goriilmiistiir. Tiirk
dizilerinin satisimin yapildigi bolgelerin yillara gore degiskenlik gosterdigi, son
donemlerde en ¢ok Giliney Amerika iilkelerine satisinin yapildigr gorilmiistiir. Tiirk
dizilerindeki hikayelerin ¢ok begenildigi, donem dizilerinin en ¢ok satillan ve satin
alinan dizi tlirlerinden oldugu sonucuna ulasilmistir. Goriisme sonuglarina gore aract
firmalar, distribiitorler; Turk dizilerinin uzun siireleri sorununa karsilik, 1 boliimii 2
veya 3 bolime ayirarak ¢oziim bulmaya calistiklarim ifade etmislerdir. Dizilerin
stirelerinin kisalmasi, Tiirk dizilerinin uluslararas1 pazarda ve dijital mecralarda yer
bulmasi agisindan 6nem tagimaktadir. Arastirma kapsaminda; Tiirk dizilerinin diinyada
ikinci sirada yer almasi ve ve 2023 yilindaki 1 milyar dolar hedefine ulagmasi agisindan

onemli sonuglar ortaya ¢ikarabildigini gostermektedir.

5.3. Oneriler

Arastirma kapsaminda asagidaki oneriler gelecek arastirmalar i¢in sunulmustur:
e “Farkli caligma gruplar1 ve Ornekleme yontemleriyle nicel ve nitel
arastirmalarin birlikte kullanildig1 karma yontem uygulanabilir.
e Nitel arastirma yontemlerinden odak grup goriismeleri yapilarak, daha

derinlemesine sonuglar elde edilebilir. *
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EKLER

Ek 1 Televizyon Alicist Olan Uluslararast Firmalara Ait 2019 Yih i¢in Goriisme

Sorulari

Ulke:

Firmada Cahsilan Pozisyon:

Faaliyetiniz:

Yaymn Editoryal Stratejiniz Nedir?

Ne Tiir Programlar Ariyorsunuz?

Ne Tiir Drama Ariyorsunuz?

Hangi Bolgelerden/Ulkelerden Ariyorsunuz?

Televizyon Dizisi Satin Alirken Onem Verdikleriniz Nelerdir?

© 0 N o g > w DN PE

Nerelerden Satin Alirsimiz?
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Ek 2 Tiirk Dizilerinin Uluslararas1 Satisin1 Yapan, Ug¢ Firmayla Yapilan Derinlemesine

Analiz I¢in Gériisme Sorulari

Firmada Cahsilan Pozisyon:

Hangi dizi tiirlerini satiyorsunuz?

Hangi bolgelere/iilkelere satiyorsunuz ?

Satin alanlar sizce en ¢ok nelere dikkat ediyor ?

Tiirk dizilerinin en sevdiginiz ozellikleri nelerdir?

Tiirk dizilerinin en 6nemli sorunu nedir ?

Hangi mecralarda/ortamlarda dizilerinizi satiyorsunuz ?
Sene icerisinde hangi fuarlara katilirsimiz ?

Tiirkiye’de boyle bir fuar yapilabilir mi? Katilir misiniz ?

. Bu fuarm iilkemize ve dizilere katkis1 ne olur?
. Fuarlarla ilgili haberleri nereden takip edersiniz?
. Dizilerin yurt disina satislarinda devlet destegi var m1 ve yeterli mi?

. Ortak bir platform veya katalog hakkindaki diisiinceleriniz neler?

108



Ek 3 6112 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda

Kanun’un 3. maddesinin (z) bendi:

4, TICARI ILETISIM UYGULAMALARINA ILISKIN TEMEL iLKELER
4.1. REKLAM

o Reklam yayinlarinin orani bir saat basindan bir sonraki saat basina kadarki yayin
icinde yiizde yirmiyi (12 dakika) asamaz.

o Reklam siirelerinin hesaplanmasinda ticari iletigimin 6niinde ve bitiminde
kullanilan “reklam kapagi” veya “cingil”larin siiresi dikkate alinmaz.

e Televizyon ve radyo yayin hizmetlerinde reklamlar sesli ve/veya goriintiili bir
uyartyla agikca fark edilebilecek ve program hizmetinin diger unsurlarindan
kolaylikla ayirt edilebilecek bi¢imde diizenlenir. Televizyon reklam kusaklarinin
oniinde ve bitiminde 3 saniye siire ile herhangi bir reklam unsuru icermeyen
reklam kapagi kullamlir. Medya hizmet saglayicilari, reklam kapagi tasariminda
serbesttirler. Ancak reklam kusaklarinin 6niinde kullanilan reklam kapagi ile
birlikte baglamak iizere 6 saniye siire ile Yaym Hizmeti Usul ve Esaslari
Hakkinda Y 6netmelik’te Ek-2’de yer alan reklam giris logosu yayinlanir.
Reklam kusaklarinin bitiminde kullanilan reklam kapagi yayini ile son bulacak
sekilde 6 saniye siire ile Yonetmelik’te Ek-2’de yer alan reklam ¢ikis logosu
yaymlanir.

e Yaym Hizmeti Usul ve Esaslar1 Hakkinda Y &netmelik Ek-2’de Ust Kurul
tarafindan belirlenen reklam logolarinin sekli gosterilmis ve bu logolarin
gorliniimi, yazi stili, yazi biiyiikliigli ve konumu belirtilmistir. Yaymn Hizmeti
Usul ve Esaslar1t Hakkinda Y6netmelik Ek-2 ¢alismamizin sonunda
sunulmustur.

o Reklam yayinlari, programlarin arasina veya programin biitiinligiinii, degerini
ve hak sahiplerinin haklarim1 zedelemeyecek bi¢cimde bir program i¢ine
yerlestirilebilir. Bagimsiz boliimlerden olusan programlarda veya devre aralarini
iceren spor programlar1 ve benzer yapidaki olay ve gosteri programlarinda,
reklam yayinlar1 boliim, duraksamalar veya devre aralarina yerlestirilir. Spor
karsilagmalarinin dogal aralar1 disinda tek reklam uygulamasina izin verilmez.

e Sinema ve televizyon i¢in yapilmis filmler ile haber biiltenleri ve ¢ocuk
programlari, planlanan yayin siireleri otuz dakikadan fazla olmas1 halinde, ilk
otuz dakikada reklam ve tele-alisverisle kesilemez. Ilk otuz dakikadan sonra her
otuz dakikalik boliimiine, en fazla bir defa ve istenilen zamanda kesilebilecek
sekilde reklam ve tele-aligveris yerlestirilebilir.

e Dini toren yaym i¢ine higbir sekilde reklam yayini yerlestirilemez.

e Program desteklemesi ve yayincinin kendi programlarinin tanitimlarina ayrilan
stire ile iiriin yerlestirme 12 dakikalik reklam stiresine dahil degildir.

o Ogzel tarifeli telefon hatlar iceren ve yayn ilkelerine uygun olarak yayinlanan
reklamlarda yazili agiklamalarda kullanilan karakter biiyiikliigii en az 8 punto
olmalidir. S6z konusu agiklamalarin ekranda kayar sekilde verilmesi durumunda
izleyicilerin okuyabilecegi bir hizda olmasi, bu yazilarin ekranda sabit bir
sekilde bulundurulmasi durumunda ise ekranda en az 10 saniye kalmasi1 saglanir.
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4.1.1. Bant Reklam

Bant reklamlar her bir girigte en fazla 10 saniye olarak verilebilir.

Bant reklam siireleri, bir saat bagindan bir sonraki saat basina kadar olan yayimn
icindeki 12 dakikalik reklam siiresi i¢cinde degerlendirilir.

Bant reklam yayin siiresince Yaym Hizmeti Usul ve Esaslar1 Hakkinda
Yonetmelik Ek-2’de yer alan bant reklam logosu ile yayinlanir. Yonetmelik Ek-
2’de Ust Kurul tarafindan belirlenen bant reklam logosunun sekli gosterilmis,
logonun goriiniimii, yaz: stili, yaz1 biiyiikliigii ve konumu belirtilmistir. Yaym
Hizmeti Usul ve Esaslar1 Hakkinda Y 6netmelik Ek-2 calismamizin sonunda
sunulmustur.

Bant reklam yayininda reklam alani goriintii alaninin %20’sini agsamaz.

Bant reklam teknikleri kullanilarak yapilan spot ve kiigiik ilanlar tarzindaki
reklamlar; program biitiinliigiinii, degerini, etkinliini ve mesajin bozulmasini
Onlemek i¢in sesli olarak yayinlanamaz.

Bant reklam, programlarda oyuncularin, sunucularin ve konusmacilarin
goriintiilerini kapatacak sekilde yerlestirilemez.

Uriin yerlestirme esnasinda yerlestirilen iiriine iliskin bant reklam yapilamaz.

4.1.2 Siyasi Reklam

Medya hizmet saglayicilar, Yiiksek Secim Kurulu tarafindan ilan edilen se¢im
doneminde, yayin yasaklarinin baglayacagi saate kadar siyasi parti ve aday
reklamlar yayinlayabilir.

Siyasi reklamlar, 6112 sayili Kanunda yer alan hiikiimlere ve Yiiksek Se¢im
Kurulunca belirlenen usul ve esaslara uygun olmak zorundadir.
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