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OZET

Yiiksek Lisans Tezi

2011-2012 Tiirk Televizyon Dizilerinde Uriin Yerlestirme Tekniginin Kullanim ve
Genglerin Tiirk Televizyon Dizilerdeki Uriin Yerlestirmeye Yonelik Bakis Acisi

Inci Sena GERCEK

Firat Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisti
Iletisim Bilimleri Anabilim Dal
fletisim Bilimleri Bilim Dah

Elaz13-2013; Sayfa: X1+135

Artan rekabet ortam1 ve teknolojik gelismelere paralel olarak reklameilar iiriin
ve hizmetlerini etkili bir sekilde pazarlamak i¢in yeni yollar aramaya baslamislardir.
Geleneksel reklam anlayisimin tiiketiciler iizerinde etkisini yitirmesi lizerine; lriinlerin
sinema filmleri, televizyon programlari, diziler, kitaplar ve bilgisayar oyunlarina
yerlestirilmesiyle {irlin yerlestirme uygulamas: tercih edilen bir yontem haline gelmistir.
Dizilerin giinlimiizde izlenme oranlarinin yiiksek olmasi da reklamcilari, mecra olarak
televizyon dizilerinde iiriin yerlestirme uygulamasina daha fazla 6nem vermeye itmistir.
Uriin yerlestirme uygulamasia yonelik hazirlanan tezin amaci; 6zellikle Tiirkiye’de en
cok izlenen programlar arasinda yer alan 2011-2012 Tiirk televizyon dizilerindeki iiriin
yerlestirme Orneklerini incelemek ve genclerin Tirk televizyon dizilerindeki iiriin
yerlestirmeye yonelik bakis acisim1 dgrenmektir. Arastirma Elazig ili Firat Universitesi
ile sinirh tutulmustur. Bu baglamda reklam, iirtin yerlestirme kavrami detayli olarak ele
alinmig, Frrat Universitesinde okuyan 6grencilere anket uygulamas yapilarak dizilerde
gerceklesen {irlin yerlestirmelere yonelik genglerin bakis agis1 Ogrenilmistir. Aym
zamanda yapilan anket sonucunda Ogrencilerin en ¢ok izledikleri ilk bes dizi iiriin

yerlestirme agisindan ele alinarak icerik analizine tabi tutulmustur.

Anahtar Kelimeler: Uriin yerlestirme, Reklam, Televizyon dizileri



ABSTRACT

Postgraduate Thesis

The Application of Product Placement Technique at Turkish Television Series of
2011-2012 and Point of View of Young People For Product Placement at Turkish

Television Series

Inci Sena GERCEK

Firat University
Institute of Social Sciences
Department of Communication Sciences
Field of Communication Sciences
Elaz13-2013; Page: X1+135

In parallel with increasing competitive environment and technological
developments, advertisers has begun to look for new methods in order to commercialize
products and services efficiently. Since traditional advertisement conception has lost its
influence on consumers, product placement application has become a preferred method
as the products are placed at motion picture, television programs, television series,
books and computer games. Because rating of television series is high today, advertisers
have paid attention to product placement at television series. The objective of thesis
prepared for product placement application is to examine product placement samples at
Turkish television series of 2011-2012 which are among the most watched programs in
Turkey and learn about point of view of young people for product placement at Turkish
television series. The research was limited to Firat University Elazig province. Within
this context, the concept of advertisement and product placement is examined in detail.
By conducting a survey with the students of Firat University, the information about
point of view of young people for product placement at Turkish television series has
been obtained. At the same time, top five television series the students watch the most
were discussed in terms of product placement and content analysis was examined.

Key Words: Product Placement, Advertisement, Television Series
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X
ONSOZ

Teknolojik gelismelerin artmasi ve rekabet piyasasinin belirgin bir boyut
kazanmasiyla birlikte, reklamcilar hedef kitleleri etkileyebilmek i¢in farkli mecralar
kullanarak, {iriin yerlestirme uygulamasina ydnelmislerdir. Uriin yerlestirme, film ya da
televizyon programina, planli ve goze c¢arpmayacak sekilde markali bir iiriiniin
yerlestirilerek izleyicileri etkilemeyi amaclayan bedeli 6denmis bir mesaj olarak
tanimlanmustir.

Uriin yerlestirme uygulamasi &zellikle yapilan yasal diizenlemelerden sonra
etkisini dizilerde de hissettirmistir. Bu ¢alisma, akademik anlamda tilkemizde ¢ok fazla
incelenmemis olan {iriin yerlestirme konusuyla ilgili bilgileri ortaya koymaya ve bu
uygulamanin iilkemizde yayinlanan televizyon dizilerinde hangi diizeyde kullanildigini
ve de genclerin dizilerde kullanilan {iriin yerlestirmeye yonelik bakis agisini kavramaya
yardimci olmak lizere hazirlanmistir.

Calismanin her sathasinda beni yonlendiren ve bana sonsuz bir anlayis gdsteren
damisman hocam Yrd. Dog. Dr. Nural Imik Tanyildizi’na, tez calismamda biiyiik
katkilar1 dokunan Dog¢. Dr. Mustafa Yagbasan ve Doc¢. Dr. Harun Tanyildizi’na, yiiksek
lisansin her asamasinda yaptiklar1 her tirli destek, anlayis ve yardimlar icin aileme

sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.
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GIRIS

Reklam her ne kadar kitle iletisim araglarinin yayginlasmasiyla birlikte etkisini
giinimiizde daha fazla hissettirmis olsa da, tarihi milattan 6nce 3000’11 yillara kadar
uzanmaktadir. Bu donemde tiiccarlarin, ¢igirtkanlar araciligiyla satis yapma c¢abalari
reklamcilik tarihinin ilk 6rnekleri olarak ifade edilmektedir. Genel olarak reklam; satig
politikasin1 destekleyen ve insanlar1 bir iiriin hakkinda bilgilendirirken, zorlamaksizin o
iriinii satin almaya yoOneltmeye calisan ve bu arada iletisim araglarin1 kullanan bir
etkileme yontemidir (Okay ve Okay, 2005: 27).

Artan rekabet ortaminin etkisi ve yeni teknolojik degisimlerle birlikte
reklamcilar siirekli olarak tiiketiciyle iletisime gecebilecekleri alternatif yollar aramaya
girismislerdir. Bu alternatif arayislar {iriin yerlestirmenin giiciinii rekabet piyasasinda
her gegen giin daha fazla hissettirmeye baslamistir. 2011 yilindan 6nce RTUK e gore
her tiirli gizli reklam uygulamasiin yasak oldugu belirtilirken ve iirlin yerlestirme ile
ilgili her hangi bir diizenleme yer almazken, 2 Kasim 2011 tarihinden itibaren iiriin
yerlestirme yasast ile ilgili diizenlemeler yapilmis ve iiriin yerlestirme artik serbest hale
gelmistir. Bunu firsat bilen reklamcilar da dizi ve sinemalarda {iiriin yerlestirme
tekniklerine hiz vererek izleyicileri etkisi altina almaya c¢alismislardir. En genis
anlamiyla {riin yerlestirme; film ya da televizyon programina planli ve goze
carpmayacak sekilde markali bir iirliniin yerlestirilerek izleyicileri etkilemeyi amaglayan
bedeli 6denmis bir mesajdir (Odabasi ve Oyman, 2002: 378).

Uriin yerlestirme uygulamalarmin etkili sonuglar verdigi gerceginden hareketle,
kurum ve kuruluslar rakiplerinden farklilagsmak, imajlarin1 giiclendirmek ve marka
farkindalig1 yaratarak satiglarini hizlandirmak igin bu teknigi canli tutmaya devam
etmektedirler.

Uriin yerlestirme ile ilgili calismalar incelendiginde yurt iginde yapilan
caligmalarin kisith oldugu gozlemlenirken, yabanci literatiirde ise iiriin yerlestirmenin;
marka hatirlama, tanima ve farkindalik diizeylerini belirlemek amaciyla
gerceklestirildigi gézlemlenmistir. Arastirma sonuglari iiriin yerlestirme stratejilerinin
markanin taninmasi ve hatirlanmasi iizerinde énemli bir etkiye sahip oldugunu ortaya
koymaktadir. Grupta ve Lord 1998 yilinda yaptig1r arastirmasinda markalarin goze
carpan bir bi¢imde dizi ve sinemaya yerlestirildigi taktirde hatirlama ve tanimanin

yiikksek oldugunu o6lgmiistiir (Grupta vd, 1998). Yurt disindaki bazi arastirmalarda



filmlerden ziyade televizyon programlarindaki ve video oyunlarindaki iiriin
yerlestirmeye odaklanildig1 da ortaya ¢ikmistir (Astous ve Seguin, 1999; Nelson, 2003;
Russel, 2002). Bu calismalar televizyon programlar1 ve video oyunlarindaki iiriin
yerlestirmenin ¢ogunlukla filmlerdeki iirlin yerlestirme ile ilgili yapilan calismalara
nazaran, miisterinin tutum ve farkindaligi {izerinde daha etkili oldugunu gostermistir.

Tiirkiye’de Ttriin yerlestirmeye yonelik arastirmalar marka farkindahigr ve
hatirlanmasina yonelik gergeklestirilmesine ragmen sinirli sayida kalmistir. Altintas
(2009) iiriin yerlestirmenin hatirlatici etkisini dl¢tligii ¢alismasinda {iriin yerlesmenin
filmlere gore degisiklik gosterip gostermedigini incelemistir. Bu ¢alismanin sonucunda
bilim kurgu tiriindeki filmlere yerlestirilen markalarin daha fazla izlendigi tespit
edilmistir. Ayar’in (2011) galismasinda, “Toy Story 3” sinema filmi ele alinarak iiriin
yerlestirmenin satin alma davranigi lizerindeki etkisi ortaya konulmaya calisilmistir.
Arastirma sonucu, filmdeki marka yerlestirmenin satin alma eylemi {izerinde etkili
oldugunu gostermistir. Taskaya (2009) calismasinda {irlin yerlestirmenin 1980’lerden
2000’lere Tiirk sinemasinda goriilen nicel degisimini ele alirken; Yolcu (2003) ise
calismasinda, “Vizontele” adli sinema filmindeki iirlin yerlestirme yontemlerini igerik
analizi yontemiyle irdelemistir.

Bu calisma, reklamin amagclarina etkin bir sekilde hizmet eden {iriin
yerlestirmenin Ozellikle yasal diizenlemeden sonra ve son donem dizilerindeki
kullanimma iliskin bilgiler verirken, genglerin 2011-2012 yili Tiirk televizyon
dizilerindeki iirlin yerlestirmeye yonelik bakis acisint da yansitabilme yoniinden
onemlidir. Tez ¢aligmasi sadece tek bir arastirmayla sinirli kalmamustir. Diziler igerik
analizine tabi tutularak iiriin yerlestirme acisindan incelenirken, ayn1 zamanda genglerin
dizilerdeki iiriin yerlestirmeye yonelik diisiincesi, farkindaligi, hatirlama diizeyi, satin
alma eylemleri ve marka bagliliklar1 da anket sorulariyla irdelenmistir.

Yapilan tez calismasinda; reklam, iiriin yerlestirme, Tiirk televizyon dizilerinde
iriin yerlestirme kullanimi1 ve genclerin Tiirk televizyon dizilerindeki iiriin
yerlestirmeye yonelik bakis agisindan bahsedilmistir. Arastirmada 2011-2012 doénemi
dizilerinden anket ¢alismasinda elde edilen veriler 151¢1nda genglerin en ¢ok izledigi ilk
bes dizi secilerek, anketin tamamlandigi 15 Mart 2013 tarihi itibariyle birer boliimleri
icerik analizine tabi tutularak {iriin yerlestirme agisindan incelenmistir. Kurtlar Vadisi
Pusu’nun 21 Mart 2013 Persembe, Karaday1 dizisinin 18 Mart 2013 Pazartesi, Kuzey
Giiney dizisinin 20 Mart 2013 Carsamba, Leyla ile Mecnun dizisinin 25 Mart 2013
Pazartesi ve Muhtesem Yiizyi’m 27 Mart 2013 Carsamba tarihli yayinlari iiriin

yerlestirme agisindan incelemeye tabi tutulmustur.



BIiRINCIi BOLUM

1. ARASTRMANIN METODOLOJISI

1.1. Arastirmanin Konusu ve Onemi

Geleneksel reklam araglarinin  ¢ogalmasi, teknolojinin gelismesi, iletisim
araclarinin gesitlenmesi ve rekabet piyasasimnin canlanmasiyla birlikte, reklamcilarin
yeni iletisim teknikleri aramaya basladiklar1 sdylenebilir. Bu tekniklerden biri sayilan
triin yerlestirme yontemi Ozellikle giliniimiiz rekabet piyasasinda dizi ve filmlerde
etkisini her gecen giin arttiran bir uygulama olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketiciler
cesitli iletisim ortamlarinda iirlin yerlestirme uygulamalariyla karsilasmakta ve
karsilastiklar1 markalar1 algilamakta ayn1 zamanda da kendilerine dolayli yollardan
sunulan markalara iliskin mesajlar1 da anlamlandirmaktadir.

Markalarin tercih edilmesi, benzerlerinden siyrilmasi, rekabet lstlinliigii elde
etmesi ve satin almanin gerceklesmesi, markanin tiiketici hafizasinda iiriin yerlestirme
uygulamasi araciligiyla edindigi konum ile dogru orantili olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Giirel ve Alem, 2005: 134). Yabanci literatiirde, {irlin yerlestirme uygulamasinin
markanin hatirlanmas1 ve taninmasinda onemli bir etkiye sahip oldugunu ve iriin
yerlestirme uygulamasiyla birlikte markanin farkindaliginin saglanarak satiglarinin
artt1g1, cesitli aragtirmalarla ortaya konulmaya calismistir (Antonopoulou, 2010; Waldt
vd, 2007: 20; Grupta vd, 2000: 43).

Bu aragtirmanin konusu; 2011-2012 Tiirk televizyon dizilerinde {iriin yerlestirme
tekniginin kullanimi ve genglerin Tiirk televizyon dizilerindeki {irlin yerlestirmeye
yonelik bakis agisidir. Aragtirmada Oncelikle iiniversite Ogrencilerine yapilan anket
calismasiyla ortaya c¢ikan sonuclar analiz edilecek ve bu dogrultuda ilk bes dizinin
boliimlerinden biri, anketin bittigi hafta itibariyle {riin yerlestirme agisindan
degerlendirilecektir. Daha sonra arastirmanin diger kisminda genglerin iiriin
yerlestirmeye yonelik diislincesinin ne oldugu tespit edilmeye ¢alisilacaktir.

Arastirma, Tiirkiye’deki reklamveren, yapimer ve reklamcilikla ilgilenen her
birime dizi ve filmlerde {irlin yerlestirmenin giderek artan dinamik yapisin
gosterebilmesi ve rekabet piyasasindaki degerini aksettirebilmesi agisindan 6nemlidir.
Bunun diginda, {iriin yerlestirmenin literatiire katki saglamasi ve son zamanlarda yasal

olarak diizenlenmesiyle birlikte, dizilerde kullaniminin incelenmesi ve genglerin {iriin



yerlestirmeye yonelik disiincesinin de tespit edilebilmesi agisindan 6nem arz
etmektedir.

Uriin yerlestirmeye yonelik calismalar incelendiginde bu ¢alismalarin &zellikle
Tiirkiye® de kisith oldugu gdzlemlenmistir. Uriin yerlestirme konusunda yapilan bu
calismalar Ozellikle sinema filmlerinde iriin yerlestirme &rneklerinin sunumu ve
aciklanmasi seklinde ya da izleyicilerin iirlin yerlestirmeye yonelik farkindaligini ve
hatirlanmasin1  6lgebilmek amaciyla gerceklestirildigi tespit edilmistir. Ayar (2011)
calismasinda, “Toy Story 3” sinema filmini ele alarak iiriin yerlestirmenin satin alma
davranig1 tizerindeki etkisini ortaya koymaya ¢aligmistir. Arastirma sonucu, filmdeki
marka yerlestirmenin satin alma eylemi iizerinde etkili oldugunu gdstermistir. Tagkaya
(2009) calismasinda iiriin yerlestirmenin 1980°lerden 2000’lere Tiirk sinemasindaki
goriilen nicel degisimini ele alirken; Yolcu (2003) ise calismasinda, “Vizontele” adli
sinema filmindeki {iriin yerlestirme yontemlerini igerik analizi yontemiyle irdelemistir.
Bu c¢aligmada ise gelisen ve yasal diizenlemeye tabi tutulan iiriin yerlestirmenin
ozellikle de dizilerdeki kullanimi incelenmis ve ayni zamanda da genclerin dizilerde
gerceklesen liriin yerlestirmeye yonelik diislincesi belirlenmeye calisiimistir. Genglerin
iriin yerlestirmeye yoOnelik diislincesi belirlenirken sadece marka farkindalik diizeyi
Olciilmeyip, dizilerdeki iirlin yerlestirme uygulamalarinin izleyicide uyandirdigi izlenim
de belirlenmeye c¢alisiimistir. Calismada televizyonun ve dizilerin Ol¢iit olarak
kullanilmasimin nedeni ise; her evde bir televizyon alicisinin bulunmasi, rahat bir
ortamda izlenir olmasi, islenen konular agisindan evin her ferdine hitap etmesidir. Bu
durum televizyonun etki ve kullanimimi arttirmaktadir. Zaman igerisinde de televizyon
sinemanin yerini almigtir. Sinema hedef kitleye ulasma agisindan televizyona gore daha
dar kapsamlidir. Bu yiizden reklam ve uygulamalar1 sadece sinemaya gelen kisiler
tarafindan seyredilir. Televizyon ise hedef kitlesini daha genis tutar ve reklam
uygulamalar1 daha ¢ok kisi tarafindan izlenmis olur (Megep, 2007). Bununla birlikte;
Radyo ve Televizyon Ust Kurulu tarafindan yapilan c¢alismalara gore; televizyon
kanallarinin tercih edilmesindeki en Onemli unsurun, diziler oldugunun ortaya
konulmasidir. 2006 yilinda yapilan arastirma sonuglarina gore, izlenen program tiirleri
agisindan “haberler” %88,1, “yerli diziler” %71,9 oranminda izlenmektedir (RTUK,
2009).



1.2. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin birinci amaci, 6zellikle Tiirkiye’de en ¢ok izlenen programlar
arasinda yer alan 2011-2012 Tiirk televizyon dizilerindeki iirlin yerlestirme 6rneklerini
incelemek, Tiirk dizilerinde iirlin yerlestirmeye hangi siklikta bagvuruldugunu, hangi
sektdre ait markalarm daha sik kullanildigini ortaya koymaktir. ikinci amag ise;
genglerin Tiirk televizyon dizilerindeki {iiriin yerlestirmeye yonelik bakis acisini
ogrenmektir. Yapilan anket calismasinda elde edilen sonuglar cercevesinde diziler
belirlenmis ve iirlin yerlestirme teknigi agisindan incelenmistir.

Bu temel ama¢ ¢ercevesinde arastirmanin alt amaclarn su sekilde

Ozetlenmektedir;

e Dizilerin {iriin yerlestirmenin etkinligini arttirip arttirmadigini tespit etmek,

e Hangi dizide gergeklestirilen iirlin yerlestirmelerin genglere gore daha ¢ok
dikkat cektigini ortaya koymak,

e Uriin yerlestirmenin filmin dokusal bagina olan etkisini 6lgmek,

e Dizilerdeki iiriin yerlestirmeleri, gencglerin sikict ya da gereksiz bulup
bulmadiklarin ortaya koymak,

e Hangi liriin yerlestirme tekniginin genglere gore daha etkili oldugunu tespit
etmek,

e Dizilerdeki iiriin yerlestirmelerin genglere gére markanin fark edilmesindeki
etkisini 6l¢mek,

e Dizilerdeki iirlin yerlestirmelerin genglere gére marka tercihindeki etkisini
belirlemek,

e Dizilerdeki iirlin yerlestirmelerin  genglere gére marka baghlig
yaratmasindaki roliinii belirlemek,

e Dizilerdeki iiriin yerlestirmelerin genglere gére markalari satin almasindaki

islevini ortaya koymaktir.

1.3. Arastirmanin Hipotezleri
Aragtirmanin temel hipotezi, 2011-2012 Tiirk Televizyon dizilerinde, genglerin
ankette vermis olduklar1 cevaplar dogrultusunda en ¢ok izledikleri ilk bes dizi arasinda

yer alan; Karadayi, Kurtlar Vadisi Pusu, Kuzey Giiney, Muhtesem Yiizyil ve Leyla ile



Mecnun dizisinde {iriin yerlestirme teknigi kullanilmistir. Ve genglerin dizilerde
kullanilan iiriin yerlestirme teknigine iliskin goriisleri olumlu yondedir.

Arastirmanin amaglar1 dogrultusunda arastirmanin diger hipotezleri su sekilde
siralanabilir;

H1= Gengler, dizilerde ger¢eklestirilen iiriin yerlestirmeleri hatirlamaktadir.

H2= Dizilerde gerceklestirilen {iriin yerlestirme uygulamalarindan; {iriiniin
gorsel olarak dizide kullanilmasi, genglerin daha fazla ilgi ve dikkatini gekmektedir.

H3= Dizilerde kullanilan iirlin yerlestirme uygulamalar1 filmin biitiinliigiini
kuvvetlendirmektedir.

H4= Dizilerde yer alan iriin yerlestirme uygulamalar1 gengler tarafindan sikici
goriilmemektedir.

H5= Dizilerde gergeklestirilen iiriin yerlestirme uygulamalar1 ile gengler
dizilerdeki markalar1 bazen tanimaktadir.

H6= Dizilerde kullanilan iiriin yerlestirme uygulamalari ile genglerin markalara
yonelik bilgiler kazandig1 olmustur.

H7= Dizilerde yer alan {iriin yerlestirmeler genclerin markaya yonelik tutumunu
bazen etkilemektedir.

H8= Dizilerde yer alan {iriin yerlestirmeler gen¢lerin marka bagliligini etkiler.

H9= Dizilerde kullanilan iiriin yerlestirme uygulamalar1 genglerin satin alma
davranisini etkiler.

H10= Dizilerde iiriin yerlestirme uygulamalariyla yer alan markalar izleyicinin
bilingaltina etki eder.

H11= Uriin yerlestirme uygulamasiyla markalarin dizilerde kullanilmas:
gereksiz goriillmemektedir.

H12= Uriin yerlestirme uygulamalar1 markanin fark edilmesini saglar.

H13=  Markalarin tercih edilmesinde {irlin yerlestirme yoOntemi gengler
tarafindan etkili goriilmektedir.

H14= Uriin yerlestirmenin en etkili oldugu televizyon programu dizilerdir.

1.4. Arastirmanin Sinirhhiklar:
2011-2012 Tiirk televizyon dizilerinde iiriin yerlestirme tekniginin kullanimi1 ve
genglerin Tiirk televizyon dizilerindeki {iriin yerlestirmeye yonelik bakis agisini

inceleyen bu c¢alismada arastirma kapsamina yalnizca Tiirk televizyon dizileri alinmus,



iiriin yerlestirme uygulamasimin kullanildigr diger iletisim araglart (sinema filmleri,
video-bilgisayar oyunlari, romanlar, sahne eserleri ve sarkilar gibi) arastirma kapsami
disinda tutulmustur. Bunun nedeni, Tirkiye’de televizyon izlenme oraninin giin
gectikce artmasi ve televizyonun izlenmesinde, dizilerin payinin biiyiik olmasidir.

Yapilan arastirmada ilk smirlama Orneklem se¢iminde gdzlenmektedir.
Tiirkiye’de bu alanda ¢ok fazla kaynak bulunmamasi nedeniyle yapilan ¢alismanin
diger calismalara 1s1k tutacagi beklenmektedir. Arastirma kapsaminda Elazig ili
secilmistir. Elazig ilinde bulunan Firat {iniversitesinde 6grenim goren 650 Ogrenciye
anket uygulamasi yapilmis, bunlardan 15 tane anket degerlendirmeye alinmayarak bu
sayt 635 ile siirlandinlmistir. Universitede okuyan genglerin {iriin yerlestirme
calismasinda 6rneklem olarak secilmesinin ardinda yatan diisiince, genclerin s6z konusu
arastirmanin konusunu ve sorularini rahatlikla kavrayip yanitlayabilecek bir yapida
oldugu inancidir. Arastirma kapsamina yalnizca liniversite genglerinin alinmasi; egitim
ve yas bakimindan da aragtirmayi sinirlandirmistir. Bunun disinda, tirlin yerlestirmenin
uygulanabilecegi tiim iletisim araglarinin secilmesi, anket formunu yanitlayanlari
sikarak cevap kalitesini bozacak sekilde uzatacag i¢in, arastirma televizyon dizileri ile
sinirlandirilmastir.

Dordiincii bolimde ise dizilerdeki iirlin yerlestirmeler icerik analizi ile
arastirilirken, ankette gencler tarafindan verilen cevaplar 1s18inda, sadece en ¢ok izlenen
ilk bes dizi incelemeye tabi tutulmustur. Ve dizilerin sadece birer bdliimleri anketin
bittigi tarih itibariyle belirlenerek iirlin yerlestirme agisindan incelenmistir. Dizilerin
genel olarak yayina baslangi¢ tarihleri 2011-2012 donemlerini icermektedir. Fakat iiriin
yerlestirmenin etkili ve ayrintili olarak ele alinmasi agisindan diziler incelenirken 2011-
2012 yilinda yaymlanan bdliimleri degil de 2013 yilinda ki boliimleri incelenmistir.
Diziler tablolar halinde incelenirken gorsel ve isitsel olarak analiz edilmistir. Bu

dogrultuda da Grupta ve Lord’un ¢alismas1 esas alinmastir.

1.5. Arastirmanin Yontemi

2011-2012 Tiirk Televizyon dizilerindeki {iriin yerlestirme uygulamalar1 ve
genglerin Tiirk Televizyon dizilerindeki iiriin yerlestirmeye yonelik bakis agisi iizerine
gerceklestirilen arastirmanin yontemleri; arastirmanin modeli, aragtirmanin evren ve
orneklemi, arastirmanin veri toplama teknikleri basliklari altinda asagida belirtildigi gibi

ele alinarak incelenmistir.



1.5.1. Arastirmanin Modeli

Radyo ve Televizyon Ust Kurulu tarafindan yapilan televizyon izlenme oranlar
arastirmasina gore; Tiirkiye’de izleyicilerin yaklasik yiizde yirmisinin giinliikk ortalama
5,5 saat televizyon izledigi ortaya ¢ikmustir. Hafta ici televizyon izleme orani giinliik
ortalama olarak yaklagik 3 saatken, hafta sonu televizyon izleme oraninin ise 6 saat
oldugu tespit edilmistir. Televizyon kanallarinin tercih edilmesindeki en 6nemli unsurun
ise, diziler oldugu ortaya konmustur. 2006 yilinda yapilan aragtirma sonuglaria gore,
izlenen program tiirleri agisindan “haberler” %88,1, “yerli diziler” %71,9 oraninda
izlenmektedir (RTUK, 2009). Tiirkiye televizyon izleme oram bakimindan boylelikle
diinyada birinci siraya yerlesmistir. Daha 6nce giinde 3,5 saat ile diinya ikincisi olan
Tiirkiye, dizi filmlere izleyicilerin ragbet gostermesiyle birlikte 4 saat ortalamayla
diinyada ilk sirada olan ABD’yi yakalamigtir (www.istanbul.edu.tr). Diinyada dizi siire
ortalamas1 boliim basina 45 dakika iken; Tiirkiye’de televizyonlarda gosterilen bir yerli
dizinin siiresi 90 dakikadir. Bu 1,5 saatlik dilim, en ¢ok izlenen saatlerde reklamlarla
birlikte 2- 2,5 saati bulmaktadir (www.guncelmeydan.com). Uriin yerlestirmenin
dizilerde kullanilmasiyla belirtilen durumlarin etkili oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Uriin yerlestirmeye yonelik gerceklestirilen bu ¢alisma iki arastirma safthasindan
olugmaktadir. Arastirmada veri ve bilgi toplama yontemi olarak birincil veri toplama
yontemlerinden anket yontemi kullanilmistir. Arastirma amaglart dogrultusunda
hazirlanan anket formundaki sorular, ilgili literatiir caligmalarinin incelenmesiyle
belirlenmistir. Anket bulgularinin analiz edilmesinde tablolar olusturulmus ve
betimletici, tanimlayict verilerden yararlanilmistir. Diger arastirma kisminda ise;
dizilerin {iriin yerlestirme acisindan ayrintili olarak tanimlanabilmesi adina icerik analizi
yontemi  kullamilmustir.  Igerik  analizi, toplumsal davranis1  etkilemeden
gerceklestirilebilen bir arastirma ydntemidir. Icerik analizi; iletisimin acik, belirgin,
nesnel, sistematik ve nicel tanimlanmasina yonelik olarak gerceklestirilen bir arastirma
teknigi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Igerik analizinde temel amag, toplanan verileri
aciklayabilecek kavramlara ve iligkilere ulasmaktir. Temelde yapilan islem ise; birbirine
benzeyen verileri belirli kavramlar ve temalar gergevesinde bir araya getirmek ve
bunlart okuyucunun anlayabilecegi bir bigimde diizenleyerek yorumlamaktir
(www.webcache.googleusercontent.com).

Dizilerin se¢ilmesinde, Firat iiniversitesinde okuyan genglerin anket sorularinda

verdigi yamitlar dogrultusunda en ¢ok izledikleri ilk bes dizi tercih edilmistir. Ilk bes
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dizi igerisinde yer alan; Karadayi, Kurtlar Vadisi Pusu, Kuzey Giiney, Muhtesem
Yiizyil, Leyla ile Mecnun dizinin iiriin yerlestirme agisindan incelenecek bdliimleri ise,
anketin uygulanip bittikten sonraki hafta igerisinde yer alan boliimleri ele alinarak
degerlendirilmistir. Anket incelemesi 5 Mart 2013 tarihinde baslamis olup, 15 Mart
2013 Cuma tarihinde tamamlanmistir. 18 Mart 2013 Pazartesi itibariyle de o hafta
icerisindeki dizilerin bdliimleri analiz edilmeye calisilmistir. Fakat Leyla ile Mecnun
dizisi ile Karaday1 dizisinin saatlerinin ¢akismasi, aynmi sekilde Kuzey Giiney dizisi ile
Muhtesem Ylizyil dizisinin de saatlerinin ¢akigsmasi nedeniyle, Muhtesem Yiizyil ve
Leyla ile Mecnun dizisinin bir sonraki haftada yayinlanan boliimleri incelenmistir.
Calismamizin bashigi 2011-2012 Tiirk televizyon dizilerinde {iriin yerlestirme kullanimi
olarak ge¢mektedir. Fakat dizilerin incelenmesi asamasinda 2013 yilinda ki dizi
boliimleri esas alinmistir. Ciinkii diziler iirlin yerlestirme kapsaminda ayrintili olarak
incelenmek istenmistir. Bu nedenle ge¢mise doniik olarak dizilerin incelenmesinde, bu
ayrintinin yakalanamayacagi diisliniilmiis ve ayni zamanda dizilerin 2011-2012 yil
boliimlerinin televizyondan takip edilme olasiliginin bulunmamasi nedeniyle de
dizilerin 2013 yilinda ki bdliimleri {iriin yerlestirme kapsaminda ele alinmustir.
Calismanin baghginda 2013 yilinin belirtilmeme nedeni ise; 2013 yilinin heniiz
tamamlanmamis olmasi ve ¢alismanin baglangic itibariyle 2013 yilinin sadece dort
aymin geride birakilmis olmasidir.

Dizilerde kullanilan {iriin yerlestirme teknikleri; gorsel yerlestirme, isitsel
yerlestirme ve gorsel-isitsel yerlestirme ¢ercevesinde Grupta ve Lord’un ¢alismasi esas
alinarak hazirlanmistir. Uriin yerlestirme teknikleri {izerine gerceklestirilen diger
calismalar da Grupta ve Lord’un calismalarindan ¢ok farkli degildir. Sadece belirli
noktalarda farklilagtiklar1  gbzlemlenmektedir. Dizilerde gergeklestirilen iiriin
yerlestirmeler tablolar halinde sadece gorsel, isitsel boyutta ele alinacagi i¢in Grupta ve
Lord’un ¢aligsmasi aragtirma i¢in daha uygun goriilmiistiir. Arastirmada, film igerisinde
yer alan markalarin toplam goriinme sayilari, baslayis ve bitis siireleri de belirlenmistir.
Filmin icerik analizinde, hem televizyondan hem de internet sitelerinden
yararlanilmigtir. Karadayr dizisi ve Kurtlar Vadisi Pusu dizisi izlenirken;
http://www.ddizi.org  internet  adresi, Kuzey Giliney dizisi izlenirken;
http://hddiziseyret.net adresi, dizi izlerken kullanilmistir. Sonuglarda herhangi bir hata

ile karsilasmamak i¢in diziler gerektiginde ileri geri sarilarak tekrar go6zden


http://www.ddizi.org/
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gecirilmigtir. Markalarin toplam goriinme siirelerinin hesaplanmasinda kronometreden

yararlanilmistir.

1.5.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin ana kitlesini Elazig Firat Universitesinde 6grenim gdrmekte olan
gencler olusturmaktadir. Orneklem olarak Firat Universitesinde okuyan 650 6grenci
secilmistir. Ornekleme yontemi olarak kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir.
Kolayda orneklemede; goriismeci goziine kestirdigi ya da uygun gordiigii kisiye anketi
doldurmasimi teklif eder. Yani ana kiitleyi olusturan her bir elemanin 6rnek kiitle
icerisinde yer alma sansi bellidir. Ornegin 100 kisilik bir ana kiitle arasindan
goriismecinin kararina gore secilecek 15 ana kiitle esit secilme sansina sahiptir. Bu
ozelliginden dolayi, bu 6rnekleme yontemi en demokratik 6rnekleme yontemidir (Ayar,
2011: 73). Uriin yerlestirmenin 2011-2012 Tiirk televizyon dizilerinde kullanima iliskin
gerceklestirilecek olan diger arastirmanin evrenini ise; Tirkiye’de yaymlanan diziler
olusturmaktadir. Genglerin Tiirk televizyon dizilerindeki iirlin yerlestirmeye yonelik
bakis acis1 arastirmasinda Orneklem olarak ele alman Firat Universitesi gengleri,
dizilerin analiz edilmesi safhasinda da kullanilmistir. Genglerin anket uygulamasinda
yanitladiklart cevaplar dogrultusunda, en c¢ok izledikleri diziler, arastirmada esas

alinmustir.

1.5.3. Arastirmanin Veri Toplama Teknikleri

Arastirmanin verilerinin toplanmasinda Survey modeli uygulanmis ve bu amaca
uygun olarak anket teknigine bagvurulmustur. Anketin 6ngoriilen kosullar (75 bin kisi
ile bir milyon kisi arasindaki bir alan arastirmasi i¢in gerekli olan say1) ¢ergevesinde en
az 384 kisiye uygulanmasi tasarlanmig ve mevcutlara uygulanmistir (Krejcie ve
Morgan, 1970: 607). Bu yontem ile yiiriitilen anket caligmasi, Firat iiniversitesinde
okuyan 650 6grenciye ders saatleri igerisinde sinif ortaminda ya da serbest olduklar
zamanlar icerisinde 2013 Mart aymnda uygulanmistir. Ancak yapilan anketlerden 15
tanesi arastirma sartlarina ve anket kurallarina uymadigr icin degerlendirmeye
alimmamuistir. Genglere uygulanan anket sayis1 635 ile sinirli tutulmustur. Anket formu 2
sayfa ve 23 sorudan olusmustur. Anketin 6n yliziinde sorulara baslamadan Once
katilimcilarin  anketi daha kolay daha hakim cevaplayabilmesi agisindan (iiriin

yerlestirmeyi tanitict bir metin yer almistir. Ankette genglere yoneltilen sorularin ilk
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kismi genglerin demografik 6zelliklerini 6grenmeye yoneliktir. 3.ve 4.sorular genglerin
televizyon dizilerini seyredip seyretmediklerini, seyrediyorlarsa en ¢ok izledikleri diziyi
O0grenmek ic¢in sorulmustur. 5.soru hangi tiir dizide kullanilan {iriin yerlestirmelerin
gengler tarafindan daha ¢ok dikkat c¢ektigini 6grenmeye doniiktiir. 6.soru hangi dizide
kullanilan {iriin yerlestirmenin gengler tarafindan daha ¢ok dikkat ¢ektigini 6grenmek
icindir. 7.soru dizilerde gerceklestirilen iiriin yerlestirmelerden hangisinin gencglere daha
uygun oldugunu tespit etmek i¢indir. 8.soru {riin yerlestirmenin hangi tekniginin
gengler tarafindan daha cok ilgi cektigini belirlemek igindir. 9. ve 10.soru {iriin
yerlestirmenin filmin biitiinliigline olan yoniinii tespit etmek icindir. 11.soru dizilerdeki
iriin yerlestirmelerin gengler tarafindan sikici bulunup bulunmadigina iligkindir. 12 ve
13.soru dizilerde kullanilan {iriin yerlestirmeler ile markalarin gengler tarafindan dikkat
cekip ¢ekmedigini belirlemeye doniiktiir. 14.soru dizilerdeki iiriin yerlestirmelerin,
markaya yonelik genclere bilgiler kazandirip kazanmadigin1 6grenmeye yoneliktir. 15,
16, 17. sorular, genglerin markaya yonelik tutum, baglilik ve satin alma davranisini
etkileyip etkilemedigini belirlemek igindir. 18.soru genglere gore dizilerdeki markalarin
izleyicinin bilingaltina etki edip etmedigini tespit etmek i¢indir. 19.soru genglere gore
iriin yerlestirme uygulamasiyla markalarin dizilerde kullanilmasinin gerekliligini
ogrenmek icindir. 20.soru genglere gore iirlin yerlestirmenin markanin fark
edilmesindeki Onemini belirlemeye doniiktiir. 21.soru genclerin markalar1 tercih
etmesinde iirlin yerlestirmeyi etkili bulup bulmadiklarini belirlemek i¢in sorulmustur.
22.soru genglere gore irlin yerlestirmenin en etkili oldugu televizyon programini
ogrenmek igin sorulurken, 23.soru ise genglere gore iiriin yerlestirmenin en etkili oldugu
mecray1 6grenmek icin sorulmustur.

Verilerin analizi SPSS  16.0 programinda yapilmistir. Genglerin iiriin
yerlestirmeye yonelik bakis acisi, frekans dagilimlart ile sunulmustur. Frekans

dagilimlar1 yapilirken, tablo ve grafiklerden yararlanilmistir.

1.6. Arastirmanin Sunus Sirasi

“2011-2012 Tiirk televizyon dizilerinde {iriin yerlestirme tekniginin kullanim1 ve
genglerin Tiirk televizyon dizilerindeki iirlin yerlestirmeye yonelik bakis acis1” adh
calisma alt1 boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde arastirmanin konusu, amaglari,
onemi, hipotezleri, sinirhiliklari, yontemi hakkinda bilgiler verilmistir. ikinci béliimde

reklam tanimi ve kapsami, Oonemi, tarihsel gelisimi, reklamin iletisim, satis ve Ozel
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amaglar1, reklamm tiirleri ve reklamin iliskili oldugu alanlara deginilmistir. Ugiincii
boliimde iirlin yerlestirme kuramsal agidan ele alinmistir. Bu bdliimde iiriin yerlestirme
kavrami, triin yerlestirmenin amaci ve Onemi, {irlin yerlestirmenin tarihsel gelisimi,
tiriin yerlestirmede kullanilan aracglar, iirlin yerlestirme tiirleri, {irlin yerlestirmenin
avantaj ve dezavantajlarina deginilmistir. Dordiincii boliimde hem kuramsal agiklamalar
hem de igerik analizine dayali bir arastirma yapilmustir. ilk olarak dizi kavrami ve
Tirkiye’deki gelisimi, Tirk televizyon dizilerinde {iriin yerlestirme uygulamalar1 ve
Tiirkiye’deki iirlin yerlestirme uygulamalarindaki yasal diizenlemeler ele alinmistir.
Daha sonra dordiincii béliimde; yapilan anket ¢alismasindan elde edilen veriler 1s1831inda
en ¢ok izlenen ilk bes dizi ele alinarak icerik analizi yOntemiyle tablo halinde
aciklanmistir. Calismanin besinci bolimiinii ise genglerin Tiirk televizyon dizilerindeki
iriin yerlestirmelere doniik bakis acisini tespit edebilme agisindan anket g¢alismasi ve
analizleri olusturmaktadir. Son kisim olan altinci béliimde ise sonu¢ boliimii yer

almaktadir.



IKiNCi BOLUM

2. REKLAM KAVRAMINA GENEL BAKIS

2.1. Reklamin Tanimi ve Onemi

Reklam, iizerinde ¢ok konusulan ve kendisinden ¢ok sey beklenen bir iletigim
bigimi olarak goriilmektedir. Reklama duyulan gereksinim; niifus patlamasi, biiylik
aligveris merkezleriyle sehirlerin giderek biiylimesi, fabrikalarda yapilan kitlesel iiretim,
tirtinleri gerekli yerlere ulastirmak amaciyla yeni dagitim kanallarimin kullanilmasi,
popiiler gazetelerin yayginlagsmasi vb. gibi gelismelerin sonucu olarak dogmustur. Bu
noktada reklam, temel olarak iiretici ile tiiketici arasindaki mesafeden kaynaklanan
iletisim kopuklugunu ortadan kaldirip, iiriin hakkinda gerekli enformasyonu tiiketicilere
aktarir (Elden ve Avsar, 2004: 7). Reklam pazarlama g¢alismalarinin bir alt bileseni
olarak kabul edilebilir.

Satislar1 arttirmak amaci gliden pazarlama araclarinin en Onemlilerinden
sayilabilecek reklami farkli sekillerde tanimlayabiliriz. Bunlardan bazilar1 asagida
verilmistir;

Reklam, Latince de “ ¢agirmak anlamina gelen “ Clamera” sozciiglinden
gelmektedir. Genel anlamda reklam “ Bir isin, bir iiriin veya bir hizmetin para
karsiliginda, genel yayin araglarinda tarif edilerek genis halk kitlelerine ulastirilmasidir
(Unsal, 1994: 12). Para karsilig1 olarak yapilmasi reklamin ticari boyutunun gdstergesi
kabul edilebilir.

Bir mala ya da hizmete iligkin bir iletiyi s6zlii ya da goriintiilii olarak pazar
birimlerine sunmak i¢in yapilan eylemler birer reklamdir. Bu noktadan hareketle
reklam, biiyiik kitlelere ulagmay1 saglayacak basit mesajlar1 iletmenin ve bu yolla
markaya statli kazandirmanin, belirli bir maliyete karsin faydasi en fazla olan yoludur
(Komgez, 1996: 31). Reklamda maddi kazan¢ saglamak, bu noktada reklamcilar i¢in
temel fayda olarak goriilebilir.

Reklam, iletisim araglar1 yardimiyla, mal ve hizmetlerin tanitilmas: ve halkin
satin almaya ikna edilmesi faaliyetidir. Reklam mal ve hizmetlerin ¢ekici yonlerini
hedef kitlenin begenisine sunan iicretli bir haber seklidir (Is¢i, 2002: 61). Bu haber sekli
sayesinde reklam, arzuladigi hedef kitleye istedigi mesajlar iletebilir ve hedef kitle

tizerinde olusturulmak istenen etkiyi cabucak saglayabilir.
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Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore reklam; “ Bir malin, bir hizmetin
veya fikrin bedeli verilerek ve bedelin kimin tarafindan 6dendigi anlasilacak bigimde
potansiyel alicilara yapilan ve yiiz yiize satis disinda kalan tanitim faaliyetleridir”
(Unlii, 1987: 7). Bu tanimdan da anlasildig iizere, reklam yiiz yiize gerceklestirilen bir
taniim faaliyeti olmaktan ziyade, daha c¢ok Kkitle iletisim araglar1 kullanilarak
gerceklestirilen bir haber seklidir.

Danistay kararlarina gore reklam, “ Bir iirlin veya hizmetin tanitilmasi ve
Oviilmesi, bir markanin tiiketiciye benimsetilmeye c¢alisilmasi, resimli veya miizikli
imge ve simgeler kullanmak suretiyle bunlarin belleklere yerlestirilmesine gayret
edilmesi seklinde tanimlanmugtir. 4077 sayili Tiiketicinin Korunmast Hakkindaki
Kanunun 3. Maddesinden yola ¢ikarak reklam; “iiretilen ya da pazarlanan malin veya
hizmetin tanitimin1 yapmak, satisini arttirmak veya imajini yaratip giiglendirmek
amaciyla yapilan duyuru” olarak da tanimlanmaktadir (Ersoy vd, 2008: 3).

Philip Kotler’e gore reklam, bir firma iiriin, hizmet veya fikir konusundaki
bilinci olusturmak i¢in en giiclii aracgtir ve yaratict niteliklerle hazirlanmigsa imaj
yaratabilir, tercih olusturabilir veya markanin kabul edilebilirligine yonelik bir zemin
hazirlayabilir (Ozyagcilar, 2000: 151). Reklam, ne kadar hedef kitlesini belirgin ve dar
tutarsa basarili olmasi da 0 denli kaginilmaz olabilmektedir.

Bir bagka tanima gore reklam, ““ Miisterileri veya alicilar1 bir mal veya markanin
varlig1 hakkinda bilgilendirmek ve miisteri veya alicilarn ilgili mali, markay1, hizmeti
veya kurumu tercih etmesini saglamak amaciyla goze ve kulaga hitap eden mesajlarin
hazirlanmas1 ve bu mesajlarin ticretli olarak reklam araclar aracilig: ile iletilmesidir”.
Ayrica, “ Bir isin, bir malin veya bir hizmetin para karsiliginda ve reklamverenin belli
oldugu, genel yaym araglar1 vasitasiyla yapilan ve ikna edicilik 6zelligi tasiyan bilgi
iletisimidir” (Demir, 2006: 64). Bu bilgi akis1 sayesinde tiiketiciler iiriin ve hizmetlerden
haberdar olabilmekte ve iiriinle ilgili yenilikleri de takip edebilmektedir.

Pazarlamacilar reklami; “ tiiketicilere bir mal ya da markanin varligini1 duyurmak
ve mala, markaya, hizmete ve kuruma olumlu bir tutum yaratmak amaciyla géze veya
kulaga hitap eden mesajlarin harilanmasi ve bu mesajlarin iicretli araclarla tiiketiciye
iletilmesi” olarak tanmimlarken; iletisimciler ise reklami; * Kitle iletisim araglari
araciligiyla kimligi belli sorumlu tarafindan kamuoyunu inandirmak ve belli bir

diisiinceye ulagtirmaktir” (Bakir, 2007: 9). Pazarlamacilar ve iletisimcilerin reklam
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tanimlarina gore ortak amag, hedef kitleyi {irlin ve hizmetleri satin almaya ikna etmek
olabilir.

Tiiketici goziiyle reklam, pazarda kendi ihtiyag¢larina karsilik veren binlerce tiriin
arasindan kendi yararina en uygun ve rasyonel bir se¢cim yapmasina yarayan bir aragtir.
Cesitli iirlin ve hizmetleri tanitan, bu {irlin ve hizmetleri nereden, nasil, ne fiyatla
saglayabilecegini ve ne sekilde kullanacagini tanimlayan, glinlimiiziin yasam bigiminde
zaman agisindan tiiketiciye yardimci olan bir yapidadir (Karakus, 2008: 18). Reklam
sayesinde tiiketicilerin, isteklerine ¢6ziim bulmasi ve ihtiyaclarin1 karsilamak adina mal
ve hizmetleri satin almas1 miimkiin olabilmektedir.

Reklam en genis anlamiyla, satig politikasini destekleyen ve insanlari bir iiriin
hakkinda bilgilendirirken, zorlamaksizin o {irlinii satin almaya yoneltmeye c¢alisan ve bu
arada iletisim araglarin1 kullanan bir etkileme yontemidir. Klasik anlamdaki reklam, bir
tirlinii, bir hizmeti tanitarak ona olan talebi artirmay1 hedeflemekte, bunu yaparken de
belli bir takim kurallara uymaktadir (Okay ve Okay, 2005: 27). Bu kurallar
cercevesinde tiiketicilerin  haklarinin da korunma altina alimmak istenmesinin
arzulandigi 6n goriilebilir.

Yukarida yapilan tanimlamalarda ifade edildigi gibi, iirlin ya da hizmetin satin
alimmasinin gerceklesmesi icin reklam yapilabilecegi gibi, olumlu bir kurum imaji
yaratmak ve var olan imaj1 giiclendirmek, ayn1 zamanda bir fikir etrafinda olumlu bir
kamuoyu yaratmak i¢in de reklam yapilabilmektedir.

Reklam iizerine yapilan tanimlari ¢ogaltmak miimkiindiir. Genelde reklamin
asagidaki 6zellikleri blinyesinde topladigi kabul edilmektedir (Goksel vd, 1997: 155).

e Reklam, pazarlama iletisimi igerisinde yer alan bir elemandir.

e Reklamin karsiliginda bir bedel 6denmesi s6z konusudur.

e Reklam, reklamverenden tiiketiciye dogru akan bir iletiler biitlintidiir.

e Reklami yapan kisi, kurum, kurulus bellidir.

e Reklam mal, fikir ve hizmetler hakkinda tiiketiciyi bilgilendirme ve ikna

etme cabasi giider.

e Reklam mesajlarinda mallar, hizmetler, vaatler, odiiller ve sorunlara

getirilen ¢oziimler vardir.

e Reklam bir kitle iletisimidir.
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e Reklam diger pazarlama iletisimi elemanlar1 ile isletmenin belirledigi
pazarlama stratejisi dogrultusunda saptanan pazarlama hedeflerine ulasmak
icin koordineli bir sekilde calisir.

Glinlimiizde bir¢ok gelismis ve gelismekte olan ekonomilerde reklam, konunun
uzmani olan ve olmayan bir¢ok kisinin elestirilerini yogunlastirdig1 bir ekonomik olay
gibi goriilebilir. Reklam iizerine degisik goriisler ileri siirtilmiis, tartismalar yapilmus,
birtakim uygulamalar yeniden diizenlenmis olabilir, fakat reklam ekonomik
giindemdeki onemini hala daha siirdiirebilmektedir. Televizyonun etkisi, iletisim
teknolojilerindeki gelismeler, rekabet ortaminda giderek artan reklam harcamalari,

bugiin reklamin 6nemini daha da arttirmistir diyebiliriz.

2.2. Reklamciligin Tarihsel Gelisimi

Cagimizda reklam giinliikk hayatimizin 6nemli bir boliimiinii olusturmaktadir.
Bugiinkii yogunlukla olmamakla beraber reklam tarih boyunca toplum hayatinda var
olmus bir kurumdur. insanlar kendi ihtiyaglarm karsilamaya yénelik olarak yaptiklari
tiretimin fazlasini degisime sunmalar karsilikli bilgilendirme ihtiyacin1 dogurmustur.
Degisime istekli ve degisime sunulacak degerlere sahip taraflarin mevcudiyeti, iletisim
ve ulasim olanaklar1 gibi degisimin gerceklesmesi icin gerekli kosullardan iletisim
olanag1r kosulu, karsilikli bilgilenmeyi gerektirmektedir. Ve bu amaca yonelik
calismalar reklamin baglangicini olusturmaktadir (Orhan, 2011: 19). Reklamciligin
tarihi gelisimini, reklamcili@in diinyada gelisimi ve Tiirkiye’de gelisimi olarak iki ayr1

baslik halinde inceleyebiliriz.

2.2.1. Reklameihgin Diinyadaki Gelisimi

Reklamin tarihsel gelisim siirecine bakildiginda ilk ¢ag donemi uygarliklarina
kadar dayanan bulgulara rastlamak miimkiindiir. Babil, Eski Yunan ve Roma ddnemi
kalintilarinda rastlanan, duvar yazilari, papiriisler {izerine yazilmis esir satiglari,
gladyator doviisleri, cesitli toplumsal diizenlemelerle ilgili duyurular en eski reklam
ornekleri arasinda sayilmaktadir. Ger¢ek anlamda reklam caligmalarina yonelik ilk
ornekler, Ortacag doneminde Ozellikle Avrupa’da yasanan teknolojik ve cografik
kesiflere bagli olarak ortaya ¢ikmustir (Elden ve Yeygel, 2006: 5). Bu teknolojik ve
cografik gelismelerin etkisiyle reklam ilerde daha cok gelisme kaydedebilmistir
diyebiliriz.
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Ortagagda reklamcilik genellikle resimlendirmeyle yapiliyordu. Burada
reklamda kullanilan kisi, espri ve etkileme giicii olan yetenekli kisiler arasindan
seciliyordu. Cigirtkan (tellal) olarak tanimlanan bu yetenekli kisiler de sanath bir dil
kullaniyorlardi. Siiri ve miizigi kullanarak yapilan bu seslenisler ¢ok uzun dénemler
stirdii (Akalin, 1999: 8). Giiniimiize gelinceye dek bu yontemlerin modernize edilerek
stirdiiriildiigii soylenebilir.

Sesli spotlarla baslayan reklamcilik, marka ve amblemlerin gelismesiyle degisik
medyalara yoneldi. Bilhassa ortagag esnaf loncalar1 kalite kontrolii esasin1 koyunca
markalama vazgecilmez bir olgu durumuna geldi. Bu sayede iirettigi mallara herhangi
bir markayr koyan esnaf, {iriiniinii markasiz bir iiriine gore daha fazla satma sansina
sahip oluyordu. Ortagagin ekonomik ve toplumsal yapisi, bunun yani sira iiretimde
tezgahlarin  kullanilmaya baglamasi, iiretimin degisik ve yeni pazarlarda
degerlendirilmesi gerekliligi ve nakliyecilikteki gelismeler reklamciligin dogmasinda
onemli olmustur (Kocabas ve Elden, 2008: 17). Bu gelismelerin etkisiyle beraber,
reklam da amaglarina ulagsmak i¢in biiyiik bir yol kat etmistir.

Yazili reklamin baslangig tarihi kesin olarak bilinmemektedir. Bununla birlikte,
British Museum’da 3000 yi1l 6nce bir papiriise yazildigi sanilan ve sahibinden kagmis
bir koélenin geri donmesini isteyen bir ¢esit duyuru vardir ve bu da yazili reklamin en
eski drnegi sayilmaktadir (Ozer, 1985: 29).

Reklamciligin en 6nemli atilimi on besinci yiizyill ortalarinda matbaanin
bulunmasidir. Bu icat sayesinde el ilanlarinin basilip genis insan kitlelerine ulagilmasi,
hazirlanan duvar afisleri ile insanlarin etkilenmesi siireci baslatilmis oluyordu. Duvar
ilan1 konusundaki ilk 6rnek, 1480 yilinda Londra’da bir kitap i¢in hazirlanmis bir ilandi
ve hedef kitle rahiplerdi. Matbaacilikta ise seri basim teknigi gelistirilerek reklamciligin
giicii arttirilmigtir. Seri basim teknigi ile ¢ogaltilan gazeteler, dergiler vb. yaymlar
reklamciiginda gelismesini saglamistir. ilk gazete ilam1 1525 yilinda Almanya’da
basilmis olmasina ragmen gazete yoluyla reklam ancak 1704 yilinda Baston gazetesinde
yayinlanmistir (Giiler, 2008: 10).

1575-1905 arasi reklamciligin en siiratli gelisme gosterdigi donemlerden biridir.
Bu donem, ulusal diizeyde pazarlama devridir. Bu devir biiyiik sehirlerin dogdugu,
demiryolunun Amerika’y1 sardigi donemdir. Londra’da 1812°de ilk reklam acentesinin
kurulmasindan sonra 1841°de Philadelphia’da Volney Palmer, ilk Amerikan reklam

acentesini kurdu ve 4 yil sonra Boston ve New York’ta iki sube acti. 1870’lerde
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Amerika’da cesitli reklam ajanslar1 faaliyetteydi. 1883’te aylik Ladies Home Journal ile
dergi reklamcilig1 baslad1 (Ozkundake1, 2008: 22). Ve bu dergi reklamcilig1 giiniimiize
kadar ¢esitli diizenlemeler ve yeniliklerle gelmistir.

ABD’de gazeteciligin altin ¢ag1 olarak adlandirilan donemin baslamasiyla
birlikte gazete reklamlarinda da biiyiik bir gelisme goriiliir. 1835’ de baslayan bu
donemde basmin devleri olarak isimlendirilen New York Herald, New York Tribune,
Chicago Tribune, Post Dispatch ve New York Times yayin hayatina girerler. Wolney
Palmer tarafindan 1842’de kurulmus olan ilk reklam ajans1 bu donemde faaliyete gecer
(Akbulut ve Balkas, 2006: 21). Tarihe bakildiginda reklam ajanslarinin temellerinin ¢ok
eskilerde atildigi ve giiniimiizde ise gelismis, organize yapisiyla dikkat gektigi
gbzlenmektedir.

Ozellikle, 1903 yilindan sonra, pazarlama agisindan reklamcilik literatiirii hizla
gelismistir. Reklamcilik literatiiri o donemde, ders kitaplar1 ve ticaret alemine hitap
eden kitaplar olmak iizere ikiye ayrilmistir. isadamlarina uygulamada kullanabilmeleri
icin yazilan reklamcilik kitaplari, ders malzemesi olarak kullanilmamigtir. Reklamciligi
bir biitlin olarak ele alan kitaplarda reklam metninin hazirlanmasi, diizenlenmesi,
reklam kampanyasi, ekonomi ve psikoloji gibi konulara yer verilmistir (Tosun, 1991:
8). Bu da gostermektedir ki; reklam diger bilimlerle de yakindan iligkilidir.

1920’ler reklamciligin artik ¢cagimizdaki ivmesini kazandigr yillar olmustur. Bu
yillarda firmalarin yaptigi reklam harcamalar1 biiylik artis gosterdigi gibi, reklamin
yontemi de bulunan yeni etkili yontemlerle farklilastiriliyordu. Reklamlarda edebiyat
metinleri ve sanatsal resim Ozellikleri duygulara seslenme agisindan daha etkili
ozellikler kazanmisti. 1920’11 yillarda kadina yonelik 6zel ikna yontemleri giderek
arttirtlip, film yildizlar reklamlarda ikna aract olarak kullanilmistir (Akalin, 1999: 10).
Reklamciligin birden bire biiyiik ivme kazanmasinda en etkili faktdrlerden biri olan ilk
ticari radyo istasyonu 1922’ de Weaf adi ile kuruldu. 1924’te N. W. Ayer and Son
firmas1 Evereday saati adi altinda ilk 6zel reklam programimi hazirladi (Ozkundakgi,
2008: 24).

1930 yili beraberinde buhran ve ekonomik zorluklar getirmistir. Bu donem
reklamcilar acisindan da oldukc¢a zor ve miicadele ile ge¢mistir. Reklamcilar onceki
donemlere kiyasla ¢ok daha sert ve gercekliklerden uzak elestirilere hedef olmuslardir.

Bunun sonucu olarak da tiiketicilerde satisa karsi bir direnme meydana gelmistir (Unsal,
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1984: 40). Bu da gostermektedir ki; iilkenin mali sikintilar yasamasi reklamciliga bakisi
olumsuz etkileyebilmekte ve reklamcilarin piyasadaki giiclinti kirabilmektedir.

Ikinci Diinya Savasi’na karsin 1940-1950’lerde reklamcilik inanilmaz bir hizla
gelismistir. Ozellikle televizyonun hem gorsel hem isitsel olarak reklam diinyasimnin
hizmetine girmesiyle birlikte reklamcilik dev adimlarla biiyiiyen bir sektér konumuna
gelmistir. Bu donemde piyasalarda meydana gelen gelismeler pazarlama i¢in 6nemli bir
doniim noktasidir. Gelismeler sonucunda pazarla yonetimi anlayisinda meydana gelen
zihniyet degisikliginin bir yansimasi olarak tiiketicinin pazarlama g¢abalarinin odak
noktast oldugu goriisii yaygilasmis ve reklamcilik alaninda kabul gérmiistiir (Orhan,
2011: 20).

Berkman ve Gilson’in ifadesiyle, 1960-1969 arasindaki donem, reklamcilikta
yaraticilik, 1970-1979 arasindaki donem reklamcilikta konumlandirma ve 1980°den
giinlimiize uzanan donemde de reklamcilikta meslek ilkelerinin belirlendigi donemler
reklamcilikta mesleklesme stirecini olusturmustur (Akbulut ve Balkag, 2006: 24). Bu

donemlerin her biri reklameciligin temellenmesi ve olgunlagmasinda 6nemlidir.

2.2.2. Reklamcihigin Tiirkiye’deki Gelisimi

Tiirkiye’de reklamcilik sektorii, diinyaya gore ¢ok daha yeni gelisen bir sektor
olarak degerlendirilmektedir. Tiirkiye’ de reklamciligin 6zellikle Avrupa’ya gore geg
bir gelisim gostermesinde bir¢ok teknolojik yeniligin, Ozellikle de Osmanli’ya
matbaanin ge¢ girmis olmasinin etkisi vardir. Bu durum Avrupa’da basili materyallerin
reklam araci olarak kullanilmasiyla ortaya ¢ikan gelisimin Tirkiye’de ¢ok daha geg
baslamasia neden olmustur (Elden ve Yeygel, 2006:9). Fakat reklamcilik sektoriiniin
tilkemizde hizli adimlarla ilerlemesi kaginilmaz olmustur.

Ulkemizde reklamciligin ilk &rnekleri sozlii reklamlardir. Tellallar, ¢igirtkanlar,
igportacilar ve tezgahtalar bunlarin en gilizel 6rneklerini olusturur. Sesli reklamcilik
devrinde Tiirk esprisi ve zekasinin eseri sayilabilecek ilging sloganlar yerlesmis, bu
sloganlar giiniimiize kadar gelmistir. “ Elimi kestim kan akiyor kan” diyen karpuzcu, *
Bal kutusu” benzetmesiyle malin1 satan kavuncu, “ Batan geminin mallar1 bunlar” diye
dikkat cekmeye calisan isportact reklam edebiyatina eserler kazandiran isimsiz
sanat¢ilardir (ilef.ankara.edu.tr).

Ulkemizde basili ilk reklamlar, 1841 yilinda ¢ikarilan Ceride-i Havadis

Gazetesi’'nde yer almistir. Bu gazete 6zel ¢aba ve sermaye ile ¢ikarilan ilk gazetedir. I¢
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ve dig ilanlara her sayisinda genis yer aywrmistir. 1852 yilindan itibaren ilanlar,
sayfalarin {icte birini kaplamislardir (Inagur, 1982: 183). Tiirkiye’de ilk basili reklam
orneklerinden;  Terciiman 1 Ahval” adli gazete de yaym hayatina 1860 yilinda
baglamistir. Daha sonraki yillarda yaym hayatina giren Terciiman-1 Hakikat, Servet-i
Fiinun, ikdam gibi gazetelerde ilan tiiriine tek tiikk ornekler goziikse de bu donemde
gazete ilanciligi gelismemistir (Babacan, 2005: 4). Bunun nedeni, toplumdaki okuma
yazma oraninin diisik olusu, basin hiirriyetindeki kisitlamalar ve sansiir olarak
gosterilebilir.

Ilk ticari ilanlara Terciiman-1 Ahval’in 1864 yili koleksiyonunda
rastlanmaktadir. Bunlardan biri, Yeni cami avlusunda tabak ¢anak satan bir magazanin,
ramazan dolayistyla yeni gesitler ithal ettigini duyurmaktadir, tik resimli ilanlar olarak
da Loton Ciznel miiessesesinin pes pese c¢ikardig iki ilan géze batmaktadir. Bu firma
zirai aletler ve demir esya satmaktadir, ilanlarin birinde demirden bir bahge kanepesi,
digerinde, zirai bir alet resmi vardir (www kirbas.com). Bu da ilk ilanlarin, o donemin
yasam tarzinin gostergesi yani tarim ve hayvanciligin izlerinin yansimasi sayilabilir.

1900’1t yillara kadar sanayinin gelismemesi nedeniyle, reklam sektoriinde de
herhangi bir gelime gerceklesmemistir. 1908 yilinda Osmanli Devletinde ikinci kez
mesrutiyetin kabulii ve 24 Temmuz 1908’de sansiiriin kaldirilmasiyla basin hayatindaki
canlanma sonucu kisa bir siire i¢inde gazete reklamcilig1 gelismeye baslamistir (Tikves,
2005: 233). Gazete reklamciliginin hizli ve emin adimlarla giiniimiize kadar geldigi
sOylenebilir.

1910’larda Balkan Savasi’ndan 6nce reklamlarin sadece yazilardan ibaret oldugu
ve santim-siitun kavraminin heniiz olmadigi bir donemde, David Samanon, piyasada ki
sitketlerden ilan toplayip, gazetelere gotiirerek bunlart bir altin lira karsiliginda
yayinlatan girisimei bir kisilik olmustur. 1914’de Kahire’den gelen Ernest Hoffer,
Samanon ile tanismis ve 1919°da Hoffer-Samanon ve Hulli Ilanat Acentesi’ni
kurmuglardir (Giilegoglu, 2007: 30).

Gazetecilik ve Ilancilik 1924°den itibaren tekrar yiikselmeye baslamustir. Ford
ve Bayer’in programli ve stirekli reklamlarinin destekleriyle, bunlardan 6rnek alan yerli
firmalarin da reklama 6nem vermesiyle basin mensuplari daha iyi imkanlar bulmustur.
1928’deki harf devrimi kisa bir duraklamaya sebep olsa da alisma devresinden sonraki
ileri hareket bas dondiiriicii siiratte olmustur (Giilecoglu, 2007: 31). Bu siirat sonraki

donemlerde de devam etmistir.
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1940’11 yillardan sonra okuma yazma oraninin artmasiyla birlikte gazete satiglar
artmig, boylelikle reklamcilik da bir nebze olsa canlanmistir. 1950°li yillara kadar,
sanayi girisimlerinin biiyiik bir bdliimiiniin devletin tekelinde bulunmasi, reklama
duyulan ihtiyacin smirli kalmasina yol agmistir. Reklamciligin Tiirkiye’de ekonomik
yasamin vazgecilmez bir 6gesi haline gelisi, ¢ok partili yontemle baglayan ekonomide
liberalizmin etkilerinin yayginlasmasindan sonra olmustur (Bakir, 2007: 15). Liberalizm
diisiincesinin lilkemizde yayginlasmasi reklamciligin oniinii agmis ve reklamcilig ileri
bir seviyeye ulastirmistir.

1972°de televizyonun reklam kabuliine baslamasiyla reklamcilik alaninda biiyiik
yol katledilmis, Avrupa iilkelerine gore kaybedilen zaman hizla kapatilmaya
baslamistir. Artik Tiirkiye’de tiim medya aracglariyla, diinya elektronik ve uydu
sistemleriyle baglantili olarak reklamecilik “globallesen” diinyanin bir pargasi haline
gelmistir (Akalin, 1999: 14).

Tiirkiye’de reklamciligin doniim noktast ““ 24 Ocak Kararlar1” olarak bilinen 24
Ocak 1980 tarihi olarak degerlendirilmektedir. 1980’lerde degisen ekonomik yapi, i
pazardaki rekabeti arttirmis, yabanci ortaklar1 kapsayan yatirimlara daha fazla olanak
tanir hale gelmistir. Bu baglamda ¢ok uluslu isletmeler, iiriinleriyle birlikte ajanslarini
da Tiirkiye’ye getirmeye baslamislardir. Bu donemde yerli ajanslar yapilarini koruyarak
gelisme, ya da yabanc firmalarla ortaklik kurma yoluna gitmislerdir (Fettah, 2003: 43).

1990 yilinda televizyonlarin renkli yayma baslamasi, kanal sayilarinin artmasi
ve televizyonlarm tim giin boyunca yayin yapmasi1 televizyon reklameciligini
vazgecilmez bir konuma getirmistir. 2000’11 yillarda Tiirk reklameiligi; kuruluslar
olarak reklamverenleri, reklam ajanslarini, reklam mecralarin1 ve reklamin {iretimini
gerceklestiren yapimcilari igine alan ciddi bir sektor haline gelmistir (Fettah, 2003: 43).
Gilinlimiizde de reklam, hizli adimlarla ve yapilan yeni uygulamalarla gelisimini

surdirmektedir.

2.3. Reklamin Amaclari

Isletmeler reklam ¢abalari yoluyla, kendileri ve iirettikleri iiriin ya da
hizmetlerini spesifik bir hedef kitle ile bulusturmak, tanitimlarini saglayarak hedef
kitlede isletmeye yonelik olumlu bir imaj olusturmak, marka bilinirligini arttirmak ve
dolayisiyla da kuruma ve markaya yonelik gelistirilen bu olumlu tutum dogrultusunda

satin alma kararmin verilmesi ve satis eyleminin gerceklestirilmesini saglamay1
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hedeflemektedirler (Elden ve Yeygel, 2006: 13). Isletmelerin bu c¢abalarma
ulagmalarinda her ne kadar triiniin kalitesi, 6zellikleri ve fiyat1 6nemli olsa da, reklam
da 6nemli ve kagmilmaz bir unsur olarak degerlendirilebilir. Reklamlarin bu noktada
basartya ulasabilmesi i¢in, hedef kitlenin dogru belirlenmesi ve ulasilmak istenen
amaglarin dncelik siralarinin tespit edilmesi dnemli sayilabilmektedir.

Reklamcilikta amag, mitkemmel bir sanat eseri yaratmak degil, reklamin tiiriine
gore seyirciye ulastirilacak mesaj1 en iyi tasiyacak ve izleyicinin goziine carpacak bir
calisma meydana getirmektir. Gergekte degisik seceneklerin degerlendirilip bunlardan
akilc1 olanlarin tiiketici tarafindan segilmesi gerekirken, se¢im isi tliketici i¢in reklamci
tarafindan yapilmaktadir (Cirpici, 2006: 7). Bu da tiiketicinin, reklamcinin istek ve
arzularina gore yonlendirildigini gosterebilmektedir.

Reklam amaglar1 belirlenirken 6ncelikle kime yonelik yapilacagi, neyin
vurgulanacagi, nerede, ne zaman ve ne siklikta yapilacagi belirlenmelidir. Ayrica,
reklam amaglar1 gerekgesi, kendi igerisinde tutarli ve 6l¢iilebilir olmalidir (Demir, 2006:
71). Bu bilgiler 1s18inda reklamin amaglari; iletisim, satis ve 6zel amaglar gergevesinde

degerlendirmek miimkiindiir.

2.3.1. Reklamn iletisim Amaci

Latince’de “ortak” anlamia gelen “communis” sdzciiglinden tiireyen iletisim
(communication) en genis anlamda, herhangi bir bilginin paylasilma eylemidir. iletigim,
degisik amaclarla kurulan karsilikli bilgi aligverisi oldugu kadar, kisi ya da gruplarin
davraniglarini da etkilemeyi amaglayan oldukc¢a karmasik bir stirectir (Giirgen, 1987: 7).
Reklam bu siiregte tiiketicileri, mal ya da hizmet hakkinda bilgilendirerek ya da onlarin
tutum ve davraniglarini istenilen yonde ise gii¢lendirip, istenilen yonde degil ise
degistirerek amaclarin1 gerceklestirebilir.

Pazar ekonomisinin gelismesine paralel olarak uzmanlasma ve iireticiyle tiiketici
arasindaki mesafenin agilmasi kacinilmaz bir durum olarak ortaya ¢ikar. Bunun dogal
sonucu olarak da iiretici ile tiiketici arasinda kisisel iligkinin kopmast yani iletisim
boslugu meydana gelmektedir. Iste giiniimiiziin ekonomik diinyasinda iiretici firmalarin
reklamdan bekledikleri ilk gérev, meydana gelen bu iletisim boslugunu doldurmasidir
(Bakir, 2007: 16).

Bir iletisim siireci olarak da degerlendirebilecegimiz reklam, siirecin tim

Ogelerini biinyesinde toplamaktadir. Kaynak; reklamveren kisi, kurum ya da kurulustur.
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Bir firma tarafindan bir {iriiniin sadece Tlretilmesi satis igin yeterli degildir.
Fiyatlandirma, dagitim kanallar1 vb. unsurlarinda g6z Oniinde bulundurulmasi
gerekmektedir. Alici; mevcut ve potansiyel miisterilerdir. Mesaj ise, insan ve insan
topluluklariin ortak anlam ¢ikarabilecegi ses, sekil gibi 6gelerden olusur (Kocabas ve
Elden, 2008: 22). Mesaj olusturma asamasinda reklamin hedef aldigir kitlenin
belirlenmesi ve mesajin aktarilacagi kaynak ve zamanm bilinmesi de Onemli
olabilmektedir.

Reklamin iletisim amaciyla gergeklestirilmeye ¢alisilan ana nokta; hedef kitlenin
reklam1 yapilan iriiniin 6zellikleri, sorunlara nasil ¢éziim oldugu, nasil kullanildigi,
markanin tagidig1 degerler ile tiiketiciye kattigi duygusal faydalarin gesitli sembolik
anlatimlarla iliskilendirilerek iletilmesi ve markanin ifade ettigi bu degerler paralelinde
hedef kitlenin 6zendigi tarz bir yasam bicimi yoluyla ikna edilmesi olarak ifade
edilebilir (Elden ve Yeygel, 2006: 16).

Reklamin bir iletisim big¢imi olarak yerine getirmeye calistigi bazi temel
fonksiyonlar vardir. Bunlar asagidaki basliklar halinde aciklanmaktadir (Elden ve
Avsar, 2004: 20);

e Bilgilendirme Fonksiyonu: Uriinlerin degisik kullanim  bigimlerinin
gosterilmesi, fiyat degisikliklerinin duyurulmasi, iiriiniin nasil c¢alistiginin
anlatilmasi, tirtinle ilgili servislerin tanitimi, isletme imajinin olusturulmasi ve
miisterilerin belli konulardaki kaygilarini giderme gibi noktalarda etkin olarak
kullanilmaktadir.

e Ikna Etme Fonksiyonu: Benzer 6zellikler tasiyan iiriinler arasindan ayirt edici
Ozelliklere sahip olan iirliniin 6n plana c¢ikarilmasi, kanit gdosterilerek,
duygulara agirlik verilerek ya da karsilagtirmali reklam yaparak miisteriler
ikna edilmeye ¢alisilmaktadir. Ikna calismalarinda taninmis kisilerin
reklamda yer almasi da etkili olmaktadir.

e Hatirlatma Fonksiyonu: Uriiniin olgunluk dénemine eristigi ya da mevsimsel
talebin s6z konusu oldugu durumlar i¢in talebin olmadigi donemlerde de
iiriiniin ve markanin hatirlanmasini, miisterinin beyninde canli tutulmasini,
miisterilerin tirlinii diislinlir olmasin1 saglamak iizere kullanilmaktadir.

e Deger Katma Fonksiyonu: Markalarin rakiplerine gore daha 6zellikli, yeni
moda, prestijli, belli bir stili olan, giiclii ve iistiin goriinmesini saglama c¢abasi

reklamin deger katma fonksiyonunu isaret eder.
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e Isletmenin Diger Amaglarma Yardimer Olma Fonksiyonu: Reklam,
isletmenin diger satis ve tutundurma cabalar1 i¢inde yer alan kupon, ¢ekilis,
dogrudan satig gibi fonksiyonlarin amaglarina yardim etme ve destek verme
islevini iistlenmektedir
Bir ikna edici iletisim bigimi olarak reklam; iletisim amaciyla seslendigi hedef
kitle tizerinde, mal ve hizmet hakkinda bilgi verme, tutum ve davranislari izerinde etkili
olma ve satin alma davranigina yoneltme cabasi glitmektedir. Yani reklamin iletigim
etkisiyle hedef kitle iizerinde bu noktalarda degisiklik yapmasi beklenmektedir. Bunlar
(Yiiksel, 1994: 162);

e  Alicinin bilgi diizeyinde goriilen degismeler,

e Alicinin tutumlarinda goriilen degismeler,

e  Aliciin agik davraniglarinda goriilen degismelerdir.

2.3.2. Reklamin Satis Amaci

Reklamin kapsamli amaci; tiiketicilere mahsul ya da hizmeti duyurmak, iiriine,
markaya, isletmeye karsi tiiketicilerde miispet bir egilim olusturmay: saglamaktadir.
Diger bir deyisle reklam, dogrudan satis veya kar saglamayr kolaylastirmaya yonelik
kontak kurmaktir (Polatli, 2012). Buna gore reklam; hedef tiiketiciyi, reklam1 yapilan
iriiniin veya hizmetin farkinda olmasini saglamaya, reklam mesajin1 anlamaya ve
tiikketiciyi satin alma davranisina yoneltmeye amaglayabilir.

Reklamin satig amacini uzun ve kisa vadede satis amaci olarak degerlendirmek
miimkiindiir. Reklam ister uzun, ister kisa vadede satis amaci tasisin, her iki durumda da
reklamin amacina iligkin ortak noktalar bulmak miimkiindiir. Bu ortak noktalar;
tiikketiciye ya da araciya bilgi vermek, mal ve hizmetlerin tiiketimini uzun ve kisa
donemde arttirmak, toptan ve perakendeci saticiya yardimci olmak, mal ya da hizmete
kars1 talep yaratmak, talebin yaratacagi fiyat esnekligini en aza indirmektir (Denli,
2010: 24). Reklamin bu noktada en genel amaci, satiglart arttirmak ve kurum imajini
giiclii tutmak olabilir.

Yukarida da deginildigi gibi, reklamin en temel amaci satiglara pozitif yonde bir
katki saglamaktir. Bunun yani sira, birtakim sorunlara ¢oziim bulmasi beklenir.
Reklamin neler yapabilecegine goz gezdirmek, satiglara olan etkisinin anlasiimasi

acisindan yararli olacaktir. Reklamin olumlu etkilerini su sekilde siralamak miimkiindiir

(Elden ve Avsar, 2004: 20);
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Tiketiciyi, bir iirlin ya da hizmet ile ilgili daha fazla bilgi edinmesi i¢in
tesvik eder ve motive eder.

Tiiketiciye bir liriiniin nereden alinacagi, lirliniin neler yapabilecegi, tirliniin
ne gibi faydalar saglayabilecegi konusunda bilgi verir.

Markanin hala ayni oldugu, ayni fayday1 saglayacagi, markanin giivenilir
oldugunu hatirlatir.

Tiiketiciyi tirtinii denemeye hazirlar.

Tiiketiciyi egitmek ve bilgilendirmek islevini yerine getirir.

Reklam, kisa donemde satislar1 gerceklestirmeyi amagladiginda yapabilecekleri

sOyle o0zetlenebilir (Akkaynak, 2011: 14);

Belirli bir iiriin ya da markanin varligini, hedef tiiketicinin bilincine
yerlestirme,

Markaya kars1 olumlu duygular yaratma,

Markanin tistiinliik ve avantajlarina yonelik bilgi yayma,

Rakiplerin iddialariyla savasma ve bunlar1 etkisiz kilma,

Satis1 engelleyen yanlis izlenimleri diizeltme,

Ambalajin, logonun ya da marka semboliiniin kolaylikla taninmasini

saglamak.

Gortldiigi gibi reklamin satis amaglari, hem reklam verenin pazar paymnin

artmasini hem de marka haline gelmesini, ayrica reklamverenin rakipleriyle miicadele

etmesini saglamaktadir. Reklam cesitli satis eylemleri iizerinde ayri ayri dururken,

bunlara yonelik tasarimlar1 yaparken, yukaridakilere de hizmet vermektedir. Reklamin

biitiin bunlar tek basina gergeklestirmesi beklenmemektedir. Bunlar1 ancak diger

tutundurma faaliyetlerinin olmasi halinde yapabilmektedir (www.reklam.com). Yani bu

noktada reklami destekleyen pazarlama faaliyetlerinin koordineli bir sekilde hizmet

vermesi Onemli olabilmektedir.

2.3.3. Reklamin Ozel Amaci

Reklamin iletisim ve satis amaci genel amaglardir. Ancak bu amaclardan baska

tiretici firmalarin reklam yaparken elde etmek istedikleri baz1 6zel amaglar1 da vardir.

Bu 6zel amagclar (Polat, 2006: 37);


http://www.reklam.com/
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Isletmenin sayginligimi saglamak,

Kisisel satig programini desteklemek,

Dagitim kanallariyla iliskileri gelistirmek,
Sektordeki genel talebi arttirmak,

Mali1 denemeye ikna etmek,

Malin kullanimini1 yogunlagtirmak,

Malin tercihini devam ettirmek,

Imaji dogrulamak ya da degistirmek,
Aligkanliklart degistirmek,

Iyi hizmeti vurgulamak,

Tiiketiciyi egitmek,

Onyargi, yanlis ve olumsuz izlenimleri diizeltmek,
Piyasaya egemen olmak ve monopol yapiya gegmek,

Isletmenin prestijini arttirmaktir.

Ancak, biitlin bu amaglarin gergeklesmesi sadece reklama degil, pazarlama

karmasinin diger unsurlarina, ¢evresel faktorlere, siyasal ve ekonomik sartlara da

baghdir (Goksel ve Glineri, 1993: 8). Yine de reklam, her zaman satin alma davranisi ile

sonuglanmayabilir. Bazen de sadece olumlu tutumlar yaratma ve var olan imaji

korumak adina da reklam yapilabilir.

2.4. Reklam Tiirleri

Reklamin amaglari; bilgilendirmek, ikna etmek, hatirlatmak ve desteklemek

olduguna gore reklamlar su sekilde siniflandirilabilir (Kotler, 2003: 591):

Bilgilendirici reklam, farkindalik yaratmay1 ve yeni triinlerin veya var olan
tirtinlerin yeni Ozellikleri hakkinda bilgi vermeyi amaglar. Subaru ABD’de
arabalarmi 1lk kez tanitirken, reklamlar1 sadece Subaru isminin
tekrarlanmasindan olusuyordu. Bilgilendirici reklamlar {irlinlerin tanitim
asamasinda kullanilir.

Ikna edici reklam, bir mal ve hizmete karsi begeni yaratmayi, tercih
olusturmayi, inan¢ olusturmayt ve bu hizmetlerin satin alinmasini amaglar.

Uriinlerin biiyiime asamasinda verilen reklamlardir.
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e Hatirlatici reklam, mal ve hizmetlerin satin alimlarinin  tekrar
canlandirilmasini~ amaglar.  Uriinlerin  olgunluk  asamasinda  verilen
reklamlardir.

o Destekleyici reklam, satin alanlar1 dogru bir se¢im yaptiklart konusunda sik
sik ikna etmeyi amaglar. Uriinlerin gerileme déneminde verilen reklamlardir.

Ayrica reklam {izerine yazilan kitap ve tezlerde reklammn su sekilde

siniflandirdig1 gézlemlenmistir.

2.4.1. Reklami Yapanlar Acisindan Reklam

Reklami yapan ya da reklamveren olan kurumun kim olduguna gore yapilan bu
siniflandirmada {i¢ tiir reklamdan bahsedilmektedir. Bunlardan ilki olan iiretici reklami
hizmeti sunan isletme tarafindan yapilan ve bedeli olan reklamdir. Bir sigorta sirketinin
ana isletmesi tarafindan ya da araba kiralama sirketinin kendisi tarafindan yapilan
reklam buna 6rnek olabilir. Ikinci sirada yer alan araci reklami; toptancilarin,
perakendecilerin ve dagiticilarin yaptig1 reklamdir. Bir sigorta sirketinin acentelik
verdigi sigorta isletmelerinin yaptig1 reklamlardir. Burada sigorta acentesinin vermis
oldugu reklam, ayni sigorta sirketine baglh diger acentelere de katkida bulunmaktadir.
Baska bir deyisle, ayn1 sirketin acenteleri olmalarina ragmen bu isletmeler yine de
birbirine rakiptir. Son olarak hizmet isletmesi reklami; okul, banka ve sigorta gibi
hizmet veren kuruluslarin yaptigi reklamlardir. Burada iiretici, hizmet isletmesinin
kendisidir ve hizmetlerde dagitim kanallar1 g6z 6niinde bulunduruldugunda hizmet
isletmesi ya dogrudan dagitim ya da acenteler araciligiyla dagitim yapmaktadir (Eser,

2007: 99).

2.4.2. Hedef Pazar Ac¢isindan Reklamlar

Reklam mesajinin hazirlandigi ve sunuldugu hedef kitleye gore reklamlar ii¢
kisimda incelenmistir. Tiiketicilere yonelik reklamlar; mal ve hizmetlerin son tiiketicisi
olan hedef kitleye iiriiniin Ozellikleri, faydalari, satis yeri ve satis kosullari gibi
ozelliklerin tanitilmasi i¢in hazirlanan reklamlardir. Aracilara yonelik reklamlar; son
tilkketicilere ulasilmasini saglayan toptanci, perakendeci gibi aracilara yonelik
reklamlardir. Amaca yonelik reklamlar; reklami1 yapilan iirliniin alicilar tarafindan alinip
satilmasini saglamak, reklam yoluyla prestiji artan iirliniin aracilar tarafindan rahatlikla

satilabilecek hale gelmesine katkida bulunmaktir. Aracilarin satmak i¢in istekli oldugu
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bir {irlinlin son tiiketiciye ulagmast ve o {irline yonelik olumlu bir imajinin olugmasi

daha kolay olacaktir (Kocabas ve Elden, 2008: 28).

2.4.3. Uygulanmak Istenen Stratejiye Gore Reklamlar

Uygulanmak istenen stratejiye gore reklamlar ii¢ kisimda ele alinmaktadir.
Bunlar; itme stratejisinin uygulandigir reklamlar; endiistriyel agirlikli ve aracilara
yonelik uygulanan reklamlardir. Cekme stratejisi; tiiketicilere yoneltilmek iizere
hazirlanan reklamlardir. Kombine reklam stratejisi; hem aracilara hem de tiiketicilere

ayni anda ulasmay1 hedefleyen reklamlardir (Giirdin, 2009: 12).

2.4.4. Talep Yaratma Ac¢isindan Reklamlar

Talep yaratma acisindan reklamlar iki sekilde siiflandirilmaktadir. Bunlardan
ilki birincil talep yaratmaktir. Bu tiir reklamlarda amag, herhangi bir mala kars1 talep
yaratmak ya da var olan talebi arttirmaktir. Uretici firmalar bu tip reklamlarda marka
imajindan cok iiriiniin nitelikleri ve tiiketiciye getirecegi yararlar lizerinde durmaktadir.
Bu tiir reklamlar genelde pazara sunulan yeni iriinler igin yapilir. Talep yaratma
acisindan reklamlarin ikincisi ise segici talep yaratmaktir. Tiiketicinin dikkati genelde
uriin kategorisine degil, o kategori icerisinde yer alan belirli bir markaya cekilmeye
calisilir. Ciinkii pazarda bu {iriin kategorisine kars1 bir talep vardir. Var olan bu talebi
belli markaya ¢ekmek i¢in o markanin diger markalar ile arasindaki fark ve tstiinliikler

ortaya konur (Kocabas ve Elden, 2008: 31).

2.4.5. Mesaj Acgisindan Reklamlar

Mesaj agisindan reklamlar iiriin ve kuramsal reklamlar olmak iizere iki sekilde
incelenmektedir. iIki iiriin reklamidir. Uriin reklamu ile bir iiriin veya hizmete olan talebi
arttirarak o marka {riiniin satiglarin1 arttirmak amaci giidiilmektedir. En ¢ok kullanilan
reklam tiiriidiir. Ureticiler veya aracilar tarafindan yapilabilir. Bu reklam ile iiriin veya
hizmetin kalitesi, fiyat gibi konularda tiiketicilere bilgi verilmeye calisilir (Cemalcilar,
1987: 347). Uriin reklam ii¢lii bir ayrima tabi tutulabilir. Bunlar; 6ncii reklamlar,
rekabet edici reklamlar ve hatirlatici reklamlardir. Oncii reklamlar, belirli bir markay:
degil de ilk defa pazara sunulan yeni bir {iriin fikrini veya bir {iriin grubunu tanitma ve
benimsetme amacini giider. ilk talep veya birincil talep yaratmaya calisir; bu yiizden

marka ismi 6nemli degildir (Karakus, 2008: 38). Rekabet edici reklamlar, tiiketicilerde
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secici bir istek olusturulmasi ya da tiliketiciler tarafindan belirli bir markanin tercih
edilmesi sonucunu meydana getirmeye g¢alisan reklam tiiriidiir. Rekabet edici reklam
tiirliniin 6nem kazandig1 donem oOzellikle ayn1 liriinden birden fazla markanin piyasada
cok yaygin oldugu donemdir (Kiling, 1996: 71). Hatirlatic1 reklam, 6zellikle piyasada
bir {irlin veya hizmetin doyma noktasina geldigi, satis miktarlarinda duraklamalarin
yasandigi veya azalmalarin meydana geldigi donemlerde ¢ok kullanilan ve Onem
kazanan reklam tiiriidiir (Karakus, 2008: 38). Uriin ve hizmetlerin medya araclarinda
tekrar tekrar gosterilerek izleyicilere hatirlatilmasi bu noktada etkili goriilebilir.

Mesaj agisindan reklamlarin ikincisi ise kurumsal reklamdir. Kurumsal reklam
bir kurulusa karst olumlu davranis saglamak, sayginlik kazandirmak ve baglilik
yaratmak i¢in yapilan reklam tiiriidiir (Barisik, 2010: 64). Kuruma kars1 yaratilan

baglilik duygusu daha sonra {iriin ve hizmetlerin satin alinmastyla sonuglanabilir.

2.4.6. Kullanilan Mesajin Dayanag1 Yoniinden Reklamlar

Bu tir reklamlar iki kisimda degerlendirilmektedir. Hedonik reklamlar;
tilketicilerin triinleri belli duygusal tatminleri karsilamak igin, yani; zevk, sevilme,
basari, statii, eglence gibi nedenlerle tiikettikleri {izerinde durur. Giizellik iiriinleri,
kozmetik triinler ve zayiflatici tirlinler gibi bir¢ok iriintin reklami bu tarz reklama
ornektir. Olgusal reklamlar; daha ¢ok mantiga dayali, rasyonel temelli, belli taniklik ve

belgelere dayanan, endiistriyel iiriinlerde kullanilan reklamlardir (Giirdin, 2009: 15).

2.4.7. Reklammn Ac¢ik Yapilip Yapilmamasi (Uriin Yerlestirme) Yoniinden
Reklamlar

Reklamlar, belli bir reklam kusagi i¢inde reklam oldugu acik ve anlagilir bir
sekilde yaymnlanabilirler, bu reklam tiirii “acik reklamlardir”, bir de {iriinle veya
hizmetle ilgili olmayan bir konu ya da programin i¢cinde markanin gosterilmesi yoluyla
yayinlanabilirler, bu reklam tiirtine “gizli reklam” denir. Gizli reklamlar, reklam bedeli
O0denmeden, bir anlamda “iirlin yerlestirme” olarak da adlandirilabilecek sekilde
yayinlanirlar. Gizli reklam yayinlamakta olan isletmenin amaci, daha etkili, sanki
reklam degilmis gibi gostererek primer talep yaratmaktadir (Babacan, 2005: 40). Uriin
yerlestirme (gizli reklam) uygulamasi giinlimiiz dizilerinde ve sinema filmlerinde

yaygin olarak kullanilmaktadir. Uriin yerlestirme uygulamasi ile markalarin dizi ve
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filmlerde 6n plana cikarillarak ya da olay orgiisii icerisinde verilerek hedef kitlenin

dikkati markalara ¢ekilmek istenilebilir.

2.4.8. Zaman Kriterine Gore Reklamlar

Bu tiir reklamlar iki sekilde karsimiza ¢ikmaktadir. Bunlardan ilki hemen satin
aldirmaya yonelik reklamlardir. Bu tiir reklamlarda tiiketicinin hemen karar vermesi ve
istenilen yonde bir satin alma davranisini vakit kaybetmeden gergeklestirmesi lizerinde
durur. Tiiketici Uriiniin 6zellikleri ya da satis kosullar1 ile ilgili merak ettigi her konuda
acikea bilgilendirilir. Pesin fiyatina taksitli satiglar, fiyat indirimleri, kredi kartina taksit
imkanlar1 gibi mesajlar iceren reklamlar tiiketiciyi hemen satin aldirmaya yonelten
reklamlardir. Zaman kriterine gére reklamlarin ikincisi ise uzun dénemli satin aldirmaya
yonelik reklamlardir. Bu reklamlar ilk oOnce tiiketicinin bilgi diizeyinde sonra
tutumlarinda olumlu yonde bir degisimin gergeklestirilmesi hedeflenir. Bu asamalardan

sonra bir satin alma davranisi gergeklesmesi beklenir (Ozkaya, 2008: 40).

2.4.9. Odeme Acisindan Reklamlar

Odeme agisindan reklamlar; bireysel reklamlar ve ortaklasa reklamlar olmak
tizere iki sekilde karsimiza ¢ikmaktadir. Bireysel reklamlar; reklam iicreti ya tretici ya
da araci tarafindan odenir. Ortaklasa reklamlar; reklam {icreti birtakim isletmeler
tarafindan paylagilarak 6denir. Ayni iiretim ya da dagitim dalindaki bir grup isletmenin
reklam Tcretlerini paylasmalar1 yatay ortaklasa reklam olarak adlandirilir. Reklam
giderleri ayr1 diizeydeki iireticiler ve aracilar tarafindan karsilandiginda dikey ortaklasa

reklam olarak nitelendirilir (Erol, 2007: 13).

2.4.10. Cografi Kapsam Acisindan Reklamlar

Cografi agidan reklamlar, yerel reklamlar, ulusal reklamlar ve uluslar arasi
reklamlar olmak iizere ii¢ kisimda incelenmistir. Ilki yerel reklamlardir. Yerel reklamlar
yerel Olgekte tiretim ya da dagitimi yapilan iriinler ile cografi agidan hedef pazar
boliimlendirmesi uygulayan isletmelerin mal ve hizmetlerinin tanitim ve satigini artirma
amacl reklamlardir (Altunisik vd, 2006: 205). Yerel gazete reklamlar1 bu reklam
tiirtine 6rnek olarak gosterilebilir. Cografi kapsam agisindan reklamlarin ikincisi ulusal
reklamlardir. Bu reklamlar iilkenin her yerinde bulunan bir iiriin i¢in bolge ayrimi

yapmadan llke bazindaki hedef kitleye ulasmak icin yapilan reklamlardir (Demirel,
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2012: 9). Cografi kapsam agisindan reklamlarin tiglinciisii ise uluslararasi reklamlardir.
Bu reklamlar uluslar arasi firmalarin {irettikleri mal ve hizmetler icin gesitli iilkelerde
yaptiklar1 reklamlar smifina girmektedir. Bu tiir reklamlarda dil ve igerik agisindan
gerekli degisiklikler yapilir (Altumisik vd, 2006: 205). Coca Cola ve Burger King;

uluslararasi reklam yapan kurumlara 6rnek olarak gosterilebilir.

2.4.11. Reklam Metninde Tanik Kullanimina Gore Reklamlar

Bu tir reklamlar da tamikli ve taniksiz reklamlar olmak tzere ikiye
ayrilmaktadir. Tanikli reklamlar, {nlilerin tanikligi, konularinda uzman kisi ve
kuruluglarin taniklik, tavsiye ve onaymin belirtildigi reklamlardir. Reklamin dogrulugu,
taniklarin uzmanligi, belgelerin kanitlanabilir olmas1 gibi hususlar 6nem tasimaktadir
(Tek, 1999: 736). Dis macunu reklamlarinda dis doktorlar1 kullanilmasi bu tiir
reklamlara Ornek gosterilebilir. Taniksiz reklamlar ise, tamik kullanilmayan tiim

reklamlara 6rnek gosterilebilir.

2.5. Reklamun iligkili Oldugu Alanlar

Reklam, bireylerin satin alma davranisim1 etkileyen basli basina bir disiplin
olmakla beraber; halkla iliskiler, sponsorluk, propaganda ve iiriin yerlestirme ile de
yakin bir etkilesim icerisindedir diyebiliriz. Bu asamada halkla iligkiler, sponsorluk,

propaganda konularina deginmek yararl olacaktir.

2.5.1. Halkla iliskiler ve Reklam

Yogun rekabet ortami icinde faaliyet gdsteren firmalarin yasamlarimi devam
ettirebilmeleri agisindan, hem i¢, hem de dis ¢evreleriyle kuracaklari iletisim 6nemli bir
yere sahiptir. Halkla iliskiler, bu noktada sirketler icin 6nem kazanir ve sirketlerin hedef
kitleleriyle aralarinda koprii gorevi goren bir yonetim fonksiyonu olusturur (Elden ve
Avsar, 2004: 27). Halkla iliskiler kavramina yonelik bir¢ok farkli tanim yapilmistir. Bu
tanimlara géz gezdirecek olursak;

Ingiltere Halkla Iliskiler Dernegi tarafindan yapilan tamma gore; “Halkla
iliskiler uygulamas1 bir orgiit ile hedef kitlesi arasinda karsilikli anlayis ve iyi niyet
olusturulmak tizere gosterilen planl ¢abalardir” seklinde tanimlanmistir (Soydas, 2001:
137). Rex Harlow’a gore “Halkla iliskiler, bir kurulusla hedef kitlesi arasindaki

karsilikli etkilesimi, anlayisi, kabulii ve is birligini olusturmaya ve siirdiirmeye yardimci
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olan, sorun ve problemlerin yonetimini igeren, kamuoyuna cevap veren, kamuoyunun
bilgilendirilmesi i¢in ydnetime yardimci olan, ahlaki iletisim tekniklerini kullanan
ayricalikli bir yonetim fonksiyonudur” (Karadeniz, 2009: 6). Tanimdan; halkla
iliskilerin ¢ok yonlii bir fonksiyon oldugu ¢ikarilabilir. Hem kamuoyu hem de kurumlar
adina halkla iliskilerin iglevi ve etkisi olduk¢a 6nemlidir diyebiliriz.

Halkla iliskiler, ¢ogu zaman, halki aydinlatma, bir orgiite iyi niyet, destek ve
itibar saglama, halkin zihninde orgiit hakkinda olumlu bir izlenim yaratma faaliyeti
olarak tanimlanir. Bugiin halkla iligskiler alanindaki uygulamanin genel yonelimine
uygun diisen bu tanimlamanin eksik tarafi, daha ¢ok halki etkileme ve ona seslenme
yoniine agirlik vermesi, buna karsilik ondan etkilenme yoniinii tasidigi 6nemle orantili
olarak dikkate almamasidir. Aslinda halkla iliskiler, 6rgiitle toplumun karsilikli ¢ikarlar:
arasinda denge saglama faaliyetidir (Mth¢ioglu, 2012).

Halkla iliskiler yonetimi, igletmenin amagclarina ulagsmak i¢in etkilesim iginde
bulundugu ¢evrenin destek, giiven ve isbirligini saglamak, bu yonde olumlu bir imaj
yaratmak iizere fiziksel ve insansal kaynaklarin birbiri ile uyumlu olmast i¢in karar
alma ve uygulatma mekanizmalarinin yonetsel siire¢ igerisinde degerlendirildigi, planh
ve programli bir slire¢ olarak da tanimlanmaktadir (Gorpe, 2007: 110).

Halkla iligkilerin amaci; izlenen politika hakkinda halki aydinlatmak ve bu
politikanin halk tarafindan benimsenmesini saglamak, halkin yonetime karsi olumlu
davraniglar kazanmasini saglamak, halkin yonetimle olan iligkilerini kolaylastirmak,
halkin istek ve tercihlerinden yararlanarak yonetim ile halk arasinda etkin bir iletisim
kurmaktir (Yatkin, 2006: 10).

Reklamcilik ve halkla iligkiler bir iletisim disiplinidir. Her ikisi de; bir {iriin, bir
hizmet veya bir marka ile ilgili iletisimi belirlerler. Halkla iliskiler ve reklam Kkitle
iletisim araglarin1 kullanir ve yiliz yiize iletisimi kullanarak algi degisimi yaratmaya
calisirlar (www.reklamuzmani.com). iki alanda da yazili ve sdzlii iletisim, pazarlama
bilgileri ve teknikleri, gorsellik, medya planlamasi ve kampanya siireci Onemli
olabilmektedir.

Tutundurma karmasmin 6nemli iki unsuru olan reklam ve halkla iligkiler,
amagclarina uygun olarak belli konular {izerinde kamuoyu olustururlar. Reklam, bir mal
ya da markanin tanitilmasinda; halkla iliskiler ise, bir kurumun, bireyin ya da fikrin

topluma tanitilmasinda benzer iletisim bigimlerini kullanir. Her ikisi de hedef kitle
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analizi yaparken benzer arastirma yontemlerinden yararlanarak, uygulamada benzer
nitelikli kampanyalar hazirlarlar (Elden ve Avsar, 2004: 27).

Zaman zaman halkla iliskiler ile reklamciligin karistirilmasina benzer yonlerinin
olmast yol agsa da farkliliklarin tam olarak ortaya konmasi ile anlam karmasasi
Onlenebilir. Reklam bir {irliniin ya da bir hizmetin satisin1 ve tanitimin1 amaglamaktadir.
Halkla iligkiler ise hizmet ya da iiriiniin degil bunlar1 tireten kurum ve kuruluslarin imaj
ve prestijini saglamay1 amagclar (Caglar, 2000: 11). Kisacasi reklam, iiriin ve hizmetlere
yonelik gerceklestirilen planli ve programli ¢calismalari i¢erirken; halkla iliskiler, kurum
ve kurulusa yonelik gerceklestirilen ¢aligmalari igerir diyebiliriz.

Reklamin hedef kitlesi ile halkla iligkilerin hedef kitleleri farklilik gosterir.
Reklam ekonomik sistem igerisinde, yalnizca potansiyel aliciya hitap etmekte, buna
karsin halkla iligkiler bu ekonomik sistem igerisinde tamamaiyla farkli alan ve mercilere
seslenmektedir (www.reklam.com.tr). Reklam iiriiniin 6zelliklerine gore belirli bir hedef
kitleyi ilgilendirirken, halkla iligkilerde hedef kitle olabildigince genis
tutulabilmektedir.

Reklam tek yonlii bir iletisim uygularken, halkla iligkiler iki yonlii bir iletisimi
esas alir. Reklam bir kurulusun kar politikasindan, satis gelistirici tedbirlerden ve pazar
yolunu agmaktan sorumlu iken, halkla iliskiler gérev verenin tiim politikasini ortaya
koymaktan sorumludur. Reklamcilik her organizasyon tarafindan kullanilmazken,
halkla iligkiler her organizasyonla i¢ i¢edir. Halkla iligskiler hedef grubunun iiriin veya
kurum hakkindaki diisiincelerini etkilemeye ve giliclendirmeye calisirken, reklam belirli
tirlinlerin satigini arttirmaya ¢alisir. Bunun yaninda reklam kisa veya orta vadede sonug
almay1 hedeflerken, halkla iliskiler uzun vadeli bir ¢caligmay1 gerektirir (Okay, 2005:
30). Reklamin, halkla iligkilere gore karar almada ve alinan kararlari uygulamada daha

atak ve hizli oldugu sdylenebilir.

2.5.2. Sponsorluk ve Reklam

Son yillarda iletisim arac1 olarak gelisen sponsorluk, bati iilkelerinde ve
tilkemizde 6zel kuruluslarin gittikce daha ¢ok kullandiklar etkili bir yontem olarak
gosterilebilir. Sponsorluk orgiitiin bazi1 etkinliklere katilarak yerel olarak topluma
katkida bulunmasi ve uzun dénemli ticari avantajlar elde etmesine imkan saglamasidir
(Gitirdal, 1997: 143). Sponsorluk faaliyetinin 6ziinii, 6zellikle devletin biitceden pay

ayrramadigl sosyal ve kiiltiirel alanlardaki toplumun c¢esitli ihtiyaclarmi karsilayacak
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yatirimlarin masrafin1 {istlenmek olusturmaktadir (Is¢i, 1997: 57). Bu faaliyetlerin
temelinde kamu yarar1 olusturulmak istenilebilir.

Uriin yerlestirmede ise, bir film sahnesinde, marka ya da iiriinlerin kullanilmasi
s6z konusudur. Ozellikle sponsorlugun bir tiirii olan film sponsorlugunda kurulusun
adinin veya triinlerinin film igerisindeki sahnelerde ge¢mesi, sponsor kurulusun veya
markanin filmlerde yer alarak bir nevi gizli reklam vasitasiyla izleyicilere etki etmesi
s6z konusu olabilmektedir (Okay, 2005: 28). 2011 iiriin yerlestirme yasasindan once
Ozellikle dizi ve filmlerde {iriin yerlestirme yani gizli reklam uygulamasi yasak oldugu
icin, markalar dizilere sponsorluk teknigi araciligiyla yerlestirilmeye calisilmistir.

Sponsorluk orgiit imajin1 gelistirir. Etkin kullanildiginda hedef kitleye daha
kolay ulasmayi, ozelliklede orgiit imajinin gliglenmesini ve artmasini saglamaktadir.
Ayrica firma ve desteklenen olayin bagdastirilmasiyla firma s6z konusu olayin imaj ve
prestijini paylagsmakta ve pazarin 6zel kesimlerine ulagsma sansini elde etmektedir
(Caglar, 2000: 20). Ve bu sekilde de reklam ve propagandadan daha inandirici bir
goriintli ¢izmesi miimkiin kilinabilmektedir.

Sponsorlugun reklam amaglarini, medyada reklami yasak olan iiriinlerin
duyurulmasi, iriinleri desteklemek ve diger reklam ortamlarini kullanmak seklinde
tanimlayabilmek miimkiindiir. Medyada reklami yasak olan iirlinlerin duyurulmasi ile
firmalar, yaptiklar1 sponsorluklara isimlerini koyarak hem seyirciler tarafindan
goriilmesini saglamakta, hem de televizyonda haber olarak verilerek, stratejik olarak
yerlestirilmis reklam panolarinin izleyiciler tarafindan goriilmesini saglamaktadir.
Boylelikle sponsorluk yapan kurulus hem televizyonda yer alarak yaym yasagim
delmekte, hem de normal sartlar altinda reklam panolarma 6deyecegi reklam {icretini
bedavaya getirmektedir. Uriinleri desteklemek icin, farkli alanlarda hizmet yapan sirket,
sponsorluk faaliyetleri sirasinda hedef kitlesine, ¢ok iyi bilinmeyen bir bagka caligma
alan1 ya da yeni iirettigi bir tirlini ile ilgili tamtim1 da gerceklestirebilir. Diger reklam
ortamlarim1 kullanarak, bedava reklam programlarini veya ¢esitli stadyumlarda bir
irliniin  gosterisi ve teshiri i¢in yapilan faaliyetleri icerir. Daithatsu, bir golf
turnuvasinda oyunculara yeni trettigi golf arabasini vererek, bu arabanin tanitimini
yapmustir (Elden ve Avsar, 2004: 33).

Reklam ve sponsorluk arasinda benzer yonler kadar, farkli yonler de mevcuttur.
Reklamda kitle iletisim araglarindan bir yer alinmasi ve yaym i¢in bir ddemenin

yapilmas1 gerekirken, sponsorluk bedava reklam programlarinin teshiri ile ilgili
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faaliyetleri icerir. Reklam faaliyetinde temel amag¢ sonuca en kisa siirede ulasmakken,
sponsorlukta ise beklenen faydalar daha uzun siirede saglanir (www.baybul.com).
Sponsorluk aktiviteleri sosyal sorumluluk bilinci ile yapilirken, reklam kar amacgh
olarak yapilabilmektedir.

Sponsorluk geleneksel reklam faaliyetlerinden farkli olarak temelde bir ikna
etme yoludur ancak sponsorluk dolayli olarak etki etmektedir. Sponsorluk reklamdan
farkl1 olarak ii¢ yollu bir iligkidir. Reklamda sadece tiiketici ve {iriin arasinda bir iligki
varken, sponsorlukta tiiketici, iirlin ve sponsorluk arasinda gl bir iliski vardir.
Sponsorlugun reklam {icretleri ile kiyaslandiginda maliyetinin daha diisiik olmasi ve
hedef kitle olusturma yetenegine sahip olmasi nedeniyle sirketler biiylime politikalarini
olustururken sponsorluk faaliyetlerine 6nem vermektedirler (Karadeniz, 2009: 64).
Sponsorluk faaliyetleri, sayillan bu nitelikler sayesinde reklamcilara maliyet avantaji

saglayabilmektedir.

2.5.3. Propaganda ve Reklam

Propaganda, bir kisi, kurulus ya da fikir hakkinda olumlu ya da olumsuz ortam
yaratilmas1 ya da mevcut ortamin siirekliliginin saglanmasi i¢in haber, fikir, 6greti ve
0zel cagrilarin yapilmasidir (Goksel, 1988: 41). Propaganda bir doktrini yaymak, millet
veya kitleyi kazanmak, kars1 tarafin zihin ve psikolojisini arzu edilen tesire tabi kilmak
icin, teskilatli ve devamli bir surette telkinlerde bulunmak ve faaliyet géstermektir.
Daha kisa bir tarifle; propaganda bir fikrin, her ¢esit vasitadan istifade etmek suretiyle
hedef kitleye telkin edilmesidir (www.propaganda.nedir.com).

Propaganda etkinliklerinin tarihi ¢ok eski zamanlara uzanmakla beraber
propagandanin cagdas bi¢imlerinin ortaya ¢ikisi kitle iletisim araclarinin geligsimine
paralellik  gostermektedir. Rakipler karsisinda izlenecek yollarin, yapilacak
davraniglarin gosterildigi, sosyal diinya ve olaylara iliskin agiklamalarin getirildigi,
sorunlarin belirli bir agidan cevaplandigi propaganda alicilari eyleme itmeye yonelik
kalip yargilar, sloganlar, isaret noktalar1 kullanilmaktadir (Bilgin, 2003: 299).
Kullanilan bu yontemlerle birlikte hedef kitleye belirli bir diisiince kalib1 asilanarak,
kurum ve kuruluslarin istedigi yonde hedef Kitlenin yonlendirilmesi gerceklesebilir.

Reklam, halkla iligkiler gibi kitle iletisim araglarin1 kullanan propaganda,
propagandacinin ¢ikarlar1 dogrultusunda hedef kitleyi hemen harekete gecirmeyi

amaglar. Bu amag¢ dogrultusunda, yanlis, abartilmis ve saptirilmis bilgiler siklikla
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kullanilmaktadir (Budak ve Budak, 1998: 17). Giiniimiizde de reklamlarda abartilmis ve
saptirtlmis 6gelerin kullanilmasi yaygin olabilmektedir.

Propaganda reklamla bir¢ok benzer teknigi kullanir. Reklama, bir ticari {iriin i¢in
yapilan propaganda denilebilir. Ancak propaganda genellikle politik veya milliyetci
temalar igerir. Propaganda; brosiirler, posterler, TV veya radyo yayinlari ve bunlarin
digindaki her tirli bilgi tasiyan medya araciligiyla yapilir (www.wikipedia.org).
Reklam sektorii, calismalarinda propaganday: sik¢a kullanmaktadir. Ozellikle rekabet
noktasinda, isim ve adres belirtmese de, ilgili {iriinli veya hizmeti ¢agristiracak noktalara
deginerek, kendi iirin ve hizmetlerini 6n plana c¢ikararak, rekabet alaninda sikca
kullanmaktadir  (www.blog.reklam.com). Reklamlarinda propagandayr en ¢ok
kullananlar arasinda GSM firmalarin1 6rnek gostermek miimkiindiir.

Propaganda reklamla benzer iletisim araglarin1 kullanmasina ragmen cesitli
ozellikleriyle reklamdan ayrilmaktadir. Reklamda hedef kitle kavrami belli kisi ve
gruplar1 kapsayacak sekilde sinirlandirilirken propagandada ¢ogunlukla geneli kamuoyu
etkilenmeye ¢alisilir. Reklam cabalarinda hedef kitlenin beklentileri ve geri bildirimleri
onemsendigi halde propaganda tek yonlii olarak, belirli bir merkezden, uzun dénemli
plan ve programlar ¢ergevesinde yapilmaktadir (Akkaynak, 2011: 21). Propaganda da
amag iletisim degil direkt iletimdir. Tartigma kabul etmeyen, bir yap1 igerir. Bilgi akisi
tek yonliidiir. Ama reklamda amagc; iletisim olmakla beraber, c¢ift tarafli bilgi akisina
olanak taniyan bir yapr icerir (www.blog.reklam.com). Reklamda, tretici; kendi iiriin
ve hizmet dzelliklerini, hedef kitleye iletirken, onlarin iiriin ve hizmetle ilgili beklenti ve
diistincelerini de alarak ¢alismalarina yon verebilmektedir.

Reklam sektorii; toplumun yapisini, psikolojik dengesini, kiiltiirel yapisin1 daha
onceden piyasa analizleri ve kendi deneyimleriyle ortaya c¢ikardigr igin, tanitim
yaparken nereden yaklagmasi gerektigini genellikle bilebilir. Ayrica iiriin ve hizmetlerin
tanittmini yaparken de rakip firmanin hatalarini, eksikliklerini ¢ok iyi gozlemledigi igin

bunu sik sik dile getirerek halki kendine ¢ekmeyi basarabilir.

2.6. Reklam Modelleri

Glinlimiiz rekabet ortaminin ve teknolojik gelismelerin etkisi ile reklamcilar
farkli reklam modellerini uygulamaya yonelmislerdir diyebiliriz. Bu noktada televizyon,
farkli reklam modellerini uygulayabilmek ve hedef kitleyi istenilen noktada

etkileyebilmek i¢in 6nemli bir mecra sayilabilir. Uygulanan reklam modellerini; klasik
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reklam modeli (30 saniyelik reklam), iiriin yerlestirme modeli ve sanal reklam modeli

seklinde siniflandirmak miimkiin olabilmektedir.

2.6.1. Klasik Reklam Modeli (30 Saniyelik Reklamlar)

Klasik reklam modeli 30 saniyelik spotlardan olusan reklamlar olarak
adlandirilabilir. Bu modelde reklam veren tarafindan yayinlanmasinin istenildigi tanitim
ve reklamlar, reklam ajanslarinin katilimi ile yayin siirecine aktarilir. Prodiiksiyon
sirketleri sovlar veya diger programlar yoluyla yayinci kuruluslara malzeme temin
etmekte ve bu sayede de gelir elde etmektedir (Demir, 2008: 17).

Klasik reklamcilik anlayisinda merkez noktada kablo, uydu veya havadan yayin
yoluyla izleyiciye ulasan yayinci kuruluslar bulunmaktadir. Bu model uyarinca yayinci,
yapim sirketlerinden belirli yapimlar1 almakta ve bunlar tiiketiciye sunmaktadir.
Kazang¢ saglamak icin ise, spotlar reklam verenlere ajanslar yoluyla satilmaktadir. Bu
noktada reklamin maliyeti izleyen kisi sayist miktarina gore belirlenmektedir (Demir,
2008: 17). Klasik reklam modelinde maliyetlerin yiiksek olmasi ve izleyicilerin kanal
degistirmesi, reklamlarin ¢ok sayida kisi tarafindan es gegilerek izlenmemesine neden
olabilir. Bu yiizden reklamcilar tarafindan farkli reklam modellerinin tasarlanmasi ve

etkileyici yontemlerin bulunmas1 6nemli olabilmektedir.

2.6.2. Uriin Yerlestirme Modeli

Uriin yerlestirme televizyon sovu, sarki, roman, film ve video oyunlar1 gibi
gorsel ve isitsel mecralarda insanlarin bir liriine dair tanitim niteligi tasiyan unsurlara
maruz birakilmasi seklinde tanimlanmaktadir. Brand entertainment (marka daveti veya
eglencesi) Anglosakson kokenli bir kavramdir. Uriin yerlestirme bu kavramla birlikte
ortaya ¢ikmistir. Bununla birlikte bu kavramin teorik ve pratik alanlardaki gelis yeri
A.B.D’dir (Mcpherson, 2008: 66). Bu yiizden {iriin yerlestirmeye yoOnelik yapilan
caligmalarin biiyiik bir kismini A.B.D’nin olusturdugunu sdylemek yanlis olmayacaktir.

Uriin yerlestirme modeli, klasik reklam modelinden ayr1 olarak yapim sirketinin
reklam aliminda devreye girdigi bir modeldir. Kullanilan yontem, yapim sirketlerinin
hem yayinci kuruluslardan, hem de reklam kaynaklarindan gelir elde etmesine
elveriglidir. Uriin yerlestirme siirecinde elde edilen gelir dogrudan prodiiksiyon
sitketinde kalmaktadir. Bu modelde yapim sirketlerinin hem masraflarini azaltmasi,

hem de dogal siiregte yayinci tarafindan elde edilen reklam gelirlerinden pay almasi s6z
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konusudur (www.research-methodology.net). Uriin yerlestirme modeli gerek dogrudan
gelir elde etmek, gerekse yapim siirecinde kullanilan malzemelerin para 6denmeden
temini yoluyla 6zellikle artan yapim maliyetlerini azaltmak a¢isindan verimli bir model
olarak goriilebilir.

Uriin yerlestirme modeli, klasik reklam modeline gdre maliyet avantaji
saglamakla beraber, etkinligi yerlestirmenin basarisina gore degismektedir. Uriin
yerlestirme modelinin etkinligi, {irlinlin yerlestirilme yontemi ve {iriiniin yerlestirildigi
yapimin basarisiyla orantilidir (Demir, 2008: 19). Uriin yerlestirme ile markalarin
filmlere etkili bir bi¢imde yerlestirilememesi, hedef kitle tarafindan markalarin fark
edilememesine ve iriin yerlestirme i¢in 6denen bedelin karsiliksiz kalmasina yol

acabilmektedir.

2.6.3. Sanal Reklam Modeli

Sanal yerlestirme modeli, televizyon teknolojisinin gelismesiyle ortaya ¢ikmis
yeni reklam alanlarindan biri olarak goriilebilir. RTUK, 2003 yilinda sanal reklami su
sekilde tanimlamigtir: “ Sanal reklam, yayin sinyalini degistiren elektronik goriintii
sistemlerinin kullanilmas1 yoluyla televizyondaki goriintiiye, ger¢ek mekanla baglantili
olmayan, reklam yerlesimidir’ (RTUK, 2003). Ozellikle dizi ve spor programlarinda
sanal reklam uygulamasinin yaygin olarak kullanildig1 goriilmektedir.

Sanal reklam sektoriindeki firmalar, reklam verenlerin ilgiyi ¢ekebilmek icin
yeni yollara ihtiyaglar1 bulundugunu, giiniimiizde daha fazla kanalin, izleyicilerin
ilgisini kisa bir anlikta olsa 30.sn.lik reklam spotlariyla ¢ekebilmek igin yarigmakta
olduklarin1 sdylemektedirler. Salmon’a gdre yenilik ihtiyacindan ortaya ¢ikan sanal
reklamlarin, geleneksel 30 saniyelik reklam spotlarinin yerini almasi gibi bir seyin s6z
konusu degildir. Ciinkii sanal reklamda o iiriiniin ne ise yaradigi ya da nasil calistig
hakkinda bir bilgi verilmemektedir (Giilecoglu, 2007: 97). Sanal reklam, oyun ya da
program sirasinda izleyiciyle bulustugu i¢in, izleyicinin kanal degistirmesini
engellemesi miimkiindiir.

Sanal yerlestirme modelinde kontrol tekrar yapimcinin elindedir. Yapimci
sirketler prodiiksiyonlarmi hazirlar ve bunlar1 yayinci kuruluslara teklif eder ya da
yayinct firmalar yapim isini istlenerek yapimda kullanilacak yerlestirmelerin
pazarlamasini yapabilirler. Burada post-prodiiksiyon (yapim sonrasi teknikler) devreye
girmektedir(www.research-methodology.net). Sanal yerlestirme modelinin, dijital
teknolojinin gelismesi ve etkin hale gelmesiyle reklamcilar igin vazgecilmez hale

geldigini sdylemek miimkiindiir.
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UCUNCU BOLUM

3. URUN YERLESTIRME KAVRAMI, TURLERI VE STRATEJILERI

3.1. Uriin Yerlestirme Kavram

Bugiiniin doygun ve parcalanmis reklam pazarinda, geleneksel reklam
yontemlerini kullanarak izleyicilere ulasabilmek artik gii¢ hale gelmistir. Etkileyici
yontem ve teknikler kullanarak hedef kitlelere ulasabilmek igin, iirlin yerlestirme teknigi
cazip bir yontem olarak reklamcilarin dikkatini ¢ekmistir (Hang ve Auty, 2011: 65).
Reklamcilar bu teknikle hedef pazarlarimi genisleterek rakiplerine karsi istiinliik
saglayabilmektedir.

Pazarlama ve reklam diinyasinda yeni fikirler ortaya koyabilmek icin kiyasiya
bir rekabet vardir. Rakiplerden siyrilabilmek ve tiiketicinin markaya yonelik algisini
degistirmek, satin alma kararlarinda islevsel bir rol istlenebilmek i¢in pazarlamacilar ve
reklamcilar geleneksel olmayan reklam yerlerine yonelerek ({iriin yerlestirmeyi
gerceklestirmislerdir (Todd, 2004: 1-5). Uriin yerlestirme teknigini rekabet ortaminda
firsat bilen reklamcilar, farkli teknik ve araglar yoluyla stratejik olarak mesajlarini
tiketiciye iletebilirler.

Uriin yerlestirme son yillarda promosyon karmasi igin dnemli bir konu haline
gelmistir. Medya manzarast pek cok tlilkede kiiresel erisime sahip yeni medya
teknolojilerinin degismesi ile birlikte degismistir. Entegre edilmis medya iletisim
stratejilerini kolaylastirmak i¢in, geleneksel medyanin parcalanmis ve az donaniml
oldugu fikri gelistirilmistir. Boylelikle de iiriin yerlesme stratejisini daha sofistike hale
getiren bir yaklasim tiiremistir (Tiwsakul vd, 2005: 95). Bu yaklagimla beraber ¢ok
sayida izleyici ve dinleyiciye ulasabilme imkani1 elde edilebilmektedir.

Uriin yerlestirme konusunda kaynaklar incelendiginde, bu konuda farkl1 birgok
tanimin yapildig1 ve bu tanimlarin bazi noktalarda farklilik gostermekle birlikte genel
olarak ayni1 noktada kesistigi de goriilebilmektedir. Uriin yerlestirme, “Temelde marka,
iiriin ve ya mesajin yapitin i¢inde organik bir sekilde yer aldigr reklam modeli,
uygulamanin  reklam  oldugunun alt1  ¢izilmedigi, reklam  anlayisidir”
(http://producplacement.blogcu.com). Balasubramanian’a gore iiriin yerlestirme, “Film
ya da televizyon programina planli ve géze ¢arpmayacak sekilde markali bir iiriiniin

yerlestirilerek izleyicileri etkilemeyi amaclayan bedeli 6denmis bir mesajdir” (Odabasi
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ve Oyman, 2002: 378). Astous ve Chartier iiriin yerlestirmeyi, “promosyon amactyla bir
iiriin ya da markanin televizyon ya da sinema igerisinde firmanin adin1 gdsterecek
sekilde dahil edilmesi” olarak tanimlarken; Ford, “yapimci veya yaymcinin ayni veya
nakdi bedeller karsiliginda bir film yada program igerisinde bir iiriin veya hizmetin
dahil edilmesi” seklinde tanimlamistir (Tiwsakul vd, 2005: 97). Iki tanimdan da
anlasilacagi Tlizere, iirlin yerlestirme uygulamasinda {riin ve hizmetler cesitli
programlara belirli bir ticret karsiliginda ya da ayni, nakdi bedeller karsiliginda dahil
edilir.

Steorz iiriin yerlestirmeyi, “bir sinema filmi, televizyon programi veya miizik
kasetinde marka ismi, iiriin ambalaj1, kurum kimligi veya diger ticari sembollerin yer
almas1” seklinde tanimlarken; Baker ve Crawford iirlin yerlestirmeyi, “televizyon veya
film yapimlarinda reklamverenlerden alinan belli bir bedel karsiliginda ticari {iriin ve
hizmetlerin belli bir bigimde sunulmasi ve geri doniisii” olarak tanimlamaktadir (You,
2004: 5).

Baska bir tanimda {iriin yerlestirme; “geleneksel olmayan reklam teknikleri
araciligiyla, sirketlerin kendi {iriin ve hizmetlerini tanitmak icin; film, televizyon ya da
diger medya araclarina markalarin ustaca yerlestirilmesi” olarak ifade edildigi
gozlemlenmektedir (www.businessdictionary.com). Uriin yerlestirme ¢ogunlukla bir
iretici veya medya sirketi arasinda ekonomik fayda saglamak icin yapilan bir
anlasmanin iirlinii olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Uriin yerlestirme, bir {iriin ya da markanin kasitli olarak televizyon ve sinemada
yerlestirilmesidir. Kiiltiirel veya eglence ortaminda yer alan, iginde farkli iletisim
tekniklerini barindiran melez bir yapidir. Bir iirlin yerlestirme, filmde markalarin
goriilmesi ya da duyulmasiyla yaratilir. Yerlestirme, ya reklamveren tarafindan 6denen
bir meblag ile gerceklestirilir ya da lojistik tesis gibi iirlin veya hizmetlerle ilgili
anlasmanin bir pargasi olarak yapilir (Lehu ve Bressoud, 2007: 1083). Pazarlama
literatiirline gore iirlin yerlestirme kavrami, film ya da televizyonda {irtinlerin gériiniim
ve kullanimini saglayarak, markalar1 cazip hale getirmek ve tiiketicileri etkilemeye
calismak amaciyla gergeklestirilen yontemlerdir (Su vd, 2010: 805). Bu yontemler
kullanilarak hedef kitle, istenilen diisiince ve davranislar g¢ergevesinde iirlinii satin
almaya yonlendirilebilir.

Karh’a gore; “markali iirlinlerin, sinema filmleri basta olmak iizere televizyon

dizi ve programlari, miizik klipleri, video oyunlari, kitaplar gibi iletisim ortamlariyla
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biitiinlestirilmesi” olarak tanimlanabilen {irlin yerlestirme, temelde reklam amaglh bir
iletisim faaliyetidir. Bu siireci klasik reklamdan ayiran temel 6zellik, tirlintin agik bir
sekilde degil de dolayl1 yollarla tanitiminin yapilmasidir (Karrh, 1998: 33). Cogu zaman
dolayli yollarla yapilan bu tanitim faaliyetleri, klasik reklam uygulamasina gore daha
etkili olabilmektedir.

Uriin yerlestirme konusundaki en &nemli ayrim iicretli ve iicretsiz iiriin
yerlestirmeler arasinda yer almaktadir. Ucretli iiriin yerlestirme calismalar1 reklam
calismalariyla es deger tutulmaktadir. Ureticiler, kitlesel mecralarda iiriinlerinin
gosterilmesi ve izleyici kitlesine ulastirilmasi i¢in bir bedel dderler. Ucretsiz iiriin
yerlestirmelerde ise, yapimci ve senarist bir araya gelerek filmde gerceklik duygusu
yaratmak amaciyla bir iiriinii kullanmaktadir. Ucretsiz iiriin yerlestirmelerde iiriin belli
bir olay icinde veya karakterler tarafindan belli bir bedel 6denmeden kullanilmaktadir
(Oztiirk, 2007: 51). Bu iicretsiz iiriin yerlestirme uygulamasi, firmalara herhangi bir
bedel 6demeden mal ve hizmetlerinin tanitimini yapma imkanini da saglayabilmektedir.

Tanimlarin birgogunda iirlin yerlestirme uygulamalar1 sadece televizyon, sinema
filmi, dizi ve programlarla sinirlandirilmis olabilir. Fakat glinlimiizde {iriin yerlestirme
uygulamalarma farkli mecralarda da rastlanilmaktadir. Ornegin; bilgisayar oyunlari,
romanlar, video oyunlar1 ve benzeri araglarda da {iriin yerlestirme uygulamasi karsimiza
¢ikmaktadir. Uriin yerlestirmede ¢ogu iiriinler gdze batmayacak fakat izleyici tarafindan
fark edilecek sekilde yerlestirilir. Reklam verenler {iriin yerlestirmeyi tercih ederken,
daha ¢ok markalarin goriiniir ve belirgin sekillerde medya ortamlarinda yer almasini
tercih ederler (Boward, 2006). Uriin yerlestirme, dogal bir bicimde filmin dokusuna
uyum saglayarak yapildigi zaman etkisini daha giiglii hissettirebilir. Aksi taktirde,
izleyiciler tarafindan rahatsiz edici bir uygulama olarak da goriilebilmesi miimkiindiir.

Uriin  yerlestirme uygulamalar1 farkli sekillerde yapilabilmektedir. Bu
uygulamalardan ilki; herhangi bir televizyon dizisinin sponsorlugunu iistlenerek {iriin
yerlestirme uygulanabilir ve marka filmin dokusuna uyum saglayacak bir bigimde
diziye yerlestirilir. Bu tarz yapilan yerlestirmelerde filmin bitimindeki akarlarda,
sponsorlugu yapan firmalarin isimleri verilir ve filmi destekledikleri agikca ilan edilmis
olur. ikinci olarak, filmin igerisinde iiriin ya da markanin ismi, logosu goriilebilir, fakat
buzlu gosterim ya da baska teknikler yoluyla gizlenmeye calisilan marka ya da {iriini

izleyici fark edebilir. Bu yerlestirmeler aslinda birer gizli reklam niteligi
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tasiyabilmektedir. Uriin yerlestirme uygulamalarmin bant ve sanal reklam uygulamasi
seklinde de yapilarak izleyicinin dikkatini ¢ekebilmesi miimkiindiir.

Uriin yerlestirme kavrami ile baglantili olan; sponsorluk, bilingalt1 reklamcilik,
bant reklamlar1 ve sanal reklamciligi tamimlayacak olursak; sponsorluk, “Karsilikli
olarak kabul edilmis ticari faydalar1 saglamak amaciyla bir bireyi, organizasyonu, olay1
ya da faaliyeti desteklemek i¢in ticari bir kurulug ya da hiikiimet tarafindan ayni ya da
nakdi destek saglamaktir” (Elden ve Avsar, 2004: 30). Uriin yerlestirme belirli
noktalarda sponsorluk kavramiyla es deger tutulabilmektedir. Fakat {iriin yerlestirme ve
sponsorlugun ayrilan yonleri de mevcuttur.

Uriin yerlestirmede firma; sponsorlugun aksine séz konusu filmi ya da sanat
eserini finansal acidan destekleyerek, olumlu bir imaj elde etmekten ziyade, iiriiniinii o
eser icinde sanki o eserin dogal bir pargasi gibi gdstererek olumlu bir imaj yaratmay1
amaglayabilir. Sponsorlukta verilen destek acikga ilan edilirken, iiriin yerlestirmede bu
destek ya dolayli olarak agiklanir ya da hi¢c agiklanmaz (Tigl, 2004: 24). Uriin
yerlestirme, sponsorluk kavramindan farkli olarak algilanabilirken benzer olarak
algilanmas1 da miimkiin olabilmektedir. Uriin yerlestirme aslinda sponsorlugun reklam
amaglarma hizmet eden bir bigimi olarak da goriilebilir.

Bant reklam, “Televizyonda yayinlanan goriintiiler lizerine dikey, yatay ya da
goriintii lizerine degisik bigimlerde bilgisayar tekniklerinden yararlanarak yerlestirilen,
duragan goriintiileri ya da animasyonlari igeren reklamlardir” (Okay, 2009: 71). Bant
reklamlar program akisi igerisinde karsimiza birden ¢ikiverdigi igin rahatsiz edici bir
uygulama olarak hissedilebilir.

Bilingalt1 reklam, “Sinema ve televizyon kanallariyla yapilan tanitimlarda,
algilama esiginin altinda yer alan bazi unsurlarla tiiketicinin bilingdisin1 hedefleyen
mesajlarin olusturulmasidir”. Bilingalti reklamcilik reklam i¢ine saklanmig resimler ve
kelimeler ile yapilmaktadir (Colakoglu, 2008: 188). Bilingalt1 reklamciliga 6rnek olarak
Pepsi ve Camel sigaras1 drnek gosterilebilir. Ornegin iist iiste dizilmis Pepsi kutularina
dikkatle bakildiginda Seks yazis1 dikkat ¢cekmektedir. Yine Camel sigara paketlerinin
tizerinde bulunan devenin 6n bdliimiinde ayakta duran erkek goriintiisii yer almaktadir
(Kiigiikerdogan, 2009: 122). Cogu zaman bu yazilar ve goriintiiler tiiketiciler tarafindan
dikkat cekmeyebilir.

Sanal reklam, “Yaymn sinyalini degistiren elektronik gorlinti sistemlerinin

kullanilmast yoluyla televizyondaki goriintiiye, gercek mekanla baglantis1 olmayan
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reklamlarin yerlestirilmesidir” (Akbulut, 2007: 26). Futbol karsilagmalarinda sikca
karsimiza ¢ikan sanal reklamlar, reklamcilarin gelirlerini arttirma ve izleyicilerin kanal
degistirmesine engel olabilme amaciyla gelistirilmis bir yontem sayilabilir. Giiniimiizde
televizyon disinda internet ortaminda da sik¢a karsimiza ¢ikan sanal reklamlar, giin

gectikce etkisini daha fazla hissettirmeye baglamistir.

3.2. Uriin Yerlestirmenin Tarihsel Gelisimi

Uriin yerlestirme kavrammin ilk ortaya ¢ikti§1 zamanlarda markali iiriinler film
yapimcilarina 6diing verilmis ya da filmin sanatsal yoniini giiclendirmek igin
yapimcilar tarafindan satin alinmistir. Rastgele uygulanan {iriin yerlestirmeleri plansiz
ve programsiz sekilde hayata gegmistir (Altintag, 2009: 28). Rekabet ortaminin
canliligin1 korudugu giintimiizde ise, liriin yerlestirme uygulamalari reklam verenler i¢in
onemli bir gelir kaynagi haline gelmis kabul edilebilir.

1920’lerin ortalarna gelindiginde, Amerikan filmlerinin diinya ¢apinda etkili
olmasiyla Amerikan iiriinlerinin kullanim1 yaygimlasmistir. Ornegin; bir brezilya kereste
tiiccart, Amerikan filminde kullanilan keresteyi gordiikten sonra o Amerikan yapimi
keresteyi kullanmaya baslamistir (Walton, 2010: 71). Bu da {iriin yerlestirme tekniginin
etkili sonuclar yaratabilecegi ger¢egini gostermede 6nemli sayilabilir.

Filmde {irlin yerlestirmeye 6rnek olarak diinyadaki ilk filmi yapan 6ncti Lumiere
Kardesler ilk kisa filmlerinde Lever’in Giin Is1g1 sabununun goriintiilerine yer vermesi
gosterilebilir. Otuzlarin 6ncesinde gise hasilatlarinin diislisii sonrasi yeni arayiglara
girmeleriyle iriin yerlestirme uygulamalari yogunlagmis, sonuglarindaki olumlu
etkilerle beraber stiidyolar yerlestirmelerde daha etkin davranmaya baslamistir (Altintas,
2009: 28).

Uriin yerlestirmenin kokleri 1930’larda Amerikan sigara isletmelerinin film
yildizlarina ve spor kahramanlarina markalarini onaylamalar1 i¢in para odedikleri
zamana dayanmaktadir. Otuzlarin Oncesinde yapimcilarin gise hasilatlarnin diisiisii
sonras1 yeni arayiglara gidilmig ve {riin yerlestirme uygulamalarina odaklanilmistir
(Bozkurt, 2008: 8). 1934 tarihli Oscar’li Frank Capra klasigi olan “It Happened One
Night-Bir Gecede Oldu” adli komedi filminde, Clark Gable’in goleginin altina atlet
giymediginin beyazperdede goriinmesiyle, atlet satiglarinin hizla diismesi rastlantisal bir

iiriin yerlestirme olarak sinemada bilinen ilk 6rnektir (T1gl1, 2004: 33).
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1930’lardan itibaren ise, film stiidyolarinin iirtinlerini ve reklamlarini filmlerinde
dekor ya da destek elemani olarak kullanildigi bilinmektedir. Ancak yeni olan, markali
tirlinlerin filmler i¢inde amagli ve planh bir bicimde kullanilmasi yani yerlestirilmesidir.
Bu yillarda iiriin yerlestirme uygulamalar1 az olmasina ragmen, MGM (Metro Goldwyn
Mayer) stiidyolar1 1930°1u yillarda yerlestirme ofisi agmistir. Boylelikle MGM, tarihte
ilk urlin yerlestirme ofisi kuran stiidyo olmustur (Galician ve Bourdeau, 2004: 16).
Giiniimiizde de reklamcilar profesyonel anlamda ofisler kurarak, ekip calismalariyla
basarilara imza atabilmektedir.

1945 tarihli “Mildred Pierce filmi”, bir sinema yildizinin markali bir iriini
kullandig1 ilk film olarak belgelenmistir. Bir Warner Brothers dramasi olan filmde
izleyiciler Joan Crawford’u, Jack Daniels marka viski yudumlarken izlemistir. Ancak
bu {irlin yerlestirme tesadiifii olarak gerceklestirilmistir (Aslan, 2011: 18). Bununla
birlikte 1949 yapimi bir film olan “Love Happy” adli filmde {iriin yerlestirmenin ilk
ornegini gormek miimkiindiir. “Flying Red Horse” filminde mobil telefon logosunun
gosterilmesinden kaginilmustir (http://en.wikipedia.org).

Uriin yerlestirmenin kokenlerinin 1950 yilinda Alman igletmesi Uni ile
birleserek Unilever adin1 alan Ingiliz Lever Brothers sirketinin ¢ekilen ilk sinema
filmlerine markali sabunlar1 yerlestirmesine kadar uzanmaktadir. 1951 tarihli “Afrika
Kraligesi” filminde igilen Gordon’s Gin bilinen 1ilk profesyonelce {iriin
yerlestirmelerinden biridir. James Bond filminde, BMW Z3’{in kullanilmas1 da BMW
satiglarinda patlama yapmistir (Tohamas ve Kohli, 2011: 45). “Tomorrow Never Dies”
adli James Bond filmi 5 reklam verenden 98 milyon dolar destek almis bunun
karsiliginda James Bond, kredi karti olarak Visa kullanmis, iletisimini Ericsson ile
saglamis, atlayiglarini ise Heineken bira kamyonlarindan gergeklestirmistir (Peltekoglu,
2010: 250). Bu anlamda James Bond filmi iiriin yerlestirmenin etkili ve dikkat gekici
yanini gosterebilen gliclii bir film olarak goriilebilir.

1970’lerin sonlarma kadar iirlin yerlestirme ne iyi bir sekilde organize edilmis
bir etkinlikti, ne de yiiksek bir gelisme gosterebilmisti. Film yapimcilarina, markanin
filmde yer almasi i¢in herhangi bir bedel 6demiyorlar, sadece filmlerinde kullanilmalar1
i¢in iirlinlerini ddiing veriyorlardi (Odabas1 ve Oyman, 2002: 376). Uriin yerlestirmenin
en basarili 6rnegi olarak, gise rekortmeni Stephen Spielberg’in 1982 yilinda yayinlanan
Blockbuster filmi 6rnek olarak gosterilebilir. Filmde basarilt iiriin yerlestirme teknikleri

kullanilarak Reese's Pieces adinda bir sekerleme markasi uzayl bir karakter ve Hershey
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tarafindan tanitilmistir. Reklam verenler bu filme 1 milyon dolar degerinde yatirim
yapmiglardir. Bu yatirimla beraber Reese's Pieces sekerlerinin satiglart %80,9 artmistir.
Bu da biiyiik sirketlerin {iriin artistn1 bu kadar hizli arttirmasinda olaganiistii bir
basaridir (Islam, 2005: 2).

1980 yapimi olan “Urban Cowboy’da 6zellikle Budweiser, Coors ve Lone Star
gibi bira markalarmin arasinda Stetson sapkalar1 gibi markalrin yer aldiklar
gozlenmektedir. Bagka bir 1980 yapimi olan “Siiperman 2” de Malbora marka
sigaralarin gosterilmesinde cocuklara filmdeki gosterimin ¢ekici gelebilecegi ve onlarin
dikkatini ¢ekebilecegi diisiincesiyle filmlerde tiitiin ve benzeri irlinlerin kullanimina
iliskin smirlamalar getirilmistir (Oztiirk, 2007: 58). Bu smirlama, giiniimiizde
televizyon dizilerinde biiylik oranda gecerli olsa da, sinema filmleri i¢cin ayni seyi
soylemek ¢ok da dogru olmayabilir.

80’li ve 90’1 yillarda oldukg¢a basarili iirlin yerlestirmelerinin bir diger ¢arpici
ornek filmi “Kirmiz1 ¢izgili biradir”. Filmin vizyona girmesiyle beraber 1 ay iginde
A.B.D de bira satiglar1 %50 artmistir ve Guinness bira diinya ¢apinda 62.000.000 dolar
icin sadece birkag hafta sonra bira ¢ogunluk hissesini satin almistir (Antonopoulou,
2010). 1980’li yillardan sonra film yapimcilarina 6denen tiicretler milyon dolarlara
cikmistir. Uriin yerlestirme endiistrisinin gelisimi, bu alanda yakalanan ticari basarilarla
daha da hiz kazanmistir. 1991 yilinin en ¢ok izlenen filmlerinde, her filmde ortalama 12
yerlestirme olmak {izere, 291 iirlin yerlestirme kullanilmistir. 1990 filmi Arnold
Schwarzenegger’in basrol oynadig1 “Total Recall-Ger¢ege Cagr1” filminde 28 marka,
55 kez goriinerek izleyicinin zihninde iyice yerlestirilmeye c¢alisilmistir. 1991 tarihli
gise rekoru kiran Home Alone filminde 31 marka, 42 kez goriinerek hedef kitlesi olan
cocuk izleyicileri tiim diinyada etkilemek istemistir (Altintas, 2009: 30). Tarihlere
bakildiginda iiriin yerlestirme uygulamasinin giin gectikce arttig1 sdylenebilir.

Uriin yerlestirme 2000°li yillarin ilk iki yilinda hizli bir gelisme gostermis ve
Eglence Sektér Arastirmalar1 ve Pazarlama Dernegi bir yil iginde Hollywood
stiidyolarima reklamcilarin triinleri i¢in 360 milyon dolar para 6dediklerini ileri
stirmiistiir. Dolayisiyla {riin yerlestirme ajanslari, televizyon programi ve film
senaryosu yazarlari, yapimcilarin isbirligi yapmasi1 gerekmektedir (Oztiirk, 2007: 60).
2000’11 yillarin rakamlarina bakildiginda iriin yerlestirme uygulamasinin giderek

yayginlagtig1 goriilmektedir. Amerika’da ticretli {iriin yerlestirmeler bir onceki yildan %
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48,7°lik bir artig ile 2005 yilinda 1,5 $’a ulasmistir (Cebrzynski, 2006: 1). Bu oran
reklamcilar agisindan azimsanamayacak bir artis olarak goriilebilir.

Tirk sinemasi agisindan bakildiginda bu konuyla ilgili ayrintili ve kayith
bilimsel ¢alismalarin olmadig1 dikkat ¢ekmektedir. “Karisik Pizza” (1998) isimli Tiirk
filminde ilk olarak “Pizza Hut’a genis Ol¢lide yer verildigi gozlenmistir (Tigli, 2004:
35). “Balalayka” (2000) filminde, sponsor olan “Efes Pilsen’”’in iiriinleri sik sik
ekranlarda yer almistir. “Rus Gelin” (2002) filminde “Star televizyonu” ve “Star
gazetesi” liriin yerlestirme teknigi ile filmde yer almustir. Bir Tiirk-Misir yapimi olan
“Mumya Firarda” (2002) filminde ozellikle “Ford” sik¢ca goze carpan markalar
arasindadir. “GORA” (2004) filminde “Avea” ve “Yedigiin” markalart {iriin
yerlestirmenin belirgin Ornekleri arasindadir. Yine “Hirsiz Var” (2005) filminde
“Siemens” markali cep telefonlar ve “Audi” marka otomobiller dikkat ¢ekmektedir
(Haktanka¢maz, 2005: 23).

Sinema sektoriiniin yan1 sira televizyon diinyasi da Tiirkiye’de iiriin yerlestirme
uygulamalariyla tanismistir. Bu uygulamanin ilk goriindiigii 90’11 yillarin basinda
uygulamaya yonelik ciddi bir tepki s6z konusuydu. Televizyondaki ilk drneklerinden
biri olan, “Bizimkiler” dizisinde kahramanlarin kullandig1 ayn1 model araglari, otomobil
firmasinin {icretsiz temin etmis olmasi gazete haberlerine tepki dolu yorumlara yol
agmistir (Ertas, 2003: 26-29). Daha sonra bu uygulamaya alisilmis olacak ki, her gegen
giin Uriin yerlestirmenin etkisini arttirdif1 ve para cezalarma karsi programlarda yer
almaya devam ettigi goriilmektedir.

2003 yilinda Tirkiye’de yayinlanan “Kurtlar Vadisi” dizisi “Romanson
saatlerinin” hem bilinirliligini hem de satislarini ciddi oranda arttirmistir. Isvicreli saat
markast Romanson’un satiglar1 yiizde 100 artmistir. 2003°de Tiirkiye’de ayda 7-8 bin
civarinda saat satilirken, bu rakam 15 bine kadar yiikselmistir. “Dadi” dizisinde
kullanilan “Dagi” marka bornozlarin da satislar1 ciddi oranda artis gostermistir (Demir,
2008: 55). Satiglarin bu denli artmast {irlin yerlestirmenin giiciinii gosterebilmede yeterli
olabilir.

Tarihsel gelisimi incelendiginde {iriin yerlestirmenin her gegen giin etkisini daha
fazla hissettirdigini ve izleyicilerin tutum ve davraniglarini etkileyebilmede énemli bir
stratejik yontem oldugunu varsayabiliriz. Reklamcilar bu stratejik yontemin giiclinden
yararlanarak, gerek televizyon gerekse de diger kitle iletisim araglarinda markalari

izleyicilerle bulusturabilmistir.
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3.3. Uriin Yerlestirmenin Amaci ve Onemi

Reklam verenler giderek, tiiketiciler tarafindan kaginilmast miimkiin olmayacagi
diisiiniilen {irtin yerlestirme teknigine giivenmektedirler. Tiiketicinin, kurgusal iiriin
yerlestirmelere karsi olan duygusal tepkisini ve davraniglarini belirleyebilmek adina
iiriin yerlestirme 6nemlidir (Boward, 2006). Uriin yerlestirme, istenen mesaj1 spesifik
hedef kitleye ulastirmak, bir film ya da televizyon programinin gergekgiligini arttirmak
ve var olan tutumlari etkileyebilmek i¢in vardir (Peters, 2008).

Degisik bicimlerde olan iirlin yerlestirme de amag, filme yerlestirilen belirli bir
iriiniin ya da markanin izleyiciler tarafindan farkina varilmasi, hatirlanmasi ve tiiketim
aliskanliklarinda kendine yer bulmasmi saglamaktir (Okay, 2005: 19). Isletmeler
acisindan iiriin  yerlestirme cesitli amaclar dogrultusunda yapilmaktadir. Uriin
yerlestirmelerin amagclarindan biri, marka taninirhigimi saglamaktir (Odabasi ve Oyman,
2005: 377). Tanmirlik saglandiginda iirine yonelik farkindalik diizeyi artabilir ve
tilketici Uriinii diger markalardan kolayca ayirt edebilir. Bu da markaya karsi olumlu
duygularin beslenmesine imkan taniyabilmektedir.

Yapimecilar {irlin yerlestirmenin filmin gercekligi acisindan da gerekli olduguna
inanirlar. Ornegin bir karakterin iistiinde hicbir isim olmayan bir restorana, magazaya,
benzin istasyonuna girmesi gercek dis1 goziikiir ve film inandiriciligini kaybeder
(Grupta vd, 2000: 43). Marka yerlestirmenin diger amac, iiriiniin 6zel bir marka olarak
konumlandirilmasina katkida bulunmaktir. “Zenginler BMW otomobil kullanir” gibi bir
benzetmeyle tliketici bu triinleri satin almaya 6zendirilir. Ya da belirli bir sosyal gruba
dahil olmak i¢in kendileriyle 6zdeslestirdikleri oyuncularin kullandiklar tirtinleri satin
almaya yonlendirilirler. Ornegin; Top Gun filmi gosterildikten sonra Ray-Ban giines
gozliiklerinin satis1 iic katina cikmistir (Ayar, 2005: 219). Uriin yerlestirmenin en genel
amaci, bir marka insa etmek ve o markayr pekistirmektir. Bu yolla markaya kars1
tiketicinin farkindaligr saglandiginda iirlin yerlestirme teknigi, reklam verenler
acisindan bir kazang kaynagi olur (Waldt vd, 2007: 19).

Sinema filmleri ve diziler araciligiyla saglanacak marka c¢agrisimlar sirketlerin
iiriin genisleme stratejileri i¢in de bir temel olusturur. Marka c¢agrisimlarinin temel
ozellikleri ve tiirleri 6zellikle markaya yonelik iletisim agisindan son derece dnemlidir.
Tiiketicilerin sinema filmlerine ya da dizilere yerlestirilen markalarda belirleyici

ozellikler algilamasi1 ve bu ozelliklerden etkilenmesi, o markaya duyulacak sadakatin



48

artmasina neden olmaktadir (Uztug, 2008: 32). Markaya olan sadakat duygusu ne kadar
giiclii olursa, o markadan cayma da o kadar zor olabilir.

Uriin yerlestirmenin sagladig1 birgok olanak firmalarin bu uygulamay1 tercih
etmesine sebep olmaktadir. Ozellikle televizyon ve filmler sayesinde milyonlarca kisiye
tirtiniin Ozellikleri aktarilmaktadir. Boylece istenilen mesaj daha uygun maliyetle ¢cok
genis kitlelere iletilmektedir. Televizyonda 30 saniyelik reklamin ortalama maliyeti
50.000°den 400.000 $’a kadar ¢ikabilmektedir. Buna karsilik {irlin yerlestirmenin maliyeti
daha azdir ve daha yiiksek etkileme giici mevcuttur (Balasubramanian, 1994: 45).
Televizyon, bir kitle iletisim araci olarak etkileme giicii yiiksek ve iiriin yerlestirme i¢in de
saglam bir mecra olarak kabul edilebilir.

Uriin yerlestirmeye yonelik olarak yapilan galismalarmn ¢ogu marka tutum
degisikligini belirlemek, marka tanima hatirlama ve farkindalik diizeylerini 6lgmek igin
yapitlmistir. Yapilan arastirmalar silah, sigara, alkol markalarinin film igerisinde
kullaniminin, marka farkindaligi yaratmada etkili oldugu ve erkeklerin bu tiir
markalardan daha ¢ok etkilendigini ortaya koymustur (Todd, 2004: 1). Grupta ve
Lord’un c¢alismasma gore, televizyon programlart igerisine yerlestirilen markalarin
hatirlamay1 kolaylastirict etkisi oldugu ve diger reklam stratejilerine gore marka
farkindaligi yaratmada daha Onemli olabilecegi tespit edilmistir (Todd, 2004: 2).
Yapilan c¢aligmalarin ortak sonucu olarak, marka farkindaligi yaratabilmede {iriin
yerlestirmenin etkili olabilecegi fikri genel kabul goriilmektedir.

Dodd and Jonstone gore film icerisindeki iiriinleri fark etme ve tanmima bir
izleyicinin yetenegi olarak da goriilebilir. Markalarin taninmasini ve hatirlanmasini
kolaylastirarak, farkindalik yaratilmasi icin, gorsel ve isitsel igerikli iirlinlerin film
icerisindeki kullanim uzunluguna dikkat edilmelidir (Waldt vd, 2007: 20). Uzun ve fark
edilmesi zor olan {iriin yerlestirmeler izleyici tarafindan rahatsiz edici bir unsur olarak
goriilebilir ya da tirlintin fark edilmesini gii¢lestirebilir.

Uriin yerlestirme teknigini kullanarak, film yapimcilari mali kiilfetlerini
azaltmay1 da planlayabilir. Dizilerde ki oyuncularin kullandiklar1 esyalar, giydikleri
kiyafetler ve gittikleri cafe, restaurant gibi mekanlar film yapimcilarina agir kiilfetler
getirebilir. Bu nokta da iiriin yerlestirme sayesinde, lirlinii gosterilen firma, yapimcilara

finansman saglayabilmektedir.
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Genel anlamiyla; {irlin yerlestirmenin amaglart (Bozkurt, 2008: 7);
e  Firmalarin urinlerini ve hizmetlerini tanitmak,

e Firmalara maliyet avantaj1 saglamak,

e Rakiplerle miicadele edebilmek ve lider konuma gelebilmek,

e  Marka farkindalig1 saglamak,

e  Markann bilinirliligini arttirmak,

e  Markanin imajinin giiclenmesini saglamak,

e Firmalarn iirlin satiglarinin artmasini saglamaktir.

3.3.1. Uriin Yerlestirmenin Marka Farkindalig1 Acisindan Onemi

Marka farkindaligi potansiyel bir alicinin bir markanin belirli bir iiriin grubuna
ait oldugunu fark etme kabiliyetidir. Marka farkindalig: tiiketicilerin zihnindeki marka
varliginin giiciiyle ilgilidir (Aaker ve Keller, 1990: 28). Bir marka ismi duyuldugunda o
markanin hangi iiriin grubuna sahip oldugunun hatirlanmasi ya da bir {iriin grubuna
sahip markalar soruldugunda o markanin isminin verilmesi marka farkindaligina
isarettir (Sozer, 2009: 76).

Markanin farkindalig: iletisim siirecinde temel bir unsur olarak tanimlanir.
Marka farkindaligi olmadan iletisim etkisi gerceklestirilemez. Tiiketicinin bir {iriini
almast i¢in o Uriinlin farkinda olmasi1 gerekmektedir (Badur, 2007: 27). Tiketici
markanin farkinda degilse o {irlinii satin alma niyeti tiiketicide olusmayabilir.

Uriin yerlestirmenin temel amaglarindan biri, marka farkindaligi saglamaktir.
Eger iiriin yerlestirme dogru karakterler secilip tliketiciyi rahatsiz etmeyecek sekilde
gerceklesirse basartya ulasir (Bozkurt, 2008: 6). Markay1 bir filmin parcasi olarak
sunmak sadece farkindalik yaratmayi olasi kilmaz ayni zamanda marka sahibinin
sayginhigini da artar. Izleyicinin kendisini filmde tasvir edilen cevreyle ya da iiriinii
kullanan sohretle 6zdeslestirmesine ve tanimlamasina yardimci olur. Reklamci bakig
acisindan {irlin yerlestirme, markanin artan farkindaligina, markaya yonelik daha olumlu
bir tutuma ve satin almaya yol agabilir (Johnstone ve Dodd, 2000: 143).

Bagimsiz bir ara¢ olarak {iriin yerlestirme marka farkindaligi olusturmak ve
mevcut marka imajin1 pekistirmek i¢in gerekli gériilmiistiir. Ancak, iiriin yerlestirmenin
satig lizerinde olumlu etkiler saglayabilmesi i¢in bir biitlinlesik pazarlama stratejisi
gelistirmesi gereklidir. Araci reklam, halkla iligkiler, satis promosyonu veya iiriin

yerlestirme olsun, tutarli bir marka mesaj1 yaratmak sirketler i¢cin 6nemlidir (Beneke,
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2012: 1069). Marka imaj1 gii¢lii olan kurumlarin farkindalik yaratma etkisi de o denli
giiclii olabilmektedir. Bu noktada farkindalik, bir kurumun rakiplerine karsi ayakta

durabilmesi i¢in 6nemli bir kriter sayilabilir.

3.3.2. Uriin Yerlestirmenin Marka Baglihg Acisindan Onemi

Marka bagliligi; miisterinin, bir marka hakkinda, iirlinlin niteliklerini,
Ozelliklerini ve kalite seviyesini ifade edebildigine inanmasi ile olusur ve daha sonra
satin alma aligkanligi haline gelir. Daha basit anlamda ifade edilirse, miisteri bir
markay1 denemek igin alir, kullanir ve tatmin olursa, ayn1 markay: daha sonra yeniden
satin alma egilimine girer. Pek ¢ok marka arasinda istikrarli olarak bir markanin tercih
edilmesi ve satin alinmasina marka bagliligi denir (Cesur, 2007: 64). Marka baglilig
sayesinde tiiketicilerin belirli bir markaya olan egilimi artabilir ve bu egilim daha sonra
marka bagliligina dontigebilir.

Giiven algis1 marka bagliliginin olusmasi siirecinde 6nemli bir paya sahiptir.
Tiiketiciler bir marka segerken alternatifler arasinda en giivenilir olan1 arayacaktir.
Tiiketici, inandig1 markay1 satin alir ve sonra herhangi bir sorunla karsilagsmazsa satin
aldiklar1 markaya giivenir ve bu sayede markaya kolayca baglanabilirler. Marka
bagliliginin temel unsurlarindan biri de duygusal bagliliktir. Miisteri, aligveris yaptigi
yerde bagka alternatifler bulamiyorsa, satin alinan markanin en ucuz olmasi veya
tanitim ve promosyan gibi nedenlerden dolayr o markay: satin aliyorsa burada marka
baglilig1 yoktur, duygusal baglilik vardir (Akyiiz, 2009: 36). Tiiketiciler cogu zaman
duygusal bagliliklarin1 kullanarak markalar1 almaktadir diyebiliriz. Cilinkii fiyat, tanitim
ve promosyonlar bir markanin satin alinmasinda Onemli nitelikler olarak
goriilebilmektedir.

Uriin yerlestirme uygulamasi marka farkindaligi yaratmada énemli bir yontem
olarak goriilebilirken, bu uygulama marka baglilig1 yaratmada da etkili olabilir. Tiiketici
herhangi bir televizyon programi, sinema vb araglarda goérdiigii tiriinleri satin almak
isteyebilir ve satin aldiktan sonrada o markalara olan baglhiliklar1 kuvvetlenebilir. Bu
baghlik diizeyi, sevilen markalarin dizilerde oyunular tarafindan kullanilmasiyla da
artabilmektedir. Ciinkii tiiketiciler sevdikleri karakterlerle 6zdeslesen markalar1 satin

almada daha istekli ve o markalara baglilik géstermede daha kararl olabilirler.
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3.4. Uriin Yerlestirmede Kullanilan Araglar

Uriin yerlestirme uygulamasmin smirlar1 giin gectikge genislemektedir. Ilk
kullanimindan beri popiiler eglence ortamlarinin bir parcasi olmaya devam etmistir.
Uriin yerlestirmenin en yaygim kullanim araglar1 televizyon ve sinema olmasina karsin
zamanla video oyunlari, tiyatro, roman, radyo ve miizik videolarinda da kullanilmaya
baslamistir (Grupta ve Lord, 1998: 47). Belli basl iiriin yerlestirme araglar1 asagidaki

alt basliklarda ele alinmustir.

3.4.1. Sinema Filmleri

Sinema giiniimiiziin en 6nemli ve gii¢lii iletisim araglarindan biridir. II. Diinya
Savas1 ve Oncesinde iktidarin propaganda i¢in kullandig1 sinema giiniimiizde markalarin
kendilerini anlatmada 6nemli bir ara¢ haline gelmistir. Ozellikle Amerika Birlesik
Devletleri’'ne baktigimizda sinema ile markalar arasindaki iliski dikkat ¢ekici
boyuttadir. Dean Ayers ve Norm Marshall’in “Brandweek” teki yazilarinda belirttigi
gibi 1997 de sadece Kuzey Amerika’daki sinema izleyicisi sayisinin 1,2 milyarin
iistiinde, tiim diinyadaki izleyici sayisinin ise bu saymin iki kat1 oldugu goz 6niinde
bulundurulursa diinya ¢apindaki bu izleyici sayis1t Hollywood filmlerini tiiketici tistiinde
cok giiclii bir iletisim araci haline getirmektedir (Ayar, 2011: 49). Bu da sinemanin
insanlar tizerindeki etkisinin yiiksek oldugunu gostermektedir.

Sinema ve sinema filmlerinin reklam endiistrisi icin en Onemli ozelligi ve
kullanim alani iiriin yerlestirme ¢alismalaridir. Uriin yerlestirme ¢alismalarinda sadece
gise bagarist gosterebilecek filmlerin kullanilmast yeterli degildir. Filmin igine
yerlestirilmis Uirlin ya da aktarilan mesajlarin, diger reklam ortamlarinda hazirlanan
calismalarla uyumlu olmasi gerekmektedir (Elden ve Avsar, 2004: 15). Sinema filmleri
iceriginde uygulanan {iriin yerlestirme, bilingli ve planl olarak markalarin sinema
filmleri icerigine yerlestirilmesi olarak tanimlanabilmektedir ya da kusak reklamlarda
sunulmayan ve dogrudan filmin igine hatta senaryoya dirlinlerin entegre edilmesi
seklinde de tanimlanmaktadir (Aslan, 2011: 9).

Biiyiik sinema filmlerindeki iirlin yerlestirmeler icin pazarlama ve reklam
sirketleri milyon dolarlik yatirimlar yapmaktadir. Daha kiiciik filmler i¢in iiriin
yerlestirme Tcretleri daha kiigiiktiir. Bagimsiz bir film igerinde tek bir iiriiniin

yerlestirilme fiyati 50.000 $ 250.000 $ arasinda degismektedir (Antonopoulou, 2010).
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Bu da dirlin yerlestirmeye ayrilan meblagin filmin icerisindeki konumuna gore
degistigini gostermektedir.

Sinema reklamlari, televizyon reklamlarinin aynisi veya benzerinin sinemaya
uyarlanmasi seklinde olabilecegi gibi, reklamin ana konusundan ayrilmadan sinemanin
genel havasina uygun olarak ayrica bir reklam yapimi seklinde de iiretilebilmektedir.
Ayrica iriin yerlestirmeden de faydalanarak iiriin, hizmet veya markalarin reklamlar
yapilmaktadir (Okay, 2009: 72). Sinemada gergeklestirilen iiriin yerlestirme teknikleri
ile reklami yapilan markalarin, izleyici tarafindan fark edilmesi kaginilmaz
olabilmektedir. Ciinkii izleyici televizyonda ki gibi kanal degistiremez ve sinema
igerisindeki reklamlara ister istemez maruz birakilir.

Cogu sinema izleyicisinin hatirlayacag {iriin yerlestirme drnekleri (Ertike, 2010:
159);

e Back to the Future-Pepsi,

e You’ve Got Mail-Apple, IBM ve Starbucks,
e Austin Powers-Pepsi ve Starbucks,

e Cast Away-FedEx ve Wilson’dur.

Uriin yerlestirmenin bilinen en erken uygulamasi 1930’larin sinema filmlerinde
goriilmiistiir. Otomobil firmalarinin goniillii olarak ara¢ saglayarak film yapimini
destekledikleri bilinmektedir. Bu uygulama, iiriinlere fayda saglamak amaciyla etik
acidan hassas olan iirlinler i¢in de devam etmistir. “The African Queen” filminde
Humphrey Bogart araciligi ile Gordon’s Dry Gin; “Mildred Pierce” filminde Joan
Crawford aracilig1 ile Jack Daniels sunulmustur (Tagkaya, 2009: 104). “Men In Black”
filminin yaymlandig1 yilda Ray-Ban Predator giines gozliikleri yaklagik 5 milyon dolar
satiglarinda %300’1iik bir artis elde etmistir. Oyuncularin yiizleri kullanilarak yapilan bu
iriin yerlestirme tekniginde Ray Ban gilines gozliikleri tanitilmistir (Antonopoulou,
2010).

2010 yilinda markalarin tercihi olan sinema filmlerine bakacak olursak;
Panasonic, “Jackass 3D”, “The Expendables”, “The Town” filmini tercih ederken, LG,
“Iron Man 2”, “The American”, “Wall Street” i; Levi’s, “Jackass 3D”, “The Town’u;
Porsche, “Takers”, “The Social NetWork”, “Valentine’s Day”1; Samsung, “Harry Potter
and the Deathyl Hallows”, “Kick-Ass”, “The Social Network’u tercih etmistir
(http://producplacement.blogcu.com). Daha bir¢ok iinlii marka, sinemada {iriin

yerlestirme teknigi ile izleyiciyle bulusmustur.
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Uriin  yerlestirmede sinema filmlerinin, televizyon programlarma tercih
edilmesine yol acan birtakim avantajlar bulunmaktadir. Bunlardan ilki, televizyonun
iirlin yerlestirme uygulamalari i¢in sinema filmlerinden daha ¢ok karmasik bir ortam
olmasidir. Ornegin sinema endiistrisinden farkli olarak televizyon yapim sektdrii,
ilkbahar ve yaz mevsiminde yayinlarina ara vermektedir. Sonu¢ olarak da bu zaman
dilimlerinde hedef kitleye erisilememektedir. Ayrica sinema mecrasinin; karanlik bir
ortamda dev bir ekran karsisinda eglenmeye gelen, tiiketime agik ve kanal degistirme
sans1 olmayan izleyicileri etkisi altima aldig1 diisiiniilmektedir. Sinemanin diger
tstiinliigii de hedef kitlesinin “en zor” olarak tabir edilen 18-40 yas arasi, ¢ok fazla
televizyon seyretmeyen, egitim diizeyi yiiksek, A-B sosyo-ekonomik grubuna ait
kisilere de seslenebilmesidir (Tokg6z, 2009: 40). Bu durumu sinemanin diger mecralara
gore bir avantaji olarak gostermek miimkiindiir.

Tiirkiye’de halkla iligkiler ve iiriin yerlestirme kavramlarina goz atildiginda
henliz Amerika ve Hollywood sinemas: ile boy OoOlgiisecek diizeyde olmadigini
goriiyoruz. Tiirk Sinemasi’nmin maddi sebeplerle iiriin yerlestirme ydnteminin yogun
olarak kullanilabilecek kadar verimli bir ortam saglayamamasi bunun nedenlerinden biri
olarak kabul edilebilir (Yolcu, 2004: 299). Tiirkiye’de bagimsiz sinema tiiriinde filmler
yapan Nuri Bilge Ceylan’in {i¢ filmi ele alindiginda ilk uzun metrajh filmi “ Kasaba”
hari¢ “Mayis Sikintis1” ve “Uzak” filmlerinde cesitli tirlinlerin yer aldigi goriilmiistiir.
Bu dirlinler ve kullanis tarzlar1 filmin biitinligiini ve gorselligini etkilemeyip
karakterleri ve mekani desteklemektedir (Yolcu, 2004: 499). Yapilan iiriin yerlestirme
uygulamalarinin filmin dokusuyla biitiinlestirilmeye calisildig1 goriilmektedir.

Tiirkiye’de {iriin yerlestirmenin Orneklerinden sayilabilecek G.O.R.A iiriin
yerlestirmenin bilingli ve amach bir sekilde, olay orgiisiine yedirilerek kullanildigi en
basarili Tiirk filmlerinden biridir. Avea, Fanta ve Kiitahya Porselen gibi markalar film
icerinde kullamilmistir (Onal, 2008: 110). G.O.R.A filmi disinda cesitli sinema
filmlerinde de {irlin yerlestirme 6rneklerine rastlanilmistir. 2005 yilinda vizyona girmis
“Hirsiz Var !” ve “Sans Kapiyr Kirinca” isimli filmlerde {iriin yerlestirme ornekleri
belirgin bir sekilde kullanilmistir. “Sans Kapiy1r Kirinca” filminde, Atlas Air, Caykur,
Oger Tur, Yeni Raki, Beko, Turkcell, Puma ve Nike markalar1 kullanilirken; “Hirsiz
Var!” filminde ise; Max Factor, Dogus Otomotiv, Siemens ve Otel Grand Cevahir

markalar1 kullanilmigtir.
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Uriin yerlestirmenin sinemalarda etkisini giin gectikge daha ¢ok hissettirdigi
asikar kabul edilebilir. Giinlimiizde sinema filmlerinde kullanimi yaygin olan {iriin
yerlestirme Orneklerine 2011 yilmin Tirk filmlerinde de rastlanilmistir. “Ask
Tesadiifleri Sever” filminde Coca Cola, Ford, Canon, Anadolu Jet, Apple, Iphone,
Wolkswagen, Huyundai, 312 Bar, Manhattan Bar, Barcelo Otel, Medicana Hastanesi
gibi markalar kullanilirken; “Kolpagino Bomba” adli komedi filminde Iphone,
BlackBerry, BMW, Dogus Oto, Renault, Huyundai, Bedri Usta, Mercedes, Nokia,
Sony, Audi gibi markalar kullanilmistir.

Dogru sinema ve televizyon kaynakli turizmin etkisini 6lgmek metodolojik
olarak zordur. Fakat birka¢ arastirmaci bazi sinema filmlerinde basariyla tasvir edilen
yerlerin farkindalig arttirdigl ve turistik olarak diirtiikleyici etkisi oldugunu buldular.
Ornegin Stirlingde yapilan bir ankette “Braveheart” filminde tasvir edilen Iskogya nin
Stirling sehrinin goriintiistinden sonra turistlerin bu bolgeden etkilendigi ve oraya akin
ettigi tespit edilmistir (Su vd, 2010: 806). Bu da iiriin yerlestirmenin etkili sonuglara

ulasabilmede 6nemli bir metot oldugunu gdsterebilir.

3.4.2. Televizyon Programlari

Filmle birlikte {riin yerlestirme i¢in biliyiikk bir c¢ikis olan diger arag
televizyondur. 1980’ler den Onceki ag, marka olusturmak icin televizyonu en gecerli
ara¢ yapmustir. Marka yerlesim lehine en biiyiik etken TiVo ve DVR gibi
teknolojilerinin yaygin olarak kullanilmasidir. Bu uygulamalar ile programlar
kaydedilebilir ya da ileriye sarilabilmektedir (Tohamas ve Kohli, 2011: 41-46).
Televizyonun hem goze hem de kulaga hitap eden bir kitle iletisim aract olmasi, reklam
verenlerin ¢ok sayida kisiye ulagsmasi i¢cin dnemli sayilabilir.

Televizyon izleme Amerika’da egemen bir eglence faaliyetidir. Yapilan bir
arastirmaya goére Amerikalilar bos vakitlerinde giinde ortalama 2,5 saat televizyon
izlemektedir. Bu da televizyon karsisinda harcanan zamanin oldukg¢a fazla oldugunu
gostermistir (Wilbur vd, 2008). Bu sebepten dolayr reklamcilar igin televizyon dnemli
bir mecra olarak goriilebilir.

Televizyon programlarinin sinema filmlerine kiyasla bir takim istiinliikleri
bulunmaktadir. Ilk olarak, izleyicilerin asinalik ve o6zdeslesme bakimindan iliski
kurabilmeleri i¢in televizyon programlarindaki bas karakterler, izleyicilerle benzer

zaman diliminde yasarken; bir sinema filminde karakterin hikayesi filmle beraber sona
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ermektedir. Ikinci olarak tiiketicilerin sinema salonlarina giderek bir filmi izlemesi 6zel
bir karar almay1 gerektirirken, televizyon insanlarin yasam bigimine yayilmis olmasi
nedeniyle, televizyon seyreden izleyici sayisi, sinema izleyicisinden daha fazladir
(Tokgoz, 2009: 43). Bunun disinda televizyonun sundugu tiirlii yayin secenegi ve
program tiirlerindeki ¢oklu alternatifler de reklamverenler i¢gin biiylik bir avantaj olarak
goriilebilir.

Film ve dizi {ireticileri bir film igerisine yerlestirilen markalarin filmin dogal
akisina uygun olmas1 gerektigini savunmaktadirlar. Ornegin bir restauranta giren film
karakterini resmetmek i¢in bir magaza ya da benzin istasyonunun isminin kullanilmasi
anlamsiz olur. Yiyecek ve igecek markalariin isimlerinin kullanilmasi bu noktada daha
uygun olacaktir (Waldt vd, 2007: 20). Grupta ve Lord’un ¢aligmasina gore televizyonda
ki film igerisine yerlestirilen markalarin hatirlamay1 kolaylastirict etkisi oldugu ortaya
konulmustur. Ancak, hatirlama ve tanima mutlaka tiiketicileri satin alma eylemine
yoneltecek diye bir kaide yoktur (Todd, 2004: 2). Gise rekortmeni filmler ve popiiler
televizyon programlariyla genis bir hedef kitleye ulagilir. Ornegin “Transformers”
milyonlarca kisi tarafindan izlenmis ve diinya ¢apinda 400 milyon $ elde etmistir.
Televizyon karakteri “Ally McBeal Nick”, Nora pijama giydigi zaman, marka 3 yillik
donemde satiglarinda %35°lik bir artis yasamistir. NBC’nin 6diillii dizilerinden
“Friends” de yazarlarin olaylarin bir pargasi olarak Pottery Barn marka masay1
kullandiklar1 goriilmistiir. Dizi yaymlanmaya bagladiktan sonra sirketin sozii edilen
masast aylarca yok satmistir. ABC pembe dizilerinden “All My Children” da ise,
Revlon marka makyaj malzemesine birden fazla boliim ayrilmistir (Tohamas ve Kohli,
2011: 45).

Diziler disinda televizyonda yayinlanan diger programlarda da iiriin yerlestirme
uygulamalarma rastlanilmaktadir. Ozellikle popiiler yarisma programlart {iriin
yerlestirme i¢in adeta bicilmis kaftandir. Bunlar arasinda en goze c¢arpan ornekler
“American Idol’deki” Coca-Cola yerlestirmeleri ve “The Apprentice-Cirak’taki” Dairy
Queen, Ford ve Sue Bee Honey yerlestirmeleridir (Odell, 2007: 18). Ulkemizde
yayinlanan “Survivor” yarigmasinda ise Turkcell, Mcdonalds, Coca Cola, Siitas vb.
markalar da dikkat ¢ekmektedir.

Ulkemizde 2011 yilindan énceki donemde iiriin yerlestirme uygulamasina doniik
kisitlamalar bulunmasina ragmen iiriin yerlestirme Orneklerine yine de rastlanilmistir.

Ornegin, Atasay markasi “Haziran Gecesi” adli dizinin yapimcilariyla bir iiriin
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anlasmas1 yapmis buna gore dizinin basrol oyuncusu Ozcan Deniz bir taki tasarimcisi
karakterini yansitmistir (Aydin, 2004: 26). Ask-1 Memnu dizisinde Bihter karakterinin
“Givenchy Absolutely Irrestible” parfiimii kullandigini bilmeyen yoktur. Bir bagka
popiiler dizi olan “Ezel” de ise Ezel karakteri “U.S Polo” markali pardosiiyle karsimiza
cikmaktadir. Bu dizide kullanilan bir baska marka ise dizi oyuncularinin saatlerinin
markas1 olan “Diesel” markasidir. Bir spor programi olan “Telegol” programinda ise
izleyicilerden gelen sorular “Vodafone izleyici kdsesi’nde cevaplandirilarak basarili bir
irlin yerlestirme gergeklestirilmistir (Ayar, 2011: 51).

Tiirkiye’de Mart 2011°de yiiriirliige giren RTUK yasasinin {iriin yerlestirmeyi
serbest birakmasi sonrasinda, sektdrde birgok farkli {iirlin yerlestirme c¢alismasi
yapilmistir. Nar ajans verilerine gore 2011 Haziran-Aralik aylar arasinda televizyonda
en c¢ok Uriin yerlestirme yapilan dizinin “Kuzey Giiney” oldugu tespit edilmistir
(www.smgconnected.com). Diger televizyon dizilerinde de {riin yerlestirme

uygulamalarina sikca rastlanilmaktadir.

3.4.3. Roman ve Oykiiler

Reklamciligin gelismesiyle beraber reklam verenler iirlin yerlestirme konusunda
yeni mecralara yonelmeye baslamislardir. Uriin yerlestirmenin roman ve Oykiilerde
kullanilmast 19.yy’a kadar uzanmaktadir. Jules Verne tarafindan yazilan “Seksen
Gilinde Devrialem” (1873) adli macera romani seri seklinde yaymlanmis ve gemi-
balikg¢ilik sirketinin markalar1 bu romanda kullanilmistir (http://en.wikipedia.org).

Edebiyat alaninda 6zellikle Stephen King’in roman ve Oykiilerine yerlestirdigi
markalar icin {iriin yerlestirme sozlesmesi yaptigi bilinmektedir. Ayrica yazar Bill
Fitzhugh’un romanindaki kahramana Glenlivet marka viski i¢irmesi karsiliginda
Seagram’s firmasiyla anlasma yapmasi bir hayli ses getirmistir (T1gli, 2004: 31). Unlii
Italyan kuyumculuk sirketi Bulgari yazar Fay Weldon’la yazacag1 yeni romanda Bulgari
markasini on iki kez kullanmak {izere anlasmis ve yazar firmanin markasini romanda
otuza yakin kez kullanmanin yaninda markayi romanin adina (The Bulgari Connection)
tagimistir (Ayar, 2011: 51).

Hollywood halkla iliskiler camiasinin dykiisiinii anlatan “Pover City” kitabinda
Maserati markasinin adi gegmektedir. Bu duyurunun karsiliginda bir Maserati dagitici
firmas1 lilke capinda televizyonlarda gorlinmeyi saglayan yazar icin bir parti bile

vermigstir (Karrh, 1998: 31-49). Harry Potter kitaplarinda yer alan Bott’s Flavor Beans
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markasi, Hasbro’nun bir boliimii olan Cap Candy sirketi tarafindan popiiler gercek bir
hayat {irlinii haline dondstiirilmistiir (Edery, 2006: 24).

Yaymevlerinin firmalarla isbirligine girerek {iriin yerlestirme metodunu
kullanmalar1 yeni bir uygulamadir. ABD’de satisa ¢ikan “Cathy’s Book™ adli kitapta,
yayineviyle anlasma yapan Procter&Gamble’in Lipsticks adli ruju, kitabin kahramani
tarafindan bol bol kullanilmakta, bunun i¢in yayinciya bir bedel 6demeyen sirket, ruj
icin hazirlanan internet sitesine kitabin tanitimii koymustur (Bozkurt, 2008: 16). Bir
baska Ingiliz yazar Carole Matthews ise “The Sweetest Taboo-En Tatli Tabu” (2004)
adindaki romanmin ciltli kopyasinda gen¢ kadin kahraman tarafindan kullanilan
Wolkswagen Beetle’1, Ford firmasiyla yaptigi anlasma geregi, licretsiz bir Fiesta
otomobil ve aciklanmamis bir iicret karsiliginda romanin ciltsiz basiminda bir Fiesta
model ile degistirmistir. Fiesta yerlestirmesinin basarisin1 pekistirmek icin, aligveris
merkezlerinin otoparklarinda Fiesta’siyla boy gostermis; ayrica Ford markasinin
sponsorlugunda jiiri tiyeligi yapmustir (Tokgdz, 2009: 56).

Romanlar ve oykiilerde kullanilan iiriin yerlestirmeler, okuyuculara gercek bir
hayatin i¢indeymis hissini uyandirabilmektedir. Boylece roman ve Oykiilerde gecen
rtinleri okuyucunun daha sonra, ger¢ek hayatinda da satin almayi arzulamasi

mumkindiir.

3.4.4. Video/Bilgisayar Oyunlari

1950 1i yillarda televizyon ortaminda kullanilmaya baslayan iirlin yerlestirme
teknigi 1990 lar’ da iyice ilerleyerek video oyunlarina tasinmistir (Winkler ve Buckner,
2006: 24). Video eglence tanimi gelismeye devam ettikge reklam teknikleri de
gelistirilmeye calisilmistir (Boward, 2006). Video oyunu, yazilim ve grafik
goriintiilerinin sunumu ile oyuncu arasinda etkilesim kurnayi saglayan, elektronik cihaz
ve yazilimlara dayanan oyunlardir. 1996 ve 2006 yillar1 arasinda sadece Amerika, video
oyun pazarinda 2,4 milyon dolardan 7,6 milyon dolara yiikselmistir. Video oyunlarinin
popiilaritesinin artmasi reklamcilar1 6zellikle de 18-34 yas arasindaki genglere ulasmaya
yoneltmistir. Reklamcilarin  hedef kitlesinin  biliyllk c¢ogunlugunu ise erkekler
olusturmaktadir (Kiister vd, 2010: 3) Erkeklere odaklanilmasinin sebebi, bilgisayar
oyunlariyla erkeklerin daha fazla i¢li disl olmalar1 etken olarak goriilebilir.

Oyun i¢i marka yerlesimi; film ya da televizyondaki marka yerlestirmelere

benzer olarak, bilgisayar ve video oyunlar igerisinde, ikna edici mesajlarla markali iiriin
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ya da marka logolarmin oyunla biitiinlestirilmesidir. Oregin “Sims” oyununda
oyuncular bir restaurant i¢cinde Mc Donald’s yiyebilmislerdir ya da “Gran Turismo”
araba yarisinda BMW araclarla yaris yapabilmislerdir (Reijmersdal vd, 2010: 1787).
“Crazy Taxi” adli oyun da iiriin yerlestirmenin video ve bilgisayar oyunlarinda
kullaniminin 6rneklerinden biridir. Oyunun baslangicindan beri {irtinlerle ilgili iletilere
rastlanilmakta ve bu iletiler hem igitsel hem de gorsel olarak aktarilmaktadir. Oyunda
yolcular size, onlar1 Pizza Hut veya KFC’ye gotiirmelerini isteyecektir. “EA Sports
Nascar 77 adli oyunda “Electronic Arts” isimli firma, Jeff Gordon’s, DuPont, Tony
Stewart’s ve Kellogg’s basta olmak lizere 20 dolayinda firma ile iriinlerinin oyun
icerisinde yerlestirilmesi i¢in anlagmistir. “Mtx Mototrax™ adli motorsiklet oyununda ise
ozellikle Butter Finger isimli marka 6n plana ¢ikarilmistir (Demir, 2008: 47). On plana
¢ikarilan markalarin biiyiik ¢ogunlugunun oyunlarda hedef kitle tarafindan fark edilmesi
miimkiin olabilmektedir.

Tiim diinyada dort milyon kisinin ikinci bir hayat1 yasadigi “Second Life” adli
bir bilgisayar oyunu da pek ¢ok sirkete gercegine cok benzeyen bu sanal ortama iiriin
yerlestirme firsatt vermektedir. Second Life’ta ofislerini acan pek ¢ok markanin
arasinda ilk siray1;; Toyota, Nissan, BMW, Mercedes gibi otomobil markalar
almaktadir. Second Life’ta yer alan giyim markalarinin en géze ¢arpanini ise Adidas
olusturmaktadir (Tokgoz, 2009: 55).

Ulkemizde ise, Lipton sirketi illiistrasyon teknigi kullanarak hazirlanan ve bes
haftada otuz bes bini askin katilimc tarafindan oynanan “Lipton Harikalar Diyar1” adl
oyunda, Lipton markasina yeni katilan Lipton Nar, Lipton Kis Cay1 ve Lipton
Yabanmersini {riinlerini tanitmistir.  Yine Banvit’in  Anneler Giinii dolayisiyla
hazirladig “Sihirli Cigekler” adli oyunla interaktif kampanyast kapsaminda da yalnizca
on giin yayinda kalan oyun, toplam yiiz bin kez oynanmistir (Abdurrahmanoglu, 2005:
26). Oyunun bu denli ¢ok oynanmasi, reklamcilar i¢in de biiyiik bir avantaj olarak
gortlebilir. Clinkli Lipton ¢aymin fark edilme orani da oyun igerisinde o denli yiiksek
olacaktir.

Video oyunlarinda {iriin yerlestirme teknigi ile birinci agamada {irlin oyun alani
icerisine yerlestirilir. Ikinci asamada ses igerigi ile {iriin ve markadan bahseden ses
komut dosyas1 kullanilir. Ugiincii asamada marka ile oyuncu arasindaki etkilesim
derecesi Ol¢iiliir (Kiister vd, 2010: 12). Akict bir sekilde tiriin ve markalar sinemalara,

televizyon programlarina ve video oyunlarina yerlestirilerek herhangi bir bilissel isleme
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tabi tutulmadan satin alma eylemini gercgeklestirebilir. Etkilesimin oyun ve oyuncular
arasinda olmasi yeterlidir (Hang ve Auty, 2011: 65-66). Oyun alan1 akiciligi saglamada
ve etkilesim diizeyini arttirmada 6nemli sayilabilir.

Video oyunlari, iirlin yerlestirme i¢in geleneksel bir yaklasimla hareket eder.
Karakterler veya oyuncular tarafindan kullanilan araglar veya ses ile belirtilen nesneler
bir iiriin icerir ve iriin i¢in bir reklam islevi goriir. Uriin yerlestirmek igin video
oyunlarinin tema veya arsasi igerisine markali iirlinler 6zel bir karakterle entegre edilir.
Disney c¢ok sayida oOzel karakterler yaratarak iirlin ve markalarin goriinmesini
saglamistir (Kiister vd, 2010: 4) Karakterlerin oyun igerisine dahil edilmesi ve
markalarin karakterler yoluyla oyunculara yansitilmasi iiriin yerlestirme acisindan
biiyiik bir avantaj olarak goriilebilir.

Nelson tarafindan 2002 yilinda yapilan bir arastirma video oyunlarindaki iiriin
yerlestirmeleri arastirmak icin bir ilk olmustur. Marka bilinirligini 6lgmek i¢in bir araba
yarigindaki {iriin yerlestirme etkinligi Ol¢lilmiistiir. Yapilan arastirma sonucunda oyun
icerisinde kullanilan {iriin yerlestirmelerinin insan duyusunu harekete gecirerek marka
bilinirligini saglamada etkin rol istlendigi tespit edilmistir (Islam, 2005: 12). Lee ve
Faber, oyunlarda {irtin yerlestirme stratejisi uygularken markalarin oyunun igerigi ile
uyumlu olarak yerlestirilmesi gerektigini diisiinmiislerdir. Biligsel priming teorisine
gdre, reklam ve mesaj igerigi uyumlu oldugu zaman bellek hizi artar. Ornegin iiriin
kategorisi ile reklam igerigi eslesen uyumlu reklamlarda daha yiiksek bellek hizi tiretilir
(Peters, 2008). Boylece reklamlar daha ¢abuk kodlanarak geri ¢agirma kolaylasabilir.

Video ve bilgisayar oyunlarinda yapilan yerlestirmeler sayesinde oyunlarin
hikayeleri daha gergekei olarak algilanabilmekte ve oyunu oynayanlar tarafindan, oyun

icerisindeki markalar daha sonra da hatirlanabilmektedir.

3.4.5. Sarki ve Video Klipler

Miizik videolarina iirin yerlestirme uygulamasimin dogusu ilk olarak Sting’in
“Desert Rose” sarkisinin klibini ¢eken yonetmenin, klip sahnelerine Jaguar marka bir
otomobil katmasina rastlamaktadir. Miizik sektorii i¢in bu olay, bir kilometre tasi
niteliginde olmus ve beraberinde bir dizi reklam anlagsmasini ateslemistir (Tokgdz,
2009: 59). Run-DMC albiimiindeki My Adidas,Jay-Z’nin Cristal Champagne pargalari
ve yine bagka alblimlerdeki Hewlett-Packard Co, Allied Domecq gibi sarkilar iiriin
yerlestirme i¢in o6rnek olarak verilebilir (http://huseyinsevkitopuz.blogspot.com).


http://huseyinsevkitopuz.blogspot.com/
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Ricy Martin “Alright” adli sarkisinin klibinde Nokia marka bir telefon
kullanirken goziikmiistiir. Cracker Jack’in belirgin bir bahsinin yer aldig1 “Take Me Out
to the Ball Game” adli sarki da miizisyenlerin sarki sozlerine marka isimlerini dahil
etmesinin ilk orneklerinden biridir. Aqua’nin 1997 senesinde hit olan sarkis1 “Barbie
Girl” , sarkilara iirlin yerlestirme uygulamasina verilebilecek giizel 6rneklerden biridir.
Bunun yant sira, OutKast’in 2002°de miizik listelerini altiist eden “Hey Ya” nin slogani
“Shake it like a Polaroid Picture”; sarkilardaki iiriin bahsine verilebilecek giincel bir
ornektir. Sarki, Palaroid fotograf makinelerinin imajini yenilemistir (Tokgoz, 2009: 61).

Sarki ve video klipler i¢indeki markalara en ¢ok rap sarkilarinda rastlanilmistir.
ABD’de 2003 yil1 baginda “Hot 100 Billboard” sarki listesinde yer alan rap sarkilarinin
icerisinde en fazla gegen marka Mercedes-Benz olmustur. Bunu Lexus, Gucci, Burberry
gibi markalar izlemistir. Ayrica Run DMC grubunun Raising Hell albiimlerindeki bir
sarkilarinin ad1 “My Adidas’dir. Grup markaya yaptig1 bu destek i¢in bir buguk milyon
dolar almistir (Akkan, 2006: 20). Bu da sanatgilar agisindan, {iriin yerlestirmenin biiyiik
bir ekonomik kaynak olarak goriilmesini saglayabilir.

Bu ilk 6rneklerinden giiniimiize dek pek cok {iriin, bircok sarki soziinde ve
videosunda yer almistir. Reklamverenlerin bu tercihinin bir¢ok nedeni bulunmaktadir.
Scmoll ve digerlerine gore, miizik videolarinin kisa doniis siiresi ve potansiyel izleyici
talebine daha hizli cevap verme olanagi; kimi zaman reklamverenlerin iirtinlerini
filmlere yerlestirmek yerine miizik videolarina dahil etmeyi segmelerine yol agmaktadir.
Bir diger tercih sebebi ise, 1990’lardan itibaren hem zenci hem beyaz pek ¢ok banliyo
gencinin, miizikten modaya ve dile her seyi benimsemede sehir merkezindeki yoksul
mahallelerin idollerini takip etmeleri ve miizik ile modanin neredeyse rap kiiltiiriiniin
icerisinde erimesidir (Tokgoz, 2009: 60).

Englis vd, (1993), Amerika Birlesik Devletleri ve Isve¢’te yaymlanan miizik
videolarinda marka goriinimleri ile diger tiketim Orneklerini karsilastirmistir.
Amerikan 6rneginde elde edilen bulgular Amerika’da {iriin yerlestirmenin daha yaygin
olarak kullanildigin1 dogrular niteliktedir. 2005 yilinda American Brandstand’in
raporuna gore ise, listelerde sarkilar icerisinde ismi en fazla gecen marka Mercedes
olmustur (Bozkurt, 2008: 19). Bu durum Mercedes firmasinin {iriin yerlestirme
teknigine olan giivenini aciklamada 6nemli bir noktadir.

Tiirkiye’deki Orneklere bakacak olursak Mustafa Sandal’in “Araba” klibinde

goziikken “Tuborg” kamyonu, klipin ¢iktigi tarihlerde tartismalara neden olmustur (Tek,
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1999: 736). Ozellikle geng hayran kitlesi olan Athena grubunun bir kliplerinde kocaman
bir “Rejoice” sampuani grubun {yeleri tarafindan tasinmakta ve yol kenarinda
gosterilmektedir. Mirkelam’in bir klipinde ise “Totota Yaris” modeli otomobil sik¢a
gorilmektedir (Ayar, 2011: 55). Giiniimilizde ise miizik kliplerinde {iriin yerlestirme
uygulamasinin artik daha sik kullanildigini sdyleyebilmek miimkiindiir. Mustafa
Ceceli’nin “Bir Yanlis Ka¢ Dogru” klipinde beyaz Audi marka araba dikkat ¢ekerken;
Murat Dalkili¢’in “Kasaba” adli klipinde kirmizi Chevrolet araba, Mustafa Sandal’in
“Ego” adl1 klipinde Iphone ve Mercedes markasi, Yusuf Giiney’in “Kader Riizgar1” adli

Klipinde ise Air Adriatic Hava Yolu markasi dikkat ¢ekmistir.

3.4.6. Karikatiirler ve Animasyonlar

Uriin yerlestirme i¢in kullanilan araglardan biri de karikatiirlerdir. En yiiksek
tirajli dergiler, mizah dergileri, gazeteler yerli ya da yabanc ¢izerlerin karikatiirleriyle
doludur. Karikatiirlerdeki mizah kullanim sekli hedef kitleye nerde olursa olsun
ulagsmakta ve okuyucuyu diger reklam sekillerinde oldugu gibi reklamdan
kagmamaktadir (Akkan, 2006: 23).

Animasyon igerisinde iirlin yerlestirmeye bilinen en son 6rnek, {inli karikatiir
karakteri Garfield’in yari-animasyon versiyonunda yasanmaktadir. Garfield film
stiresince “Pepperidge Farm Goldfish” ile beslenmektedir (T1gl1, 2004: 32). Bir baska
ornek olarak “Toy Story” filmindeki tiim oyuncular “Hasbro oyuncular’” nin
karakterleridir. “ Hasbro Action Toys” adli oyuncak markasi filmde kullanilan bir {iriinii
degil, filmin tim oyuncaklarini lretmistir (Bozkurt, 2008: 19). Giinlimiizde iirlin
yerlestirme uygulamasinin karikatiir ve animasyonlarda, televizyon ve sinema filmlerine

nazaran daha az kullanildig1 gorilmektedir.

3.4.7. Opera ve Tiyatro Eserleri

Reklamcilar iirlin yerlestirmeyi Londra tiyatrolarinda ilk kez kullanmay1
diistintirlerken, 2002 yilinda Broadway, bu tarz bir pazarlama seklini sinirli bir bigimde
“Cie” adli oyunun reklamlarinda denemistir. “Sweet Charity” adli oyunun bir
boliimiinde viskiyle baglantili diyaloglarda garson viskiyi isaret edip: “Grand
Centenario, Tequila ister misiniz ?” diye sorar ve aktér de viskisini 6nerilen markayla

degistirmeyi kabul eder. Oyunun dekorlar1 Tequila markasimin logolartyla kaplidir
(Akkan, 2006: 22).
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3.5. Uriin Yerlestirme Tiirleri

Uriin yerlestirme stratejisi, film ya da televizyon programlarinda iiriiniin ya da
isletmenin tutundurulmasi amaciyla isletme isminin ve ya markanin farkli sekillerde
yerlestirilmesidir (Astous ve Seguin, 1999: 897).

Uriin yerlestirme tiirlerini ifade ederken farkli sekillerde ele alinip uygulandigini
goriilmektedir. Fakat genel olarak anlatilmak istenen tiirlerin ortak bir noktada

birlestigini de sOylemek miimkiindiir.

3.5.1. Oliver ve Murdock’un Uriin Yerlestirme Stratejisi
Oliver ve Murdock’un iriin yerlestirme stratejisi,  yaratict ve dogal

yerlestirmeler seklinde karsimiza ¢ikmaktadir.

3.5.1.1. Yaratic1 Yerlestirmeler (Creative Placement)

Kratif iirin yerlestirme olarak da adlandirilan yaratici yerlestirme, iiriin veya
markanin film icerisindeki senaryoya sorunsuz ve yaratict bir sekilde entegre
edilmesidir. Uriinler medya araglarma (sinema filmleri, diziler, bilgisayar oyunlari gibi)
dolayli olarak dahil edilirken miimkiin oldugunca izleyicilerden olumlu tepkiler alinmak
istenmektedir. Uriin ve markalarin film igerisindeki yakin entegrasyonu sayesinde, daha
az seyirci bunun {irlin yerlestirme oldugunu diisiinmektedir. Yaratict yerlestirme
ornekleri iginde; filmde oyuncularin kullandig1 bilgisayar ve araba logolari, giydikleri
elbiseler lizerindeki logolar, agikhava bilboardlar1 ve otobiis, taksi cephelerinde goriilen
yerlestirmeler 6rnek gosterilebilir (http://de.wikipedia.org). Yine 6rnek olarak, “Power
Gii¢” adli filmde Richard Gere’in canlandirmis oldugu karakter taraf oldugu siyasi bir
secimin sonuclarini televizyon karsisinda beklemektedir. Ancak sonuglar agiklanmadan
once “Aim” marka dis macunlarinin reklami televizyonda gosterilmektedir ve ana
karakter gibi izleyicilerde bu reklami izlemek zorundadir. “Natural Born Killers” adli
filmde ise, basrol oyucularindan biri katillerin bulundugu bir meyhaneye gitmis ve
orada Coca Cola’nin reklami goriilmiistiir (Vollmers, 1995: 13). “Huzur Sokagi” (2012)
adli Tiirk televizyon dizisinde ise basrol oyuncularindan Kutsi’nin yolda ylirlimesi
esnasinda Murat Bey Peynirleri tabelasinin ekranlara yansimasi, yaratict iriin

yerlestirmeye ornek teskil edebilir.


http://de.wikipedia.org/
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3.5.1.2. Dogal Yerlestirmeler (On-Set Placement)

On-Set Placement olarak da adlandirilan dogal yerlestirme, bir marka ya da
{iriiniin filmin cekildigi dogal mekanda gériinmesi ya da yerlestirilmesidir. Uriin ve
markalar sadece kisa bir siire i¢inde ekranda goziikiir. Dogal yerlestirmelerde bir iirlin
veya markanin oyuncular tarafindan kullamlmasi da miimkiindiir. Ornegin, 1991
yilinda yaymlanan “Home Alone-Evde Tek Basma” filminde aktdriin bir dizi markali
iriinlin yaninda Brut marka tras losyonu kullanmasi dogal yerlestirmeye Ornek
gosterilebilir (Vollmers, 1995: 14). Dogal yerlestirmede amag gercekligi arttirmaktir.
Cafe de gecen bir sahnede oyuncunun Starbucks kahvesini yudumlarken gosterilmesi ya
da “Genis Aile” (2011) adli Tiirk televizyon dizisinde oldugu gibi, yemek masasinda
yemek yenilirken “Coca Cola” sigesinin ekranlara yansimasi da dogal yerlestirme
orneklerinden sayilabilmektedir.

Dogal yerlestirmede 6nemli olan, iiriinli dogal bir bi¢imde senaryoya Orebilmek,
yani kimsenin goziine sokmadan bunu yapmaktir. Mesela; mutfakta gegen bir sahnede
masanin lizerinde Oylesine duruyor izlenimi veren bir A marka cola sisesi, ya da
buzdolabr agildiginda kapagindaki C marka siit sisesi gibi kullanim mekaninda ortamin
dogal iiriinli, oyuncunun siradan araci gibi sunulan dogal yerlestirme sekilleri bunlardan
bazilaridir (Barut, 2009: 150). Dogal yerlestirme, iirliniin farkindaliginin artmasina,

tirtine kars1 olumlu bir tutum yaratilmasina ve satin alma davranisina da neden olabilir.

3.5.2. Astous ve Seguin’in Uriin Yerlestirme Stratejisi
Astous ve Seguin lriin yerlestirmeyi; biitiinlestirilmis ac¢ik iirlin yerlestirme,
biitiinlestirilmemis acgik {riin yerlestirme ve gizli irlin yerlestirme seklinde

siniflandirmustir.

3.5.2.1. Biitiinlestirilmis Acik Uriin Yerlestirme

Markaya ait iirlin ya da hizmetin formel olarak gosterildigi ve aktif rol aldigi
bi¢imdir. Bu iiriin yerlestirme stratejisinde marka filmde hem goriiniir hem de markadan
bahsedilir. Ornegin bir programda katilimcilarin sponsor {iriiniinden haberdar olmalari
ya da acikildiginda herkese Pizza Hut dagitilmasi gibi (Astous ve Seguin, 1999: 897).
Yine son zamanlarda “Survivor 2012” yarismasinda oldugu gibi, yarigsmacilarin aileleri
ile iletisim kurmasinda Turkcell” in 6n planda olmasi ve ekranlara yansimasi Grnek

gosterilebilir. Bu tiir yerlestirmelerde iiriin, marka, firma program igerisinde aktif bir rol
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oynayabilmekte ve iirlinlerin Ozelliklerinden ve faydalarindan film igerisinde soz

edilebilmektedir.

3.5.2.2. Biitiinlestirilmemis A¢ik Uriin Yerlestirme

Biitiinlestirilmemis agik iirlin yerlesiminde bir markali {iriin resmen ifade edilir
ama televizyon programi igerigi ile entegreli degildir, program bitiminde ya da
baslangicinda sponsor sunulur. Genellikle sponsor olunan programin hemen basinda ve
sonunda goriintiilenen sponsor firma, marka ya da {iriin izleyiciye agikca tanitilmis olur
ama spesifik ozellikleri tanimlanmaz. Ornegin “Sex and the City” dizisine “Baileys”
sponsor olmustur (Tiwsakul vd, 2005: 98). Ulkemizde bu uygulamaya televizyon
dizilerinde ve programlarinda siklikla rastlanmaktadir diyebiliriz. Ornek olarak, Acun
Ilica’min sundugu “O Ses Tiirkiye” yarigmasmin sponsoru Turkcell, “Oyle Bir Geger
Zaman Ki” dizisinin Karaca Home, “Dila Hanim” dizisinin Sunny Baby, “Arka

Sokaklar” dizisinin sponsoru ise Atiker Otogaz Sistemleridir.

3.5.2.3. Gizli Uriin Yerlestirme

Markanin film ya da program igerisinde pasif rol izledigi bi¢imdir. Gizli iiriin
yerlestirmede marka ya da {irlin agik¢a vurgulanmamakta, bu sebeple de programda
pasif ve baglamsal bir rol oynamaktadir. Gizli {iriin yerlestirme stratejisinde {irliniin
saglayacag1 faydalar ya da markanin diger {riinlerden farkli oldugu acikca
belirtilmezken; yalnizca logo, marka veya firma adi gosterilmektedir. Ornegin bir dizi
oyuncusunun logolu bir iiriinii giymesi gibi (Sariyer, 2005: 222). Bu bi¢imde {iriin
yerlestirme filmler disinda televizyon programlarinda da yaygin bir kullanim alani
bulmustur. Tiirk televizyonlarinda haber saatlerinde sunucunun kullandig bilgisayarin
logosu haber kusaginin bitimine kadar ekranda goziikmektedir (Yolcu, 2003: 457).
Ulkemizde gizli iiriin yerlestirmelere 6rnek olarak; “Fatmagiilin Sugu Ne” (2011) adli
dizide oyunculardan birinin giydigi tisért’tin Lacoste marka oldugunun, Lacoste’ nin

yesil amblemiyle ekranlara yansidigi sirasinda anlasilmasi drnek verilebilir.

3.5.3. Shapiro’nun Uriin Yerlestirme Stratejisi
Shapiro iiriin yerlestirmeyi; acikca gosterme, kullanim yonlii gdésterme, sozli

atifta bulunma ve bahsederek kullanma seklinde siniflandirmistir (Altintas, 2009: 39).
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3.5.3.1. Acik¢a Gosterme

Uriin ya da markanin adinin acik bir sekilde gosterildigi yerlestirme tipidir. Bir
irlinlin ambalaji1, kendisi ya da markay1 hatirlatacak herhangi bir semboliin gosterilmesi
seklinde olabilir. Uriin film karesi icinde arka planda yer aldigi, zemin seklinde bir
yerlestirmede, iiriin daha gii¢ algilanabilirken, iiriin figiir konumunda ise algilama daha
cok kolaylasabilir (Altintas, 2009: 39). Acikca gostermeye Ornek verecek olursak; “The
Messenger-Haberci” (2007) filminde oyuncu Kristen Stewart’in elinde bulunan cep
telefonun kapagini kaldirmasiyla Motorola yazisinin goriilmesi O6rnek gosterilebilir
(Bozkurt, 2008: 21). Ulkemizde ise acikca gdsterme stratejisine dizi ve filmlerde ¢ok
stk rastlanildigini soyleyebiliriz. Kanal D de yayimlanan “Ask-1 Memnu” dizisinde
oyuncularin kullandiklar1 telefonlarin Iphone marka olusu agik bir sekilde ekranlara
yansimistir. Dizinin yillar sonra yayinlanan tekrar boliimlerinde ise, hala Iphone

telefonlar ekranda agikga gosterilmeye devam etmistir.

3.5.3.2. Kullanim Yonlii Gosterme

Uriin oyuncular tarafindan kullanilirken gosterilir. Filmde sahne geregi karni
actkan oyuncunun Burger King’de hamburger yemesi kullanim yonlii iriin
yerlestirmeye &rnek verilebilir (Altintas, 2009: 39). Ornegin; Acun Ilica’nin sundugu
“O Ses Tiirkiye” yarigsmasinda yarigsmacilarin sarki sdylemek icin bekledikleri odada
Sbarro italyan Pizzasmnin standi durmaktadir. Burada yarismacilar pizza yerken ara ara

gosterilmektedir.

3.5.3.3. Sozlii Atifta Bulunma

Film igerisindeki diyaloglarda markaya iligkin s6zlii bir atifta bulunulan
yerlestirmelerdir. “Gizemli Nehir” (2003) filminde karakterlerden biri sorgulama
odasinda sorgu baslamadan Once 1srarla Sprite istemesi drnek gosterilebilir (Tokgoz,
2009: 24). Ulkemizde ise dzellikle son zamanlarda (2012) “Coca Cola” firmasi filmlere
“Mutlu Olmak igin Bir Milyon Neden Var” slogammi yerlestirerek basarili bir
uygulamaya imza atmistir diyebiliriz. “Oyle Bir Geger Zaman Ki” (2012) filminin bir
boliimiinde, Cemile karakteri senaryo igerisinde Coca Cola’nin bu sloganini sdylemis ve
ardindan da reklama girilerek Coca Cola tanitimi gergeklestirilmistir. “Fatmagiil’iin

Sugu Ne?” (2011) dizisinde de “Toskana Vadisi” iiriin yerlestirmenin basarili
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orneklerinden biri olarak kullanilmistir. Etkili bir senaryo ile “Toskana Vadisi’nin”

ozellikleri film igerisinde anlatilmistir.

3.5.3.4. Bahsederek Kullanma

Oyuncu iiriinii hem bizzat kullanir hem de markadan bahseder. Ornegin;
oyuncunun elindeki M&M sekerlemelerini sevdigini ve onlardan bir kutu yedigini
s0ylemesi (Odabas1 ve Oyman, 2002: 379).

3.5.4. Russell’in Uriin Yerlestirme Stratejisi
Rusell iirlin yerlestirmeyi ele alirken gorsel yerlestirme, sozel yerlestirme ve

olay dizisi seklinde yerlestirme olarak siniflandirma yapmustir.

3.5.4.1. Gorsel Yerlestirme

Dikkati dogrudan iirlin ya da markaya yoneltecek herhangi bir s6zlii mesaj
olmaksizin, iirlinlin kendisi ya da marka kimligine iliskin gorsel belirleyicileri
icermektedir. Bu tiir yerlestirmeler markaya iliskin mesajlar1 tiiketiciye iletirler ve
marka imajmi tiiketicinin zihnine goérsel boyutta kazirlar. Uriin ya da marka bu
yerlestirme tiirlinde, arka planda, sokakta, agikhava reklam1 gibi {istii kapali bir bi¢imde
perdeye yansitilmakta ya da dogal ortaminda goriintiilenebilmektedir (Giirel ve Alem,
2005: 22). Gorsel yerlestirmeler ekrandaki yerlestirmelerin goriinme sayisina, iiriin i¢in
kullanim bi¢imine ve buna benzer durumlara bagli farkli dereceleri vardir (Akkan,
2006: 25). Ornegin; “Dila Hanim” dizisinde oyuncularin kullandiklar1 telefonlarm
Iphone marka olmasi ve bindikleri araba markalarinin ise BMW ve Range Rower

olmasi dizide agik bir bigimde bellidir.

3.5.4.2. Sozel Yerlestirme

Uriin ya da markanin ekranda goziikmeksizin, sozlii olarak tiiketiciye sunulmasi
ve iletisim igeriginde yer alan karakterlerin markaya iliskin mesajlar tiiketicilere s6zel
bir sekilde iletmesi anlamia gelmektedir. Bu baglamda gorsel yerlestirmelerin aksine
bu tiir yerlestirmelerde; {iriin ya da marka herhangi bir gorsel katki olmaksizin, yalnizca
sozlii ifadelerin yardimiyla tiiketicilerin zihnine konumlanmaktadir (Giirel ve Alem

2005: 137). Robert Zemeckis’in Oscar odiillii “Forrest Gump” adli filminde Tom
Hanks’in filmle ayni1 adi tasiyan karakteri, bir replikte “Beyaz Saray’da Kennedy ile
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tanismanin en iyi taraflarindan birisi, istedigin kadar Dr. Peper i¢gmekti” diyerek
markanin kendisi i¢in dnemini ¢ok samimi olarak vurgulamaktadir (Tigl, 2004: 55).
“Admi Feriha Koydum” (2011) adli Tiirk dizisinin bir boliimiinde ise “TTNET” adi

oyuncular arasindaki bir konugsmada gegmistir.

3.5.4.3. Olay Dizisi Seklinde Yerlestirme

Markanin sinema filmi ya da televizyon programinin konusu ile
biitiinlestirilmesidir. Gorsel ve sézli unsurlarin birlesiminden olusmaktadir. Marka ile
konu arasindaki diisiik yogunluktaki bir biitlinlesmede yerlestirme, olay oOrgiisiine pek
katkida bulunmazken; yiliksek yogunluklu bir biitiinlesmede yerlestirme hikayede
onemli bir yer edinerek veya karakterin roliinii olusturarak 6nemli bir tematik unsur
teskil etmektedir. Ornegin, James Bond filmlerinde aktdrle dzdeslesen “Aston Martin”
ve “BMW Z3” marka otomobiller kullanilarak filmle biitiinlesme saglanmistir (Tokgoz,
2009: 25). “Yeni Hayat-Cast Away” (2000) filminde Tom Hanks’in FedEx c¢alisani
olmasi gibi markanin dykiiniin merkezinde oldugu, karakterin ac¢ik¢a tanindigi durumlar
yiiksek katilimli yerlestirme olarak tanimlanir. Bu filmde FedEx sik sik gériinmesinin
yaninda izleyiciye dolayli olarak firmanin “¢alisanin1 6nemseyen, diinya ¢apinda, hizli,
sadik” oldugu yoniinde mesajlar vermektedir (Akkan, 2006: 26). Olay dizisinde
yerlestirmelere “Kuzey Giiney” dizisi de ornek gosterilebilir. Kuzey (Kivang Tatlitug)
rol geregi filmde Makara adli bir pastane iiriiniinii pazarlayan ve stantlarda satim isini
iistlenen bir kisi roliinii oynamaktadir. Gergekte de Makara adli iiriin bir balkan pastane
triintidiir. Ve bu iirlin “Kuzey Giiney” dizisinin olay Orgiisiine basarili bir gekilde

yerlestirilmistir.

3.5.5. Grupta ve Lord’un Uriin Yerlestirme Stratejisi
Grupta ve Lord iiriin yerlestirme simiflandirmasini isitsel yerlestirme, gorsel

yerlestirme, gorsel-isitsel yerlestirme seklinde yapmustir.

3.5.5.1. Isitsel Yerlestirme
Markanin diyalog igerisinde ifade edilmesidir. Markanin anlamlandirildig
baglama gore, ifade sikligina, seslendirme tonuna, diyalog igindeki yerine ve karakterin

ifade etme zamanina gore ¢esitlenmektedir (Aydin, 2009: 10). “Var Misin Yok Musun”
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adli yarismada Hamdi Bey’in uzun uzun “Tirk Telekom Sabah 7 Aksam 77

kampanyasindan bahsetmesi isitsel yerlestirmeye 6rnek gosterilebilir.

3.5.5.2. Gorsel Yerlestirme

Dikkati dogrudan iirlin ya da markaya yoneltecek herhangi bir s6zlii mesaj
olmadan, {irlinlin kendisinin, logosunun reklaminin ya da baska bir gorsel 6gesinin filme
yerlestirilmesidir (Gupta vd, 1998: 52). Ornegin; Intikam (2013) filminde kullanilan
telefonlarin markalar1t HTC’dir. Ve HTC yazis1 gorsel olarak agik bir bigimde ekranlara

sikca getirilmektedir.

3.5.5.3. Gorsel-Isitsel Yerlestirme

Markanin hem gorsel hem de isitsel olarak telaffuz edilmesidir. Grupta ve
Lord’un yaptig1 aragtirmalara gore iriin yerlestirmelerin hem gorsel hem de isitsel
olarak desteklenmesi ve bir arada sunulmasi markalarin taninmasinda daha etkili
olmaktadir (Waldt vd, 2007: 20). Ornegin; Kurtlar Vadisi Pusu (2011) dizisinde Polat
Alemdar, arkadaslariyla beraber bindigi Doblo arabanin giicline ve hizina bol bol vurgu
yapti. Dizi igerisinde hem Fiat Doblo gosterildi hem de Doblo’nun 6zelliklerinden

bahsedilmis oldu.

3.5.6. Grupta, Balasubramanian ve Klassen’in Uriin Yerlestirme Stratejisi
Grupta, Balasubramanian ve Klassen iiriin yerlestirme stratejisini gergek

yerlestirme ve sanal yerlestirme ¢ergevesinde ortaya koymuslardir (Bozkurt, 2008: 26).

3.5.6.1. Gergek Yerlestirme

Film prodiiksiyonunun, sinema oyuncularinin ve set unsurlarinin katilimini
gerektiren bir yerlestirmedir. Ornegin, izleyici filmde, oyuncuyu Dell marka bilgisayar
kullanirken goriiyorsa, film gekilirken set ekibi de ayn1 seyi gormiistiir. Filmde goriilen

iiriin sette kullanilmistir (Bozkurt, 2008: 26).

3.5.6.2. Sanal Yerlestirme
Prodiiksiyonun gorsel ve isitsel boliimiinden bagimsiz olarak ve dijital
teknolojiler kullanarak, araya eklenen reklamlardir (Bozkurt, 2008: 26). Ozellikle mag

izlerken ekranlara yansiyan reklam goriintiileri, sanal yerlestirmenin agik gostergesi



69

sayilabilir. Ayrica Hollywood’ da tamami perde Oniinde g¢ekilerek tiim set ve dekor
unsurlar1 daha sonra bilgisayarda yaratilan uzun metraj filmlerde ya da yine bilgisayarda
yaratilan animasyon filmlerinde markalar, sonradan benzer teknolojilerle filmlere
eklenmektedir (Akkan, 2006: 27).

Literatiirde birgok iiriin yerlestirme siniflandirmasi yapilmistir. Fakat yapilan bu
irlin yerlestirme stratejilerinin bir¢cok ortak yoniiniin bulundugu ya da ayni oldugu
gorilmektedir. Russel’in gorsel ve sozel yerlestirmesi ile Grupta ve Lord’un gorsel ve
isitsel yerlestirmesi ayni olmakla beraber, yapilan gorsel yerlestirmeler ayn1 zamanda
birer yaratici yerlestirmedir. Bunun yaninda olay orgiisii icinde yapilan yerlestirmeler

ise gorsel ve isitsel olarak da kullanilabilir.

3.5.7. Diger Uriin Yerlestirme Stratejileri

Yukarida belirtilen {iriin yerlestirmeler disinda uygulamanin gelismesiyle
birlikte, farkli yerlestirme stratejileri de ortaya ¢ikmistir. Kurgusal iiriin yerlestirme,
fitiiristik iiriin yerlestirme ve tersine {irlin yerlestirme uygulamalar1 bu stratejilerdendir

(Gtirel ve Alem, 2005: 137).

3.5.7.1. Kurgusal Uriin Yerlestirme

Gergekte var olmayan hayali markalarin yaratilmasi ve iletisim ortamina entegre
edilmesi anlamina gelen kurgusal iirlin yerlestirme yeni bir asamay ifade etmektedir.
Kurgusal iiriin yerlestirme gergeklik duygusu uyandirabilmek amaciyla gercek hayatta
var olmayan markalarin yaratilmasit ve lrlin yerlestirme uygulamalarinda
kullanilmasidir. Iletisim araglarma dahil edilen ve gergekte var olmayan kurgusal
markalar; gercek bir markayi taklit etmek, gercek bir markadan farklilasmak, gergek bir
markay1 hicvetmek amaclarma yonelik kullanilabilmektedir (Giirel ve Alem, 2005:
137). Giliniimiizde pek c¢ok iletisim ortaminda taklit markalar kullanilabilmektedir.
Warner Brothers’in yarattigi ¢izgi filmlerde tiim {iriinler kurgusal bir marka olan Acme
markasini tagimaktadir. Sinema filmlerine yerlestirilen kurgusal benzerlere 6rnek olarak
ise 2003 yapim film “Kill Bill-Bill’i Oldiir’e yerlestirilen Red Apple marka sigaralar
verilebilmektedir (Tokgdz, 2006: 36). Ulkemizde de hayali markalarin kullanildig: iiriin

ve markalara dizi igerisinde siklikla yer verilmektedir diyebiliriz.
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3.5.7.2. Fiitiiristik Uriin Yerlestirme

Uriin ya da markanin gelecege entegrasyonu olarak tanimlanabilen fiitiiristik
iriin yerlestirme, “Minority Report-Azinlik Raporu” (2002) filmine yerlestirilen
Lexus’un fiitiiristik otomobil modelinin prototipi gibi iirlin ve markalarin filmlere
gelecek giidiimlii olarak yerlestirilmeleridir (Giirel ve Alem, 2005: 24).

Fiitiiristik {irtin yerlestirme, bilimkurgu ve animasyon filmlerinde yaygin olarak
kullanilmaktadir. Steven Spielberg’in 2002 yapimi bilimkurgu filmi “Minority Report-
Azinlik Raporu”nda sinema izleyicileri pek ¢ok fiitiiritik iirlin yerlestirmeye maruz
kalmistir. Bu markalar arasinda Bvlgari, Burger King, Pepsi, Revo, GAP, USA, Today
Lexus, American Express yer almaktadir. Bazi markalarin gelecege yonelik
tasarimlarinin, bazilarinin ise sadece logolarinin yerlestirildigi sinema filmlerindeki
iiriin yerlestirmelerin toplam degeri Variety dergisine gére tam 25 milyon dolardir
(Tokgoz, 2006: 34). Fitiiristik {irlin yerlestirmede temel amag, insanlarin gelecege

iliskin deneyim yasamalarina olanak saglamak olabilir.

3.5.7.3. Tersine Uriin Yerlestirme

Tersine iirlin yerlestirme, kurgusal bir ortamda uydurma bir marka yaratmak ve
daha sonra bu uydurma markay1 gergek diinyada piyasaya ¢ikarmaktir. Ornegin, “Harry
Potter” kitap ve filmlerinde yer alan kurgusal bir marka olan Berty Boot’s Every Flavor
Beans marka kurgusal sekerlemeler, filmden sonra Hasbro’nin bir bdliimii olan Cap
Candy tarafindan iiretilerek gergek diinyada popiiler bir iirin haline gelmistir. Yine,
American Apparel adl1 giyim markasi, gercek diinya magazalarinda satisina baslamadan
once birkac ay once ilk blucin ¢esidine yonelik tiiketici ilgisini 6l¢iimlemek {izere bu
blucinleri sanal diinya “Second Life”taki bir magazanin raflarma yerlestirmistir

(Tokgoz, 2006: 36).

3.6. Uriin Yerlestirmenin Avantajlar
Uriin yerlestirmenin avantajlar1 farkli kaynaklarda ele alimmistir. Ulasilabilen
bazi1 yazarlarin iiriin yerlestirmenin avantajlarina yonelik diisiinceleri su sekildedir:
e Marka yerlestirmenin en 6nemli avantaji, markanin bilinirliligini arttirmaktir.
Ozelliklede global markalarin bilinirligini arttirmak ve uluslar arasi
izleyicilerin markayla hedeflenen iliskiyi kurmasini saglamak i¢in biitiinlesik

pazarlama iletisiminin bir par¢asi haline gelmistir (Aydin, 2009: 9).
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Uriin yerlestirmeler bir filmin dokusal bagim giiclendirir. Bir film icerisinde
kullanilan iirlin yerlestirmeler gercekcilik hissi verir (Waldt vd, 2007: 20).
Ozelliklede filmin senaryosuyla uyumlu olan iiriin yerlestirmeler bu
gercekeilik hissini arttirmada 6nemli sayilabilir.

Uriin yerlestirme, markalara iliskin tiiketici farkindaligimi arttirir. Uriin
farkindalig1 iirline karsi olumlu tutumlarin olugsmasimi ve son olarak da
{iriiniin satin alinmasin1 saglayabilmektedir (Tokgdz, 2009: 65). Uriin
yerlestirme de farkindaligi arttirmak igin belirgin ve fark edilebilir sekilde
markalarin dizi ve film igerisine yerlesiminin yapilmasi, reklamverenlere
avantaj saglayabilir.

Firmalar iirlin gelistirme silirecinin pazar testi ya da lansman asamasinda iiriin
yerlestirmeye basvurduklari takdirde tiiketicide merak duygusu uyandirabilir.
Ornegin Panasonic firmasi 2003 yilinda, yeni iiriinii SD audio-video recorder
cihazint Raider II filminde yerlestirerek lansmanini arttirmistir (Tigli, 2004:
38).

Uriin yerlestirme, diger kitle iletisim araclarinda yer alan reklamlara gore
daha genis kitlelere ulasmaktadir. Hollywood filmleri sinemalarda
gosterilmesi disinda DVD, VCD vb araclarla da genis kitleler tarafindan
izlenmektedir ~ (Odabasi ve Oyman, 2005: 379). Bu durumda iiriin
yerlestirmenin etkisi daha kalic1 hale gelebilmektedir.

Uriin yerlestirme uygulamalar1 firmalara maliyet avantaji saglamaktadir.
Filmde kullanilan her tiirlii iiriin veya mekan kiralama, {irliniinii yerlestirilen
firmalardan elde edilir (Oztiirk, 2007: 61).

Uriin yerlestirmeler tanman oyuncular ile ¢agristirilmaktadir. Sonug olarak
yerlestirme bir iinlii destegi seklinde gergeklesebilmektedir.

Uriin yerlestirmenin avantajlarindan biri de satislara olan olumlu etkisidir.
Men In Black filminin yayinlandig1 yilda Ray-Ban Predator gilines gozliigii
yaklagik 5 milyon dolarlik satislarinda %300 liikk bir artis elde etmistir
(Antonopoulou, 2010).

Uriin yerlestirmenin film senaryosunun bir parcasi oldugu diisiiniiliirse,
reklam kusaklarindaki gibi bir boliinme olmayacaktir (Tiglh, 2004: 37).

Dolayisiyla izleyici {iriin ve markanin farkinda olabilecektir.
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e Uriin yerlestirmeler tiiketicilerin deneyimlerini kontrol eder. Cevresel bir
ortamda goriilen, duyulan, koklanan, dokunulan ve tadilan her seyi siki bir

bigimde kontrol edebilmektedir (Bozkurt, 2008: 27).

3.7. Uriin Yerlestirmenin Dezavantajlar

Uriin  yerlestirmenin  dezavantajlarim1  yazarlarin ~ goriis ve  diisiinceleri
cercevesinde farkli sekillerde degerlendirmek miimkiindiir. Uriin yerlestirmenin
dezavantajlart su sekildedir:

e Bazi durumlarda iiriin yerlestirme amaglarina ulasamaz. Markalarin yanlig ve
yaniltict sekilde tanimlanabilme olasilig1 vardir (Fetvaci, 2008: 23).

e Marka ve triinlerin kitle iletisim araglarina dogru yerlestirilmemesi yani yazi
karakterlerinin ve resimlerinin kii¢iik olmasi {iriiniin hatirlanmasinda ve geri
cagrilmasinda olumsuz etki yaratir (Winkler ve Buckner, 2006: 25). Uriin
yerlestirme bu durumda istenen amacina ulasamayabilir.

e Gorsel ve isitsel igerikli triinlerin film icersindeki kullanim uzunluguna
dikkat edilmesi gerekmektedir (Waldt vd, 2007: 20). Uzun siire igerisinde
verilen iirlin gosterimleri ve markalar tiiketicinin canim1 sikabilir ve iirlinleri
birbirine karistirmasina neden olabilir.

e Uriin yerlestirmenin bir diger dezavantaji gizli reklam olarak izleyicinin
masum duygularini istismar ettigi iddiasidir. Ciplak gozle goriilmelerine
ragmen bilingaltin1 6zendirici olarak islemektedir. Cilinkii gosterildikleri
baglam bir reklam degil, goriiniiste bir filmdir (Tigli, 2004: 41). Izleyici
sadece filme duygusal yonden bagli kaldigimi sanirken, mantik olarak
reklamin igerisinde oldugunu kesfedemeyebilir.

e Uriin yerlestirme {iriin hakkinda detayli bilgi verme imkanindan yoksun
olmakla birlikte, firmanm {riin veya markanin nereye yerlestirilecegi
konusunda kontrol eksikligine sahip oldugu goézlenmektedir (Odabasi ve
Oyman, 2005: 380). Baz1 durumlarda, tiriin ve markalar filmin gereksiz bir
sahnesinde fark edilemeyecek sekilde yerlestirilebilir.

e Uriin yerlestirmeler her iilkenin kiiltiiriine gore sekillendirilmelidir. Ciinkii
her iilke farkli kiiltiire sahiptir (Bozkurt, 2008: 30). Inanglar, istekler,
beklentiler farklilik gosterebilir.
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e Pazar kosullarmin farklilhik gostermesi, rakip piyasasinin durumunun
degismesi lriin yerlestirme stratejilerini de degistirebilir bu nedenle iiriin
yerlestirme ile ilgili uzun siireli planlar yapilamayabilir.

e Televizyondaki film igerisine yerlestirilen markalarin  hatirlamay1
kolaylagtirict etkisi oldugu varsayilmasina ragmen bu hatirlama ve tanima

satin alma eylemini gerg¢eklestirmede yeterli olmayabilir.



DORDUNCU BOLUM

4. TURK TELEVIZYON DiZIiLERINDE URUN
YERLESTiRME UYGULAMASI

4.1. Dizi Kavram ve Dizilerin Tiirkiye’ deki Gelisimi

Dizi, ayni ana karakterler, bazen siirekli bir mekan ortak paydasina dayanan ama
birbirinden farkli olay dizilerinden olusan dramatik anlatilar biitiinlinii ifade etmektedir
(Mutlu, 1991: 222). Diziler; gorselligi, kurgusu, O&ykiisii, dekoru, oyuncularin
performanslari, montaji, teknigi, dili vb. bir¢ok unsurun birlesmesiyle olusan ve
basarisi, bu unsurlarin her birinin ayr1 ayr1 basarisina ve birlikte bir biitiin olusturmasina
bagli olan bir sanattir (Darica, 2006: 91).

Diziler giiniimiizde televizyonlar i¢in énemli bir gelir kaynagi durumundadir.
Oyle ki reklam ve dizi format1 arasinda ¢ok yakin bir iliski bulunmaktadir. Dizilerin
stireklilik tastyan karakterleri ve bu karakterleri takip eden siirekli izleyicileri vardir. Bu
izleyici kitlesi televizyon istasyonlar: tarafindan reklamcilara satilirken dizinin sadece
izleyiciyi eglendirmek amaciyla olusturulmadigi, ticari bir boyutunun da oldugu gergegi
karsimiza ¢ikmaktadir (Senyurt, 2008: 54). Ozellikle giiniimiizde dizilerin ticari boyutu
karsimiza farkli reklam teknikleriyle ¢ikmaktadir diyebiliriz.

1974 yilinda bes giine ¢ikarilan televizyon yayinlari, 15 Mayis 1974 tarihinden
itibaren haftada yedi giine ¢ikarilmis, televizyon Cumartesi giinleri saat 15.00°da, Pazar
giinleri ise 14.00’da yayma baglamistir. 1973 yilindan sonraki donemde yabanci
yapimlarin 6zellikle dizilerin agirlikta oldugu goriilmiistiir (Senyurt, 2008: 54). Tiirkiye
uzun yillar, Kagak, Hayata Doniis, Stingray, Uzay Yolu, Gorevimiz Tehlike,
Kaygisizlar, Tathi Sert, Komiser Columbo, Charlie’nin Melekleri gibi yabanci dizi
filmleri izlemistir. Ismail Cem’in 1974 yilinda Genel Miidiir olmasiyla birlikte yerli
yapimlara yer verilmis ve donemin oOnemli yoOnetmenlerine Tiirk edebiyatindan
uyarlamalar fikri sunulmustur. Halit Refig, “Ask-Memnu”, Metin Erksan “Hanende
Melek”, “Sazlik”, “Eski Zaman Elbiseleri”, “Bir Intihar”, Liitfii Akad’da Omer
Seyfettin’in “Pembe Incili Kaftan”, “Topuz”, “Ferman” adli dykiilerini televizyon dizisi
olarak ¢ekmistir (Glingor, 2007: 36).

Dénemin, yaymni en uzun siire devam eden yerli dizisi “Kaynanalar”dir. Bir aile

komedisi olan Kaynanalar 1974’te yaymlanmaya baslamis ve 1987 yilina kadar devam
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etmistir (Mutlu, 1991: 274). Calikusu, Yaprak Dokiimii, Ug Istanbul, Kartallar Yiiksek
Ucar, Bugiiniin Saraylisi, Samanyolu, Iz Pesinde, Hamimim Ciftligi gibi edebiyat
uyarlamasi olan diziler TRT klasikleri arasindaki yerini alirken 6zgiin yapimlara da yer
verilmistir. “Gengler” dizisi, genclik dizilerinin ilk temsilcisidir. Fantastik komedi dizisi
“Uzayl Zekiye”, 1987 yilinda yayinlanan “Perihan Abla” ve 1989 yilinda yayimnlanan
“Bizimkiler” dizileri bugiliniin dizilerinin de zeminini olusturmus yerli dizi
orneklerindendir (ilgiin, 2006: 97). 1990 yilinda, Tiirkiye’de 6zel kanallarin yaymn
yapmaya baslamasiyla dizi sayis1 artmistir. 1997 yilinda bir haftada, yaygin televizyon
kanallarinda yayinlanan yerli dizilerin toplam sayis1 22 iken; ayn1 yilin sonunda bu say1
28’e yiikselmistir. 1995 yilina gelindiginde televizyon dizilerinin isleyisi oturmus ve
icerikleri zenginlesmistir. Kanal D, Show TV, ATV, Star gibi kanallarin yayin
saatlerinin tamamina yakini diziler isgal etmektedir. 2006 yilinda yapilan bir arastirma,
dizilere ayrilan saatin haftada 75-80 saat arasinda oldugunu ortaya koymustur (Senyurt,
2008: 62).

Televizyon yayinciliginda “prime-time” olarak adlandirilan en c¢ok izlenen
saatlerde diziler yayinlanmaktadir. Bu nedenle dizi filmlerin yapimi, ayr1 bir yapim

mantiZin1 zorunlu kilmaktadir (Senyurt, 2008: 62).

4.2. Tiirk Dizilerinde Uriin Yerlestirme Uygulamasi

Radyo ve Televizyon Ust Kurulu tarafindan yapilan televizyon izlenme oranlari
arastirmasina gore; Tirkiye’de izleyicilerin yaklasik ylizde yirmisinin giinliik ortalama
5,5 saat televizyon izledigi ortaya ¢cikmistir. Hafta ici televizyon izleme orani giinliik
ortalama olarak yaklagik 3 saatken, hafta sonu televizyon izleme oraninin ise 6 saat
oldugu tespit edilmistir. Televizyon kanallarinin tercih edilmesindeki en 6nemli unsurun
ise, diziler oldugu ortaya koymustur. 2006 yilinda yapilan arastirma sonuglarina gore,
izlenen program tiirleri agisindan “haberler” %88,1, “yerli diziler” %71,9 oraninda
izlenmektedir (RTUK, 2009). Tiirkiye televizyon izleme orani bakimindan boylelikle
diinyada birinci siraya yerlesmistir. Daha once giinde 3,5 saat ile diinya ikincisi olan
Tiirkiye, dizi filmlere izleyicilerin ragbet gdstermesiyle birlikte 4 saat ortalamayla
diinyada ilk sirada olan ABD’yi yakalamigtir (www.istanbul.edu.tr). Diinyada dizi siire
ortalamasi boliim basina 45 dakika iken; Tiirkiye’de televizyonlarda gosterilen bir yerli
dizinin siiresi 90 dakikadir. Bu 1,5 saatlik dilim, en ¢ok izlenen saatlerde reklamlarla

birlikte 2- 2,5 saati bulmaktadir (www.guncelmeydan.com).
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Televizyon programlariyla ulasilabilecek yerel kitle, sinema filmleriyle
ulagabilecek kitleden daha biiyiiktiir. Ayrica televizyon programlarinin izleyicileri,
begendikleri programlari ¢ogu kez uzun zaman dilimleri boyunca izlediklerinden
hikayeye derin bir bi¢imde dahil olmakta, program ve karakterlerine yogun bir baglilik
gelistirmektedirler (Altintag, 2009: 48). Televizyonun giinlilk yagamimizda etkin bir
hale gelmesiyle beraber isletmelerin, televizyon dizilerindeki {irlin yerlestirme
stratejilerine daha fazla yoneldigi goriilmektedir.

Televizyonda {iriin yerlestirme uygulamalarmin 6zellikle yogun izlenme
saatlerindeki diziler, yarisma programlar1 ve diger programlarda siklikla kullanildig:
goziikmektedir. Kimi kanallar iiriin yerlestirme uygulamalarini kendi yiiriitiirken,
kimileride bu isi yapimci firmalara birakmaktadir. Uriin yerlestirme uygulamalarmin
standart bir fiyati bulunmamaktadir (Ertas, 2003: 23-29).

Televizyon yaymciligi kapsaminda 2011 yilindan Once iiriin yerlestirme
uygulamasi yasak oldugu icin yapimcilar “gizli reklam” adi altinda iirlin yerlestirme
uygulamasini gergeklestirirken ceza alma riskinden de kaginmaya calismislardir. Bu
yiizden televizyon dizilerinde sembol, logo gibi marka tanimlayicilarinin pikselizasyon
yontemiyle filtrelenmesi durumu ortaya c¢ikmistir (Tokgoz, 2009: 47). Pek cok
televizyon yapimcisi bu yontemi kullanirken kimileri de sponsorluk uygulamasini, iirtin
yerlestirme seklinde yliriitmiistiir.

Tiirkiye’de {irlin  yerlestirme uygulamalarina televizyon programlarinda,
ozellikle dizilerde rastlanmaktadir. Bu uygulamanin ilk gériindiigii 90’11 yillarin baginda
uygulamaya yonelik ciddi tepkiler alinmistir. Televizyondaki ilk 6rneklerinden biri
olan, “Bizimkiler” dizisinde kahramanlarin kullandigi ayni model Renault araglari,
otomobil firmasinin {icretsiz temin etmis olmas1 gazete haberlerine tepki dolu yorumlara
yol agmustir (Ertas, 2003: 23-29).

2002-2004 yillar1 arasinda yaymlanan Ozcan Deniz ve Nurgiil Yesilgay’n
basrollerini paylastigi “Asmali Konak™ dizisi iirlin yerlestirmenin dizilerde kullaniminin
ilk belirgin 6rneklerinden sayilabilir. Dizilerde biitiin oyuncularin kullandig: telefonlarin
Siemens marka olmasi dikkat ¢ekmistir. Dizide kullanilan diger markalar ise Nesfit,
Nescafe, Nestle, Nissan, Toyota, Tukas ve Yap1 Kredi Bankas1’dir. Istanbul Universitesi
Iletisim Fakiiltesi’nde gerceklestirilen bir arastirmaya gore de Asmali Konak dizisini

izleyenlerin hatirladiklar1 ilk marka Siemens olmustur (Tokg6z, 2009: 47).
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Oldukca yiiksek izlenme payma sahip “Bir istanbul Masali” (2003-2005) adli
dizide Fiat, filmin senaryosuna basarili bir sekilde yerlestirilmistir. Fiat, motor
sporlarin1 temsilen oyuncular tarafindan dizide kullanilmistir. Baska bir popiiler dizi
“Kurtlar Vadisi” (2003-2005)’nde yerlestirilen markalardan biri Romanson Saatleri
olmustur. 2003 yilinda Tiirkiye’de yilda yedi-sekiz bin civarinda saat satisi
gerceklestiren markanin 2004 yili satislart %100 artarak on bes binlik satis rakamina
ulasmistir (Akkan, 2006: 47). Ulkemizde otomotiv firmalar1 da iiriinlerini popiiler
televizyon programlarina yerlestirmislerdir. “Sila” (2007) dizisinde Volkswagen Tourag
ve Kia Sorento markasi kullanilirken; “iki Aile” (2006) dizisinde Subaru Forester,
“Binbir Gece” (2006) dizisinde ise Toyota Land Cruiser markasi kullanilmistir

Tiirkiye’de 2007 yilinda yapilan bir arastirmaya gore en ¢ok reklam alan yerli
diziler ve adetleri; Ac1 Hayat (741), Avrupa Yakas1 (653), Koprii (640), Sila (626),
Sohret (547), Hatirla Sevgili (502) dir. Bu durumda markalarin dizi tercihleri
birbirinden farklilasabilmektedir. Bilisim Medya arastirmalarma gére, “Ulker-Yabanci
Damat”, Unilever, Eti, P&G-Bizim Evin Halleri”, “Turkcell-Cennet Mahallesi”,
“Nestle-Sihirli Annem”, “Coca Cola-Yabanct Damat”, Henkel-Cocuklar Duymasin”
dizisini tercih etmistir (Terzi, 2007: 22-24).

2008 yilinin en ¢ok izlenen dizilerinden biri olan “Ask-1 Memnu” dizisinde
Bihter karakterinin kullandigi Givenchy Absolutely Irrestible markali parfiim {iriin
yerlestirmenin bagarilt Orneklerinden sayilabilir. 2009 yilinda yaymnlanan “Ezel”
dizisinde ise Ezel karakteri U.S Polo markali pardosiiyle karsimiza ¢ikmistir. Filmdeki
diger dikkat ¢eken iiriin ise, oyucularin saatlerinin markasi olan Diesel markasidir.

2011 yilina gelindiginde iiriin yerlestirmeye yonelik yeni bir yasa taslagiin
yayinlanmasiyla beraber 1 Nisan itibariyle bu uygulama belli kurallar ¢ercevesinde
serbest hale gelmistir. Diinyada neredeyse televizyonun icadi kadar eski olan bu
uygulamanin serbest birakilmasiyla; baslangigta yaraticiliktan uzak, gdziimiize batan
uygulamalar giderek daha akici bir sekilde kullanilmaya baslanmistir. Uygulamanin ilk
ornegi Coca Cola’dan gelmistir. Neredeyse biitiin dizi ve yarismalarda, masalara Coca
Cola siseleri dizilmistir. Sonrasinda ise iirlin yerlestirme uygulamasi yapmak {izere yeni
reklam ajanslart ve bu konuda uzmanlasan ekipler kurulmustur (www.dunya.com). Giin
gectikce Uirlin - yerlestirme uygulamasinin  dizi ve programlarda kullanilmasi

yayginlagsmis ve bu uygulama profesyonel bir ekip isi haline gelmis gibi goriinmektedir.
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Gelisen reklam sektorliniin son trendi olan {irlin yerlestirme uygulamasi
firmalari en ¢ok tercih ettigi uygulamalar arasinda hizla yiikselmektedir. Reklamcilar
Dernegi verilerine gore; iki buguk ay igerisinde, 755 markanin iiriin yerlestirme
uygulamasi yapilmistir. 17 sektorden 80 markanin kullanildigi uygulamalar biiyiik
basartya ulagmistir. Nar Ajans’in yaptigl son arastirmaya gore ise, 1 Mayis-15 Haziran
2011 tarihleri arasinda televizyonda yayinlanan programlar iginde toplam 1,5 saate
yaklasan siireyle en ¢ok iiriin yerlestirmenin yerli dizilerde yapildig1 ortaya ¢ikarilmustir.
Bu siire i¢inde dijital entegrasyon uygulayan firiin yerlestirme reklamlariin ise
toplamda yarim saati astig1 belirlenmistir (Www.marketingturkiye.com.tr).

1970°1i yillarda gegen “Oyle Bir Geger Zaman Ki” dizisi i¢in bir sokak tamamen
yenilenmistir. Dizide Ali Kaptan’in evinin bulundugu sokakta bir¢cok eski magaza
dikkat ¢ekmistir. Karakterler dizi boyunca sik sik bu sokaktan gecerken aralarinda
Kemal Tanca ve Karaca’nin magazalar1 goriinmektedir (www.ekoayrinti.com). Son
zamanlarin sevilen dizisi Kuzey Giiney’de en c¢ok dis ¢ekimlerde iirlin yerlestirme
uygulamasinin kullanildig: gortilmiistiir. Kuzey ya da Cemre karakteri sokakta yiirlirken
mutlaka {lizerinde reklam yer alan billboardlar dikkat ¢ekmistir.

Nar Ajans verilerine gore 2011-2012 yillar1 arasinda, ekranda yer alan 6 ulusal
kanalda gosterilen 20 dizide, 58 markanin {iriin yerlestirme reklami yaymlanmistir.
Markalarmn iriin yerlestirme reklamlarimi yaymnlamak i¢in en ¢ok tercih ettigi yerli
dizilerin basinda; Yalan Diinya, Fatmagiil’iin Su¢u Ne, Adin1 Feriha Koydum, Kuzey
Giiney, Bir Cocuk Sevdim ve Behzat C. dizileri de en ¢ok iiriin yerlestirme reklami
yayinlanan diziler arasinda iist siralarda yer almigtir (Www.zaman.com.tr).

Nar Ajans verilerine gore Mayis 2011 tarthinden bu yana televizyonda
yayinlanan yerli dizilerde en ¢ok gida sektdriiniin iiriin yerlestirmesi yapilmustir. ikinci
sitrada GSM firmalarinin markalar1 yer alirken, otomotiv, tekstil ve finans sektorii de
{iriin yerlestirmesi en ¢ok yapilan diger sektdrler arasinda yer almustir. Uriin
yerlestirmede ilk 5 sirket ise; Uludag, Coca Cola, Ford, Renault ve Opel’dir
(www.reklamazzi.com). Bu da genellikle araba firmalarmin dizi ve filmlerde yaygin
olarak {irlin yerlestirmesinin yapildigin1 gostermektedir.

Yayma yeni girmesiyle beraber iiriin yerlestirme uygulamasinmi sik¢a kullanan
“Yalan Diinya” dizisinde karakterlerin gezindigi sokakta; Denizbank, Turkcell ve KFC
gibi tanidik markalar kullanilmistir (ismaileroglu35.blogspot.com). Radyo ve televizyon

Ust Kurulu, yaymlandig giinden beri Tiirkiye’yi ekran basina kilitleyen Yalan Diinya
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adli dizide iirin yerlestirme mevzuatina uyulmadigi gerekcesiyle Kanal D
televizyonuna, 310 bin TL’lik ceza kesmistir. RTUK, Acun Ilica’nin hazirladigi, “O Ses
Tirkiye” adli yarisma programinmi yayinlayan Show TV’ye ise, hem iiriin yerlestirme
hem de reklam smirlarim  astigt  i¢in  iki ayr1  uyar1 cezast  vermistir
(www.aktifhaber.com). Bu uyarilarin ne kadar dikkate alindigi ise tartisilir bir konudur.

Reklamcilar Dernegi Baskani Aytiil Ozkan, iiriin yerlestirmenin iletisimde
onemli bir degisim oldugunu soyleyerek, icerik ve reklamin kuvvetler ayrimina tabi
olmasmin da iirlin yerlestirmeyle ortadan kalktigin1 belirtmistir. Dizilere {iriin
yerlestirmenin, reklam kusagi yayina girdiginde hemen kanali degisen izleyici igin etkin
bir yontem oldugunu sdyleyen Leo Burnett CEO’su Ahmet Akin’a gore ise bu
uygulama tiriinii dogal ortamda gostererek normallestirmektedir (www.dunya.com). Bu
sayede izleyiciler reklam ortamlarindan kagamamakta ve reklamlara maruz

birakilmaktadir.

4.3.  Tiirkiye’de  Televizyon  Dizilerinde  Uriin  Yerlestirme
Uygulamalarindaki Yasal Diizenlemeler

Tiirkiye’de 2 Kasim 2011 tarihinden oOnce iiriin yerlestirme uygulamalarina
yonelik yasal bir zemin bulunmamaktaydi. Avrupa Smir Otesi Sézlesmesi’ni esas alan
RTUK’e gore iiriin yerlestirme uygulamasinin adi “gizli reklam” dir ve yapilmasi
yasaktir (Tokgdz, 2009: 116). Yasal smrlama 2 Kasim 2011°den 6énce RTUK
kanununda su sekildeydi (Elden ve Avsar, 2004: 138):

Her tirlii gizli reklam yapilmasi1 yasaktir. 3984 sayili Yasa’sinda yer alan
ifadeler, reklamin acik segik/belirgin bir formda yaynlanmasi1 gerektigini
vurgulamaktadir: “Yayinciligin haksiz bir amag ve ¢ikara dahil edilmemesi ve haksiz
rekabete yol ac¢ilmamasi, ilan ve reklam niteligindeki yayinlarin bu niteliklerinin
siipheye yer birakmayacak sekilde agiklanmasi; “Halki aldatacak, yaniltacak veya
haksiz rekabete yol agacak reklam yayinlarina yer verilmemesi gerekmektedir”. Ayni
Yasa’nin reklamlarin yerlestirilmesini diizenleyen 20 nci maddesinin son paragrafinda
ise, gizli reklamla dogrudan ilgili olarak su ifade yer almaktadir: “Her tiirlii yayinda
gizli reklam yapilmasi yasaktir (Elden ve Avsar, 2004: 138).

6112 sayilh Radyo Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda

Kanuna dayanilarak ¢ikarilan Yaym Hizmeti Esas ve Usulleri Hakkinda Yonetmelik 2
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Kasim 2011 tarihli 28103 Sayili Resmi Gazete’de yayimlanarak yiiriirliige girmistir.
Buna gore (RTUK, 2011);

Uriin yerlestirme uygulamasi yapilacak programin basinda, sonunda ve her
reklam kusagi sonrasinda {iriin yerlestirme ile ilgili bir bilgilendirme olacak.
Uriin yerlestirmede; iiriin veya hizmetin &zelliklerinin dviilmesi ya da
benzeri tirline yonelik tercih bildirilmesi, iirlinlere ve hizmetlere 6zel tanitici
atiflar yapilarak dogrudan tesvik edilmesi, iiriine iliskin detayli bilgi
verilmesi ve farkli ¢ekim teknikleriyle {irliniin 6n plana ¢ikarilmasi yasak
olacak. Uriin yerlestirmenin programin biitiinliigiinii bozmamas1 ve
yerlestirilen tirlinlin programin bir pargasiymis gibi dogal mecrasinda
kullanilmasi gerekecek.

Uriin yerlestirilen programda, bir saatlik yayn siiresince en fazla 4 farkli

iiriin yerlestirilmesi yapilacak.

RTUK’iin 2011 yilindaki 13 maddesi iiriin yerlestirme uygulamasinin

gergevesini sOyle ¢izmistir;

Sinema ve televizyon i¢in yapilmis filmler, diziler ile spor ve genel eglence
programlari haricinde, yayinlarda iiriin yerlestirmeye yonelik uygulamalara
yer verilemez. Uriin yerlestirme uygulamalar ticari iletisimle ilgili
diizenlemelere tabidir (Ozdilek, 2011). Bu diizenleme ile firiin
yerlestirmenin diger program tiirlerinde kullanilmasinin 6niine gecilmesi
istenmis olunabilir.

Uriin yerlestirmenin, medya hizmet saglayicinin editoryal bagimsizligini ve
sorumlulugunu etkilemesine izin verilemez, iiriin yerlestirmede, {iriin veya
hizmetlerin kiralanmasi ve satin alinmasi dogrudan tesvik edilemez
(Demirci, 2011).

Ticari iletisimi yasaklanmig {irlinlerin yerlestirilmesine izin verilemez
(Ozdilek, 2011). Bu da belirli iiriin ve markalarin sadece dizi ve
programlarda yer almasina izin verildiginin gostergesidir.

Ust kurul tarafindan belirlenecek sartlarda, belirli mal ve hizmetlerin
licretsiz olarak program igerisine dahil edildigi durumlarda {iriin
yerlestirmeye izin verilebilir (Demirci, 2011). Bu dogrultuda {iriin
yerlestirme  uygulamasinin  belirli  kurallar ve  diizenlemelerle

gergeklestirildigi soylenebilir.
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Gelecegin reklamciligi sayilan {iriin yerlestirmeyi sirketler cok sevmis olacak ki,
Haziran 2011°den bu yana 35,5 saat gizli reklam yaymland: (Pehlivan, 2012). Uriin
yerlestirmenin serbest hale gelmesiyle beraber ekranlarda yeni bir reklam stratejisi de
baslamis sayilabilir. Artik dizilerde basrol oyuncularinin herhangi bir markadan
bahsetmesi ya da sokaklarda yiirliylip reklam billboardlarinin yaninda telefonla
konusmasi tesadiif degil gibi goriinmektedir.

Yeni RTUK vyasastyla birlikte serbest hale gelen iiriin yerlestirme uygulamasi ilk
olarak “Genis Aile” dizisiyle hayata gecirilmistir. Bir yemek masasinda “Coca Cola”
irtinlerinin kullanildig1 sahneden Once ekranda ‘Bu programda {irin yerlestirme
uygulamasi yapilmaktadir’ uyarisi da yer almistir (http://ru-ru.facebook.com).

Uriin yerlestirme, klasik reklam calismalarinin aksine tam bir ekip ¢alismasi
sayilabilir. Reklamveren, reklam ajansi, TV kanali, yapim sirketi ve senaristler ortaklasa
caligmaktadir. Hedef kitleye ulasan dogru yapimin secilmesi, yapim ile markanin
uyumlulugu, markanin senaryonun igine siritmadan yerlestirilmesi detay isteyen ve

isbirligi gerektiren stireclerdir.

4.4. “Kurtlar Vadisi Pusu” Dizisi
4.4.1. “Kurtlar Vadisi Pusu” Dizisinin Kiinyesi
Yayin Yili, Ulkesi  : 15.01.2003-2013 Tiirkiye

Yayin Kanali ATV

Dili : Tiirkge

Gosterim Siiresi : Yaklasik 94 Dakika

Y onetmeni : Onur Tan

Senaryosu : Raci Sasmaz, Bahadir Ozdener, Ciineyt Aysan
Yapimcisi : Raci Sagmaz

Yapim Sirketi : Pana Film

Goriintii Yonetmeni : Veysel Teksahin

Ana Sponsoru : Ukra Ingaat

Oyunculari : Necati Sagmaz (Polat Alemdar), Kenan Coban
(Abdiilhey), Ayse Cigdem Batur (Leyla Tiirkmen), Erhan Ufak (Giillii Erhan), Hakan
Boyav (Kara), Cahit Kayaoglu (Cahit), Recep Cinisli (Mete Agir), ibrahim Giindogan
(Mete Aymar), Emin Olcay (Omer Baba), Serpil Tamur (Nazife Anne), Yildirim
Memisoglu (Poyraz), Halil Ibrahim Kalaycioglu (Ziilfikar Aga), izzet Civril (Faruk
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Bey), Pmnar Tuncegil (Selvi Cakir), Gérkem Sevindik (Pusat Cakir), Levent Cicek
(Imdat), Erdogan Aydemir (Sencer Bey), Barbaros Binicioglu (Esref Bey), Ferdi
Merter (Beyefendi), Gaye Eraslan (Cansu Kanlikaya), Ergun Kuyucu (Nafiz) Kuzey
Vargin (Adil Esrefoglu), Buminhan Dedecan (Baki), Ismail Demirci (Erkan)

Konusu: Kurtlar Vadisi Pusu isadami Cagri Torosa’ya yapilan suikastla
baslamaktadir. Olay1 bir terdr oOrgiitii iistlenmis ve eylemin tetikgileri yakalanmistir.
Ancak Polat Alemdar, suikastin arkasinda agiklananlardan baska nedenler ve giigler
olduguna inanmaktadir. Oncekiler gibi bu davanin da gergek failler bulunmadan
kapanmamasini ister. Artik faili mechuller, sebep ve sonuglariyla, ¢agin en 6nemli silah1
olan para lizerinden takip edilecektir. Adim adim delillere ulagmaya baslayan Polat,
ailesiyle dogrudan temas kurmaya calisir. Benzer eylemlerde uygulanan stratejilerin

tekrarlanacagi beklenirken, Polat ve ekibi kotii bir siirprizle Pusuya diisiiriiliir.

4.4.2. “Kurtlar Vadisi Pusu” Dizisi 186. Béliimiin Uriin Yerlestirme
Acisindan Incelenmesi

Yaym hayatina 15 Ocak 2003 yilinda baslayan Kurtlar Vadisi, 10 yildir
televizyon ekranlarinda yaymlanmaya devam etmekte olan bir polisiye dizisidir. 21
Mart 2013 Persembe tarihli incelenen 186.boliim, {iriin yerlestirmenin olduk¢a sinirh
sayida kaldigi bir boliimdiir. Dizide “Uriin yerlestirme uygulamasi yapilmaktadir”
ibaresi kullanilmamasina ragmen, Citroen marka siyah bir arabanin semboliiniin
ekranlara yansimasi dikkat c¢ekicidir. Citroen ve Audi marka disinda kullanilan
arabalarin yazi ve sembolleri dizi igerisinde belirgin bir sekilde gosterilmeyip,
gizlenmeye c¢alisilmistir. Her ne kadar dizi igerisinde iiriin yerlestirme uygulamasinin
yapildig1 belirtilmese de, Poyraz’in (Yildirnm Memisoglu) siyah Citroen arabasinin
sembolii ekranlara birkag kez gelmistir.

Incelenen bu boliimde; Poyraz’in (Yildirrm Memisoglu), Polat Alemdar (Necati
Sasmaz) ile tartismasi esnasinda, Citroen arabanin sembolii ekranlara getirilirken,
ilerleyen dakikalarda Abdiilhey’in (Kenan Coban) Poyraz’in arabasini takip ederken ve
catigmaya girerken ki kisminda da, Citroen arabanin {iriin yerlestirmesinin yapildig
dikkat cekmistir. Dizi igerisinde kullanilan bir diger iiriin yerlestirme ise Abdiilhey’in
(Kenan Coban) kullandigi Audi marka arabadir. Kullanilan beyaz cip’in Audi marka

oldugu gizlenmeye ¢alisilsa da, dizinin bir kesitinde Audi sembolii ekranlara gelmistir.
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Kurtlar Vadisi Pusu 186. boliimde gosterilen Audi ve Citroen markasi dizi
sonunda ki akarlar listesinde sponsor olarak yer almayarak, sadece dizi igerisinde {iriin
yerlestirmesi yapilmistir. Yapilan {iriin yerlestirmeler disinda dizi siiresince bant reklam
uygulamasi da kullanilmistir. Dizi dogal seyrinde devam ederken, bant reklam
uygulamasiyla; “Canakkale Yolun Sonu” sinema filmi, Pepsi, Weltew Mobilya,
Doritos, Starmaxx, Sabah Gazetesi, Hilvan Yem, Atiker, WIN, Wiko, Collezione, Paraf
ve Yatas olmak ilizere on ii¢ markanin bant reklam uygulamasi dizi igerisinde

yapilmustir.

Tablo 1. Kurtlar Vadisi Pusu Dizisi- Genel inceleme Tablosu

Marka | Kullanmasi1 | Bahsetmesi | Baslangi¢c | Bitis | Toplam Siire | Gosterim Sekli | Alan
Hayir Hay1r 19.05 19.08 3” Gorsel Acik

Hayir Hayir 20.38 20.47 9” Gorsel Acik

Hayir Hayir 22.06 22.10 4” Gorsel Acik

Citroen Hayir Hayir 22.37 22.38 1’ Gorsel Acik
Hayir Hay1r 56.09 56.16 7’ Gorsel Acik

Evet Hayir 89.41 89.44 3” Gorsel Acik

Evet Hay1r 89.47 89.48 1’ Gorsel Acik

Evet Hayir 89.53 89.54 1” Gorsel Acik

Audi Evet Hayir 89.04 89.05 1” Gorsel Acik

Tablo 1’ de goriildigii tizere, yaklasik 94 dakika siiren dizi igerisinde toplam 30
saniye, iki markanin iiriin yerlestirme uygulamasina rastlanilmistir. En fazla sireli iiriin
yerlestirmesi yapilan marka, 29 saniyelik siire kullanimi ile “Citroen” olmustur. Ikinci
sirada ise sadece 1 saniye kullanim ile “Audi” ekranda gosterilmistir. 94 dakika siiren
dizi igerinde {iirlin yerlestirmesi yapilan markalar, dizi sonundaki akarlar icerisinde

sponsor olarak yer almamaigstir.

4.5. “Karaday1” Dizisi
4.5.1. “Karaday1” Dizisinin Kiinyesi
Yayin Yil1, Ulkesi  : 24.09.2013 Tiirkiye

Yayin Kanali ATV

Dili : Tiirkge

Gosterim Siiresi : Yaklasik 123 Dakika

Y 6netmeni : Ulug Bayraktar, Cem Karci

Senaryosu : Sema Ergenekon, Eylem Canpolat
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Yapimecisi : Kerem Catay

Yapim Sirketi : Ay Yapim

Goriintli Yonetmeni : Tolga Kutluay, Neslihan Yesilyurt

Ana Sponsoru : Giinsan Elektrik

Oyunculari : Kenan Imirzalioglu (Mahir Kara), Cetin Tekindor (Nazif

Kara), Bergiizal Korel (Feride Sadoglu), Riza Kocaoglu (Yasin), Yurdaer Okur
(Turgut), Ataberk Mutlu (Nazif), Sebnem Dilligil (Safiye), Melike Ipek Yalova (Ayten),
Leyla Turgutlu (Songiil), Civan Canova (Cetin)

Konusu: 35 yagindaki Mahir (Kenan imirzalioglu) 1970’1i yillarda istanbul ili
Beyazit mahallesinde ailesi ile birlikte ikamet etmektedir. Mahir, babas1 Nazif ile
birlikte ayakkabi yapip satarak gecimini saglamaktadir. Fakat bir giin ailenin babasi
Nazif islemedigi bir cinayet yiiziinden idam cezasi alir. Mahir bundan sonra babasinin
sucsuz oldugunu kanitlamak i¢in ugrasacaktir. Fakat ayn1 zamanda imkansiz bir askin
pengesine diisecektir. Clinkii Mahir, babasinin davasina bakan hakime hanim Feride’ye

asik olmustur.

4.52. “Karadayr” Dizisi 23. Boliimiin Uriin Yerlestirme Acisindan
Incelenmesi

Karaday1 dizisi iirlin yerlestirme tekniginin etkili bir bi¢imde kullanildig1 2013
tarihli bir dizidir. 1970°li yillar1 anlatan dizide, iiriin yerlestirme uygulamasi; mekan
secimi ve olay Orgiisiine baglh olarak gergeklestirilmeye calisilmistir. Basrol oyuncusu
Mahir’in (Kenan Imirzalioglu) oturdugu ev ve is yerinin bulundugu sokak, {iriin
yerlestirmenin gercgeklestirildigi sahalar olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu bakimdan
filmin biitliinligiine uygun bir sekilde gerceklestirilmeye c¢aligilan {irlin yerlestirme
uygulamasi, reklamcilar agisindan bir avantaja doniisebilir.

Dizinin {irlin yerlestirme agisindan ele alindigir 18 Mart 2013 tarihli 23. Bolim,
dizinin ilk yayinlandig tarihten itibaren kullanilmis oldugu temel markalar1 bu boliimde
de filmin dokusal bagma uygun olarak kullanmistir. “Dyo Boya, Kip, Bulut Insaat ve
Yeni Pasaj” filmin igerigiyle biitlinlestirilen temel markalar olarak karsimiza
cikmaktadir. Dyo boya iirlin yerlestirme uygulamasini dizi icerisinde dikkat ¢ekici bir
yontemle kullanan markalar arasinda yer almaktadir. Dizi icerisindeki oyuncular, ev ve
is yerlerinin bulundugu sokakta yiiriirken, Dyo boya diikkani dikkat ¢ekmektedir.
Dizide Dyo diikkani ekranlara yansitilirken, Dyo yazili boya kutular1 da diikkanin
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oniinde durmaktadir. Dyo, liriin yerlestirme uygulamasini dizi igerinde gergeklestirirken
bina cephesi giydirme teknigiyle de bu uygulamayi pekistirmeye c¢alismistir. Bina
giydirme teknigi uygulanirken markanin “Bir Bilene Sorun” slogani ve marka ismi de
bu béliimde ekranlara yansitilmistir.

Dizi igerisinde kullanilan Kip giyim markasi da iiriin yerlestirmenin agik bir
sekilde gerceklestirildiginin gdstergesidir. Mahir’in (Kenan Imirzalioglu) kiz kardesi
pasaja girdigi esnada Kip yazili diikkan cami ekranlara yansimistir. Kip diikkaninin
goziikkmesiyle birlikte Kip afisi de bir iki saniye kadar gdsterilmistir. Daha sonra ise, bir
miisteri elinde Kip yazili bir elbise hurcuyla beraber diikkdndan disar1 ¢ikarken
ekranlara gelmistir. Mahir’in kiz kardesi diikkan sahibiyle disarida konusurken Kip
yazist da ayni anda gosterilmeye devam etmistir. Kip diikkdn1 gosterilirken bir ara,
Rafet Hal1 yazili tabela da ekranlara getirilmistir. Rafet hali yazili tabelanin da bu kadar
dikkat cekici bir sekilde ekranlara getirilmesi {iriin yerlestirme agisindan sasirtici olarak
karsilanabilir.

Filmin diger etkileyici iiriin yerlestirmelerinden biri olan Bulut Insaat yazili
diikkan, dizi icerisinde gorsel olarak dikkat c¢ekici bir sekilde kullanilmistir.
Oyuncularm sokakta yiiriimesi esnasinda Bulut Ingaat yazili diikkin cami ve tabelas: da
izleyicilere yansitilmistir. Yapilan bu belirgin iiriin yerlestirmeler disinda, dizi igerisinde
Inci Nakliyat tabelas1, Yeni Pasaj yazisi ve eski bir Mercedes araba, logosuyla birlikte
dizi igerisinde kullanilmistir.

Karaday1 dizisi 23.béliimiinde yer alan Dyo, Bulut Insaat, Kip, Inci Nakliyat,
Mercedes, Yeni Pasaj, dizi sonunda yer alan akarlar listesinde sponsor olarak yer
almamistir. Bu markalar sadece dizi igerisinde iiriin yerlestirme teknigiyle ekranlara
getirilmistir. Yapilan iriin yerlestirmeler disinda dizi siiresince birgok bant reklam
uygulamas1 da kullanilmistir. Dizi dogal seyrinde devam ederken, bant reklam
uygulamasiyla; Coca Cola Zero, Pirilt1 Alyans, Helenium Yapi, Weltew Mobilya,
Mantosiir, Pal Oyuncak, WIN Fair, Kip, Tekin Seyrekoglu, Giinsan Elektrik, Idaa
Fotomag, Starmaxx, Collezione, Dermokil, Canakkale Yolun Sonu sinema filmi,
Marines, Nivea ve Palette olmak iizere toplam on sekiz markanin ve filmin bant reklam

uygulamasi dizi igerisinde yapilmistir.
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Tablo 2. Karaday1 Dizisi- Genel inceleme Tablosu

Marka Kullanmasi | Bahsetmesi | Baslangi¢ | Bitis | Toplam Siire | Gosterim Sekli | Alan
Inci Nakliyat Hayir Hayr 27.21 27.23 2” Gorsel Acik
Mercedes Evet Hayir 27.24 27.33 9” Gorsel Acik
Hayir Hayir 27.48 27.56 2” Gorsel Acik
Hayir Hayir 29.39 29.47 8” Gorsel Acik
Hayir Hayir 46.16 46.24 8” Gorsel Acik
Dyo Hayir Hayir 46.52 46.53 1” Gorsel Acik
Hayir Hayir 46.54 46.58 4 Gorsel Acik
Hayir Hayir 91.47 91.53 6” Gorsel Acik
Hayir Hayir 117.32 | 117.49 17? Gorsel Acik
Bulut Insaat Hayir Hayir 27.48 27.56 8” Gorsel Acik
28.14 28.35 217 Gorsel Kapali
Kip Hayir Hayir 28.50 28.51 1” Gorsel Acik
29.18 29.28 10” Gorsel Acik
Rafet Hali Hayir Hayir 28.17 28.35 18~ Gorsel Kapali

Tablo 2’ de goriildigi tizere, yaklagik 123 dakika siiren dizi igerisinde toplam

115 saniye, alt1 markanin {iriin yerlestirme uygulamasina rastlanilmistir. En fazla stireli

{iriin yerlestirmesi yapilan marka, 46 saniyelik siire kullanimi ile “Dyo” olmustur. Ikinci

sirada 29 saniye kullanim ile “Kip” ekranda gosterilirken, ti¢iincii sirada 18 saniyelik

iriin yerlestirme kullanimi ile “Rafet Hali” yer almistir. “Mercedes” dizi igerinde 9

saniye gosterilirken, “Bulut Ingaat” ise toplamda 8 saniye gosterilmistir. 123 dakika

stiren dizi icerinde toplam 115 saniye iiriin yerlestirmesi yapilan markalar, dizi

sonundaki akarlar igerisinde sponsor olarak yer almamustir.
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4.6. “Kuzey Giiney” Dizisi

4.6.1. “Kuzey Giiney” Dizisinin Kiinyesi

Yaym Yili, Ulkesi  :07.09.2011-2013 Tiirkiye

Yaym Kanali : Kanal D

Dili : Tiirkge

Gosterim Siiresi : Yaklasik 94 Dakika

Y 6netmeni : Hilal Saral

Senaryosu : Ece Yoreng, Melek Gengoglu

Yapimecisi : Kerem Catay

Yapim Sirketi : Ay Yapim

Gorilintli Yonetmeni : Hiiseyin Tung

Ana Sponsoru : Tag

Oyunculari : Kivang Tathitug (Kuzey), Bugra Giilsoy (Giiney), Oykii

Karayel (Cemre), Merve Bolugur (Zeynep), Bade Iscil (Banu), Mustafa Avkiran (Sami),
Semra Dinger (Handan), Kaan Tasaner (Seref), Hazar Ergii¢lii (Simay), Cagdas Onur
Oztiirk (Baris), Serhat Teoman (Burak Catalcali), Zerrin Tekindor (Giilten), Hale
Soygazi (Ebru), Goksen Ates (Ventis), Ali Yoreng (Can), Kubilay Karslhioglu (Hiiseyin)

Konusu: Kuzey Giiney; yollar1 ayri, hedefleri farkli, hedeflerine ulagsmak i¢in
izledikleri yontemleri farkli, zit karakterlere sahip, tek ortak noktalar1 asklar1 Cemre
olan, iki kardesin hayatta var olabilmek i¢in verdikleri zorlu miicadelenin hikayesini

anlatmaktadir.

4.6.2. “Kuzey Giiney” Dizisi 66. Béliimiin Uriin Yerlestirme Acisindan
Incelenmesi

Tiirk drama televizyon dizisi olan Kuzey Giliney, yayin hayatina 7 Eyliil 2011
tarthinde baslamis olup, 2013 yili itibariyle de Kanal D de yayinlanmaya devam
etmektedir. 20 Mart 2013 Carsamba tarihli incelenen 66.boliim, {iriin yerlestirme
acisindan ele alindiginda, dizide sadece belirli markalarin {iriin yerlestirmesi yapildig
gbzlemlenmistir. Renault marka arabalarin dizide sik¢a kullanildigi ve logolarinin
ekranlara agik bir bigimde yansidig1 dizide dikkat ¢ekmektedir. Gerek polis arabalari,
gerek taksiler, gerekse de Sinaner soyadiyla filmde yer alan zengin aile, dizide Renault

markali arabalar kullanmaktadir.
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Incelenen bu boliimde; Cemre (Oykii Karayel) tutuklanmasi esnasinda
bindirildigi polis arabasinin Renault simgesi agik bir sekilde ekranlara getirilirken,
oyuncularin olay oOrgiisii igerisinde binmis olduklar1 taksilerinde Renault olduklari
sembolleriyle beraber gosterilmistir. Komiser Serif (Kaan Tasaner), Burak Catalcali
(Serhat Teoman), Gliney (Bugra Giilsoy) bu boliimde kullandiklari Renault arabalarla
iriin yerlestirmenin agik bir sekilde gerceklestirildiginin gostergesi olmuslardir. Burak
Catalcali’nin (Serhat Teoman) kullanmis oldugu arabanin Clio marka oldugu da Clio
yazistyla ekranlara getirilmistir.

Dizi igerisinde kullanilan bir diger {iriin yerlestirme ise Coca Cola’ya aittir. Olay
orglisii icerisinde Handan Hanim (Semra Dinger) mutfakta hamsili pilav
hazirlamaktadir. Komser Serif (Kaan Tasaner) ve kiz arkadasi Handan Hanim’in
hazirladigi hamsili pilavi igerdeki masaya gotliirmektedir. Yemegin igeriye
gotiirlilmesiyle beraber, masada duran Coca Cola sisesi dikkat ¢gekmektedir. Oyuncular
sadece yemek masasinda otururken gosterilmesine karsin, Coca Cola igerken
gosterilmemistir. Yani iirlin yerlestirme sadece gorsel olarak ekranlara yansitilirken,
oyuncular tarafindan iiriin kullanimi gergeklesmemistir.

Kuzey Giiney dizisi 66.boliimiinde yer alan Renault markasi dizi sonunda ki
akarlar listesinde sponsor olarak yer alirken, Coca Cola sponsor listesinde yer
almayarak, sadece dizi igerisinde iirlin yerlestirmesi yapilmistir. Yapilan iiriin
yerlestirmeler disinda dizi siiresince bant reklam uygulamasi da kullanilmistir. Dizi
dogal seyrinde devam ederken, bant reklam uygulamasiyla; “Canakkale Yolun Sonu”
sinema filmi, Viko, Milliyet, Bioxcin, Helenium Wings, Dia Sa, Collezione, Paraf,
Turkcell, Tag, Coca Cola olmak iizere toplam on bir markanin ve filmin bant reklam

uygulamasi dizi igerisinde yapilmigtir.
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Tablo 3. Kuzey Giiney Dizisi- Genel Inceleme Tablosu

Marka | Kullanmasi | Bahsetmesi | Baslangi¢ | Bitis | Toplam Siire | Gosterim Sekli | Alan

Evet Hayir 11.14 11.17 3” Gorsel Acik

Evet Hayir 11.20 1121 1” Gorsel Acik

Evet Hayir 37.58 38.00 27 Gorsel Acik

Evet Hayir 41.33 41.34 1” Gorsel Acik

Evet Hayir 41.41 41.42 1’ Gorsel Acik

Evet Hayir 41.45 41.46 1’ Gorsel Acik

Renault Evet Hayir 41.57 41.59 27 Gorsel Acik

Evet Hayir 42.00 42.01 1” Gorsel Acik

Evet Hayir 56.39 56.43 4” Gorsel Acik

Evet Hayir 56.46 56.55 9” Gorsel Acik

Evet Hayir 56.59 57.00 17 Gorsel Acik

Evet Hayir 83.29 83.31 27 Gorsel Acik

Evet Hayir 83.34 83.40 6” Gorsel Acik
Coca Cola Hayir Hayir 87.44 87.48 4” Gorsel Kapali
Hayir Hayir 87.59 88.04 4” Gorsel Kapali

Tablo 3’ de goriildiigii lizere, yaklasik 94 dakika siiren dizi i¢erisinde toplam 42

saniye, iki markanin iiriin yerlestirme uygulamasina rastlanilmistir. En fazla sireli iiriin

yerlestirmesi yapilan marka, 34 saniyelik siire kullanimi ile “Renault” olmustur. “Coca

Cola” ise dizi igerisinde yalniz 8 saniye ekranlarda yer almistir. 94 dakika siiren dizi

icerinde lirlin yerlestirmesi yapilan markalardan “Renault” dizi sonundaki akarlar

igerisinde sponsor olarak yer alirken; “Coca Cola” sponsor listesinde yer almamustir.

4.7. “Muhtesem Yiizyll” Dizisi

4.7.1. “Muhtesem Yiizy1l” Dizisinin Kiinyesi
Yayin Yili, Ulkesi  :05.01.2011-2013 Tiirkiye

Yaymn Kanali

Dili

Gosterim Suresi

Y Onetmeni

Sen

aryosu

Yapimcisi

. Star TV

: Tiirkge

: Yaklasik 107 Dakika

: Yagmur Taylan, Durul Taylan
: Yilmaz Sahin

: Nermin Eroglu
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Yapim Sirketi : Tims Productions

Gorilintli Yonetmeni : Burak Kanbir

Ana Sponsoru : Lazzoni Mobilya

Oyunculari : Halil Ergeng¢ (Kanuni Sultan Siilleyman), Meryem Uzerli
(Hiirrem Sultan), Burak Ozgivit (Malkogoglu Bali Bey), Ozan Giiven (Riistem Pasa),
Mehmet Giinsur (Sehzade Mustafa), Nur Fettahoglu (Mahidevran), Semra Ergec
(Hatice Sultan), Pelin Karahan (Mihrimah Sultan), Filiz Ahmet (Nigar Kalfa), Selim
Bayraktar (Siimbiil Aga) Selen Oztiirk (Giilfem Hatun), Tolga Tekin (Barboros
Hayreddin Pasa), Serkan Altunorak (Taslicali Yahya), Mehmet Ozgiir (Sadrazam Liitfii
Pasa), Sabina Toziya (Afife Hatun), Saygm Sosyal (Mercan Aga), Giirbey Ileri
(Sehzade Mehmet), Murat Sahan (Mustafa Pasa), Tuncel Kurtiz (Ebu Suud Efendi),
Deniz Cakir (Sah Sultan)

Konusu: Dizinin konusu Kanuni Sultan Siileyman’in hayat1 etrafinda
kurgulanmigtir. Dizi, heniiz sehzade olan Siileyman’in, babasit Yavuz Sultan Selim’in
Olimii iizerine tahta gegmesi ve bu zamanlarda saray haremine cariye olarak getirilen
Hiirrem Sultan ile birbirlerine asik olmalariyla baglar. Hiirrem Sultan’in intikam igin
baslattig1 iktidar oyununa, Valide Sultan, Pargali ibrahim Pasa ve Mahidevran Sultan en
biiyiik engel olur. Aski ile devleti arasinda kalan Kanuni Sultan Siileyman ve ogullar
icin iktidar miicadelesine giren Hiirrem Sultan ekranlara yansitilmaya devam

etmektedir.

4.7.2. “Muhtesem Yiizyil” Dizisi 92. Béliimiin Uriin Yerlestirme A¢isindan
Incelenmesi

Kanuni Sultan Siileyman doneminin kurgulanmaya c¢alisildigi bir film olan
Muhtesem Yiizyil, yaymlanan 27 Mart 2013 Carsamba tarihli 92.boliimiinde iiriin
yerlestirme uygulamasina dizi icerisinde yer vermemistir. “Uriin yerlestirme uygulamasi
yapilmaktadir” ibaresi dizi igerisinde ge¢gmemis ve bu dogrultuda da markalarin
92.boltiimiinde kullanim1 gerceklesmemistir.

Tarihi konu almasi ve o donemin sartlarina uygun olarak dizinin tasarlanmaya
caligilmasi, iiriin yerlestirmenin etki alanini bu dizide kisitlamis olabilir. Ayn1 zamanda
iirlin yerlestirmenin gergeklesebilmesi i¢in o donemin iiriinlerinin ve markalarinin
giiniimiizde de varligini siirdiirmiis olmasi reklamcilar ag¢isindan gerekli goriilebilir. Bu

yiizden de liriin yerlestirmenin dizide gerceklesebilmesi i¢in, gerekli ortam ve sartlarin
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uygun olmasi diisiiniilmiis olacak ki, bu boliimde {iirlin yerlestirme uygulamasi filmin
olay akisi ile biitlinlestirilememistir.

Dizinin 92.bdliimiinde {iiriin yerlestirme uygulamalar1 gerceklestiriimemesine
ragmen, bant reklam uygulamalarina dizi i¢erisinde yer verilmistir. Dizi dogal seyrinde
devam ederken bant reklam uygulamasiyla, Starmaxx, Kraft, Lazzoni, Nevacolor,
Weltew Mobilya, Viko, Modev Mobilya Dekarasyon, Yatas, Dia Sa, Nivea, Signal ve D

Smart olmak {izere toplam on iki markanin bant reklami gerceklestirilmistir.

4.8. “Leyla ile Mecnun” Dizisi
4.8.1. “Leyla ile Mecnun” Dizisinin Kiinyesi

Yayin Yil1, Ulkesi  :09.02.2011-2013 Tiirkiye

Yayin Kanali :TRT1

Dili : Tiirkge

Gosterim Siiresi : Yaklasik 98 Dakika

Yonetmeni : Onur Unlii, Eyiip Boz, Murat Onbul, Yiiksel Aksu
Senaryosu : Burak Aksak

Yapimcisi : Funda Alp, Orkun Unlii

Yapim Sirketi . Eflatun Film

Goriintii Yonetmeni : Eyiip Boz

Ana Sponsoru : Ugur Derin Dondurucu

Oyunculari : Melis Birkan (Leyla), Ali Atay (Mecnun), Asuman Dabak

(Pakize), Ahmet Miimtaz Taylan (iskender Baba), Cengiz Bozkurt (Erdal Bakkal), Ayse
Selen (Sevim), Osman Sonant (Yavuz), Sekan Keskin (Ismail Abi), Mehmet Usta
(Kamil), Ege Tanimman (Kaan), Fatih Kenan Giindogdu (Necati), Nalan Kuru¢im
(Nurten), Cemal Hiinal (Mafya), Giiliz Gengoglu (Sema), Sarp Aydmoglu (Benjamin),
Neslihan Aker (Gotik Leyla

Konusu: Ayni giin hastanede diinyaya gelen iki bebek, hastanedeki yatak
sayisinin azligindan dolay1 yan yana yatirilir. Aileleri tarafindan besik kertmesi yapilan
cift, isimlerini efsane asiklar Leyla ve Mecnun’dan alir. Leyla ve Mecnun’un besik
kertmesi yapilmasinin {izerinden 25 sene ge¢mistir. Her ikisinin de birbirinden haberi
yoktur. Bir sabah, ailesi Mecnun’a durumu anlatir ve Leyla’y1 istemeye giderler.
Mecnun bu durumdan rahatsiz olsa da ailesinin zoruyla Leyla’nin evine gider. Uzun

stiredir goriismeyen iki ailenin tartigmasi ile neticelenen ziyarette, Mecnun, Leyla’y1
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gérmiis ve ona asik olmustur. Mecnun Leyla’nin pesinden kogsmaya baglar. Mecnun, bir
gece riiyasinda aksakalli dedeyi goriir. Ancak aksakalli dedenin riiyalarindan ¢ikip

Mecnun ile birlikte yagsamaya baslamasiyla isler iyice karigsmistir.

4.8.2. “Leyla ile Mecnun” Dizisi 91. Béliimiin Uriin Yerlestirme Ac¢isindan
Incelenmesi

Tirk komedi dizisi olan Leyla ile Mecnun’un 25 Mart 2013 Pazartesi giinii
yayinlanan 91.boliimilinde, {irlin yerlestirme uygulamasinin gergeklestirilmedigi
gozlemlenmistir. “Uriin yerlestirme uygulamasi yapilmaktadir” ibaresi dizi icerisinde
belirtilmeyerek, bu uygulamanin dizide gerceklestirilmeyeceginin de sinyalleri acik bir
sekilde izleyiciye verilmistir.

Incelenen bu béliimde markalar belirgin sekilde gizlenerek dikkat cekmesi
engellenmeye ¢alisilmistir. Kullanilan arabalarin amblemleri ve oyuncularin izledikleri
televizyon markasi buzlastirilarak bu boélimde gizlenmistir. Yine oyuncular parkta
otururken arka kisimlarinda kalan tabelalardaki reklamlarin goriinmemesi adina,
buzlastirma tekniginden yararlanilmistir.

Dizi igerisinde {iriin yerlestirme uygulamamasi gergeklestirilmemesine ragmen,
bant reklam uygulamasina dizide yer verilmistir. Bant reklam uygulamasiyla dizi dogal
seyrinde devam ederken, Bakdus, C6ziim Dershaneleri ve Ugur Derin Dondurucu’nun

bant reklam1 yapilmistir.



BESINCI BOLUM

5. GENCLERIN TURK TELEVIiZYON DiZiLERINDEKi URUN
YERLESTIRMEYE YONELIK BAKIS ACISI

5.1. Anket Bulgularmin Analizi
Anket bulgularinin analiz edilmesinde tablolar kullanilirken; betimleyici ve

tanimlayici verilerden de yararlanilmastir.

5.1.1. Arastirmaya Katilan Genclerin Demografik Ozellikleri

Dizilerde gerceklestirilen iiriin yerlestirmelere yonelik genglerin bakis acisini
O0grenmek amaciyla yapilan c¢alismada, genglerin demografik  6zelliklerini
belirleyebilmek adina, onlara yas ve cinsiyet sorulari ydneltilmistir. Goriismenin

yapildig1 genglerin demografik 6zellikleri Tablo 4 ve 5’de gosterilmistir.

Tablo 4. Genglerin Yas Dagilim1

Yas Frekans %
18-19 53 8,3
20-21 203 32,0
22-23 209 32,9
24-25 119 18,7

26 ve usti 51 8,0
Total 635 100,0

Arastirmaya katilan genglerin yas dagilimi incelendiginde, 6grencilerin %8,3’1
18-19; %32’si 20-21; %32,9’u 22-23; %18,7’si 24-25; %8’1 26 ve lstl yasinda
olduklarmi belirtmislerdir. Bu durumda arastirmaya katilanlarin biiyiik cogunlugunu 22-
23 yag aras1 gencler olustururken, 26 ve iistii yas grubundakiler ise arastirmanin

azinligini olusturmaktadir.

Tablo 5. Genglerin Cinsiyet Dagilimi

Cinsiyet Frekans %

Erkek 355 55,9
Kiz 280 44,1
Total 635 100,0
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Arastirmaya katilan genglerin cinsiyetleri incelendiginde, 6grencilerin biiyiik
cogunlugunu %55,9 ile erkekler olustururken, kizlar ise aragtirmanin %44,1° ini

olusturmaktadir.

5.1.2. Genglerin Dizi izleme Alskanliklar1 ve En Cok Severek izledikleri
Dizi

Calismanin bu boliimiinde, arastirmaya katilan genclerin dizi izleme sikliklar1 ve
en ¢ok izledikleri televizyon dizisi belirlenmek istenmistir. Genglerin severek izledikleri
dizilerin arastirilmasinda ki 6l¢iit; arastirmanin dordiincii boliimiinde yer alan iiriin
yerlestirme uygulamasmin amacina ulastirilmak istenmesi ve bu dogrultuda dizilerin
iriin yerlestirme agisindan analizlerinin yapilmasidir. Anketten elde edilen veriler
1s1g¢inda, katilimeilarin en ¢ok izledikleri ilk bes dizi belirlenerek iiriin yerlestirme
acisindan incelenmeye tabi tutulmustur. Tablo 6’da genglerin dizi izleme oranlar
verilirken, Tablo 7’de ise arastirmaya katilan genglerin en ¢ok izledikleri diziler

verilmistir.

Tablo 6. Genglerin Dizi izleme Orani

Dizi Izleme Frekans %
Evet 221 34,8
Hayir 72 11,3
Bazen 342 53,9
Total 635 100,0

Arastirmaya katilan gencglerin dizi izleme oranlar1 incelendiginde, genglerin
%53,9’unun dizileri ara sira izledikleri ortaya cikmustir. %34,8’inin “dizi izliyor
musunuz?” sorusuna evet cevabi verdikleri ve %11,3 gibi kiigiik bir kismin ise “dizi
izlemiyoruz” cevabim verdikleri tespit edilmistir. Genglerin dizi izleyip izlemedikleri
ankette 6grenilmek istenmistir; ¢iinkii arastirmanin odak noktasi dizilerdir. Dizilerdeki
iirlin yerlestirmelere yonelik katilimcilarin bakis agisin1 6grenebilme adina da, dizileri
seyredip seyretmediklerini bilmek Onemlidir. Genglerin %11,3 lik kismi dizi
izlemediklerini ifade etmis olsalar da, yapilan ¢aligma kapsaminda verdikleri cevaplar
g6z ardi edilmemistir. Ciinkii genglerin {irlin yerlestirmeye yonelik diisiinceleri diger

anket sorulariyla da sorgulanmak istenmistir.
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Tablo 7. Genglerin En Cok Severek izledigi Diziler

En Cok Izlenen Diziler Frekans %
Dizi izlemiyorum 70 11,0
Karaday1 78 12,3
Kurtlar Vadisi 79 12,4
Kuzey Giiney 46 7,2
Muhtesem Yiizyil 35 55
Leyla ile Mecnun 31 4,9
Isler Giigler 30 4,7
Intikam 22 3,5
'Yalan Diinya 20 3,1
Oyle Bir Geger Zaman Ki 15 2,4
Seksenler 16 25
Behzat C 15 24
Pis Yedili 15 2,4
IBenim R;in Uziilme 14 2,2
Sakarya Firat 13 2,0
IDila Hanim 9 1,4
Lale Devri 11 1,7
Huzur Sokagi 8 1,3
Merhamet 8 11
Yirmi Dakika 7 1,1
Beni Affet 7 1,1
Kayip Sehir 10 1,6
Digerleri 76 12,0
Total 635 100,0

Aragtirmaya katilan genglerin hangi diziyi daha c¢ok severek izledikleri
Ogrenilerek, diziler bir siralamaya tabi tutulmus ve dordiincii boliimde; genclerin ankette
verdikleri cevaplar dogrultusunda, ilk bes sirada yer alan diziler iriin yerlestirme
kapsaminda incelenmistir. Genglerin ankette yanitladigi cevaplar dogrultusunda ilk beg
sirada; Kurtlar Vadisi %12,4; Karaday1 %12,3; Kuzey Giiney %7,2; Muhtesem Yiizyil
%S5,5; Leyla ile Mecnun dizisi ise %4,9 oraninda izlenmektedir. Genglerin %11°lik
kisminin ise en ¢ok severek izledikleri dizi bulunmamaktadir.

Ik bes siray1 takip eden siralama disinda; Isler Giicler %4,7; Intikam %3,5;
Yalan Diinya %3,1; Seksenler %2,5; Oyle Bir Geger Zaman Ki %2,4; Behzat C %2.4;
Pis Yedili %2,4; Benim I¢in Uziilme %2,2; Sakarya Firat %2,0; Lale Devri %1,7; Kayip
Sehir %1,6; Dila Hanim %]1; Huzur Sokag1 %1,3; Merhamet; %]1,3; Beni Affet %1,1,
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Yirmi Dakika dizisi ise %1,1 oraninda sadece izlenmektedir. Digerleri seceneginin
%12,0 oraninda tabloya yansimasmin nedeni ise, anket uygulanan 630 kisiden
bazilarmin cevaplarinin tek kalmasi ya da 7 kisinin altinda kalmasidir. %1,1 oranina
kadar diziler tabloya donistiriilirken %21,1’in altinda kalan diziler ise tabloya
dontistiiriilmeyip, “digerleri” segenegi igerisinde degerlendirilmistir. Digerleri secenegi
icerisinde kalan dizilerin yabanci diziler ya da ¢ok eski tarihli diziler olmas1 dikkat

¢ekmektedir.
5.1.3. Genclere Gore Uriin Yerlestirmenin Dikkat Cektigi Film Tiirleri
Uriin yerlestirme uygulamalarmm katilimeilar tarafindan dikkat cektigi film

tiirleri ve oranlar1 Tablo 8’de gdsterilmistir.

Tablo 8. Genglere Gére Uriin Yerlestirme Uygulamalarmin Dikkat Cektigi Film Tiirleri

Film Tiirleri Frekans %

Komedi 186 29,3
Dram 87 13,7
Polisiye 122 19,2
Romantik-Komedi 160 25,2
Digerleri 80 12,6
Total 635 100,0

Aragtirmaya katilan genglerin vermis olduklar1 yanitlar dogrultusunda iiriin
yerlestirme uygulamalarinin en ¢ok dikkat cektigi film tiirii %29,3 orani ile komedi
dizilerine aittir. Komedi dizilerinden sonra, %25,2 romantik-komedi; %19,2 polisiye;
%13,7 dram; %12,6 ise diger tiirlerdeki diziler, iiriin yerlestirme agisindan gengler
tarafindan daha ¢ok dikkat ¢ekmistir. Film tiirlerine gore genclerin ilgi oranlarinin
birbirlerine yakin degerlerden olustugu da tablo ve grafikten cikarilmistir. Ayrica
genglerin, severek izledikleri dizilerle orantili olarak film tiiriinli ankette isaretlemeye

calistiklar1 da dikkat gekmistir.
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5.1.4. Genglerin Dizilerde Gerceklesen Uriin Yerlestirmelere Yonelik
Dikkati

Uriin yerlestirme uygulamalari, giiniimiiz rekabet piyasasinda etkili bir yontem
olarak goriilmesine ragmen, bazi zamanlar hedeflenen amaglara ulasabilmek ig¢in
reklamcilar1 basariya gotliremeyebilmektedir. Dizi ve programlarda gergeklestirilen
iriin yerlestirme uygulamalariyla markalar, izleyiciler tarafindan belirli bir siire sonra
hatirlanamayabilmekte, hatta diziyi izlerken dahi markalar fark edilmeyebilmektedir.
Tablo 9’da dizilerde gergeklestirilen {iriin yerlestirmelerin arastirmaya katilan gengler
tarafindan hatirlanip hatirlanmadigi gosterilmis ve gengler acgisindan hangi dizide

gerceklestirilen liriin yerlestirmenin daha ¢ok dikkat ¢ektigi sorgulanmistir.

Tablo 9. Genglerin Uriin Yerlestirme Dikkati

Uriin Yerlestirme Dikkati Frekans %
Hatirlamiyorum 220 34,6
Kurtlar Vadisi 91 14,3
'Yalan Diinya 73 11,5
Karaday1 44 6,9
Kuzey Giiney 48 7,6
Isler Giigler 22 3,5
intikam 17 2,7
()yle Bir Geger Zaman Ki 12 1,9
Behzat C 12 1,9
Pis Yedili 11 1,7
Muhtesem Yiizyil 9 14
IArka Sokaklar 7 1,1
Huzur Sokag1 7 9,8
Digerleri 62 9,8
Total 635 100,0

Arastirmaya katilan  genglerin  %34,6’s1  dizilerde gerceklesen  {iriin
yerlestirmeleri hatirlamamaktadir. “Hangi dizide gerceklesen {iriin yerlestirme daha ¢ok
dikkatinizi  ¢ekti?” sorusuna genglerin verdikleri yanitlarin  biiylk kismi
“hatirlamryorum” ya da “hi¢ dikkatimi ¢cekmedi” cevabi olmustur. Uriin yerlestirmeyi
hatirladiklar1 dizilerin basinda ise %14,3 ile Kurtlar Vadisi; %11,5 ile Yalan Diinya
gelmektedir. Diger dizilerden; Kuzey Giiney %7,6; Karaday1 %6,9; Isler Giicler %3,5;
Intikam %2,7; Oyle Bir Geger Zaman Ki %1,9; Behzat C %1,9; Pis Yedili %1,7;
Muhtesem Yiizyil %1,4; Huzur Sokag1 %1,1; Arka Sokaklar %]1,1; Digerleri ise %9,8

oraninda oy almistir. “Digerleri” secenegi icerisinde degerlendirilen diziler, genglerin
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verdikleri cevaplar dogrultusunda %1,0’1n altinda kalan dizilerdir. %1,0’1n altindaki
diziler tabloya doniistiiriilmemistir. Genglerin, dizilerdeki iriin yerlestirmeleri dikkati
lizerine gerceklestirilen bu bdliimdeki aragtirmada elde edilen sonuglar 1s181nda
genclerin %34,6° s1 dizilerdeki iiriin yerlestirmeleri hatirlamamasina ragmen; %65,4’1
dizilerdeki iriin yerlestirmeleri hatirlayarak dizi ismi belirtmiglerdir. Bu da iiriin
yerlestirme uygulamasinin dizilerde hatirlanmasinin ve dikkat edilmesinin miimkiin

olabildigini gostermistir.

5.1.5. Dizilerde Gerceklestirilen Uriin Yerlestirmelerin Genglere Uygunlugu
Insanlarin ilgi alanlari, tercihleri ve istekleri birbirinden farkli olabilecegi igin;
dizilerde kullanilan iirlinlere ve markalara olan begeniler kisiden kisiye farklilik
gosterebilmektedir. Calismanin  bu kisminda dizilerde gerceklestirilen {iriin
yerlestirmelerin, hangisinin arastirmaya katilan genglere daha wuygun oldugu

sorgulanmis ve Tablo 10’da genglerin ilgi alanlar1 gosterilmistir.

Tablo 10. Dizilerdeki Uriin Yerlestirmelerin Genglere Uygunlugu

Uriin Yerlestirme Uygunlugu Frekans %
Kiyafet 177 27,9
Otomobil 150 23,6
Bilgisayar-Telefon 171 26,9
Yiyecek-Icecek 87 13,7
Digerleri 50 7,9
Total 635 100,0

Dizilerde gerceklestirilen {irlin yerlestirme uygulamalarinin hedeflenen
amaglaria ulasabilmesi ve izleyiciler tarafindan fark edilebilirliginin artmasi igin,
izleyicilerin tercth ve begenilerinin bilinmesi reklamcilar acisindan  Gnemli
olabilmektedir. Gergeklestirilen {iriin yerlestirme uygulamalarina yonelik aragtiramaya
katilan genclerin bakis agisin1 6grenebilmek i¢in, onlarin istek ve tercihlerini bilmek ve
bu dogrultuda {iriin yerlestirmeye yonelik diislincelerini pekistirmek, calismamiz
acisindan onemli goriilmiistiir. Tablo 10°dan elde edilen veriler 1s18inda; genglerin
%27,9’u dizilerde gerceklestirilen iiriin yerlestirmelerden, kiyafetleri kendilerine uygun
goriirken; %26,9°u bilgisayar ve telefonlari; %23,6’s1 otomobilleri; %13,7’si yiyecek ve

igecekleri; %7,9’u ise diger iriin gruplarini kendilerine daha uygun gérmistiir. Elde
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edilen oranlar gostermistir Ki; genglerin giyim ve teknolojiye verdikleri 6nem biiyiiktiir.
Dizilerde de teknolojik tiriinlerin siklikla kullanilmasi ve bu tarz iiriinlerin reklamlarinin

yapilmasi, reklamcilara biiyiik katkilar saglayabilir.

5.1.6. Dizilerdeki Uriin Yerlestirme Kullanimlarna iliskin Genclerin Ilgisi

Uriin yerlestirme uygulamalar1 reklamcilar tarafindan dizilerde kullanilirken;
farkli teknikler yoluyla markalar1 ve fiiriinleri izleyicilerle bulusturulabilmektedir.
Uriiniin gorsel olarak kullanilmasi, isitsel olarak kullanilmasi ve oyuncular tarafindan
kullanilmas: dizilerde miimkiindiir. Tablo 11 arastirmaya katilan genglerin dizilerde

gerceklesen tiriin yerlestirme kullanimlarina iliskin ilgilerini igermektedir.

Tablo 11. Uriin Yerlestirme Kullanim1 ve Genglerin Ilgisi

Uriin Yerlestirme Kullanimi Frekans %
Gorsel 343 54,0
isitsel 30 4.7
Oyuncu Kullanim1 238 37,5
Digerleri 24 3,8
Total 635 100,0

Tablo 11°den elde edilen veriler 1s1ginda, dizilerde {irlin yerlestirme
yontemlerinin gorsel olarak kullanilmasi katilimcilarin daha ¢ok ilgi ve dikkatini
cekmektedir. Dizilerde iiriin yerlestirme uygulamalarinin gorsel olarak kullanilmasi
%54,0 orani ile genglerin ilgisini ¢ekerken; %37,5’1 oyuncu kullanimint; %4,7’si isitsel
kullanim1 ve %3,8 gibi kii¢lik bir orana sahip kisim ise, diger yontemleri ilgi ve dikkat
cekici gormiistiir. Arastirmadan elde edilen veriler gostermistir ki; iirlin ve markalarin
gorsel olarak ekranlara yansimasi, igitsel kullanimlara nazaran daha etkilidir. Ve bu da

gorselligin giiciinii ve etkisini bir kez daha kanitlamistir.

5.1.7. Genclere Gore Uriin Yerlestirmenin Filmin Biitiinliigiine Olan Etkisi

Uriin yerlestirmenin filmin biitiinliigiine olan etkisi, bu béliimde arastirmaya
katilan genglerin verdikleri cevaplar dogrultusunda analiz edilmistir. Uriin yerlestirme
uygulamas: bazi zamanlar filmin dokusal bagimi giiclendirirken, bazi zamanlar ise
izleyiciler tarafindan filmin dokusal bagini bozuyor olarak algilanabilir. Tablo 12°de

irtin yerlestirmenin, filmin dokusal bagini giliglendirmesi yoniindeki etkisi analiz
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edilirken; Tablo 13’de ise iriin yerlestirmenin, filmin dokusal bagini zayiflatmasi

yoniindeki aragtirmaya katilan genglerin goriisleri aktarilmistir.

Tablo 12. Genglere Gore Uriin Yerlestirmenin Filmin Biitiinliigiinii Giiglendirmesi

Filmin Biitiinliigiinii Gliglendirme Frekans %
Evet 221 34,8
Hay1r 129 20,3
Bazen 285 449
Total 635 100,0

Arastirmaya katilan genclere gore iiriin yerlestirme uygulamasi %56 orani ile
filmin bitiinliigini gili¢lendirmiyor olarak ifade edilmistir. Genglerin %29’u iiriin
yerlestirmenin filmin biitiinliigiinii bazen giiclendirdigini savunurken; %14,6 gibi kii¢iik
bir kesim ise, liriin yerlestirmenin filmin biitiinliigiinii gli¢lendirdigini belirtmistir. Bu
durumda {iriin yerlestirme uygulamalari, arastirmaya katilan gengler tarafindan film

biitiinligiinde ¢ok da etkili bir yontem olarak goriilmemektedir.

Tablo 13. Genglere Gore Uriin Yerlestirmenin Filmin Biitiinliigiinii Bozmasi

Filmin Biitiinliiglinii Bozma Frekans %
Evet 221 34,8
Hay1r 129 20,3
Bazen 285 449
Total 635 100,0

Arastirmaya katilan genglerin %34,8°1 {iriin yerlestirme uygulamasinin filmin
biitiinliiglinii bozdugunu belirtirken; %20,8’1 ise iirlin yerlestirmenin filmin dokusal
bagini bozmadigin belirtmistir. %44,9’luk gibi biiyiik bir kesim ise {iriin yerlestirmenin
filmin dokusal bagini bazen bozdugunu savunmustur. Tablo 12’den elde edilen veriler
1s18inda sOylenebilir  ki; Uriin  yerlestirme uygulamasi filmin bitiinliiglini
giiclendirmemektedir. Ve genglerin, {iriin yerlestirme uygulamasimin film biitiinligiinii
bozuyor olmasidaki goriisii daha agir basmaktadir. Uriin yerlestirme uygulamalarinin
yersiz ve asir1 derecedeki kullanim1 bu goriisii destekleyebilir. Dizilerde gerceklestirilen

iirtin yerlestirme uygulamalarinin aniden ve film biitiinliigiiyle baglantisiz olarak kopuk
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bir bicimde gergeklestirilmesi, izleyici tarafindan iirlin yerlestirmenin rahatsiz olarak

algilanmasina da sebebiyet verebilir.

5.1.8. Genclere Gore Dizilerde Gergeklestirilen Uriin Yerlestirmelerin
Sikicihigi
Dizilerde gerceklestirilen {iriin yerlestirmelerin, arastirmaya katilan gengler

tarafindan sikici goriiliip goriilmedigi Tablo 14°de gosterilmistir.

Tablo 14. Dizilerdeki Uriin Yerlestirmelerin Gengler Tarafindan Sikic1 Goriilmesi

Sikic1 Goriilme Frekans %
Evet 238 37,5
Hayir 136 21,4
Bazen 261 41,1
Total 635 100,0

Uriin yerlestirme uygulamalarinin dizilerde gereksiz ya da ¢ok fazla kullaniimasi
izleyiciler tarafindan sikici olarak goriilebilmektedir. Tablo 14’den elde edilen veriler
1s181inda, dizilerde gerceklestirilen iiriin yerlestirme uygulamalar1 arastirmaya katilan
gengler tarafindan %41,1 oraninda bazen sikici olarak gortiliirken; %37,5 oraninda ise
sikict olarak algilanmaktadir. Arastirmaya katilanlarin %21,4°1 ise iirlin yerlestirme
uygulamalarint  sikici  olarak  gérmemektedir. Genglerin  verdikleri  cevaplar
dogrultusunda {iiriin yerlestirme uygulamalarinin dizilerde kullanilmasi biiylik oranda
izleyicileri rahatsiz etmekte ve sikici olarak algilanmaktadir. Izleyicilerin iiriin
yerlestirme uygulamalarin1 sikici olarak algilamamasi i¢in, reklamcilarin iiriin

yerlestirme tekniklerini, dizilerde yerinde ve dogru kullanmasi gereklidir diyebiliriz.

5.1.9. Genglerin Sevdikleri Uriinleri Dizilerde Dikkati

Arastirmanin  bu boliimiinde; iirlinlerin  dizilerde kullanimina yo6nelik,
arastirmaya katilan genglerin dikkati 6l¢iilmek istenmis ve Tablo 15°de “sevilen tirtinler
dizilerde kolayca dikkatinizi ¢cekiyor mu?” sorusuna yonelik genclerin vermis olduklari

cevaplar analiz edilmistir.



Tablo 15. Genglerin Sevdikleri Uriinleri Dikkati

Sevilen Uriinlerin Dikkati Frekans %
Evet 403 63,5
Hay1r 70 11,0
Bazen 162 25,5
Total 635 100,0

Arastirmaya katilan genglerin sevmis olduklar1 {iriinlerin, dizilerde dikkatlerinin
cekip cekmediginin sorgulandigi bu kisimda elde edilen sonuglar gostermistir Ki; %63,5
oraninda, gencgler sevdikleri triinleri dizilerde dikkat etmektedir. Genglerin %25,5
bazen dikkat ederken; %11°lik kisim ise sevdikleri iiriinleri dizilerde kolayca dikkat
etmemektedir. Sevdikleri iiriin gruplar1 ve tercihler, bir markanin fark edilmesinde

onemli bir niteliktir diyebiliriz.

5.1.10. Genglerin Dizilerdeki Markalar: Tanimasi
Katilimeilarin, {rlin yerlestirme uygulamasiyla dizilerde kullanilan gergek

markalar1 tantyip tanimadiklar1 Tablo 16’da gosterilmistir.

Tablo 16. Genglerin Dizilerdeki Markalar1 Tanimasi

Markalar1 Tanima Frekans %
Evet 368 58,0
Hayir 70 11,0
Bazen 197 31,0
Total 635 100,0

Dizilerde gercek ya da hayali markalarin ekranlara yansimasi sikc¢a karsilasilan
bir durumdur. Markalarin gosterimi iirlin yerlestirme yontemi ile ekranlara getirilirken,
sponsorluk ya da gizli reklam seklinde de dizilerde kullanim1 miimkiin olabilmektedir.
Diziler de kullanilan markalarm, arastirmaya katilan gengler tarafindan
taninabilirliliginin sorgulandigi bu kisimda elde edilen veriler gostermistir ki; genclerin
%58,0 gibi biiylik bir orami dizilerdeki markalar1 tanimaktadir. %31,0° lik kisim
markalar1 bazen tanirken; %11,0 ‘lik kisim ise dizilerdeki markalar1 tanimadiklarini
belirtmiglerdir. Marka ve iirin gruplar1 dizi igerisinde acik ve net bir sekilde

kullanilirsa, gengler tarafindan taninmasi da o derece yiiksek olabilir.
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5.1.11. Uriin Yerlestirme Uygulamasmmin Genglerin Marka Bilgisi
Kazanmasina EtKisi

Dizilerde gerceklestirilen iiriin yerlestirmeler sayesinde izleyiciler markalar
hakkinda bilgi sahibi olabilmektedir. Tablo 17’de arastirmaya katilan genglerin
dizilerdeki iriin yerlestirmeler araciligiyla markalara yonelik bilgiler kazanip

kazanmadig1 gosterilmistir.

Tablo 17. Diziler Araciligiyla Genglerin Marka Bilgisi Kazanmasi

Marka Bilgisi Kazanma Frekans %
Evet 250 39,4
Hay1r 175 27,6
Bazen 210 33,1
Total 635 100,0

Uriin yerlestirme uygulamasi ile izleyiciler hi¢ tamimadigi markalari diziler
aracilifiyla taniyabilir ve markalar hakkinda bilgi sahibi olabilirler. Diziler yoluyla
izleyicilere yansitilan markalar dizi icerisinde oyuncular tarafindan kullanilabilmekte,
hatta isitsel olarak da markalara yonelik bilgiler verilebilmektedir. Arastirmaya katilan
genclerin vermis olduklar1 cevaplar dogrultusunda; genclerin %39,4°1i dizilerdeki iiriin
yerlestirme uygulamalariyla marka bilgisi kazandiklarin1 savunurken; %33,1’1 bazen
marka bilgisi kazandiklarini; %27,6’s1 ise markalara yonelik bilgiler kazanmadiklarini
ifade etmislerdir. Elde edilen veriler 15181nda; iriin yerlestirme uygulamasi marka bilgisi
kazanmada etkili goriilmektedir. Marka ve iirlin gruplarina yonelik bilgiler verilirken,
acik ve net ifadelerin kullanilmasi hatta miimkiinse oyuncular tarafindan bu bilgilerin

verilmesi, iiriin yerlestirme uygulamasini reklamcilar agisindan etkili hale getirebilir.

5.1.12. Uriin Yerlestirmenin Genclerin Marka Tutumuna ve Marka
Baghhgina Etkisi

Dizilerde gerceklestirilen {iriin yerlestirme uygulamalarinin marka tutumuna ve
marka bagliligina olan etkisi, arastirmaya katilan genclerin anket sorularinda vermis

olduklar1 yanitlar dogrultusunda Tablo 18 ve 19°da gosterilmistir.
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Tablo 18. Uriin Yerlestirmenin Genglerin Marka Tutumuna Etkisi

Marka Tutumuna Etki Frekans %
Evet 189 29,8
Hay1r 231 36,4
Bazen 215 33,9
Total 635 100,0

Dizilerde gerceklestirilen {iriin yerlestirme uygulamalart 9%36,4 oraniyla
aragtirmaya katilan genglerin marka tutumunu etkilemezken; %29,8’ini etkilemekte;
%33,9’unu ise bazen etkilemektedir. Marka tutumuna yonelik olarak yapilan bu
caligmadaki anket sonu¢ degerlerinin orani, birbirlerine ¢ok yakin oranlar olarak
karsimiza ¢ikmistir. Bu da gostermistir ki, marka tutumuna yonelik olarak genglerin
algist ¢ok da netlesmemistir. Bazilar1 {iriin yerlestirme uygulamasini marka tutumuna
etki eden bir uygulama olarak goriirken, bazilar1 da iiriin yerlestirmenin, marka

tutumunda etkisinin olmadig1 goriisiinii savunmustur.

Tablo 19. Uriin Yerlestirmenin Genglerin Marka Bagliligma Etkisi

Marka Bagliligina Etki Frekans %
Evet 110 17,3
Hay1r 354 55,7
Bazen 171 26,9
Total 635 100,0

Dizilerde gerceklestirilen iiriin yerlestirme uygulamalart 9%55,7 oraniyla
aragtirmaya katilan genclerin marka baghiligin1 etkilemezken; %17,3’linli etkilemekte,
%26,9’unu ise bazen etkilemektedir. Tablodan c¢ikarilan sonuglar dogrultusunda;
dizilerde yer alan iirlin yerlestirme uygulamalari tam anlamiyla izleyicilerin marka
bagliligini etkilememektedir. Marka baglilig, bir iiriine ya da markaya karsi satin alma
arzusunun giiclii olmasiyla gerceklesebilir. Daha basit anlamda ifade edilirse, miisteri
bir markayr denemek icin alir, kullanir ve tatmin olursa, ayni markay1 daha sonra
yeniden satin alma egilimine girebilir. Bunun i¢in marka baglilig1 saglayabilmek
reklamcilar agisindan uzun bir siire¢ olarak algilanabilmektedir. Reklamcilar marka

bagliligmmi yaratabilmek ig¢in, iirlin yerlestirme uygulamasiyla dizilerde markalari
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giivenirlilik ve inanirlik 6l¢iisii igerisinde izleyiciye yansitirsa, marka bagliligi ¢ok

gecmeden izleyicide saglanabilir.
5.1.13. Uriin Yerlestirmenin Gengclerin Satin Alma Davramsina EtKkisi
Arastirmaya katilan genglere gore iirlin yerlestirme uygulamasinin satin alma

davranisi izerinde ki etkisi Tablo 20’de gosterilmistir.

Tablo 20. Uriin Yerlestirmenin Genglerin Satin Alma Davranisina Etkisi

Satin Alma Davranigina Etki Frekans %
Evet 119 18,7
Hay1r 287 45,2
Bazen 229 36,1
Total 635 100,0

Dizilerde gergeklesen {iriin yerlestirme uygulamalari, izleyicilerin satin alma
davranislari {izerinde olumlu ya da olumsuz bir etki yaratabilir. Izleyiciler dizilerde
gerceklesen iirlin yerlestirmelerden etkilenerek, o iirlinleri ve markalar1 satin almak
isteyebilirler. Fakat bazi durumlarda da iiriin yerlestirme uygulamalari sadece gorsel
farkindalik  diizeyinde kalarak, izleyiciler ag¢isindan satin alma eylemine
donlismeyebilir. Yapilan calismanin bu kisminda; dizilerde gerceklesen {iriin
yerlestirme uygulamalarinin, genglerin satin alma davranislarina etki edip etmedigi
sorgulanmistir. Genglerin %45,2’si i¢in dizilerde ki iiriin yerlestirme uygulamalar1 satin
alma davranis1 yaratmamaktadir. %36,1 1 icin bazen satin alma davranisi yaratirken;
%18,7 si i¢in ise, dizilerdeki iirlin yerlestirme uygulamalar1 satin alma davranislar
yaratmaktadir. Elde edilen veriler gostermistir ki; iirlin yerlestirme uygulamalar1 gengler
tarafindan tam anlamiyla satin alma davranisini etkiliyor olarak goriilmemistir.
Dizilerde oyuncu kullanimi ile iiriin yerlestirme uygulamasinin gerceklestirilmesi
genclerin markalar1 satin alma egilimini arttirabilir. Ciinkii sevilen ve begenilen
oyuncularin iirlin ve markalar1 dizi igerisinde kullanmasi, izleyiciler i¢cin o markalara

yonelik istek ve hevesi diirtiileyebilmektedir.
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5.1.14. Genglere Gore Dizilerde Goriilen Markalarin Bilin¢caltina Etkisi
Dizilerde kullanilan markalarin izleyicilerin bilingaltina etki edip etmediginin
sorgulandig1 bu boliimde, arastirmaya katilan genglerin vermis olduklar1 cevaplar Tablo

21°de gosterilmistir.

Tablo 21. Genglere Gore Dizilerde Goriilen Markalarin Bilingaltina Etkisi

Bilingaltina Etki Frekans %
Evet 419 66,0
Hay1r 79 12,4
Bazen 137 21,6
Total 635 100,0

Uriin yerlestirme uygulamalarinin reklamcilar tarafindan etkili ve dogru olarak
dizilerde kullanilmasi, markalarin izleyicilerin bilingaltina etki etmesinde Snemlidir.
Dizilerde goriilen markalarin izleyicinin bilingaltina ne derece etki ettigi arastirmaya
katilan genclere sorulmus ve elde edilen veriler 15181nda; genglerin %66,0 gibi biiyiik bir
cogunlugu dizilerde kullanilan markalarin izleyicinin bilingaltina etki ettigini
savunmustur. %21,6’lik kisim bazen etki ettigini savunurken; %12,4°liik bir kisim ise
dizilerdeki markalarin izleyicinin bilingaltina etkisinin olmadigimni dile getirmistir. Bu
demektir ki, {iriin yerlestirme uygulamasi dizi igerisinde izleyiciler tarafindan o an i¢in

fark edilmese de, daha sonra izleyicinin bilingaltina etki edebilmektedir.

5.1.15. Genglere Gore Uriin Yerlestirme Uygulamasiyla Markalarin
Dizilerde Kullanilmasinin Gereksizligi

Uriin yerlestirme uygulamasiyla dizilerde kullamlan hayali ya da gercek
markalara iligkin, izleyici algilar1 farklilik gosterebilmektedir. Dizilerde yer alan
markalarin  gerekli ya da gereksizligine yonelik arastirmaya katilan genclerin

diisiinceleri Tablo 22°de gosterilmistir.
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Tablo 22. Genglere Gore Dizilerde Kullanilan Markalarin Gereksizligi

Markalarin Gereksizligi Frekans %
Evet 208 32,8
Hayir 222 35,0
Bazen 205 32,3
Total 635 100,0

Dizilerde kullanilan ger¢ek ya da hayali markalar her ne kadar filmin dokusal
bagin1 giiclendiriyor olsa da, dizi igerisinde marka isimlerine yer verilmesi ve bu
markalarin teshir edilmesi izleyiciler tarafindan gereksiz goriilebilmektedir. Tablo 22°de
arastirmaya katilan genglere, “iiriin yerlestirme uygulamasiyla markalarin dizilerde
kullanilmasii gereksiz buluyor musunuz?” sorusu yoneltilmis ve c¢ikan sonuglar
gostermistir  ki; genglerin  %35,0’1 markalarin dizilerde kullanilmasini gereksiz
bulmazken; %32,8’1 gereksiz bulmus; %32,3’1i ise markalarin dizilerde kullanilmasini
bazen gereksiz bulduklarini dile getirmislerdir. Elde edilen oranlar birbirine ¢ok yakin
degerlerden olusmaktadir. Bu da arastirmaya katilan genglerin, iiriin yerlestirmenin
dizilerde kullaniminin gereksiz olup olmamasini diisiinmesinde kararsiz olduklarini

gosterebilir.

5.1.16. Genglere Gore Uriin Yerlestirmenin Markanin Fark Edilmesine
Etkisi

Uriin yerlestirme uygulamasi markanin fark edilmesinde etkili bir yontem olarak
kullanilabilmektedir. Markanin fark edilmesini saglayabilmek icin; dizi, sinema, video
oyunlart vb ortamlarda {riin yerlestirme teknigiyle markalar 06n plana
cikarilabilmektedir. Uriin yerlestirme uygulamasinin markanin fark edilmesinde etkisi

Tablo 23’de gosterilmistir.

Tablo 23. Genglere Gore Uriin Yerlestirme Yonteminin Markanin Fark Edilmesine

Etkisi

Markalarin Fark Edilmesi Frekans %
Evet 411 64,7
Hay1r 54 8,5
Bazen 170 26,8
Total 635 100,0
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Arastirmaya katilan genglere gore iiriin yerlestirme uygulamasi, %64,7 orani ile
markanin fark edilmesini saglamaktadir. Genglerin %8,5’1 markanin fark edilmesinde,
rlin yerlestirme yonteminin etkili olmadigini savunurken; %26,8’i ise bazen etKkili
oldugunu belirtmistir. Tablodan c¢ikarilan sonuglar dogrultusunda; firiin yerlestirme
uygulamasi markanin fark edilmesinde biiylik Oneme sahiptir. Bu da reklamcilar
acisindan bir avantajdir. Reklamci bakis agisindan iirlin yerlestirme, markanin artan
farkindaligina, markaya yonelik daha olumlu bir tutuma ve satin almaya yol acabilir.
Eger lriin yerlestirme, dogru karakterler secilip tiiketiciyi rahatsiz etmeyecek sekilde

gerceklestirilirse marka farkindaligi daha ¢abuk saglanabilir.

5.1.17. Genglere Gore Markalarin Tercih Edilmesinde Uriin Yerlestirmenin
Etkisi
Markalarin  tercih edilmesinde iiriin yerlestirmenin etkisi Tablo 24’de

arastirmaya katilan genglerin verdikleri cevaplar dogrultusunda analiz edilmistir.

Tablo 24. Genglere Gore Markalarin Tercih Edilmesinde Uriin Yerlestirmenin Etkisi

Markalarin Tercih Edilmesi Frekans %
Evet 356 56,1
Hay1r 93 14,6
Bazen 186 29,3
Total 635 100,0

Markalarin tercih edilmesinde diziler, televizyon programlari, sinema, internet,
bilgisayar oyunlart vb mecralar etkili olabilmektedir. Izleyiciler bu mecralarda
gordiikleri markalar1 gergek yasamlarinda satin almak isteyebilirler. Uriinleri ve
markalar1 satin almada iiriin yerlestirme uygulamasi bu noktada reklamcilar tarafindan
yol gosterici olarak goriilmekte ve hemen hemen biitiin mecralarda markalarin teshir
edilmesinde iirlin yerlestirme uygulamasi 6nemli goriilmektedir diyebiliriz. Markalarin
tercih edilmesinde iriin yerlestirmenin etkililigi arastirmaya katilan genglerin verdikleri
cevaplar dogrultusunda analiz edilmis ve genglerin %56,1 gibi biiylik bir kismi
markalarin tercihinde {iriin yerlestirmenin etkili oldugunu savunurken; %29,3’li bazen
etkili oldugunu; %14,6’lik kisim ise markalarin tercih edilmesinde {iriin yerlestirmenin
etkili olmadigim1 dile getirmistir. Markalarin tercihinde iiriin yerlestirme uygulamasi

genglerin biiyiik bir gogunlugu tarafindan etkili goriillmektedir.
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5.1.18. Genclere Gére Uriin Yerlestirmenin En Etkili Oldugu Televizyon
Program

Bu boliimde, aragtirmaya katilan gencglerin ankette yanitladiklar1 cevaplar
dogrultusunda iiriin yerlestirmenin en etkili oldugu televizyon programi tespit edilmeye

calisilmgtir.

Tablo 25. Genglere Gore Uriin Yerlestirmenin Etkili Oldugu Televizyon Programi

Televizyon Programi Frekans %
Haberler 20 31
Yarisma Programi 62 9,8
Dizi 451 71,0
Eglence Programi 78 12,3
Digerleri 24 3,8
Total 635 100,0

Arastirmaya katilan genglere gore iiriin yerlestirmenin en etkili oldugu
televizyon programi %71 orani ile dizilerdir. Glinlimiizlin fiilyas: haline gelen diziler,
adeta birbirleriyle yarisir gibi kanallar1 esir almistir diyebiliriz. Reklamcilarinda bunu
firsat bilmesi ve lriin yerlestirme teknigini en ¢ok izlenen ve etkisi yliksek olan
dizilerde uygulamak istemesi kaginilmaz olabilmektedir. Genglere gore iiriin
yerlestirmenin en etkili oldugu programin diziler olarak goriilmesi disinda; eglence

programlar1 %12,3; yarisma programlar1 %9,8; haberler %3,1 oraninda oy almistir.

5.1.19. Genglere Gore Uriin Yerlestirmenin En Etkili Oldugu Mecra
Uriin yerlestirmenin en etkili oldugu mecranin sorgulandifi bu béliimde,
aragtirmaya katilan genclerin vermis olduklari yanitlar Tablo 26°da ifade edilmeye

caligilmistir.

Tablo 26. Genglere Gore Uriin Yerlestirmenin Etkili Oldugu Mecra

Mecra Frekans %
Televizyon 446 70,2
Radyo 5 0,8
Sinema 60 94
Internet 109 17,2
Digerleri 15 2,4
Total 635 100,0
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Arastirmaya katilan genglerin vermis oldugu cevaplar dogrultusunda, {iriin
yerlestirmenin en etkili oldugu mecra %70 oraniyla televizyondur. Televizyonun bu
denli ytliksek bir oran almasinin nedeni; géze ve kulaga hitap etmesi, her kesime kolayca
seslenebiliyor olmasi ve maliyet avantajinin olmasi miimkiin goriilebilir. Televizyonu
takip eden diger mecra ise, ¢cagimizin gozdesi ve genglerin vazgegilmezi internettir.
Genglere gore; iirlin yerlestirmenin en etkili oldugu mecralardan biri olan internet ise
televizyondan sonra ikinci sirada gelerek %17,2 oraninda oy almistir. Televizyon ve
internetten sonra, sinema %9,4; diger mecralar %?2,4; radyo ise %0,8 ile iiriin

yerlestirmede etkili sayilabilecek mecralar arasinda yer almistir.



ALTINCI BOLUM

6. SONUC VE ONERILER

Teknolojik gelismeler, iletisim araglarinin ¢ogalmasi, niifus patlamasi, yeni
dagitim kanallarinin kullanilmasi vb gelismelerin sonucu olarak dogan reklamlar
etkisini giinden giine hissettirmeye devam etmektedir. Satislar1 arttirmak amaci giiden
pazarlama araglarinin en 6nemlilerinden sayilan reklami farkli sekillerde tanimlamak
miimkiindiir. Reklam, Latince de cagirmak anlamina gelen “Clamera” sozciigiinden
gelmektedir. Genel anlamda reklam literatiirde; “Bir isin, bir {iriin veya bir hizmetin
para karsihiginda, genel yaymn araglarinda tarif edilerek genis halk kitlelerine
ulastirilmas1” seklinde tanimlanmustir.

Glinliik hayatimizin 6nemli bir bolimiinii olusturan reklam ilk olarak Tiirkiye’de
sOzlii olarak gergeklestirilmistir. Tellallar, ¢igirtkanlar ve tezgahtarlar bunlarin en giizel
orneklerini olusturmaktadir. 2000’li yillarda Tiirk reklameciligt kuruluslar olarak
reklamverenleri, reklam ajanslarini, reklam mecralarini ve reklamin {retimini
gerceklestiren yapimcilart igine alan ciddi bir sektor haline gelmistir. Reklamcilikta
amag, miilkemmel bir sanat eseri yaratmak degil, reklamin tiirline gore seyirciye
ulastirilacak mesaji en iyi tastyacak ve izleyicinin goziine ¢arpacak bir ¢calisma meydana
getirmektir. Bu amag¢ dogrultusunda reklamin; iletisim, satis ve 0Ozel amaclar
bulunmaktadir.

Reklam, bireylerin satin alma davranisimi etkileyen basli basina bir disiplin
olmakla beraber; halkla iligkiler, sponsorluk, propoganda ve {iriin yerlestirme ile yakin
bir etkilesim icerisindedir. Halkla iliskiler, reklamcilik ve pazarlama sektorlerinin
birbirleriyle olan etkilesimi, onlart yeni bir kavram olan “Biitiinlesik Pazarlama
Iletisimi” catis1 altinda toplamis ve hedef kitleye ulasimi gergeklestirilecek yeni bir
yontem olan {iriin yerlestirmeyi etkili bir bigimde kullanmalarina olanak saglamistir. Bu
noktada {irlin yerlestirme uygulamasi aslinda reklamin amaglarma hizmet eden,
reklamin bir tiirli olarak da nitelendirilebilmektedir.

Uriin yerlestirme uygulamasmin maliyetinin geleneksel reklamdan daha az
olmas1 dizi sektorii agisindan biiyiik bir firsattir. Dizilerde gerceklestirilen iiriin
yerlestirmeler, yapimcilara ve reklamcilara biiyiik kolayliklar saglamaktadir. Uriin

yerlestirme modeli gerek dogrudan gelir elde etmek, gerekse yapim siirecinde kullanilan
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malzemelerin para 6denmeden temini yoluyla 6zellikle artan yapim maliyetlerini
azaltmak acisindan verimli bir model olarak goriilebilmektedir.

Balasubramanian, iiriin yerlestirmeyi, “markali bir {iriiniin bir filme ya da
televizyon programina planli ve gizli dahil edilmesiyle gerceklesen, televizyon ve
sinema izleyicilerine yonelik, {icretli bir lirlin mesaji” olarak tanimlarken, Steorz lirlin
yerlestirmeyi, “bir sinema filmi, televizyon programi veya miizik kasetinde marka ismi,
iriin ambalaji, kurum kimligi veya diger ticari sembollerin yer almasi” seklinde
tanimlamistir. Degisik bigcimlerde olan iiriin yerlestirme de amag, filme yerlestirilen
belirli bir {irtiniin ya da markanin izleyiciler tarafindan farkina varilmasi, hatirlanmasi
ve tiiketim aligkanliklarinda kendine yer bulmasini saglamaktir.

Uriin yerlestirme uygulamasmin smirlari giin gectikge genislemektedir. ilk
kullanimindan beri popiiler eglence ortamlarinin bir parcast olmaya devam etmistir.
Uriin yerlestirmenin en yaygm kullanim araglari televizyon ve sinema olmasia karsin
zamanla video oyunlari, tiyatro, roman, radyo ve miizik videolarinda da kullanilmaya
baslamistir. Uriin yerlestirme icin biiyiik bir ¢ikis olan televizyonun sinemaya gore
bircok {istiinliikleri bulunmaktadir. Ilk olarak, izleyicilerin asinalik ve &zdeslesme
bakimindan iliski kurabilmeleri icin televizyon programlarindaki bas karakterler,
izleyicilerle benzer zaman diliminde yasarken; bir sinema filminde karakterin hikayesi
filmle beraber sona ermektedir. ikinci olarak tiiketicilerin sinema salonlarina giderek bir
filmi izlemesi 6zel bir karar almay1 gerektirirken, televizyon insanlarin yasam bi¢imine
yayilmis olmasi nedeniyle, televizyon seyreden izleyici sayisi, sinema izleyicisinden
daha fazladir. Bunun disinda televizyonun sundugu tiirlii yayin secenegi ve program
tirlerindeki ¢oklu alternatiflerde reklamverenler i¢in biiyiik bir avantajdir.

Gelisen reklam sektoriinlin son trendi olan {irlin yerlestirme uygulamasi
firmalarin en ¢ok tercih ettigi uygulamalar arasinda hizla yiikselmektedir. Televizyonda
yayinlanan yerli dizilerde en ¢ok gida sektoriiniin {iriin yerlestirmesi yapilirken; GSM
firmalarinin markalari, otomotiv, tekstil ve finans sektorii de iirlin yerlestirmesi en ¢ok
yapilan diger sektorler arasinda yer almistir. Elde edilen veriler 1s18inda; iiriin
yerlestirme uygulamasinin en ¢ok, televizyon programlar igerisinde dizilerde daha ¢ok
yapildigi ve etkili oldugu gozlemlenmistir.

“2011-2012 Tirk televizyon dizilerinde {iriin yerlestirme kullanim1 ve genglerin
dizilerdeki iiriin yerlestirmeye yonelik bakis acisi” adli tez c¢aligmasinin amaci,

Tiirkiye’de en ¢ok izlenen programlar arasinda yer alan 2011-2012 Tiirk televizyon
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dizilerindeki iriin yerlestirme Orneklerini incelemek, Tiirk dizilerinde {iriin
yerlestirmeye hangi siklikta basvuruldugunu, hangi sektore ait markalarin daha sik
kullanildigin1 ortaya koymaktir. Ikinci amag ise; genclerin Tiirk televizyon dizilerindeki
iirlin yerlestirmeye yonelik bakis agisim1 6grenmek olmustur. Bu amaglar ¢ergevesinde
iki arastirma boliimii olusturulmustur. Ik olarak Firat iiniversitesi biinyesinde 650
Ogrenciye 23 sorudan olusan anket uygulamasi yapilarak, {irlin yerlestirme
uygulamasina yonelik diistinceleri 6grenilmistir. 2011-2012 Tiirk televizyon dizilerinde
iriin yerlestirme kullaniminin incelenmesi i¢in de diziler se¢ilmis ve bu segimler
yapilirken, ankette katilimcilarin verdikleri cevaplar dogrultusunda en ¢ok izledikleri ilk
bes dizi ele alinarak incelenmistir.

Genglerin en ¢ok izledikleri diziler arasinda birinci sirada yer alan Kurtlar Vadisi
2003 yilinda yayin hayatina baslamis olup, 2013 yili itibariyle de televizyon
ekranlarinda yaymlanmaya devam etmektedir. Kurtlar Vadisi’nin 21 Mart 2013
Persembe tarihinde yayimlanan 186.boliimii iiriin yerlestirme agisindan analiz edilmistir.
Elde edilen veriler 1s1¢1nda; 94 dakika siiren Kurtlar Vadisi dizisinde “Uriin yerlestirme
uygulamasi yapilmaktadir” ibaresi program icerisinde kullanilmamasina ragmen, dizi de
iki markanin gorsel olarak iriin yerlestirmesi yapilmistir. Yildirrm Memisoglu nun
(Poyraz) Citroen markali arabasi dizi igerisinde toplam 29 saniye ekranlara yansirken;
Kenan Coban’in (Abdiilhey) kullandig1 Audi marka araba ise 1 saniye kadar ekranlara
yansimistir. Audi ve Citroen markali arabalar dizinin sonunda yer alan akarlar listesinde
sponsor olarak yer almamistir. Dizi igerisinde {iriin yerlestirme uygulamalart disinda
toplam on ii¢ markanin da bant reklam uygulamasi yapilmistir. Canakkale Yolun Sonu
filmi, Pepsi, Weltew Mobilya, Doritos, Starmaxx, Sabah Gazetesi, Hilvan Yem, Atiker,
WIN, Wiko, Collezione, Paraf ve Yatas dizide bant reklam uygulamasi yapilan
markalardir.

En ¢ok izlen diziler arasinda ikinci sirada yer alan Karaday1 dizisi 2013 yilinda
yillinda yayin hayatina baglamis ve hala yayinlanmaya devam etmektedir. 18 Mart 2013
Pazartesi tarihinde yayinlanan Karadayr dizisinin 23.boliimiinde iiriin yerlestirme
uygulamasina sik¢a rastlanilmistir. 115 dakika siiren Karaday: dizisinde 46 saniye Dyo
Boya, 29 saniye Kip, 18 saniye Rafet Hali, 9 saniye Mercedes, 8 saniye Bulut Insaat, 2
saniye Inci Nakliyat olmak {izere toplam 115 saniye alti markanin dizi icerisinde gorsel
olarak iirlin yerlestirmesi yapilmistir. Dizi igerisinde yer alan markalar dizinin sonunda

yer alan akarlardaki sponsor listesinde yer almamistir. Dizi dogal seyrinde devam
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ederken, bant reklam uygulamasiyla da; Coca Cola Zero, Pirilt1 Alyans, Helenium Yapi,
Weltew Mobilya, Mantosiir, Pal Oyuncak, WIN Fair, Kip, Tekin Seyrekoglu, Giinsan
Elektrik, Idaa Fotomac, Starmaxx, Collezione, Dermokil, Canakkale Yolun Sonu
sinema filmi, Marines, Nivea ve Palette olmak tizere toplam on sekiz markanin ve
filmin bant reklam uygulamasi dizi igerisinde yapilmaistir.

Genglerin ankette vermis olduklari cevaplar dogrultusunda en cok izlenen
ticlincii dizi Kuzey Giiney dizisidir. Kuzey Giliney dizisi 2011 yilinda yayinlanmaya
baslamis olup, 2013 yili itibariyle de yayinlanmaya devam etmektedir. 20 Mart 2013
Carsamba tarihinde yayimnlanan 64.boliimde, toplam 94 dakikalik dizi siiresince, iki
markanin gorsel olarak iiriin yerlestirme uygulamasina dizi igerisinde rastlanilmistir.
Toplam 34 saniye Renault markasi ekranlarda yer alirken; toplam 8 saniye ise Coca
Cola markas1 gorsel olarak dizi icerisinde kullanilmistir. Renault markasi dizi sonundaki
akarlarda sponsor olarak yer alirken; Coca Cola sponsor listesinde yer almamustir.
Yapilan iiriin yerlestirmelerin disinda dizi dogal seyrinde devam ederken, bant reklam
uygulamasiyla; “Canakkale Yolun Sonu” sinema filmi, Viko, Milliyet, Bioxcin,
Helenium Wings, Dia Sa, Collezione, Paraf, Turkcell, Tag, Coca Cola olmak iizere
toplam on bir markanin ve filmin bant reklam uygulamasi dizi i¢erisinde yapilmistir.

Genglerin en ¢ok izledikleri dordiincii dizi Muhtesem Yiizyil, besinci dizi ise
Leyla ile Mecnun dizisi olmustur. Her iki dizi de 2011 yilinda yayin hayatina baglamis
olup, giiniimiiz itibariyle de yaymlanmaya devam etmektedir. Muhtesem Yiizyil’in 27
Mart 2013 Carsamba tarihli 92.boliimii ile Leyla ile Mecnun’un 25 Mart 2013 Pazartesi
tarthli 91.boliimiinde {riin yerlestirme uygulamasina rastlanilmamistir. Muhtesem
Yiizyil’1n 92.béliimiinde {irlin yerlestirme uygulamalari gerceklestirilmemesine ragmen,
bant reklam uygulamalarina dizi igerisinde yer verilmistir. Dizi dogal seyrinde devam
ederken bant reklam uygulamasiyla, Starmaxx, Kraft, Lazzoni, Nevacolor, Weltew
Mobilya, Viko, Modev Mobilya Dekarasyon, Yatas, Dia Sa, Nivea, Signal ve D Smart
olmak tiizere toplam on iki markanin bant reklam1 gerceklestirilmistir. Leyla ile mecnun
dizisinin 91.bdlimiinde ise Bakdus, Coziim Dershaneleri ve Ugur Derin Dondurucu
olmak {izere toplam ii¢ markanin bant reklam uygulamasi yapilmistir.

Genglerin ankette vermis olduklar1 cevaplar dogrultusunda incelenen dizilerden;
Kurtlar Vadisi, Karaday1 ve Kuzey Giiney dizisinde iiriin yerlestirme uygulamasi
gerceklestirilirken; Muhtesem Yiizyil ve Leyla ile Mecnun dizisinde {iriin yerlestirme

uygulamasi gerceklestirilmemistir. En ¢ok {iriin yerlestirme yapilan dizi alti markanin
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kullanimi ile Karaday: dizisidir. Kurtlar Vadisi ve Kuzey Giiney dizisinde sadece iki
markanin iirlin yerlestirmesi dizi igerisinde yapilmistir. En uzun siireli {iriin yerlestirme
uygulamasi 115 saniye ile Karaday1 dizisi olurken; Kuzey Giiney dizisi 42 saniye ile
ikinci; Kurtlar Vadisi dizisi 30 saniye iiriin yerlestirme uygulamasi ile tiglincii sirada yer
almigtir. Yapilan iiriin yerlestirmelerin ti¢ dizide de ortak 6zelligi, iiriin yerlestirmelerin
sadece gorsel olarak yapilmasidir. Bant reklam uygulamasinin en fazla yapildig: dizi on
sekiz marka ile Karadayi dizisidir. Kurtlar Vadisi dizisinde on ii¢ markanin bant reklami
yapilirken; Muhtesem Yiizyil dizisinde on iki markanin bant reklami, Kuzey Giiney
dizisinde on bir markanin, Leyla ile Mecnun dizisinde ise {i¢ markanin bant reklam
uygulamasina dizi i¢erisinde yer verilmistir.

Tez calismasi kapsaminda besinci boliimde yer alan arastirma kisminda ise;
dizilerde gerceklestirilen iirlin yerlestirmelere yonelik genclerin diislincesi anket
calismasiyla Ogrenilmeye calisilmistir. Anket; Firat Universitesinde okuyan 650
katilimciya uygulanmistir. Genglerin %55ini erkekler olustururken; %44,1’ini ise kizlar
olusturmaktadir. Genglerin yas dagilimi incelendiginde en fazla 22-23 ve 20-21 yas
arasinda olan kisilerin anket uygulamasina katildig1 gézlemlenmistir.

Genglerin dizi izleme oranlarma bakildiginda; %53,9’unun bazen televizyon
izledigi; %34,8’inin televizyon dizilerini izledikleri; %11°lik kismin ise televizyon
dizilerini izlemedikleri ortaya ¢ikmustir. Diziler arastirmamizin odak noktasini
olusturdugu igin, genglerin dizi izleyip izlemedikleri sorgulanmak istenmistir. Ayrica
katilimcilarin en ¢ok izledikleri dizilerden yola c¢ikarak arastirmamizin dérdiincii
boliimii temellendirilmistir.

Genglere gore lirlin yerlestirme uygulamasinin en ¢ok dikkat ¢ektigi film tiirleri,
komedi ve romantik-komedi tiirtindeki diziler olusturmaktadir. Gengler dizilerde
gerceklestirilen iriin yerlestirme uygulamalarindan, kiyafet ve bilgisayar-telefon
tiirtindeki tirtinlerin kendileri i¢in daha uygun olduklarini ankette belirtmislerdir.

Genglerin dizilerde gergeklestirilen {iriin  yerlestirmelere yonelik dikkati
sorgulandiginda; %34,6’lik kismin dizilerdeki iirlin yerlestirme uygulamalarini
hatirlamadiklar ortaya ¢ikmistir. Bu da iiriin yerlestirmenin her zaman etkili olmadigi
ve izleyici tarafindan fark edilmedigi gercegini ortaya ¢ikarmaktadir. Genglerin iiriin
yerlestirme uygulamalarin1 en ¢ok dikkat ettigi dizilerin basinda; Kurtlar Vadisi Pusu,
Yalan Diinya, Kuzey Giiney dizisi gelmektedir. Genglerin, dizilerdeki iiriin

yerlestirmeleri dikkati lizerine gerceklestirilen bu boliimdeki arastirmada elde edilen
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sonuglar 1s18inda, Hipotez 1 (H1) desteklenmistir. Katilimcilarin %34,6 s1 dizilerdeki
iirtin yerlestirmeleri hatirlamamasina ragmen; %65,4’1 dizilerdeki {iriin yerlestirmeleri
hatirlayarak dizi ismi belirtmiglerdir.

Dizilerde {iriin yerlestirme uygulamalarinin gorsel olarak kullanilmasi %54,0
orani ile aragtirmaya katilan genglerin ilgisini ¢ekerken; %37,5’1 oyuncu kullanimini;
%4,7’si isitsel kullanimi ve %3,8 gibi kiigiik bir orana sahip kisim ise, diger yontemleri
ilgi ve dikkat ¢ekici gormiistiir. Arastirmadan elde edilen veriler gostermistir ki; {iriin ve
markalarin gorsel olarak ekranlara yansimasi, isitsel kullanimlara nazaran daha etkilidir.
Hipotez 2 (H2) desteklenmistir.

Uriin yerlestirmenin filmin biitiinliigiine olan etkisi sorgulandiginda; iiriin
yerlestirme uygulamasinin %56,2 ile filmin biitiinliigiini giliclendirmedigi; %29,1 ile
bazen gii¢lendirdigi; %14,6 ile filmin biitiinliigiini gli¢lendirdigi belirtilirken; genglerin
tiriin yerlestirmenin filmin biitiinliigiinii bozmast yonilindeki goriisleri ise; %44,9 ile
bazen bozdugu; %34,8 ile filmin biitiinliiglini bozdugu; %20,3 ile filmin bitiinligiini
bozmadig: ifade edilmistir. Genglerin biiyiik cogunlugu {iriin yerlestirme uygulamasini,
filmin biitiinliginii gliclendirmedigi yoniinde savundugu i¢in Hipotez 3 (H3)
reddedilmistir.

Dizilerde gergeklestirilen {iriin yerlestirme uygulamalari gengler tarafindan
%41,1 ile bazen sikic1 goriiliirken; %37,5 ile sikic1 goriilmekte; %21,4 ile ise sikic
goriilmemektedir. Elde edilen bulgular, {irlin yerlestirme uygulamasinin dizilerde
kullanilmasmin gengler tarafindan sikici olarak goriildiigii yoniindedir. Bu durumda
Hipotez 4 (H4) reddedilmistir.

Genglerin sevdikleri tiriinleri dizilerde dikkat etmesi ve dizilerdeki markalar
tanimast yoniinde elde edilen bulgular gostermistir ki; %63,5’lik kisim sevdikleri
urlinleri dizilerde dikkat ederken; %:25,5’lik kisim bazen dikkat etmekte; %’11,0°lik
kisitm ise sevdikleri iirlinleri dizilerde dikkat etmemektedir. Genglerin %58,01
dizilerdeki markalar1 tanimakta; %35,1°1 bazen tanimakta; %11,0’1 ise tamimamaktadir.
Elde edilen bulgular iiriin yerlestirme uygulamasinin yeri geldiginde etkili olabildigini
ve markalarin taninmasinda Onemli olabildigini gostermistir. Hipotez 5 (H5) iiriin
yerlestirme uygulamasiyla genclerin dizilerdeki markalar1 bazen tanidigini savundugu
icin reddedilmistir.

Genglere gore dizilerdeki iiriin yerlestirme uygulamalarinin marka bilgisi, marka

tutumu ve marka baglihigi kazandirmadaki rolii lizerine elde edilen veriler 15181nda;
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katilimcilarin %39,4’1i marka bilgisi kazandigini; %33,1°1 bazen kazandigint; %2,6’s1
ise marka bilgisi kazanmadiklarini belirtmislerdir. Uriin yerlestirme uygulamasi
dizilerde marka bilgisi kazandirmada onemli bir islev olarak gencler tarafindan
gorildiigi i¢in Hipotez 6 (H6) desteklenmistir. Genglere gore iirlin yerlestirme
uygulamasi %36,4 ile marka tutumunu ectkilememekte; %33,9 ile marka tutumunu
bazen etkilemekte; %29,8 ile marka tutumunu etkiliyor olarak gériilmektedir. Hipotez 7
(H7); iiriin yerlestirme uygulamalarinin, genglerin marka tutumunu bazen etkilemekte
oldugunu savundugu icin gecersizdir. Uriin yerlestirme uygulamasi katilimcilarin
%55,7’s1 tarafindan marka bagliligin1 etkilemiyor olarak goriiliirken; %26,9’u bazen
etkiledigini; %17,3’{i ise marka bagliligini etkiledigini belirtmistir. Uriin yerlestirme
uygulamalari tam anlamiyla genglerin marka bagliligini etkilememektedir. Bu da
Hipotez 8’1 (H8) gegersiz kilmistir. Markaya yonelik sorulan sorularda; iiriin yerlestirme
uygulamasi marka bilgisi kazandirma disinda, marka tutumu ve marka baglilig
yaratmada ¢ok da etkili olarak goriilmedigi gercegini ortaya ¢ikarmistir.

Dizilerdeki iiriin yerlestirmelerin genclerin satin alma davranislari lizerindeki
etkisinin sorgulandigi kisimda veriler gostermistir ki; %45,2 ile iirlin yerlestirme
uygulamasi genclerin satin alma davranisini etkilemezken; %35,1 ile bazen etkilemekte;
%18,7 ile genglerin satin alma davraniglarini etkilemektedir. Hipotez 9 (H9) dizilerdeki
irlin yerlestirme uygulamalarmin genglerin satin alma davranigina etki ettigini
savundugu i¢in reddedilmistir.

Genglere gore dizilerde goriilen markalarin bilingaltina olan etkisi su sekilde
ifade edilmistir. %66,0’1 dizilerde kullanilan markalarin izleyicinin bilingaltina etki
ettigini savunmustur. %21,6’lik kisim bazen etki ettigini savunurken; %12,4’liik bir
kisim ise dizilerdeki markalarin izleyicinin bilingaltina etkisinin olmadigimi dile
getirmistir. Bu dogrultuda Hipotez 10 (H10) markalarin bilingaltina etki ettigini
savundugu icin desteklenmistir.

Markalarin  arastirmaya katilan genclere gore dizilerde kullanilmasinin
gereksizligi lizerine elde edilen veriler; %35,0°1 gereksiz gormemekte; %32,8°1 gereksiz
gormekte; %32,3’1 ise markalarin dizilerde kullanilmasini bazen gereksiz gérmekte
oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Elde edilen verilerin birbirine yakin oranlarda olmasi,
katilimcilarin - dizilerde yer alan markalarin kullannmina iligkin goriiglerinin tam
anlamiyla netlesmedigini gostermektedir. Genglerin %35,0’1 markalarin dizilerde

kullanilmasini gereksiz gormedigi icin Hipotez 11 (H11) desteklenmistir.



118

Uriin yerlestirme uygulamasmin genclere gore markanin fark edilmesinde ve
markalarin tercih edilmesinde etkili olup olmadiginin sorgulanmasi, genglerin iiriin
yerlestirmeye yoOnelik diislincelerinin belirlenmesinde 6nemli olarak goriilmektedir.
Uriin yerlestirmenin markanin fark edilmesi {izerindeki etkisi; %64,7 ile gencler
tarafindan etkili goriiliirken; %26,8’1 bazen etkili gormekte; %8,5’1 ise markanin fark
edilmesinde iiriin yerlestirme yonteminin etkili olmadigin1 gostermektedir. Elde edilen
sonuglar 15181nda iirlin yerlestirme uygulamasi markanin fark edilmesinde biiyiik 6neme
sahiptir. Bu nedenle Hipotez 12 (H12) desteklenmistir. Genglerin %56,1°1 markalarin
tercihinde iirlin yerlestirmenin etkili oldugunu savunmus, %29,3’i bazen -etkili
oldugunu belirtmis ve %14,6’s1 ise etkili olmadigini ifade etmistir. Markalarin
tercihinde iiriin yerlestirme uygulamasi genglerin biiylik bir ¢ogunlugu tarafindan etkili
goriildiigl i¢in Hipotez 13 (H13) desteklenmistir.

Uriin yerlestirmeye yonelik genglerin diisiincesinin 6grenilmesi adina son olarak
genclere gore iiriin yerlestirmenin en etkili oldugu televizyon programi ve mecra
sorulmustur. Genglerin %71,0’1 iriin yerlestirmede en etkili televizyon programinin
diziler oldugunu belirtmistir. Genglerin verdigi cevaplar dogrultusunda, Hipotez 14
(H14) desteklenmistir. Genglere gore iiriin yerlestirmenin en etkili oldugu mecra ise
%70,2 ile televizyondur.

Besinci boliimde yapilan arastirmanin verilerini toparlayacak olursak; iriin
yerlestirme uygulamasi markalarin taninmasi, marka dikkatini saglamasi, marka bilgisi
kazandirmasi, markanin fark edilmesi ve markalarin tercih edilmesinde gengler
tarafindan etkili olarak goriilmektedir. Fakat iiriin yerlestirme uygulamasi film
biitiinliiglinli tam olarak giliclendirmiyor seklinde gengler tarafindan ifade edilmistir.
Ayni sekilde, marka tutumu, marka bagliligi ve satin alma davraniginda da tam olarak
etkili goriilmemistir.

Arastirmada elde edilen sonuglar dogrultusunda su 6nerilerde bulunulabilir;

Televizyon dizileri hedef kitleye en rahat ulagimi saglayan ortamlardan biridir.
Dolayisiyla hedef kitlelere mesajlarint dogru olarak iletmek isteyen reklamcilar
televizyon dizilerindeki {iriin yerlestirme uygulamalarma yonelik gergeklestiren
gelismeleri yakindan takip etmelidir. Tiirkiye’de televizyon izleyicisinin artmasi ve
dizilerin {irlin yerlestirmenin etkinligini saglamada giderek ©Onemli hale gelmesi
reklamecilar1 {irin  yerlestirme c¢alismalarina yonlendirmistir. Dolayisiyla firmalar,

tirtinlerini hedef kitlelerin yasam tarzlarini, yasadiklar1 ¢evreyi, ilgili olduklar1 konular1
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dikkate alarak {iriin yerlestirmenin etkisini arttirabilirler. Reklameilar iiriin yerlestirme
uygulamasini dizilerde kullanirken asiriya kagmadan ve izleyiciyi rahatsiz etmeyecek
6l¢iide yapmay1 kendilerine ilke edinmelidir.

Uriin yerlestirme uygulamalarinda kullanilan araglar sadece televizyon ile sinirl
degildir. Uriin yerlestirmeye yonelik olarak gerceklestirilecek caligmalar; sinema,
bilgisayar oyunlari, romanlar, sarki-video klipleri vb araglarda da yapilabilir. Bu
calisma triin yerlestirme uygulamasina yonelik olarak yapilacak ileriki ¢alismalarda yol
gosterici niteliktedir. Uriin yerlestirme uygulamasinin etkinliginin 6l¢iilmesi ve hedef
kitlenin belirlenmesinde arastirmacilar farkli mecralar ve farkli hedef kitlelere de

yonelmelidirler.
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EKLER

EK 1: Katihmcilara Uygulanan Anket Formu

Bu anket uygulamasi bilimsel ¢alismada veri elde etmek icin hazirlanmistir. Cevaplariniz igin
tesekkiir ederim...

Uriin yerlestirme; Dizi veya programlarda markalarin gérsel ya da isitsel olarak kullanilmasidir.
Ornegin; araba, gida, kozmetik, GSM vb. markalarin dizilerde yer almasi.

1. Yasiniz?

a) 18-19 b) 20-21 c¢) 22-23 d) 24-25 e) 26 ve istil

2. Cinsiyetiniz?

a)Erkek b)Kiz

3. Televizyon dizilerini seyrediyor musunuz?

a) Evet b) Hayir ¢) Bazen

4. En cok severek izlediginiz televizyon dizisi hangisi?

5. Hangi tiir diziler de iiriin yerlestirmeler daha ¢ok dikkatinizi ¢ekiyor?

a) Komedi b) Dram c) Polisiye d) Romantik- Komedi e) Digerleri...

6. Hangi dizide gerceklestirilen iiriin yerlestirme daha ¢ok dikkatinizi ¢ekti?

7. Dizilerde gergeklestirilen {irlin yerlestirmelerin hangisi size daha uygun?

a) Kiyafet b) Otomobil ) Yiyecek ve icecek d) Bilgisayar-Telefon ) Digerleri

8. Dizilerdeki hangi iiriin yerlestirme kullanim1 daha ¢ok ilginizi ¢ekiyor?

a) Uriiniin gorsel olarak kullanilmas1 b) Uriiniin isitsel olarak kullanilmas1

¢) Uriiniin oyuncular tarafindan kullanilmas1  d) Digerleri. ..

9. Dizilerdeki iirlin yerlestirmelerin filmin biitiinliigiinii bozdugunu diistiniiyor musunuz?

a) Evet b)Hayir c) Bazen

10. Dizilerdeki iiriin yerlestirmelerin filmin biitiinliigiinii gliglendirdigini diisliniiyor musunuz?

a) Evet b) Hayir c) Bazen

11. Dizilerde gerceklestirilen iiriin yerlestirmeleri sikici buluyor musunuz?

a) Evet b) Hayir c) Bazen

12. Sevdiginiz tiriinler diziler de kolayca dikkatinizi ¢gekiyor mu?

a) Evet b) Hayir c) Bazen

13. Dizilerdeki markalar1 kolayca taniyabiliyor musunuz?

a) Evet b)Hayir c) Bazen

14. Dizilerde uygulanan iriin yerlestirme uygulamasiyla bazi markalara yonelik bilgiler
kazandiginiz oldu mu?

a) Evet b)Haywr c)Bazen

15. Dizilerde gerceklestirilen iiriin yerlestirmeler markaya yonelik tutumunuzu etkiliyor mu?
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a) Evet b)Hayir c) Bazen

16. Dizilerde gergeklestirilen iiriin yerlestirmeler marka bagliliginizi etkiliyor mu?

a) Evet b)Hayir c) Bazen

17. Dizilerde ki iirtin yerlestirmeler satin alma davranigimizi etkiliyor mu?

a) Evet b)Hayir c)Bazen...

18. Dizilerde goriilen markalarin izleyicinin bilingaltina etki ettigini diigiiniiyor musunuz?

a) Evet b) Hayir c)Bazen

19. Uriin yerlestirme uygulamasiyla, markalarin dizilerde kullamlmasmi gereksiz buluyor
musunuz?

a) Evet  b)Hayir c)Bazen

20. Uriin yerlestirme yonteminin markanin fark edilmesini sagladigin diisiiniiyor musunuz?

a) Evet  b)Hayrr c) Bazen

21. Markalarin tercih edilmesin de iiriin yerlestirme yonteminin etkili oldugunu diisiiniiyor
musunuz?

a) Evet b) Hayir  c) Bazen

22. Sizce iiriin yerlestirmenin en etkili oldugu televizyon programi hangisidir?

a) Haberler b) Yarigma programlar1 c) Diziler d)Eglence programlari e)Digerleri...

23. Sizce iiriin yerlestirmenin en etkili olacagi mecra hangisidir?

a) Televizyon b) Radyo c) Sinema d) Internet e) Digerleri...
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