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Imaj Yonetiminin Tv Dizi Seyircileri Uzerindeki Etkisi
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Ozet

Giinliimiizde hayata dair her sey teknoloji, kiiresellesme ve bilgi toplumu kavramlarindan etkilenmekte, degismekte ve gelismektedir. Diger
yandan giderek daha da siddetlenen rekabet ortamu, siirekli degisim ve gelisim isletmelerin rakiplerine tstiinlik saglayabilmeleri i¢in mevcut
imajlarini gézden gegirmelerini ve kurumsal imajlarini gelistirmek iizere ¢alismalara girmelerini zorunlu kilmistir. Bu yiizden isletmelerin
amaglarina ulagsmada imaj ve kurumsal imaj yonetimi kaginilmaz ve bir o kadar da gerekli hale gelmistir.

Anahtar Kelimeler: imaj, imaj Cesitleri, imaj Yonetimi, Kurumsal Imaj Y 6netimi

The Impact of Image Management on Viewers of Tv Series

Abstract

Today everything about life changes and develops and is being affected by technology, globalization and information society concepts. On the
other hand, continuously increasing and intensifying competition, and continuous change as well as development has forced companies to review
their images for having competitive advantage over their rivals and to engage in very serious work to improve thir institutional image. Therefore,
image management and comporate image management has become inevitable and at least as much reguired for companies to attain their goals.

Key Words: image, image Types, image Management, Comporate Image Management

1. Giris

Glinlimiizde toplumsal ve orgiitsel yasamda kisiyi
etkili ve basarili kilan niteliklerin baginda Kkisinin
baskalariyla iyi anlasip anlagmadigi gibi ozellikleri
gelmektedir. Bu nedenle sosyal yasamda oldugu gibi
¢alisma ve yonetim yagaminda da goriiniim ve izlenimin
bliyiik 6nemi ve etkisi vardir. Goriinlimii ve izlenimi
kapsayan imaj anlasilmasi zor bir kavramdir (Ozer,
2008:207).

Imaj, kisilerin bir obje, kurum veya baska bir kisi
hakkindaki diistinceleridir ve bu diisiinceleri her zaman
icin gercek alanla uyugmayabilir. Bu durumda herkesin
bir imaj1 olabilir, ancak bu imajimn olumlu olmasi igin
de imaj1 arttirict ¢esitli faaliyetlerde bulunulmasi
gerekmektedir. Bu baglamda imaj; dig katilimcilarin
diisiincelerinde ortaya ¢ikan, gelisimi icin Orgiit
iiyelerinin temel olusturdugu, orgiitiin vizyonu misyonu
ve orgiitsel degerlerinden olusan kurum kimliginin bir
algilanis bicimidir (siyasaliletisim, 2011).

Kurum kimliginin iyi algilanabilmesi icin orgiitsel
yasamda imaj yonetimine 6nem veren yoneticiler, kendi
giicli ve zayif yonlerini bilirler ve kendilerini iyi bir
izlenim birakacak sekilde gelistirirler.

Toplumsal ve orgiitsel yasamda herkesin (TV
dizileri dahil) bir imaj1 vardir. TV dizilerinde, i¢inden
ciktig1 toplumun yasadigi deneyimlerinden, gelenek ve

goreneklerinden izler gérmek miimkiindiir. 1990’lardan
sonra Tiirkiye’de 6zel kanallarin yaym hayatina girmesi
ile birlikte dizi tiirlerinde ve sayilarinda artis olmustur.
Bu dénemden sonra diziler toplumda yasanan olaylardan
¢ok daha fazla etkilenmis ve onlara konu olmustur.

Bu calismada son donemde en c¢ok tartisilan ve
uzun siire giindemde kalan Kurtlar Vadisi dizisi ile imaj
kavraminin 6nemi, unsurlar1 ve imaj olusturma g¢abalar1
iizerinde durulmus ve bir anket calismasi yapilarak
sayisal verilerle desteklenmistir.!

2. imaj Kavram ve Tiirleri

Imaj kavrami, 15. ve 16. yiizyillarda Augsburg’da
Fugger ailesinin giristigi ¢abalarla, o donemde imaji
koruma — olusturma olarak bilinmese de giiniimiizde
bu faaliyetler bu adla tanimlanabilmektedir. Fugger

1. Kurtlar Vadisi dizisinin anket caligmasina alinmasinin nedeni,
Tirkiye’de en ¢ok izlenen ve tartisma yaratan televizyon dizisi
olmasidir. Yaklasik 200 boliimii ve sinema filminden olusan genis
bir dizi ve film serisi biitiiniidiir. Dizi, bir¢ok bakimdan ilgi ¢ekici
bir medya Uriinii olmay1 basarmistir. Reyting rekorlar1 kiracak kadar
izlenmis olmasi, medya da bolca tartisma yaratmasi, siddet igerigi
nedeniyle itirazlara konu olmus olmasi bunlardan bazilaridir. izleyicileri
miisteri olarak géren yapimer sirket oncelikle miisteri memnuniyetini
saglamay1 hedeflemis, tiriin farklilasmasindan tutundurmaya, markadan
imaja, pazarlama ve yonetim konusunda tipki profesyonel bir sirket
gibi davranmustir.
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ailesi uluslararasi bir haberlesme hizmetinin yaratilmasi
(Fugger mektuplar); kendi kurum isaretlerinin
olusturulmasi; kendi gazetelerinin yayinlanmasi; sosyal
faaliyetlerde bulunmalar1 (fakirlere yardim etmeleri) ile,
planlt bir bigimde bir imaj olusturma cabasi igerisine
girigmiglerdir. Diger insanlar veya bir kurum hakkindaki
izlenimi belirleyen imaj kavramiin kékenlerinin sosyal
psikolojiden kaynaklandig1 goriilmektedir. Lippmann
1922°de kavrami siyasi onyargi diisiincelerini tanimlamak
i¢cin kullanirken, Gardner ve Levy 1955 yilinda imaj
kavramini iiriin ve hizmet faaliyetleri sunumu alani ile
siirlandirmislardir (Okay, 2005; 241-242).

Cogu kez tiiketim toplumunun yarattigr bir olgu
olarak degerlendirilen son yillarin popiiler kavrami imaj,
aslinda insanlarin kendilerine yonelik algiyr belirleme
istegiyle varligini her zaman hissettirmistir. Gorkemli
binalar, ritiieller, krallarin portreleri, Olimpos Dagi’nda
yasatilan tanrilar glic ve etkinligin gostergesi haline
gelirken, glinlimiizde markalar arasi farkliliklar, imajlarin
farklilig1 olabilmektedir (Peltekoglu, 2010:1).

1.1. Imaj Kavram

Imaj faktorii, insanlari neyin itibarli kildigs,
neyin motive ettigi ve kendilerini algilayis bigimleri
nedeniyle profesyonel anlamda etkili olmalarint neyin
onledigi konularini kapsamaktadir. imaj bir reklam
bi¢ciminde disintldiigiinde, dis reklaminiz (beceri,
yeterlilikler, goriintii, durus, giyim vb.) ile i¢ reklaminizi
(kisiliginiz, tutumlarmiz vb.) yapmaktadir (Ersoy,
2011:2).

Imaj, “bir dizi bilgilenme siirecinin sonunda ulasilan
imge” olarak tanimlanmaktadir. Daha agik bir anlatimla,
cesitli kanallardan, reklamlardan dogal (informal)
iligkilere, icinde yasanilan kiiltiirel iklimden, sahip
bulunulan 6nyargilara kadar elde edilen bilgi ve verilerin
degerlendirmesidir (Uniisan ve Sezgin, 2005, 166).

Bagka bir tanima gore ise; imaj bir kisinin bir
obje hakkindaki tecriibelerinin tiimiidiir (Williamson,
2001:31).

Imaj, zihnimizdeki ¢agrisimlar, hisler, tutumlar
ve izlenimler ile bunlarin olumlu ve olumsuz
degerlendirilmelerinden olusur; akla gelen ilk 6zet resim
ya da sembolik anlamdir (iletisim Tiirkiye Dergisi,
1997:8). Imaj, kisilerin bir obje, kurum veya baska bir
kisi hakkindaki disiinceleridir ve bu disiinceleri her
zaman i¢in gercek olanla uyusmayabilir. Bu durumda
herkesin bir imaj1 olabilir, ancak bu imajin olumlu olmasi
icin de imaj1 arttirict gesitli faaliyetlerde bulunulmasi
gerekmektedir (Okay, 2002:255).

Toplumsal ve Orgiitsel yasamda, herkesin bir
imaji vardir. Insanm bilingli ya da bilingsiz olarak
olusturdugu bu imaj, kendisinin olumlu ya da olumsuz
degerlendirilmesine yol acar. Orgiitsel yasamda imaj
yonetimine 6nem veren yoneticiler, kendi gii¢lii ve zayif
yonlerini bilirler ve kendilerini iyi bir izlenim birakacak
sekilde gelistirirler. Yonetimde bunun tam tersini yapan,
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bagkalar tizerinde biraktiklari izlenime dnem vermeyen
yoneticiler ise, kendilerini gelistirmezler, davranislarini
kontrol edemezler, sonugta bilerek veya bilmeyerek
olumsuz bir izlenim ve imaj yaratirlar (Ozer, 2008:207).

Baska bir ifade ile imaj, orgiitiin dis paydajlarinin
(miisteriler, tedarik¢iler, medya vb.) orgiite dair fikir,
diislince ve algilamalaridir. Miisterilerin ya da medyanin
kurumu nasil gérdiigii o 6rgiitiin imajin ifade etmektedir.
Bu baglamda imaj, orgiitiin tim dis goriinimiini ifade
eder (Saruhan ve Yildiz, 2009:293). Bu imajin pozitif
olmast ve kullaniciya hedonik bir fayda saglamasi
gerekmektedir. Yine ayni baglamda goriintii imajla bir
uyum igerisinde olmali ve birbirini tamamlamalidir
(Timur ve Ozmen, 2009:411).

Imaj, bir sirketin kendisini belirlemek veya iiriinii
konuslandirmak i¢in yaptig1 gayret degil; kanunun, sirketi
veya iriinlerini nasil sezinledigidir. (Kotler, 2000:296).

Kuruluglarin  6rgiit imaji olusturma c¢abalari ilk
olarak 1907°de baslamigtir. O yillarda gii¢lii bir orgiit
imaj1 olusturmak i¢in resim ve tasarim yoluyla kurulusa
gorsel bir orglit kimligi olusturmak yeterli goriilmiisti
(Tengilimoglu ve Oztiirk, 2004:221).

2.2. imaj Cesitleri

2.2.1. Kurumsal imaj

Kurumsal kimlik kendini, bir isletmenin, bir markanin
isminde logosunda, antetli kagidinda, tasit araglarinin
dizayninda, firma binasinin genel gorliniisiinde i¢
dekorasyonunda, resepsiyondaki sekreterin kiyafetinde,
satis elamanlarinin davranislarinda, isletmenin yonetim
bi¢ciminde, calistirdigi  yoneticilerin  kalitesinde,
tiretiminde, servis ve hizmet anlayisinda ve reklamlarinda
kullandiklar1 goriintii, stil ve mesajlarda gosteren bir
yelpazedir. iste bu kimligin akillarda biraktigi olumlu
ya da olumsuz izlenimler isletmenin hedef kitle iizerinde
olusturmus oldugu kurum imajidir (Ak, 1997:17).

Giiclii bir kurumsal imajin olugmasini saglamak igin
su dort unsurun gergeklesmesi gerekmektedir (Giizelcik,
1999:173):

- Kurum igi ve kurum disindaki hedef kitlenin isletme
ve {riinlerine iliskin belirgin tutumlarini pozitif yonde
etkilemek ve olumsuz izlenim ve tutumlarini degistirmek,

- Isletmenin iginde bulundugu toplum ve hedef kitlesi
ile arasindaki giliven derecesini arttirmak ve bunun
devamini saglamak,

- Isletmenin cevresel ve sosyal sorunlara yénelik
duyarliligin1 saptayarak, bunu topluma yansitmak ve
boylece topluma sosyal sorumluluk bilinci igerisinde
oldugunu gostermek,

- Isletmenin gelecegini yakindan ilgilendiren 6nemli
konularda ilgili hedef kitleyi egitmek; isletmenin var
olan ve olas1 {iriin ve hizmetlerinin tiimiine ydnelik
destekleyici pazarlama yaklagimlarini saglamaktir.

Giiclii bir kurumsal imajin isletmelere saglayabilecegi
katkilar su sekilde siralanabilir (Polat, 2010:110).

- Isletmenin uzun dénem amaglari ile ilgili olarak
yoneticiler arasinda bir duyarlilik yaratir,
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- Hedeflere ve bunlara ulagsmak i¢in izlenecek yollara
acgiklik kazandirir,

- Isletmeye faaliyet gosterdigi pazarda rekabet
stlinliigii kazandirir,

- Isletme i¢i ve dist iletisimi giiclendirir,

- Misterilere, isletmenin piyasadaki
ve  diger isletmeler  karsisindaki
degerlendirebilme kolaylig1 saglar,

- Miisteri memnuniyetini ve tercihlerini olumlu
yonde etkiler,

- Miisteri baghligini artirir,

- Isletmeye duyulan giiveni artirarak, sermaye bulma
konusunda kolaylik saglar,

- Isletmenin amaglar1 ve bu amagclara ulasmak igin
kullanilacak stratejilerin isletme paydaslart tarafindan
anlagilmasini kolaylastirir.

durumunu
konumunu

2.2.2. Kisisel imaj

Kisinin kendisini ger¢ekte hi¢ olamayacagi kadar
iyi gostermek demek degil, kendisini iletisimin tiim
imkanlarini kullanarak olabildigince dogru ve etkileyici
bir sekilde ifade etmektir. Kendini gizleyip insanlari daha
hizli ve kolay kandirmak i¢in maske takmak demek degil,
icimizde sakli gergek kimligimizi agiga ¢ikarmaktir
(Ozer, 2008:221).

Kisisel imaj, orgiitler tarafindan 6nemli goriilmekte
ve yoOnetim tarzinin Onemli bir pargasi olarak
algilanmaktadir. Kariyer gelistirmede kisisel imaj 6nemli
bir hale gelmistir (Ayhan ve Karatepe, 1999:46).

Kisilerle ilgili imajda; iyi bir kisidir, bilgili bir kisidir
ve eglenceli bir kisidir gibi yargilarda bulunabilirken,
kuruluslarla ilgili olarak gelisecek olan imajda ise,
isletmenin donanimi, tutumu, iletisim bigimi, kurumsal
tasarimi etkili olmaktadir. Ve genel olarak imaj konusunda
baslica ti¢ 6geden soz edilmektedir. Bunlar; bilgilenme
diizeyi, sahip olunan yargilar ve sunulan olanaklarla
hizmetlerdir (Tolongii¢, 1992:11).

Kisisel imajin olusturulmasinda etken olan 6geler
sunlardir (Ersoy, 2011:2):

— Goriintd,

— Sozli iletisim (Konugma ve ses kullanimi),

— Sozsiiz iletisim (Beden dili, mekan ve zaman
kullanimi, giysiler, genel gorintii, renkler, cevre ve
aksesuarlar),

— Diger iletisim 6zellikleri (Yazma, sunum, dinleme),

— Karakter (Karizma, 6zgiiven, 6zsaygi),

— Yeterlilikler (Birikim, potansiyel, kisisel gelisim,
deneyim, gbze garparlik),

— Davranis ve tavirlar. Goriintiimiizden konusmamiza
kadar uzanan genis bir yelpazede degerlendirilebilen
ozellikler olarak siralanabilir.

Imaj faktorii, insanlari neyin itibarli kildigi, neyin
motive ettigi ve kendilerini algilayis bigimleri nedeniyle
profesyonel anlamda etkili olmalarin1 neyin onledigi
konularini kapsamaktadir.

2.2.3. Yabanci imaji

Kendi imajinmn tersidir. Uriin ve faaliyetlerle
dogrudan ilgisi olmayan kisilerin, yabancilarin sahip
olduklar1 imajdir. Gii¢lii markalarda kendi ve yabanci
imaj1 genellikle ortigmektedir (Okay, 2005:244).

2.2.4. Olumlu imaj

Insanlar {izerinde algilamalar1 neticesinde pozitif bir
etki birakan imaj ¢esididir. Bu dogrultuda bir {irin veya
marka tlizerinde giiven verme ve gii¢ olusturma bu cesit
bir algilamayla miimkiindiir. Ciinkii pozitif algilamalar,
pozitif sonuclar doguracaktir (Biger, 2006:69).

2.2.5. Olumsuz imaj

Bu imaj orgiitlerin agresif davranislart sonucunda
olusur. Profesyonel olmayan bir satig gorevlisi, koti
kargilama, orgiitiin ¢evreye verdigi zarar gibi genellikle
kisilerin zihninde yer eden olumsuzluklarla ilgilidir
(Aytiirk, 20074:163).

2.2.6. istenilen imaj

Yapilan aragtirmalardan sonra, kurulusun ulasmay1
hedefledigi imajdir. Kurum kimligi ile esas olarak
saglanmaya calisilan, hedef kitlenin aklinda yer
edebilecek olumlu ve istenilen imajin olusturulmasi
ve bunun saglamlagtirilmasidir. Olumlu ve istenen bir
kurum imaj1 yaratmak icin ise, isletmede oncelikle bu
amagcla ilgili bir alt yapimin kurulmasi ve bu dogrultuda
dis ve i¢ imajin olusturulmasi gerekmektedir (Aldemir,
2011:13).

2.2.7. Mevcut imaj

Mevcut imaj toplumun gercekte Orgilit hakkinda
bildiklerinin fikir birligidir. Ayna imajimi kullanan
iist diizey yoneticiler icin, bu tiir bir imaj sok etkisi
yaratabilir. Ayna imaji, bir girisimcinin kendi firmasini
gérme ve degerlendirmesidir. Orgiitiin diger insanlarin
nasil gordiigiini bildigini diistinen girisimciler tarafindan
ifade edilen ve genellikle yaniltici ve hatali olan imajdir.
Mevcut imaji anlayabilmek i¢in, imajlarin dinamik
/ degisken oldugu ve zamana uyma zorunlulugu goz
ontinde bulundurularak, bilimsel analizler yapilmalidir
(Ozer, 2008:213).

2.2.8. Uriin imaj

Bir iiriiniin sahip oldugu imajdir. Bu iirtiniin imaj1 onu
iireten kurumdan daha yaygin olabilir ve bazi durumlarda
iiriin imaj1 ¢ok yiiksek ve taninmis oldugu hallerde, onu
iireten kurum hi¢ tanmmayabilir (Okay, 2005:244).
Bu imaj tiirii 6zellikle piyasaya yeni girecek mallarin
tanitiminda etkindir. Kamuoyunda pek fazla taninmayan
bir orgiitiin Urtinle alaninda olduk¢a iyi bir imaj
edinmesine katkida bulunur. Bu imaj, triintin kalitesini
ve Ozelliklerini vurgulayan, karakterinin gelistirilmesini
saglayan reklamlar ile olusturulabilir (Aytiirk, 2007:163).



78

2.2.9. Marka imaj

Marka imaji genel olarak, tiiketicilerin markanin
islevsel ozelliklerinden ¢ok soyut 6zellikleri hakkindaki
diisiincelerini kapsar. Diger bir deyisle, tiiketicilerin
psikolojik ve sosyal gereksinimlerini karsilayan 6zellikler
imajin igerigini olusturur. Imaj, cagrisgimlarin biitiiniidiir.
Bu nedenle farkli soyut alanlara yonelik olusturulan
cagrisimlar, aralarinda olusan baglantilar yoluyla imaji
meydana getirirler. Bu ¢agrisimlar; tiiketicinin kendi
yasadiklart ile ilgili olan deneyimler sonucu dogrudan
veya reklam, halkla iliskiler kaynakli haberler, referans
gurubundan duyduklari1 seklinde dolayli olusabilir. Bu
durumda; ¢agrisimlarin dogrudan ve dolayli olmak tizere
iki gekilde oldugunu sdylemek miimkiindiir (Keller
vd; 2008:63-65). Imajln olusumunda; kullanict profili,
kullanim durumlari, kisilik ve degerler, ge¢mis ve
deneyimler olmak iizere dort ¢cagrisim unsurunun etkili
oldugunu belirtmektedir (Tosun, 2010:88).

Bir markanimn en Onemli basar1 Olgiitleri arasinda
glicli marka imaji1 ve konumunun yani sira markanin
uzun yillar rekabet sansini devam ettirebilmesi ya da
bagka bir ifadeyle uzun siire piyasada faaliyet gdstermesi
yer alir. Bu basarty1 saglayabilmek icin markanin i¢inde
bulundugu kosullar daima goéz oOniinde tutulmalidir
(Aktuglu, 2004:35).

2.3. Etkin Bir Imaj Yénetimi

Imaj olusturma cabalar1 icinde dikkat edilmesi
gereken hususlar, agagidaki gibi siralanabilir (Aldemir;
2010:25).

- Higbir seye sifirdan baslanmamalidir. Ciinkii her
seyin olumlu ya da olumsuz, basarili veya basarisiz bir
imaj1 vardir. ilk hedef mevcut durumu, istenen imaj ile
kargilagtirmaktir. Bu bakimdan imaj planlamasi kurum,
marka ve irtinler hakkindaki mevcut giincel imajlardan
hareket almalidir. Bu analizi bir hedef saptamak izler.

- Bir imaj analizi tek basina yeterli degildir ve
imajlar da sabit, statik unsurlar degildirler. Kurumu
etkileyen her olay, imaji1 da etkileyecektir. Bu nedenle
meydana gelebilecek olan degisiklere hakim olmak,
onlar1 bilingli olarak sekillendirmek imaj politikasinin

gorevidir.
- Imajlarin  etkilenmesi farkina varilmaksizin
gerceklesmez. Rakipler sahip olunan imaji zarara

ugratmaya, kopyalamaya, etkilemeye veya planlamasini
bozmaya ¢alisacaklardir, bu nokta g6z Onilinde
bulundurulmalidir.

- Yeni bir iriinde yeni bir imaj olusturmak
genellikle sorunsuz bir bicimde gerceklesebilmektedir.
Ancak mevcut imajlarda degisiklik yapmak ¢ogu zaman
sorunlarla doludur.

3. Dizi Sektorii

Iletisimin terimi olarak dizi, kitle iletisim araglarinda
belli bir oykii tizerine kurulu, her bolimde ayni
sanatcilarin oynadigi, birbirini izleyen izlencelerdir (G6z
vd., 2002:1006).
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Dizi filmlerin ortak ozellikleri asagidaki basliklar
altinda incelenebilir (Williams, C.T; 1994:17).

- Halk hikayelerinden kaynaklanir,

- Mitolojik temelleri olur,

- Ironiye dayanur,

- Kiiltiir 6gelerini yansitir,

- Bireyin sosyal sorunlarini ortaya koyar.

Dizilerde, birbirine ¢elisir degerler ele alinsa
da, korunmasi gereken degerler her zaman -elestiri
disinda kalir. Bu durum, televizyonun diisiince bigimi
geregidir. Televizyonun en 6nemli yayin tiirii olan dizi
filmler, egemen ideoloji islevi goriirler ve bdylece
topluma uyumlu, sosyal yapiya entegre olmus bireyler
yaratarak, toplum isleyisinde ortaya ¢ikacak catlaklari
engellemeyerek ve yerlesik degerlerin yaygin hale
gelmesiyle toplumun igleyisini kolaylastirirlar (Mutlu,
1989:80).

Toplumlar tizerindeki biiyiik etkisi sebebiyle, medya
etkileri iletisimin onemli tartisma konularindan birini
teskil etmektedir. Kitle iletigim araglar1 ya da kisa adiyla
medyanmn (medya, kitle iletisim aracimin Ingilizcesi
olan mass medya’nin kisaltilmig seklidir) toplumlar
tizerindeki etkilerinin hangi siireglerden gegerek ne
sekilde gergeklestigi ve sonuglart konusunda g¢esitli
goriisler ortaya atilmistir. Medyanin etkileri incelenirken,
oncelikle islevlerine bakmak gerekir. Harold Lasswel ve
Charles Wright medyanin toplum igindeki roliinii ciddi
olarak degerlendiren arastirmacilardandir. Lasswell,
kitlesel medyanin ii¢ islevini belirtir; “Cevre gozetimi,
toplumun ¢esitli kesimlerinin ¢evreyle olan tepkilerinde
iliski i¢inde olmalari, sosyal mirast bir kusaktan bir
kusaga aktarmak”. Bu ii¢ isleve Wright bir dordiincii olan
“eglendirmeyi” de katar (ansar.de/tes.17htm).

3.1. Tiirkiye’de Dizi Sektorii Tarihi

Tiirk izleyicisinin televizyon dizileriyle bulugsmasr ilk
once Brezilya yapimli ‘pembe dizilerle’ olmustur. Daha
sonra bunu Amerikan yapimli pembe diziler izlemistir.
Bunlar arasinda en ¢ok akilda kalanlara; Virginia,
Dallas ve Yalan Riizgar1 ornek gosterilebilmektedir.
Daha sonraki yillarda TRT’nin de destegiyle ilk yerli
Tiirk dizileri yapilmistir. ‘Ask-1 Memnu’ ilk Tiirk mini
dizisidir. 1980°den sonra bu dizileri Denizin Kani,
Kiralik Konak, Sekiz Siituna Manset, Merdiven, Ug
Istanbul, Kiiciik Aga, Kartallar Yiiksek Ucar gibi Tiirk
Edebiyatindan uyarlanan diziler izlemistir. Daha sonraki
yillarda Kaynanalar, Kuruntu Ailesi, Perihan Abla ve
Bizimkiler gibi i¢inde komedi unsurunu da barmdiran
diziler yapilmistir (Yanardagoglu; 1999:82).

Toplumsal katmanmn iliskilerini, belirli bir temay1
ve belirli niteliklere sahip oyuncularla siirdiiren tekil
bir yerli dizi mantigi, sagladigi basar1 ile ¢ok sayida
benzerinin yaratilmasini kigkirtan bir etki yaratmistir.
Boylelikle, benzer niteliklere sahip oyuncularla yapilan,
benzer mekanlar ve toplumsal iligkiler lizerine kurulmus
oykiiler, farkli donemlerde anlatisal bir hakimiyet
kurmustur (Celenk, 2005:290).
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Tagkiran (2007:78)’a gore, televizyon dizilerinin
toplumsal sorunlar karsisinda iglevsel niteligini yitirdigini
belirtirken; Bizimkiler, Mahallenin Muhtarlari, Ekmek
Teknesi, Asmali Konak, Aliye, Kurtlar Vadisi, Deli
Yiirek, Cigek Taksi gibi bazi dizileri hatirlatarak su
yorumu yapar:

— Isimlerinden de anlasilacag iizere hepsinin tematik
yapisinda dramatik tlrlerin yapist geregi toplumsal
yasamdan bir kesit bulmak miimkiindiir.

— Bunlardan bazilar1 toplumsal sorunlara ¢6ziim
getirmemekle birlikte, toplumdaki siddet egilimlerini,
erk tanimazlig1 kostekleyici niteliktedir.

— Sagin toplum diizleminde ilerleyen dizilerin bir
boliimii bos temali, yalnizca oyalamaya ydnelik bigcimsel
diizenlemelerle iiretilmektedir.

— Kalan diger kesim ise boliimsel olarak toplumsal
sorunlari igler; her boliimde tematik olarak bir sorun ele
alir.

Dizilerde oynayan oyuncularin yiiksek iicret almasi,
yapimcilarla oyuncu adaylari arasinda araci olan cast
ajanslarma ilgiyi artirmaktadir. Dizi sektorii biiyiirken,
sorunlari da beraberinde biiylimektedir. Sektoriin en
biiyiik sorunu ¢ekilen dizi bdliimlerinin Avrupa’dakinin
aksine siirelerinin 85 ila 120 dk arasinda her boliimiin
sinema filmi uzunlugunda olmasidir  (ISMMMO,
2008:3).

Bir dizide maliyetin ylizde 20’sini basrol oyuncusunun
ya da oyuncularmin aldigt icretler olusturmaktadir.
Dizilerde 6nemli rolleri genellikle tiyatro ve sinemadan
gelen oyuncular oynamaktadir. Star oyuncu, orta kademe
oyuncu (ikinci basrol) ve karakter oyunculariin biiyiik
bolimii Devlet Tiyatrolari ve Sehir Tiyatrolari’ndan
yetismekte ve halen bu kurumlarda ¢aligmaktadir.
Sektoriin figliran dahil her kademedeki oyuncu ihtiyacini
agirlikli olarak cast ajanslari karsilamaktadir. Ajanslarin
sayis1 bugiin 100’1 gegmektedir.

4. TV Dizi Orneklerinden Kurtlar Vadisi Dizisinin
imaj ve imaj Yonetimi Uygulamasimin Etkin Olup
Olmadigna iliskin Bir Arastirma

Calismanin bu boliimiinde TV dizilerinden Kurtlar
Vadisi dizisinin en ¢ok reyting alan dizilerden biri olmasi
nedeni ile imaj ve imaj yonetimi uygulamasinin etkin
olup olmadiginin tespitine yonelik olarak anket ¢aligsmasi
uygulanmis ve nasil uygulandigi konusunda bilgi tutum
ve beklentilerin degerlendirmede degiskenler (cinsiyet,
yas, egitim durumu) agisindan anlamli bir farkin bulunup
bulunmadiginin belirlenmesi amaciyla “Independent
Samples T Testi”, “Oneway ANOVA” ve “Frekans
Dagilim1” kullanilarak yorumlanmistir. Bu ¢aligmanin
evreni Ankara ilindeki toplam 400 kisiden olusmaktadir.
Arasgtirmada veri toplama amaci ile iki boliimden olusan
bir anket kullanilmistir. Anketin birinci bdliimiinde
cinsiyet yas gibi bilgilerin yer aldigi demografik
ozellikler yer almaktadir. Tkinci boliimde ise imaj ve imaj
yonetimi ile bunlarin dizide nasil uygulandigma iliskin

yontemler yer almaktadir. Arastirmanin ana problemine
cevap bulma siirecinde SPSS17.0 (Statistical Packet for
The Social Science) programindan yararlanilmistir.

4.1. Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi
Bu arastirma sonucu elde edilen hipotezler:
HO : Kurtlar Vadisi dizi ¢ekiminde imaj ydnetimi
uygulamasi etkin olmamustir.
H1 : Kurtlar Vadisi dizi ¢ekiminde imaj ydnetimi
uygulamasi etkin olmustur.

Alt Hipotezler?
HO: Kurtlar Vadisi dizi ¢ekiminde imaj
yonetimi uygulamasi yas degiskenine gore farklilik

gostermemektedir.
H1: Kurtlar Vadisi dizi ¢ekiminde imaj ydnetimi
uygulamasi yas degiskenine gore farklilik gostermektedir.
HO: Kurtlar Vadisi dizi ¢ekiminde imaj ydnetimi

uygulamas:  cinsiyet degiskenine gore farklilik
gostermemektedir.

H1: Kurtlar Vadisi dizi ¢ekiminde imaj ydnetimi
uygulamas:  cinsiyet degiskenine gore farklilik
gostermektedir.

HO: Kurtlar Vadisi dizi ¢ekiminde imaj ydnetimi
uygulamast egitim durumu degiskenine gore farklilik
gostermemektedir.

H1: Kurtlar Vadisi dizi ¢ekiminde imaj ydnetimi
uygulamast egitim durumu degiskenine gore farklilik
gostermektedir.

Uygulanan anket calismasi sonucu elde edilen
sonuglar agagidadir.

Cizelge 1: Yas Degiskeninin Frekans Dagilimlarma Alt Sonuglar

Frekans Yiizde Birikimle Yiizde
30’dan az 92 23,0 23,0
30-39 120 30,0 53,0
40 -49 120 30,0 83,
50 ve tizeri 68 17,0 100,0
Toplam 400 100,0

Ankete katilan kisilerden 92’si 30°dan az yas arasi,
120’si 30 — 39 yas aras1 ve 120’si de 40 — 49 yas arasi
68’si 50 iizeri kisilerden olusmaktadir. Ankete katilan
kisilerin biiyiik ¢ogunlugu 30 — 49 yas ve 40 — 49 yas
araliginda olduklar1 goriliir.

Cizelge 2: Cinsiyet Degiskeninin Frekans Dagilimina Ait Sonuglar

Frekans Yiizde Birikimle Yiizde
Erkek 302 75,5 75,5
Kadin 98 24,5 100,0
Toplam 400 100,0

Cizelge 2’de ankete katilan kisilerin cinsiyet
dagilimlarina ait sonuglar yer almaktadir. Ankete
katilan kisilerin 302’si erkeklerden, 98’i kadinlardan
olugsmaktadir. Cogunluk erkeklerden olugmaktadir.

2. Danismanhigmi yaptigim ALDEMIR’in imaj ve imaj y&netimi ile
ilgili uygulanan anket ¢aligmasidir.
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Cizelge 3: Medeni Durumu Degiskeninin Frekans Dagilimina Ait
Sonuglar

Frekans Yiizde Birikimle Yiizde
Evli 241 60,3 60,3
Bekar 133 33,3 93,5
Bosanmis 26 6,5 100,0
Toplam 400 100,0

Cizelge 3’e gore ankete katilan kisilerin 241°1 evli,
133’1 bekar, 26’s1 da bosanmis kisilerden olusmaktadir.
Medeni durum dagilimlarina genel olarak bakildiginda
ankete katilan kisilerin ¢ogunlugunun evli kisilerden
olustugu goriilmektedir.
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Cizelge 6’ya gore ankete katilan kisilerin 14’0
kesinlikle katiliyorum, 158’1 katilmiyorum, 16’s1
kararsizim, 150’si  katiliyorum, 62’si  kesinlikle
katilmiyorum cevabii veren kisilerden olusmaktadir.
Imaj, giiniimiizde sanattan siyasete, egitimden saglik
sektoriine  bircok alanda kendini kabul ettirmis
bir kavramdir sorusunun dagilimma genel olarak
bakildiginda ¢ogunlugunun katilmiyorum cevabini veren
kisilerden olusmaktadir.

Cizelge 7: Sadece Rekabetin Var Oldugu 6zel Sektorlerde Degil
Kamu Hizmeti Igeren Alanlarda Da Imaj Vardir Sorusunun Frekans
Dagilimma Ait Sonuglar

Frekans | Yiizde Birikimle Yiizde
g;ﬁ;glz r4: Egitim Durumu Degiskeninin Frekans Dagilimma Ait Kesinlikle Katilmiyorum 6 1.5 1,5

Frekans Yiizde Birikimle Yiizde Katilmiyorum 194 48,5 30,0
ilkdgretim 93 23,3 233 Kararsizim 12 3,0 53,0
Lise 141 35,3 58,5 Katiliyorum 156 39,0 92,0
Universite 84 21,0 79,5 Kesinlikle Katiliyorum 32 8,0 100,0
Y. Lisans 77 19,3 98,8 Toplam 200 100,0
Doktora 5 1,3 100,0
Toplam 400 100,0

Cizelge 4’de ankete katilan kisilerin egitim durumu
dagilimlarima ait sonuglar yer almaktadir. Buna gore
ankete katilan kisilerin 95’1 Hkt')gretim, 141°1 Lise, 84’1
Universite, 77’si Yiiksek Lisans, 5’i Doktora mezunu
kisilerden olusmaktadir. Egitim durumu dagilimlarina
genel olarak bakildiginda ankete katilan kisilerin
¢ogunlugunun Lise mezunu kisilerden olugmaktadir.

Cizelge 5: Imaj Ait Olunan Somut Ya Da Soyut Objenin Tiimiiniin

Cizelge 7’ye bakildiginda ankete katilan kisilerin
sadece rekabetin var oldugu oOzel sektorlerde degil
kamu hizmeti i¢eren alanlarda da imaj vardir sorusunun
dagilimma genel olarak bakildiginda g¢ogunlugunun
katilmryorum cevabini  veren kisilerden olustugu
goriilmektedir.

Cizelge 8: Isletmenin Miisterileriyle ve Ozellikle Hedef Miisteri
Kitlesi ile Duygusal Bir Bag Kurmasi Igin Gii¢li Bir Kurumsal Imaj
Olusturmast  Gerekmektedir Sorusunun Frekans Dagilimina Ait
Sonuglar

Gortintimiinii Yansitir Sorusunun Frekans Dagilimina Ait Sonuglar Frekans | Yiizde | Birikimle Yiizde

Frekans | Yiizde | Birikimle Yiizde Kesinlikle Kaulmiyorum | 88 22,0 22,0
Kesinlikle Katilmiyorum 2 .5 .5 Katlmiyorum 114 28.5 50.5
Katilmiyorum 158 39,5 40,0 K ararsizm P s 2.0
Kararsizim 46 11,5 51,5 2 2
Katiliyorum 140 35,0 86,5 Katiliyorum 92 23,0 85,0
Kesinlikle Katiliyorum 54 13,5 100,0 Kesinlikle Katiliyorum 60 15,0 100,0
Toplam 400 100,0 Toplam 400 100,0

Cizelge 5’te ankete katilan kisilerin imaj ait olunan
somut ya da soyut objenin timiiniin goriinimiini
yansitir sorusunun frekans dagilimlarina ait sonuglar
yer almaktadir. Buna gore ankete katilan kigilerin 158’1
katilmiyorum diyerek imaj ait olunan somut ya da
soyut objenin tiimiiniin goriinimiinii yansitmadigimi
diisiinmektedir.

Cizelge 6: imaj, Giiniimiizde Sanattan Siyasete, Egitimden Saglik
Sektoriine Birgok alanda Kendini Kabul Ettirmis Bir Kavramdir
Sorusunun Frekans Dagilimina Ait Sonuglar

Frekans Yiizde | Birikimle Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 14 3,5 3,5
Katilmiyorum 158 39,5 43,0
Kararsizim 16 4,0 47,0
Katiliyorum 150 37,5 84,5
Kesinlikle Katiliyorum 62 15,5 100,0
Toplam 400 100,0

Cizelge 8’de ankete katilan kisilerin igletmenin,
miigterileriyle ve Ozellikle hedef miisteri kitlesi ile
duygusal bir bag kurmast i¢in giicli bir kurumsal
imaj olusturmasi gerekmektedir sorusunun dagilimina
bakildiginda ¢ogunlugun katilmiyorum cevabini veren
kisilerden olustugu goriiliir.

Cizelge 9: Kisisel imaj, ilk izlenimlerle Baslayan, Olumlu ve Tutarli
Bir Sekilde Devam Edip Daha Da Perginlesen, Zihinsel Resim ve Bize
Kargt Nasil Bir Davranis Sergileyeceklerini belirleyen Goriiniis ve
Davranislarin Toplamidir Sorusunun Frekans Dagilimina Ait Sonuglar

Frekans | Yiizde | Birikimle Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 82 20,5 20,5
Katilmiyorum 84 21,0 41,5
Kararsizim 10 2,5 44,0
Katiliyorum 192 48,0 92,0
Kesinlikle Katiltyorum 32 8,0 100,0
Toplam 400 100,0
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Cizelge 9°a gore ankete katilan kisilerin kisisel imaj,
ilk izlenimlerle baslayan, olumlu ve tutarli bir sekilde
devam edip daha da perginlesen, zihinsel resim ve bize
kargi nasil bir davranis sergileyeceklerini belirleyen
goriiniis ve davranislarin toplamidir sorusunun frekans
dagilimlarina ait sonuglarmma gore c¢ogunlugun (192)
katiliyorum cevabini veren kisilerden olusmaktadir.

Cizelge 13°de ankete katilan kisilerin kisisel imaj,
kisinin iliskilerini gelistirir, giiclendirir sorusunun frekans
dagilimina bakildiginda ¢ogunlugunun katiliyorum
cevabimi veren kisilerden olusmaktadir.

Cizelge 14: Kisisel Imaj, Kisiye Kisinin Is Yapabilme,
Sonuglandirabilme Kabiliyeti Artar Sorusunun Frekans Dagilimima Ait
Sonuglar

. . J . Frekans | Yiizde | Birikimle Yiizde
Cizelge 10: lyi Bir Kisisel Imaj, Kisiye Kendi’ni lyi Hissettirir e
Sorusunun Frekans Dagilimina Ait Sonuglar Kesinlikle Katilmiyorum 14 3.5 3,5

Frekans | Yiizde | Birikimle Yiizde Katilmiyorum 144 36,5 400
Kesinlikle Katilmiyorum 52 13,0 13,0 Kararsizim 8 2,0 42,0
Katilmiyorum 130 32,5 455 Katiliyorum 162 40,0 82,0
Kararsizim 32 8,0 53,5 Kesinlikle Katiliyorum 72 18,0 100,0
Katiliyorum 178 44,5 98,0 Toplam 400 100,0
Kesinlikle Katiliyorum 8 2,0 100,0
Toplam 400 100,0

Cizelge 10°da ankete katilan kisilerin iyi bir kisisel
imaj, kisiye kendini iyi hissettirir sorusunun dagilimina
bakildiginda ¢ogunlugunun (178) katiliyorum cevabi
veren kisilerden olugmaktadir.

Cizelge 11: Kisisel Imaj, Kisiye Kendine Olan Giiveni Arttirma Firsatt
Verir Sorusunun Frekans Dagilimina Ait Sonuglar

Cizelge 14’te ankete katilan kisilerin kigisel imaj,
kisiye kisinin is yapabilme, sonuglandirabilme kabiliyeti

artar sorusunun frekans dagilimma bakildiginda
¢ogunlugun katiliyorum cevabini veren Kkisilerden
olusmaktadir.

Cizelge 15: lyi ve Giiglii Profillere Sahip Markalarin, Cevreye Yansiyan
ve Sempati Uyandiran Imaji1 Olan Pozitif Imaj Genellikle Muhataplarin
deneyimleri Sonucu Olusmaktadir Sorusunun Frekans Dagilimima Ait

Frekans Yiizde |Birikimle Yiizde Sonuglar
Kesinlikle Katilmiyorum 70 17,5 17,5 Frekans| Yiizde Birikimle Yiizde
Katilmiyorum 102 25,5 43,0 Keosinliklo Katil 3 2.0 120
Kararsizim 42 10,5 53,5 esinlikle Katiimiyorum 2 2
Katiliyorum 154 38,5 92,0 Katilmryorum 108 27,0 39,0
Kesinlikle Katiliyorum 32 8,0 100,0 Kararsizim 56 14,0 53,0
Toplam 400 100,0
Katiliyorum 148 37,0 90,
Cizelge 11°de ankete katilan kisilerin kisisel imaj, Kesinlikle Katiliyorum 40 10,0 100,0
kisiye kendine olan giiveni arttirma firsatt verir sorusunun Toplam 400 100,0

dagilimina genel olarak bakildiginda g¢ogunlugunun
katiliyorum cevabini veren kisilerden olusmaktadir.

Cizelge 12: Kisisel imaj, Kisiye Cevresindekilerle Daha lyi Iletisim
Kurmasini Saglar Sorusunun Frekans Dagilimina Ait Sonuglar

Frekans Yiizde |Birikimle Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 82 20,5 20,5
Katilmiyorum 84 21,0 41,5
Kararsizim 10 2,5 44,0
Katiliyorum 192 48,0 92,0
Kesinlikle Katiliyorum 32 8,0 100,0
Toplam 400 100,0

Cizelge 12°de ankete katilan kisilerin kisisel imaj,
kisiye cevresindekilerle daha iyi iletisim kurmasini
saglar sorusunun frekans dagilimina gére ¢ogunlugunun
katilmiyorum cevabint  veren kisilerden olustugu
goriilmektedir.

Cizelge 13: Kisisel imaj, Kisinin Iliskilerini Gelistirir, Giiglendirir
Sorusunun Frekans Dagilimina Ait Sonuglar

Frekans Yiizde | Birikimle Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 2 5 .5
Katilmiyorum 134 33,5 34,0
Kararsizim 54 13,5 47,5
Katiliyorum 156 39,0 86,5
Kesinlikle Katiliyorum 54 13,5 100,0
Toplam 400 100,0

Cizelge 15°te ankete katilan kisilerin iyi ve giicli
profillere sahip markalarin, gevreye yansiyan ve sempati
uyandiran imaj1 olan pozitif imaj genellikle muhataplarin
deneyimleri sonucu olusmaktadir sorusunun frekans
dagilimina genel olarak bakildiginda g¢ogunlugunun
katiliyorum cevabini veren kisilerden olugsmaktadir.

Cizelge 16: Kurum Kimligi ile esas Olarak Saglanmaya Calisilan,
Hedef Kitlenin Aklinda Yer Edebilecek Olumlu Ve Istenilen Imajin
Olusturulmast Ve Bunun Saglamlastirilmasidir  Sorusunun Frekans
Dagilimma Ait Sonuglar

Frekans | Yiizde | Birikimle Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 92 23,0 23,0
Katilmiyorum 112 28,0 51,0
Kararsizim 2 5 51,5
Katiliyorum 150 37,5 89,0
Kesinlikle Katiltyorum 44 11,0 100,0
Toplam 400 100,0

Cizelge 16’da ankete katilan kisilerin kurum kimligi
ile esas olarak saglanmaya ¢aligilan, hedefkitlenin aklinda
yer edebilecek olumlu ve istenilen imajin olusturulmasi
ve bunun saglamlastirilmasidir sorusunun dagilimina
genel olarak bakildiginda cogunlugunun katiliyorum
cevabini veren kisilerden olugmaktadir.
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Cizelge 17: Uriin imaj1, Uriiniin Kalitesini Ve Ozelliklerini Vurgulayan,
Karakterinin Gelistirilmesini Saglayan Reklamlar ile Olusturulabilir
Sorusunun Frekans Dagilimia Ait Sonuglar

Frekans Yiizde | Birikimle Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 58 14,5 14,5
Katilmiyorum 98 24,5 39,0
Kararsizim 40 10,0 49,0
Katiliyorum 194 48,5 97,5
Kesinlikle Katiliyorum 10 2,5 100,0
Toplam 400 100,0

Cizelge 17°de ankete katilan kisilerin iiriin imaji,
iiriiniin kalitesini ve 6zelliklerini vurgulayan, karakterinin
gelistirilmesini saglayan reklamlar ile olusturulabilir
sorusunun  dagilimma genel olarak bakildiginda
¢ogunlugunun katiliyorum cevabini veren kigilerden
olugmaktadir.

Cizelge 18: Marka Imaji, Tiiketici Zihninde Markaya liskin Bir
Kavramdir Sorusunun Frekans Dagilimina Ait Sonuglar

Frekans | Yiizde | Birikimle Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 48 12,0 12,0
Katilmiyorum 118 29,5 41,5
Kararsizim 42 10,5 52,0
Katiliyorum 184 46,0 98,0
Kesinlikle Katiliyorum 8 2,0 100,0
Toplam 400 100,0

Cizelge 18’de ankete katilan kisilerin marka imaji,
tiikketici zihninde markaya iligkin bir kavramdir sorusunun
dagilimma genel olarak bakildiginda g¢ogunlugunun
katiliyorum cevabini veren kisilerden olusmaktadir.

Cizelge 19: Marka Imaji S6z Konusu Oldugunda, Gergegin
Kendisinden Ziyade Algilanmasi Onemlidir Sorusunun Frekans
Dagilimma Ait Sonuglar

Frekans Yiizde | Birikimle Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 52 13,0 13,0
Katilmiyorum 122 30,5 435
Kararsizim 48 12,0 55,5
Katiliyorum 112 28,0 83,5
Kesinlikle Katiliyorum 66 16,5 100,0
Toplam 400 100,0

Cizelge 19°da ankete katilan kisilerin Marka imaji
s6z konusu oldugunda, ger¢egin kendisinden ziyade
algilanmasi1 6nemlidir sorusunun dagilimina genel olarak
bakildiginda ¢ogunlugunun katilmiyorum cevabini veren
kisilerden olugmaktadir.

Cizelge 20: Marka ve Marka Tmaji Hakkinda Dikkat Edilmesi Gereken
En Onemli Konu Marka Farkindaligidir Sorusunun Frekans Dagilimina
Ait Sonuglar

Frekans | Yiizde | Birikimle Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 4 1,0 1,0
Katilmiyorum 172 43,0 44,0
Katiliyorum 184 46,0 90,0
Kesinlikle Katiliyorum 40 10,0 100,0
Toplam 400 100,0

Cizelge 20’de ankete katilan kisilerin marka ve marka
imaj1 hakkinda dikkat edilmesi gereken en 6nemli konu
marka farkindaligidir sorusunun dagilimina genel olarak
bakildiginda ¢ogunlugunun katiliyorum cevabini veren
kisilerden olusmaktadir.

Cizelge 21: Dogru Iletilmis Marka Imaji Hem Markanin Karsiladigt
Thtiyaclarin Tiiketici Tarafindan Daha Iyi Anlasilmasina Yarar, Hem
De Markay1 Rakiplerinden Ayirir Sorusunun Frekans Dagilimina Ait
Sonuglar

Frekans | Yiizde | Birikimle Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 4 1,0 1,0
Katilmiyorum 160 40,0 41,0
Kararsizim 16 4,0 45,0
Katiliyorum 180 45,0 90,0
Kesinlikle Katiltyorum 40 10,0 100,0
Toplam 400 100,0

Cizelge 21°de ankete katilan kisilerin dogru iletilmis
marka imaji hem markanin karsiladigt ihtiyaclarin
tiiketici tarafindan daha iyi anlagilmasina yarar, hem de
markay1 rakiplerinden ayirir sorusunun dagilimina genel
olarak bakildiginda ¢ogunlugunun katiliyorum cevabini
veren kisilerden olusmaktadir.

Cizelge 22: Marka Imajin1 Belirleyen Uriin Ozelliklerine, Kullanici ve
Kullanmim Sekline Ait Ozelliklere, Marka Ismine, Firma Ismine Ve De
Ulke Kokenine Onem Verilmelidir Sorusunun Frekans Dagilimina Ait
Sonuglar

Frekans Yiizde |Birikimle Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 4 1,0 1,0
Katilmiyorum 148 37,0 38,0
Katiliyorum 188 47,0 85,0
Kesinlikle Katiliyorum 60 15,0 100,0
Toplam 400 100,0

Cizelge 22’de ankete katilan kisilerin marka imajini
belirleyen {irtin o6zelliklerine kullanict ve kullanim
sekline ait 6zelliklere, marka ismine, firma ismine ve de
iilke kokenine dnem verilmelidir sorusunun dagilimina
genel olarak bakildiginda ¢ogunlugunun katilryorum
cevabini veren kisilerden olusmaktadir.

Cizelge 23: Uriiniin islevselligi ve Uriine Duyulan Thtiyaglar Da Marka
Imajimi Etkileyen Unsurlardir Sorusunun Frekans Dagilimina Ait
Sonuglar

Frekans | Yiizde | Birikimle Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 88 22,0 22,0
Katilmiyorum 96 24,0 46,0
Kararsizim 88 22,0 68,0
Katiliyorum 52 13,0 81,0
Kesinlikle Katiliyorum 76 19,0 100,0
Toplam 400 100,0

Cizelge 23’te tirliniin islevselligi ve {irline duyulan
ihtiyaglar da marka imajimi etkileyen unsurlardir
sorusunun dagilimina genel olarak bakildiginda
c¢ogunlugunun katilmiyorum cevabint veren kisilerden
olusmaktadir.
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Cizelge 24: Bir Markanin En Onemli Basar1 Olgiitleri Arasinda Giiglii
Marka Imaj1 ve Konumunun Yani Sira Markanin Uzun Yillar Rekabet
Sansint Devam Ettirebilmesi Ya Da Baska Bir Ifadeyle Uzun Siire
Piyasada Faaliyet Gostermesi Yer Alir Sorusunun Frekans Dagilimima

Ait Sonuglar

Frekans Yiizde | Birikimle Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 96 24,0 24,0
Katilmiyorum 92 23,0 47,0
Katiliyorum 168 42,0 89,0
Kesinlikle Katiliyorum 44 11,0 100,0
Toplam 400 100,0

Cizelge 27’de ankete katilan kisilerin dizide ¢ok
sayida silah, bomba, tokat, dayak gibi siddet icerikli
objelerin ve eylemlerin yer almasi 30 yas alti dizi
izleyicilerini olumsuz yonde etkileyerek izleyicilerin
siddete merakini arttirmistir sorusunun dagilimina genel
olarak bakildiginda ¢ogunlugunun katiliyorum cevabinm
veren kisilerden olusmaktadir.

Cizelge 28: Yapimcilarin, Dizi ile Aymi Ismi Tasiyan Kurtlar Vadisi
Irak-Gladyo ve Filistin Filmlerini Yapmasi, Dizinin Beklenen Imajin1

Cizelge 24’de ankete katilan kisilerin bir markanin
en onemli basar1 Olgiitleri arasinda giiclii marka imaji
ve konumunun yani sira markanin uzun yillar rekabet
sansint devam ettirebilmesi ya da bagka bir ifadeyle
uzun siire piyasada faaliyet gostermesi yer alir sorusunun
dagilimma genel olarak bakildiginda g¢ogunlugunun
katiliyorum cevabini veren kisilerden olusmaktadir.

Cizelge 25: Kurtlar Vadisi Dizisinin “Bu Bir Mafya Dizisidir”
Sloganiyla Ekrana Girmesi Dizinin Izleyici Sayisini Arttirmistir

Tamamlamis Sorusunun Frekans Dagilimma Ait Sonuglar

Frekans Yiizde Birikimle Yiizde
Katilmiyorum 132 33,0 33,0
Kararsizim 92 23,0 56,0
Katiliyorum 108 27,0 83,0
Kesinlikle Katiliyorum 68 17,0 100,0
Toplam 400 100,0

Cizelge 28’de ankete katilan kisilerin yapimecilarin,

Sorusunun Frekans Dagilimia Ait Sonuglar

dizi ile ayni ismi tasiyan Kurtlar Vadisi Irak-Gladyo
ve Filistin filmlerini yapmasi, dizinin beklenen imajim

trokans | Yizde | Birltimle Yiade tamamlflm1§ svorusuvnun dagilimma genel olarak
Kesinlikle Katlmiyoram o 12.0 120 b?k.lldlglnda cogunlugunun katilmiyorum cevabini veren
Katilmiyorum 120 30.0 1.0 kisilerden olusmaktadir.
Kararsizim 60 15,0 57,0 Cizelge 29: Dizideki Omer Baba Karakteri Dizi izleyicileri Uzerinde
Katiliyorum 172 43,0 100,0 Olumlu Bir imaj Birakmistir Sorusunun Frekans Dagilimma Ait
Toplam 400 100,0 Sonuglar

Cizelge 25°te ankete katilan kisilerin Kurtlar Vadisi
dizisinin “bu bir mafya dizisidir” sloganiyla ekrana
gelmesi dizinin izleyici sayisint arttirmistir sorusunun
dagilimmna genel olarak bakildiginda ¢ogunlugunun
katilmryorum cevabini veren kisilerden olugmaktadir.

Cizelge 26: Polat Alemdar’in Dizide Uyusturucu ve Kadin Ticaretine
Karst Olmast Olumlu Imajmi Pozitif Yonde Etkilemistir Sorusunun

Frekans | Yiizde Birikimle Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 24 6,0 6,0
Katilmiyorum 136 34,0 40,0
Kararsizim 16 4,0 44,0
Katiliyorum 140 35,0 79,0
Kesinlikle Katiliyorum 84 21,0 100,0
Toplam 400 100,0

Frekans Dagilimima Ait Sonuglar

Frekans | Yiizde | Birikimle Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 40 10,0 10,0
Katilmiyorum 96 24,0 34,0
Kararsizim 80 20,0 54,0
Katiliyorum 184 46,0 100,0
Toplam 400 100,0

Cizelge 29°da ankete katilan kisilerin dizideki
Omer Baba karakteri dizi izleyicileri iizerinde olumlu
bir imaj birakmistir sorusunun dagilimina genel olarak
bakildiginda ¢ogunlugunun katiltyorum cevabini veren
kisilerden olusmaktadir.

Cizelge 30: Dizide Bas Rol Oyuncularmin Liiks Araglarin, Son Model
Cep Telefonlarinin, Saat, Elbise, Ayakkabs... vb. Kullanilmasi Izleyici
Kitlesi Tarafindan Ornek Alinmis Ve Aymilarim Dizi Izleyicileri
Ekonomik Gtigleri Elverdigi Kadar Sahip Olma Arzusu Hissetmiglerdir

Cizelge26’daanketekatilankisilerin Polat Alemdar’in
dizide uyusturucu ve kadin ticaretine karsi olmasi olumlu
imajint pozitif yonde etkilemistir sorusunun dagilimina
genel olarak bakildiginda c¢ogunlugunun katiliyorum
cevabini veren kisilerden olugmaktadir.

Cizelge 27: Dizide Cok Sayida Silah, Bomba, Tokat, Dayak Gibi
Siddet Igerikli Objelerin ve Eylemlerin Yer Almasi 30 Yas Alt1 Dizi

Sorusunun Frekans Dagilimina Ait Sonuglar

Izleyicilerini Olumsuz Yo6nde Etkileyerek Izleyicilerin Siddete
Merakini Arttirmistir Sorusunun Frekans Dagilimina Ait Sonuglar
Frekans | Yiizde | Birikimle Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum 4 1,0 1,0
Katilmiyorum 100 25,0 26,0
Kararsizim 92 23,0 49,0
Katiliyorum 136 34,0 83,0
Kesinlikle Katiliyorum 68 17,0 100,0
Toplam 400 100,0

Frekans | Yiizde Birikimle Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 8 2,0 2,0
Katilmiyorum 164 41,0 43,0
Kararsizim 24 6,0 49,0
Katiliyorum 200 50,0 99,0
Kesinlikle Katiliyorum 4 1,0 100,0
Toplam 400 100,0
Cizelge 30°da ankete katilan kisilerin dizide

bas rol oyuncularmin liiks araglarin, son model cep
telefonlarinin, saat, elbise, ayakkabi... vb. kullanmasi
izleyici kitlesi tarafindan 6rnek alimmis ve aynilarini dizi
izleyicileri ekonomik giicleri elverdigi kadar sahip olma
arzusu hissetmislerdir sorusunun dagilimina genel olarak
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bakildiginda ¢ogunlugunun katiliyorum cevabi veren
kisilerden olugmaktadir.

Cizelge 31: Yas Degiskenine Iliskin imaj Yonetimi ve Kurtlar Vadisi
Ornegi Konusundaki Goriislere Iliskin Varyans Analizi Sonuglart

Varyansin Kareler | Serbestlik | Kareler F- P-
Kaynagi Toplam1 | Derecesi |Ortalamasi | degeri |degeri
Gruplar Aras1 | 4619,857 3 1539,952
Gruplar Igi  [288933,903 396 729,631 | 2,110 | ,075
Toplam 2652,361 399

Yas degiskeni 2°den fazla alt boyut igerdiginden
ortalamalar arast farkliliklar varyans analizi ile test
edilmis ve hesaplanan 2,110 F istatistik degeri 0.05
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmamuistir.
Yani yas degiskenine gore ortalamalar arasi farkliliklar
yoktur. Buna gore ankete katilan farkli yasta kisilerin
imaj yonetimi ve Kurtlar Vadisi 6rnegi hakkindaki
goriislerinde farklilasmaya neden olmamaktadir.

Cizelge 32: Cinsiyet Degiskenine Gore imaj Yonetimi ve Kurtlar
Vadisi Ornegi Konusundaki Goriislere Iligskin T Testi Sonuglari

N Ortalama Standart T P
Sapma Istatistigi Degeri
Erkek 302 80,23 26,799
1,150 ,251
Kadmn 98 76,61 27,699

Cizelge 32’ye gore erkekler icin elde edilen
ortalama 80,23 iken, kadinlara ait ortalama 76,61
olarak elde edilmistir. Ortalamalar arasi farkliliklar T
Testi ile sinanmis ve elde edilen 1,150 t istatistik degeri
istatistiksel olarak anlamli bulunmamuistir. Yani cinsiyet
degiskenine gore erkek ve kadinlarin imaj yonetimi ve
Kurtlar Vadisi 6rnegi konusu hakkindaki goriislerinde
farklilasma goriilmemektedir.

Cizelge 33: Egitim Durumu Degiskenine [liskin Imaj Yénetimi ve
Kurtlar Vadisi Ornegi Konusundaki Goriislere Iliskin Varyans Analizi
Sonuglari

Varyansin Kareler | Serbestlik | Kareler F- P-
Kaynagi Toplam1 | Derecesi | Ortalamasi |degeri | degeri
Gruplar Arast | 7039,545 4 1759,886
Gruplar Igi  [206514,215 395 522,820 3,366 | ,048
Toplam 213553,76 399

Egitim durumu degiskeni 2’den fazla alt boyut
igerdiginden ortalamalar arasi farkliliklar varyans analizi
ile test edilmis ve hesaplanan 3,366 F istatistik degeri
0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.
Yani Egitim durumu degiskenine gore ortalamalar arasi
farkliliklar vardir. Buna gore ankete katilan farkli egitim
durumuna sahip kisilerin imaj ydnetimi ve Kurtlar
Vadisi 6rnegi hakkindaki goriislerinin de farkli oldugu
goriilmektedir.

5. Sonug¢
Imaj, kisilerin bir obje, kurum veya bagka bir kisi
hakkindaki diisiinceleridir. Ayni zamanda imaj kavrami;
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isletmenin hizmetleri hakkinda, personeli hakkinda ve
cevresi hakkindaki fikirler, anlayis ve degerler seklinde
ifade edilmektedir.

Imaj, hedef kitleyi olusturan bireylerin ¢ogunlugunun
bir orgiit, kisi, konu veya {irlin ile ilgili disiinceleri
ve deger yargilaridir.Orgiit imaji bir orgiit ile ilgili
miisterilerinin/paydaglarinin  diigiincelerinde var olan
inanglar ve duygulardir.Orgiitsel imaj,bir &rgiitiin
basarist etkinlikleri ve eylemleri ile ilgili paydaslarin
bilgi,duygu,inan¢ ve tecriibelerinin etkilesiminin bir
sonucudur.

Bu baglamda orgiitsel imaj; i¢ ve dig hedef kitle
tizerinde inandiricilik ve giliven yaratmak ve bu giiveni
stirdiirmek gibi 6nemli bir islevi yerine getirmektedir.
(Cerit,2006:343-344)

Glinimiizde “deger olusturabilmenin” en etkili
yolu giiglii bir marka ve kurum imajina sahip olmaktan
gegmektedir. Marka ve kurum imaji, hedef kitlelere
deger sunarak rekabet iistii olmanin yolunu agmaktadir.
Giiglii bir marka ve kurum imaj1 olusturabilmek iginde,
basta sunulan iiriin ve hizmette olmak iizere, teknolojide,
toplumsal sorumluluk ve kalitede ortaya “fark” koymak
gerekmektedir. Iste bu “fark” olusturmanin tek yolu da
gicli bir “kurum imaj1i” olusturmaktan gegmektedir.
(TASAM Siyasal Iletisim Enstitisii).

Bu ¢aligmadan elde edilen analiz sonuglarina gore;

-Yas degiskenine gore ortalamalar arasi farkliliklar
yoktur. Buna gore ankete katilan farkli yasta kisilerin
imaj yonetimi ve Kurtlar Vadisi 6rnegi hakkindaki
goriislerinde farklilasmaya neden olmamaktadir.

- Cinsiyet degiskenine gore erkek ve kadinlarin imaj
yonetimi ve Kurtlar Vadisi 6rnegi konusu hakkindaki
goriislerinde farklilasma goériilmemektedir.

-Egitim durumu degiskenine gore ortalamalar arasi
farkliliklar vardir. Buna gore ankete katilan farkli egitim
durumuna sahip kisilerin imaj ydnetimi ve Kurtlar
Vadisi 6rnegi hakkindaki goriislerinin de farkli oldugu
goriilmektedir.

Kurtlar Vadisi dizisi, izleyicileri miisteri olarak
goren yapimci sirket oncelikle miisteri memnuniyetini
saglamayr  hedeflemis, {irin  farklilasmasindan
tutundurmaya, markadan imaja pazarlama ve yonetim
konusunda tipki profesyonel bir sirket gibi davranmustir.

Profesyonel imaj yonetiminde, imaji olusturan
unsurlarin  sadece uygulanmasi yeterli  degildir.
Uygulamalarin nasil algilandigi ¢ok daha onemlidir.
Sonugta insan igin gergek, kendi algiladigidir. imajla
ilgili analizlerde, bugiin var olan marka imaji, imaji
olusturan ve etkileyen unsurlar ve bu unsurlarin
uygulanisi incelenir. Hedef kitlenin degerlendirmesinde
etkili olan ozellikler analiz edilir. Analizler 1s1ginda
etkili ve gii¢lii imajin yapilandirilmasi i¢in hareket plani
olusturulmalidir (Ozer, 2008:235).

Belirli  hedefler dogrultusunda  gergeklestirilen
projelerin sonuglari; hedef kitleye ulagsmasina, dogru
algilanmasina ve hedefkitle i¢in 6nemli, etkili diisiinceler
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ve duygular olusturmasina baghdir. Etkin bir imaj
yonetimi i¢in 6nemli gorev yoneticilere diismektedir.
Yoneticiler; iyi giyinmek ve iyi goriinmek, bilgili ve
goniillii olmak, kendini gelistirmek, temsil niteligi
tagimak, yetenekli olmak, c¢evre edinmek, toplumsal
ve oOrgiitsel normlara uymak, basar1 gostermek, kendini
tanitmak, orgiitsel destek saglamak, beden dilini dogru ve
etkili kullanmak, protokol, saygi ve nezaket kurallarina
uymak olarak belirtilen imaj gelistirme ydntemlerini
uygulamak  zorundadirlar  (Ozer, 2008:236). Bu
dogrultuda bir iiriin veya marka iizerinde giiven verme
ve giic olusturma pozitif bir algilamayla miimkiindiir.
Ciinkii pozitif algilamalar, pozitif sonuglar doguracaktir
(Biger, 2006:69).
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