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Oz

Izleyici kitlenin kullanimi ve doyumu iizerinden sekillenen medya endiistrisi, iiretmis olduklar cesitli stratejilerle
birlikte bireylerin tiiketim aliskanliklarim etkilemektedir. Thtiyaglari manipiilasyonu tezi medya ve reklamcilik
endustrilerinin, izleyicileri tiiketici olarak nasil manipiile ettigini agiklarken ayn1 zamanda tiiketimin kapitalist
sistemin yeniden {iretimindeki roliine deginmektedir. Izleyicinin aligkanliklarim degistirme giiciine sahip
manipiilasyon stratejileri iizerinde duran kuram, yaymlar yoluyla zihinlerde yaratilan yapay ihtiyaclarin,
tiiketicilerin istek ve arzularini giiglendirerek gerekli olmayan seylere ihtiyag duyar hale getirdigini agiklamaktadir.
Bu ¢aligmada, popiiler olan televizyon yarigma programi MasterChef Turkiye'nin 7. sezonun 197. ve 198.
boliimleri 6rneklem olarak alinmistir. Program izleyici hedef Kkitlesi/tiiketici/reklam iliskisi baglaminda
incelenmistir. Arastirmada sistematik verilerin elde edilebilmesi igin igerik analizi yontemi uygulanmig, elde
edilen veriler g¢alismanin kuramsal yaklagimi baglaminda yorumlanmistir. Arastirma sonuglarina gore,
programlarda tiiketim agisindan izleyici ihtiyaclari gozetilerek cesitli reklam tiirleri 6n plana ¢ikmistir.

Anahtar Kelimeler: televizyon, reklam, ihtiyaglarin manipilasyonu, kullamimlar ve doyumlar,
MasterChef programi

Abstract

The media industry, which is shaped by the use and satisfaction of the audience, affects the consumption habits of
individuals with various strategies they produce. While the manipulation of needs thesis explains how the media
and advertising industries manipulate audiences as consumers, it also touches upon the role of consumption in the
reproduction of the capitalist system. The theory, which focuses on manipulation strategies that have the power to
change the habits of the audience, explains that the artificial needs created in the minds of consumers through
broadcasts strengthen their wants and desires, making them need things that are not necessary. In this study, the
197th and 198th episodes of the 7th season of the popular television competition program MasterChef Turkey were
taken as a sample. The program was analyzed in the context of audience target audience/consumer/advertising
relationship. In the research, content analysis method was applied to obtain systematic data, and the data obtained
were interpreted in the context of the theoretical approach of the study. According to the results of the research,
various types of advertisements have come to the fore in the programs by considering the needs of the audience in
terms of consumption.
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Giris

Iletisim ¢aligmalar1 alaninda degisen paradigmalar, medya tiiketicilerini pasif izleyici
noktasindan aktif izleyici konumuna tasirken izler kitlenin medya tiiketimini, kullanimlar1 ve
doyumlar1 c¢ercevesinde sekillendirmektedir. Medya alaninda gergeklesen bu degisimler ve
gliniimiiziin yogun rekabet ortam1, medya igerik iireticilerinin artik izler kitle tarafindan kontrol
edildigi, izleyicinin fikir ve diisiincelerinin program yapiminda dikkate alindig ¢ift yonlii bir
etkilesimin kapilarmi aralamistir. Bu siireg icerisinde izleyici, eglence, gercek hayattan kacis,
bilgilenme, haberdar olma gibi birgok kavram ¢ergevesinde olusan igerikler talep eder hale
gelmistir. Medya {ireticileri bu taleplere karsilik vermek zorunda kalirken izleyici isteklerine
kayitsiz kalinmast, sadece hedef kitlenin kaybedilmesiyle kalmay1p gelir kaybinin da yagsanmast
anlamina gelmektedir. Medya sirketlerinin gelir kaynaklarinin biiyiik bir boliimiiniin reklamlar
oldugu disiniildiigiinde, program/program igerigi, reklamcilik ve hedef kitle/tiiketici
kavramlariin arasindaki iligkinin nasil sekillendigi sorusu 6ne ¢ikmaktadir.

Bu yapinin temelinde yatan ekonomik iliskiler hem birer tiiketici olarak izleyicinin hem
de kapitalist sistemin devamliliginin saglanmasinda 6nem arz etmektedir. Lodziak tarafindan
ortaya atilan “ihtiyacglarin manipiilasyonu” tezi, bireylerin medya ve reklamcilik endiistrileri
tarafindan manipiile edilerek gercekte ihtiya¢ duyulmayan mal ve hizmetlerin tiiketilmesini
tesvik ettigini varsaymaktadir. Reklamciligin siirdiirdiigli toplum miihendisligi, satin alman
metanin kisiye kimlik atfedecegi ve statii saglayacagi gibi sembolik degerleri dayatmaktadir.
Bununla birlikte, kapitalist sistem tiiketimi tegvik ederken sonsuz ve sorunsuz olarak kendini
yeniden Uretmektedir.

Programlar ile reklamcilik ve hedef kitle arasindaki iliski, medya sirketlerini rekabet
edebilir igerikler arayigina itmistir. Medya igeriklerinin alinip satilabilir metalar olmasi ve
uluslararas1 alanda transfer edilebilmeleri, kendini ispatlamis, reyting oranlari yiiksek ve
popiiler olan hazir program konseptlerinin medya sirketleri tarafindan risksiz, garantili hedef
kitle/reklam geliri olarak goriilmesine neden olmustur. Bu programlardan biri de yayin haklari
en ¢ok satilan ve diinyanin bir¢ok iilkesinde yayinlanan Britanya merkezli yemek yarigma
programi MasterChef TV olup, bu ¢alismanin da 6rneklemini olusturmaktadir.

21. yiizyilin ilk doneminden itibaren diinyada baslayan yemek ve yemek pigirme igerikli
programlar popiilerligini artirmigtir. Televizyon yemek programlar1 ge¢miste sadece yemek
tariflerinin verildigi bilgilendirici bir konsepte sahipken giliniimiizde reyting ve reklam gelirleri
dogrultusunda igerisinde yogun rekabetin oldugu televizyon gosterilerine doniismiistiir. Bu tiir
programlar, eglence, aksiyon ve gerilimi bir arada sunarken kismen de bilgilendirici programlar
olmaya devam etmektedir. Reklam verenler agisindan ele alindiginda, reyting orani yiiksek
programlar, en ¢ok tiiketiciye ulasmanin kolay yolu olarak goriilmektedir. Medya sirketleri,
hedef Kitlesini reklam verenlere satarken reklam verenler de trtnleri hedef kitleye pazarlamakta
ve boylece birtakim iligkiler ag1 olugturulmaktadir.

Bu dogrultuda, MasterChef Tlrkiye giiniimiiziin popiiler, reyting oranlar1 yiiksek ve en
cok reklam alan TV programlarindan biridir. Program, MasterChef Turkiye adiyla ilk kez 2011
yilinda Show TV ekranlarinda yayinlanmaya baslamistir. O glinden gliniimiize kadar belirli
araliklarla devam etmis ve 8. sezonda, 800’iin istiinde yaymlanan bolime ulasmistir. Bu
caligmada, MasterChef Tlrkiye All Star TV programinda en ¢ok kullanilan reklam tiirii ile
izleyici ihtiyaglari arasindaki iligki kullanimlar ve doyumlar teorisi baglaminda ele alinmis ve
programdaki reklam igerikleri ile program konsepti ve hedef kitle arasindaki uyum analiz
edilmistir.
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1. Ozendirilip de Giderilmeyen Yapay Ihtiyaclar

Condrad Lodziak (2003, s. 40) tarafindan 6ne siiriilen “Thtiyaglarm Manipiilasyonu”
kavrami, giiniimiizde medya ve reklamciligin, gergekte ihtiyacimiz olmayan seylere “ihtiyag
duyar” hale getirme giici olarak tanimlanmaktadir. Kavram, medya ve reklamcilik
endiistrilerinin, uyguladiklar stratejilerle birlikte tiiketicileri, ihtiyaglar1 ve istekleri tizerinden
nasil bilingli bir sekilde manipiile ettiklerini agiklamaktadir. Reklamlar tiiketicilerin istek ve
arzularini gliclendirerek ve satin alma pratiklerini etkileyerek aslinda gerekli olmayan seylere
ihtiya¢c duyar hale getirmektedir. Zihinlerde yaratilan yapay ihtiyaglar, gereksiz iirlin ve
hizmetlere ragbeti artirmakta, gercek ihtiyacglardan ziyade yapay ihtiyaclarin kullanim ve
doyumunu saglarken, tiikketimin de artmasinda etkili olmaktadir.

Insan ihtiyaclarmi diirtiilerle dzdeslestiren Abraham Maslow, ihtiyacglar1 hiyerarsik
olarak bes sinifa ayirmaktadir. Bunlar; fizyolojik ihtiyaglar, glivenlik ihtiyaci, aidiyet ve sevgi
ihtiyaci, saygi ihtiyaci ve kendini gergeklestirme ihtiyaci. Maslow’un teorisine elestiri veya
katki niteliginde gelistirilen modern ihtiyag teorileri de mevcuttur. Fraser (2008), Hegel ve
Marks’1n ihtiya¢ kavramin ele aldig1 eserinde; Hegel’in evrensel ihtiya¢ kavraminin, bireyin
yasamak i¢in gidermek zorunda oldugu dogal ihtiyaglar oldugunu belirtmektedir. Hegel’e gore
zorunlulugun iistesinden gelmek insanlarin manevi ihtiyaglarini gidermelerine imkan verir.
Hegel, Estetik adli esrinde “manevi ihtiyaglarin” giderilmesinin de bir zorunluluk ve 6zgiirliikle
iliskili oldugunu ele almaktadir. Marks da eserlerinde merkezi ihtiya¢ kavramlarini; ‘dogal
ihtiyag’, ‘zorunlu ihtiya¢’, ‘liiks ihtiya¢’, ‘toplumsal ihtiyag’, ‘toplumsal olarak yaratilmis
ihtiyag’ ve ‘gercek toplumsal ihtiyag¢’ olarak tanimlamaktadir. Marks ‘insani ihtiyag¢’ ve ‘radikal
ihtiya¢’ gibi yiiksek ihtiya¢ kavramlarin1 da insanlarin kendi 6zlerini ve 6zgirliiklerini fark
etme olarak kullanir.

Lodziak’a (2003, ss. 44-45) go0re artan tiketim aligkanliklar1 tatminsizlik
dogurmaktadir. Tuketicilik tatmin edilme vaadiyle gergeklestirildiginde, tatminsizlik
yaratmaktadir. Dolayisiyla, tiiketici eylemi, aligkanliklar ve sistem tarafindan dikte edilen
fikirler ¢ercevesinde gerceklestiriliyorsa, bu tatmin edici olmayan bir tiikketim kisir dongiistiinii
beraberinde getirmektedir. Lodziak, Bauman’in kapitalist sistemin yeniden iiretimine dair
yaptig1 agiklamalardan hareketle, bireylerin tiiketici aligkanliklarii/motivasyonlarini kimlik
olusturma fikri baglami {lizerinden sorgulamalar1 gerektigini belirtirken gercek kimligin daha
anlamli ve tatmin edici bir sekli olan “temel kimlik ihtiyaglar” boyutuyla gelistirilmesi
gerektigini belirtmektedir.

Toplumlarda, kisa bir stire zarfinda ihtiyaglarin tatminini saglayan araglar butlintyle
degistirilerek ihtiyac ve istekler, daha 6nce benzeri olmayan bir karaktere sahip olmustur.
Simdiye kadarki ihtiyaclarla olusan pazar arzi arasindaki siki iliski, bir elitin uzmanhgina
basvurmak suretiyle mesrulastirmaktadir (lllich, 2000, s. 32). Gunumuzde ihtiyaglarin
olusturulmasina, karar verilisine ve tatminine hikmeden uzman topluluklarin yerini medya
igerikleri ve programlar1 almistir.

Lodziak (2003, ss. 60-61) tiim bireylerin temel ihtiyaglarinin, hayatta kalma ve fiziksel
gereksinimlerin karsilanmasinin yani sira hayatlarindaki anlam ve tatmin arayisiyla da iligkili
oldugunu belirtir. Uzerinde durdugu nokta ise insan eyleminin motive edilmeye ihtiyag
duydugudur. Baz1 ihtiyaglarin karsilanmasi zorunlu olmakla birlikte, hayatta kalmak i¢in
gerekli olan eylemlerin yapilmasi, bireyin yasamsal ihtiyaglarii karsilamasi ve gerekli olan
kaynaklara ulasmasi igin yol haritasinin olusturulmas: zorunludur. Lodziak’a goére bu
“ihtiyaclarin manipiilasyonunun baslangicidir.” Bocock’a (1997, s. 10) gore de tiikketim, artik
insanlarin duyarhliklarini ve kim olmak istedikleriyle ilgili yontemleri etkilemektedir. Tlketim
kimlik duygusunun gelisimini ¢evreleyen olgularla ¢ok i¢ ice ge¢mis bir durumdadir. Bocock
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tlketimin, ekonomik, toplumsal, psikolojik ve kultirel bir olgu olmaya devam edecegini
belirtmektedir.

Baudrillard’a (2013, s. 68) gore “gercek ihtiyaclar” ile “yapay ihtiyaclar” arasindaki
ayrim sahte bir sorundur ve “yapay ihtiyaclar”, “temel ihtiyaglarin” giderilmemesini maskeler
(egitim yerine televizyon). Ihtiyaglar artik nesnelerden ¢ok degerleri hedef almakta ve
ihtiyaglarin tatmini oncelikle bu degerlerin benimsenmesi anlamima gelmektedir. Tuketicinin
bilingdis1, otomatik temel tercihi bir toplumun sinirli yagsam tarzini benimsemektir.

Lodziak (2003, ss. 60-63) ihtiyaglarin manipiilasyonu tezini dort unsur iizerinden
tammlamaktadir. Ik unsura goére ihtiyaclarin manipiilasyonun temeli, kapitalist sistemin
bireylerin hayati ihtiyaclarin1 karsilamasinda gereksinim duyduklar1 kaynaklari denetleyerek
manipule etmesidir. Bu dogrultuda, kapitalist sistem temel ihtiyaglarin (art1 deger) dagitimini
kontrol ederek kendi varligini siirdiirmeyi garanti altina alir. Bir diger unsur ise kapitalist
sistemin bireylerin bos zamanlarin1 ve kaynaklarini kontrol/maniptle etmesi ve 6zerkliklerini
kisitlamasidir. Ciinkii, sistem bireyin 6zerkligini engelleyerek enerjisini, kaynaklarimi ve bos
zamanini da kontrol etmektedir. Diger bir taraftan, 6zerkligin genislemesi, bireylerin sisteme
kars1 olan direnisi tetikleyebilecegi gibi elestirel ve talepkar olmaya da tesvik etmektedir.
Dolayisiyla, sisteme kars1 baglayacak olan alternatif hayat bigimleri baglaminda bir sorgulama,
sistem tarafindan baslamadan bastirilmaktadir. Bu durum bireyin hayatin anlamini bulma
eksigiyle iliskilendirilirken, kimlik ihtiyaclarinin agiga vurulmasi bireyin kendi i¢ diinyasina
donmesine neden olur. Lodziak, sistemin aktif bir dongii igerisinde bulundugunu
belirtmektedir. Kapitalist sistemin kendisini yeniden iiretebilmesi ve tiiketimin devamliliginin
sistem tarafindan kontrol altinda tutulmasi, tiiketicilerin sonsuz bir dongii igerisinde tiiketim
doyumsuzluguna maruz birakilmasindan ge¢mektedir. Bu maruz birakilma eyleminin adi
“ihtiyaglarin manipiilasyonu”dur.

2. Izleyici Istek ve Beklentileriyle Sekillenen Medya Icerikleri

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi, Berelson’un ileri siirdiigii “Iletisim arastirmalari
Olmiis goriinliyor” fikrine karsi ¢ikarak 1959 yilinda Elihu Katz tarafindan ortaya atilmig
psikolojik bir iletisim yaklasimidir. Katz, o donemde yapilan arastirmalarin “Medya insanlara
ne yapiyor?” sorusu iizerinde oldugunu ve medyanin insanlari ikna kabiliyetinin sinirh
oldugunu belirtmistir. Bu varsayim iizerinden “insanlar medya ile ne yapiyor?” soruna
yonelerek iletisim arastirmalarma farkli bir perspektiften bakma 6zgiirliiglinii kazandirmigtir
(Sucu, 2014, s. 10). Yaklasimin kurucu isimlerinden olan Katz, Kullanimlar ve doyumlar
yaklagiminin kitle iletisim araglarinin en giicliisiinlin de dahil olmak {izerek, bireyi igerisinde
yasadig1 toplumsal ve psikolojik dinamikler baglaminda “isine yaramayacaksa” etkilemez
mantigiyla aciklamaktadir. Bu yaklagima gore, insanlarin igerisinde yasadiklar1 toplumda,
toplumsal rolleri, kiiltiirel degerleri, ¢ikarlari, iligkileri gibi bir¢ok kavramin 6nemli oldugunu
ve insanlarin gordiikleri ve duyduklarini segici bir sekilde eleyerek anladiklarini ve
anlamlandirdiklarini iddia etmektedir (Ozgetin, 2019, s. 114). Ancak bu durum, tek tarafli bir
iliski degildir. Izleyicilerin yaninda medya da bir etki olusturmaktadir. Everette Denis bu
konuyla ilgili olarak, kullanimlar ve doyumlar yaklasimi aragtirmalarinin, medya igeriklerinin
ve politikalarinin olusturulmasinda o6nemli bir etken oldugunu belirtirken, izleyici
arastirmalarinin ¢iktilarina goére medya igeriklerinin de izleyicilerin istek ve beklentileri
cercevesinde diizenlenebilecegini belirtmektedir (Yaylagiil, 2006, s. 62).

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimimin ii¢ temel amaci vardir. Bunlar; insanlarin
ihtiyaclarim1 karsilamak icin kitle iletisim araglarini1 nasil kullandiklar1 sorusunun cevabini
bulmak; insanlarin neden kitle iletisim araclarini kullandiklari, bunun altinda yatan etmenlerin
ne oldugu; son olarak ise bireysel kitle iletisim araglarinin kullaniminin birey iizerinde olumlu
ve olumsuz etkileri Uzerinedir (The University of Twente, 2024). Tiikketimin egemen oldugu
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kapitalist sistem insanlarin daha fazlasini istemeleri (zerine stratejisini kurgular ve tiketim
odakli bir dinya insa eder. Sermaye sahipleri tarafindan yapay ihtiyaclar yaratilir ve Kitle
iletisim araglar1 vasitasiyla da bu ihtiyaglarin1 gidermeleri dayatilir. Cesitli iletisim teknikleri
kullanilarak (reklam, halkla iligkiler, sponsorluk, tanitim vs.) kitleler, bilingalt1 tahakkiim
yoluyla tuketim yiginina gevrilir. Bunlardan reklam en etkili olanidir (Y1lmaz, 2013, s. 529).

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi ¢ergevesinde yapilan arastirmalarin en 6nemli
siirliligt metodolojik bireycilige yogunlagsmast ve toplumsal faktorleri gz ardi etmesidir.
Yaklasimin temelinde psikolojik indirgemeci (psychologistic) sorunsali mevcuttur. Buna gore
kisilerin anlik duygulari, ihtiyaclar ve siirecleri, icinde bulunduklar1 toplumsal dinamiklerden
ayr1 olarak ele alinir (Ozgetin, 2019, s. 115). Diger bir taraftan, bireyleri sartlandiran, ekonomi-
politik ¢ergeveyi olusturan simifsal kosul ve bakis agilarmi da gormezden gelmektedir
(Yaylaguil, 2006, s. 63). ihtiyaglarin manipiilasyonu tezi ile kullanimlar ve doyumlar yaklasimi
birlikte diisiiniildiiglinde, medya endiistrisinin icerik olustururken bilgi verme ve eglendirme
islevinin ¢ok Otesinde bir amaca yoneldigi, dogal ve zorunlu ihtiyaclarin yerine toplumsal
olarak yaratilmis liiks ihtiyaglar1 6nceledigi goriilmektedir.

3. TV Program Tiirleri ve Gosteriye Doniisen Yarismalar

Televizyon programlari, genel izleyici kitlesine ulagsmay1 hedefleyen ve izlenme
oranlarin1 artirmay1 amaglayan televizyon igerikleridir. Bu programlar, izleyicinin temel
ihtiyaglarina yonelik olarak haber alma, eglenme, mal ve hizmetlere dair bilgi edinme gibi
gereksinimleri karsilamakla sorumludur. Bu nedenle, izleyicilerin yas, cinsiyet, egitim seviyesi,
sosyo-ekonomik durumu, meslegi gibi gesitli Ozelliklerine, ayni zamanda programlarin
yayinlandig1 saat, islev ve konularma gore farkli kategorilere ayrilmaktadir. Bu
siniflandirmalar, izleyici kitlesinin 6zellikleri, tercihleri ve anlat1 aligkanliklarini dikkate alarak
yapilmaktadir.

Televizyon program tiirleri, degistirilemez kurallara sahip degildir ve bu nedenle bir
televizyon programini belirli bir tiirde siniflandirmak veya bu tiir siniflandirmalardan diglamak
icin belirli bir kilavuz veya diizen bulunmamaktadir. Bu durum, tiirlerin birbirine karigmasina
neden olur. Yani, televizyon programlar1 farkli kanallarda ve zamanlarda, farkli tiirleri
sentezleyerek i¢ ice gecebilir veya tam tersine, belirli tiirlerden uzaklasabilir. Televizyon
program tiirleri, televizyon anlatisinin 6zellikleriyle etkilesim i¢inde ele alinmalidir. Tiirler
birbirleriyle giderek daha ¢ok i¢ i¢e gecerken, alt tiirler ortaya ¢ikabilir ve mevcut tiirler zaman
icinde evrilebilir. Bu durum, televizyon igeriklerinin ¢esitlenmesine ve izleyicilere farkli tiirleri
deneyimleme firsat1 sunan dinamik bir ortamin olusmasia katki saglar (Ozsoy, 2011, s. 129).

Avrupa Yaymn Birligi (EBU), televizyon programlart icin temel nitelikte bir
siniflandirma yapmak amaciyla ESCORD adli bir sistem gelistirmistir. Bu siiflandirmada,
Avrupa Birligi tarafindan belirlenen program konular, alt tiirler seklinde detaylandirilarak 0zel
bir kategorizasyon olusturulmustur. Bu tilirler arasinda kamusal konular, bilim ve insanlik,
miizik, drama, giizel sanatlar, yasam felsefesi, spor, bos zaman ve hobiler, eglence, folklor ve
insan odakli programlar, karisik konular, diger konular ve diger tiirler bulunmaktadir. Bu
sistem, televizyon igeriklerini daha spesifik ve cesitli kategorilere ayirarak, izleyicilere daha
Ozgiin ve ilgi alanlarina uygun program secenekleri sunma amacini tasimaktadir (Erdogan ve
Budak, 2016, s. 23). Ulkemizdeki program tiirleri ise Radyo ve Televizyon Ust Kurulu (RTUK,
2014) tarafindan diizenlenmistir. RTUK, program tiirlerini smiflandirmak amaciyla 2014
yilinda "Yaymlarda Program Tiirleri Kod, Tanim ve Smiflandirmalar" calismasini
hazirlamistir. Bu calisma dogrultusunda RTUK, televizyon program tiirlerini haber ve haber
programlari, giincel programlar, kiiltiir programlari, egitim programlari, gergek yasamlar,
drama, eglence programlari, ¢ocuk programlari, bilgi ve beceri programlari, ticari iletisim ve
tamtim ve diger programlar olmak iizere 10 ana baslik altinda incelemektedir. RTUK'iin bu
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smiflandirmasi, yayin kuruluslarma programlarini 6nceden planlama ve hedef kitlelerine
yonelik daha stratejik bir bicimde hazirlama imkan1 sunmaktadir. Bu sayede, yayin kuruluslari,
hangi tiir programi, ne zaman yayinlayacaklar1 konusunda daha planli ve sistematik bir sekilde
hareket edebilmektedir.

4. Pazarlama Alam Olarak Televizyon Reklamlari

Tuketimin etki alan1 reklam stratejileri ile her gegen giin ¢esitlenerek artmaktadir.
Yemek programlarindaki metin igeriginde Uriinlerin markalarima vurgu yapmak icin su
1siticisint yemek seflerine kullandirtmak gibi stratejiler gelistirilmistir. Reklam araciligiyla bu
uriin, program igine yerlestirilerek yasamin bir pargasi haline getirilmekte ve izleyicide talep
yaratilmaktadir. TUketicide bu UrGine sahip olma arzusu uyandirilmakta ve artik yemek
programlar1 sat alma alan1 olmaktadir. Izleyici/tiiketicinin hayatin1 kolaylastiracak olan ¢ok
fonksiyonlu mutfak aletleriyle ilk karsilastig1 yer bu programlardir. Uretici firmalar icin de bu
programlar, iiriin pazarladiklar: birer satis alanlaridir (Yilmaz, 2013, s. 530). Reklam, temel
olarak bir mal veya hizmetin tanitilmasi faaliyetini ifade etmekle beraber kapitalist sistemin ana
mekanizmalarindan birini olugturmaktadir. Belirli iletisim araglar1 kullanilarak {iriin ve
hizmetler hakkinda tiiketici kitlesine bilgi verme ve ikna etme siirecini igermektedir. Reklam
genel olarak, “mallari ve hizmetlerin ulasilabilirligiyle ilgili bilgilerin ¢esitli araglarla (basin,

film, televizyon, vb.) genis bir kitleye duyurulmas siireci” olarak tanimlanabilir (Mutlu, 2004,
S. 260).

Reklam hem isletmeler hem de tiiketiciler agisindan vazgecilmez araglarindan bir
tanesidir. Isletmeler acisindan iiretilen mal ve hizmetlerin tiiketiciye duyurulmasi, ikna
edilmesi, iiriine olan ihtiyag ve talebin olusturulmasidir. Tiketici agisindan bakildiginda ise
makul olanin se¢ildigi, iiriin hakkinda detayli bilgilerin edinildigi aragtir. Bunun yaninda
reklam, sadece {irlin tanittim vb. gibi gorevlerinin yaninda tiiketici agisindan gilivenin inga
edildigi bir alandir. Ayn1 zamanda bir triin veya hizmetin piyasada sunulacagi hedef kitlenin
belirlenmesi ve potansiyel alicilarin tanimlanmasi amaciyla gerceklestirilen arastirmalar,
hedeflerin belirlenmesi, biitcenin planlanmasi, iletisim araglarinin se¢imi, mesaj tiirlerinin
tasarlanmasi gibi faaliyetlerin koordineli bir sekilde yiirtitiilmesiyle olusan bir siiregtir.

Reklamin genis kitlelere ulastirilabilmesinde kullanilan en verimli yol ise kitle iletisim
araclaridir. Ciinkii, medya araglar1 disinda yapilan reklamcilik faaliyetlerinin hedef kitleye
ulagsma orani, medyay1 kullananlara nazaran ¢ok diisiiktiir. Bu dogrultuda televizyon, basin
yayin, radyo gibi geleneksel kitle iletisim araglarinin ve yeni medya araglarinin reklamcilik
faaliyetlerine dahil olmasi1 hedef kitleye erisilebilirligi oldukg¢a yiikseltmis ve maliyetlerde
onemli olgiide azalmistir (Ozkan, 2014, s. 28). Kitle iletisim araglarinin ve &zellikle
televizyonlarin temel gelir kaynaginin reklamlar ve sponsorluklardan olustugu goriilmektedir.

Tiirkiye’de reklam ve medya yatinmlarinin analiz edildigi Reklamlarin Tiirkiye
Ekonomisine Katkis1 Raporu’na (REPID, 2023) gére, 2018-2022 yillar1 arasindaki son bes yil
icinde gerceklestirilen reklam ve medya yatirimlar: 21 milyar 906 milyon TL’ye ulasmistir. Bu
yatirimlar, GSYH i¢indeki paylarint ortalama %0,31 olarak siirdiirlirken, yatirimlar yillik
ortalama %27'lik bir artigla dikkat c¢ekici bir bliylime gostermistir. Reklam ayni zamanda
televizyonda program Uretim sureclerini de etkiler. Televizyonda Uretilen iceriklerin buyuk bir
boliimii (kar amaci giitmeyen kamu spot vb. icerikler hari¢) yiiksek reklam geliri hedefi olan
programlardir. Bu dogrultuda programlar yiiksek reyting cergcevesinde yiiksek reklam geliri
elde etme amaci tasimaktadir. Medya kuruluslar i¢in temel gelir kaynagi olan reklam, ayni
zamanda medya iceriklerini etkileyen ve icerik tretimini belirleyen dnemli bir ara¢ olarak
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degerlendirilebilir. izleyici kitlesinin gesitliligi de reklam verenlere genis hedef kitlesi sunarak
reklam gelirlerini artirma olanagi saglar.

TUm bu degerlendirmelerin yaninda televizyon yaymciliginda reklamlar, RTUK ’iin
(2014, s. 15) hazirladigr “Yaymnlarda Program Tiirleri Kod, Tanim ve Smiflandirmalari”
kitapgiginda, program tiirii olarak “Ticari iletisim ve Tanitim” baghginda tanimlanmstir. Yedi
alt siniflandirmaya ayrilan reklam tiirleri de sunlardir: Reklam kusaklari, Tele-Alisveris, Bant
Reklam, Siyasi Reklam, Program Desteklemesi, Uriin yerlestirme ve Program tanitimlaridir.
Bu tanimlamalar RTUK kitap¢iginda su sekilde agiklanmustir:

Radyo ve televizyon reklamlari, program desteklemesi, tele-aligveris ve iiriin
yerlestirmeyi de kapsamak {izere, ekonomik bir faaliyette bulunan gercek veya tiizel
kisinin, iirlin, hizmet veya imajmni, dogrudan veya dolayl olarak tanitmak amaciyla
tasarlanmis sesli veya sessiz goriintiilerin bir iicret veya benzeri bir karsilikla ya da 6z
tanitim amaciyla bir programla birlikte ya da bir program igine yerlestirilerek verilmesi.

RTUK tarafindan yapilan tanimlamalara gore; reklam kusaklari, televizyonda en gok
kullanilan reklam tiirii olmakla beraber, “Bir ya da birden ¢ok reklamin birbiri ardina verildigi
reklam yayimidir.” Bant reklamlar, “Program yayini esnasinda ekrandaki goriintii iizerinde,
programin biitiinliigiinii bozmamak kaydiyla, tamtimi yapilan iiriin, hizmet veya kurulusun
reklaminin goriintiiyii ¢ercevelemek yoluyla ya da alt yazi ile veya logosunu gostermek suretiyle
yvapimast olan ticari iletisim tiirti” olarak tanimlanmaktadir. Program desteklemesi, “Yayin
hizmetinin saglanmasiyla veya gorsel-isitsel eserlerin iiretimiyle baglantili olmayan gergek
veya tiizel kisilerin adini, markasini, logosunu, imajini, faaliyetlerini veya iiriinlerini tanitmak
amacyla programlara yonelik yaptigi her tiirlii katkiyt iceren ticari iletisim tiirii” olarak
tanimlanirken, lirlin yerlestirme, “Bir iiriin, hizmet veya ticari markanin, iicret veya benzeri bir
karsilikla program icine dahil edilerek veya bunlara atif yapilarak, program iginde gosterildigi
her tir ticart iletisim” olarak tanimlanmaktadir.

5. Tiiketici Olarak izleyiciler ve Reklam iliskisi

Medyanin ekonomi politigi ¢cer¢evesinde incelendiginde televizyon basta olmak iizere
medya araclari, reklam ekonomisine bagimlidirlar. Reklamlar yukarida belirtildigi tizere bircok
farkli tiire sahiptir ve kullanilacagi medya tiirline ve igerigine gore sekillenmektedir.
Teknolojinin gelisimiyle dogru orantili olarak reklamin kullanim tarzlar1 da degismektedir.
Glintimiizde televizyon programlarinda reklam kusaklari, bant reklamlar ve {iriin yerlestirme en
cok kullanilan tiirler arasindadir. Bu dogrultuda da bir¢ok kullanim tarzi bulunan reklamlarin
hedef kitle ile aralarinda sosyal ve psikolojik etkiler gerceklesmektedir.

Reklamlar sadece mal satmakla kalmaz ayni zamanda malla birlikte Kkimlikte
satmaktadir. Birey, reklam1 yapilan herhangi bir liriinii satin alirken diisiinsel diizlemden uzak
tutularak sosyal ve ekonomik olgularm belirledigi kriterler ¢ercevesinde satin alma egilimi
gostermektedir. Cilinkii reklamin amaci iiriin tanitmak degil, bir ihtiya¢ yaratmaktir. Medyanin
olusturmus oldugu iletisim bombardimani da dahil oldugunda yeni bir biling ekonomisi
olusturulmakta ve 6zgiir bir se¢im yapildig1 kanisi yaratilmaktadir (Yaylagiil, 2006, s. 146).
Marksist emek-sermaye kuramina gore, izleyici bir meta olarak degerlendirilir. izleyiciler,
yayincilar tarafindan iretilir ve satilir, ardindan reklam verenler tarafindan satin alinarak
kullanilirlar (Atabek, 2013, s. 177). Medya igin iki temel unsur vardir. Bunlar Reklami verenler
ve reklami izleyenlerdir. Medya reklam saatlerini (o saatte medyay: tiiketenler) reklam
sirketlerine satarken, reklamlari da izleyiciye satmaktadir (Yaylagiil, 2006, s. 162). Televizyon
yapimiin izleyici kitlesinin nitel ve nicel 6zellikleri, s6z konusu yapima iliskin reklam
fiyatlarinin temel belirleyicisi olarak kabul edilebilir. internet ve sosyal medya platformlar ile
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etkilesimli olarak gergeklesen televizyon izleme eylemi, medya sirketlerine, izleyici Kitlesinin
nitel ve nicel 6zellikleri hakkinda detayli bilgilere erisim saglamaktadir (Dagtas ve Yildiz,
2015, s. 129).

Reklamcilik, insanlarin ve toplumlarin sahip oldugu inanglari, diisiinceleri, tutumlari,
aligkanliklari, rutinleri, gelenek ve gorenekleri, 6zel giinleri, kiiltlirinii kullanarak {iretim
yapmaktadir. Reklamcilar da bu amaca uygun olarak gerektiginde insan aligkanliklarini
degistirme egilimine girer ve yeni alisgkanliklar dayatirlar. Bu girisimler, biling yonetimi
iizerinden yapilmaktadir. Bu nedenle toplum igerisinde kullanilan her tiirlii iirlinlere (yiyecek,
icecek, giyecek, kozmetik, mutfak ve digerleri) olan bagimlilik, aligkanliklar olusturularak
gerceklestirilmektedir (Erdogan, 2011, s. 409). Hedef kitlenin belirlenmesinde, bir Grin veya
hizmetin hedef tiiketicilerinin detayli bir sekilde analiz edilmesi gerekir. Gelir seviyesi, kisisel
kimlik, cografi konum, tiiketim aligkanliklar1 gibi cesitli faktorlerin bir araya getirilmesiyle
yapilan analizler, potansiyel tiketicilerin genel profilini belirlemeyi amaclar (Stiar, 2017, s. 25).
Izleyici kitle ayn1 zamanda potansiyel tiiketicilerden olusmaktadir ve tiiketim davranislarnin
olusumuna da etki eden pek ¢ok unsur bulunmaktadir. Bu etkileri belirlenmek Gzere, kuramsal
cergevesi ele alinan konu, bir televizyon programi olan MasterChef Tirkiye Uzerinden analiz
edilmektedir.

6. Arastirmanin Metodolojisi

6.1. Arastirmanin Amaci

Radyo Televizyon Ust Kurulu (RTUK) tarafindan 2011 yilinda diizenlen “Yaymn
Hizmeti Usul ve Esaslar1 Hakkinda Yonetmelik” reklam hizmetleriyle ilgili 6nemli
diizenlemeleri igermektedir. Bu gergevede tiriin yerlestirmenin genellikle reytingi yuksek
programlarda agirlikli olarak uygulandigi gorulmektedir. Yaymlandigi zaman dilimi igerisinde
tim kategorilerde en fazla reyting alan ve yogun firiin yerlestirme uygulanan, TV
televizyonunda yayilanan MasterChef Tlrkiye yarismasi arastirma kapsaminda igerik analizi
yontemi ile analiz edilmistir. Bilgi ve Beceri Programi’nda ne tiir reklamlarin yer aldigini,
kullanilan reklamlarin i¢eriginin ne oldugunu, hangi iiriin grubundaki markalardan olustugunu
ve reklamlarin programla olan baglantisini belirlemek, diger bir taraftan program, reklam, hedef
kitle arasindaki ideolojik, ekonomik ve kiiltiirel baglantiy1 ¢éziimlemek ¢aligmanin amacini
olusturmaktadir.

Calismanin amaglar1 dogrultusunda asagidaki sorulara yanitlar aranmaya calisilmistir.

Arastirma Sorusu 1: MasterChef Tirkiye programinda hangi tiir reklamlar yer
almaktadir?

Arastirma Sorusu 2: Programda kullanilan reklamlarin i¢erigi nedir?

Arastirma Sorusu 3: Reklamlardaki iirtinler program igerigi ile iliskili midir?

Arastirma Sorusu 4: Programin hedef kitlesi kimlerdir ve reklam-hedef kitle iliskili
midir?

Arastirma Sorusu 5: Televizyon programlarinda yer alan reklamlarin tiiketicilerin
ihtiyaglarinin manipiile edilmesindeki rolii nedir?

Arastirma Sorusu 6: Program konsepti ve reklamlar arasindaki iligki izleyici lizerinde
bir ihtiyag¢ baskis1 olusturur mu?
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6.2. Arastirmanin Kapsami ve Yontemi

Arastirmanin  kapsamint  Tiirkiye’deki televizyon bilgi-beceri programlarindan
MasterChef programimin All Star 7. sezonunun (2023-2024) 197. (yar final) ve 198. (final)
bolimleri olugturmaktadir. Programin iki bolimii igerik analizi yontemiyle analiz edilmistir.
Her iki bolim de en fazla izleyici kitlesine ulasan, reklam ve reytingi en yiksek, son sezonun
final boluimleridir. Incelenen ve analizi yapilan program 6rnekleri “amagl 6rneklem” ydntemi
ile belirlenmistir, Baltaci’ya (2018, ss. 244-245) gore, nitel arastirmalar genellikle amagl bir
sekilde belirlenmis az sayida 6rneklemlerle yiritiliir. Olasiliklt olmayan amagli 6rnekleme,
nitel arastirma calismalarinda yaygin olarak kullanilmaktadir. Eger bir 6rneklemin seg¢imi,
aragtirmacinin evren ile ilgili kendi bilgilerine veya calismanin amacma bagl ise bu tiir
ornekleme olasilikli olmayan (amaca yonelik) Orneklemedir. Bu Ornekleme yodnteminde
arastirmaci oncelikle evrendeki cesitlilik icinden arastirmanin varyasyonlardan ilgilendigi bir
tanesini belirler. Daha sonra bu c¢esitliligi en iyi temsil edecegini diisiindiigii bir 6rneklem
belirler. Igerik analizi ise toplum bilimlerinin hemen her alanindaki arastirmalarda kullanilan
dolaysiz ve yaygin bir gézlem teknigidir (Aziz, 2010, s. 119). George Gerbner‘e gore, igerik
analizinde amag, gorinirde agik olmayan bir sey hakkinda gorinir ve olanakl ¢ikarimlar
yapmaktir Berelson‘a gore de iletisimde agiklanan igerigin yansiz, sirali ve sayisal
tamimlamasini yapan arastirma teknigidir (Binark ve Gungor, 1993, s. 126). Bu dogrultuda,
orneklem olarak segilen iki boliimde yer alan markalar, markalarm/iiriinlerin hizmet tiirti ve
programda kullanim sikliklari, iirlinlerin hangi reklam tiirli gercevesinde program igerisinde yer
aldig1 analiz edilmistir. Elde edilen veriler, calismanin kuramsal ¢ergevesi ve aragtirma sorulari
baglaminda yorumlanmistir.

6.2.1. Bilgi ve Beceri Program Olarak Yemek Programlari

Bilgi ve Beceri Program tiirii, RTUK (2014, s. 15) tarafindan olusturulan “Yaynlarda
Program Tiirleri Kod, Tanim ve Smiflandirmalar1” kitapgiginda, “Yemek, el isi gibi her tiirlii
bilgi-beceri kazandirmaya yonelik program tiirii”” olarak tanimlanmaktadir. Ustalik ve meziyet
gerektiren isleri seyirciye aktaran, bilgi ve beceri kazandirmak amacglh hazirlanan programlar,
sabah kusaklarinda yayinlanabildigi gibi tek basina bir program yapimi olarak da
hazirlanabilmektedir. Sadece yemek degil, pastacilik, bakim, dekorasyon vb. gibi birgok
konularda yaymn yapan tematik kanallar da bulunmaktadir. Ulkemizde ayr1 bir yemek
programlari tiirii bulunmamas1 nedeniyle yemek programlari bu tiir i¢erisinde yer almaktadir.

Yemek programlarinin ¢ogu mutfak seklinde tasarlanan stiidyolarda olabilecegi gibi
gercek mutfaklarda (ev ve restoran) ya da digarida herhangi bir ortamda da yapilabilmektedir.
Yemek programlari tek bir kisi tarafindan hazirlanan yemeklerin hazirlandig: ve tanitildig: bir
konsepte sahip olabilecegi gibi iinlii bir sef onciiliiglinde, profesyonel konuk sefler, iinliiler,
davetliler ya da halk arasindan se¢ilen yarigmacilarin oldugu bir konsept seklinde de
olabilmektedir. Her ne kadar yemek programlari yiyecek-igecek gosterileri ve eglenceleri
olarak tanimlansa da kismen de egitici programlardir (Borda vd. 2014, s. 1653). Diinyada bu
tiir programlara bakildiginda, yirmi birinci yiizyilin baslarindan beri bati diinyasinda yemek
programlar1 furyasi yasanmaktadir (De Solier, 2005). Fransa’da Cuisine TV, Avustralya’da
Lifestyle Food, Birlesik Krallik’ta U.K. Food, ABD’de Food Network ve Cooking Channel gibi
yalnizca yemek ve yemek pisirme programlarina ayrilmis kanallar, uluslararasi alanda bir
patlama yasanmasina neden olmustur (Matwick ve Matwick, 2014, s. 151). Yemek programlari
egitici ve ogretici Ozelliklere sahipken diger bir taraftan reyting kaygilar1 nedeniyle gosteriye
doniistiiriilerek de sunulmaktadir. De Solier’e (2005) gore, hayatlarimiz, gdosteriye
doniistiiriilmiis yemek programlarinin sonsuz akisiyla daha fazla bogulmaktadir. Sadece el
becerileri, ustalik, maharet gibi kavramlarin 6tesine gecen bu tiir programlar, hayat tarzi
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programciliginin daha genis bir parcasi olarak artik reality TV seklinde tanimlanmakla beraber
eglenceye yonelik daha genis bir egilimin parcasidir. Bu televizyon sovlart popiilaritesini
artirdig1 6l¢iide prime time yayin kusaginda da yayinlanabilmektedir.

Televizyon yemek programlari Tiirkiye'de ilk olarak 1990'l1 yillarda baslamustir. [lk TV
yemek programi olan A La Luna, profesyonel bir ag¢1 olmayan ancak {inlii bir tiyatro sanatgisi
olan Giilriz Sururi tarafindan sunulmustur. Tiirkiye'de TV yemek programlarina dnciiliik eden
isimlerden biri olan Giilriz Sururi, programziyla izleyicilere farkl lezzetleri ve yemek tariflerini
tanitmistir. Tirkiye'de TV yemek programlarinin baglamasinda etkili olan diger bir isim ise
Umit Usta'dir (Umit Omer Seving). Bu sayede TV yemek programlari, Tiirk
televizyonculugunda énemli bir yer edinmis ve izleyiciler arasinda popiiler hale gelmistir. Bu
programlar, sadece yemek tarifleri sunmakla kalmay1p ayn1 zamanda izleyicilere farkli mutfak
kiiltiirleri, yemek pisirme teknikleri ve yemekle ilgili pratik bilgiler de saglamistir. (Gérkem ve
Ertopcu, 2019, s. 1504). Yemek programlarina olan ilgi arttik¢a hig tencereye eli degmeyenler
bile yemek programi hazirlamaya ve ekranda sov yapmaya basladilar. TUketim KultGrinun
onemli bir enstriimani 0lan yemek programlari ekranlarda hala kendi giindemini korumaktadir.
Farkli formatlarda hazirlanan; yemek-gezi tiriinde gazeteci Mehmet Yasin’in CNN Tiirk ’teki
programi Yol Ustii Lezzet Duraklar: ile Vedat Milor’un NTV deki Tad: Damagimda programu;
stidyo cekimlerine yer veren Arda Tirkmen, Oktay Usta, Refika Birgil vd. hazirladiklart
yemek programlar1 ile izleyiciyi ekran basma g¢eken yemek sovu programlarina ornek
gosterilebilir (Yilmaz, 2013, s. 530).

6.2.2. MasterChef Turkiye Yemek-Yarisma Programm

MasterChef kelimesinin kullanimima bakildiginda, Diinya Ascilar Toplulugu Birligi
(World Association of Chefs ’ Societis) tarafindan iki asamali sinavlarin sonrasinda basarili olan
ascilara verilen bir unvan ve kavramdir. MasterChef Turkiye programmin konsepti,
yarismacilarin belirli gorevleri yerine getirerek odiiller kazanma ve eleme formati lizerine
kurulu bir yemek yarigsmasidir. Yarigmacilar, kendi baglarina veya takim halinde gorevleri
yerine getirirler. Takim yarigsmalarinda mavi ve kirmizi takim olarak ikiye ayrilan yarigmacilar,
kaptanlik, 6diil kazanma ve dokunulmazlik i¢in miicadele ederler. Tiirkiye versiyonunda, 6n
degerlendirmeyi gecen belirli sayidaki kisiler yarismaya baslar. Programin farkli bir 6zelligi
olarak, 3 jiiri bulunmaktadir. Programin jiiri koltugunda Mehmet Yal¢inkaya, Danilo Zanna ve
Somer Sivrioglu oturmaktadir. Haftanin her giinii yayinlanan programda, her giin bir kisi
elenmekte ve program 12 hafta boyunca devam etmektedir. Bu siire¢ sonunda 8 kisi yar1 finale
kalir. 16. haftanin sonunda 4 kisi ¢eyrek finale yiikselir ve kalan 4 kisi arasinda yapilan finalle
MasterChef Turkiye birincisi belirlenmektedir. Haftanin her giinii aksam saat 20.00'de
izleyicilerle bulusan MasterChef Turkiye, farkli tarzda yemeklerin hazirlandigi, rekabetin
kiyasiya yasandigi bir platform sunar. Program, izleyicilere lezzetli yemeklerin yani sira
yarigmacilarin yeteneklerini ve yaraticiliklarini sergileme firsati da sunar.

MasterChef Turkiye, Ingiltere kokenli as¢ilik yarisma programimnim Tiirkiye’deki bir
uyarlamasidir. MasterChef programi, diinya genelinde 60’tan fazla iilkede uyarlanarak
yaymlanmis bir televizyon yarismasi olup (Savasir, 2023) 2011 yilinda Tiirkiye’de Show TV
kanalinda yaymlanmaya baslamistir. 1 Eyliil 2018 yilindan itibaren de TV8 ekranlarinda yayin
hayatin1 siirdiirmeye devam etmektedir. Toplamda sekiz sezon ve 800’{in iizerinde bolim
sayisina ulagsmistir. Programin yapimciligini Acun Ilicali Gistlenirken, yapim sirketi ise Acun
Medya’dir.
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6.3. Arastirma Bulgular1 ve Degerlendirme

Tablo 1

MasterChef Programi 7. Sezon 197. ve 198. Béliimlerinin Igerik Analizi

Ana Kategoriler

Alt Kategoriler

Markalar

Uriin Hizmet Turd

Uriin Reklam Turi

Uriin Reklamlarinin Ekranda
Gosterim Sekli

Hedef Kitle

Omo, Migros Sanal Market, Vestel Airfry, Pinar Labne, Is Bankast,
McDonald’s, Kolon Hospital, Expert Kombi, Karaca Air Pro Cook,
English Home, Tat Ketcap, Yatas Bedding, Dominos Pizza, Hangi
kredi, Yemeksepeti, Vestel EVCO04, Camsil Yiizey Temizleyici,
L’oreal Paris, Pirge Bigak, Arcelik Ankastre, Cif, Tavuk Diinyasi,
Bydauto, Turk Telekom Prime, A101 Market Zincirleri/Finish
Poweball, Nissan ePower, MediaMarkt/Realme C55, Getir Yemek,
Survivor Tanitim, Aska Diisman Dizi Tanitim, Domestos Bio Active
Mutfak Camasir Suyu. Bilyoner, Karaca Fine Pearl Serisi Yemek
Takimi, Redoxon, Oncii Déner, Onliik Atdlyesi, MG Araba Markasi,
Altinmarka Cikolata, Yaprak Donerci, Adana 5 Ocak Salgam,
Migros St

Temizlik, Gida/Perakende, Teknoloji/Mutfak, Bankacilik,
Yemek/Restoran, Saglik, Teknoloji/Ev Mobilya-Ev Esyasi,
Teknoloji/Bilisim, Kisisel Bakim, Otomotiv, Telekomunikasyon,
Bahis/Iddia, Giyim, igecek

Bant Reklam, Gorsel Uriin Yerlestirme, Gorsel-isitsel Uriin
Yerlestirme, Program Tanitimlari, Kusak Reklamlari

Ekranin alt boliimiinde bir bant iizerinde marka logosu ve sloganinin
8-10 saniye uzunlugunda gosterilmesi, iiriin yerlestirme tiiriinde
reklamin iiriin ve logo gosterimi, Uriin marka ve 6zelliklerinin
gorsel-isitsel tanitimi, Kurum igi program tanitimlarinin bir bant
Uzerinde 4-5 saniye gosterilmesi

Kadin, Erkek, Geng ve Yash

Tablo 2

Programda Marka Reklamlarinin Gosterilme Sikliklar

Marka/Program Tanitim Adet
Omo Deterjan 7
Migros /Migros Sanal Market 5
Pmar Labne 2
Is Bankasv/isCep 3
Getir/McDonald’s Is birligi 6
Kolon Hospital 1
Expert Kombi 1
Karaca Airfryer/Yemek Takimi/ Tencere Takimi 13
English Home 2
Tat Ketcap 5
Yatas Bedding 1
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Dominos Pizza

Hangi Kredi

Yemeksepeti

Vestel/Vestel EVC04/Vestel Airfrey
Camsil Yiizey Temizleyici

L’oreal Paris

Pirge Bigak

Argelik Ankastre/ Beyaz Esya

Cif

Tavuk Diinyas1

Bydauto

Tiirk Telekom

A101 Market Zincirleri/Finish Powerball

(OSSR V N N 'S TREEN B (O R US B N N HEN V)

[

Nissan e-Power
MediaMarkt/Realme C55
IngBank

Survivor Tanitim

Aska Diigman Dizi Tanitim
Domestos

Bilyoner

Redoxon

A o= N L N =N

Oncii Doner

—_—

Doa Temizlik Malzemeleri
Onliik Atolyesi
Altinmarka Cikolata

MG Araba Markasi
Yaprak Donerci

Adana 50cak Salgam
Ebebek

Toplam 137

N = W BN =

Analizi yapilan MasterChef Tirkiye All Star bilgi beceri programinin yari final ve final
boliimlerinde tiim reklam tiirleri ve {irlin hizmet markalar1 dahil edildiginde toplamda 137 adet
reklam gosterimi yapilmistir. Tablo 2’de goriildiigii tizere, gosterim sikli1 {izerinden
degerlendirildiginde en ¢ok “Karaca” markasmin iriinlerinin reklami yapildig
gozlemlenmektedir. “Karaca” firmasimnin mutfak, sofra ve ev tekstili sektoriinde faaliyet
gosterdigi diistiniildiigiinde, analizi yapilan televizyon programi igerigiyle dogru orantili bir
uyum oldugu goriilmektedir. Ikinci siray1 “Omo Deterjan”, “Hangi Kredi” ve “Pirge Bigcak”
paylagsmaktadir. Omo’nun temizlik malzemeleri iireten bir firma olmasi nedeniyle MasterChef
Tarkiye’nin hedef kitlesinin bir boliimiinii kadinlarin olusturmasi arasinda dogru bir oranti
vardir. Bu nedenle, televizyon programi icerigi ve hedef kitle arasindaki iliski, reklam verenler
tarafindan kullanilmaktadir. Yine ayni sekilde, “Pirge Bigak™ markasmin bir yemek yapimi
icerikli programa reklam vermesi olduk¢a dogal bir secimdir. Ancak “Hangi Kredi” isimli
bankacilik sektoriinde faaliyet gosteren bir markanin MasterChef Tiirkiye 'ye reklam vermesi,
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programin hedef kitlesinin homojenligiyle alakalidir. MasterChef Turkiye programi TV8
ekranlarinda prime time yayin kusaginda yayinlanmasi, genis bir hedef kitlesine hitap edecegi
anlamima gelmektedir. Bu dogrultuda, reklamcilik, bazen marka-program icerigi ya da
program-hedef kitlesi arasinda degil, program-yayimn kusagi kriterleri gergevesinde de reklam
stratejilerini belirlemektedir.

“Karaca, Omo Deterjan ve Pirge Bigak™ markalariin ortak kesisim noktalarinin mutfak,
ev, kadin kimligi, yemek ve temizlik gibi benzer kategoriler etrafinda sekillenmesi, hedef
kitlenin reklamcilik endiistrisi tarafindan bir anlamda da kimlik {izerinden ihtiyaglarinin
manipiile edildigi ¢ikarimini yapmak mimkindur. Ciinki en dogru hedef kitleye ulagsabilmenin
yolu, televizyon program konseptlerinin kendine has stereotipleri olan izleyicilerine
ulasilmasindan gegmektedir. Program iginde ¢esitli stratejiler kullanilarak gosterilen reklamlar,
yukarida bahsedilen ve ortak kimlikleri olan izleyicilerin fikir ve diisiincelerini degistirebilir,
ihtiya¢ fazlasi olmasina ragmen satin alma pratiklerini etkileyebilir. Bu dogrultuda, reklamcilik
endiistrisi Uirtinlerini en kisa yoldan en fazla tiiketiciye tanitip kazanim elde ederken medya
endiistrisi de ekonomik olarak siirdiiriilebilirligini garanti altina almaktadir.

Tablo 3

Uriin Hizmet Kategorisinin Frekans ve Yiizdelik Dagilimlar:

Uriin Hizmet Kategorisi Frekans (f) Yiizdelik (%)
Temizlik 23 16,78
Gida 9 6,56
Icecek 1 0,72
Giyim 3 2,18
Market/Perakende 14 10,21
Teknoloji ve Mutfak Esyalari 22 16,05
Bankacilik 11 8,02
Yemek/Restoran 20 14,59
Ev Esyasi1 ve Dekorasyon 1 0,72
Saglik 2 1,45
Teknoloji/Bilisim 5 3,64
Kisisel Bakim 2 1,45
Otomotiv 9 6,56
Telekominikasyon 3 2,18
Bahis/iddia 2 1,45
Kurum i¢i Program Tanitim 10 7,29
Toplam 137 100

Tablo 3’te goriildiigii lizere, iirlin hizmet kategorilerinin ekranlarda gosterilme frekansi
ve yiizdelik oranlarina bakildiginda, reklami gdsterilen 16 sektdr arasindan temizlik sektorii
birinci sirada yer alirken, bu sektérden olan bes farkli markanin reklam gosterimi, 23 frekans
ve %18 oran ile ekranlarda en ¢ok gosterilen iiriin hizmet sektorii olmustur. Ikinci sirada 22
frekans ve %16’lik oran ile “Teknoloji/Mutfak ve Mutfak Esyalar1” sektoriinden 5 farkli
markanim reklami yer almaktadir. Ugiincii sirada ise 20 frekans ve %16 dilimle 7 farkh
“Yemek/Restoran” markalarina ait reklam yer almistir. Dordiincii sirada, 21 frekans ve %38
oranla “Bankacilik” sektoriinden 3 farkli markanin reklami vardir.

Programdan gosterilen tim reklamlar degerlendirildiginde, program igerigi ve tirlin
hizmet uyumu, kismen benzerlik gostermektedir. “Temizlik sektorii, Teknoloji/Mutfak ve
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Mutfak Esyalar1 ve Yemek/Restoran, Gida, igecek, Market/Perakende”, program igerigiyle
uyum igerindedir. Ancak, “Giyim, Bankacilik, Saglik, Teknoloji/Bilisim, Kisisel Bakim,
Otomotiv, Telekomiinikasyon, Bahis/Iddia ve Kurum i¢i Program Tanitim” program icerigiyle
kismen uyumlu olup, uyumsuzluk hali ihtiyaglar1 manipiile etmeye yoneliktir denilebilir. Bu
iriin hizmet markalarinin programda kullanilmasinin temel nedeni, prime time yayin kusaginda
yaymlanmasi ve programin reyting oranlarinin yiiksek olmasi, programin homojen izleyici
kitlesine sahip olmas1 gibi ticari ve sosyolojik olabilir.

MasterChef programinda gosterimi yapilan reklamlara sektorel bazda bakildiginda,
“Temizlik, Teknoloji/Mutfak ve Mutfak Egsyalar1 ve Yemek/Restoran” sektorlerinin
frekanslarinin toplami f 65, yiizdelik dilimdeki toplam ise %50’ye tekabiil etmektedir. Elde
edilen nicel ve sistematik veriler “ihtiyaclarin manipiilasyonu” tezi baglaminda
degerlendirildiginde ise medya ve reklam sektorlerinin esgiidiimlii hareket ettigi ve hedef
Kitlenin/tiketicinin tizerinde sektorel bazda da bir “ihtiyag baskisi yaratilma” durumunun s6z
konusu oldugu goriilmektedir.

Sekil 1
Program I¢i Reklam Tiirii Dagilim

Program ici Reklam Tiir Dagilimi

0, 8%

= Bant Reklamlar = Gorsel Uriin Yerlestirme
Gorsel-Isitsel Urlin Yerlestirme Program Tanitimlari

Sekil 1°de program igerisinde yer alan iiriin/hizmet reklamlari tiir bakimindan ytizdelik
oranlarla belirtilmistir. Bu veriler degerlendirildiginde, programin analizi yapilan 197. ve 198.
boliimlerinde, %85 oranla en ¢ok bant reklam tiirliniin kullanildig1 gézlemlenmistir. %8 oranla
program tanitimlari ikinci sirada yer alirken, %4 ve %3 orani ile gorsel ve gorsel isitsel iiriin
yerlestirme tiirii kullanilmistir. Bu veriler disinda diger reklam tiirlerine ulasilamamasindaki
temel neden, sadece program i¢i izleme yapilabilmesinden kaynaklanmaktadir.
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Fotograf 1

Gorsel ve Gorsel-Isitsel Uriin Yerlestirmeler

Nakit ihtiyacina
cozim
is Bankasi'nda!

Fotograf 1°de yer alan Uriin yerlestirme gorselleri, program igi gorsel iiriin yerlestirme
ve program arasi gorsel ve isitsel lirlin yerlestirme seklinde gerceklestirilmistir. “Migros/Migros
Sanal Market” reklamlari, gorsel ve gorsel-isitsel {iriin yerlestirme seklinde yer almistir ve
program igerigiyle paralellik gostermektedir. Marka, hedef kitle agisindan degerlendirildiginde
ise kadin, erkek, geng ve yasli olarak toplumun tiim kesimlerine hitap etmesi nedeniyle program
icerigi ve hedef kitle arasinda paralel bir uyum sdz konusudur. “Is Bankasi/isCep” bankacilik
sektorii gorsel-isitsel {irlin yerlestirme, program igerigiyle uyumlu degilken, programin
yaymlanma saatindeki hedef kitlenin cesitliliginden kaynaklanan bir tercih s6z konusudur.
“MG” araba markasinin gorsel-isitsel iirlin yerlestirmesi ise programi birincilikle bitiren
yarismactya verilecek ddiildiir. Bu dogrultuda program igerigi uyumu aranamazken, marka yine
ayni sekilde program-yayimn saati ve hedef kitle analizleri gercevesinde programa sponsor
olmustur. “Vestel” markasinin gorsel iiriin yerlestirmesi ise program igerigi ve hedef kitlenin
doyumu agisindan uygundur. Program konseptinin de biiylik oranda izleyici kullanimi
cercevesinde reklam igerigine uyumlu oldugu gozlemlenmistir. MasterChef Tlrkiye’nin prime
time yayin kusaginda yayinlanmasi ve izler kitlenin de homojen bir demografik yapiya sahip
olmasi nedeniyle, hedef kitle-reklam igeriginin izleyici ag¢isindan tiiketici ihtiyaclari
cercevesinde belirlenmeye caligildig: goriilmektedir.

Televizyon programinin herhangi bir aninda kisi ya da kisiler tarafindan iirlin tanitimi
yapilabildigi gibi program igerisinde izleyicinin gorebilecegi bir noktaya da
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konumlandirilabilmektedir. Burada 6nemli olan nokta ise {iriiniin program boyunca gosterilme
sikligidir. Bir iiriin reklam1 ne kadar sik gosteriliyorsa izleyicinin satin alma arzusu o kadar
manipiile edilebilmektedir. Reklamlarin hem program igerigiyle olan uyumu hem de gorsel ve
gorsel-igitsel olarak tanitimi ve izleyicinin program igerigiyle olan benzer i¢ dinamikleri,
ihtiyaglarin manipiilasyonu tezi baglaminda degerlendirildiginde dnemli bir etkiye sahiptir.
Program boyunca sunulan Grin ve hizmetler, izleyicinin karsisina farkli kullanimlarla
tekrarlanarak ¢ikmakta ve satin alma pratiklerini manipiilasyona ugratmaktadir. Bazi reklamlar
da program igerigi baglaminda degerlendirildiginde uyumsuz olarak goziikse de programin
yayin kusagiin prime time olmasi ve izleyici kitlenin demografik yapisinin homojen olmasi
sebebiyle izleyici satin alma arzularinin, iiriin yerlestirme gibi farkli sunum ve gdosteri
teknikleriyle manipiile edilmeye ¢aligildigi sonucuna varilabilir.

Sonug

Gunumuizde medya iceriklerinin Uretiminde izler Kitlenin strece dahil olmasi, medya
sirketleri ve reklam verenlerin dikkatle takip etmesi gereken bir referans noktasi olarak one
cikmaktadir. Medya igerikleri, izleyici igin ¢ekici, dikkatle takip edilecek ve izleyicinin sosyal
hayatinda doyum olusturacak bir tarzda hazirlanmaktadir. Medyanin bunu yapmasindaki en
onemli neden, reyting oranlar1 ger¢evesinde elde edilecek olan reklam gelirleridir. Reyting
oranlar1 yiiksek, popiiler ve genis hedef kitle agina sahip olan televizyon programlari, reklam
stratejistlerinin daima en gdzde araglarindandir.

Gilinlimilizde en ¢ok kisiye ulasmanin yolu, kitle iletisim araclar1 ve ozellikle de
televizyon programlarindan gegmektedir. Reklam verenler tarafindan siki takip altinda olan
reyting oranlari, iirettikleri iirtinlerin en ¢ok izleyiciye ve en isabetli hedef kitleye pazarlanmasi
acisindan oldukca 6nemlidir. Medya ve reklam endiistrilerinin arasindaki iligkiler ve esgiidiimlii
stratejiler, ayn1 zamanda Lodziak’in “ihtiyaglarin manipiilasyonu” tezi varsayiminin da kesisim
noktasinda yer almaktadir. Televizyon programi igerisinde yer alan reklamlar, izleyicinin
zihinlerini etkilemeye ve satin alma pratiklerini manipiile etmeye yonelik gorsel ve isitsel
teknikler kullanarak, hem tiiketimin artirilmasinda 6nemli bir rol oynamakta hem de kapitalist
sistemin devamliligini saglamaktadir. Bu dogrultuda, Tiirkiye’de yaymlanan MasterChef
Tlrkiye All Star bilgi ve beceri programi, reklam tiirii kullanimi-program konsepti-reklam
icerigi-hedef kitle/tiiketici iligkileri baglaminda incelenmistir.

Yapilan icerik analizi sonuglarma gore, programin incelenen boliimlerinde en ¢ok
kullanilan reklam tiirti, bant reklamlardan olugsmaktadir. Marka kategorisinde en sik reklami
gosterilen markalar, ev ve mutfak esyalar1 lireten firmalar olmustur ve program igerigi ile
reklam igeriklerinin uyumlu oldugu gozlemlenmistir. Reklam verenler tarafindan titizlikle
yapilan reyting ve izleyici arastirmalarin, bu program tizerinden basarili bir sekilde uygulandig:
gozlemlenmektedir. Reklam sektorii bakimidan ele alindiginda sirasiyla en ¢ok temizlik,
teknoloji/mutfak ve mutfak esyalari, yemek/restoran ve market/perakende kategorileri yer
almistir. Program konsepti-reklam-hedef kitle uyumu 6n plandadir. Ancak diger reklam
verenlere bakildiginda, program-reklam igerigi uyumu yerine, program-hedef kitle uyumu 6n
plandadir. MasterChef Turkiye’nin prime time yayin kusaginda yaymlaniyor olmasi ve izler
kitlenin demografik yapisinin homojen olmasi bu noktada 6nem arz etmektedir.

Gorsel ve gorsel-isitsel iiriin yerlestirmeler incelendiginde, “Migros” ve ‘“Karaca”
tarafindan gorsel ve gorsel-isitsel {iriin yerlestirme stratejisi kullanilmigtir. “Vestel” firmasi
gorsel irlin yerlestirme ve bant reklam tiirlerini tercih ederken, “MG” ara¢ markasi ise gorsel-
isitsel liriin yerlestirme ve bant reklam tiirii stratejilerini tercih etmistir. “MG” ara¢ markasi,
programin final bdliimiinde birinci olan yarismaciya verilecek olan “bliylik 6diil™i temsil
etmekte ve hem sponsor hem de program destekgisidir. Ancak bu noktada ele alinmasi gereken
durum, gorsel-isitsel {iriin yerlestirmelerin en ¢ok reyting alinacak olan final boliimiimde yer
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almasidir. MasterChef programimin hedef kitlesinin genis bir yelpazeye sahip oldugu
diistintildiiginde program-reklam uyumu aranamazken, program-hedef kitle uyumu 6n
plandadir. Ayni durum “Is Bankas1” i¢in de gecerli olmakla beraber, “IsCep” reklam, gorsel-
isitsel iirlin yerlestirme stratejisi seklinde programda yer almaktadir.

Genel bir ¢ercevede degerlendirildiginde, program konsepti, hedef kitle ve reklamcilik
arasinda bir uyum oldugu sonucuna varilmaktadir. Reklam verenlerin programin igerigi, yayin
kusagi ve hedef kitlenin demografik yapist gibi birgok standardi analiz ettigi
gbzlemlenmektedir. Izleyicinin cinsiyeti, yasi, ekonomik durumu, sosyal hayatinda neler
yaptigini ne yemekten ve ne icmekten hoslandigi vb. gibi bir¢ok 6l¢ii ¢ercevesinde reklam {iriin
icerikleri segilmistir. Programda yer alan reklamlarin biiylik bir kismi, ortalama bir izleyici
profiline gore olusturulmustur. Bu duruma izleyici perspektifinden bakildiginda, izler kitlenin
bu program iceriginden elde ettigi doyum ile sosyal hayatlarinda kullanacaklar1 reklam
iiriinlerinin de benzer seyler olacag1 gercegini one ¢ikarmaktadir. izleyicinin dnceligi olmayan
bir seyi goz ardi edip, onceligi olan bir seye hizla uyum saglamasi varsayimi goz Oniine
alindiginda, program igerigiyle uyumlu reklamlarin algida seciciligi 6n planda olacaktir. Bu
dogrultuda, MasterChef All Star TV programinda, kullanimlar ve doyumlar yaklagimi
baglaminda program konsepti-reklam-hedef kitle arasinda dogrudan bir iliski s6z konusudur.

Analiz, ihtiyaglarin manipiilasyonu tezi baglaminda degerlendirildiginde, program
icerisinde yer alan ve program konseptiyle iligkili olan iiriin reklamlari, izleyici kullanimi ve
doyumu ¢ergevesinde ihtiyaglari manipiile edebilecek oranda ve ¢esitliliktedir. Diger bir
taraftan, hedef kitlenin bir bdliimiiniin kadinlar oldugu diisiintildiiglinde ve mutfak iirlinlerinin
kadinlar tarafindan daha cok tercih edilecegi varsayimi iizerinde duruldugunda, cinsiyet rolleri
baglaminda da ihtiyaglarin manipiile edildigi goriilmektedir. Uriiniin gercekten bir ihtiyag
olmasi ya da olmamas1 durumundan bagimsiz olarak izleyicinin arzulart manipiile edilerek satin
alma durumu tesvik edilmektedir.

Uriiniin program igerisinde gosterilme siklig1, kullanim tarzi, iiriiniin hangi tiiketim
grubuna girdigi (liiks tiiketim {irtinii vb.) gibi etkenler, satin alma durumunu etkileyebildigi gibi
birey iizerinde de toplumsal rolden, kisisel kimlige ve saglayacagi doyuma kadar bir¢ok etken
dogrultusunda tiiketim fikirleri dayatilmaktadir. Ancak Lodziak’in da belirtmis oldugu gibi
artan tiiketim aligkanliklar1 tatminsizlik dogururken, tuketim temel ihtiyacglar yerine tatmin
olma arzusu baglaminda gergeklestiginde bir doyumsuzluk olusmasina neden olur. Dolayisiyla
tiikketici, doyum saglayabilecegi yeni mal ve hizmetlere dogru ilgisini kaydirir. Bu, bir kisir
dongiiniin olugsmasina neden olur ve ekonomik sistemin devamliligi, tiketicilerin tatminsizlik
arzular iizerinden saglanir.

Yazarlarin Katki Oram Beyani: Yalcin Yilmaz: %50 ve Mehmet Furkan Tatoglu: %50
Etik Kurul Onay1: Calismada etik kurul iznine gerek yoktur.
Finansal Destek ve Tesekkiir: Yazarlar, ¢calismada finansal destek almadigini bildirmistir.

Cikar Catismasi: Yazarlar, herhangi bir ¢ikar catigsmasi bulunmadigini bildirmistir.
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