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TELEVIZYON DIZILERINDE URUN YERLESTIRMENIN FARKINDALIK
YARATMA UZERINE ETKISI: TV DIZILERINE YONELIK BiR ARASTIRMA

Tiirkiye’de gelisim asamasinda olan iiriin yerlestirme, 2011 yilinda yapilan diizenleme
ile yasal niteligine kavusmustur. Markalarin/tirinlerin =~ programin  igerigine
yerlestirilmesi iiriin yerlestirmeyi diger iletisim yoOntemlerinden ayirmaktadir. Bu
nedenle iirlin yerlestirme kurumlar i¢in farkli bir iletisim platformu olmakla birlikte
televizyon sirketleri i¢in de gelir kaynagi olmaktadir.

Uriin yerlestirme, iceriginde halkla iliskiler ve reklamin o6zelliklerini barindiran ve
farkindalik yaratmada onlar1 biitliinleyen 6nemli bir iletisim stratejisidir.

Uriin yerlestirmenin yasalagmasindan sonra kurumlarin {iriinle ilgili mesajlarmi hedef
kitlesine iletmede diziler, dnemli bir ara¢ haline gelmistir. Zamanla, televizyon
izleyicilerinin dizilere olan ilgisi artti. Dizilerin yayinlanma siiresi uzadi ve iiriinle ilgili
mesajin tekrar etme etkisi ¢cogaldi. Boylece, diziler iirlin yerlestirme i¢in uygun bir arag
oldu.

Televizyon dizilerinde iiriin yerlestirme, kurum, marka ya da tiriine yonelik farkindalig:
arttirmak i¢in kimi zaman aktif bicimde kimi zaman ise pasif bicimde dizilerde yer
almaktadir.

Caligmamizda televizyon dizilerinde senaryo entegrasyonu ile yapilan aktif {riin
yerlestirmelerin pasif iiriin yerlestirme gore farkindaliga etkisi “Medcezir” dizisindeki
iirlin yerlestirme o6rnekleri gercevesinde incelenmistir. Bu baglamda {iriinlin kullanim
Ozelliginin vurgulandigr ve ftinliillerin yer aldigr iirlin yerlestirme sahnelerinin de
farkindaliga etkisi arastirilmstir.
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ABSTRACT

PRODUCT PLACEMENT ON TV SERIES UPON THE EFFECT OF CREATE
AWARENESS: A RESEARCH ORIENTED TV SERIES

Product placement, which is developing process in Turkey with a new regulation,
becomes legal in 2011. When the products and brands started to embed in to the
programs, product placement is differed from the other communication approaches. So
that, product placement is a different communication platform for the firms and also a
revenue source for the television firms.

Product placement includes public relations and advertising characteristics and it is an
important communication strategy that integrates to create awareness.

After product placement become legal, television series started to be a very important
tool for the firms to communicate their messages through their target audiences. In time,
audiences are more interested with television series, which have got long broadcast
periods. So, repeated messages attribution is more effective. Thus, television series is
being an appropriate tool for product placement.

Product placement in television series is located for increasing the brand product or
institution awareness in the passive or sometimes active format.

According to our study, the effect of passive awareness of active product placement in
television series made with the integration scenario is discussed on the examples of
product placement in the “Medcezir” series. In this context, it is highlighted the
product’s usage features and product placement scenes of the celebrities who played
roles in the series are also researched by the effect of awareness.
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ONSOZ

Gelisip degisen iletisim teknolojileri beraberinde iletisim stratejilerine de yeni
yaklasimlar getirmistir. 2011 Yilinda yapilan diizenleme ile yasal nitelige kavusan iiriin
yerlestirme, kurumlarin iriinleri/markalar ile ilgili mesajlarini hedef kitleye iletmede
yeni bir iletisim kapist olmustur. Bu baglamda televizyon dizilerinde iiriin
yerlestirmenin  farkindalik  yaratma iizerine etkisi ¢alismamizin  konusunu

olusturmaktadir.

Elestirel diisiinceden, etik degerlerden ve itibardan 6diin vermeyen bilimsel
yasam felsefesinin dnemini ve geregini benimsememe katkida bulunan, tezimin her
asamasinda degerli goriislerini ve diisiincelerini benden esirgemeyen saygideger Hocam
Prof. Dr. Filiz Balta Peltekoglu’na, tezimin catisinin olusmasinda degerli bilgilerini
benimle paylasan Prof. Dr. Peyami Celikcan ve Dog. Dr. Ebru Ozgen’e ayrica tezimin

arastirma kisminda bana yol gosteren Prof. Dr. Cem Siit¢ii ve
Yrd. Dog. Dr.Halil ibrahim Zeytin’e tesekkiirii bir borg bilirim.

Ayrica tezimi hazirlarken onlardan g¢aldigim zamana karsilik gosterdikleri
anlayis ve sevgiden dolay1 Biricik Kizim Defne’ye ve Sevgili Esim Ali’ye tesekkiir
eder, alandaki diger c¢alismalara yol gosterecegine inandigim ¢alismamin bilimsel

literatiire katkida bulunmasini dilerim.



GIRIS

Televizyon programlarinda 2011 yilinda karsilastigimiz Tiirkiye’de gelisim
asamasinda olan {iriin yerlestirme, planli ve dikkati c¢ekmeyecek bigimde
markalarin/iiriinlerin filmin ya da televizyon programlarimin igeriginde yer alip, iiriine
yonelik farkindaligi arttirarak, izleyiciyi etkilemeyi amaglayan iicreti 6denmis iirlin
mesajlaridir. Calismamizin konusu olan televizyon dizilerinde iiriin yerlestirme 2011
yilindan itibaren yasal diizenlemelerle serbest birakilmistir. S6z konusu yasa ile

kurumlarin mesajlarin1 hedef kitleye iletmede yeni bir iletisim kapis1 agilmustir.

Uriin yerlestirme, kurumlar igin iiriin mesaji iletmede etkili bir yontemdir;
clinkii Uirlin yerlestirme, hibrid mesajin hem reklamlarda oldugu gibi bedel ddeyerek
mesajin icerigini kontrolde tutmasi; hem de halkla iliskilerde oldugu gibi mesajin
iclincii kisiler tarafindan iletilmesi nedeniyle tiiketiciler tarafindan giivenilir olarak

algilanmasi olasiligini attirir.

Uriin yerlestirme, eglencenin i¢ine markanin konumlandirilmasi olarak da ifade
edilmektedir. Eglencenin i¢inde olmak isteyen izleyici marka ile karsilastigi zaman
rahatsiz olmaz. Ciinkii izleyiciler, bos zamanlarinda eglendikleri, filmleri ya da tv
programlarin1 iirin tanittm  platformu olarak degil de karsilagtiklart markalari
senaryonun bir pargasi olarak algilamaktadirlar. Bu nedenle {iriin yerlestirme,
kurumlarin triinlerini, tiiketicileri rahatsiz etmeden, eglendikleri bir ortamda tirtine dair

mesajlarmni ilettikleri onemli bir iletisim stratejisidir.

Uriin yerlestirme reklam, halkla iliskiler ve halkla iliskilerin uygulama alani
olan sponsorlukla iliskilidir. Uriin yerlestirme kimi zaman gizli reklam olarak ifade
edilip, algilanmaktadir. Uriin yerlestirmede amac gizlemek degil, dogal ve goriiniir
bicimde {irlinii senaryoya entegre etmektedir. Reklam ve iiriin yerlestirme birbirini
destekleyen farkli ama paralel mecralardir. Reklam ile desteklenen iiriin yerlestirmeleri

farkindalig: etkilemektedir



Halkla iligkilerin gelisim siirecinde 6nemli bir yere sahip olan Edward
Bernays, farkindalik yaratmak i¢in gergeklestirdigi iletisim ¢abalarinda iletisim stratejisi
olarak iirtin yerlestirmeyi kullanmis ve basarili sonuglar almistir. Bernays, iiriin
yerlestirmeden, halkla iliskilerin uygulamalarinda yararlanarak {iriin yerlestirmenin

gelisimine katkida bulunmustur.

Uriin yerlestirmede asil amac desteklemek ya da destekleyenin duyurulmasi
degil, iirlinlin goziikmesidir. Bu yoniiyle halkla iliskilerin uygulama alanlarindan olan
sponsorluktan ayrilmaktadir. Uriin yerlestirme ve sponsorluk, markanm imajin
yiikseltmek icin ayn1 amaca hizmet eden farkli iletisim yontemleridir. Ugiincii kisilerin
duyurumu ile iiriine ait mesaj ileten iiriin yerlestirme, sponsorluk gibi halkla iligkilerin

uygulama alani olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu nedenlerle ¢calismamizin birinci bdliimiinde iirlin yerlestirmenin kavramsal
cercevesi, reklam, halkla iligkiler ve sponsorlukla iligkisinin yani sira {irlin
yerlestirmenin ¢ok sayida iletisim aracinda gerceklestirilebilmesi ve televizyonun iiriin
yerlestirme i¢in 6nemli bir ara¢ olmasi iizerinde durulacaktir.Calismamizda en eski iiriin
yerlestirme araci olan sinema, genis hedef kitlelere ulasma 6zelligi olan ve tezimizin
konusu olan televizyon, gelisip degisen iletisim teknolojilerinin iirettigi iirlin yerlestirme
araci haline gelmis bilgisayar oyunlari, karikatiir ve kitaplardaki iirlin yerlestirmelere

de deginilecektir.

Televizyonun ilettigi mesajlarin izleyici iizerinde etkili olmasi; iriin
yerlestirme mesajlarinin kontrol edilebilir 6zellikte olmasi; iriin yerlestirmenin iletisim
kanallar1 arasinda gelir kaynag1 olmasi nedeniyle diizenlemelere gerek duyulmustur. Bu
nedenlerle ¢alismamizin ikinci boliimiinde; Sinema ve televizyon igin yapilmis filmler,
diziler ile spor ve genel eglence programlarinda iiriin yerlestirme yapilmasina izin veren
2011 yilinda yiiriirliige giren iiriin yerlestirme yasasi, iriin yerlestirmenin Tiirkiye’deki
gelisimi, yasal diizenleme ile ortaya ¢ikan sorunlar, televizyonda iiriin yerlestirmenin

avantajlar ve iirlin yerlestirme stratejilerine deginilecektir.

Televizyon, genis kitlelere kolay ulagmasi; licretsiz olmasi; her yasta kisiye

ulagmas1 ve izleyicilerini tiiketime 6zendiren bir kitle iletisim araci olmasi nedeniyle



iletisim stratejisi olarak iiriin yerlestirmeyi tercih eden kurumlar igin uygun bir kanal

haline gelmektedir.

RTUK(Radyo ve Televizyon Ust Kurulu)’iin 2012 yilinda gergeklestidigi
arastirmasindaki, iilkemizde her yas ve sosyo-ekonomik gruba dahil bireylerin 6ncelikle
dizi izleme beklentisi icinde oldugu tespiti, dizilerimizin sinirlar 6tesinde 6zellikle
Ortadogu’da yiiksek izlenirlie sahip olmasi, yurt disindaki izleyicilere Tiirk
markalarini tanitmak; izleyicilere iiriinlerini tanistirmak adina kurumlar iletisim araci

olarak diziler uygun kanal haline gelmektedir.

Uriin yerlestirmenin yasalagmasi, izleyicilerin televizyon ve dizilere olan
bagimliligi, izleyicinin mesaja maruz kalis oraninin uzunlugu, uzun siireli yasam
hikayeleri oldugu i¢in izleyiciye daha gercek¢i gelmesi dizileri, kurumlarin tirtinle ilgili
mesajlarini hedef kitleye iletmede ©nemli bir arag haline getirmektedir.  Uriin
yerlestirme ile kurumlar markalarini izleyiciyi rahatsiz etmeden dogal bir sekilde hedef
kitle ile bulusturmaktadir. Dizilerin igerdigi ozellikler farkindaligi olumlu yonde
etkilemektedir. Bagka bir deyisle amaci farkindalik yaratmak olan {iriin yerlestirmeler,

dizilerde kullanilmasiyla iiriine yonelik farkindaligin artmasinda etkili olmaktadir.

Uriin yerlestirme, kurum, marka ya da iiriine yonelik farkindalig1 arttirmak
icin filmlere, televizyon programlarina kimi zaman aktif bicimde kimi zaman ise pasif
bigimde senaryo entegrasyonu ile yer alir. Bu yaklasimlarla senaryoya entegre edilen
aktif Urlin yerlestirmeler, kimi zaman dizi karakteri olan iinliiniin iirlinii kullanmas1
biciminde; kimi zaman sozlii olarak senaryoda yer almasiyla karsimiza ¢ikmaktadir.
Senaryoya entegre edilen, pasif yerlestirmeler ise {irlinlin herhangi bir kullanim
ozelliginin gosterilmemesi, sozlii olarak bahsinin gegmemesi sadece sahnede iiriiniin
goziikmesidir. Pasif yerlestirmeler de senaryonun biitiinliigiinin bozulmamas: adina

uygun sahneye yerlestirilmeli dogal akis korunmalidir.

Unliilerin  kullanildig1 aktif yerlestirmelerde, markalarin sevilen dizi ve
karakterleri ile yan yana olamas: {iriin yerlestirmenin basarisina etki etmektedir. Ciinkii

izleyici ilgi ile takip ettigi dizide oynayan karakterlerin ne giydigini merak etmektedir.



Yukarida bu sozii edilen nedenlerle ve tezin iglincii bolimiini olusturan
arastirmaya temel olmasi agisindan ¢alismamizin ikinci boliimiinde yasal diizenlemeler,

irlin yerlestirme tiir ve stratejileri Tv dizileri baglaminda incelenecektir.

Calismamizin arastirma boliimiinii olusturan ti¢lincii bolimde ise; televizyon
dizilerinde iiriin yerlestirmenin farkindalik yaratma iizerine etkisi “Medcezir” dizisi
orneginde arastirllmaya calisilacaktir. Bu amagla dizinin izleyici kitlesini olusturan

gengler lizerinde tanimlayici nitelikli bir arastirma gergeklestirilecektir.



1. URUN YERLESTIRMEYE GIRIS

1.1. Uriin Yerlestirme Kavram

Pazarlama profesyonelleri, hedef kitleyi ikna etmek ve markanin hatirlanmasini
saglamak i¢in iletisim karmasini kullanir. Genel olarak tanitim karmasi reklam, halkla
iliskiler, satis-promosyon, kisisel satistir. Uriin yerlestirme de iiriinlerin medyada
yaymlanmasidir. Bir tanitim karmasi unsurlarindan olan iiriin yerlestirme tiiketiciyi
satin almaya ikna etmedir. Tanitim halkla iliskilerin altinda bir dal iken ¢ogu pazarlama
profesyonelleri iiriin yerlestirmenin de halkla iligkilerin alt dali oldugunu diisiiniir;
¢iinkii bu uygulamada mesajlar hedef kitleye iiciincii sahislar tarafindan iletilir'. Bu
baglamda iiriin yerlestirme mesajlart tipki halkla iligkilerde oldugu gibi mesajin kimin
tarafindan kaleme alindigi belli olmadig1 i¢in iiriin yerlestirme, halkla iliskilerin

uygulama alanlarindandir.

Uriin yerlestirme, iiriinlerin, markalarin planli ve dikkat ¢ekmeyen bigimde
filme (ya da televizyon programlarimina) girerek seyirciyi etkilemeyi hedefleyen ticreti

O6denmis iirlin mesajidir.

Kurumlar, iletisim hedeflerine ulagmak i¢in {iriin yerlestirmeyi ara¢ olarak
kullanirken, mesajlarint kimi zaman sinema filmleri, diziler, televizyon programlart,

kimi zaman da bilgisayar oyunlar1 ve karikatiirlerin igerikleriyle iletmektedir..

Uriin yerlestirme tiiketicilerin iiriinle ilgili tutum ve davranislarini olumlu
etkilemek amaciyla markali {riinlerin filmlere ya da televizyon programlar1 gibi
tiketiciyle iletisimin  saglandigi  ortamlara amachi ve planli bir sekilde

konumlandirilmasidir®.

! Martin Nunlee, Denise Smith, Michael A. Katz, “Negative Product Placement: An Evolving Theory of Product

Disparament andUnfair Competition”, Journal of Marketing Development and Competitiveness vol. 6(2),
2012,s.12,

Siva K. Balasubramanian, Beyond Advertising and Publicitiy: Hybrid Mmessa.g.e.s and Public Policy Issue,
Journal of Advertising, voliime XXIII, Number 4 December1994, s.30

Mc Kechnie a.g.e. Ve Jia Zhou “Product Placement in Movies: AComparison of Chinese and American
Consumer Attitudes” Internatiol Journal of Advertising, Vol.22, s. 347, 2003



Uriin yerlestirme, tiiketici ile iletisim kurmak icin kitle iletisim araglarmimn

igcerigine yerlestirilen planli uygulamalardir.

Baska bir tanima gore {iriin yerlestirme; tliketicilerin {riinlerin farkinda
olmasini, hatirlamasini, markaya yonelik olumlu tutum olusturmasimni saglamak gibi
amagclar tastyan tiiketicileri etkilemeye yonelik, bir bedeli olan girisimlerdir. Ancak bir
reklam ya da satis tutundurma gibi dogrudan ticari bir amagla iletisim hedeflemez.
Izleyicilerin bu mesajlarin ticari etkisinin farkinda olmamasi ya da mesaji ticari
mesajlardan farkli bir sekilde degerlendirilmesi olasidir®. Bu baglamda {iriin yerlestirme,
bir sinema filmi ya da TV program: vasitasiyla markalarin imajlarinin olugsmasini
saglamaktadir. Bu agidan iiriin yerlestirme pazarlama halkla iligkilerinin konusu olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

Balasubramanian, pazarlama iletisiminde hibrid mesaji reklam ve duyurunun
(tanitim) avantajli yonlerinin bir araya gelmesi olarak ifade etmektedir. Bu baglamda
iirtin yerlestirmeyi de bu olumlu 6zellikleri kendinde toplayan bir hibrid mesaj olarak

gormektedir.”

4 Y. Odabas-M.Oyman, Pazarlama Iletisimi Yénetimi,. 4.Baski, Mediacat, istanbul, 2004,5.377
®  Siva K. Balasubramanian, Beyond Advertising and Publicitiy: Hybrid Mmessa.g.e.s and Public Policy Issue,
Journal of Advertising, voliime XXIII, Number 4 December1994, s.30



Reklam Tamitim

- - — Bedel 6denmez— Dezavantaji: Mesaj -
Bedelli —»  Advantaji: Mesajn igerik icerik destekleyenin
ve formati sponsorun kontroliinde degildir.
kontroliindedir.
Sponsor Dezzvantl?llz Kaynak- Sponsor Avantaji: mesaj daha
Bilinmekte - estekleyen Bilinmemekte  giivenilir olarak
bilinmekte kuskulu
; algilanmaktadir.
goziikmektedir.

HIBRiD MESAJ
Sponsora maksimum fayda
saglar

Bedelli — Avantaji,mesajlar
sponsorun kontroliindedir

Sponsor Bilinmemekte— Advantaji, giivenilir
algilanmaktadir.

Sekil 1: Reklam ve Tanitimin Birlesimi ile Olusan Yaratici1 Hibrid Mesajlar

Kaynak: Siva K. Balasubramanian, Beyond Advertising and Publicitiy: Hybrid Mmessages and Public
Policy Issue, Journal of Advertising, voliime XXIII, Number 4 December1994, page, 30

Reklam bedel karsiliginda {irlinlerin program aralarindaki reklam kusaklarinda
gosterilmesidir. Buradaki dezavantaj reklami verenin belli olmas1 ve bedel karsiliginda

yapildiginin anlagilmasidir®,

Tanmitimda/duyuruda bedel oOdenmez ancak mesajin igerigi ve formati
sponsorun kontroliindedir. Avantajli yonii ise tanmitimda iiriin ya da hizmet ile ilgili
bilgilerin kimin tarafindan kaleme alindig1 belli degildir. Bu da izleyicinin mesaj ticari
olarak algilanmasini onler. Bu baglamda reklamin ve duyurunun olumlu 6zellikleri

olan; sponsorun bedel odeyerek mesajlar1 kontroliinde tutmasi ve  duyurunun

®  Sjva K. Balasubramanian, 1994, s.31



kaynaginin belirgin olmamas1 0zelligi hibrid mesajin iriin yerlestirmede ortaya

¢ikmasini neden olur’.

Balasubramanian’in gelistirdigi hibrid mesajdaki destekleyenin yani {iriin ve
hizmet ile ilgili 6zelliklerin kim tarafindan kaleme alindiginin belli olmamasi; tigiincii
kisilerin duyurumu ile daha giivenilir hale gelen mesajlar, halkla iligkiler uygulamalarin
temsil eden ozelliklerdendir. Baska bir deyisle kusursuz hibrid mesaj reklam ve halkla
iliskilerin mesajlarinin bilesimidir. Yani {iriin yerlestirme i¢cin mesaj olustururken hem
reklamda oldugu gibi bir bedel karsiliginda igerik kontroliimiiz altindadir; hem de halkla
iligkilerde oldugu gibi kimligimiz goziikkmeden dizi ya da filmlere {irlinlerimizi entegre
ederek tglincii kisiler vasitastyla mesajlarin daha giivenilir géziikmesi saglanmaktadir.

Bu baglamda hibrid mesajla iirliniin tanitim1 i¢in faydali bir sinerji olugsmaktadir.

Uriin yerlestirme, sinema filmi TV dizisi yarismalar bilgisayar oyunlar1 gibi
araclarin igerigine yerlestirildiginde dogal bir akis gibi algilanmakta ve izleyici

tarafindan ticari olarak goriilmemektedir.

Uriin yerlestirme fisilt1 ingasinin da bir yontemidir. Yiiksek goriiniirliigii olan
ve televizyon ve popiiler filmler yapilan yerlestirmelerle {iriinle ilgili basarili fisilti
ingas1 yapilmaktadir. Parasi 6denen yerlestirmelere ABD’de kablolu TV programlarinda
daha sikca rastlanmaktadir. Fakat tiim iiriin yerlestirmelerin karsiligi 6denmemektedir.
1990’larmn 6nde gelen komedi dizilerinden Friends’in bir boliimiinde Pottery Barn ¢ok
goze carpan sekilde olaylar dizisinde yer almistir. Yazarlar sadece bu markayi
diistinerek Oykiiyli yazmislardir. Bu magazanin mobilyalarim1  karakterlerden biri
begenmistir ve digeri de nefret etmistir (daha sonra bu konudaki fikrini degistirdi.)Fakat
bu boliimiin yayinlanmasi sonrasinda bu magazanin satislart ¢ok hizli bir sekilde
yﬁkselmistirB. Bu oOrnekte hem mobilyalar1 begenmeyen karakter gibi diisiinen
izleyiciler diziyi izlerken ikna olmus; hem de dizi araciligr ile kulaktan kulaga olay

orglsi icindeki {irtin tanitilmastr.

Siva K. Balasubramanian, s.31
Harris T.L., “Why Your Company Needs Marketing Public Relations”. Public Relations Journal, Vol:47, 1ss9,
September 1991,5.27
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1.1.1. Uriin Yerlestirmenin Tarihcesi

[lk iiriin yerlestirme 6rnekleri kameranin ilk halini gelistiren Lumiere kardesler
tarafindan uygulanmistir. 1895 yilinda yaklasik 50 saniyelik gilinliik hayattan kesitlerle
hareketli goriintiiler seyirciye gosterilmistir. Sonrasindaki alti ay iginde ilk iiriin
yerlestime Ornekleri Lumiere kardeslerin ¢ektigi filmlerde Lever markali “gilin 151817
sabunlariin el yikama sahnelerinde yer almistir’. Daha sonra sahnede gbziiken sabunlar
tesadiifen degil, Lever Brothers (bugiinkii ad1 Unilever) i¢in tanitimci olarak ¢alisan kisi
tarafindan planli olarak yerlestirildigi ortaya ¢ikmistir. Fakat sinemada iirlin
yerlestirmenin asil gelisimi 1930’larda baglamistir. 1932 yilinda White Owl Cigars 1932
yapimi “Yarali Yiiz” filmine bas aktor Poul Muni’nin film boyunca firmanin
sigaralarmi igmesi kosuluyla, 250.000 dolarlik reklam destegi vermistir™. Sinemanin
tilketicilere ulasmadaki basarisinin fark edilmesi hemen hemen bir asir Oncesine
dayanmaktadir. Bu baglamda filmlerde iiriin yerlestirmenin sinemanin icadi kadar eski

bir olgu oldugu belirtilebilir.

Edward Bernays’in halkla iligkiler alaninda gerceklestirdigi yaraticilik ve ikna
amagh c¢ok sayida basarili uygulamadan s6z edilebilir. Bunlarin bir ¢ogu danismanlik
yaptig1r kurumlarin drlinlerini tanitip, miisterileri tiiketime sevk etmek i¢in yapilan
pazarlama amagli halkla iligkiler ¢alismalaridir. Bernays ayni1 zamanda bir pazarlama
halkla iligkileri yontemi olan iirlin yerlestirme uygulamasini da ilk uygulayanlardandir.
Bernays, kendi temsil ettigi kurumlarin kiyafet ve miicevherlerini filmlerin galasinda
yildizlarin tistiine giydirerek filmin i¢inde {irtin tanitimini baslatmigtir.™* Boylece toplum
tarafindan begenilen ilgi gosterilen tinliilerin iiriinleri kullanmasi ile hem iiriinlere daha

fazla ilgi gosterilmesini saglamis hem de tirlinlerin satigini gergeklestirmigtir.

Bernays’in basari uygulamalarindan bir tanesi de sa¢ bonesi iireten Venida
Hairnet Company’dir. Savas doneminde kadinlarin kisa sag1 tercih etmeleri ve bu yonde
egilimin giderek yayginlagmasi sa¢ bonesi satiglarinda ani bir diisiis yasamasina neden

olmus; Venida Hairnet Company’nin Bernays’in danismanligina basvurmasina yol

®  Jay Newell, Charles T. Solomon, and Susan Chang, The Hidden History of Product Placement, Journel of

Broadcasting& Electronic Media, 2006,50(4),s. 579 ) .
http://jsonline.com/story ’den Martin Lindstrom, buy.ology,cev.Umit Sensoy , Marka yaymnlari, Istanbul,
2013,s.51

Tiiketici Toplumu ve Psikanaliz http://www.felsefeforumu.com/ 25.06.2014
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acmistir. Sa¢ bonesinin gida sektdriinde hijyen ve sanayide kadin isgilerin saglariin
makinadan korunmasi; yani is giivenligi konusundaki olumlu etkisi kampanyanin
hareket noktas1 olmustur. Bernays bir yandan, yiyecek igeceklere karisan saglarin neden
oldugu hastaliklar hakkinda konferanslar diizenlenmis; diger taraftan ise konuyla ilgili
yazilarin yaymlanmasina onciiliik etmistir. Fabrika usta baslarina saglarim1 makinaya
kaptiran is¢ilerin Oykiilerini anlattirmis ve boylece belediyelerin bu gibi islerde
calisanlarin saglarii 6rtmelerini zorunlu kilan yasalar ¢ikarmasina zemin hazirlamistir.
Bu cabalarin sonunda Venida bonelerinin satiginda patlama olmustur.*? Bernays, bu
ornekte hem fabrikalarda calisan is¢ilerin hem de yemek sektoriinde ¢alisanlarin bone
kullanmanin gerekli olduguna dikkat ¢ekmis ve bunu yaparken de Venida bonelerine
atifta bulunarak markanin satisalarinin artmasina neden olmustur. Edward Bernays’in
iirline/markaya olan farkindaligin artmasina neden oldugu bir diger 6rnek Lucky Strike

sigarasidir.

Lucky Strike iireticisi, The American Tobacco Company’nin baskan1 George
Washington Hill, sigara satislarini arttirmak ve kamuya agik yerlerde sigara igilmesini
engelleyen yasalarin kaldirilmasi igin Bernaysla anlasmustir. “Ozgiirliik yiiriiyiisi” ad
altinda New York 5. Caddede sigara icerek yiiriiyen kadinlar 6zgiirliikle sigarayi
Ozdeslestirmislerdir. Sokaklarda sigara icen kadinlar Ozgiirliigiin simgesi haline
geliyordu. Kadinlarin sigara igme nedenlerini arastiran Bernays, bunun erkeklerle ayni
statiiye sahip olmak bigiminde algilandigini tespit etmis ve geng kizlarin New York City

‘nin en kalabalik yerlerinde sigara icerek dolasmalarini saglamlstlr.13

Kaynak: http://www.milliyet.com.tr/yildizlara-sigara-maasi-/

12" Filiz Balta Peltekoglu, Halkla iliskiler nedir?Beta Yayinlari,5. Basim, istanbul, 2007, 5.117
13 Ppeltekoglu, 118
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Bernays, Luky Strike sigaralarinin satiglarini arttirmak i¢in Hollywood
filmlerinde {inliilere sigara igen sahneler kurgulanmistir. ABD 1930°lu yillarin sonunda
yalnizca Lucky Strike adli sigarayi iireten firma, film yildizlarina bugiiniin parasiyla bir
yilda 3.2 milyon dolar 6demistir.** Bu 6rnekte inliilerin kullamldig iiriin yerlestirmenin
diger pazarlama iletisimi faaliyetleri ile biitiinlesik olarak kullanildigi; bu baglamda

tiriinlerle ilgili farkindaligin ve satiglarin arttigi goriilmektedir.

Edward Bernays, tiim bu calismalarinda halkla iliskilerin tarihsel gelisim
stirecinde yer alan iki yonlii asimetrik modeli basariyla uygulamistir. Hedef kitle i¢in
mesajlart ¢ekici hale getirmis ve bu mesajlarla kamuoyu olusturup, danismani oldugu

kurumlarin tiriinlerinin tiiketimini arttirmistir.

ABD’de 1934 yilinda yayilanan komedi klasigi “Bir Gecede Oldu” filminde,
Clark Gablein gomleginin altinda atlet giymediginin beyazperde de goriinmesiyle,
atlet satisinda %75 oraninda biiyiik diisiis yasanmustir. Bu sahneden sonra kadinlarin
atlet giyen erkekleri asagiladigi tespit edilmistir.® Filmde Gable’dan etkilenen
izleyiciler, farkinda olmadan atletsiz bir moda yaratmislardir. “Bir Gecede Oldu” filmi,
filmde oynayan iinlii karakter Clark Gable’in , izleyicinin tutum, davrams ve tiikketim
aliskanliklarinda boyle bir etkisi oldugunu fark edilmesine yol agmistir. Bu baglamda
sinema filmlerinin ve oyuncularin iirlinlerin tiiketiminde etkisi ortaya ¢ikmig; tiiriin

yerlestirmenin bir iletisim stratejisi olarak goriilmeye baslanmustir.

Uriin yerlestirmenin gelisiminde rol alan énemli érneklerden biri de sinema
idolii olan James Dean’in basrollerinde yer aldig1 Asi Genglik filmidir. Filmde Dean’in
Ace Comb marka tarak kullanmis daha sonra tarak ve Janes Dean’in sa¢ modeli
fenomen olmustur. Ace Comb marka sag¢ taraginin satiglari ise artmlstlrlﬁ. Ace Comb
marka sa¢ taragina olan farkindalik, James Dean’in filmde tarak kullanimiyla ortaya
cikmis ve bu durum satislara yansimistir. Unliilerin {iriinii kullanimi ile markaya/iiriine

olan farkindalik olumlu yonde etkilenmektedir.

1 Yildizlarin Sigara Maag1(2008), http://www.milliyet.com.tr,17.02.2015

% Hollywood un Alamet-i Farikalar1(2008),www.cumhuriyet.com, 23.05.2015

8 hitp://www.ericdavideven.com’den Eylem Arslan, Hollywood A.S. Sunar: Uriin Yerlestirme, Beta Yayin istanbul
2011s.18
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Yakin ge¢miste iriin yerlestirme seriiveni Steven Spielberg’in E.T. (The Extra
Territorial) filmiyle 1982 yilinda baslamistir. Film, yalnizlik ¢eken yetim bir ¢ocuk olan
Eliot’un evinin arka tarafinda olagan dis1 bir yaratik bulmasiyla baslar. Cocuk yaratigi
saklandig1 yerden ¢ikarmak i¢in, korudan evine dogru uzanan yol boyunca yerlere
kiiglik kek pargalar1 koyar-bunlar Hershey’in Reeses’s Pieces markasi oldugu hemen
anlasilan kek parcgalaridir. Spielberg, bu keki rasgele segmemis, planli bir sekilde
Reeses’s Pieces’i filme yerlestirmistir. Filmin gosterime girmesinden bir hafta sonra
Reeses’s Pieces’n satis1 li¢ katina ¢ikmustir. Birkag ay icinde ise tiim iilkede 800°den
fazla sinema biifelerinde ilk kez Reeses’s Pieces stoklamaya baslamistir.)” Reeses’s
Pieces’in fretici firmasi olan  Hershey i¢in ¢ok basarili bir {irlin yerlestirme
gerceklestirilmistir. Izleyici E.T.’nin biiyiisine kapilmis- duygusal bag kurmus-

Reeses’s Pieces kekinden alip denemek istemistir.

Uriin yerlestirmenin 6neminin fark edilmesini saglayan bir baska basar
hikayesi de Ray-Ban’dir. 1970’lerin sonu 1980’lerin basinda satis rakamlart uzun
stiredir yerinden kipirdamayan ABD kokenli giines gozligii lireticisi Ray-Ban ayakta
kalma savasi veriyordu. Bu durum, firmanin 1983 yapimu “Riskli Is” filminin
yonetmeni Paul Brickman‘la yaptig1 anlasma sonucunda retro gozliiklerin Tom Cruise
sayesinde yepyeni bir kimlik kazanmasina kadar slirmiistiir. Film popiiler olunca Ray-
Ban’in cirosu da yiizde 50 yﬁkselmistirlg. Ray-Ban gozliikleri Tom Cruise gibi iinlii bir
karakterin kullanimi ile Retro gozliikleri popiiler olmus ve Tom Cruise ile Ray-Ban

0zdeslesmistir.

Tom Cruise ile gozliigiin asil macerasi 1986 yilinda vizyona giren Top Gun
filmi ile baslamistir. Aktoriin alevler ig¢inde kalan avci ucagindan iizerinde hava
kuvvetlerinin deri ceketi ve Aviator Ray-Ban’iyla kurtuldugu Tony Scott’un Top Gun
filmi, glines gozligii imalatgisinin gelirini yiizde 40 daha yiikseltti (Top Gun filminde
para kazanan yalnizca kara gozliikler degildi. Deri pilot ceketlerinin satiglar: yiikseldigi

gibi Hava Kuvvetleri ve Donanma’ya yazilan insanlarin sayist da-iistelik yiizde 500 -

7 Martin Lindstrom, s.52,
'8 Martin Lindstrom, s.52
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arttr.)" Izleyiciler, Tom Cruise’un kullandig1 markalarin yan1 sira yasam bigiminden de

etkilenmislerdir.

“Top Gun” filminin tiim Diinya’da gosteriminden sonra Ray-Ban marka giines
gdzliikleri genis kitleler tarafindan tanimmis, marka popiiler olmustur.Ustelik sadece
Ray-Ban gozliikeri degil; Tom Cruise’nin giydigi mont moda olmus,askeri pilotluk
meslegine talep artmistir. Bu 6rnekte de goriildiigii gibi sinemada yapilan basarili iirlin
yerlestirme uygulamalari, bireylerin yasam bi¢imini belirleyip, tiikketim aligkanliklarina

yon vermektedir.

Sinemanin baglangicindan giiniimiize kadar gelen siiregte iiriin yerlestirme
onemli bir iletisim stratejisi olmustur. Artik her tir sinema filminde, dizilerde,
Kliplerde, Kkitaplarda, karikatiir hatta bilgisayar oyunlarinda {iriin yerlestirme

uygulamalar1 karsimiza ¢ikmaktadir.

1.1.2. Uriin Yerlestirmenin Onemi

Tiirkiye’de {irlin yerlestirmenin yasalagsmasi ile birlikte kurumlarin tiiketici ile

bulusmasinda 6nemli ve etkili bir iletisim platformu agilmistir.

Tiiketicilerle duygusal bag kurup markaya yonelik inanglarmi ve/veya
davraniglarini olumlu etkileme amaciyla filme ve/veya TV programina {iriin yerlestirme
yapilmaktadir. Izleyicilerin bos zamanlarinda eglendikleri filmleri ya da TV
programlarini iiriin tanitim platformu olarak gérmemesi nedeniyle {irline kars1 6n yargil
yaklagmamaktadir. Bu nedenle kurumlar i¢in {irlin yerlestirme 6nemli bir iletisim

yontemidir.

Balasubramania iiriin yerlestirmenin diger iletisim tiirlerinden daha fazla tercih

edilmesini psikolojideki ii¢ kuramsal gerek¢eye dayandirarak agiklamstir®,

Klasik  Kosullanma Teorisi(Classical Conditioning Princible) Klasik

kosullanma Rus fizyologu olan Pavlov’un kopeklerin kosullanmalar1 {izerine yaptigi

1% Martin Lindstrom, s.52
20 Balasubramanian,1994, .37
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arastirmanin sonucunda ortaya ¢ikmikmistir.? Bu teori 1s18inda Yyerlestirme yapilan
iirlin, itibarli bir tinliiyle sik olarak gosterilirse arzulanan tiiketici davranigi meydana

gelir. Burada iiriin kosullu uyaric, sevilen/begenilen iinlii ise kosulsuz uyaricidir .2

Beyazit Oztiirk toplumumuzda sevilen, sayillan ve giivenilen bir
televizyoncudur. Oztiirk, aym zamanda 2012-2014 yillar1 arasinda yaymlana
senaryosunu Giilse Birsel’in yazdigr Tiirk durum komedisi olan “Yalan Diinya”
dizisinde de basrol oynamaktadir. Dizide Riza karakterini canlandiran Beyazit Oztiirk,
Dizi ile ayn1 zamanda Denizbank reklamlarinda da oynamaktadir. Riza siirekli olarak
Denizbank ATM’sinden para ¢ekmekte, bankaya girip ¢ikarken goriintiilenmekte hatta
hesap Odenirken pos makinesinden para c¢ekilirken Denizbank kredi karti
goriinmektedir. Kuskusuz Beyazit Oztiirk’iin bu sahnelerde Denizbank markasiyla
goriintiilenmesi, izleyicinin Beyazit Oztiirk’e olan sevgi ve giiveni markaya geciyor ve

ticari olmayan dogal bir iletisim sagliyor.

Nitelik Teorisi(Attribution Theory), Balasubramanian’in gelistirdigi hibrid

mesaj1 iceriginde barindiran {irlin yerlestirme, {igiincii kisiler aracilig: ile hedef kitleye
film yada televizyon programinda iiriine dair mesaj ileten iletisim ydntemidir. Izleyiciler
reklamlarin para karsiigt medya gosterildigini bilmektedir?®. Baska bir deyisle
reklamlarda oynayan otoritelerin bir iirlin reklaminda yer almasi ve karsiliginda para
aldigmin bilinmesi verilen mesajin inandiriciligi azalabilir. Ornegin bir doktorun hazir
corba reklaminda yer alip, iiriinde katki malzemesi olmadigin1 ya da zayiflamaya uygun

bir gorba oldugunu mesajin1 reklamlarda verirse inandiricilik azalir.

Ancak iiriin yerlestirme bu bi¢imde algilanmaz. Uriinii, filmlerde ya da
televizyon programlarinda oyuncunun ya da televizyoncunun programda kullanmasi ya
da ekranda sahne i¢inde goziikmesini izleyici tarafindan iicretli olarak

algilamamaktadir. Bu durum filmdeki oyuncularin ya da program katilimcilarin

2! Dogan Ciiceloglu, insan ve Davranis1 Psikolojinin Temel Kavramlari, Remzi Kitabevi,29.
Basim,Istanbul,2014,s.140
2 pola B. Gupta, Siva K. Balasubramanian and Michael L. Klassen, Viewers’ Evaluation of Product Placement in

Movies:Public Policy Issue and Managerial Implications, Journal of Current Issues and Research in Advertising,
Volume 22, Number 2, s. 43
% Balasubramanian, 1998, 5.33-38
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inanilirhigmi arttirmaktadir®. Ozetle, iiriin yerlestirmenin iigiincii kisiler tarafindan
hedef kitleye iirline dair mesaj iletmesi inandiriciligr attirmaktadir. Bu baglamda iirlin
yerlestirmenin inandirici-dogal- olma 6zelligi  iriin yerlestirmenin diger iletisim

tiirlerinden daha fazla tercih edilmesini agiklamaktadir.

Model Teorisi(Modeling Paradigm), sosyal Ogrenme teorisi olarak da

gecmektedir. Bireyler gorerek dgrenirler, bu siire¢ dolayli 6grenmedir. Genis kitlelerin
takip ettigi; sevilen, begenilen, giivenilen tinlii kisiler - Kimi zaman bir futbolcu, artist,

kose yazari, sarkici- 6grenmede rol model olmaktadir®.

Sonug olarak, {iriin yerlestirme; bireylerin davraniglarini, iiriin satigi ile ilgili
algisal davranig big¢imi olarak yonlendirmektedir. Bunu da aktif olan ya da aktif
olmayan giidiileri tatmin etmek i¢in degisik yollarla yapmaktadir. Baska bir deyisle
iriin yerlestirme ile iirlin, bireylerin sosyal statiisiine gore filmlere yerlestirilerek
bireyleri iiriinii satin alamaya tesvik etmektedir’®®. Bu baglamda iriin yerlestirme,

bireylerin iiriin tercihlerini etkilemektedir.

1.1.3. Uriin Yerlestirmenin Ozellikleri

Uriin yerlestirme, pazarlama hattindaki araglarin altinda yer alir ve uzun
donemli bir pazarlama cabasidir. Bu donemin marka ingsasinda énemli bir rolii vardir.

Bu &zelliklerinin yani sira kurumsal rekabet avantaji da saglamaktadir?’.

>4 Balasubramanian, 1998 s.33-38

» Gupta, Balasubramanian, Klassen,2000,p.43

2 Gupta, Balasubramanian, Klassen,2000,s.43

7 Kromolis Jan, Kopeckova Martini, “Product Placement: A Smart Marketting Tool Shifting a Campany to the
Next Competitive”, Journal of Competitiveness, Vol. 5 Issue 4, 2013,5111
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URUN
YERLESTIRME

MARKA UZUN DONEMLI
INSASI PAZARLAMA

KURUMSAL
REKABET

Sekil 2: Uriin Yerlestirmenin Kurumsal Rekabete Etkisi

Kaynak: Kromolis Jan, Kopeckova Martini, Product Placement: A Smart Marketting Tool Shifting a
Campany to the Next Competitive, Journal of Competitiveness, Vol. 5 Issue 4, p. 110, 2013

* Uriin yerlestirmenin aslinda uzun doénemli bir iletisim ¢abas1 olan marka
imajina etkisi vardir. Basarili bir marka imaji i¢in iriin yerlestirme etkili bir pazarlama

iletisimi aracidir.”®

* “Uriin yerlestirme uygulamasi1 kapsaminda, bedeli 6denmis mesajlar yapitin
icine/igerigine yerlestirilir. Bu onu reklam ve sponsorluktan ayiran belirgin
ozelliklerinden biridir. Reklam mesajlar1 reklam igeriginden ayri reklam icin ayrilan
yerlere yerlestirilebilir. Televizyonda reklam jenerigi, reklam kusagini, program
iceriginden ayirir. Bant reklamlar s6z konusu oldugunda bile reklam alami ve igerik
ayrimi fark edilebilir bi¢imdedir. Basili medyada da reklamlar, reklam igin ayrilmis
sayfalar ve siitunlarda goriiniir. Ancak iirlin yerlestirme, igerigi kesintiye ugratmaksizin

2By baglamda film dizi ya da televizyon

yapit i¢in ayrilmig yere/siireye ortak olur.
programlarinda yapilan {iriin yerlestirme araciligiyla programin igerigine Kesintiye

ugramadan mesaj1 yerlestirir.

% Eva A. Van Reijmersdal, Peter C. Neijens, and Edith G. Smit, “Effect of Television Brand Placement on Brand

image”, Psychology & Marketting, Vol. 24(5),(may 2007) , s. 417
Televizyon Dizilerinde Uriin Yerlestirme ve Sponsorlugun Sonuglari, Vesile Cakir, Edanur Kimt Global
Media Journal: TR Edition 5 (9) Fall 2014, s. 23

29
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* Uriin yerlestirmede amag; markay1 gizlemek, izleyicinin uyaranlar1 bilingalt:
seviyesinde islemesini saglamak degil, bilakis marka uyaranlarin1 gostermek aciga
¢ikarmak ve bu uyaranlarin fark edilmelerini saglamaktir. Hatta yasal diizenlemeler “ bu
programda firiin yerlestirme yapilmaktadir” gibi uyarilar1 da sart kosar. Bu agidan {iriin
yerlestirme gizli reklamdan ayr111r30. Sonu¢ olarak {iriin yerlestirme gizli reklam
degildir. Uriin yerlestirmede ama¢ markanin saklanmasi degil, acik bir sekilde

gosterilmesidir.

* Uriin yerlestirme yasaldir. Uygulamanin gerceklestirilmesi belirli kurallara
baglidir. Taraflar tipki reklam ve sponsorluk anlagmasi gibi bir anlagma
imzaladiklarinda belirli gerekleri yerine getirebileceklerini taahhiit eder. Bu yolla bazi
yiikiimliiliikler altina girer ve ayni zamanda bazi haklar elde ederler. Bu bakimdan da
reklamdan farkhdir®.  Uriin yerlestirmenin yasal olmasi beraberinde toplumsal
sorumlulugu dikkat edilmesini getirirken, ayn1 zamanda reklam ile sponsorluktan farkli

bir iletisim yontemi olarak kendine 6zgii kurallari olduguna da dikkat ¢ekilmektedir.

1.1.4. Markal Eglence Olarak Uriin Yerlestirme

Advertainment, bir markanin eglence igeriginin iginde basit ve kisa bir sekilde
yer almasi olarak tanimlanabilecek olan iiriin yerlestirme formatidir. Uriin yerlestirme,
markali iirlinlerin sinema filmleri basta olmak iizere televizyon dizi ve programlari
miizik klipleri, video ve bilgisayar oyunlar1 ve kitaplar gibi eglenceli igeriklere
entegrasyonudur®?. Bu baglamda tiiketicilerin bos zamanlarini degerlendirmek ig¢in
eglenceli buldugu sinema filmleri, televizyon dizileri, klipler, bilgisayar oyunlar1 gibi
iletisim araglarinin  igerigine yerlestirilen {riinler tiikketici ile daha kolay

karsilasmaktadir.

Russell, Advertainment’1 biitiinlesik pazarlama iletisiminin unsurlar ile birebir

etkilesim igerisinde bir iletisim yontemi olarak tanimlamaktadir.

%0 Cakur, 5.24

81 Cakur, 5.23

32 James A. Karrh, Brand Placement: A Review, Journal of Current Issue and Research in Advertising, Vol.20,
Number 2, 1998 s.35
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Reklam

Halkla Iliskiler Advertainmentm Dogrudan Pazarlama

Satis Promosyon

ekil 3: Biitiinlesik Pazarlama iletisimin Advertainment’in Rolii
S $ $

Kaynak: Cristel Antonia Russell, Advertainment: Fusing Advertising and Entertainment, of Michigan,
Yaffe center, 2007, 5.5

Advertainment, tiikketicinin izlemek, dinlemek ya da etkilesim i¢inde bulunmak
isteyecekleri bir iletisim bicimidir. Bu baglamda Advertainment asagida yer alan
sekildeki gibi marka ile eglence formatinin entegre olma seviyelerine gore gruplara

ayrilabilmektedir. Buradaki {irlin yerlestirme, eglencenin igine markanin amagh olarak

yerlestirilmesidir33.
Entegrasyon Seviyesi
A
Eglence
Marka Mesaji

%
Igerik
Yiizdesi

Uriin Uriin Markali

Yerlestirme Entegrasyonu Eglence

Sekil 4: Advertainment Gruplandirmasi

Kaynak: Cristel Antonia Russell, Advertainment: Fusing Advertising and Entertainment, of Michigan,
Yaffe center, 2007, s.5

*  Russell , 2007, p.5
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Tablodaki iiriin entegrasyonu, kapsamli bir iiriin yerlestirmedir. Uriiniin bir TV
dizisinin, radyo programin icerigine entegre edilmesidir.Uriin entegrasyonu yazili metni
olan TV programlarinda artarak goriilmektedir. Programin yazili metnine yapilan iiriin
yerlestirmeler, mevcut eglencenin markali halidir. Yani dizinin igerigine, Senaryoya

markanin yerlestirilmesidir®*

Markali eglencede; marka eglencenin Oniine ge¢memeli,eglence de iiriini
golgelememelidir.Bagka bir deyisle markanin eglencenin iginde yer almasiyla,
eglencenin igerigi zarar gOrmemeli, yerlestirmeler dogal olmalidir. Eger igerik
bozulursa bu durum yerlestirilen markanin imajina da zarar verir’>. Bu baglamda
izleyicinin begenerek izledigi eglencenin igine yerlestirilen {riinlerin/markalarin
izleyiciyi rahatsiz etmeden dogal ortamin bir parcasit gibi verilmesi hem {iriin

yerlestirmenin basarisini hem de iiriinlin marka imajini etkilemektedir.

1.1.5. Uriin Yerlestirme ve Farkindalik

Farkindalik, tiiketici algisin1 ve davranigini etkileyen marka bagliligmma ve
secimine yon veren bilesendir®. Kurumlar da iiriin yerlestirme uygulamalar ile
tilkketicilerin dikkatini ¢ekerek {iriiniin/markanin algilanmasini saglamaktadir. Boylece
izleyici iirlinli tanimakta; sevdigi bir dizinin, sinema filminin i¢inde gecen ya da hayrani

oldugu tinliinitin kullandig: iiriin, izleyici i¢in sempatik hale gelmektedir.

Uriin yerlestirme, tiiketicinin iiriine olan farkindaligini arttirarak, tiiketicinin
irtinii satin almasi tizerinde olumlu etkisi bulunmaktadir. Reklamlarin artmasi ve ticari
mesajlarin potansiyel tiiketiciye ulagsmasinin zorlagsmasi yiiziinden {riin yerlestirme
geleneksel pazarlama iletisim araglariin yaninda dikkat c¢ekici bir alternatif olarak

gén’ilrnektedir.37

** Russell , 2007, p.6
% Urun Yerlestirme Stratejileri, http://www.unfocusedgroups.com,26.02.2015
David a.g.e. Aaker, Managing Brand Equity, Capitilazing on the Value of a Brandname, The Free Press,
Newyork, 1991, 5.26
Alain d’Astous and Francis Chartier, A Study of Factors Affecting Consumer Evaluations and Memory of
Product Placements in Movies, Journal of Issue and Research in Advertising, Volume 22, number2 2000 s. 31

37
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Uriin yerlestirme uygulamalar1 ile markanin bir film icerisinde uygun ve
anlamli bir sekilde kullanilmasi izleyiciler tizerinde marka ile ilgili farkindalik yaratmak
ya da markanin kullanim 6zelliklerini yansitmak; markay1 konumlandirmak ve benzeri
konularda etkili olacaktir®, Ozetle, markaya yonelik farkindalik olusturma iiriin

yerlestirmenin amaglarindandir.

Uriin yerlestirmenin kurumlara sundugu &nemli avantajlardan biri de marka
farkindaligini arttirma potansiyelidir. Buna gore {iriin yerlestirme ile izledigimiz filmin
icinde iiriine yonelik mesajlar yer almaktadir. Bir filmin ortalama Omriiniin 3.5 yil
oldugu tahmin edilmektedir. Dolayisiyla filmlerin etkinlik siiresinin uzunlugu iiriine
yonelik mesajlara maruz kalis oranini arttirmakta ve bu da markaya yonelik farkindalik
oranini yiikseltmektedir39. Bu baglamda Tirkiye’deki uzun soluklu dizileri
diistindigiimiizde mesaja maruz kalig oranini sinema ile karsilagtirdigimizda markaya

yonelik farkindalik oran1 dizilerde daha yiiksek oldugu soyleyebiliriz.

Ozetle iiriin yerlestirme markaya/iiriine kars1 farkindalik olusturmada onemli
bir iletisim stratejisidir. Ozellikle uzun soluklu dizilerde izleyicinin iiriin yerlestirme
mesajlarina maruz kalis oran1 diger programlara gére daha fazladir. Baska bir deyisle
dizilerde markalarin farkindalik olusumunu kolaylastirma 6zelligi  oldugunu

sOyleyebiliriz. Dizilerde {iriin yerlestirme, farkindalik yaratan bir iletisim ¢abasidir.

1.2. Uriin Yerlestirme Ile iliskili Kavramlar

Uriin yerlestirme; reklam, halkla iliskiler ve halkla iliskilerin uygulama alani
olan sponsorlukla iligkilidir. Farkli ama ayn1 amaca hizmet eden iletisim c¢abalaridir.
Uriin yerlesitrme, reklam ve sponsorluk birlikte yonetildiklerinde ulasilmak istenen

hedef kitleyi iirline yonelik mesajlarla kusatmaktadirlar.

%  Nancy Day Advertising/information or manipulation. ABD:Enslow Publishers inc. 1999, 5.96’den Filiz Balta
Peltekoglu,Kavram ve Kuramlariyla Reklam,Beta Yayinlar1,2010,Istanbul,s.250
¥ Eylem Arslan, s.35
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1.2.1. Halkla fliskiler ve Uriin Yerlestirme

Giiniimiizdeki halkla iliskiler anlayisi, kurumun amaglar1 iizerine yapilanan,
Oonem sirasi- Kimi zaman tiiketici, kimi zaman dagitimci ve g¢alisanlar gibi kurumun ve
kampanyanin hedeflerine gore- degiskenlik gosteren hedef kitlelerle gergeklestirilen

stratejik iletisim yénetimidir40.

Is ve iletisim diinyasinda yasanan degisimler ve dénemin toplumsal yapisi,
halkla iliskiler anlayisin1 etkileyerek bugiinkii uygulamalara giden yolun katedilmesini
saglamistir*’. Uriin yerlestirmenin halkla iligkiler kadar eski ve halkla iliskilerin bir
uygulama alan1 oldugunu vurgulamak i¢in halkla iliskilerin gelisim siirecine deginmek

faydali olacaktir.

James Grunig’e gore 1850’lerden itibaren halkla iligkiler uygulamalar1 dort
ayr1 modelle incelenebilir®?: Publicity(Basin Ajanst Modeli),Kamuoyunu Bilgilendirme
Modeli, Iki Yonlii Asimetrik Model ve Tki Yonlii Simetrik model

Publicity _modeli(1810-1891), P.T. Barnum {iriine karsi hedef kitlenin

dikkatini ¢ekmek, farkindalik olusturmak i¢in ilging ve abartili haberleri para 6demeden
yayinlayabilmistir. Basinda yer almak ve {irline karsit farkindalik olusturmak halkla

iliskilerin tarihsel gelisim siirecinde ilk adim olmustur.

“Amerikan tarihinin en renkli ve taninan kisilerinden biri olan P.T. Barnum
aslinda bir sovmen ve girisimci olarak sov diinyasina atilmig; duyurunun medya
yansimalarinin nimetlerini kesfederek yasamini kazanmistir. Hem yiiksek hem de alt
kiltire seslenmis; 80 yillik 6mriine Opera sanatgist Jenny Lind “The Swedish
Nightingale”den sagma Feejee Mermaid sakalarina kadar, ya da kurnaz general
Thumb’dan Jumbo Fil’e kadar hayal giiciine dayanan piyes eglence ve etkinliklerle tim

43 Barnum, iiriine yonelik

Amerikalilarin  diis gilicline ve kalplere seslenmistir
farkindaligi arttirmak ic¢in sanssasyonel haberler yaparak hedef kitlenin dikkatini

¢ekmektedir. Baska bir deyisle Barnum,yaptigi haberlerle bireyleri organizasyonun

0 Ppeltekoglu.Halkla iliskiler, s.2

41 Peltekoglu., 5.94

2 James E. Grunig , “Theory And Practice of Interactive Media Relations” Public RelationsQuarterly, Fall 1990
5.520-22’den F.Peltekoglu s.94

4 Peltekoglu, 5.98
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icine ¢ekerek farkindalik olusturmaktadir. Basin ajansi -tanitim modeli halkla iligkilerin

glinlimiize kadar gelen siirecindeki ilk adimdir.

Publicity (tanitim) ve iriin yerlestirmenin ortaya ¢ikisi ayni zamanlara denk
gelmekte ve ikisinin de amaci iiriine karsi farkindalik olusturmaktir. Bu baglamda {iriin

yerlestirme halkla iligkilerin uygulama alanlarindandir.

Kamuoyunu_Bilgilendirme Modeli(1877-1934), Halkla iligkilerin gelisim

siirecinde ikinci 6nemli adimdir. Halkin aydinlanmasimi temel alan dogru bilginin
gecerli oldugu halkla iliskiler anlayisinin 6ziinii olusturmaktadir.Temsilcisi vy Lee
halkla iliskilerin uygulama alani olan basinla iligkilerin 6zellikle kriz donemlerinde
nasil olmasi gerektiginin ilk asamasidir. Ivy Lee’nin temel felsefesi kamuoyunun
gercegin anlatilmasidir. Lee, kurumumuzun zor duruma diisecegini bilsek bile

*  Halkla iliskilerin en 6nemli

korkmadan dogrunun sdylenmesini savunmaktadir
ozelliklerinden biri olan dogruluk ilkesinin temelleri kamuoyunu bilgilendirme modeli

ile atilmustir.

Iki Yonlii Asimetrik Model(1891-1994), Temsilcisi Bernays, halkla iliskilerin

stratejik iletisim yOnetimi oldugunu yaptigi uygulamalarla ispatlamistir. Bilimsel
temellere dayanarak iiriine/markaya dikkat ¢ekerek ikna etmeyi temel alan, yaraticilikla

tasarlanan mesajlarla farkindalik yaratmis, kamuoyu olusturmustur.

Lucky Strike sigarasinin iletisim danmigmanliini yapan Bernays, sigaranin
satiglarint arttirmak; kadinlarin da sigara kullanmasini tesvik etmek i¢in bir arastirma
yaptirmistir. Aragtirma sonucuna gore kadinlarin yesil sigara paketinin giysilerine uyum
saglamadigin1 ve yesil rengin ¢ekici gelmedigi diisiindiikleri ortaya ¢ikmistir. Bunun
lizerine Bernays sirket yoneticilerine sigara paketinin renginin degigmesini Onermis
ancak kabul edilmemistir. Bunun {izerine Bernays yesil renkli elbisenin giyilecegi

balolar diizenlemis, basinda yer almalarini saglamis Vogue. Harper’s Bazaar gibi

“ peltekoglu,s. 101,103

22



dergiler konuya genis yer vermislerdir. Bernays’in basariyr yakalamis, Luck Strike

sigarasinin satiglarinda patlama olmustur®.

Bernays, yesili moda renk yaparak Lucky Strike sigarasinin yesil rengine atifta
bulunmustur. Yesilin tonunu goren sigarayr hatirlamis, bdylece {iirline yonelik
farkindalik artmistir. Disardan bakildiginda yesil renkli elbiselerin giyilecegi balo
diizenlemek ilk bakista sigaray1 ¢agristirmamakla birlikte yesilin o tonu Lucky Strike

sigarasini ¢agristirmaktadir.

New York 5. Cadde’de yapilan “Ozgiirliik Yiiriiyiisii”, kadinlarin da erkekler
gibi Ozgilirce sokakta sigara igebileceginin vurgusu gibi goziikse de aslinda {iriin
yerlestirme icin yapilmis bir organizasyondur. “Ozgiirliik Yiiriiyiisii"nde kadimlar sigara
icmistir. Bu organizasyonla iirline yonelik farkindalik artmis bu durum satislara
yansimigtir. Bu baglamda {iriin yerlestirmenin halkla iliskilerin uygulama alam

oldugunu soyleyebiliriz.

Allen Center ve Cutlip birlikte yazdiklar1 Effective Public Relations adli
Kitapta iki yonli asimetrik yaklasimin savunuculugunu yapmustir. Halkla iliskilerde
arastirma ve sonuglar1 her zamankinden daha 6nemli olmustur. 1ki yonlii simetrik model
modern anlamda halkla iliskileri temsil etmesine karsin giiniimiizde kurulusun yonetim
bicimine, teknolojik yapisina ve ¢evre kosullarma bagli olarak dort modele de

uygulanmaktadlr46 :

Uriin yerlestirme halkla iliskilerin gelisim siirecinde iletisim ydntemi olarak

kullanilmis ve basarili sonuglar alinmastir.

Sansasyonel filmlerdeki c¢arpict {irlin yerlestirmeler filmin bile Oniine
gecebilmektedir. Ornegin uzun bir FedEx reklam filmi benzetmesi yapilan Cast Away
filmi uzun siire konusulmus, gazete yazarlarinin kose yazilarina bilimsel makaleler konu

olmustur.Uriin yerlestirme, halkla iliskiler destegi ile filmi gérmemis insanlara bile

*> " Dennis Wilcox& Phillip Ault & Warren K. Agree,, Public Relations Strategies and Tactics, 2end Ed.,New York,

Harper& Row Publishers, 1989, s.43’den Filiz Balta Peltekoglu, Halkla iliskiler Nedir?, 7. Baski,istanbul, Beta
Yaymlari, 2012,s5.120
% Peltekoglu, 5.125
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duyurabilmektedir*’. Bu baglamda filmlerin tanitimi, genis kitlere ulasma amaci igin
gerceklestirilen halkla iliskiler cabalar1 filmdeki iiriin yerlestirmelere de yansimakta ve

kimi zaman popiiler filmlerdeki markalar filmin 6niine gegmektedir.

Niklas Berglund ve Erik Spets halkla iliskiler sirketlerinin uygulama
alanlarini; basinla iliskiler, etkinlik yoOnetimi ve firiin yerlestirme olarak ifade
etmektedirler. Berglund ve Spets gelistirdigi 24. sayfada yer alan Sekil 5° e gore iiriin
yerlestirmenin temel konular1; markaya/iiriine yonelik yararli hibrid mesaj olusturmak,
istenilen / arzu edilen marka bilinirligi ulasma ve iriin i¢in uygun sartlar olusturularak
tiriin yerlestirme ile tiiketici davranisina yoneltmektir. Bu baglamda {iriin yerlestirme
tim bu Sorumluluklar1 yerine getirmeyi amacgladigi i¢in halkla iligkilerin uygulama

alanidir®,

47 Ted Friedman,  Cast Away and Contradiction of Product Placement” 2001’den Mehmet Tigli Bir Aktor Olarak
Markalar Uriin Yerlestirme, Tiirkmen Kitabevi, Istanbul, 2004 ,s.40

Niklas Berglund and Erik Spets, Product Placement As Commucation Tool:Role of the Public Relations Fims
“ACase of Study of Hedberg&Co” Department of Business Administration and Social Sciences Division of
Industrial Marketing, 2003:137 SHU. ISSN:1404-5508 , s.14

48
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Halkla fliskiler Sirketleri

Aa -~ S \A
Bastnla Tligkiler Etkinlik Yénetimi
Uriin Yerlestirme
Temel Konular

e Hibrid Mesaj

e Istenilen / Arzu edilen marka bilinirligi

e  Uriin igin uygun sartlar

e Tiiketici davranisini iirlin yerlestirmeye

yoneltme
e  Giriltinin aza indirilmesi

!

Medya Secimi

e Hedef izleyicinin se¢imi
e Medya hedeflerini belirleme
e Medya araglariin segimi

Sekil 5: Halkla iliskiler ve Uriin Yerlestirme

Kaynak: Niklas Berglund and Erik Spets, Product Placement As Commucation Tool:Role of the Public
Relations Fims “ACase of Study of Hedberg&Co” Department of Business Administration and
Social Sciences Division of Industrial Marketing,2003:137 SHU. ISSN:1404-5508 ,S.14
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1.2.1.1. Pazarlama Halkla Iligkileri ve Uriin Yerlestirme

Pazarlama halkla iliskileri kurumlarin tirtinlerini, markalarini miisterilerin
istekleri, kaygilar1 ve ilgileri dogrultusunda olusturduklar iletisim programlari tanitan
ve miisteri tatminini, satin alma davranigini arttirmaya, imaj olusumunu saglamaya
yonelik programlart planlama uygulama ve degerlendirme siirecidir®®. Bu baglamda
pazarlama halkla iliskileri, iirliniin satigin1 arttirmaya yonelik pazarlama amaciyla

yapilan halkla iligkiler uygulamalarinin biitiiniidiir.

Pazarlama amacina hizmet eden halkla iliskiler ara¢ ve yontemleri her tirli
basili, gorsel ve isitsel iletisim araglarinin yani sira, tiriin tanitimi sergi ve fuarlar kurum
sozciileri ve lobicilik etkinlikler iiriin yerlestirme, sponsorluk olarak siralanabilir.>

Yani iriin yerlestirme, pazarlama halkla iliskilerinin uygulama alanidir.

Donald Trump’in sundugu popiiler televizyon sovu Cirak’ta Procter &
Gamble’n Chest Whitening Expresssion Refreshing Vanilla Mimt dis macunu
yerlestirimistir. Programda yarigmacilara tirtiniin New York City’de lansmanini yapmak
icin viral bir kampanya tasarlamalar1 istenmistir. Programin bitiminden hemen sonra
Procter & Gamble’in web sitesine 800.000’den fazla kisi ziyaretgi olmus, 40.000’i asan
numune talep edilmistir.>® Satis1 arttirmay1 amacglayan pazarlama halkla iliskileri bu

ornekte iirlin yerlestirmeyi iletisim yontemi olarak kullanmis ve basarili olmustur.

Hedef kitle iizerinde farkindalik yaratmak,tutum ve davramis olusturmak
biciminde ifade edilen iletisim hedefleri pazarlama halkla iligkileri ve {irlin yerlestirme

i¢in ortaktir.

Hedef Kitle: Halkla iliskiler alaninda halk s6zciigii kurulusun muhatap olmak
durumunda kaldig1 hedef kitleyi aciklamaktadir. Gilinlimiiz kosullar1 altinda bir
kurumun, hedef kitlesi ile isbirligi yapmadan, hedef kitlenin gorislerini dikkate

almadan yasamasi, uzun omiirlii olmasi imkansizdir?,

49
50

Nurhan Babiir Tosun, Pazarlama Halkla iliskileri ve Reklam, Tiirkmen Kitabevi, istanbul,2003, 5.26

Peltekoglu. Kavram ve Kuramlariyla Reklam.s 217

' p&G Press Release, Eyliil 28,2004’den Thomas Harris and Patricia T. Whalen, 21. Yiizyilda Pazarlama
Profesyonellerinin Halkla liskiler El kitabi, Rota Yayinlari,istanbul, 5.341

52 Filiz Balta Peltekoglu, Halkla iliskiler Nedir?, Beta Yayinlari, Istanbul, 8. Baski, 5.168
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Halkla iligkiler uygulamalarinin planlamasinda oldugu gibi pazarlama amacl
halkla iliskiler uygulamalarmmin planlamasinda da tiiketicilerin durum analizinin
degerlendirilmesi, amaglanan iletisimin uygulanmasi agisindan son derece onemlidir.

Cilinkii; dogru kitleyi etkilemek, dogru hedef kitle se¢im ile gergeklesecektir.

Hedef Kkitle incelemeleri Demografik, Cografik, Psikografik olarak
degerlendirilmektedir. Demografik inceleme; tiiketicilerin cinsiyet, yas, gelir diizeyi,
medeni durumu, egitim gibi kisisel O6zelliklerin tespit etmektedir. Cografik
degerlendirme, tiiketicileri cografik ya da politik smirlar igerisinde incelemektedir.
Psikografik degerlendirme ise hedef kitlenin yasam tarzi Ozelliklerinin

ilgilenmektedir.

Farkindahk Yaratmak: Farkindalik, bireylerin bir konu, olgu, iiriin ya da

hizmet konusunda ne kadar bilgi sahibi olup olmadiklarinin 6l¢iilmesidir.

Farkindalik, tutum — davranis iliskisini etkileyen faktorlerden biridir. Bu
baglamda farkindalik kisilerin kendi tutum ve davranislarinin ne oOl¢lide farkinda
olduklarimi belirtmek i¢in kullanilir. Yapilan arastirmalar, yiiksek farkindaligin tutum-
davranis iligkisini giiclendirdigini géstermektedir.53Ba§ka bir deyisle farkindalik orami

ne kadar yiiksek olursa tiriinle ilgili tutum olusmakta ve davranisa doniismektedir.

Farkindalik; tutum ve davranisa etki etmektedir. Ciinkii; farkindalik tutumlara
ulasmay1 kolaylastirir. Farkindaligimiz yiliksek oldugunda herhangi bir konudaki
tutumumuzun ne oldugunu daha iyi biliriz ve tutumlar bellege daha kolay cagrilir,
dolayisi ile davranis daha kolay etkilenmektedir. Farkindalik yiiksek oldugunda tutum
davranus iliskisi giiglenmektedir.>. Bireylerin ilgi duyarak takip ettikleri markalara kars:
farkindalig: yiiksektir. Film ya da TV programlarina yapilan {iriin yerlestirmeler kimi
zaman ilgi duydugumuz iiriinle kimi zaman da sevilen iinliiniin {riinii kullanimiyla

bireylerin Uriine kars1 farkinda olmasi saglanmaktadir. Bu baglamda {riiniin

%% Hutton, D. G., & Baumeister, R. F. (1992). Self-awareness and attitude change: Seeing oneself on the central

route to persuasion. Personality and Social Psychology Bulletin, 18, 68-75 Pryor, J. B., Gibbons, F. X,
Wicklund, R. a.g.e., Fazio, R. H., & Hood, R. (1977). Self-focused attention and self-report validity. Journal of
Personality, 45, 513-527.’den Cigden Kagit¢ibasi, Yeni Insan ve Insanlar, Evrim Yaymlari, 2004, Istanbul,10.
Basim,s.114

54 Cigden Kagitcibasi, Yeni Insan ve Insanlar, Evrim Yaynlari, Istanbul,10. Basim,2004,s.114
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begenilmesi ve iinlilye olan hayranlik tutumu olusturmata ve kolay davranisa

yoneltmektedir.

Tutum Olusturmak: Tutum, yasanti1 ve deneyimler sonucunda olusan, ilgili
oldugu biitiin nesne ve durumlara kars: bireyin davraniglar iizerinde yonlendirici ya da

dinamik bir etkiye sahip ruhsal ve sinirsel hazirlik durumudur®™.

Bu baglamda
iriine/markaya karst tutum, bireylerin yasantisi ve deneyimleri sonucunda
{iriiniin/markanin  bireyin zihnindeki fotografi ile olusmaktadir. Uriin yerlestirmesi
yapilan {iriin, sevilen ve begenilen tinlii bir karakterle yapilirsa izleyicide olumlu tutum

olusmaktadir.

Hep A marka sabunu kullanan Zeynep televizyonda bir sinema artistinin B
marka sabunun reklamini seyrettikten sonra bu marka sabunu almaya baslamis ve onun
A marka sabundan daha iyi olduguna inanmustir.”® Bu drnekteki inliiye olan olumlu
tutum, Uriine yansimistir. Pazarlama halkla iligkileri uygulamalar1 ile kurumlar,

kisilerin tutumlarin1 markalarinin tercihi yoniinde degistirmek i¢in kullanmaktadirlar.

Davramis: Davramig, tutumlarimizin  yonlendirmesi ile olusmaktadir.
Bireylerin, iiriine yonelik olumlu ya da olumsuz tutumlari onlart {iriinii alma yada
almama davranisina yoneltir. Bu baglamda pazarlama halkla iligkilerinin basarisi iiriine
yonelik satin alma davranmisinin gergeklesmesi ile baglantilidir. Bagka bir deyisle
Tiiketici davranis1 uygulanan iletisim yonteminin sonuglarinin degerlendirilmesinde
yardimc1 olumaktadir. Olgiimlenen tiiketici davramgi daha sonraki iiriine yonelik

yapilicak iletisim ¢abalarina 11k tutmaktadir.

1.2.2. Uriin Yerlestirme ve Reklam

Reklam, iirin ve hizmetin nihai sliregten satin alinmasmi temin ederek,
topluma yeni amaclar kazandirmay1 birincil amag¢ olarak benimser;iginde bulundugu

topluma yeni bir yagsam bigimi Onerir ve yaydigi iletiler araciligi ile toplumu

% J.L. Freedman,D.O. Sears, J. M. Carlsmith, Sosyal Psikoloji, Cev. Ali Dénmez,imge Yayinlari,2. Baski,
Istanbul,1993,s.319

% Cigdem Kagitcibast, 5.101
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déniistirmeyi hedefler’. Reklamlar, iiriine yonelik reklam mesajlari ile triiniin ok

sayida kisi tarafindan tiiketilmesini saglayarak toplumsal yapiy1 sekillendirmektedir.

Reklam, disiplinlerarasi bir olgudur; sinema, fotograf, grafik ve miizigin
bileskesidir. Tiiketicinin karsisina iiriin, hizmet ya da bir diisiinceyi satmaya calisan bir

iletisim bigimi olarak ¢ikar’®. Reklamlarin basarisi satisla dogru orantilidir.

Reklam kampanyasi isletmenin belirli bir zaman diliminde gergeklestirmeyi

hedefledigi reklam c¢abalarinin biitiiniidiir™®.

Reklam kampanyalar1t kisa vadelidir.
Dizilerdeki iiriin yerlestirmeler ise uzun vadelidir. 2012-2014 yillar1 arasinda dort
sezon yayinlanan Yalan Diinya dizisindeki DENIZBANK ve 2013-2015 yillar1 arasinda

yayinlanan Medcezir dizisindeki SAMSUNG 6rneginde oldugu gibi.

Uriin yerlestirme kimi zaman gizli reklam olarak algilanmaktadir. Oysa Ki
reklam ve iiriin yerlestirme birbirini destekleyen farkli ama paralel mecralardir. Uriin
yerlestirme, gizli reklam degildir. Cilinkii iriin yerlestirmede asil amag¢ markayi
gizlemek degil agiga ¢ikarmaktir. Dogal ve goriiniir bicimde entegre etmek, ama bunu
yaparken de 6lgiiyii kagirmamak gerekir. Uriin yerlestirme ile kurulan iletisimi zamana
yayarak ve hikayenin uzun vadeli akisina entegre ederek, tiiketicinin zihnindeki marka
algismin kademe kademe kendiliginden dogal bigimde degismesi saglanmalidir.’ Bu
baglamda iiriin yerlestirme uzun vadeli ve izleyicilerin zihninde yavas yavas oturan bir

marka konumlandirma s6z konusudur.

“Glinimiizde hizli hareket eden, siirekli degisen ve kesintisiz olan medya
bombardimanin sonucunda iletilmek istenen mesajlar izleyiciler tarafindan
unutulmaktadir. Internet’teki sonu gelmeyen pop-uplar, ve banner reklamlari, kablolu
televizyon, 24 saat yayin yapan haber kanallari, gazeteler, dergiler, kataloglar, e-
postalar, pod-castlar, anlik mesajlar, metin mesajlari, bilgisayar ve video oyunlari;
hepsi de giderek daralan ve asinan ilgi alanlarimiza girebilmek i¢in ugrasip duruyor.
Bunun sonucunda da beyimizin korumaci yani gii¢leniyor. Birakin birkag gece dncesini,

henliz bu sabah televizyonda goérdiigiimiizii animsamakta gittikge daha fazla

57

Mete Camdereli, Reklamin Gérme Dedigi, Avrupa Yakasi Yayimncilik, 1. Basim, [stanbul, 2013, 5.202
58

Filiz Balta Peltekoglu, Kavram ve Kuramlariyla Reklam, s.1
% Filiz Balta Peltekoglu, Halkla iliskiler Nedir?, s.40
8 Uriin Yerlestirme(2012) ,http//www.melihcilga.blogspot.com.tr,12.05.2014
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81 Ulagilmak istenen kitle ileti bollugunda bogulmakta ve hedeflenen

zorlaniyoruz.
iletisim kurulamamaktadir. Bu baglamda tiiketicilerin ilgi duydugu sinema ve
televizyon programlarina yerlestirilen {irtinlerin ileti kalabaligindan uzak olmasi iiriin

yerlestirmenin hedef kitleye ulasmasmada 6nemi ortaya ¢ikarmaktadir.

1.2.3. Sponsorluk ve Uriin Yerlestirme

Sponsorluk, kurumsal amaglara ulasmak igin spor, kiiltiir-sanat veya sosyal
alanlarda, kisi veya organizasyonlarin para, arag-gere¢ ya da hizmet ile desteklenmesi

ve tiim bu aktivitelerin planlanmasi, organizasyonun yiiriitiilmesi ve kontroliidiir®.

Pelsmacker’e gore genel anlamuyla ii¢ farkli sponsorluk tiirii bulunmaktadir®:

* Etkinlikle iliskili Sponsorluk, en ¢ok bilinen ve uygulanan sponsorluk
uygulamasidir. Bu sponsorluk tiiriinde; bir kurumun futbol turnuvasini, bir kosucuyu

bir orkestrayi, parasal, arag-gere¢ ya da hizmet olarak desteklemesidir.

* Amacla Tliskili Sponsorluk ise kurumun toplumsal ve sosyal olaylara

odaklanmasidir. Ticari bir faaliyetten elde edilen paranin belli bir oraninin topluma
fayda saglayacak bir etkinlie verilerek tiiketicinin sosyal olaya katilimin

saglamaktadir.

* Yayin- program sponsorlugu iirlin yerlestirme ile karistirilan bu sponsorluk

tiirtidiir. Yayin-program sponsorlugu; spor programi, yarisma hava durumu, dizi gibi

TV programlarina ¢esitli bicimlerde yapilan sponsorluktur.

Uriin yerlestirme sponsorluk degildir. Cogu zaman karistirilmakla birlikte
sponsorluk, kurumlarin ya da kisilerin isimlerini duyurmak, marka imajlarini
yiikseltmek igin kendileri ile uyumlu organizasyonlara kimi zaman para, arag-gereg

kimi zaman da hizmet olarak desteklemesidir.

61 Martin Lindstrom, 5.46

62 Michael Dinkel, Sportsponsoring als Marketing Konzept, Frankfurt am Main: Peter Lan Verlag, 1996’den Filiz
Balta Peltekoglu, 5.364

83 p pelsmacker, M. Guens, JV. Bergh, Marketing Communication, Edinburg: Prentice Hall, 2001, s.78
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Uriin yerlestirmede ise kurumlar, markalarina/ iiriine yonelik farkindaligi
artirmak i¢in Uriinlerini/markalarmi, tiiketicilerin izledigi filmlere, televizyon
programlarina kimi zaman senaryoya entegre edilerek aktif bir bi¢imde, kimi zaman da
pasif bir bigimde iiriin sahnede goziikerek ya da sozlii olarak yerlestirmesidir. Uriin
yerlestirmede asil amag¢ desteklemek ya da destekleyenin duyurulmasi degil, iiriiniin
goziikmesidir. Uriin yerlestirme ve sponsorluk markanin imajimi yiikseltmek icin ayn1
amaca hizmet eden farkli iletisim yontemleridir. Sponsorluk da iirlin yerlestirme gibi

halkla iligkilerin uygulama alanidir.

1.3. Uriin Yerlestirme Araclar

“Giiniimiizde medya, gostergelerin ve sembollerin tiikketilmesine yonelik 6ncii
rolii iistlenirken;.... Uretilen iiriinlerin ¢ok ¢esitliligi ve bireye yonelik farklilig
getirmeleri karsisinda se¢im yapmanin imkansiz hale gelmesi de s6z konusudur. Medya
tarafindan tiriinlerin se¢imi bir yagam tarzi haline getirilmekte boylece seckin bir yasam
tarzi  siirekli  vurgulanmaktadir.®” Bu baglamda tiiketici davramslarinin
yonlendirilmesinde  medya 6nemli bir yere sahiptir. Uriin yerlestirmeyi iletigim
stratejisi olarak tercih eden kurumlar, hedef kitlesine uygun iletisim araglar1 segip,
triinlerini/markalarin1 dogru iletisim aracima yerlestirirlerse, {riine /markaya olan

farkindalik artarak hedef kitleyi tiiketime yonlendirebilir.

Markanin yerlestirilebilecegi medya ve igerik tiirli yelpazesi oldukca genistir.
Romanlar, sinema filmleri, televizyon dizi ve programlari, bilgisayar oyunlari, miizik
videolar1 vb. gibi her tiir eglence medyasi yerlestirme ortami ve igerigi olarak

kullanilmaktadir®.

Uriin yerlestirmede medya iiriin ya da markanin igerisinde yer aldig1 araglardan

en ¢ok tercih edilenler: sinema filmi, televizyon programlari (dizi film, haber

8 Erdal Dagtas, Banu Dagtas, “Tiiketim Kiiltiirii Yasam Tarzlari, Bos Zaman ve Medya Uzerine Bir Literatiir
Taramas1”, Bilim Egitim Toplum , Cilt 4 ,Say1 14, 2006,5.5
8 Vesile Cakur, s 25
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programlari, spor programlari, vb), radyo programlari, tiyatro oyunlari, romanlar,

fotograf, karikatiir ya da animasyon, sark1 yada miizik klipleri ve Bilgisayar oyunlarlee.

Uriin  yerlestirme, pekcok iletisim ara¢c ve ydntemine kolayca
gerceklestirilebilir. Bu araglar; sinema, televizyon, bilgisayar oyunlar1 hatta kitap ve
karikatiirdiir. Calismamizda genis hedef kitlelere ulasma 06zelligi olan ve tezimizin
konusu olan televizyonda firiin yerlestirmenin goriildiigii televizyon programlarina

deginilecektir.

1.3.1. Sinema

Sinemada {irlin yerlestirmenin iletisim stratejisi olarak kullanilmasi bir asiri
geemektedir. Giiniimiizde sinema filmlerinde markalarin yer almasi oldukga sik

rastlanan bir uygulamadir.

" sinema filminde sakar basrol

2006 yilinda gosterime giren Pembe Panter®
oyuncusunun (Steve Martin) kullandigi “Smart” marka otomobil, kii¢iik alana park
edebilmesi ve arabay: siirekli ¢arpmasina ragmen araba zarar gormemistir. Bu iiriin
yerlestirmede lirline dair mesaj, “Smart marka araba kii¢iik alana park edilebilme” ve
“Smart marka araba saglamdir” olarak verilmektedir. Bdylece arabanin belirtilen

Ozellikleri vurgulanarak tiriine dair izleyicide farkindalik yaratmak amaglanmistir.

66 =
Tigl ,s.30

87 Pembe Panter(The Pink Panter), yapimci:Robert Simond, Senaryo: Len Blum, Michael Saltzman ve Steve
Martin, Yonetmen:Shawn Levy, Oyuncular:Steve Martin, Jean Reno, 2006
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Bir diger iiriine dair farkindalik yaratmaya amacglayan sinema filmi italyan
[5i°®dir. Filminde yer alan tiim aksiyon sahnelerinde Mini Cooper’larin boy gdstermesi,
arabalarin her yere girip ¢ikmasi ve hi¢ zarar gormemesi basarili ve izleyicinin dikkatini

¢eken bir iirlin yerlestirme olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

Tiirk sinemasinin ses getiren sinema filmlerinden biri olan G.O.R.A.’da film
boyunca goriinen markalarla dikkat ¢ekmistir. Milyonlar tarafindan izlenen filmde,
AVEA, Coca Cola markalarinin izleyicilerin dikkatinden kagmasi olanaksizdi. Avea
uzaydan goriismeyi olanakli kiliyor; serinlemek ya da susuzluklarini gidermek igin
oyuncular Coca Cola i¢iyorlardi®. Sinemada iiriin yerlestirme serbestken, televizyonda
ise 2011 yilinda serbest olmustur. Bu baglamda Tiirkiye’de iiriin yerlestirme ilk olarak

sinemada uygulanan bir iletisim yontemidir.

1.3.2. Televizyon

Televizyon, 1940’1arda ortaya ¢ikisindan beri tiiketici tarzi ve degerlerini ileten
bir ara¢ olmustur. Marka ve imajlarla dolu ¢agdas kiiltiirde bigim giderek 6ziin yerini
almakta; TV karsisindaki modern birey ise imgesel bilgiye yonelik aligkanlig:
nedeniyle, ekranda sunulan1 gergek gibi algilayarak medyanin iirettigi hiper gerceklige

inanmaktadir’®.

68  Tim Bevan(Yapimci) , F. Gray(Y6netmen), italyan isi , ABD, 2003
% Filiz Balta Peltekoglu, 2007, 5.414-415
™ john Tomlinson, Kiiltiirel Emperyalizm, ¢ev. Emrehan Zeybekoglu Ayrinti Yaymnlari, istanbul, 1999,5.97
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Televizyonun ne oldugu, iceriginin nasil olustugu, icerigi etkileyen yapisal
teknolojik, sosyo-kiiltiirel 6gelerin ne oldugu konusunda sayisiz arastirma vardir. Ortaya

atilan diisiinceleri genel olarak ii¢ grupta toplayabiliriz71:

* “Birinci grup, televizyonun 6zel- tecimsel de olsa, bir kamu hizmeti araci
oldugu; bu nedenle igerigi yapilandirilirken daima toplumun ¢ikarlarinin, bir baska
deyisle onun egitiminin ruh sagligiin vatani ve milleti ile boliinmezliginin kiiltiirel
kimliginin dikkate alinmasi gerektigini; eglendirirken diistindiirmesi gerektigini
savunur’’?, Televizyonun genis hedef kitleye ulasmasi ve gorsel olarak mesajlari

iletmesi agisindan televizyon kamuoyunu etkileme ve birlik olugturmada onemli bir

kamu hizmeti aracidir.

* “fkinci grup, televizyonun yeni diinyanin rekabetci pazar sistemi icinde
calisan her tiirlii yaraticilhi@inin sergilendigi her tiirlii fikrin tartisildigi bir serbest fikir ve
eglence arenasi oldugu dolayistyla programlarin igerigine karisilmamasi gerektigini; bir
programi izlemek istemeyen olursa diigmeye basmanimn yeterli olacagini savunur”’>,
Televizyon, izleyicinin istekleri dogrultusunda igerigi sekillenen bir iletisim aracidir.

Ciinkii izleyici programi begenmezse seyretmez.

* “Uciincii grup ise kendi arasinda ikiye ayrilir. Birinciler; iflah olmaz
kotiimserlerdir. Onlar kitle iletisim araglarinin iirettigi her seye “biling endiistrisi” nin
‘meta’lar1 olarak bakarlar. Insana zevk veren ve ‘sahte terapi’ yapan bu iiriinlerin
insanda yanlis biling olusturdugunu savunurlar. Ikinciler ise; televizyonun teknolojik ve
ekonomik yapis1 geregi kitleye ve reklama doniik bir arag oldugunu bu nedenle
televizyonun igeriginin i¢i bos eglence ile dolduruldugunu eglencenin televizyon
isletmeciliginde en karli sektor oldugunu belirterek serbest pazar anlayis1 devam ettigi
siirece bu gercegin degismeyecegini; tek c¢oOziimiin izleyicinin bu konuda
bilin¢lendirilmesi olduguna inanir”™, Izleyici televizyon programlarindan etkilenebilir.
Bu olumlu bir etki olabilecegi gibi olumsuz da olabilir. Bu nedenle televizyon izleyicisi

bilinglendirilmelidir.

™ Sermin Tekinalp, Camera Obscura’dan Synopticon’a Karsilastirmali Radyo ve Televizyon,Beta Yayinlart,

2.baski, Istanbul,2011 5.322
2 Tekinalp., 5.322
™ Tekinalp, 5.322
™ Tekinalp, 5.322
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Televizyon bireylerin eglence gereksinimini tatmin eden Onemli bir aragtir.
Ciinkii; aksam isinden donen baba, haberlerle arkasindan gelen spor programiyla
eglenmektedir; daha sonra gelen dizilerle, sov programlarla daha da eglenmektedir.
Keza anne de eger calismiyorsa ve televizyon tutkunuysa her diigmeye bastiginda
mutlaka eglenecegi bir seyler bulacaktir; program eglenceli degilse baska kanala
atlayacaktir.®Bagka bir deyisle izleyici televizyon seyrederken eglenme beklentisi

icinde olup, eglenmedigi programi degistirmektedir.

Televizyonda sOylem biiyiilk oranda gorsel imajla yansitir. Televizyon
eglendirici olmasindan &te eglenmeyi her tiirli deneyimlerimizin temsilinin dogal
cercevesi haline getirmesidir. Televizyon aygit1 bizi Diinya ile hep yakin iliskide tutar
ama bunu bize giilimseyen ¢ehremizin hi¢ degismedigi bir yiizle yaptlrlr.76 Televizyon
mesajlar1 izleyicileri eglendirerek vermektedir. Bunu da bireylerin ilgi alanlarina gore

belirlenen programlarla yapilmaktadir.

Televizyon, genis kitlere kolay ulagmasi, {icretsiz olmasi ve her yasta kisiye
ulagmasi agisindan hedef kitleyle olan iletisimde ideal bir iiriin yerlestirme araci olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

Tiiketim ve televizyon iliskisini ¢oziimlemek agisindan Amerika’da yapilan bir
anket, fazla para harcama ve az biriktirmeyle ilgili arastirmistir. Anket sonucuna gore
haftada bir saatlik TV izlemek yillik harcamay1 208 Dolar artirmaktadir. Televizyon
izleme ve harcamay arttirma arasindaki bir baska kanit bor¢ yapma ve ¢ok fazla TV
izleme arasindaki iligkidir. 1995 yilinda yapilan bir kamuoyu arastirmasinda, kendilerini
“cok fazla televizyon izleyenler” olarak nitelendirilenlerin borg¢suzluk diizeyini giderek
yitirdikleri gortilmiistiir. Katilanlarin yarisindan fazlasi (%56°s1) kendilerinin ¢ok fazla
bor¢lu olduklarin1 sdyleyenlerdendir ve bunlar ayni zamanda “haddinden fazla”
televizyon izlediklerini séylemislerdirW. Televizyon, izleyicilerini tiiketime 6zendiren

bir kitle iletisim aracidir. Bu baglamda televizyonda yapilan iiriin yerlestirmeler,

® Tekinalp, 5.323

% Neil Postman, Televizyon Oldiiren Eglence, fkinci basim.Ayrint1 Yaymlari, [stanbul,2004, 5.101

" Filiz Aydogan, Medya ve Tiiketim Kiiltiirii Uzerine Elestiriel Bir Analiz, Tirkmen Kitapevi,istanbul, 2000
s.59
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tirtinle ilgili farkindalik yaratilmasida ve tiiketici davranisinin olusmasinda  etkili bir

iletisim ¢abas1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Televizyonda iirliin yerlestirme; giindiiz kusagi programlari ve prime time
programlarda uygulanmaktadir.Bunlar: Kadin programlari, yarisma programlari, diziler,

spor programlari, haber programlari, dekorasyon programlaridir.
Kanallarin iirlin yerlestirme oranlarina bakildiginda:

Kanallann Uriin Yerlestirme Dagilimi

(Adet bazinda)
TVZ2 06%
Show 4.1% TRT102%

CNN TURK 0,2%

Tv8 4,5% NTV SPOR 01%

NTV 55%
Kanal Turk 5,5% Star 251%
Fox 6,6%
Atv 1.8% Kanal D 181%
Stv171%
Kaynak: Nielsen 2014 [riin Yerestime Datalan
& LiquidThread

www.connactedvivaki.com

Sekil 6: Kanallarin Uriin Yerlestirme Dagilimlari

Nielsen Arastirma Sirketi’nin 2014 yili {iriin yerlestirme raporunda en fazla
{iriin yerlestirme yapilan kanal, Star TV dir. Ikinci olarak, Kanal D ve iiciincii kanal ise
STV(Samanyolu TV) ’dir. Bizim arastirmamiza konu olan Medcezir dizisi, en ¢ok {iriin

yerlestirmenin yapildigi Star TV’de yayinlanmaktadir.
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En Fazla Uriin Yerlestirme Yapilan
Programlar Top 5 (Adet Bazinda)

Yesil EIma

Medcezir

Kaynana Gelin Seda’ya Gelin
/Zahide ile Yetis Hayata

Kiraz Mevsimi

Kaynak: Nielsen 2014 '::+::' :I-T L| qU |dTh FEB[I www_connectedvivaki. com

Uriin Yedestimne Datalan

Sekil 7: En Fazla Uriin Yerlestirme Yapilan Programlar Top 5

Nielsen Arastirma Sirketi’nin 2014 yili iriin yerlestirme raporunda, en fazla
tirlin yerlestirme yapilan program STV(Samanyolu TV)’de yaymlanan giindiiz kusagi
kadin programi olan Yesil Elma’dir. Dizi olarak birinci sirada ise Medcezir dizisi
vardir. Farkindalik olusturmada 6nemli bir iletisim ¢abasi olan {iriin yerlestirme, hem
giindiiz kusagindaki kadin programlarinda hem de prime time’daki dizi ve

programlarda uygulanmaktadir.

1.3.3. Bilgisayar Oyunlari

Gelisip degisen iletisim teknolojileri, telefon ve tablet bilgisayarlar, hemen her
yerde bireylere bos vakitlerini degerlendirebilecegi yeni ortamlar sunmaktadir.
Gilinlimiizde okul ¢agina gelmemis cocuklar bile bilgisayar oyunu oynamaktadir. Bu
oyunlarm her yas grubunun oynayabilmesi ve liirlin yerlestirmenin bilgisayar oyununa

kolayca uygulanabilmesi bilgisayar oyunlarini iirlin yerlestirme araci haline getirmistir.

Giintimiizde kurumlar triinlerinin farkindaligini arttirmak i¢in Second Life ve
Farmville gibi bilgisayar oyunlarina iiriinlerini yerlestirmektedir. Second Life, insanlara
olmak istedikleri hayati sunmaktadir. Bu oyunla bireyler-avatarlar-, istedikleri sag
rengini, meslegi ve evi secebilmektedirler. Second Life’da da caddeler ve magazalar

vardir ve gercek hayattaki markalar burada yer almaktadir.
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Second Life iizerinden sanal aligveris yoluyla firmalarin iirlin tanitimlarini
yapmas1 da sik rastlanan bir olaydir. Ornegin Levi Strauss sanal olarak tasarladig
jean’lerin sanal olarak satisini gergeklestirirken; Nike diger avatarlardan daha hizli
kosma vaadiyle Nike marka ayakkabilarmi satisa sunmustur’®. Gercek hayattaki
markalarin oyunda yer almast markanin oyunun bir parcasi gibi algilanmasina neden

olabilmektedir.

Coca-Cola ’da sanal pazarlama olanaklarindan yararlanan firmalar arasinda yer
almaktadir. Second Life iizerinden diizenledigi yarigsma ile tiiketicilerden “virtual thirst”
isimli bir Cola makinasi tasarlamalarini istemistir. Ayn1 sekilde hem Adidas hem de
Reebok markalar1 piyasaya siirmeyi planladiklar1 spor ayakkabi tasarimlarini oyunlar
icersinde test etmektedirler’®. Second Life oyununda markalarla oyun i¢ ige gegmis

durumdadir.

Modern tiiketiciler fiziksel olarak pasif ama, zihinsel olarak ¢ok mesguldiirler.
Tiiketim her zamankinden fazla kafada ¢oziilmesi gereken bir deneyim, bireysel ve
zihinsel olgudur. Yalnizca viicudun gereksinimlerini karsilayan basit bir siire¢ olmaktan

0

Qlkﬂllstlrs. Bu nedenle modern tiiketiciler karsilastiklar1 iletisim ortamlarindaki

markalardan ihtiyaci olmasa bile etkilenmektedir.

Second Life, bireylerin iriiniin farkinda olmasini saglayan, onlari yeni
tirinlerden haberdar eden Ve iriinlerin 6zelliklerini agiklayan bir oyundur. Second Life
bireylere gercek hayatta olmak istedikleri hayatlar1 sunarken aym1 zamanda oyunu

oynayanlar1 markalarla mesgul etmektedir.
Bir bagka iiriin yerlestirme yapilan oyun ise Farmville’dir.

Farmville, ABD’nin California eyaletinde 2009 yilinda Zynga tarafindan
gelistirilen ¢evrim i¢i oynanabilen c¢iftlik temali simiilasyon oyunudur. Kullanicilar

oyunda kendi iirettikleri avatarlar ile sanal bir ¢iftlikte ¢esitli tarim iirtinleri ve agaclari

® galvatore Parise, Patricia J. Guinan, “Marketing Using Web 2.0”, Proceedings of the 41st Hawaii International

Conference on System Sciences, 2008,s 4
Salvatore Parise, s 4
8  Robert Bocock, Tiiketim, cev. irem Kutluk, Dost Kitabevi, Ankara, 2005,s. 58

79
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ekme, biiylitme ve bigmenin yan1 sira bunun yaninda oyunu oynayanlar bir¢ok ciftlik

hayvani yetistirme olanagina sahip olmaktadir.

Oyunda bireyler ¢iftlik yonetirken ayni zamanda tliketicileri satin alma
davranigina yoneltmeyi amaclayan bir iletisim stratejisi olan {iriin yerlestirme
uygulamalar1 da goriilmektedir. Oyle ki 10.04.2011 tarihinde Frito Lay standi
Farmville’de yer aldi. Oyun i¢indeki ¢iftciler Frito Lay tirlinlerinin yer aldigi standi
ziyaret etti ve lriinleri incelemistir®. Boylece oyunu oynayanlar eglenirken Frito Lay

tirlinlerine asina olmaktadirlar.

Farmville oyununda dnlilerin albiim tanitimi bile yapilmaktadir. Leydi
Gaga’nin 2011 yilindaki albiim tanitimi da Farmville {izerinden yapilmistir. Lady Gaga,
“Zynga, FarmVille” i¢inde hayranlarmin gelip oyun oynayabileceklerini ve yeni albiimii
olan “Born This Way”i ilk olarak Farmville oyununda dinleyebilecekleri yoniimde
hayranlarima bir agiklama yaparak simdiye kadar yapilmamis bir tanitima imza
atmistir.*? Bu baglamda Farmville oyununa Lady Gaga’nin “Born This Way”i alblimii

yaratici bir sekilde yerlestirililmistir.

Farmville oyunun i¢inde kiiresel markalarn iriin  yerlestirmeleri
goziikmektedir. Bu yerlestirmelerin yaninda yeni yil, sevgililer giinii gibi 6zel giinlerde
duyurular yapilmakta; bu gilinlerle ilgili satilacak hediyelik esyalarin da {iriin

yerlestirmeleri yapilmaktadir.

Farmville de Second Life gibi yasam simiilasyon oyunudur. Bireyler, bos
zamanlarim1 degerlendirdikleri bu oyunlarda markalarla/iiriinlerle karsilasilasarak,
oyuna kurgulanmis triinlerle duygusal bag kurmaktadirlar. Bu durum bireylerin iriine

olan farkindalik ve hatirlanmay1 olumlu yonde etkilemektedir.

1.3.4. Kitap

Kitapta marka yerlestirme, yaygin goriildiigii televizyon, radyo, akilli telefon

uygulamalar1 gibi alisilmis bir mecra olmamasi sebebiyle alternatif bir mecra olarak

81 “Frito Lay Promotion” 2011 http://farmville.wikia.com, 23. 08. 2014
8  “Lady Gaga Farmville Gidiyor2011,http://www.btnet.com.tr,12. 12. 2014
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degerlendirilmektedir. Kitapta iiriin yerlestirmeye o6rnek “Sokak Kedisi Bob” kitabinda
iki yiiz bir adet iiriin yerlestirme kullanilmustir. ila¢ markalar1, kdpek mamasi1 markalari,
tinlii kisiler isimlerin kar amaci giitmeyen kurumlarin isimleri, kitle iletisim araglarinin

isimleri kitapta olay Orgiisii i¢erisine yerlestirilmistir83.

Kitapta ftriin yerlestirmeler, tipki dizilerdeki senaryoya entegre edilen
yerlestirmeler gibi kitapta hikayeye entegre edilmektedir. Uriinler hikayenin pagasiymis
gibi yerlestirilmekte ve gorsel hafizaya hitap etmektedir. Begenilen siiriikleyici bir
kitaba yerlestirilmis {riinler, tiiketici ile duygusal bag kurmada ve iiriinlerin akilda

kalmasi agisindan kitap, giiniimiizde 6nemli bir iiriin yerlestirme aract olmustur.

1.3.5. Karikatiir

MediaCat’in BrandWeek 2014 igin yaymladig1 6zel sayisina roportaj veren
Penguen karikatiir dergisinin ¢izerleri Selguk Erdem ve Erdil Yasaroglu 12 yildir
yasattiklar1 Penguen markasini, mizahin iletisime dair her kapiyr agan sihrini ve
pazarlama karmasina eklenen bir tutam esprinin marka hikayesine kattig1 arti degerleri

anlatmaktadirlar.®*

Erdem ve Yasaroglu’na markalar neden mizahgilarla ¢aligir sorusuna Erdem’in
yanit1 soyledir: “Karikatiirle baz1 seyler ¢ok kolay anlatiliyor. Bize ¢ok zor projeler
geliyor. Tlag sirketlerinin mesela bir dertleri oluyor, hipertansiyon hastalar1 sdyle
yapmuyor diye. Biz onu karikatiirle anlatabiliyoruz ve biraz da sevimli yapiyoruz”. Bu
ornekte goriildiigii izere hem marka karikatiirde yer almakta hem de sosyal sorumluluk

anlayis1 i¢inde toplumu bilgilendirmede karikatiir 6nemli rol oynamaktadir.

Ropotajda Erdil Yasaroglu, mizahin yani kiiciik espri ve sakanin bireylerin
aklinda kalmasinda 6nemli bir etken oldugunu vurgulamaktadir. Bu nedenle en sevilen
reklamlarin ya mizah¢ilarin drettigini ya da i¢inde mizahi unsurlar bulunduran
reklamlar oldugunu belirtmektedir. Bu baglamda diyebiliriz ki farkindalik yaratma ve

akilda kalmada mizah 6nemli bir iletisim yontemidir.

8 Burge Boyraz “Kitapta Marka Yerlestirme Sokak Kedisi Bob Orneg” 2013, www.academia.edu,12.09.2014
8 Alev Kaynak, “Biz Komikci Degiliz Cizeriz”, MediaCat, BRANDWEEK 2014 Ozel say1, Istanbul, 2014, 5.96
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Mizah, markalarla duygusal bag kurmada ve akilda kalmada 6nemli bir aragtir.
Asagida yer olan 6rnekte oldugu gibi karikatiirde iiriin yerlestirme ile bireylere iriine
dair mesajlar, esprili olarak verilmekte boylece farkindalik yaratilarak {iriin mesajlarinin

akilda kalmasi saglanmaktadir.

Kaynak: Alev Kaynak*Biz Komikci Degiliz Cizeriz”, MediaCat, BRANDWEEK 2014 Ozel say1, Istanbul, 2014, 5.96

Tirk Hava Yollarn ile ilgili yukarida yer alan karikatiirde {irline iliskin
ozelligin-ayricaligin alt1 ¢izilmektedir. “Tiirk Hava Yollar1 ile ugarsaniz kartinizda mil

birikir” mesajin1 esprili bir sekilde karikatiirle anlatilmustir.

Kaynak:Alev Kaynak“Biz Komikci Degiliz Cizeriz’, MediaCat, BRANDWEEK 2014 Ozel sayt, Istanbul, 2014, 5.97

Mercedes’le ilgili karikatiirde ise markanin pahali oldugunun alti ¢izilmektedir.
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Kaynak:Alev Kaynak“Biz Komikci Degiliz Cizeriz”, MediaCat, BRANDWEEK 2014 Ozel say1, Istanbul, 2014, 5.97

Michelin lastiklerini konu oldugu diger karikatiir yukardaki gibi yer

almaktadir.

Asagidaki Coca Cola ile ilgili karikatiirde markanin ismi tam g¢ikmamakla
birlikte sise tasarimi okuyuculara bu iiriiniin Coca Cola oldugunu diisiindiirmektedir. Bu
da Jean-Marc Lehu (2007)’nun iriin yerlestirme g¢esitlerinden animsatici {iriin

yerlestirmeye bir 6rnektir.

Kaynak: Alev Kaynak,“Biz Komikci Degiliz Cizeriz”, MediaCat, BRANDWEEK 2014 Ozel say1, Istanbul, 2014, 5.96
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1.4. Uriin Yerlestirme Araci Olarak Televizyon Programlari

Televizyon  programlarindaki  iiriin  yerlestirmelerin =~ kokeni,  radyo
programlarindan televizyona yayilmis “Soap Opera”‘lara dayanmaktadir. 1930’lu
yillarin sonunda radyoda yayinlanmaya baglayan ev hanimlarinin dinledigi giinliik dram
dizileri, Procter and Gamble, Colgate- Palmolive ve Lever Brothers gibi temizlik
malzemeleri treten kurumlar tarafindan desteklendigi igin “Soap Opera” olarak
adlandirilmistir. 1940 yilina gelindigin de ise radyo programciliginin %90’ bu her giin
yayinlanan dram  dizilerden olusmaktadir. Bunun nedeni siiphesiz ~ kurumlarin

radyodaki Soap Opera’lara verdigi destekten kaynaklanmaktadir.®®

Bu baglamda
radyodan yayinlanan ve televizyonun hayatimiza girmesi ile televizyonda da
izledigimiz Soap Opera’lar dizilerde lriin yerlestirmesi ilk 6rnekleridir. Bu dénemde
1930’Iu yillarin sonu 1940’larin basinda Soap Opera’lara yapilan iiriin yerlestirmeler,
Procter and Gamble, Colgate- Palmolive ve Lever Brothers gibi temizlik iireticileri
tarafindan festeklendigi i¢in sponsorlukla iligkili iiriin yerlestirmeler olarak karsimiza

cikmaktadir.

Gilinlimiizde televizyon erisiminin diisiik maliyetli ve kapsama alaninin genis
olmasi nedeniyle, ¢ok sayida kisinin izlemesine olanak saglayan bir ara¢ haline
gelmistir. Bu baglamda televizyon programlarinin igerigine yapilan lriin yerlestirmeler
genis kitlelere tirlinle ilgili mesajlarin ulasmasini saglamaktadir. Televizyon, iilkemizde
irlin yerlestirmenin de yasalagmasi ile birlikte iirlinle ilgili mesajlarin genis kitlelere

ulagmasinda 6nemli bir iirlin yerlestirme araci haline gelmistir.

Tiim bunlarla birlikte televizyon programlarina-6zellikle diziler- yapilan {iriin

yerlestirmeler televizyon kanallari i¢in 6nemli bir gelir kaynagidir.

Uriin yerlestirmenin yapildigi televizyon programlari: Diziler, yarisma
programlari, dekorasyon programlari, kadin programlari, spor programlari olarak

siralanmaktadir.

RTUK(Radyo ve Televizyon Ust Kurulu)’iin 2006, 2009, 2012 yillarinda

Tiirkiye c¢apinda yaptigi arastirmada arastirmaya katilan deneklerin televizyon

8 Robert C. Allen, Speaking of Soap Operas, The University of North Carolina Press,1985,5.8,99
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yayinlarin1 takip ettigi cihaz tiirline gore dagilimlar arastirildiginda; %98,6’sinin
televizyondan, %7,9’unun bilgisayardan, %0.2’sinin cep telefonundan ve %0.1’inin de

® Bu Ol¢iimlemenin

diger cihazlardan yayin izlemeyi tercih ettikleri gézlenmistir8
1s18inda Tiirkiye’de televizyon en fazla tercih edilen kitle iletisim aracidir. Bu baglamda
markalarini/iiriinlerini genis kitlelerle tanistirmak isteyen kurumlar i¢in televizyon,

ideal bir {irlin yerlestirme aracidir.

Yillik {iriin yerlestirme raporunda, adet ve saniye bazinda liderlik konumunu
yakalayan Star TV, yine hem adet hem de saniye bazinda kanallar arasinda en yiiksek

iiriin yerlestirme oranina Medcezir dizisi nedeniyle ulasmstir®’.

1.4.1. Diziler

Giizel goriinlim ve popliler izlence malzemeleriyle insanlari etki altina almak,
mitleri beslemek az diistindiirlip ¢ok eglendirmek, igine girilmesi kolay kolektif
topluluklar ve herkesge algilanabilen evrensel diller sunmak televizyon yayin
mantigimin temelleridir ve popiiler kiiltlir unsurlart tim bu etkenlerin bilesimi
oldugundan bu iki kavramin izleyici iizerinde sanal bir gergeklik olusturdugu ifade
edilebilir. Bu siirecte televizyon goriintiiniin ve sdylemin giiciinden yararlanarak
sundugu kurmaca diinya ile insanlar1 kapsama alanina cekmektedir.®® Diziler 6nemli bir

popiiler kiiltiir aracidir.

Popiiler kiiltiir, kiiltiirel “seylerin” teknolojik araglarla iiretimi ve genis is
boliimii etrafinda kurulan kapitalist mal iiretimi pazarlamasi, dagitimi ve tiikketim
bigimlerine dayanan bir kiiltiirdiir®. Bu baglamda popiiler kiiltiir igin tiketmek igin

tiretilmis bir anlayis diyebiliriz.

Bagka bir ifade ile popiiler kiiltiir, bir kullanim ve tiikketim kiiltlirtidiir.
Kullanim ve tliketim popiilerin iiretiminin ilk sathasindan son- kullanim ve atma

sathasina kadar her asamasinda vardir. Popiilerin yaratilmasinda diger popiilerler

% RTUK Televizyon izleme Egilimleri Arastirma Raporu-2012, http//:www.rtuk.org.tr,04.12.2014

8 Nielsen 2014 Uriin Yerlestirme Raporu,www.connectedvivaki.com,20.05.2015

8 (Ozlem Giillioglu, Bir Kitle iletisim Arac1 Olarak Televizyonun, Popiiler kiiltiir Uriinlerini Benimsetme ve
Yayma Islevi Uzerine Bir Degerlendirme( 2012), www.globalmediajournaltr. yeditepe.edu.tr, 02.05.2015

8 jrfan Erdogan, Korkmaz Alemdar, Popiiler Kiiltiir ve iletisim, Erk Yaymnlar1, Ankara, 2005, 5.34
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kullanilir. Popiiler spor, popiiler sporcu ve sanatgilar; popiiler yapilan fikirler ve
ideolojiler; popiiler televizyon ve televizyon programlari, popiiler dergi kahramanlar1 ve
popiiler magazin bunlardan birkagidir. Bu popilerler de kullanilarak paketlenmis
popiilerleri tiiketiciler alir; boyunlarina takarlar, saglarmna ve yiizlerine siirerler,
midelerine indirirler, istlerine alirlar, ayaklarina takar ve giyerler, bilinglerine katarlar
ve diger insanlara bunu c¢esitli yollarla gosterirler. Boylece malin ve bilincin

popiilerlestirme siirecini tliketerek, pazarlamasini yaparak tamamlarlar®

. Popiiler
kiltliriin yayilmasinda ve bu kiiltiiriin drettigi Uriinlerin tiiketici ile bulugmasinda

televizyon dizileri 6nemli araglardir.

Izleyiciler ilgi duyduklar1 izlemekten hoslandiklar1 dizilerde sunulam
almaktadir. Dizilerde sunulan hayatlar ilgilerini ¢cekmekte ve buradaki hiper gerceklige
inanmakta kimi zaman kendinden bir parca bularak Tiirk halki yerli dizi izlemektedir.
Bu nedenle izleyici ile markasini bulugmak isteyen markalar ve prodiiksiyon sirketleri

i¢in televizyon dizilerinin 6nemi artmistir.

%0 Erdogan ,Alemdar,s. 35

45



(Birden fazla cevap verilebildiginden toplam %100 'ii ge¢mektedir.)

Yerli Diziler 1 86,30

Haber ve Habere Dayali Programlar ] 85,10

Tirk Filmleri 1 74,80

Yarigsma Programlari ] 71,00

Yabanci Filmler ] 68,70

Dini Programlar ] 66,90

Agikoturum/Tartisma Programlari ] 66,50

Miizik-Eglence Programlari ] 65,40

Spor Programlari ] 65,10

Belgeye Dayali Programlar ] 61,30

Magazin Programlari 1 56,30

Cizgi Filmler ] 50,30

0 20 40 60 80 100

Sekil 8: izleyicinin Televizyonlarda Oncelikli Olarak Yaymlanmasini
Istedigi Program Tiirleri (%)

Kaynak: RTUK Televizyon izleme egilimleri Arastirma Raporu-2012, http://www.rtuk.org.tr/

RTUK(Radyo ve Televizyon Ust Kurulu)’iin 2006, 2009, 2012 yillarinda
yaptig1 Tiirkiye ¢apinda yaptig1 televizyon izleme egilimleri arastirmada Tirk halkinin
televizyonda haberler, Tiirk filmleri, yarisma programlar1 belgeseller, spor programlari,
dini programlar, tartisma programlari, magazin programlari, kadin kusag1 programlari
arasindan en ¢ok izlemeyi tercih ettigi programin Tiirk dizileri oldugu tespit edilmistir®.
Bu baglamda Tiirk izleyicilerin televizyonda oncelikli olararak yaymlanmasini istedigi
diziler, hedef kitleye mesajlarinizi ulagtirlmasinda 6nemli bir arag¢ olarak karsimiza
cikmaktadir. Televizyon izleyicisinin istegini dikkate alan kurumlar, tiriinlerini dizilerde
irlin yerlestirme yaparak izleyici ile tanmistirmaktadir. Yapimcilar da izleyicilerin en ¢ok
izlemeyi istedikleri dizilere yatirnm yapmaktadir. Hedef kitlesiyle iletisim kurmak igin
dizilerde iiriin yerlestirmeyi iletisim stratejisi olarak kullanan Samsung ve yatirimlarini
dizilerden yana kullanan Endemol yapim sirketi dizilerin 6nenimi dikkate alan

kurumlardandir.

%8 RTUK Televizyon izleme Egilimleri Aragtirma Raporu-2012, http:/iwww.rtuk.org.tr/ 04.12.2014
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Samsung’un Pazarlama Direktorii Can Emci BRANDWEEK 2014
Konferansindaki konusmasinda; kurum olarak dizileri, popitlar kiiltiiriin 6nemli bir
iletisim araci olarak gordiiklerini ifade etmistir. Bu baglamda popiler kiiltiiriin bir
pargasi olmak isteyen Samsung, iletisim stratejisi olarak dizilerde iiriin yerlestirmeyi

tercih etmektedir.®?

Emci, BRANDWEEK 2014 konferansindaki konusmasinda dizilerde iiriin

yerlestirmeyi neden tercih ettiklerini su sekilde ifade etmistir%:

“Samsung olarak popiiler kiiltiiriin bir pargasi olmak istiyoruz. Popiiler
kiiltiiriin pargasi olmak demek Oscar toreninde Samsung marka telefon ile g¢ekilen
selfinin 267 milyon kere goriintilenmesidir. Peki Tirkiye’de ne yapiyoruz? Tiirk
tilketicisinin ilgi ile takip edecekleri iceriklerin hikayesine dogal ve etkilesimli olarak
iriinlerimizi dahil edebilecegimiz iirlin inovasyon yaklasimimizi iletisimde inovasyona
tasidigimiz bir yol planmi calistik. Popiiler kiiltiir tizerinden marka ihtiyact sagladik.
Samsung olarak insanlarin hayatlarin1 kolaylastirmak adina trtinleri ilgiyle takip edilen
karakterlerle bir araya getirdik. O karakterler {izerinden {iriinlerimizi anlatmak istedik.
Gordiik ki 1yi ¢alisan ve iirlin 6zelliklerini ¢ok iyi yansitan bir platform olustu. Bunun
icin iki is yaptik; Medcezir ve Kara Para Ask.”® Can Emci bu sdyleside Samsung’un
poptiler Kkiiltiiriin  pargast olmasinda televizyon dizilerinde yapilanan iiriin

yerlestirmelerinin 6nemini ve basarisini vurgulamistir.

Can Emci’nin BrandWeek 2014 Konferansindaki konusmasindan; dizilerde
irtin yerlestirmenin, Samsung markasi i¢in popiiler kiiltiiri temsil eden kisilere
ulasmada 6nemli bir iletisim yontemi oldugunu ve kurumun Tirkiye’deki iletisim
hedefinin popiiler kiiltiiriin pargast olmak oldugunu, bu nedenle de hedefe ulagsmak igin
kurum dizileri arag olarak kullandigi sonucuna varabiliriz. Bu baglamda diyebiliz ki
Diinyada bilinen 6nemli bir tele kominikasyon firmasi olan Samsung gibi giiglii bir
kurum, {riin yerlestirmeyi iriinlerine yonelik farkindaligi arttirma ve satin almaya

tesvik etmek i¢in kullanmaktadir.

%2 can Emci, , Uriin ve iletisimde inovasyonla Tiiketicinin Tutkularii Pargas1 olmak, BrandWeek [stanbul 2014

Konferansi, 4 Kasim 2014
9 Can Emci, BrandWeek istanbul 2014 Konferansi
% Can Emci, BrandWeek istanbul 2014 Konferans
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Dizilerdeki iirin yerlestirmelerin diger tarafi dizi yapimcist kurumlardir.

Endemol, icerik iireten global bir televizyon prodiiksiyon sirketidir.

Endemol uluslarasi bir yapime1 firma olan Endemol CEO’su Marina Williams,
Marketing Tirkiye dergisine verdigi roportajda neden dizilere yatinm yapmak
istediklerini agiklamistir. Williams, kurum olarak hem global hem de local dlgekte
projelere yatirnm yaptiklarini bu baglamda Ortadogu cografyasini hedefledikleri
projelerde hikaye orgiisii olarak Tiirkiye’deki yapimlart kulandiklarini ifade etmistir®.
Baska bir deyisle Uluslarars1 yapimer firma olan Endemol’tin Tiirk dizilerine yatirim
yapma nedeni, Tirk dizilerinin Ortadogu cografyasinda yiiksek izlenirlige sahip

olmasidir.

Tiirk izleyicisinin dizilere olan ilgisi, sektoriin gelisip, atilim yapmasina ve
Tiirk dizilerinin smurlar1 asan bir konuma gelmesine neden olmustur. Uriin
yerlestirmenin de yasalagsmasi ile kurumlar i¢in diziler, onemli bir arag¢ haline gelmistir.
Ciinkii, televizyon dizileri, hem Tiirk markalarinin uluslarasi diizeyde tanitimina hem de
markanin reklamlarin yam1 sira dizilerde de goziikmesi izleyicilerin iriine dair
mesajlarla kusatilmasina neden olmaktadir. Bu durum markaya olan farkindaligin da
artmasma neden olmaktadir. Bu baglamda kurumlar ve dizi yapimecilar igin {iriin

yerlestirme hedef kitleye ulasmada farkli bir iletisim kapis1 olmustur.

1.4.2. Yanismalar

ABD’de “Pop Idolii” adiyla taninan yarisma programu Tiirkiye’deki Pop Star
yarismasina benzemektedir. Televizyon tarihinin en yiiksek reyting almis
programlarimdan biri olan Pop Idolii yarismasinin {i¢ ana sponsoru bulunmaktadir. Bu
sponsorlardan her birinin markasinin goriinmesi i¢in sponsolar yilda tahminen 26
milyon dolar1 gdzden g¢ikarmaktadir. Pop Idol yarismasmin sponsorlari: Cingular
Wireless, Coca Cola, Ford Motor. Bu ii¢ markadan Coca Cola ile Cingular Wireless

yarisma programinda reklam ve sponsorluk uygulamasi ile birlikte iiriin yerlestirmeyi

% Canan Eseler,”Endemol Rotay1 Dizilere Cevirdi” Marketting Tiirkiye, Rota Yayinlari, 1 Nisan 2014, Say1, 289,
s.42
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de iletisim stratejisi olarak kullanmistir. Ancak Ford programda iiriin yerlestirmeye yer

vermemektedir.%

American Idol’da Coca Cola ile Cingular Wireless yalniz reklam arasinda 30
saniyelik reklam spotlar1 yayinlamakla kalmiyor; sov sirasinda da iiriinlerini siirekli

sergiliyorlar.Yarisma programindaki iiriin yerlestirmelere rnek vermek gerekirse®’:

*Yarigmanin 21 Subat 2008 tarihli yayinda jiiri liyelerinden bir tanesi diger jiiri
liyesine yarigmacinin sarkisi hakkinda ne diisiindiigiinii sordugunda Jiiri iiyesi su cevabi

vermistir: “Coca Cola’y1 da bu kadar severim diyerek” bardagindan bir yudum almust.

*Jiiri tyelerinin ii¢linlin de 6niinde Amerika’nin en biiyiikk ikonu olan Coca

Cola dolu bardaklar durmaktadir.

*Hem jliri Uyelerinin hem de yarigmacilarin Coca Cola sigesini andiracak
sekilde dizayn edilmis yuvarlak koseli divan ve koltuklarda oturuyorlar. Yarismacilarin
se¢cmelerden once ve sonra bekledikleri (ya da ofkeden delirmis bir sekilde firlayip

ciktiklar1) odanin duvarlari civil civil bir Coca Cola kirmizisina boyanmustir.

Tim {riin yerlestirme stratejilerinin uygulandigr yarismada, hem {iriinii
animsatici renkler kullanilmis hem de so6zli olarak iirtinden bahsedilmistir. Bunlara ek
olarak gorsel olarak da Coca Cola bardaklar jiiri iiyelerinin 6niinde ve yarigsmacilarin
odasinda bulunmaktadir. Hatta bayan jiiri iiyelerinin giydigi kiyafet bile Coca Cola
kirmizisidir. Hem gorsel hem isitsel hem de yarigma senaryosuna yerlestirerek iiriin
yerlestirme stratejileri uygulanmistir. Ayrica Coca Cola yarismanin sponsoru da oldugu

i¢in sponsorlukla iliskili bir iirlin yerlestirmede s6zkonusudur.

% M. Lindstrom, s.46
% Lindstrom, s.49
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© ITV2GeliPhotos com

Coca Cola’nin bu yarigmada yaptig: {iriin yerlestirme markanin izleyici kitlesi
ile oOrtiismekte, programin her safhasinda markayr animsatan gorsel gostergeler

farkindaligin artmasina neden olmaktadir.

American Idol yarismasinda Coca Cola, ya yar bilingalt: goriintiilerle ya da
geleneksel reklam spotlartyla American Idol’{in toplam reklam siiresinin yiizde 60’1n1
kapliyor. Cingular Wireless, Coca Cola kadar olmasa da sov sirasinda firliniinii
sergiledi. Sovun diger sponsoru Ford, diger iki sponsorun aksine 26 milyon dolari

yalniz geleneksel reklam spotlariyla iletisim stratejisi izlemistir %,

Amerikan Idol yarigsmasinda Coca Cola’nin gergeklestirdigi {iriin yerlestirme
uygulamalar: basarili olmustur. Coca Cola’nin gen¢ dinamik imajina uygun bir
programdir. Hem aktif yerlestirmeler uygulanmistir jiiri iyeleri ve yarismacilar program
icinde Coca Cola sisesinden igmisler ve kendileri i¢in ne ifade ettigini belirtmislerdir.

Tiim bunlarla birlikte yarigmacilarin odas1 Coca Cola’y1 animsatici sekilde dosenmistir.

% Martin L. 5.49

50



Kisacas1 izleyici Coca Cola’yr animsatict program igindeki her boliimde mesajla

kusatilmistir.

American Idol yarismasinda Coca Cola programla Ortiisen iiriin yerlestirme

yaptig1 i¢in basarili olmustur.

Coca Cola ve Cingular Wireless American Idol programinda biitiinlesik bir
iletisim stratejisinden izlemistir. Programda reklam, iiriin yerlestirme, sponsorluk bir
biitiinliik i¢inde uygulanmistir. Ford Motor ise sadece reklam spotlar1 ile programa.
dahil olmustur Martin Lindstrom’un da i¢inde bulundugu arastirmada deneklere reklam
spotlart ile program senaryosuna kurgulanmis markalarin hatirlamasina iligskin yapilan
arastirmada ulasilan sonuglar program senaryosunun biitiinleyici bir parcast olamayan
markalarin hafizalarda yer tutmadigi aninda kolayca akildan ¢iktigi tespit edildi.
American Idol yarismasinda Coca Cola ve Cingular Wireless akilda kalirken, Ford
Motor hatirlanmamaktadir®. Bu arastirma baglaminda diyebiliriz ki tiriin yerlestirmenin
de iginde bulundugu biitiinlesik bir iletisim stratejisi izlenmesi farkindalik yaratmada

etkili olmustur.

% Martin L. 5.56

51



1.4.3. Spor Programlari

Spor programlarinda rastladigimiz {iriin yerlestirme orneklerinden bir tanesi
olan “Yiizde Yiiz Futbol'®”, Giintekin Onay’in sundugu Ridvan Dilmen’in yorumcu
olarak katildig1, dort biiylik(Besiktas, Fenerbahg¢e,Galatasaray ve Trabzonspor) takimin
maglarindan sonra macin kritiginin  yapildig1r spor programidir. Program sirasinda
yorumcu Ridvan Dilmen’in 6nilinde Uludag limonata yer almakta ve program sirasinda
limonatasini yudumlamaktadir. “Yiizde Yiiz Futbol” programindaki Uludag markasinin

yerlestirmesi spor programlarinda iiriin yerlestirmeye ornektir.

DO

4 10 SUPLE LK
TRASTIONSIOR: 1 - KONYASROR: &

-

1.4.4. Dekorasyon Programlari

Dekorasyon programlarinda da rastladigimiz iiriin yerlestirme 6rneklerinden

bir tanesi Evim Sahane televizyon programudir.

Evim Sahane, 5 Mart 2012’de Kanal D ekranlarinda yayma baslayan bir
mimari dekorasyon programidir. Program mimar Selim Yutah tarafindan
sunulmaktadir.’® Program haftanin bes giinii yaymlanmakta ve evinin yenilenmesini
isteyen izleyicilerin bir odast mimar Selim Yuhay’mn tasarimlari ile ¢ giinde

yenilenmektedir.

1% yiizde Yiiz Futbol,www.ntv.com,24.07.2014
101 Evim Sahane, http://tr.vikipedia.org, 15.06.2015
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Vivaki Turkey Content tarafindan yapilan iiriin yerlestirme raporuna goére Evim
Sahane programi 2014 yilinin ilk ii¢ ayinda toplamda 1219 saniye ile 49 adet {iriin

yerlestirme yapllmlstlrloz.

Programda pasif ve aktif iiriin yerlestirme yapilmaktadir. Ornek vermek
gerekirse; programda yenilenen odalarin boyasi Marshall boya ile boyanmaktadir. Evi
yenilenen izleyici mimar Selim Yuhay’la birlikte Evim Sahane tirina gitmekte Marshall
markali boya rengi se¢ilmekte ve boya karistirma makinesinin diigmesine izleyici
basilmaktadir. Marshall logolu makineden ¢ikan karisima bakilarak boya renginin ne
kadar giizel oldugu programda ifade edilmektedir. Programda Marshall programin

icerigine dahil edilerek iiriin yerlestirme yapilmustir'®.

Evim Sahane programindaki bir diger iiriin yerlestirme &rnegi Ozdilek
markasidir. Program iginde yenilenen oda yatak odasi ise nevresim takimi ya da yatak

ortlisii, banyo ise bornoz takimi, salon ise koltuk battaniyesi markas1 goziikecek sekilde

programa entegre edilmektedir.

Evim Sahane programinda, 2015 mart aymdan itibaren ABC temizlik
markasinin iriin yerlestirmesi yapilmaya baslanmigtir. Programda yenilenen odalarin
tadilat1 bittikten sonra ABC temizlik markasinin temizleme ekibi odalari ABC temizlik
iiriinleri temizlemektedir."**Bu programda yapilan dekorasyon ve yapi tadilat {irlinleri
ile ilgili yerlestirmeler programin igerigi ile oOrtiismektedir. Uriin yerlestirme

stratejilerinden bu ¢cogu programda uygulanmaktedir.

102 (Jriin Yerlestirme Raporu http://www.connectedvivaki.com, 02.05.2014
103 Biilent Kan(Yapimer), Can Mahmutoglu(ydnetmen), Evim Sahane, D Production,istanbul
104 Bijlent Kan,Evim Sahane
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1.4.5. Kadin Programlan

Kadin kusag1 programlarindan olan “Deryali Giinler”, “Melek” ve “Zahide ile
Yetis Hayata” programlarinin igerige kadinlarin 1ilgi alanlarmma gore rilinler

yerlestirilmektedir.

“Deryali Giinler” programinin 2014 yilindaki boliimlerinde programa katilan
konuklara Lipton ¢ay ikram edilmekte, 2010 yilindaki programlarinda Nako yiinleri ile

el i1 yapllmaktadlrmS.

“Zahide ile Yetis Hayata” giindiiz programinda Haziran 2014°te 1301 saniye ve
42 adet iirlin yerlestirme yapilmis, yine ayn1 ddnemde sabah programi olan “MELEK™te

268 saniye ve 12 adet iiriin yerlestirme yapilmistir™®.

Uriin yerlestirme hem giindiiz kusagi programina hem de prime time’daki
programlara uygulanabilen, kurumlarin {irinlerini/markalarini izleyici ile bulusturan

iletisim yontemidir.

195 Deryali Giinler, www.kanalturk.com,11.03.2014
1% Uriin yerlestirme Raporu(2014), http://www.connectedvivaki.com, 02.03.2015
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2. TE_LEinYON DiZILERINDE
URUN YERLESTIRME

2.1. Tiirkiye’deki Televizyon Dizilerinde Uriin Yerlestirmenin Gelisimi

2011 yilindan 6nce Tirkiye’de iiriin yerlestirme televizyonda yasal olmamakla

birlikte sinemada genis izleyici kitlelerine ulasmis GORA filmlerdeki gibi serbestti.

2007 yilinda AB Gérsel-Isitsel Medya Hizmetleri Direktifinin uygulanmasi ile
Avrupa'da 'Uriin Yerlestirme' yasal bir zemine kavustu ve uygulama baslad. ik olarak
Fransa, Almanya, Belcika, Romanya, Portekiz, Ispanya, Italya ve Hollanda yasal
degisiklikler yapti. Daha sonra tiim Avrupa {iriin yerlestirmeyi yasal zemine oturttu. Bu
durum Avrupa’da piyasalara hareket getirdi. Yonetmelikler Avrupa tlkelerinin her
birinde benzerlik gostermektedir. Yonetmelikte ¢ocuk yasimin algilanmasi, alkole
yaklagim gibi kiiltlirel 6zelliklerden kaynaklanan farkliliklar yer almaktadir. Tiirkiye
icin AB uyum siirecinin bir asamasi olan bu yasa, Tiirkiye’de de {iriin yerlestirme

yasasinin ¢ikarilma nedenlerinden biri olmustur. %

Bu baglamda Tiirkiye’de {iriin
yerlestirmenin 2011 yilinda yasa ile serbest birakilma nedenlerinden biri Avrupa

Birligine uyum siirecinin bir par¢asi oldugunu sdyleyebiliriz.

ABD’de sinema filmlerinde ve Tv yayincilifinda marka ve {riinler serbest
olarak yer almaktadir. 2011°de ortalama bir Amerikan sinema filminde 17.8 iiriin
yerlestirme bulunmaktadir’®. Bu oldukea yiiksek bir rakamdir. Sinema filminin 90
dakika oldugu diisiiniiliirse her 5 dakikada bir izleyiciler marka ile karsilagsmaktadir.
ABD, Diinya’da sinema filmlerinde markalar1 izleyici ile bulusturmada iiriin yerlestirme

¢ok sik kullanmaktadir.

Uriin yerlestirme uygulamalar1 iilkemizde emekleme asamasinda; bu kendine
Ozgl iletisim formatinin olanaklarindan tam anlamiyla yararlanmayr saglayacak
uzmanlik Tiirkiye’de heniiz yerlesmedi. Bu siire¢ agirlik olarak medya ajanslar1 ya da

yapim sirketlerinin kendi i¢lerinde olusturdugu ekipler tarafindan yapilirken, planlama

7 Uriin Yerlestirme Yasast Neden Cikt1(2012), http://urunyerlestirmeajansi.blogspot.com.tr 02.03.2015
198 Jriin Yerlestirme Yasas1 Neden Cikti(2012), http://urunyerlestirmeajansi.blogspot.com.tr02.03.2015
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asamasindan yayin sonrasindaki performanst 6lgmeye kadar olan tiim siireci kontrol
edecek kadar uzmanlagmis asil isi bu olan ajanslarin kurulmaya baslamasi yeni
olmaktadir'®. Bu baglamda Tiirkiye’de iirlin yerlestirme baslangi¢ asamasinda olup,
uzman kurumlar tarafindan profesyonelce yonetilmesi gereken Onemli bir iletisim

¢abasidir.

2011 yilinda vyirirlige giren iriin yerlestirme ile ilgili kanunla {iriin
yerlestirme serbest birakilmis ve yasal diizenlemeye tabi olmustur. Uriin yerlestirme ile

ilgili diizenleme Radyo ve Televizyon Ust Kurulunun 13. maddesinde yer almaktadir.**°

1.Uriin Yerlestirme Sempozyumu'nda konusan Radyo ve Televizyon Ust
Kurulu izleme ve Degerlendirme Dairesi Baskan1 Nurullah Oztiirk, {iriin yerlestirmenin

. g 111,
yasalagmasinin nedenini su sozleri ile agiklamigtir™:

“Uriin Yerlestirme yasalasmadan nce hem sektor, hem de degisik bakanliklar
ve kamu kurumlan tarafindan desteklenmis ve Tirk markalarinin, yurtdisina ihrag
edilen Tiirk diziler vasitasiyla taninma imkani bulacagi bu nedenle iiriin yerlestirmenin
yasallasmistir.” Uriin yerlestirmenin serbest burakilmasmin nedenlerinden biri de
ozellikle Arap iilkelerinde Tiirk dizilerine gosterilen ilgi, bu diziler vasitasiyla Tiirk

markalarinin Ortadogu cografyasinda tanitimi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Merkezi Fransa’da bulunan Euronews kanali internet sitesinde Tiirk dizilerinin
Arap diinyasinda giderek artan etkisini arastirdi. Ortadogu’da yasayanlarin yilizde
74’Uniin en az bir Tirk dizisi izledigi,en az bir Tiirk oyuncuyu tanidigi ortaya
cikmistir.Bunun yani sira arastirma Arap turistlerin  Tirkiye’yi ziyaret nedenini

iilkelerinde gdsterilen dizilere baglamaktadir.™*?

Tiirk dizilerinin Arap turistleri
davraniglarini tizerindeki etkisinin dizilerdeki iirlin yerlestirmeye yansima diisiincesi

iriin yerlestirmeyi yasalar ¢ergevesinde serbest birakilma nedenlerindendir.

Radyo ve Televizyon Ust Kurulu Izleme ve Degerlendirme Dairesi Baskani

Nurullah Oztiirk, 2012 yilinda 1.Uriin Yerlestirme Sempozyumu’'nda yaptif1 bu

109 {Jriin Yerlestirmeyi Dogru ve Etkin Kullanmak(2012), http//www.melihcilga.blogspot.com.tr,12.05.2014
10 Nusret ilker Colak, Kitle iletisim Hukuku, On iki Levha Yaymeilik, 3. Bask, Istanbul, 2013, 5.197,

U Uriin Yerlestirmenin Kurallarini Ogrenmedik(ZOIZ), http://cadde.milliyet.com.tr, 17.11.2014

12 Sema Karabiyik, Tiirk’iin Dizi ile imtiham1 Ekramin Kisa Tarihi 1,Profil yaymcilik,istanbul,2014,s.51
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konusmada markalarin Tiirk dizilerinde iiriin yerlestirme uygulamasinda yer almasi igin
kanun cikarilmasi yerli dizilerin hedef kitleye ulasmada ne kadar 6nemli oldugunun

gostergesidir.

Ayni konusmada Nurullah Oztiirk, iiriin yerlestirmenin Tiirk markalarindan
cok yabanci markalar tarafindan 6nemli 6l¢iide kullanildigini belirtmis ve yapilan ilk
caligmalarin neredeyse tliimiiniin reklam formatinda yerlestirmeler olduguna dikkat
gekmistirllg. Uriin yerlestirme, gelisim siirecinin baslangi¢ asamasindadir. Zaman i¢inde
gelisime acik, gerek yurticinde gerekse yurtdisinda markalarin tanitiminda 6nemli bir

iletisim yontemidir.

2.1.1. Uriin Yerlestirmenin Yasalasmasi ve RTUK

Radyo ve televizyon yayincilik ve iletisim faaliyetlerinin yeniden diizenlemesi
gereksinimine bagli olarak, kanun koyucu 3984 sayili kanunu yiiriirliikkten kaldirarak
6112 sayili Kanunla alan1 yeniden diizenleme yoluna gidilmistir. Yeniden diizenlenme
sirasinda ilkeler konusunda da yenilikler getirilmistir. 6112 sayili Kanun ve bagh idari
diizenlemelerde yayincilik ilkeleri yeniden diizenlenmistir. 6112 Sayili iiriin yerlestirme

ile kanun, 1 madde ve 5 fikradan ibaret bir diizenlemedir.***

6112 sayili Kanun; yayincilik hizmetlerinde ticari iletisimin genel ilkelerini,
yayincilik hizmetlerinde reklam ve tele-aligveris, Ticari iletisimde ozel {rtinler,
Sponsorluk-program desteklenmesi-ile ilgili diizenlemeler, yayincilik hizmetlerinde
iriin  yerlestirme gibi radyo televizyon yaymcilik ile 1ilgili diizenlemeleri
kapsamaktadlrlls. Bu baglamda reklam, program desteklenmesi yani sponsorluk ve iiriin

yerlestirme radyo televizyon yaymciliginin farkli konularidir.

Uriin yerlestirme, radyo ve televizyon yayincilik faaliyetlerinde, program

icerisinde ticari bir iiriinii yerlestirmek suretiyle iletisim saglamay: ifade etmektedir.

6112 sayili kanunun 13. Maddesinde yer alan diizenlemeye gére;116

1% Uriin Yerlestirmenin kurallari1 Ogrenemedik(2012), http://cadde.milliyet.com.tr, 17.11.2014
14 Colak, 5.197
15 Colak, 5.198
18 Colak, s.238
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1.Sinema ve televizyon i¢in yapilmis filmler, diziler ile spor ve genel eglence
programlar1 haricinde, yaymlarda iirlin yerlestirmeye yonelik uygulamalara yer

verilemez. Uriin yerlestirme uygulamalar ticari iletisimle ilgili diizenlemelere tabidir.

2.Ust Kurul tarafindan belirlenecek sartlarda, belirli mal ve hizmetlerin
ticretsiz olarak program ic¢ine dahil edildigi durumlarda da {irlin yerlestirmeye izin

verilebilir.

3.Uriin yerlestirmenin, medya hizmet saglayicinin editoryal bagimsizligini ve
sorumlulugunu etkilemesine izin verilmez. Uriin yerlestirmede, iiriin veya hizmetlerin
kiralanmas1 veya satin alinmasi dogrudan tesvik edilemez ve friine asir1 vurgu
yapilamaz. Izleyiciler, programin basinda, sonunda ve reklam aras1 sonrasinda program

basladiginda, iiriin yerlestirmenin varlig1 hakkinda agikc¢a bilgilendirilir.

4.Haber biiltenlerinde, c¢ocuk programlarinda ve dini programlarda {iriin

yerlestirmeye izin verilmez.

5.Ticari iletisimi yasaklanmis iirlinlerin iirlin yerlestirmede kullanilmasina izin

verilmez.

Kanun &ncelikle izleyiciyi korumayr amaglamaktadir. Uriin yerlestirme;
filmler, diziler, spor ve genel eglence programlarinda uygulanmaktadir.Haber
biiltenlerine, c¢ocuk programlarna ve dini programlara lirlin yerlestirme
uygulanmamaktadir. Kanun ile izleyici korunmaktadir. Izleyiciler, programda {iriin
yerlestirme olduguna dair izleyiciler uyarilmaktadir. Yapilan iriin yerlestirmeler
abartidan uzak, dogal olmalidir. Uriin yerlestirme ticari iletisimle ilgili diizenlemelere

tabi olmakla birlikte tlicretsiz de yapilan iirlin yerlestirmelere izin verilmektedir.
2.1.2. Uriin Yerlestirmenin Yasalasmasi ile Uygulamada Ortaya Cikan
Sorunlar

Uriin yerlestirmenin ticari kaygi tasimasi; mesaj igeriginin kontrol edilebilir
olmasi, kitle iletim araglarinin toplumsal etkisi nedeniyle diizenlemelere gerek

duyulmustur. 2011 yilinda yiriirlige giren yasa ile televizyonda iiriin yerlestirme
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serbest birakilmistir. Ancak iiriin yerlestirme mesajlarinin igeriginin kontrol edilebilir
olmasi, mesajin bir yandan toplumsal yarara uygun olarak diizenlenmesini saglarken
diger yandan mesaj bedeli 6denmediginde yapilan markalarin buzlanmasi ile filmin

dogal dokusunun bozulmasi bir sorun olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

* Markalarm Buzlanmasi

Tiirkiye’deki {irtin yerlestirmeler, radyo televizyon yayincilik faaliyetinde
bulunan programlarin igine bedel karsiligi markalarin yerlestirilmesi olarak
uygulanmaktadir. Bu baglamda Radyo ve Televizyon Ust Kurulu’nun diizenlemeleri
cergevesinde film ya da programlarda goziiken markalar i¢cin eger iirlin yerlestirme
bedeli 6denmediyse bu markalar ekranda buzlanmaktadir. Bagka bir deyisle Radyo ve
Televizyon Ust Kurulu(RTUK)’na iiriin yerlestirme bedeli ddenmediyse sahnenin
biitiinltiglinli bozma pahasina markalar buzlanmaktadir. Bu durum beraberinde bir takim
tartigmalar1 beraberinde getirmektedir. Hatta donemin Ekonomi Bakani Nihat Zeybekci

bile RTUK ’iin markalarin buzlanmas: ile ilgili karar1 yanls bulmaktadir.

Zeybekci, ekranin buzlanma ile ilgili olarak « Tiirk dizileri ve filmleri, Orta
Dogu ve Avrupa olmak iizere bir¢ok iilkede biiyiik ilgi goriiyor. Bu dev yapimlara
sponsor olan sirketler de iiriinlerinin buzlanmasi sebebiyle magdur oluyor” goriisiinii
beyan etmistir. Bakan Zeybekci konusmasinda, dizilerde Tirk markalarinin
buzlanmadan verilmesi halinde s6z konusu {irlinlerde ihracatin artacagini

Vurgu1am1$t1r.117

Zeybekci konusmasinda ABD filmlerinin {irlin yerlestirmedeki serbestisinden
ve bu konudaki basarisindan bahsederek, bu filmlerde dinsel temalar1t ABD bayraginin
defaatle basarili bir sekilde yerlestirildigini belirterek markalarin buzlanmamas ile ilgili
“bu filmlerde aile toptan bir markete gider, sepeti doldururcasina aligverisi yaptirirlar ki
insanlar aligveris yapsin diye. Orada iirlinleri, markalar1 yerlestirirler. Bunun gayrimesru
bir tarafi yok. 18> Buzlanma ile ilgili goriislerini ifade etmis ve buzlanma ile tiiketimin

olumsuz yonde etkilendigini vurgulamistir.

17 Bakan Zeybekei’den Buzlama tepkisi(2014), www.bik.gov.tr, 18.05.2014
118 Bakan Zeybekei’den Buzlama tepkisi(2014), www.bik.gov.tr, 18.05.2014
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Markalarin buzlanmasi sahnenin biitliinliigliinli de bozmaktadir. Buzlanan
sahnedeki goriintiiler kimi zaman tiim ekrani kaplamaktadir. Zeki Miiren’in yillar 6nce
cekilen filmindeki yemek sahnesinde masadaki {iriinlerin buzlanmasindan neredeyse
karakterlerin yilizii kapanmaktadir. Bu durum filmin dogal dokusuna zarar vermekte ve
sahnenin kagirilmasina yol agmaktadir. Ayrica yillar dnce c¢ekilmis film sahnesindeki

markalarinin buzlanmasi, markalarin nostaljik degerlerini de yok etmektedir.

Kaynak: Filmlerde Markalarin Buzlanmasi, www.google.com,12.05.2015

Bedeli 6denmemis markalarin buzlanmasina bir baska 6rnek ise Yalan Diinya
dizisindeki sahnedir. Sehpa tizerindeki markanin buzlamasi1 gorsel olarak sahneye zarar

vermektedir.

Ozetle, markalarin buzlanmasini, filmin dogal dokusuna zarar vermekte,
izleyicinin dikkatini dagitmakta, dikkati buzlanan noktaya c¢ekmekte ve {iriin

yerlestirmenin ticari yoniine ister istemez vurgu yapilmaktadir.

* Bir Saatlik Dilimde 4 Uriin yerlestirme Sinir1

2011 yilinda iriin yerlestirme yasanin yiirlirliige girmesi ile 1 saatlik
programda en fazla 4 iiriin yerlestirmesi yapilabiliyordu ve bu saymin asilmasi halinde

programlar ceza aliyordu. 2012 yilinda bir saatlik dilimde 4 {irlin yerlestirme sinirini
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asan Yalan Diinya televizyon dizisi rekor ceza almustir.(Bkz Ek:6)"° Uriin
yerlestirmenin gelisim siirecinde problem teskil eden bu sorun 2014 yilinda bir saatlik
dilimde dért iiriin yerlestirme sinirinin kalkmasiyla ¢oziilmiistiir. Uriin yerlestirmede

stir yoktur'?,

2014 yilinda bir saatlik programda 4 iiriin yerlestirmeden fazla yapilmayacagi
hilkkmii kaldirildi. Ancak markalarmn Radyo ve Televizyon Ust Kurulu’na para

0denmedigi i¢in sahnenin buzlanmasi sorunu hala ¢liziilmemistir.

19 yalan Diinya Uriin Yerlestirme Cezas1(2012), http://www.medyatekzip.com/04.08.2014
0 RTUK Smnirt Kaldird1(2014), www.ahaber.com.tr, 07.01.2015
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2.1.3. Tiirkiye’deki Ticari Gelirleri ve Uriin Yerlestirme Giderleri

Bu bes gelir kalemini reklam giderleri baghigi altinda teknik olarak dogru
olmadig: diisiincesiyle ticari iletisim gelirleri bashiginda kullanmak ngériilmiistiir. Uriin
yerlestirme ticari iletisim gideri olarak 2013 yilinda RTUK Yaymci1 Kuruluslar Gelir

izleme Listesi’inde yer almistir™".

2013 yili RTUK Yaync1 Kuruluslar Gelir izleme Listesi’inde bes gelir kalemi

listelemistirlzz.

Reklam,

Uriin Yerlestirme,
Tele Aligveris,
Diger,

o~ w0 N PE

Sponsorluk,

Uriin yerlestirmenin iilkemizde serbest birakilmasi, hem hedef kitle ile
bulusmada yeni bir iletisim kapisi agmis hem de televizyon kanallar igin yeni bir gelir

kaynag1 olmustur.

Medya hizmet saglayicilarinin ana gelir kaynagini olusturan reklam gelirlerinin
disinda yeni gelir kalemlerinin ortaya ¢ikmasi ve bunlarinda ilgili kanunda tanimlanarak
yasal bir uygulamaya doniistiiriilmesi; reklam iriin yerlestirme, sponsorluk, ve tele
aligveris gibi gelir kaynaklarinin “Ticari iletisim Gelirleri” baslig: altinda toplanmasini
gerekli kilmistir. Avrupa Birligi Gorsel isitsel Medya yonergesindeki tanimlara uygun

olarak gergeklestirilmistirm.

12 Peyami Celikcan, 2013 Yili Reklam Verileriyle Tiirkiye Radyo Televizyon Yaymcihg Sektor Raporu,

RATEM, 2014, s.16

Peyami Celikcan, 2013 Yii Reklam Verileriyle Tiirkiye Radyo Televizyon Yaymcihigi Sektor Raporu,
RATEM, 2014, s.16

Peyami Celikcan, 2014 Yih Reklam Verileriyle Tiirkiye Radyo Televizyon Yayincihgi Sektér Raporu,
RATEM, 2015, s.6

122
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Tablo 1: 2013-2014 yillan1 Tiirkiye’deki Ticari Gelirleri ve

Uriin Yerlestirme Giderleri

TV Gelir Tiirii 2013 2014 %
Reklam 2.762.886.494, 49 2.770.526.890, 05 0, 3%
Sponsorluk 167, 872.383, 40 15, 639.043, 82 -6%
Uriin Yerlestirme 20.626.895, 48 15.955.148, 94 -23%
Tele Aligveris 29.777.301, 75 27.908.258, 32 -6%
Diger 1.094.365, 42 2.438.690, 77 123%
Toplam 2.982.257.440, 54 2.974.468.031, 90 -0.3%

Kaynak:  Peyami Celikcan, 2014 Y1l Reklam Verileriyle Tiirkiye Radyo Televizyon Yayinciligi Sektor Raporu,
RATEM, 2015, s.6

2.2. Televizyon Dizilerinde Uriin Yerlestirmenin Avantajlari

RTUK iin 2012 yilinda yaptig1 arastirmaya gére televizyon izleyicilerinin en
cok izlemek istedigi program, diziler olarak tespit edilmistir. Ayni arastirmada her yas
ve sosyo ekonomik gruba dahil herkes dizi izlemekte oldugu ortaya ¢ikmistir.Boylece

televizyon izleyicilerinin dizi seyretmekten hoslandigi kanitlanmstir.

Televizyonun en giiclii tarafi, kafalarimiza soyutlamalar degil, kalplerimize
kisilikler sokmasidir'?*. Yani televizyon duygularimiza hitap etmektedir. Bu nedenle de

bizi yonlendiren ve aldigimiz kararlar1 etkileyen bir iletisim aracidir.

Bireylerin karsilikli olarak alip verdikleri artik fikirler degil imajlardir. Bundan
boyle 1yi goriintiiler, s6hretler ve reklamlar tartisilmaktadir'®. Bu imajlar1, sohretleri

gosterip genis kitlelere sunmada televizyon dizilerinin yeri ve 6nemi biiyiiktiir.

Televizyon bize biitiin temalar1 eglenceli olarak sunmaktadir. Bagka bir deyisle
eglence televizyondaki her tiirlii sdylemin iist ideolojisidir?®. Bunun nedeni bireyler
televizyonu bos zamanlarinda eglenmek igin izlemektedirler. TV ekrandaki programlar
bireylerin duygularina hitap etmektedir. Izleyiciler ilgileri dogrultusunda TV programi

seyretmektedirler. Begenmedigi programi degistirmektedir.

124 postman, Oldiiren Eglence, 5.138
125 postman, s.101
126 pgstman, s.102
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2012 yilmda RTUK tarafindan yaptirilan “Televizyon Programlarinin
izlenme Sikhigmin Sosyo-ekonomik Gostergelere Gore Dagilim (%) (Sadece ilgili
program tirtinii “izliyorum” diyenlerin oranlart verilmistir.)” arastirma sonucunda
kadinlarin %87, 5’1, erkeklerin %66°s1 dizi izlemekte. En fazla dizi izleyen yas grubu
%80 izlenme oranmiyla 21-25 yas arasidir. Genele bakildiginda 15-40 yas arasindaki
izleyiciler en fazla dizi izleyen yas grubudur ve izleme oranlarinin ortalamasi
%78.4’tiir. Bununla birlikte en az dizi izleyen yas grubu 61 yas ve iistiindeki kisilerdir

ve izleme oranlar1 %65°tir(Bkz Ek:5).

Sonug olarak her yas grubundan izleyici yliksek oranda dizi izlemektedir. Her
yas grubundan izleyiciye mesajlarimizi ulastirmak i¢in diziler ideal {iriin yerlestirme

araci olarak karsimiza ¢ikarmaktadir.

Medeni durumlarina goére arastirmada hem evlilerin hem bekarlarin hem de
bosanmis izleyicilerin dizi izleme oranlart yiiksek oldugu tespit edilmistir. Egitim
diizeylerine bakildiginda diisiik egitim diizeyine sahip kisilerin izleme oranlar1 %78.1

iken, yiiksek egitim diizeyine sahip kisilerin izleme oran1 %71.2°dir (Bkz Ek:5).

Egitim diizeyi ne olursa olsun Tiirk izleyicisi dizi izlemeyi sevmektedir. Yine
meslek gruplarina bakildiginda %80.9 oranla ev hanimlari, 6grenci ve issizler buna
karsin prestijli meslege sahip kisilerin izleme oranlar1 %64’tiir. Bu da yine yiiksek bir

orandir ve her meslek grubuna dahil izleyiciler dizi izlemektedir. (Bkz Ek:5).

Cografi bolgelerde ise %80 oranla en fazla dizi izleyen bolge i¢ Anadolu
bolgesidir. Diger bolgelerimizin izlenme oraninin izlenme orani ise %76’ dir(Bkz EK:5).
Tiirkiye’nin tim bolgelerinde dizilerin izlenme oranlart yiiksektir. Son olarak gelir

diizeylerine bakildiginda izleyicilerin gelir diizeyi ne olursa olsun dizi izlemektedirler.

Tiim bu tespitlerin 1g18inda Tiirk halki yasi, cinsiyeti, medeni hali, gelir diizeyi

ne olursa olsun dizi izlemektedir.

e Yukarida belirtilen nedenlerden dolayr televizyon dizileri de Tiirk

toplumunun en fazla tercih ettigi, bos zamanlarin1 degerlendirdigi bir
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eglencedir. Bu baglamda dizilere yapilan {iriin yerlestirmelerdeki markalar

daha fazla kisiye ulasmaktadir.

e Uriin mesajlarmin senaryolu (sitcom, pembe dizi) ve senaryosuz (realite
show, talk show) programa entegre edilirken kiiltiirel degerler ve
yansimalar dikkat edilerek yapilir. Bu baglamda sembolik bir ara¢ vazifesi
gormesi sinema kargisinda televizyon programlarini avantajli hale getirir™’.
Televizyondaki diziler  kiiltiirel degerlere  bagh kalinarak
hazirlanirlanmaktadir. Ortadogu cografyasindaki TV izleyicilerinin  Tiirk
dizilerine ve bu dizilerdeki basrol oyuncularina gosterdigi ilgi, Tirk

kiiltiirtinii kendi kiiltiirlerine yakin hissettikleri igindir.

e Dizilerde iirlin yerlestirme uzun vadeli iletisim ¢abalaridir. Sinema filmi
gosterime girdigi siire boyunca ya da filmin Dvd’si satildik¢a markalar
izleyici ile bulugmaktadir. Ancak diziler iig- bes sene siirebilir ve markalar

uzun siireli olarak diziye dahil olabilirler.

e Tanitim amaciyla dizilerde yapilan {iriin yerlestirmeler, dizinin senaryosu

icinde algilanmaktadir.

e Uzun siiren dizilerdeki baskarakterlere kars1 parasosyal baglilik olugmakta
ve bu karakterlere kars1 izleyicilerde kuvvetli ve stirekli bir giiven duygusu
olusmaktadir.® Bu durum giiven duyulan karakterin dizi i¢inde ya da
gergek hayatta kullandigi {irtinlere olan giiveni de arttirmakta ve izleyiciler

de bu trtnleri kullanmak istemektedirler.

e Uzun siireli dizilerde izleyici ve basrol oyunculari benzer zaman diliminde
yasarken sinema filmindeki basrol oyuncularinin hikayesi filmle beraber
sona ermektedir'?®. Sinema filmlerine gore televizyon dizilerinin dmrii

daha uzundur. Diziler her hafta izleyici ile bulugmasi, TV dizilerinde

127 Rungpapa Tiwsakul, Chris Hackley, isabella Szmigin, *integrated Product Placement in
BritishTelevisionPrograms”, International Journal of Advertising, 5.97

128 Cristel Antolia Russel and Barbara B. Stern, Consumer, “Characters and Product A Balance Model of Sitcom
Product Placement Effect”, Journal of Advertising, vol 35, 2006 academy of Adverting s.8

129 Russel, 1998, 5.361
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yapilan iriin yerlestirme ile Uriinleri hakkinda mesaj vermek isteyen

kurumlarin da her hafta izleyici ile bulusmasi demektir.

Tim bu yukardaki nedenlerden dolay:1 televizyon dizileri hedef kitle ile
bulusmada ve kurumlarin markalari ile ilgili iletisim mesajlar iletmede diziler avantajhi

bir iletisim yontemidir.

2.3. Televizyon Dizilerinde Uriin Yerlestirme Stratejileri

Temel olarak iiriin yerlestirme stratejileri yerlestirildigi programada aktif ya da
pasif olmalarina gore ikiye ayrilmaktadir. Yerlestirmeler, markanin  karakterler
tarafindan kullanilip, kullanilmamasina gore ikiye ayrilmaktadir: Aktif-(6ne ¢ikan)-

iiriin yerlestirme ve pasif {iriin yerlestirme.

Uriin yerlestirme ister pasif isterse aktif olarak senaryoya entegre edilsin {iriin
yerlestirmenin basarisi, Uriiniin dogal olarak konumlandirilip konumlandirilmamasina

gore degismektedir.

Uriin Yerlestirme ydnetmeliginde yer alan 'Dogallik' kavrami, uygulamanin
kriterlere uygunlugu ve etkinligi a¢isindan da en 6nemli unsurlarin baginda gelmektedir.
Bir entegrasyonun islevi, etkisi ve {irlin yerlestirme olusunu belirleyen bir

unsur olarakta ayrica deger tagimaktadir™*°.

“Dogallik tek basina; kisinin, izleyicinin, markanin, kameramanin, oyuncunun,
yonetmenin, yayinct kurulusun, ajansin veya markayla iligkin bir kavram degildir.
Goreceli ve kisiden kisiye degiskenlik gosterebilen bir kavram da degildir. Dogallik,
sadece ve sadece uriintin/markanin iligskilendirildigi YAPIT acisindan bir degerdir. Her
bir yapitin kendi diinyas: vardir. Bu diinyanin kimyasi, fizigi ve matematigi tamamen
kendine 6zgldiir. Bu anlamda ister drama ister TV programi isterse de sinema filmi

olsun, yapitin kendi biitiinliigii ve kimyasi i¢inde dogallik kavramini algilamak

130 Uriin Yerlestirme Yénetmeligi(2012), http://urunyerlestirmeajansi.blogspot.com.tr,21.04.2014
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gerekmektedir™*

. Baska bir deyisle Medcezir dizisindeki dogallikla, yalan diinya
dizindeki dogallik farklidir. Dizilerdeki iirin yerlestirmeler, dizinin genel yapisina

uygun ve senaryonun biitiinliigiinii bozmayacak sekilde olmalidir.

Konusu 16. Yiizyillda Kanuni Sultan Siileyman doneminde gegen Muhtesem
Yiizyil dizisindeki {iriin yerlestirme ne kadar dogal olabilir? Dizinin 20.04. 2011
tarihinde yaymlanan 15. Bolimiinin 1.07 sahnesinde Marshall boyalariin yeni
kolleksiyonunun renkleri dizi senaryosuna lokum renkleri olarak entegre edilmis ve
senaryoda bu renklerden bahsedilirken altta da Marshall boyalarmin bant reklami

geemektedir. Dogalligi bozan bu durum zaman iginde diizeltilmistir.

Bu sahnede zorlama ve dogal olmayan bir {iriin yerlestirme yapilmistir.
Marshall’mm sponsorlugundaki Muhtesem Yiizyill dizisi i¢in 6zel renk katologu
diizenletmis ve bunu dizide giiniimiizle tek baglantisi olan lokumlara atifta bulunarak

tirtin yerlestirme yapilmistir.

Radyo ve Televizyon Ust Kurul Baskam1 Davut Dursun, 2014 yilinda
diizenlenen 2. Uluslararast Uriin yerlestirme sempozyumundaki konusmasinda iiriin
yerlestirme uygulamasindaki temel amacin, iirliniin programin i¢ine dogal ortamin bir
parcasiymis gibi yerlestirilerek, izleyiciler tizerinde olumlu etki birakmak oldugunu
ifade etmistir**®. Bu baglamda iiriin yerlestirme uygulamalarinda dogallik, iiriinle ilgili

izleyici iizerinde olumlu etki birakmada dnemli bir etken olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Dogallik i¢in ;

*Uriin yerlestirilen program 6ncesinde uygulamanin olduguna yonelik bir alt

yazinin gegmesi ve anonsun olmasi gerekiyor. Baska bir deyisle izleyici programda

tirtin yerlestirmenin uygulandiginin farkinda olmali abarti olmamal1.***

B8 Uriin Yerlestirme Y&netmeligi(2012), http://urunyerlestirmeajansi.blogspot.com.tr/21.04.2014
12 Uriin Yerlestirmenin Onemi Anlatildi(2014), www.reklamazzi.com14.05.2014
138« Uriin yerlestirme” Uygulamas1(2014), http://www.haberturk.com/17.08.2014
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*Uriin yerlestirme, uygulanan programlarda iiriin yerlestirmeye konu olan
Oznenin, ilgili {irliniin ayn1 zamanda bant reklaminin yapilmamasi gerekmektedir. Hem

tirtin yerlestirme, hem de bant reklami ayn1 anda yapllmamahdlr.134

*  Programin-dizinin- karakteristigine ve konusuna uygun yerlestirmeler

yapilmali.

*Dizideki film karakterinin kullanimiyla 6n plana ¢ikan bir yerlestirme ise

karakterle marka uyumlu olmalidir.

Uriin yerlestirmenin etkili olmasinda dogallik énemli bir etkendir. Dizilerde
yapilan irlin yerlestirmeler, hem {riiniin hem de dizinin dogal yapisina uygun

gostergeler ve iletisim mesajlari ile baglantili olmalidir.

Uriin yerlestirmemiz ister aktif isterse de pasif olsun izleyiciye abartili
gelmemeli, izleyicinin seyrettigi TV programina iiriin yerlestirme golge diisiirmemeli

dogal olmalidir.

2.3.1. AKktif Yerlestirmeler

Aktif iriin yerlestirmeler, iriiniin belirgin olarak 6ne ¢iktigi, Kimi zaman
{inliiniin kullanim1yla kimi zaman da senaryonun pargasi olarak gerceklesmektedir. One
¢ikan(prominent)aktif yerlestirmelerde iriin ya da hizmet izleyiciye sunulmaktadir.
Markanin aktif olarak 6ne ¢iktig1 yerlestirme izleyicinin Kolay bir bigimde gorebilecegi,

acikca fark edebilecegi bir sekilde konumlandirilmaktadir.**®

Aktif yerlestirmeler, dizilerdeki sahnelerde oyuncunun markayr kullanarak
uriinle 1ilgi Ozelliklerin  belirtildigi  yerlestirmelerdir. Yalan Diinya dizisinin
15.boliimiinde Signal marka dis macununu emir karakterinin lavaboya girip kullanmasi
ve sonrasinda diglerinin beyazligini kontrol edip, begenmesi tinliiniin kullandig1 aktif

yerlestirmeye Ornektir.

18 «Uriin yerlestirme” Uygulamas1(2014), http://www.haberturk.com,17.08.2014

135 Cristel Antonia Russell, Investigating the Effect of Product Placement in Television Shows:The Role of Modality
and Plot Connection Congruence on Brand Memory and Attitude, Journal of Consumer Research; Dec 2002;29,
3;ABI/INFORM Global, s. 306
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Unliilere, gerek tiiketim maddelerinin tanitiminda gerekse sosyal mesaj
vermeyi amaglayan kampanyalarda yer verilmesi, iiriine ya da kampanyaya olan ilgiyi
arttirmaktadir.Bunun yani sira farkindalik orani iginde iinliilerin kullanilmasi arttirici
etki yaratmaktadir. Bu kisilerin kullanilmasinin dikkat c¢ekme, bir iiriinii almaya
6zendirme ve bu yonde harekete gecirme, akilda kaliciligr arttirma bakimindan faydalar
bulunmaktadir. Ancak {iriin tanittminda iinlii bir kisiye yer verilecekse kisinin {iriiniin

Oniine gegmemesi ve lirliniin tliketici ile uyumlu olmasina dikkat edilmelidir.**®

Karakterin iiriine karsi
Tutumunun Giicii/ Bagil

Yerlestirilmis {irline
kars1 Tiiketicinin

Tutumu Degeri
Tiiketici Karakter
Tiiketicinin Karaktere Kars1 Tutumu _ Karakterin triinle
Tiiketicinin Karaktere Para-sosyal Bagliligi ~ lliskisi/Karakterin trtini
Cagristirtlmasi

Sekil 9: Unlii ve Uriin Yerlestirme Iliskisi

Kaynak: Cristel Antolia Russel and Barbara B. Stern, Consumer, Characters and Product A Balance
Model of Sitcom Product Placement Effect, Journal of Advertising, vol 35, 2006 academy of
Adverting, s.8

Tiiketicinin Unliiye kars1 para-sosyal baglilig: tinliiniin tiikketici hakkinda bir sey
bilmedigi ancak tiiketicini linlii hakkinda her seyi bildigi iliski seklidir. Bu iligkide tinlii
kisi, fanlar1 tarafindan takip edilen ve yaptiklar1 ile onay alinip, begenilendir. Unlii

karakterin yer aldig {iriin yerlestirmeler iinliiniin fanlar1 bagka bir deyisle seven ilgi ile

1% Burcu Onder, “Un Kavramnin Tiiketim Bigimine ve Toplumsal Konulara Dikkat Cekmedeki Etkileri”,
Pazarlama ve lletisim Kiiltiir Dergisi, Say1 32, s.14, 2010
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takip ettigi izleyiciler tarafindan fark edilmektedir. Bu baglamda tiiketici ile {inlii

arasindaki para-sosyal etkilesim {iriin yerlestirmenin basarili olmasini saglar137.

Unliilerin kullanildig1 aktif yerlestirmelerde, markalarin sevilen dizi ve
karakterleri ile yanyana olamasi {irlin yerlestirmenin de basarisina etki etmektedir.
Ciinki, izleyiciler ilgi ile takip ettigi dizide oynayan sevdigi karakterlerin kullandigi

uriunleri hemen fark etmektedir.

Televizyon dizilerdeki hangi karakterlerin ne giydigi dikkat ¢ekmektedir. ilgi
Oylesine yogun ki izleyiciler dizi karakterlerinin giysilerinin hangi marka oldugunu tek
tek arastirmakta, Internet’te dizi karakterlerinin giydgi kiyafetlerin markalarinin yer
aldig1 dizi severlere sunan web sitesi mevcuttur. Hatta bu sitelerin bazilarinda tek tikla
dizi oyuncusunun giydigi koleksiyonu satin almak miimkiin olmaktadir.*®
Oyuncularimin kiyafet ve aksesuarlarinin merak edildigi dizilerden bir tanesi de

Medcezir’dir.

Medcezir dizisinin ayakkabi sponsoru olan Inci Deri CMO’su Zeynep
Calistiran televizyon dizilerinin uzun siireli yapimlar oldugunu belirterek, Medcezir
dizinde yerlestirilen iiriinleri ile ilgili olarak izleyicilerin Inci Deri iiriinlerine e-mail
yoluyla yada sosyal medyada biiyiik ilgi gosterip talep edildigini ifade etmektedir. Inci
Deri, dizideki iiriin  yerlestirmelerin  etkisini  Internet’teki  yorumlardan
Ol¢iimlemektedir.Bu baglamda  Calistiran, Medcezir dizisinde oOzellikle Serenay
Sarikaya’nin canlandirdigi “Mira” karakterinin ayakkabilarini dizi seyircisinin internet
yorumlaria gore oldukca merak edildigini sdyleyerek dizilerde iinliilerin kullanimi ile
yapilan irlin  yerlestirmelerin  markanin  farkindaliinin  artmasinda  6nemini

Vurgulam1$t1r139.

Tiirkiye’deki dizi sektoriinlin gelisimi televizyonu Onemli bir ara¢ haline
getirmigtir. 2011 yilinda dirin  yerlestirmenin serbest birakilmasi ile kurumlar

irlinlerinin tanitmak igin dizilerde {iriin yerlestirmeyi tercih etmektedirler. Ciinkii:

137 Cristel Antolia Russel and Barbara B. Stern, Consumer, Characters and Product A Balance Model of Sitcom
Product Placement Effect, Journal of Advertising, vol 35, 2006 academy of Adverting, pp 7-21, 8

1% Canan Eseler,Diziler Podyuma Dondii! Marketing Tiirkiye, 1 Nisan 2014, say1 2895.50

139 Eseler,s.50
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* Reytingi yiiksek olan dizilerde, 6zellikle basrol oyuncularinin kullandigi

irlinler izleyiciler tarafindan kullanilmak istenmektedir.

* Markanin dizi karakterlerinin {lizerinde goriilmesi daha samimi ve dogal
goziikmektedir. Bunun yani sira begendigi karakterin iizerindeki kiyafetin farkindalig
arttiric1 bir 6zelligi bulunmaktadir. Izleyici ile iletisim reklam gibi kokmamaktadir.
Izleyici kendisiyle 6zdeslestirdigi oyuncunun iizerinde tasarimlar1 goriip begenmekte ve
kullanmak istemektedir.***Bu baglamda iinliilerin kullanimi ile yapilan iiriin

yerlestirmeler farkindaligi arttirici ve dogal olmaktadir.

Aktif yerlestirmelerde oyuncu yonelik parasosyal baglilik iiriine olan gilivene
yansimakta ve giivendigi oyuncunun kullandig {iriinii satin almak istemektedir. Oyuncu
ile izleyici arasinda duygusal bag kurulmus ve oyuncunun kullandig iiriine duygusal
anlam yiiklenmistir. Bu anlam izleyiciyi tiriinii kullanmaya yoneltmektedir'*'. Aktif
yerlestirmeler  inlilerle  gergeklestirldiginde  iirline/markaya olan farkindalik

artmaktadir.

2.3.2. Pasif yerlestirmeler

Pasif {irlin yerlestirme, {irliniin sahne icerisinde gosterildigi ama kullanilmadigi
uygulamalardir. Senaryoya yerlestirilmemis ve kullaniminin gosterilmedigi geri planda
kalan yerlestirmelerdir. Senaryoyu etkilemedigi icin digital olarak kolayca eklenip

cikarilmaktadir. Bu nedenle film sirketlerini zor duruma sokmayan yerlestirmelerdir142.

Oniinden gegilen bir magaza, yaninda sohbete dalinan billboard gibi
etkilesimde bulunulmayan yerlestirmelerdir. Aktif yerlestirmelerin aksine pasif
yerlestirmeler oyuncunun {irlinii sahnede kullanmadigi ancak {irliniin sahne iginde bir

yere yerlestirilmesi ile ger¢eklesmektedir.

140 Eseler, s.52

141 Cristel Antolia Russel and Barbara B. Stern, 2006 , p. 9

12 pola B.Gupta, Siva K. Balasubramania and Michael L.Klassen, Viewers’ Evaluations of Product Placement in
Movies: Public Policy Issues and Mana.g.e.rial implication, Journal of Current issue and Research in
Advertising, Vol, 22Number:2 2000, s. 46
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Biiyiik ve siirekli kendini gelistiren bir sektdr olan Tiirk dizileri, tiiketicilerin
dikkatini ¢ekmek icin kurumlarin {rlinlerini sergiledigi Onemli bir iletisim

platformudur.

Nielsan Media Research’lin “Tiirk dizi ve programlarinda iiriin yerlestirme”
aragtirmasina gore 1 Ocak- 28 Subat 2014 tarihleri arasinda toplam 19 bin 925 siire-
saniye pasif Uriin yerlestirme uygulamasi gergeklestirilmis. aktif {iriin yerlestirme
bazinda 8 bin 347 siire-saniye ve dijital entegrasyon bazinda 943 siire-saniye uygulama
gerceklestirildigi goriiliiyor™®.

Yukaridaki iki aylik siiregte yerli dizilerde 6nemli Olgiide iiriin yerlestirme

oldugu ve en ¢ok pasif iiriin yerlestirme yapildigi tespit edilmistir.

Uriin yerlestirmenin iletisim stratejisi olarak kabul edilmesinden sonra iiriin
yerlestirmenin bagarisini arttirma igin farkl stratejiler ortaya atilmistir. Calismamizin
konusu dizilerde iiriin yerlestirme oldugu i¢in dizilerde sikg¢a kullanilan stratejilere

deginilicektir.

143 Eseler, Markalarin Yeni Gozdesi Uriin Yelestirme, Marketing Tiirkiye, S.76
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2.3.3. Uriin Yerlestirmenin U¢ Boyutu

Uriin yerlestirmenin ii¢ boyutu ile ele alindig1 strateji, 1998 yilinda Cristel
Russell tarafindan ortaya ¢ikarilmistir. Bu strateji  Gorsel(visual)yerlestirmeler,

Isitsel(auditory)Yerlestirme ve Olay Orgiisiine(plot) yerlestirme olarak iige ayrilmustir.

Gorsel Goriintirliikk(Visual Appearance)

A
Ekrana | Yerlestirme

Senarvova_ Yerlestirme >1sitsel Goriintii

Olay Orgiisiine Yerlestirme

Olay Orgiisiine Baglantinin Derecesi

Sekil 10: Uriin Yerlestirmenin U¢ Boyutu

Kaynak: Cristel A. Russell “Toward a Framework of Product Placement: Theoretical Propositions,” in
Advences in consumer Research, VVol.25 ,ed. Joseph W. Alba and J. Wesley Hutchinson,
Provo, UT:Association for Consumer Research, s.359.

2.3.3.1. Gorsel Goriiniirlitk Boyutu

Gorsel gorinitirlik boyutu, markanin ekranda goziikmesidir. Ekrana yerlestirme
farkli seviyelerde olabilir. Bu durum kameranin {iriinii ka¢ defa gostermesine ve hangi
agidan aldigina gore degisir'®*. Gorsel goriiniirliik, iirtinle ilgili szlii bir mesaj olmadan,

dogrudan iirtine dikkat ¢eken yerlestirmelerdir.

tn}

144 Cristel A. Russell “Toward a Framework of Product Placement:Theoretical Propositions, ” in Advences in
consumer Research, Vol.25 , ed. Joseph W. Alba and J. Wesley Hutchinson, Provo, UT:Association for
Consumer Research, s.359
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2.3.3.2. Isitsel Goriintii Boyutu

Isitsel goriintii boyutu, isitsel ya da gorsel olabilen bu strateji ile iiriinden
senaryoya entegre edilerek bahsedilir. Isitsel goriintii boyutunda; program igeriginin
icine,dizinin ya da filmin senaryosunda  iiriinden bahsedilmektedir. Uriinden
bahsedilirken ve 6zelliklerine vurgu yapilirken, karakterin kullanimi ya da senaryodaki
diyologda sozlii olarak iiriiniin bahsinin gecmesidir'®®. Senaryo entegrasyonu ile
yapilan iirlin yerlestirmeler, en fazla iiriin yerlestirme yapilan dizi olmasi nedeniyle,

arastirmamizin 6rnegi olan Medcezir dizisinde sik¢a rastlanmaktadir.

2.3.3.3. Olay Orgiisii Boyutu

Olay orgiisli boyutu, {iriin, filme ya da diziye konu olan olay orgiisiiniin parcasi
olarak konumlandirilmaktadir. Bagka bir deyisle iiriin dizinin oyuncusu gibi 6n

plandadlr146

2.3.4. Televizyon Sponsorlugu ile iliskili Uriin Yerlestirme

Televizyon sponsorlugu ile iliskili iirlin yerlestirmeyi d’Astous ve Seguin {i¢
bashk altinda toplamistir: Ortiilii iiriin yerlestirme, Biitiinlestirilmis acik iiriin

yerlestirme ve Biitiinlestirilmemis agik iiriin yerlestirme147.

Televizyondaki dizi sponsorlugu ile dizilerdeki iiriin yerlestirmeler birbirleri ile
etkilesim halindedir. Bagka bir deyisle birbirlerini desteklemektedirler. Sponsorlukla
ilgili iriin yerlesitrmede amag, dizideki tiriin yerlestirme ile izleyicisinin ilgisi ¢ekip,
sponsor kurum iirlinii aragtirmasi ve alima yoneltmektir. Bunun i¢in de dizdeki tinliilerin
kiyafetlarinin ~ markalarimin ~ yer  aldign  Internet’te  bir site  kurulmustur.
“www.dizisponsorlari.com.” adli sitede Tiirkiye’deki televizyon dizilerindeki sponsor
firmalar ve her boliimde karakterlerin kullandigi ya da sahnede gecen iiriinlerin

markalar1 bu sitede yer almaktadir.

> Russell, 5.360

146 Russell,s.360

17 Alain d’Aston and Natalie Seguin, “Consumer reactions to product placement strategies in television
sponsorship”, Eropean Journal of Marketting, vol. 33, s. 898
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Bu durum 0&yle bir boyut kazanmistir ki Medcezir dizisinin heniiz
gosterilmemis boliimiinde dizi karakterlerinin giyecegi kiyafetler ve markalar1 bu sitede

onceden yer almaktadir.

2.3.4.1. Ortiilii Uriin Yerlestirme

Ortiilii iiriin yerlestirme d’Astous ve Seguin televizyon sponsorlugu ile iliskili
gelistirdigi tirlin yerlestirme stratejisidir. Kurumun, markanin ya da iirliniin dogrudan
gosterilmedigi yerlestirmelerdir. Baska bir deyisle programin i¢inde rastlantiymis gibi
gdziiken yerlestirmelerdir. Ortiilii iiriin yerlestirmeler, yerlestirildigi tv programinda
pasif ve baglamsal rol oynar. Ornegin dizi oyuncusunun giydigi kryafetin logosunun

ekranda goziikmesi gibi'*®.

Ortiilii iiriin yerlestirme, dizilerde sahnelerde sponsor olan kurumun iiriinlerinin
gosterilmesidir. Medcezir dizisinde karakterlerin giydigi kiyafetler, taktig1 aksesuarlar

ve ayakkabilar diziye sponsor olan markalardir.

Medcezir dizisinin 50. boliimiinde Eyliil karakterinin giydigi etek Oops Cool

markadir. Taktig1 kareli ¢canta ise Bao Bao markadir.

148 4’ Aston- Seguin, p.898
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2.3.4.2. Biitiinlestirilmis Actk Uriin Yerlestirme

Biitiinlestirilmis agik {irlin yerlestirme, markanin ya da kurumun isminin
bicimsel olarak film igerisinde s6zlii olarak ifade edilmektedir. Baska bir deyisle
kurumun ya da markanin formal olarak gosterildigi yerlestirmelerdir. Uriin,
yerlestirildigi TV programinda aktif rol oynamaktadir. Ornegin TV programinin
sponsorunun program sirasindaki izleyicilere “Pizza Hut” markali pizza dagitmasi gibi.

biitiinlestirilmis agik tiriin yerlestirmede marka agik bir sekilde gésterilmektedir149.

2.3.4.3. Biitiinlestirilmemis Actk Uriin Yerlestirme

Biitiinlestirilmemis ag¢ik {irin yerlestirme, lirin ya da hizmet acik¢a ifade
edilmis, ancak program igerigi ile birlestirilmemistir. Sponsor isim programin
baglangicinda ya da sonunda belirtilmistir. Mesela “Bu program Ford Motor tarafindan

sunulmaktadir.” Programin ismi markayla birlesmigtir™.

Omegin, Yalan Diinya dizisi baslamadan 6nce ve reklam aralarinda “Yalan
Diinya” dizisi Ozdilek tarafindan sunulmaktadir” belirtecinden sonra dizi baslamakta ve
dizi iginde Ozdilek iiriinleri kullanilmaktadir. Oyle ki Dizinin 74. boliimiinde sanki
Ozdilek fiiriinlerinin sergilenmesi i¢in ¢ekilmisti. Senaryoda Alsancak ailesinin tiim

bireyleri yatak dosek hastalanmistir. Dizinin 74. boélimi boyunca sahneler daha ¢ok

149" 4> Aston- Seguin, p.898
0 4> Aston- Seguin, p.898
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yatak odasinda ge¢mekte ve Ozdilek iiriinlerinin hemen hepsi bu sahnelerde
kullanilmaktadir. Cesit ¢esit yatak ortiileri, oyuncular iistlerine rengarenk battaniyeler,

havlular, pijamalar, sabahliklar sahnelerde yer almistir.

2.3.5. Gerg¢eklik Diizeyine Gore Yerlestirmeler

Kapsamli bir {irin yerlestirme; pazarlamaci, film yapimcilart ve tiiketici
haklarmi savunucularindan olusan ¢oklu bakis agisina sahiptir. Uriinlerin televizyon
programlarina, sinema filmlerine, diger {iriin yerlestirme araglarina giris sekilleri
gergeklik dizeyine gore {iriin yerlestirme stratejileri Gupta, Balasubramanian ve Klassen

tarafindan iki grupta incelenmistir®": Digital ve gergek yerlestirmeler

2.3.5.1. Gergek Yerlestirme

Film yapimcisinin, oyuncularin ve set unsurlarmin katilimini gerektiren

yerlestirmelerdir. Filmde goriinen iiriin ¢ekimlerde sette kullamlmls‘[ur152

. Yani izleyici
basrol oyuncusunun elinde Samsung telefon goriiyorsa film ¢ekilirken set ekibi de bu

telefonu goriiyordur. Uriin sonradan yerlestirilmemistir.

2.3.5.2. Digital Yerlestirme

Dizi ¢ekildikten sonra bir dizi goriintii teknolojisinden yararlanarak monte
edilen yerlestirmelerdir™>. Gergek yerlestirmenin tersine sokakta yiiriime sahnesinde
duvarda goziiken Algida markas1 sette kullanilmamis, set ekibi tarafindan da
goriilmemistir. Yani senaryo igerignde yer almadigi i¢in sahneden kolayca cikarilabilen

tirlin yerlestirmelerdir.

131 Gupta. Balasubramania, Klassen, 2000, s48
152 Gupta. Balasubramania, Klassen, 2000, s48
152 Gupta. Balasubramania, Klassen, 2000, s48
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2.3.6. Jean- Marc Lehu’nun Uriin Yerlestirme Stratejileri

Jean- Marc Lehu 2007’ ortaya koydugu izleyici ve marka arasindaki iligkiyi
temel alan stratejisini dorde ayirmaktadir: Klasik yerlestirme, kurumsal yerlestirme,

animsatici yerlestirme ve gizli yerlestirm6154.

2.3.6.1. Klasik Yerlestirme

Klasik yerlestirme, film yada tv dizisi boyunca lriiniin boy gostermesidir.
Stratejik olmaktan ¢ok taktikseldir. Avantaji ucuzdur ya da hi¢ para 6denmez. Dez
avantaji ise ¢ok fazla iriin yerlestirme varsa markaniz kaybolabilir.® Klasik
yerlestirme pasiftir ve dikkat cekici bir yerde degilse iirliin yerlestirme ile iletilmek

istenen mesaj izleyiciye ulagsmaz.

2.3.6.2. Kurumsal Yerlestirme

Kurumsal yerlestirme, {riinden ¢ok markanin 6n planda oldugu
yerlestirmelerdir. Risklidir ¢ilinkii izleyici markay1 bilmiyorsa film seyrederken markay1
algilamayabilir. Mesela Howard Hawks’in “I was a Make War Bride” filminde Cary
Grant Ritz Hotel’e atifta bulunmus ancak higbir sahne otelte c¢ekilmemistir. Otel
gézﬁkmemistir156. [zleyici ile marka arasindaki iliski énemlidir. Eger izleyici tarafindan

marka bilinmiyorsa iiriin yerlestirme ile izleyiciye gondereceginiz mesaj kaybolur.

2.3.6.3. Amimsatict Yerlestirme

Animsatict yerlestirmeler, izleyici tarafindan bilinen bir markanin program
icinde goziikmeden markay1 ¢agristirict sdylem ya da gorsel birtakim dizaynlarla atifta
bulunulmasidir. Dez avantaji izleyici markay1 tanimiyorsa anmimsatici yerlestirmeyi
kag1rabilir157. Izleyici ile marka arasinda markay1 animsatict bir iliski olmali baska bir

deyisle marka izleyicinin dikkatini daha once ¢ekmis ve daha sonra animsatici {iriin

1% Jean-Marc Lehu, Branded Entertainment Product Placement & Brand Strategy in the Entertainment

Business, Kogan Pa.g.e.. London and Philadelphia 2007 9-13
15 Jean-Marc Lehu., 5.9-10
%6 Jean-Marc Lehu, s.10
157 Jean-Marc Lehu, s.11
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78



yerlestirme ile karsilastiginda, markay1 ¢agristirict sozlii ve gorsel mesajlarla markanin

farkinda olmasidir.

2.3.6.4. Gizli Yerlestirme

Gizli yerlestirmeler, gizli yerlestirme tipki klasik yerlestirme gibi gorseldir.
Daha ¢ok oyuncularin filmlerde giydigi giysiler, takilar ¢antalar gibi iiriinlerdir. “As
Good As It Gets” adl1 sinema filminde kostiimler Cerruti 1881 markasi tarafindan temin
edilmistir™®. Buradaki gizli yerlestirmede marka ile izleyici arasindaki iliski ile birlikte
iinlii oyuncu —iinlii- ile iliskiside 6nemlidir. Cilinkii kimi zaman izleyicinin {inliiye olan
hayranligi markalarin dikkatini ¢ekip farkedilmesini saglar.Yine Medcezir dizisindeki
basrol oyuncusu Yaman ve Mert karakterlerini montlar1 Tomy Hilfiger’dir. Ama 6n
plana ¢ikmaz izleyici markayr biliyorsa algilar, bilmiyorsa sadece dizi karakterinin

giydigi bir monttur.

2.4. Televizyon Dizilerinde Uriin Yerlestirmede iletisim Siireci

Marshall McLuhan’in teknolojik kuramina goére mesaj aracin kendisidir.
Aragsal diizenlemeler mesaj iizerinde belirleyicidir. Bu nedenle dnce araci ve bu aracin
ortaya c¢ikardigi bigimi anlamamiz sonra anlam iizerinde ¢alismamiz geretirmektedir.ls9
Televizyon genis Kkitlelerin izlemeyi tercih ettigi izleyicilerin hoslandigl, mesaj
¢ogunlukla eglence formatinda sunan 6nemli bir aragtir. Tiirkiye’deki yerli diziler de

televizyonun ortaya ¢ikardigi mesajlari etkili hale getiren televizyon programlaridir.

“Kendi kendini yenilemeyi gelismeyi kisisel dongiiyli vurgulayan miilkiyetin
iliskilerin ve ihtiraslarin nasil idare edilebilecegini ve tatmin edici hayat tarzinin nasil
inga edilebilecegi hakkinda bilgi veren tiiketim kultiirii dergileri gazeteler, Kitaplar
televizyon ve radyo programlari en ¢ok yeni orta sinif, yeni is¢i sinifi ve yeni zengin ve

59160

ist siniflar gibi gruplar i¢in anlamlidir. Tiiketim kiiltiiriinii tetikleyen araglardan biri

olan televizyon, yayinladigi diziler, haber programlari, spor programlari arasindaki

158 Jean-Marc Lehu, s.12

159 Sermin Tekinalp,s.287

160 Mike Featherson, Postmodernizim ve Tiiketim Kiiltiirii, Cev. M. Kiiciik, Ayrmt1 Yayinlari, istanbul, 1996, s.
45-46
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reklam kusaklari, Programlarin igerigine yerlestirlen markalara yer vererek bireyleri

tikketime yonlendirebilmektedir..

“Diziler her boliim agilip kapanan bir dykiiyii anlattigi gibi devam eden bir
Oykiiyii de anlatmaktadir. Boylelikle izleyicinin bir ya da birka¢ bolimi kacirmisg
olmas1 onu programdan uzaklastirmaz. Ustelik devam eden &ykii sayesinde programa
bagl izler kitle, olusturabilmektedir.”'®'Bu baglamda televizyon dizileri, dizi ile
duygusal bag kuran izleyici ile kurulan uzun siireli iletisim olarak karsimiza
cikmaktadir. Televizyon dizileri ile iiriine dair mesajlarimizi her hafta tekrar ederek

tirtine olan farkindalig1 arttirabilmekteyiz.

Iletisim siireci genel olarak, kaynak, ileti(mesaj), Kanal(medya), hedef kitle

162

(hedef alic1), yanit yani geri besleme(feed-back)’den olusmaktadir™". Bu baglamda

Televizyon dizilerindeki iirlin yerlestirmenin iletisim siirecine bakildiginda;

Kaynak: Uriin mesajini iletmek isteyen kurum ve marka i¢in kodlama yapan

tirtin yerlestirmeyi tasarlayan ajans, iletisim danigsmani, senayo yazaridir.

Kodlamaya gostergebilim acisindan bakildiginda, dizinin igine yerlestirilen
sey, diiz anlamiyla bir {irlin ya da markadir. Bu noktada yaratict ekibin ustaligiyla, bu
diiz anlama bir yan anlam yiiklenir ki o da markanin karakter i¢in ifade ettigi
degerdir.'® Burada dizide karakterle uyumlu bir iiriin yerlestirme yapildiginda karakter

ile iirlin arasindaki iliski izleyiciye gegmektedir.

Mesaj: Televizyon dizilerde iirliin yerlestirmede mesaj, irlin yerlestirmenin
yer aldig1 dizi sahnesidir. Bu mesajlar dizide senaryo entegrasyonu ile yapilan aktif
yerlestirmelerde {irlin yada iiriintin kullanim 6zelliginde s6z edilmesi olabilecegi gibi
dizi sahnesinde iirlinden s6z edilmeden iiriiniin sahnede pasif olarak yer almasi seklinde
de olabilmektedir. Televizyon dizilerindeki iiriin yerlestirmelerde mesaj, iiriine dair

verilen mesajdir.

161 Erol Mutlu, Televizyonu Anlamak, , Giindogdu Yayinlar, Ankara, 1991 5.200
162 Nurdogan Rigel, Ileti Tasariminda Haber, Der Yayinlari, Istanbul,2000,s.147
182 Tigh, s.27
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Uriiniin dizi iginde nasil yer aldign konusu mesaj kapsamindadir. Yani iiriin
sahnede sadece masada duran bir objeden mi ibaret, ya da basrol oyuncusunun elindeki
bir igecek midir? ya da bu iiriiniin filmde hayat kurtarici bir gérevi mi vardir? Sayet
marka, mesaj stratejisinin bir parcasi olarak, yerlestirildigi sahneye artt bir deger
katabiliyorsa, mesajin iletimi ve izleyicinin belleginde uzun siire korunmasi daha kolay

olabilecektir'®,

Bu baglamda dizilerdeki f{iriin yerlestirmelere Ornek vermek gerekirse,
arastirmamizin da konusu olan Medcezir dizisini 35. Bolimiinde Samsung fotograf

makinesinin kullanim 6zelligi ile ilgili mesaj asagidaki gibi verilmektedir.

Anneler giinii kutlamasinda Eyliil karakteri hamile olan {ivey annesi

Gamze’nin dogacak kardesi adina Anneler giiniinii kutluyor.
Eyliil: “Kardesimin annesinin Anneler giiniinii kutluyorum.”
Gamze: “Tesekkiirler Eyliilii’ctim, hadi fotograf ¢ektirelim.”

O sirada Eyliil’lin babasi, kendi fotograf makinesine yonelirken,

184 M. Tigl, .28

81



Eylil: “Bununla ¢ekelim. Bu fotograf Gamzenin ilk Anneler giiniin fotografi.”(

fotograf makinesi Samsung’un yeni {iriinii)
“Ve Giiltimseyin!”
Eyliil: “Iste bu kadar”
Eyliil’tin babast: “Nasil yani bu kadar m1? Higbir seye basmadin.”

Eyliil: “Bir seye basmana gerek yok giilimsemen yeter. Bunu hemen bloguma

koymaliyim”.

Bu sahnede Samsung fotograf makinesi ile ilgili verilen iriin mesaj,
giilimseme mimigi ile fotograf ¢eken, kolay kullanilan bir makine olmasinin yaninda da

0zel giinlerinizi dliimsiizlestirmek i¢in uygun bir fotograf makinesi olmasidir.

Yine Medcezir dizisinin 32. boliimiinde Mert, Eyliil’tin erkek arkadasi olarak
evine ilk resmi yemek davetine gitmistir. Eylil’iin babasi ve Mert terasta satrang
oynarken Eyliil masayr hazirlamaktadir. Masadaki yemek takimi Karaca’nin
reklamlarda da yer alan 6zel giinlerde kullanilan yemek takimudir. Uriin yerlestirme

diyalogu, reklam diyalogu ile aynidir.

Gamze: “Inanmiyorum! Hayirdir Eyliil ceyizine sakladigin yemek takimini

¢ikarmigsin hani bunlar ¢ok kiymetliydi?”

Eyliil: “Yaaa bu giizelligi kullanmak i¢in illa evlenmek mi lazim canim simdi
kullanmak istedi. Bu da benim en 6zel anim.” Diyalog bittikten sonra 3 saniye kadar

sofra gosterilmistir.
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nw - Aragliar - Goranim - Yardim P U

Uriinle ilgili buradaki mesaj 6zel giinler igin kullanilabilecek giizellikte ve
ozellikte bir yemek takimi oldugudur. Baska bir deyisle 6zel anlarda kullanilacak

tiriindiir. Sahnede bize bu duygu bize vermektedir.

Kanal: Televizyon dizilerinde iiriin yerlestirme kanal yani izleyici ile

mesajlarin bulumasini saglayan arag televizyondur.

Hedef Kitle: Televizyon dizilerdeki iiriin yerlestirmeler de hedef kitle ise

iriniimiizii tiiketebilecek dizi izleyicileridir. Hedef kitle {iriiniin fark ederse iiriin

83



yerlestirmeyi yapan kaynaga yanit verebilir. Bu izleyiciler {irlinlimiiziin farkinda

olurlarsa, iiriin yerlestirme yapan kaynaga olumlu ya da olumsuz yanit verebilirler.

Dizide yerlestirilmis {iriinle iletilen mesajin izleyici tarafindan fark edilmesi
ardindan anlamlandirilip yorumlanmasi hedef kitlenin iirliniin farkinda olmasi ile
ilgilidir. Baz1 iriin yerlestirmeler dizide Kilit roller listlendigi i¢in iiriiniin fark edilmesi
kolay olabilecegi gibi geri planda olan(pasif) iiriin yerlestirmelerin mutlak esigin bile
altinda kalalip fark edilmeme problemi dogabilir. Nitekim film izleme sonrasi yapilan
animsanma testlerinde hi¢ hatirlanmayan markalara bile rastlanmaktadir. Daha ¢ok
giiriiltii kapsaminda degerlendirilebilen filmin oynatimi sirasinda yasanan teknik
sorunlar, oyuncunun baskin cazibesi gibi etkenler de farkindaligi olumsuz ydnde

165

etkileyebilir™°. Baska bir deyisle iiriin yerlestirme sahnesinde oyucunun 6n plana
cikmasi ya da dizideki heyecanli bir sahnede iiriin yerlestirme yer almasi {iriiniin fark

edilmemesine neden olabilmektedir.

Geri_Besleme: Geri besleme kisaca alicinin(dizi izleyicisi) tepkisinin
166

gondericiye aktarmmudir Dizi izleyicisinin iriin yerlestirmeye verdigi tepkidir. Bu
tepkinin sonucunda izleyicinin filmdeki markayr animsamasi, tanimasi, markanin
filmdeki durumuna iliskin tutum-yargilar1 ve izleyicide diziyi izledikten sonra satin
alma istegi uyanip uyanmadigi gibi tepkiler geri beslemeye 6rnek teskil etmektedir.'®’
Bagka bir deyisle dizilerdeki {iriin yerlestirmelerdeki geri besleme ile iiriin
yerlestirmenin dogru dizide dogru sahnede uygun hedef kitleye ulasip ulagsmadiginin

Olgtimlenmektedir.

Dizilerdeki iiriin yerlestirme uygulamalarinda amaglanan iletigim; izleyicinin
ilgisini-dikkatini ortaya ¢ikarmak, {riiniin goriinebilmesini saglamak, Marka
farkindaligini arttirmak, tiiketicinin hafizasinda marka ya da iriiniin hatirlanmasinm
saglamak, medyada ve iiriin satis noktalarinda markanin anlik farkindaligini saglamak.

Markanin degerinde ya da markaya karsi olan tutumda degisiklik olusturmak,

165 o <

Tigl, s.28
186 John Fiske, Iletisim Caligmalarna Giris, cev.Siileyman Irvan, Bilim Sanat Yayinlari, Ankara, 1990, s.39
167 =

Tigl, .29
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izleyicinin satin alma niyetinde ve davramisinda degisiklik saglamaktir."®® Geri besleme
ile yukarida yer alan dizilerdeki {iriin yerlestirme ile amaglanan iletisim
Olctimlenmektedir. Bu baglamda iiriin yerlesirme kapsamli bir iletisim siirecinden gegen

stratejik bir iletisim yontemidir.

188 Kaylene Williams, Alfred Petrosky, Edward Hernandez, Robert Pa.g.e., Jr., “Product Placement Effectiveness:
Renewed”, Journal of Mana.g.e.ment and Marketing Research, s. 6-7
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3. TELEVIZYON DIiZiLERINDE URUN YERLESTIRMENIN
FARKINDALIK YARATMA UZERINE ETKISI:
TV DIZILERINE YONELIK BiR ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirma televizyon dizilerinde yapilan {iriin yerlestirmelerin izleyicide
farkindalik yaratmasi {izerine etkisini ortaya ¢ikarmayir amaglamaktadir. Bu dogrultuda
aragtirma televizyon dizilerindeki {iriin yerlestirmelerin farkindaligini belirlemek ve

izleyici lizerine etkisini tespit etmeyi amaglamaktadir.

Arastirma, televizyon dizilerindeki {irlin yerlestirmelerin izleyici tizerinde

farkindaligina yonelik bir model olusturmay1 hedeflemektedir.

3.2. Arastirmanin Modeli ve Kapsam

Arastirma tanimlayict arastirma modeli ile gerceklesmistir. Buna gore
arastirmada dizilerde {iriin yerlestirmenin farkindaliginin ve bu farkindaligin iiniversite

Ogrencileri lizerinde etkisi ortaya konmaya calisilmistir.

Arastirma Istanbul Avrupa yakasindaki bir vakif ve bir devlet iiniversitesi
ogrencilerini kapsamaktadir. Avrupa yakasindaki {iniversitelerin(34) daha fazla olmasi
nedeniyle aragtirma Avrupa yakasinda yapilmistir. Medcezir dizisinin genglik dizisi
olmasi nedeni ile liniversite 0grencileri se¢ilmis, arastirmada kisiler ayni yas grubuna
dahil olup, kiz ve erkek Ogrencilerin sayisi esittir. Aragtirma ile  iniversite

ogrencilerinin {irlin yerlestirmeye olan farkindaligi tespit edilmeye ¢aligilmistir.

Arastirmanin sinirliliklart: Pek ¢ok aragtirmanin oldugu gibi bu arastirmanin da
sinirhliklart vardir. Bunlar; arastirma Istanbul ili ile sinirli, 2014 yilmin en ¢ok {iriin
yerlestirme yapan dizisi Medcezir olmasi nedeni ile arastirma 6rnegi bu dizi secilmistir.
Dizinin izleyici profili gengler olmasi nedeniyle stiidyo testi iki liniversitenin 6grencileri

ile yapilmistir.
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Aragtirmada “Medcezir” dizisindeki 2014 yilinda yaymlanan boliimlerindeki
irlin yerlestirmeler incelenmistir. Bu dizinin sec¢ilme nedeni Nielsen arastima sirketinin
2014 yili iriin yerlestirme raporuna gore en fazla iriin yerlestirme yapan dizinin
“Medcezir” oldugu tespit edilmistir. Bu baglamda dizinin 2014 yilindaki bolimleri
izlenerek incelenmis, boliimlerdeki iiriin yerlestirmeler tespit edilmis ve Ogrencilere
izlettirilerek farkindaliklarin1 ve tepkileri 6lgmek i¢in dizideki iiriin yerlestirmeler
kategorilerine gore kurgulanmistir. Medcezir dizisindeki iiriin yerlestirmelerden olusan
kurgunun arasina alt1 adet reklam yerlestirilmistir. Buradaki amag; dizinin orjinalinde de
reklam kusaginin olmasinin yani sira dgrenciler {iriin yerlestirmeler ve reklamlardan
olusan kurguyu izledikten sonra Ogrencilerin farkindaliklarini ve reklam ile iiriin

yerlestirmenin farkindalik tizerine etkilesimini tespit etmektir.

3.3. Veri Toplama Araci

Aragtirmada veri toplama araci olarak stiidyo testi ve derinlemesine miilakat
yontemleri kullanilmigtir. Aragtirmamizdaki Medcezir dizisi reklamsiz yaklasik iki saat
gibi uzun bir zaman dilimine yayilmistir. Saglikli ve ergen bir yetiskinin bir nesne
tizerinde odaklanma siiresi 40 dakikadir. Bu siirenin 20 dakikasindan sonra dikkat
dagilmaya baslar.® Bu nedenle kurgu tercih edilmistir. Kurgu, katilimecilarin
dikkatinin 20 dakikadan sonra dagilmasi nedeniyle 28 dakika ile smirlanmistir.
Katilimcilara Medcezir dizisindeki iiriin yerlestirme kurgusu seyrettildikten sonra
farkindalig1 6l¢limlemek i¢in anket uygulanmistir. Stiidyo testi sonrasinda 12 katilimer
ile derinlemesine miilakat yapilmistir. Derinlemesine miilakat minimum 20, maksimum

45 dakika stirmiistiir.

Stiidyo testinde “Medcezir” dizisinin 2014 yilinda yayimlanan béliimlerinde yer
alan iriin yerlestirmelerden olusan kurgunun arasina alt1 adet reklam yerlestirilmistir.

Reklam yerlestirmenin nedeni dizinin normal gosteriminde de reklamin yer almasidir.

Uriin yerlestirme yapan markalar; Samsung, Fiat “500 L”, Elidor, Fred Perry,

Dominos, Karaca, Vodofone, Jacobs, Nezih, Tomy Hilfiger ve kitaplar( istanbul

18 H. Ruff& K.R. Lawson, Devolopment of Sustained Focused Attion in Young Children During Free Play,
Devolopment Psychology, vol 26, 85-93
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kirmizisi, Nelson Mandela). Bu iiriin yerlestirmelerin yani sira kurguda reklamlar da yer

almaktadir. Bunlar; Pepsi, Nike, Elidor, Toyota, Turkcell ve Nescafe’dir.

Kurgudaki iiriin yerlestirmeler rastgele secilmemis, dizide en fazla yerlestirme

yapan markalar se¢ilmistir.
Senaryo Entegrasyonu Olan Aktif Uriin Yerlestirmeler

Arastirmadaki iirlin yerlestirme kurgusunda belirgin olan senaryo entegrasyonu

aktif iirlin yerlestirmeler; Samsung ve VVodafone’dur.
SAMSUNG

Samsung, bu kurguda cep telefonu, Galaxy Gear ve fotograf makinesi olarak

yer almaktadir.

Samsung Galaxy Gear, Samsung telefon ve fotograf makinesi senaryoya

entegre edilerek uygulanmustir.
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VODAFONE

Vodafone frezeeon’un gengler igin diizenledigi kampanyalarindan ve
konserlerinden bahsederken senaryo entegrasyonu ile uygulanmistir. Vodafone
frezeeon’un diizenledigi konserin afisleri de gorsel olarak yer almaktadir. Bunun
yanisira kurgudaki reklamdan biri de Vodafone’un rakip olan Turkcell’dir. Boylece
Kurguyu izleyen ogrencilerin Vodafone’nun mu? yoksa Turkcell’in mi? Farkinda

olduklar1 6l¢tilmiistiir.
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Ammsatic1 Uriin Yerlestirmeler

Animsatict  iirlin  yerlestirmeler de senaryoya entegre edilen aktif

yerlestirmelerdir.
DOMINOS

Kebabli pizza olan “Adanalim” iiriinliyle Dominos animsatilmistir. Gorsel
olarak da bilgisayardan pizza, Dominos’un sayfasina girilerek pizza siparis edilmistir.
Yine gorsel olarak Dominosa atifta bulunulmustur. Dominos yazis1 goziikkmezken
Dominos’un renkleri ve iiriin gesitleri ile marka bize animsatilmistir. Eger markay1

animsatici iiriin ya da kurumsal kimlik unsurlar1 bilinmiyorsa marka fark edilmez.
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ELIiDOR

Elidor, reklamlarinda Hollywood yildizlarinin sag¢ stilisti olan Jamal
Hammadi’yi oynatmaktadir. Jamal Hammadi Medcezir dizisine misafir oyuncu olarak
dahil olmustur. Dizideki Sedef karakterinin Cafe agilisina gelen iinlii karakter olarak
senaryoya dahil olmus, Café acilisinin kutlamasinda Mira, Eyliil ve arkadaslarinin
saglarin1 yapmugtir. Sahnede Elidor go6ziikmemekte ancak Elidor reklamlarinda
oynayan Jamal Hammadi ve reklam miizigi bize Elidor’u amimsatmaktadir. Bununla
birlikte katilimcilara izlettirilen kurguda reklam olarak Mira’nin oynadigi Elidor
reklami1 da yer almaktadir. Burdaki Ol¢iimlemenin amaci iriin yerlestirme ile

cagristirilan Elidor’un reklamla biitiinlestiginde farkindaligini 6lglimlemektir.

Ite fanfann geld
Hey
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KARACA

Karaca Medcezir dizisinde animsatict {irlin yerlestirme olarak yer almistir.
Dizideki Mert, Kkarakteri, Eyliill’iin erkek arkadasi olarak evine ilk resmi yemege
gidiyor. Eyliil’lin babasi ve Mert terasta satran¢ oynarken, Eyliil masay1 hazirliyor.
Yemek takimi Karaca’nin reklamlarda gosterdigi ozel giinlerde kullanilan yemek
takimidir. Sahnedeki iiriin yerlestirmede reklamdaki diyalogun aynist Eyliil karakterine

uyarlamistir.

Gamze: Inanmiyorum! Hayirdir Eyliil ¢eyizine sakladigin yemek takimini

¢ikarmigsin hani bunlar ¢ok kiymetliydi?

Eyliil: Yaaa bu giizelligi kullanmak i¢in illa evlenmek mi lazim canim simdi
kullanmak istedi. Bu da benim en 6zel anim diyalog bittikten sonra 3 saniye kadar sofra

gosterilmistir.

Bu yerlestirmede Karaca logosu yer almamakta ve Karaca markasindan sz
edilmemektedir. Bu yerlestirmenin kurguda amag, reklamlarla desteklenen animsatici

yerlestirmenin farkindaligini 6l¢limlemektir.
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Pasif Yerlestirmeler
Fiat 500 L

Dizide, Mira karakterinin kullandigi1 FIAT 500 L marka araba kaza yapmakta
ve ¢arpisma sonrasinda Fiat markas1 goziikkmektedir. Kurgudaki reklamlardan biri yine
bir araba markasi olan Toyota’dir. Buradaki amag pasif yerlestirmenin farkindaliginin
Olciilmesinin yani sira kurgu izlendikten sonra &grenciler iiriin yerlestirmedeki araba

markasint m1? Yoksa reklamdaki araba markasinin farkindaligi 6l¢iimlemektir.
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JACOBS

Dizide Ender karakteri kendine kahve hazirlarken Jacobs sisesi géziitkmektedir.
Jacobs’u simgeleyen yesil renkli kupa ile kahve igerken Ferzan Ozpetek’in Istanbul
Kirmizis1 adli  kitabin1  okumaktadir. Amag pasif yerlestirmenin farkindalig
Olcimlemektir. Bunun yanisira kurgudaki reklamlarda Nescafe reklam1 yer almaktadir.
Boylece {iriin yerlestirmesi yapilan Jacobs mu? Yoksa reklamlardaki Nescafe’nin

farkindalig1 l¢iilmiistiir.
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NEZiH

Dizinin basrol oyuncusu olan Yaman aile bireylerine yilbasi hediyesi almak
icin Nezih kirtasiyesinde ¢alismaktadir. Nezih’in pasif yerlestirme olarak yer aldigi

sahnede Yaman boynuna Nezih ¢alisanlarinin taktigi Nezih logolu isim karti takmustir.

Bu yerlestirmedeki amag pasif yerlestirmenin dl¢timlenmesidir.

I Fay - Navigate FavontesW
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KiTAPLAR

Dizide “Istanbul Kirmizis1” ve “Nelson Mandela Conversations with Myself”
kitaplart pasif Giriin yerlestirme olarak yer almaktadir. Amag, pasif triin yerlestirme

olarak farkedilip edilmedigi ve 6l¢timlemektir.

o "V
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FRED PERRY- ADIDAS

Dizinin basrol oyuncusu Yaman’in spor yaptigi Mert’in de ona eslik ettigi
sahnede Mertin yagmurlugu Fred Perry markasidir. Bunun yanisira yine kosu
sahnesinde Yaman’in yagmurlugu’nun marka ismi kapatilmis ancak Adidasi
simgeleyen li¢ ¢izgi goziikkmektedir. Bu yerlestirmelerin kurguda yer almasinda amag
pasif yerlestirme olan Fred Perry’in farkindaligini olgimlemekle birlikte Adidasi

simgeleyen {i¢ ¢izgi ile Adidas’in {iriin yerlestimesinin farkindaligini 6l¢iimlemektir.

Toal bilim
NEXE
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Tommy Hilfiger

Mert’in Eylil’i almaya geldigi sahnede, Mert, Eylil’i beklerken Mert’in
tizerindeki mont markast Tommy Hilfiger’dir. Amag¢ pasif iriin yerlestirmenin

farkindalig1 6l¢limlenmektedir.

98



Reklamlar

Arastirmada ayrica kurgudaki iiriin yerlestirmelerden bagimsiz olarak Pepsi ve
Nike reklamlar1 yer almaktadir. Edidor’un kurguda hem reklami hem de iiriin
yerlestirmesi bulunmaktadir. Bunun yanisira Samsung’un, Karaca’nin, Fred Perry’nin,
Tommy Hilfiger’in sadece iiriin yerlestirmesi vardir. Ayrica kurguda Jacobs’un rakip
markas1t olan Nescafe reklami da yer almaktadir. Buradaki amac dizideki (iiriin
yerlestirmeleri ya da rakiplerini animsatici reklamlar oldugu gibi iiriin yerlestirmeden
bagimsiz reklamlar da kurguya yerlestirilmistir. Bu baglamda kurguyu izleyenlerin
reklamlar1 m1 yoksa iriin yerlestirmelerin mi? Farkinda oldugunu o6l¢iimlemeyi

amaclamaktadir.

Miilalat Sorulari

Katlimcilara iirlin yerlestirme kurgusu izlettirildikten sonra farkindaligi 6l¢gmek
icin anket uygulanmis sonrasin da da 12 6grenci ile derinlemesine miilakat yapilmistir.
Miilakat siiresi minimum 20 maksimim 45 dakika stirmiistiir. Miilakat sorular1 da

asagidaki gibidir.
1. Uriin yerlestirme nedir? Size ne ifade ediyor?
2. Baska dizilerde tiriin yerlestirme fark ediyor musunuz?

3. lzlediginiz Medcezir dizisinin kurgusunda Yaman’m mert’le kostugu

sahnede Yaman’in yagmurlugunun markasini hatirliyor musunuz?
4. Nereden anladiniz? Marka ismi kapatilmisti.
5. Peki Mert’in montunun markasini hatirliyor musunuz?

6. Izlediginiz Medcezir dizisinin kurgusunda {iriin yerlestirmeleri hatirliyor

musunuz?
7. 1zlediginiz Medcezir dizisinin kurgusunda reklam hatirlryor musunuz?

8. Medcezir dizisinde gordiiklerini sonradan sorguluyor musunuz?
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9. Diziyi seyrederken {iriin yerlestirmeleri fark ediyor musunuz?

10. izlediginiz Medcezir dizisinin kurgusunda Anneler giiniinde fotograf

makinesinin markasini hatirliyor musunuz?
11. Uriin yerlestirme mi? Yoksa reklam m1? Alma istegi uyandiriyor sizde?
12.Yamann aile bireylerine aldig1 hediyeyi hatirliyor musunuz?
13 .Kitapciy1 hatirliyor musunuz?
14.Icecek markas: fark ettiniz mi?
15.Mertin annesinin kahve ictigi sahneyi hatirliyor musunuz?

16.Filmin akisinda markanin ge¢mesi sizi rahatsiz ediyor mu? Yani iriin

yerlestirme sizi rahatsiz ediyor mu?

16.Reklam hatirliyor musunuz? Hig¢ reklamda izleyip satin aldiginiz iiriin oldu

mu?

17.Uriin yerlestirme hatirliyor musunuz? Hi¢ dizideki iiriin yerlestirmeden

etkilenip satin aldiginiz bir {iriin oldu mu?

3.4. Anakiitle ve Orneklem

Arastirmanin anakiitlesi, Istanbul Tiirkiye niifusunun beste birini temsil ettigi
ve demografik c¢esitlilige sahip oldugu i¢in anakiitleyr temsilen Ornek kiitle
Istanbul’daki {iniversite 6grencileri olup 150 kisi ile smirlandirilmistir. Ogrencilere
uygulanan stiidyo testi; 28 dakikalik Medcezir dizisindeki iiriin yerlestirme kurgusu ve
sonrasinda yapilan ortalama 12 dakikalik farkindalik anketini kapsamaktadir. Stiidyo
testinin siiresinin uzunlugu, fizik kosullar ve siire kisitlamas1 katilimcilarin 150 kisi ile

sinirlanmasina neden olmustur.
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Medcezir dizisinin iiriin yerlestirme kurgusu ve sonrasinda yapilan anket 150
katilimciya yapilmistir. Katilimcilarin 75°1 devlet iiniversitesi, 75’1 vakif iiniversitedir.

Derinlemesine miilakat ankette yer alan 12 katilimciya yapilmustir.

3.4. Hipotezler

Hipotez 1: Televizyon dizilerindeki aktif {iriin yerlestirmeler farkindaligi

arttirir.

Hipotez la: Senaryo entegrasyonu ile yapilan aktif iiriin yerlestirmeler
(Samsung, Vodafone) pasif iiriin yerlestirmelere (Fred Perry, Tommy Hilfiger, Nezih,

kitap-Nelson Mandela, Istanbul Kirmizisi) gore daha fazla hatirlanmaktadir.

Hipotez 2: Dizilerdeki iirlin yerlestirmeler reklamlardan daha fazla

hatirlanmaktadir.
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3.5. Bulgular ve Degerlendirmeler

Arastirmada bulgular ve degerlendirmeler boliimii ti¢c kisimdan olusmaktadir.
Bunlar demografik verilerin anketteki iirlin yerlestirmelerin farkindaliginin  ve

derinlemesine miilakattaki {iriin yerlestirmelerinin farkindalinin degerlendirilmesidir
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3.5.1. Demografik Veriler

Tablo 2: Cinsiyetlere Gore Dagilim

Frekans Yiizde
Erkek 76 %51
Kadin 74 %49
Toplam 150 %100

Aragtirma  kapsamindaki  katilimcilarin  cinsiyetlerine  gore  dagilimu
incelendiginde 6rneklemin %49’unun kadinlardan %351°nin ise erkeklerden olustugu
goriilmektedir. Kadin ve erkekler drneklem igerisinde hemen hemen esit bir dagilima

sahiptir.

Erkek
51%

Sekil 11: Cinsiyetlere Gore Dagilhim
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Tablo 3: Sosyo-Ekonomik Durumuna Goére Dagilim

Frekans Yiizde
A Grubu 20 %15
B Grubu 19 %14
C1 Grubu 91 %67
C2 Grubu - -
D Grubu 5 %3
E Grubu - -
Toplam 135 %100

Katilimeilarin sosyo-ekonomik statiiye gore dagilimi incelendiginde on bes

katilime1  sosyo-ekonomik durumunu belirtmemistir. Belirten yiiz otuz bes kisi

arasindan sosyo ekonomik durum tablo 3’te

goriildiigli gibi  Ol¢iimlenmistir.

Katilimcilarim %15°1 A grubuna %15’ B sosyo ekonomik durumuna, %67’si C1 ve

%1’D sosyo ekonomik grubuna dahildir.

14%

Sekil 12: Sosyo-Ekonomik Durumuna Gore Dagilimi
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3.5.2. Uriin Yerlestirmenin Farkindahg Ile Tigili Verileri

Tablo 4: Kurguda Uriin Yerlestirmenin Farkinda Olanlarin Oram

Frekans Yiizde
Evet 143 %95
Hayir 7 %5
Toplam 150 %100

Katilimcilarin Medcezir dizisinin kurgusunda iiriin yerlestirme olup olmadigina
dair farkindaligi incelendiginde %95°1 {irlin yerlestirmenin oldugu, %5’ ise olmadigi
yoniinde cevap vermistir. Katilmeilarin tamamina yakini iirin - yerlestirmenin

farkindadir.

Sekil 13: Kurguda Uriin Yerlestirmenin Farkinda Olanlarin Dagilhim
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Tablo 5: Uriin Yerlestirme Olarak Samsung’un Farkinda Olanlarin Orani

Frekans Yiizde
Farkinda Olanlar 104 %73
Farkinda Olmayanlar 39 %27
Toplam 143 %100

Medcezir dizisinin kurgusunda firiin yerlestirme oldugunu belirten %95’
temsil eden katilmecilarin, %73’niin Samsung markasinin farkinda olduklar

Ol¢limlenmistir.

Farkinda
Olmayanlar
27%

Farkinda

Olanlar
73%

ekil 14: Uriin Yerlestirme Olarak Samsung’un Farkinda Olanlarin Dagilim
g g

Medcezir dizisinde en fazla {irlin yerlestirme yapan marka Samsung’dur.
Markanin tekrarlanan senaryo entegrasyonlu aktif {irin yerlestirmeleri Samsung’un

izleyici tarafindan farkinda olmasini saglamistir.
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Tablo 6: Vodafone’nun Uriin Yerlestirme Olarak Farkinda Olanlarin Oram

Frekans Yiizde
Farkinda Olanlar 60 %42
Farkinda Olmayanlar 83 %58
Toplam 143 %100

Medcezir dizisinin kurgusunda iiriin yerlestirme oldugunu belirten %951

temsil eden katilimcilarin %42’si Vodafone markasinin farkindadir. Bu veri baglaminda

Vodafone kurguda en fazla hatirlanan ikinci marka olmustur.

Farkinda
olmayan
58%

Farkinda olan
42%

Sekil 15: Vodafone’nu Uriin Yerlestirme Olarak Farkinda Olanlarin Dagihim
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Tablo 7: Karaca’min Uriin Yerlestirme Olarak Farkinda Olanlarin Oram

Frekans Yiizde
Farkinda Olanlar 47 %33
Farkinda Olmayanlar 83 %58
Toplam 143 %100

Medcezir dizisinin kurgusunda iiriin yerlestirme oldugunu belirten %951

temsil eden katilimcilarin %33°1li, Karaca markasiin iriin yerlestirmesinin farkinda

oldugu 6lclimlenmistir. Bu veri 1518inda Karaca en fazla farkinda olunan ii¢lincli marka

olmustur.

Farkinda
Olmayanlar
67%

Farkinda
Olanlar
33%

Sekil 16: Karaca’yr Uriin Yerlestirme Olarak Farkinda Olanlarin Dagilin
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Tablo 8: Elidor’un Uriin Yerlestirme Olarak Farkinda Olanlarin Oram

Frekans Yiizde
Farkinda Olanlar 43 %30
Farkinda Olmayanlar 100 %70
Toplam 143 %100

Medcezir dizisinin kurgusunda iiriin yerlestirme oldugunu belirten %951

temsil eden katilimeilarin %30°u Elidor’un farkinda oldugu 6lgiimlenmistir.

Farkinda
Olmayanlar Farkinda
70%
Olanlar
30%

Sekil 17: Elidor’un Uriin Yerlestirme Olarak Farkinda Olanlarin Dagihim
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Tablo 9: Dominos’un Uriin Yerlestirme Olarak Farkinda Olanlarin Oram

Frekans Yiizde
Farkinda Olanlar 39 %27
Farkinda Olmayanlar 104 %73
Toplam 143 %100

Medcezir dizisinin kurgusunda iiriin yerlestirme oldugunu belirten %951

temsil eden katilimcilarin %27’si

farkinda oldugu dl¢timlenmistir.

Animsatici lirlin yerlestirme olan Dominos’un

Farkinda
Olmayanlar
73%

Farkinda
Olanlar
27%

Sekil 18: Dominos’un Uriin Yerlestirme Olarak Farkinda Olanlarin Dagihim
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Tablo 10: Fiat’in Uriin Yerlestirme Olarak Farkinda Olanlarin Oram

Frekans Yiizde
Farkinda Olanlar 37 %26
Farkinda Olmayanlar 106 %74
Toplam 143 %100

Medcezir dizisinin kurgusunda iiriin yerlestirme oldugunu belirten %95’

temsil eden katilimcilarin %26’sinin Fiat markasinin iiriin yerlestirme olarak farkinda

oldugu dl¢iimlenmistir.

Farkinda
Olmayanlar
74%

Farkinda
Olanlar
26%

Sekil 19: Fiat’in Uriin Yerlestirme Olarak Farkinda Olanlarin Dagilim
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Tablo 11: Jacobs’un Uriin Yerlestirme Olarak Farkinda Olanlarin Oram

Frekans Yiizde
Farkinda Olanlar 23 %16
Farkinda Olmayanlar 120 %84
Toplam 143 %100

Medcezir dizisinin kurgusunda iiriin yerlestirme oldugunu belirten %951

temsil eden katilimcilarin %26’simin Jacobs markasini iiriin yerlestirme olarak farkinda

oldugu dl¢iimlenmistir.

Farkinda
Olmayanlar
84%

Farkinda
Olanlar
16%

Sekil 20: Jacobs’un Uriin Yerlestirme Olarak Farkinda Olanlarin Dagilim
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Tablo 12: Kitaplarin Uriin Yerlestirme Olarak Farkinda Olanlarin Oram

Frekans Yiizde
Farkinda Olanlar 10 %7
Farkinda Olmayanlar 133 %93
Toplam 143 %100

Aragtirmada Medcezir dizisindeki {riin yerlestirme kurgusunda kitap olarak

“Istanbul Kirmuzis1”, “Nelson Mandela” kitaplar1 yer almaktadir. Katilimcilar kitaplart

isim olarak hatirlamamakta ancak “kitap” olarak farkindaliklarini ifade ettikleri igin

Olcimlemede kitap olarak yer almistir.

Farkinda
Olmayanlar
93%

Farkinda
Olanlar
7%

Sekil 21: Kitaplar Uriin Yerlestirme Olarak Farkinda Olanlarin Dagilim
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Arastirmada Medcezir dizisindeki iirlin yerlestirme kurgusunda Adidas marka

isminin yer aldigi kisim kapatilmigtir. Ancak Yaman karakterinin montunun kolunda

yer alan {i¢ ¢izgi ve 6n kisimdaki marka logosu Adidas’t animsatmakta; ve

katilimcilarin %2’sinin markayi tiriin yerlestirme olarak fark ettigi 6l¢timlenmistir .

Tablo 13: Adidas’1 Uriin Yerlestirme Olarak Farkinda Olanlarm Oram

Frekans Yiizde
Farkinda Olanlar 3 %2
Farkinda Olmayanlar 140 %92
Toplam 143 %100
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Adidas'in
farkinda
2%

Adidas'in
farkinda degil
98%

Sekil 22: Adidas’1 Uriin Yerlestirme Olarak Farkinda Olanlarin Dagilim
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Tablo 14: Fred Perry’nin Uriin Yerlestirme Olarak Farkinda Olanlarin Oram

Frekans Yiizde
Farkinda Olanlar 1 %1
Farkinda Olmayanlar 142 %99
Toplam 143 %100

Medcezir dizisinin kurgusunda iiriin yerlestirme oldugunu belirten %951

temsil eden katilimcilarindan sadece %1 nin iirlin yerlestirme olarak Fred Perry’nin

farkinda oldugu dl¢timlenmistir.

Farkinda
Olmayanlar
99%

Farkinda
Olanlar
1%

Sekil 23: Fred Perry’nin Uriin Yerlestirme Olarak Farkinda Olanlar Dagilim
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Tablo 15: Nezih’ni Uriin Yerlestirme Olarak Farkinda Olanlarin Orani

Frekans Yiizde
Farkinda Olanlar 1 %1
Farkinda Olmayanlar 142 %99
Toplam 143 %100

Bir kirtasiye markas1 olarak kurguda pasif {iriin yerlestirme olarak yer alan

Nezih, Medcezir dizisinin kurgusunda iriin yerlestirme oldugunu belirten %95’i temsil

eden katilimcilarin sadece %1°1 tarafindan fark edildigi 6l¢limlenmistir.

Farkinda
Olmayanlar
99%

Farkinda
Olanlar
1%

Sekil 24: Nezih’i Uriin Yerlestirme Olarak Farkinda Olanlarin Dagilim
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*Medcezir dizisinin kurgusunda iiriin yerlestirme oldugunu belirten %95’
temsil eden katilimcilarin higbirinin Tommy Hilfiger markasini iiriin yerlestirme olarak

farketmedigi 6l¢iimlenmistir.

Medcezir dizisinin 28 dakikalik iiriin yerlestirme kurgusunda katilimcilarin

tamamina yakini -%95-iiriin yerlestirmenin farkindadir. Bu ¢ok yiiksek bir orandir.

Uriin yerlestirmenin farkinda olan katilimcilarin %75’i Samsung’un iiriin
yerlestirmesinin farkindadir. Giinlimiiziin degisen ve her saniye gelisen iletisim
teknolojisinde 7°’den 77’ye herkesin ilgisini ¢eken telefon, tablet bilgisayar, akilli saat

katilimcilar tarafindan yiiksek oranda farkedilmistir.

Samsung, {irtinlerindeki inovasyonu iletisime tasindiginda satis rakamlari
artmigtir. Samsung, dizilerde iriin yerlestirmeyi iletisim yontemi olarak kullanarak
iletisimde inovasyon yapmaktadir. Medcezir dizisinde Samsung ilk defa transmedia

hikayesi tasarlamistir.

Samsung, ilk defa dizi karakterine blok agtilmistir: eyliil.notlarr.com bu
Medcezir'deki Eyliil karakterinin moda ve yasam blogu’dur. Tiiketicilerle bu blok
istiinden triinlerle ilgili geri bildirim saglanmistir. Eyliil yilbas1 gecesi giyecegi elbiseyi
Galaxy Gear'la kombine yapti ve izleyicilere ne giyecegini sordu ve sadece ii¢ giin acik
tutulan sitedeki oylamada 50 bin kisi oy kullanmig ve fikir beyan etmistir. Sonugta
Galaxy Gear satiglar1 %25 artmis, gerceklestirilen bu iiriin yerlestirme ile Samsung bir
koyup bes almistir. 170 Samsung markasi, Medcezir dizisinde iirlin yerlestirmeyi aktif
ve pasif olarak kullanmakta ve lriin yerlestirmesi yapilan iirlinleri hikayelendirerek
dizinin ilgi goren, begenilen karakteri olan Eylil adma blog acarak firline olan

farkindaligi saglayip feed-back almistir.

Samsung'un Pazarlama Direktorii Can Emci Brand Week 2014 konferansindaki
konusmasinda da ifade ettigi gibi Medcezir’deki {iriin yerlestirme Samsung’a olan
farkindaligi arttirmis bu durum iriinlerin satisin1 da 6nemli oranda etkilemistir. Bu

baglamda arastirmamizdaki izlettirdigimiz kurgu sonrasinda katilimcilarin %73 niin

10 Emci, BrandWeek 2014
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Samsung’u farkederek arastirmamizda en fazla farkedilen marka olmasinin tesadif
olmadiginin kanitidir.
3.5.3. Reklamlarin Farkindahg ile ilgili Veriler

Medcezir dizisindeki kurguda iirlin yerlestirmelerin yani sira arada reklamlarda
yer almaktadir. Ama¢ hem reklamlart hem de iriin yerlestirmeyi izledikten sonra

hangisinin daha ¢ok farkinda oldugunu 6lgtimlemektir.

Tablo 16: Kurgudaki Reklamlarin Farkinda Olanlarin Oram

Frekans Yiizde
Farkinda Olanlar 134 %89
Farkinda Olmayanlar 16 %11
Toplam 150 %100

Katlimecilara izledikleri kurguda reklamlar1 hatirlaylp hatirlamadiklari

soruldugunda %89°u reklamlar1 hatirladigini ifade etmistir.

Farkinda
Olmayanlar
11%

Farkinda
Olanlar
89%

Sekil 25: Kurgudaki Reklamlar1 Farkinda Olanlarin Dagilinm
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Arastirmamizin kurgusundaki iirlin yerlestirmeleri arasina reklam kusagi olarak 6 adet
reklam yerlestirilmistir. Katilimcilarin arasinda reklamlar1 fark edenler incelendiginde

Asagidaki 6l¢iimlemelere ulagilmastir.

NiKE

Tablo 17: Nike’1 Reklam Olarak Farkinda Olanlarin Orani

Frekans Yiizde
Farkinda Olanlar 29 %22
Farkinda Olmayanlar 105 %78
Toplam 134 %100

Medcezir dizisinin kurgusunda reklam oldugunu belirten %89’u temsil eden

katilimcilarin %22’si Nike markasini reklam olarak farkindadirlar.

Farkinda
olanlar
22%

Farkinda
Olmayanalar
78%

Sekil 26: Nike’1 Reklam Olarak Farkinda Olanlarin Dagilim
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TURKCELL

Tablo 18: Turkcell’1n Reklam Olarak Farkinda Olanlar Oram

Frekans Yiizde
Farkinda Olanlar 35 %26
Farkinda Olmayanlar 99 %74
Toplam 134 %100

Medcezir dizisinin kurgusunda reklamin yer aldigini soyleyen %89’u temsil

eden katilimcilarin %26’s1 Turkcell reklamini fark etmistir.

Farkinda
Olmayanlar
74%

Farkinda
Olanlar
26%

Sekil 27: Turkcell’1n Reklam Olarak Farkinda Olanlarin Dagilimi
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ELIiDOR

Tablo 19: Elidor’un Reklam Olarak Farkinda Olanlarin Orani

Frekans Yiizde
Farkinda Olanlar 68 %51
Farkinda Olmayanlar 66 %49
Toplam 134 %100

Medcezir dizisinin kurgusunda reklamin yer aldigini séyleyen %89’u temsil

eden katilimcilarin %51°1 Elidor reklammi fark ettikleri 6l¢timlenmistir.

49%

Farkinda
Olmayanlar

Farkinda
Olanlar
51%

Sekil 28: Elidor’un Reklam Olarak Farkinda Olanlarin Dagilimi
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PEPSI

Tablo 20: Pepsi’nin Reklam Olarak Farkinda Olanlarin Oram

Frekans Yiizde
Farkinda Olanlar 34 %25
Farkinda Olmayanlar 100 %75
Toplam 134 %100

Medcezir dizisinin kurgusunda reklamin yer aldigini sdyleyen  %89’u temsil

eden katilimcilarin %25°1 Pepsi reklaminin farkinda oldugu dl¢timlenmistir.

Farkinda
Olanlar
25%

Farkinda
Olmayanlar
75%

Sekil 29: Pepsi’nin Reklam Olarak Farkinda Olanlarin Dagilimi
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NESCAFE

Tablo 21: Nescafe’nin Reklam Olarak Farkinda Olanlarin Oram

Frekans Yiizde
Farkinda Olanlar 16 %12
Farkinda Olmayanlar 118 %88
Toplam 134 %100

Medcezir dizisinin kurgusunda reklamin yer aldigini sdyleyen %89’u temsil

eden katilimcilarin %12°si Nescafe reklamini fark ettigi 6l¢iimlenmistir.

Farkinda
Olanlar
12%

Farkinda
Olmayanlar
88%

Sekil 30: Nescafe’nin Reklam Olarak Farkinda Olanlarin Dagilim

124




TOYOTA

Tablo 22: Toyoto’y1r Reklam Olarak Farkinda Olanlarin Oram

Frekans Yiizde
Farkinda Olanlar 26 %19
Farkinda Olmayanlar 108 %81
Toplam 134 %100

Medcezir dizisinin kurgusunda reklam yer aldigini sdyleyen

9689°u temsil

eden katilimcilarin %19°u Toyota reklamini fark ettileri tespit edilmistir.

Farkinda
Olmayanlar
81%

Farkinda
Olanlar
19%

Sekil 31: Toyoto’y1 Reklam Olarak Farkinda Olanlarin Dagilinm
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*Medcezir dizisinin iiriin yerlestirme kurgusunda Eyliil’iin yilbas1 kiyafeti ile

Samsung Galaxy Gear saat kombinasyonu dizinin 15. boliimiinde de vurgulanmustir.

Eyliil karakteri Yilbasinda giyecegi kiyafeti erkek arkadasi Mert’e gosterir ve
sorar: Yilbasinda bunu giyecegim Eyliil.notlari.com’daki takipgilerim secti nasil

olmusum?
Mert: “Cok giizel olmussun, gergekten ¢cok yakismis”.
O sirada kapi calar.
Eyliil: “Babam geldi kapatiyorum.”

Eylil’iin Babasi: “Cok giizel olmussun sanki bir seyler eksik. Eksik kalan o

aksesuar1 da ben tamamliyim”.

Eylil’tin babas1 Eyliil’e Yilbasi hediyesini uzatir. Hediye Samsung Galaxy Gear’dur.
Eyliil mutluluktan ugar ve babast Samsung Galaxy Gear’t Eyliil’tin koluna takip, saati

calistirir.
Eyliil: “Babacigim ¢ok harikasin! nerden bildin?”

Eyliil’iin babasi: “Ben de kizimin takipgilerinden biriyim”. Diyerek siteye atifta

bulunulmus ve bir kez daha merak uyandirilmistir.

Yenl bilim
WEBCEZIR
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Tablo 23: Eyliil Karakterinin Yilbasi Elbisesi ile Kombin Aksesuari
Hatirlayanlarin Oram

Frekans Yiizde
Hatirliyor 101 %67
Hatirlamiyor 49 %33
Toplam 150 %100

127




Bu sahnedeki Samsung Galaxy Gear saatinin farkindaligi katilimcilara
soruldugunda % 67’sinin hatirladigin1 ve hatirlayanlarin da %74’ i Samsung Galaxy

Gear saat oldugunun fark ettigi 6l¢iimlenmistir.

Hatirlamiyor
33%

Hatirlryor
67%

Sekil 32: Eyliil Karakterinin Yilbasi Elbisesi ile Kombin Aksesuari
Hatirlayanlarin Dagilim
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Eyliil karakterinin yilbasi elbisesi ile kombin aksesuarinin markasini hatirliyor
hatirliyor musunuz? Sorusu katilimcilara soruldugunda %74 tiniin Samsung Galaxy
Gear, %4’ise Apple markasi oldugunu geri kalan %22 markay: belitmeden saat olarak

ifade etmistir. Bu nedenle Asagidaki tabloda diger olarak ifade edilmistir.

Apple
4%

Samsung
74%

Sekil 33: Eyliil Karakterinin Yilbasi Elbisesi ile Kombin Aksesuarin
Markasimin Farkinda Olanlarin Dagilimi
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*Sahnede Eyliil karakteri kardesinin olacagini &grenmis, morali bozuk bir
sekilde arkadaslarinin evine gelmistir. Bir siire sonra Eyliil: “karnim agikti ne yesek

acaba? Diye sordugunda arkadaslari pizza demistir.
Eyliil: “Ayy yoksa kebap m1 soylesek?”
Mert: “Kebap m1 soyleyelim p1zza mi1?”
Arkadagslari: “Neden Adanalim sdylemiyoruz?”
Eylil: “Olur”
......... Ben siparis veriyorum
Arkadaslari: “Igecek de sdyleyelim atistirmalik da sdyleyelim”

Sahne bu sekilde Dominos Pizza’ya atifta bulunmaktadir. Adanalim Dominos
pizzanin kebap ve pizza karigimi bir Uriiniidiir. Siparis verilirken de internet’ten
Dominos’un kurumsal kimligini temsil eden renkler ve bunun yaninda iriinler

gozikmektedir.
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Tablo 24: Eyliil’iin Kardesinin Olacagimi Ogrendigi Sahnedeki Pizza Markasini

Hatirlayanlarin Oram

Frekans Yiizde
Hatirlayanlar 120 %80
Hatirlamayanlar 30 %30
Toplam 150 %100

Hatirlamiyor
20%

Hatirliyor
(Dominos)
80%

Sekil 34: Eyliil’iin Kardesinin Olacagim Ogrendigi Sahnedeki Pizza Markasim

Hatirhyanlarin Dagilim
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Tablo 25: Miranin Kaza Yaptigi Araba Markasim Hatirlayanlarin Oram

Frekans Yiizde
Hatirlayanlar 130 %86
Hatirlamayanlar 20 %14
Toplam 150 %100

*Medcezir dizisinin {rlin yerlestirme kurgusunda Mira’nin kaza yaptigi
sahnedeki arabanin markas1 Fiat 500 L’dir. Katilimcilara kaza sahnesindeki araba
markasint hatirlaylp hatirlamadigr soruldugunda %86°s1 hatirladigini, %14’ ise

hatirlamadigini sdylemistir.

Hatirlamayanlar

14%

Hatirlayanlar

86%

Sekil 35: Miranin Kaza Yaptig1 Araba Markasim1 Hatirlayanlarin Dagilimm

Hatirlayanlar arasindan da %751 araba markasinin Fiat oldugunu, %22’si Mini

Cooper oldugunu ifade etmistir.
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Tablo 26: Mira’min Kaza Yaptig1 Sahnedeki Araba Markasimin Farkinda
Olanlarin Oram

Frekans Yiizde
Fiat 98 %75
Mini Cooper 29 %22
Diger 3 %3
Toplam 130 %100

Mira’nin kaza yaptigi sahneyi hatirlayanlar arasindan da %75’1 araba

markasinin Fiat oldugunu, %22’si Mini Cooper oldugunu ifade etmistir.

Mini Cooper
22%

75%

Sekil 36: Mira’nin Kaza Yaptig1 Sahnedeki Araba Markasinin Farkinda Olanlarin
Dagilim
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*Dizinin iriin yerlestirme kurgusuna Samsung’un yeni model NX Mini

fotograf makinesi kullanim 06zelligi 6ne vurgulanarak senaryoya dahil olmustur.

Fotograf ¢ekerken Eyliil’lin hi¢bir diigmeye basmadan sadece giilimseyin demesiyle

fotograf ¢ekilir. Babasinin merakla “diigmeye basmadin” demesi {izerine Eyliil

“glilimsemen yeter” diyerek makinenin kullanim 6zelligine dikkat ¢ekerek iiriin mesajt

verilmistir.
Tablo 27: Anneler Giinii Sahnesindeki Fotograf Makinesini
Hatirlayanlarin Oram
Frekans Yiizde
Hatirlayanlar 62 %41
Hatirlamayanlar 88 %59
Toplam 150 %100

“Samsung NX Mini fotograf makinesini hatirliyor musunuz?” Sorusuna evet

diyenlerin oran1 % 41, hayir diyenler ise %59’dur.
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Hatirlamayanlar

59%

Hatirlayanlar

41%

Sekil 37: Anneler Giinii Sahnesindeki Fotograf Makinesini
Hatirlayanlarin Dagilim

Tablo 28: Anneler Giinii Sahnesindeki Fotograf Makinesinin Markasinin
Farkinda Olanlarin Oram

Frekans Yiizde
Samsung 49 %79
Diger 13 %21
Toplam 62 %100

Hatirlayanlar arasindan Samsung’un farkinda olanlarin oran1 %79°dur. Digerleri

ise Sony, Nokia, Canon, LG gibi marka isimleri siralamislardir.
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Diger
21%

Samsung
79%

Sekil 38: Anneler Giinii Sahnesindeki Fotograf Makinesinin Markasinin Farkinda
Olanlarin Dagilim
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*Dizinin iriin yerlestirme kurgusunda animsatici iriin yerlestirme olarak

Karaca markasi yer almaktadir. Kurguda Karaca yemek takimi reklamlardaki diyalogu

ile yer almakta ve marka logosu ya da ismi higbir sekilde goziimemektedir.

Tablo 29: Eyliil’iin Masay1 Hazirladig1 Sahnedeki Yemek Takimim

Hatirlayanlarim Orani

Frekans Yiizde
Hatirlayanlar 92 %61
Hatirlamayanlar 58 %39
Toplam 150 %100

Markay1 bilenler ya da reklamlarda seyredenler Karacayr fark etmistir.

Dizilerdeki animsatict yerlestirmeler, izleyici tarafindan bilinen bir markanin dizideki

sahne icinde goziikmeden markay1 ¢agristirici sdylem ya da gorsel birtakim dizaynlarla

atifta bulunulmaktadir. Bu baglamda arastirmamizdaki kurguda animsatict iiriin

yerlestirme olarak yer alan Karaca ile ilgili 6l¢limleme asagidaki gibi tespit edilmistir.

Hatirlamayanlar

39%

Hatirlayanlar
61%

Sekil 39: Eyliil’iin Masay1 Hazirladig1 Sahnedeki Yemek Takimin1 Hatirlayanlarin

Dagilim
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Tablo 30: Eyliil’iin Masay1 Hazirladig1 Sahnedeki Yemek Takimimin
Markasmin Farkinda Olanlarin Oram

Frekans Yiizde
Karaca 79 %86
Diger 13 %14
Toplam 92 %100

Karaca markasinin logosu olmamasina, markanin sozlii olarak bahsinin
geememesine ragmen katilimcilarin yiliksek oranda hatirlamasinin nedeni Karaca’nin
reklam diyalogunun birebir  aynisinin senaryoya entegre edilmesidir. Reklamla

desteklenen liriin yerlestirmeler markaya olan farkindalig: arttirmaktadir

Karaca
86%

Sekil 40: Eyliil’iin Masay1 Hazirladig1 Sahnedeki Yemek Takiminin Markasinin
Farkinda Olanlarin Dagilimi
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*Medcezir dizisinde Elidor reklamlarinda tinliilerin sagini yapan Jamal Hammadi
misafir olarak davetli olarak café agilisina gelip Mira, Eyliil ve arkadaslarinin saglarini
yapmustir. Sahnede Elidor goziikmemekte ancak reklamlarinda oynayan Jamal
Hammadi ve reklam miizigi bize Elidor’u ¢agristirmaktadir. Bununla birlikte kurguda

reklam olarak Miranin oynadigi Elidor reklami da yer almaktadir.

Tablo 31: Medcezir Dizisindeki Misafir “Jamal” Karakterinin Bir Markayi
Hatirlatma Oram

Frekans Yiizde
Hatirlayanlar 118 %79
Hatirlamayanlar 58 %21
Toplam 150 %100

Hatirlamayanlar
21%

Hatirlayanlar
79%

Sekil 41: Medcezir dizisindeki misafir “Jamal” karakterinin Bir Markay1
Hatirlatmasimin Dagilinm
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Tablo 32: Medcezir dizisindeki misafir “Jamal” karakterinin Amimsattig
Markanin Farkinda Olanlarin Oram

Frekans Yiizde
Elidor 109 %92
Diger 58 %8
Toplam 118 %100

Unliiniin hatirlatilarak soruldugu, Elidor’un senaryoya entegra edilmesiyle

gerceklestirilen iirlin yerlestirme, katilimcilarda yiiksek oranda farkindalik yaratmistir.

Jamal karakterinin %92 oraninda Elidor markasini animsatmasimin nedeni
kurgudaki iiriin yerlestirmenin reklamla desteklenmesidir. Cilinkii Jamal Hammadi

Elidor’un reklam yiiziidiir.

Diger
8%

Elidor
92%

Sekil 42: Medcezir dizisindeki misafir “Jamal” karakterinin Amimsattig
Markanin Farkinda Olanlarin Dagilimi
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Tablo 33: Dizideki Uriinlerin Satin Alma Ihtiyac1 Yaratma Oram

Frekans Yiizde
Evet 24 %19
Hayir 126 %81
Toplam 150 %100

Arastirmada katilimcilara dizideki iiriin yerlestirmelerin bireylerde satin alma ihtiyaci
dogurup, dogurmadigr soruldugunda %19 gibi diisiik bir oran oldugu tespit edilmistir.

Uriine olan farkindalik satisa yansimamistir.

Evet

Hayir
81%

Sekil 43: Dizideki Uriinler Satin Alma Thtiyac1 Yaratmasinin Dagilim
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Satin
Almayanlar
88%

Satin
Alanlar

12%

Sekil 44: Diziyi izledikten Sonra Uriin Satin Alanlarin Dagilim

142



Tezimizde hipotezlerimizi 6lgiimleyebilecegimiz Z testi, iki oran arasindaki

farki ortaya ¢ikarip farkindaligin anlamli —6nemli- olup olmadigi tespit edilmistir.
P<0.01 (fark anlamli-6nemli- olmaktadir)

“Senaryo entegrasyonu ile yapilan aktif iriin yerlestirmeler (Samsung,
Vodafone) pasif iriin yerlestirmelere (Fred Perry, Tommy Hilfiger, Nezih, kitap-Nelson

Mandela, Istanbul Kirmizisi-) gore daha fazla hatirlanmaktadir”.

Hipotezimizi Olgiimlemek i¢in senaryo entegrasyonu yapilan iiriin

yerlestirmelerle pasif {iriin yerlestirmeler arasindaki farklar:

* Samsung / Kitaplar

Z: 13,009

P:0.42 P<0.01 Fark anlamh
* Samsung /Fred Perry

Z: 13,009

P:0.42 P<0.01 Fark anlamh
* Samsung/ Nezih

Z: 13,009

P:0.42 P<0.01 Fark anlamh

e Pasif yerlestirme olan Tommy Hilfiger Hicbir katilimer tarafindan fark

edilmemistir.
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Diger senaryo entegrasyonu olan Vodafone ile Nezih, kitaplar(Nelson

Mandela, Istanbul Kirmizisy) Fred Perry, Tommy Hilfiger arasindaki farkliliklar

incelendiginde;
* Vodafone/ Kitaplar
Z:6.904
P:0.42 P<0.01
* Vodafone/ Fred Perry
Z:9.580
P:0.42 P<0.01
* Vodafone/ Nezih
Z:9.580

P:0.42 P<0.01

Fark anlaml

Fark anlaml

Fark anlaml

Tim bu verilerin 1s18inda Senaryo entegrasyonu ile yapilan aktif {iriin

yerlestirmeler,

dogrulanmistir.
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Diger hipotezimiz olan “Dizilerdeki Uriin yerlestirmeler reklamlardan daha

fazla hatirlanmaktadir.” irdelendiginde:
Uriin yerlestirme / Reklam
Z:.0,542
P:0.2938 P<0.01  Fark anlaml degil

Bu baglamda dizilerdeki iirlin yerlestirmelerin reklamlardan daha fazla

hatirlandig1 dogrulanmamustir.
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Derinlemesine Miilakat Sonucu,

Calismamizdaki yapilan derinlemesine miilakatta bir anlam ¢oziimlemesi
yapilmamistir. Sadece farkindalikla iligkili bazi detaylar1 ortaya ¢ikarmayi
hedeflemistir.

Arastirmamizin iiglincii agamasi derinlemesine miilakattir. On iki dgrenci ile

yapilan miilakat sonucunda:
* 12 katilimcidan 8’1 iiriin yerlestirmenin ne oldugunu bilmektedir.

* 12 katilimcidan 12’°si de Elidor’un iirlin yerlestirmesini reklamlardaki Jamal

Hammadi karakterinden hatirlamaktadir.

* 12 kattmcidan 12’si de Samsung markasinin {iriin yerlestirmesinin

farkinda. Bu katilimcilardan iicii  Samsung’u zil sesi ile fark etmistir.

* 12 katilimcidan 5 tanesi yaman’in Adidas olan yagmurluk markasini
hatirlamriyor. 4 tanesi Nike olarak hatirliyor, 3 tanesi de {i¢ ¢izgiden Adidas oldugunun
farkindadir.

* 12 katilimcidan sadece 1 tanesi Mert’in Fred Perry montunu farkindadir.
* Yine 12 katilmcidan 8’1 iriin yerlestirmelerin farkinda.

* 12 katilimcidan 3 tanesi Medcezir dizisindeki kiyafet ve takilarin

markalarini aragtirmaktadir.

* 12 katilimcidan 9’u da abarti olmadigi takdirde iiriin yerlestirmelerin
kendilerini rahatsiz etmedigini ifade etmistir. Ug¢ katilime1 ise Medcezir dizisinin 73 ve
74’lncli boliimlerin Siiper Fresh iirlin yerlestirmesini-aragtirmamizin kurgusunda yer

almamaktadir- 6rnek gostererek rahatsiz olduklarini belirtmislerdir.

* 12 katilmcidan 11’1 Yaman’in aile bireylerine aldigi  kitaplart {irlin

yerlestirme olarak fakindadir. Ancak isimlerini hatirlamamaktadirlar.

* 12 katilimcidan 8’1 iiriin yerlestirme uyarisinin farkindadir.
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* 12 katilimcidan 10’u reklamlardan daha fazla etkilenerek satin aldiklarini

ifade etmislerdir.

* 12 katilmcidan 12’si de Yaman’in g¢alistigt Nezih kirtasiyenin farkinda

degildir,

* Katilimcilardan biri  Ask-1 Memnu dizisindeki Bihter karakterinin
telefonundan etkilenerek telefon aldigimi belirtmis ve Bihter karakterinin kullandig

telefon markasini satin almanin kendisini cok memnun ettigini ifade etmistir.

* 12 katilmcidan 5’1 Jacobs kahve markasini yesil renginden dolay1

animsayi1p fark etmistir.
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Arastirma bulgularina gore;
* Arastirmada katilimeilarin %67’si C1 grubu sosyo-ekonomik gruba dahildir.

* Katilmeilarin %95°i iriin yerlestirmenin farkindadir. Bu durum {iriin

yerlestirmenin iletisim yontemi olarak tercih edilmesinde anlamli bir gostergedir.

* Sahne anmmsatilmadan hatirlanan  {irlin -~ yerlestirmeler — arasindan
katilimcilarin en fazla farkinda oldugu marka Samsung’tur. Dizinin yaymlandigi
2013-2015 yillar1 arsinda Samsung iiriin yerlestirmesi Medcezir dizisinde yer almistir.
Bu baglamda Markanin tekrarlanan senaryo entegrasyonu aktif {iriin yerlestirmeleri
Samsung’un aktif {irlin yerlestirmesini izleyici tarafindan yiiksek oranda(%73) fark

edilmesine neden olmustur.

* Reklamlarin fark edilme orani ile (%89) iiriin yerlestirmenin (%95) fark
edilme oran1 arasinda anlamli bir fark olmamakla birlikte iriin yerlestirmenin %95 ile

daha fazla fark edildigi goriilmiistiir.

* Ancak arastirma kurgusunda ayni sektorden farkli/rakip kurumlarin reklam

ya da lirlin yerlestirme 6rneklerine yer verildigi durumda asagidaki verilere ulasilmistir.

-Kurguda Jocobs pasif iiriin yerlestirme, Nescafe de reklam olarak yer

almaktadir. Bu rakip iki markanin farkindaligina bakildiginda,
Jocobs %16 firiin yerlestirme, Nescafe %12 reklam olarak fark edilmistir.

-Kurguda Fiat pasif iiriin yerlestirme, Toyata reklam olarak yer almaktadir. Bu

rakip iki markanin farkindaligina bakildiginda,
Fiat %26 tiriin yerlestirme, Toyata %19 reklam olarak fark edilmistir.

-Kurguda Vodafone aktif iiriin yerlestirme, Turkcell reklam olarak yer

almaktadir. Bu rakip iki markanin farkindaligina bakildiginda,

Vodafone % 42 iirlin yerlestirme, Turkcell %26 reklam olarak fark edilmistir.

148



-Kurguda Elidor hem reklam olarak hem de aktif {iriin yerlestirme olarak yer
almaktadir. Elidor katilimcilar tarafindan {iriin yerlestirme olarak %30 oraninda, reklam

olarak da %51 oraninda fark edilmistir.

Kurgudaki Nike ve Pepsi reklamlar1 kurgudaki iiriin yerlestirmelerden

bagimsiz olarak yer almaktadir.

Ayrica kurguda Medcezir dizisini basrol oyuncsu Yaman’in Mert karakteri ile
kostugu sahnede giydigi yagmurlugun marka logosunun altinda yer alan Adidas yazisi
buzlanmistir. Ancak buna ragmen %2 oranindaki katilimci Adidas markasini fark

etmistir. Bu durum logoya bagli baska hatirlatma 6zelligine vurgu yapmaktadir.

Pasif iiriin yerlestirme olarak kurguda yer alan Tommy Hilfiger markasi

katilimcilar1 hi¢biri tarafindan fark edilmemistir.

Katilimcilarin higbiri yerlestirmesi yapilan kitaplarin ismini hatirlamamaistir.
Katilimcilar, farkindalik anketinde ve derinlemesine miilakatta kitabin iiriin
yerlestirmesinin yapildiginin farkinda ancak kitaplarin isimlerini hatirlamamaktadir.

Kitaplarin {irlin yerlestirme olarak farkinda olanlarin oranm1 %7°dir.

Diger pasif yerlestirmeler Fred Perry ve Nezih Kirtasiye’yi liriin yerlestirme

olarak farkinda olanlarin oran1 %1 gibi diigiik bir oran olarak tespit edilmistir.

Calismamizin arastirmasindaki {iriin yerlestirme kurgusunda reklam kusagi
olarak yer alan ayni sektordeki farkli kurumlarim reklam ile iiriin yerlestirme
farkindaligy ile ilgili bulgular sonucunda; kurguda yer alan pasif iirlin yerlestirmeler
reklamlarla hemen hemen ayni oranda fark edilmisitir. Elidor, reklam olarak daha fazla

fark edilmistir.

* Hem dizinin senaryosundaki iiriin yerlestirmede hem de reklamda yer alan
Hollywood yildizlarinin saglarini yapan iinlii sag sitilisti Jamal Hammadi karakterinin
yer aldig1 {riin yerlestirme sahnesi hatirlatilarak marka soruldugunda; markanin
hatirlanma oran1 %92’dir. Boylesine yiiksek bir oranin siiphesiz nedeni reklamlarda
seyrettikleri ve reklamlarla asina olduklar {inlii karakter Jamal Hammadi ile Elidor’un

animsanmasidir. Senaryo entegrasyonu ile yapilan aktif {riin yerlestirme, reklamla
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birlikte biitiinlesik bir iletisimle yonetildiginde ve bu iletisimde {inlii de yer aldiginda

markaya yonelik farkindaligin arttig1 6l¢timlenmistir.

* Bunun yami sira sahne hatirlatildiginda Karaca markasinin logosu
olmamasina, sozlii olarak bahsinin ge¢gmemesine ragmen katilimcilarin yiiksek
oranda(%86) yemek takiminin Karaca oldugunu fark edilmistir. Bunun nedeni
Karaca’nin reklam diyalogunun birebir aynisinin dizi senaryoya entegre edilmesidir.
Bu baglamda arastirmadaki bulgular sonucunda ortaya ¢ikan; reklam ve iiriin
yerlestirme biitlinlesik bir iletisimle yonetildiginde markaya yonelik farkindaligin

arttig1 bulgusu bu 6rnekle de pekismistir.

* Senaryo entegrasyonu ile yapilan aktif {iriin yerlestirmeler pasif {irlin

yerlestirmelere gore daha fazla hatirlanmaktadir.

*Kurguda yer alan senaryo entegrasyonu ile aktif olarak yerlestirilen Samsung
ve Vodafone katilimeilar tarafindan daha fazla fark edimesinin nedenlerinden biri de
kurguda aktif yerlestirmelerin pasif yerlestirmelere gore daha uzun siire ekranda

kalmasinin farkindalik iizerinde etkili oldugu diistiniilmektedir.

* Katilimcilara kurgudaki sahnelerin animsatilarak markalarin farkindaligi

Olciildiiglinde markanin daha fazla farkinda oldugu goriilmektedir.

* Stilidyo testi sonrasinda farkindaligi 6lgmek icin yapilan anket sonrasindaki
ninimum 20 dakika maksimum 45 dakika katilimcilarla yapilan derinlemesine miilakat

sonuglar1 anket sonuglarini desteklemektedir.

*Derinlemesine miilakatta, yariya yakin katilimci Jacobs markasimin pasif

yerlestirilmesini markanin rengi olan yesilden hatirlamaktadir.

*Derinlemesin miilakatta katilimcilara {iriin yerlestirmelerin dizi biitiinliiglinii
bozup bozmadigi, rahatsiz olup olmadiklar1 soruldugunda “abartilmadig: siirece rahatsiz

olmadiklarini” ifade etmektedirler.

*Derinlemesine miilakatta katilimcilarin hemen hemen tamami reklamlardan

etkilenerek triinleri satin aldiklarin1 vurgulamislardir.
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Bulgular sonucunda; senaryo entegrasyonu ile yapilan iirlin yerlestirmelerde
tinliilerle birlikte uygulandiginda farkindalik orani yiiksek oldugu(Jamal Hammadi-
Elidor farkindaligt %92) bunun yami sira {iriiniin kullanim 6zelliginin vurgulandigi
senaryo entegrasyonlu iiriin yerlestirmelerin de farkindalik oranmi yiikselttigi(Eyliil’iin
yilbasi elbisesi ile kombin aksesuari Samsung Galaxy Gear farkindaligi %74) tespit

edilmistir.

Arastirmanin sonucunda elde edilen veriler asagidaki model ile agiklanmustir:

Unliiye olan Parasosyal Baglilik

d ™~

Senaryo Entegrasyonu Aktif
Uriin Yerlestirmeler Farkindalik

Uriiniin Kullanim Ozelliginin
Vurgulanmast

Yukaridaki sekil baglaminda; farkindalik yaratma amaci ile senaryo

entegrasyonu ile yapilan aktif iiriin yerlestirmeler, iinliiye olan parasosyal bagllik ve
tiriiniin  kullanim &zelliginin vurgulanmasi niteliklerini tagimaktadir. Unliiye olan
parasosyal baglilik, izleyicilerin hayran oldugu {inlii ile birlikte goziiken hatta {inliiniin
kullandig: tirtine Karst olumlu bir algi olusmaktadir. Yine izleyici hayranmi oldugu
tinliiniin kullandig1 tirtinii kullanmak istegi duyabilmektedir; bu ise iirline kars
farkindalig1 artmaktadir. Senaryo entegrasyonu ile yapilan aktif {iriin yerlestirmelerde
driiniin  kullanim  6zelliginin  gosterilmesi ~ de driine kars1 farkindalik oranini

yiikseltmekte etkenlerden biridir.
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SONUC

Gegmisi bir asir Oncesine dayanan iirlin yerlestirme, iilkemizde gelisim
asamasindadir. 2011 yilinda yasalasan iirlin yerlestirme, kurumlarin markalarmni tiiketici
ile bulusmasinda énemli ve etkili bir iletisim yontemidir. Programin igine yerlestirilerek
tirtine dair mesaj vermesi bakimindan diger iletisim yontemlerine gore farkli olmasi,
iriin yerlestirmeyi kurumlar igin farkli bir iletisim platformo haline gelirken,

televizyon sirketleri agisindan da iiriin yerlestirme gelir kaynagi olmustur.

Calismamizin kavramsal c¢erceve kisminda da aciklandigr gibi {iriin
yerlestirmenin halkla iliskiler yontemi olarak uygulanmasi; halkla iliskikerde ikna ve
yaraticiligl on plana tutarak {iriine/markaya yonelik farkindaligi arttirmak i¢in basaril
iletisim c¢abalarina imza atan Edward Bernays’a kadar uzanmaktadir. Bernays’in
gerceklestirdigi  halkla iligkiler uygulamalarinda iiriin  yerlestirme yaparak
tiriine/markaya yonelik farkindaligi arttirmis ve bu baglamda iiriinlerin satiglarina

katkis1 oldugu belirtilmektedir.

Uriin yerlestirme, reklam, halkla iliskiler ve halkla iliskilerin uygulama alani
olan sponsorlukla  iliskili olup; biitiinlesik iletigim stratejisi olarak birlikte
kurgulandiklarinda iirtine yonelik farkindalik orani artmaktadir. Sonug¢ olarak iiriin
yerlestirme, igeriginde halkla iliskiler ve reklamin  Gzelliklerini barindiran ve

farkindalik yaratmada onlar biitiinleyen 6nemli bir iletisim stratejisidir.

Uriin yerlestirme mesajlar;, hem halkla iliskilerde oldugu gibi izleyiciye
tiglincii kisiler tarafindan verildigi i¢in daha giivenilir goziikmekte, hem de reklamda
oldugu gibi bedel karsiligi yayinlandiginda igerik markanin kontrolii altindadir. Bu
baglamda olusan hibrit mesajla {irtiniin farkindaligi i¢in olusan sinerji iiriin

yerlestirmeyi etkili bir iletisim stratejisi haline getirmektedir.

Uriin yerlestirme, sinema filmi, TV dizisi, yarismalar ve bilgisayar oyunlart
gibi araglarin igerigine yerlestirildiginde dogal bir akis gibi algilanmakta ve izleyici

tarafindan ticari olarak goriilmemektedir. Reklam etkisinden uzak bu durum, iiriin
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yerlestirmenin etkinligini  arttrmaktadir. Bunun yani sira medyanin tiiketici
davraniglarin1 yonlendirme 6zelligi, iirlin yerlestirmeyi iletisim stratejisi olarak tercih
eden kurumlarin, hedef kitlesine uygun iletisim araglar1 segip, Uriinlerini/markalarini
dogru iletisim aracina yerlestirdiginde, markaya/ iirtine olan farkindalik artmakta ve

tiketici tirtiind satin almaktadir.

Uriin yerlestirmenin ticari kaygi tasimasi, mesaj igeriginin kontrol edilebilir
olmasi ve Kitle iletim araglarinin toplumsal etkisi nedeniyle diizenlemelere gerek
duyulmustur. 2011 yilinda yiiriirliige giren yasa ile televizyonda iirlin yerlestirme
serbest birakilmistir. Ancak {iriin yerlestirme mesajlarin igeriginin kontrol edilebilir
olmasi mesajin bir yandan toplumsal yarara uygun olarak diizenlenmesini saglarken
diger yandan sansiirlenmesine neden olabilmektedir. Bedel 6dememis ya da yasal
diizenlemeler oncesi yapilmis olan film ve dizilerde de yer alan markalarin buzlanmasi,
filmin dogal dokusunu bozmaktadir. Ayrica yapilan kismi buzlanmalar buzlanma

yapilmayan markalarla ilgili olarak izleyici tizerinde reklam etkisine de neden olabilir.

Radyo ve Televizyon Ust kurulunun 2012 yilinda yapilan arastirmasinda Tiirk
izleyicisinin televizyon programlari i¢inden en ¢ok dizi izleme beklentisi, Arap
cografyasindaki bireylerin Tirk dizilerine ve oyuncularina olan ilgisi, dizilerin uzun
soluklu izlenceler olmasinin marka farkindaliginda olumlu etkisi, kurumlarnt TV

dizilerinde iiriin yerlestirme yapmasina neden olmaktadir.

Televizyon dizilerinde senaryo entegrasyonu ile vyapilan aktif {irin
yerlestirmeler pasif iirlin yerlestirmelere gore izleyicilerin markaya olan farkindaligini
olumlu etkilemektedir. Bunun nedeni; aktif Uriin yerlestirmeler pasif iriin
yerlestirmelerden daha uzun siire ekranda kalmasinin yani sira senaryo entegrasyonlu
aktif Uirlin yerlestirmenin dizideki {inlii karakterler tarafindan {iriiniin kullanilmasi ya da

bahsinin ge¢mesi oldugu diisiiniilmektedir.

Calismamizdaki arastirma konusu olan Medcezir dizisi, Nielsen arastirma
sirketi tarafindan 2014 yilinin en fazla iiriin yerlestirme yapan dizisi olarak tespit
edilmistir. Dizinin izleyici profilinin gengler olmasi nedeniyle 150 iiniversite 6grencisi

tizerinde dizide yerlestirilen iirlinlerin farkindalig1 incelenmistir.
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Arastirma kapsamindaki katilimcilarin iiriin yerlestirmeye olan farkindalik
orant reklamlara olan farkindalik oranindan daha yiiksektir. Ancak, s6z konusu bu

oranin anlamli olmadigi tespit edilmistir.

Aragtirmamizdaki iirlin yerlestirme kurgusunda reklam kusagi olarak yer alan
ayni sektordeki farkli kurumlarim reklam ile iirlin yerlestirme farkindalig1 incelendigin

aralarinda anlamli bir fark olmadig1 olglimlenmistir.

Arastirma sonucuna gore senaryo entegrasyonu ile yapilan aktif {iriin

yerlestirmeler, pasif lirlin yerlestirmelere gore daha fazla fark edilmistir.

Aragtirma kapsamindaki katilimcilara, kurgudaki sahneler animsatilarak
markalarin farkindaligi oSlgiildiigiinde, sahne animsatildiginda marka farkindaliginin

yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Senaryo entegrasyonda aktif olarak yer alan, animsatici iiriin yerlestirmeler
sahne ve Ulnlii hatirlatildiginda, markanin farkedilme oranmnin yiikseldigi tespit
edilmistir. Ayrica dizi senaryosunda reklam diyalogu ile bire bir ayn1 markayi/iiriinii

animsatici yerlestirmelerin de farkindaliginin yiiksek oldugu dl¢timlenmistir.

Markanin/iiriiniin reklamlarida yer alan {inliiniin senaryo entegrasyonlu aktif
iriin yerlestirmede de yer almasi durumunda, iiriin yerlestirmenin farkindaligi
arttirmaktadir. Yani reklamlarla birlikte biitiinlesik olarak yiiriitiilen iiriin yerlestirmeler

markaya olan farkindalig1 yilikseltmektedir.

Farkindalik anketi sonrasinda katilimcilarla yapilan derinlemesine miilakat,
anket sonuglari desteklemistir. Bunun yani sira derinlemesine miilakat yapilan
katilimcilar, televizyon dizilerinde senaryo entegrasyonu ile gergeklestirilen aktif iiriin

yerlestirmelerden rahatsiz olmadiklar ortaya ¢ikmuistir.

Bunun yani sira kurguda yer alan reklamlarla, tiriin yerlestirmenin farkindalik
orant hemen hemen ayni olmakla birlikte aralarinda anlamli-6nemli- bir fark yoktur.

Ancak katilimcilarm {irtin yerlestirmenin daha fazla farkinda oldugu tespit edilmistir.
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Farkindalik yaratma amaci ile senaryo entegrasyonu ile yapilan aktif {irlin
yerlestirmeler, tinliiye olan parasosyal baglilik ve iirliniin kullanim 6zelliginin
vurgulanmasi niteliklerini tasimaktadir. Unliiye olan parasosyal baglilik, izleyicilerin
hayran oldugu {inlii ile birlikte goziiken hatta tinliiniin kullandig: {iriine kars1 olumlu bir
alg1 olugmaktadir. Yine izleyici hayrant oldugu iinliiniin kullandig: irtinii  kullanmak
istegi duyabilmektedir; bu ise Triine karst farkindaligi artmaktadir. Senaryo
entegrasyonu ile yapilan aktif {riin yerlestirmelerde {iriintin kullanim 6zelliginin

gosterilmesi de tirline kars1 farkindalik oranini yiikseltmekte etkenlerden biridir.

Yapilan arastirma sonucuna gore; senaryo entegrasyonu ile yapilan aktif tirtin
yerlestirmelerin  farkindaligi, pasif {drliin yerlestirme ile yapilan iriinlerin
farkindaligindan anlamli bir sekilde yiiksektir. Bu yiiksek farkindalik orani iinliilerin

kullanimi ve reklamlarla desteklendiginde daha da artmaktadir.
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EKLER

EK 1: ANKET SORULARI

Cinsiyet

Bay U BayanUd

1.

2.

Hane reisinin meslegi .........ccoovvvvevieiieiecieneceeeeeee,

Hane reisinin Egitim Durumu
Q ik 4 Orta Q Lise O Lisans (2) QO Lisans (4) U Lisans iistii

Medcezir Dizisini izliyor musunuz?
U Evet U Hayir

Izlediginiz Medcezir dizisinin kurgusundaki uyariy1 gérdiiniiz mii?
U Evet U Hayir

[zlediginiz Medcezir dizisinin kurgusunda iiriin yerlestirme var miydi?
U Evet U Hayir
Cevabiniz evet ise hatirladiginiz yerlestirmeleri yazabilir misiniz?

Reklamlar1 hatirltyor musunuz?
U Evet U Hayir
Cevabiniz evet ise markalarini yazabilir misiniz?

Izlediginiz Medcezir dizisindeki Eyliil karakterinin y1lbas1 elbisesi ile kombin aksesuarini
hatirliyor musunuz?

U Evet U Hayir

Cevabiniz evet ise markasini neydi?

Izlediginiz Medcezir dizisindeki Eyliil’iin kardesinin olacagini 6grendigi sahnedeki Pizza
markasini hatirliyor musunuz?

U Evet U Hayir

Cevabiniz evet ise markasi nedir?

[zlediginiz Medcezir dizisindeki Mira’nin Kaza yaptig1 sahnedeki arabanin markasini
hatirliyor musunuz?

U Evet U Hayir

Cevabiniz evet ise markasi nedir?
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10.  lzlediginiz Medcezir dizisindeki Anneler giinii sahnesindeki fotograf makinesi markasini
hatirliyor musunuz?
U Evet U Hayir
Cevabiniz evet ise markasi nedir?

11.  izlediginiz Medcezir dizisindeki misafir “Jamal” karakteri size bir markay1 animsattyor
mu?
U Evet U Hayir
Cevabiniz evet ise hangisi?

12. Dizide Mert’in Eyliil’e davetli oldugu Eyliil’iin masay1 hazirladigi sahnedeki, yemek
takim1 markasini hatirliyor musunuz?
U Evet U Hayir
Cevabiniz evet ise markasi nedir?

13.  lzlediginiz Medcezir dizisindeki iiriinler veya markalar sizde satin alma ihtiyaci yaratt:
mi1?
U Evet U Hayir

Cevabiniz evet ise markasi nedir?

14.  Dizilerde izlediginiz iiriinler yerlestirmelerden sonra

Evet Hayir
A) Satig noktasini gittiniz mi? d d
B) Satin alma noktasinda {iriinii inceleniz mi d d
C) Satin aldiniz mi? d d

15. Hig dizide izleyip daha sonra satin aldiginiz bir {iriin oldu mu?
U Evet U Hayir
Cevabiniz evet ise markasi nedir?
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EK 2: YAYIN HiZMETIi USUL VE ESASLARI HAKKINDA
YONETMELIK DORDUNCU BOLUM

Yayin Hizmetlerinde Ticari Iletisim
Genel esaslar

MADDE 9 — (1) Ticari iletisim, yayin hizmetinin diger unsurlarindan gorsel

ve/veya isitsel olarak kolayca ayirt edilebilir olmak zorundadir.

(2) Ticarl iletisimde bilingalt1 teknikleri kullanilamaz.
(3) Gizli ticari iletisime izin verilemez. (4) Haber biilteni ve haber programlarini diizenli
olarak sunan kisilerin goriintii veya seslerine ticari iletisimlerde yer verilemez. (5)
Ticari iletisim, medya hizmet saglayicinin editoryal bagimsizligini ve program icerigini
etkileyecek sekilde kullanilamaz. (6) Ticari iletisim, yaymn hizmeti ilkeleri sakli kalmak
kaydiyla; a) Adalet, hakkaniyet ve diiriistliik ilkelerine uygun olmalidir. b) Cinsiyet, irk,
renk veya etnik koken, tabiiyet, din, felsefl inang veya siyasi diislince, oziirliiliik, yas ve
herhangi bir ayrimciligr icermemeli veya tesvik etmemelidir. ¢) Yaniltict olmamali ve
tilkketicinin saglik ve giivenligi ile ekonomik c¢ikarlarima zarar vermemelidir. Ticari
iletisimi yapilan bir {iriin, hizmet veya imajin 6zellikleri hakkinda aldatici diizeye ulasan

eksik bilgi ve abartili ifade ve goriintiilere yer verilemez.

¢) Cocuklar1 hicbir sekilde istismar etmemelidir. Cocuklarin fiziksel, zihinsel
veya ahlaki gelisimine zarar vermemeli, deneyimsizliklerini veya safliklarini istismar
ederek, cocuklari bir iiriin veya hizmeti satin almaya veya kiralamaya dogrudan
yonlendirmemeli; cocuklar1 reklami yapilmakta olan iiriin veya hizmetleri satin almak
icin ebeveynlerini veya baskalarin1 ikna etmeye dogrudan tesvik etmemeli; ¢ocuklarin
ebeveynlerine, 6gretmenlerine veya diger kisilere duydugu giiveni istismar etmemeli
veya sebepsiz olarak cocuklar: tehlikeli durumlarda gostermemelidir. Cocuklarin sahip
olduklar1 deneyim goz oniinde bulundurularak bu kapsamdaki yas gruplarinda gercek

dis1 beklentilere neden olunmamalidir.

d) Kadinlarin istismarina yonelik olmamalidir. Tanitimi yapilan iirtin, hizmet

veya imajda, kadin bedeni cinsel bir meta olarak kullanilmamalidir.
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e) Saglik, ¢evre ve giivenlige zarar verecek davranisa tesvik etmemelidir.

f) Ticari iletisimde yer alan kisi, meslek ve unvani ile tiiketicinin giivenini
kotiiye kullanacak ya da tecriibe ve bilgi eksikliklerini istismar edecek bi¢cimde hareket

edemez.

(7) Yag, yaga doniisen asitler, tuz/sodyum ve seker gibi genel beslenme
diyetlerinde asir1 tiiketimi tavsiye edilmeyen gida ve maddeleri igeren yiyecek ve
iceceklerin ticari iletisimine, cocuk programlariyla birlikte veya bu programlarin iginde

yer verilemez.

(8) Ticari iletisim yaymlariin ses seviyesi diger yaym boliimleri ile ayni
seviyede olmak zorundadir. Ticari iletisim yayin1 basladiginda ses seviyesi ylikseltilerek

veya alcaltilarak izleyici veya dinleyici rahatsiz edilmemelidir.
Reklam ve tele-alisveris yayinlarinin bi¢cim ve sunusu

MADDE 10 - (1) Televizyon hizmetlerinde reklamlar ile tele-aligveris
yayinlari, sesli ve goriintlili bir uyariyla acik¢a fark edilebilecek sekilde, program
hizmetinin diger unsurlarindan kolaylikla ayirt edilebilecek bigimde diizenlenir.

Reklamlar ve tele-aligverisin ayirt edilebilmesi igin;

a) Televizyon reklam ve tele-alisveris kusaklarimin oniinde ve bitiminde
herhangi bir reklam unsuru icermeyen reklam veya tele-alisveris kapagi kullanilir.
Reklam veya tele- aligveris kapagi en az 3 saniye siire ile ekranda kalir. Medya hizmet
saglayicilari, reklam veya tele-aligveris kapagi tasariminda serbesttirler. Ancak reklam
veya tele-aligveris kusaklarinin 6niinde kullanilan reklam kapagi ile birlikte baglamak
lizere en az 6 saniye siire ile Ek-2’de yer alan reklam veya tele-aligveris giris logosu
yayinlanir. Reklam veya tele-aligveris kusaklarinin bitiminde kullanilan reklam veya
tele-aligveris kapagi yaymi ile son bulacak sekilde en az 6 saniye siire ile Ek-2°de yer
alan reklam veya tele-alisveris¢ikis logosu yayinlanir. Ust Kurulca reklam siirelerinden
sayllmayacagina ve {icretsiz olarak yayinlanabilecegine karar verilmis olan kamu
spotlarmin yayini sirasinda; Ek-2’de yer alan kamu spotu logosu siirekli olarak

yayinlanir.
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b) Bant reklam yaymi siiresince Ek-2’de yer alan bant reklam logosu
yayinlanir. Bant reklam yayiinda reklam alani goriintii alaninin %20’sini asamaz. Bant
reklam teknikleri kullanilarak yapilan spot ve kiiclik ilanlar tarzindaki reklamlar;
program biitiinliigli, degeri, etkinligi ve mesajin bozulmasimidnlemek i¢in sesli olarak
yaymlanamaz. Spor karsilasmalarinda sporcularin ve yayimnlanan miisabakanin, diger
programlarda oyuncularin, sunucularin ve konusmacilarin goriintiilerini kapatacak

sekilde yerlestirilemez.

(2) Radyo yayin hizmetlerinde reklamlar ile tele-alisveris yaynlari, sesli bir
uyariyla agik¢a fark edilebilecek sekilde, program hizmetinin diger unsurlarindan
kolaylikla ayirt edilebilecek bigcimde diizenlenir. Reklamlar ve tele-aligverisin ayirt
edilebilmesi i¢in; “REKLAMLAR” ve “TELE-ALISVERIS seklindeki ticari iletisimin
tiriinii belirten sozler ile reklam miizigi (cingil) reklamin Oniinde ve bitiminde

dinleyicinin anlayacagi bi¢imde en az 3 saniye siireyle kullanilir.

(3) Dini téren yaymi igine higbir sekilde reklam ve tele-aligveris yayini

yerlestirilemez.

(4) Haber biiltenleri ve cocuklara yonelik programlarda bant reklamlar
yaymlanamaz. (5) Ozel tarifeli telefon hatlar1 iceren ve yaym ilkelerine uygun olarak
yayinlanan reklamlarda yazili agiklamalarda kullanilan karakter biiytikliglii en az 8
punto olmalidir. S6z konusu agiklamalarin ekranda kayar sekilde verilmesi durumunda
izleyicilerin okuyabilecegi bir hizda olmasi, bu yazilarin ekranda sabit bir sekilde

bulundurulmasi1 durumunda ise ekranda en az 10 saniye kalmasi saglanir.
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Televizyon ve radyo yaymn hizmetlerinde reklam ve tele-ahigveris oran ve

siireleri

MADDE 11 — (1) Reklam ve tele-alisveris yayinlari, programlarin arasina veya
programin biitiinliigii, degeri ve hak sahiplerinin haklar1 zedelenmeyecek bigimde bir

program i¢ine yerlestirilebilir.

(2) Bagimsiz boliimlerden olusan programlarda veya devre aralari i¢eren spor
karsilagsmalar1 ve benzer yapidaki olay ve gdosteri programlarinda, reklam ve tele-

aligveris yayinlar1 boliim, duraksamalar veya devre aralarina yerlestirilir.

(3) Tele-aligveris yayinlari hari¢ her tiirlii reklam yayinlarinin orani, bir saat
basindan bir sonraki saat basina kadarki yayin i¢inde ylizde yirmiyi (oniki dakikayi)
asamaz. Bu orana, program desteklemesi ve yaymcinin kendi programlarinin
tanitimlarina ayrilan siire ile iirlin yerlestirme dahil degildir. Bu siire en fazla alt1 defa

program boliinerek kullanilabilir.

(4) Program tanitimlarinin orani, bir saat basindan bir sonraki saat basina

kadarki yayin icinde yiizde besi (ii¢ dakikay1) asamaz.
(5) Bant reklamlar her bir giriste en fazla 10 saniye olarak verilebilir.

(6) Ugiincii fikrada belirtilen siireden bagimsiz olarak, sesli ve goriintiilii bir
uyari ile agikca belirtilerek, kesintisiz en az onbes dakika siireyle tele-aligveris yayini

yapilabilir. Bu yayinin siiresi bir giin i¢inde toplam bir saati asamaz.

(7) Reklam ve tele-aligveris siirelerinin hesaplanmasinda ticari iletisimin

oniinde ve bitiminde kullanilan “reklam kapag1”/”’cingil”’larin siiresi dikkate alinmaz.

(8) Ucretsiz yayinlanan ve Ust Kurul tarafindan tavsiye edilen kamu hizmeti

duyurulari reklam siirelerine dahil edilmez.

(9) Sinema ve televizyon i¢in yapilmis filmler ile haber biiltenleri ve ¢ocuk
programlari, planlanan yayin siireleri otuz dakikadan fazla olmasi halinde, ilk otuz

dakikada reklam ve tele-aligverisle kesilemez. Ilk otuz dakikadan sonra her otuz
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dakikalik boliim, en fazla bir defa ve istenilen zamanda kesilebilecek sekilde reklam ve

tele-aligveris yerlestirilebilir.
Belirli iiriinlerin ticari iletisimi

MADDE 12 — (1) Asagida belirlenen iirlinlerin reklamlarinda uyulmasi

gereken kurallar sunlardir:

a) Alkol ve tiitiin iriinleri i¢in hicbir sekilde ticari iletisime izin verilemez.
b) Receteye tabi ilaglar ve tedaviler hakkinda ticari iletisim yapilamaz.
¢) Receteye tabi olmayan ilaclar ve tedavilerin reklamlar diiriistliik ilkesi ¢ercevesinde,
gercegi yansitan ve dogrulanmasi miimkiin unsurlardan olusacak sekilde hazirlanir. Bu
konuda 17/2/2005 tarihli ve 25730 sayili Resmi Gazete’de yayimlanarak ylirtirliige
giren Beseri Tibbi Uriinlerin Siniflandirilmasina Dair Yonetmelik hiikiimlerine gére
hazirlanan ve her y1l Saglik Bakanliginca yayimlanan liste esas alinir. ¢) Ilaglar ve tibbi
tedaviler i¢in tele-aligverise izin verilemez. d) Her tiirlii (atesli veya atessiz) silah veya
silah {ireticisi ve saticisinin ticari iletisimine izin verilemez. ¢) Falci, medyum, astrolog
ve benzerlerinin verdikleri hizmetlerin ticari iletisimi yapilamaz. f) Es ve arkadas
bulma hizmetlerinin ticari iletisimine izin verilemez. g) Diger kanunlarla reklami

yasaklanan iiriin ve hizmetlere iliskin ticari iletisim yayini yapilamaz.
Program desteklemesi

MADDE 13 — (1) Bir program tamamen veya kismen destek gormiisse, destek
verenin ticari kimligi programin basinda ve sonunda, program i¢indeki reklam
kusaklarina giris ve ¢ikista gorsel ve/veya isitsel unsurlarla 5’er saniye siire ile belirtilir.
Destek verenin ismi, markasi, logosu, iiriin goriintiileri ve imaj1 disinda hicbir goriintii

ve ifadeye yer verilemez.
(2) Program tanitimlarinda programi destekleyene atifta bulunulamaz.

(3) Desteklenen programlarda, iiriin yerlestirme yontemi de dahil, higbir
sekilde destek verene veya tigiincii bir kisiye ait mal ve hizmetlere atifta bulunulamaz ve
bunlarin alinmasi, satilmast ve kiralanmasi tesvik edilemez. Destekleyen firma ismi

program adinin bir pargasi olarak kullanilamaz.
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(4) Ticari iletisimi yasaklanan {irlin ve hizmetleri liretenlerle bunlarin satisi ile

istigal edenler, program desteklemesinde bulunamazlar.

(5) Tibbi iiriinleri {iireten, pazarlayan veya satan ya da tibbi tedavileri
pazarlayan veya sunan gercek ve tiizel kisilerin program desteklemesinde bulunmasi

halinde, gercek ve tiizel

kisilerin ismi, markasi, logosu veya imaji program desteklemesinde
kullanilabilir; ancak gercek ve tilizel kisilerin liretim veya satisini yaptigl receteye tabi

tibbi {irtinler veya tibbi tedaviler kullanilamaz.

(6) Haber biilteni ve dini téren yaymnlarinda program desteklemesine izin

verilemez.

(7) Program desteklemesinin, medya hizmet saglayicinin editoryal

bagimsizligini ve sorumlulugunu etkilemesine izin verilemez.

(8) Programin basinda, program ic¢indeki reklam kusaklarina giris ve ¢ikista ve
programin sonunda program desteklemesi yapildigi belirtilirken, programi
destekleyenin iirlin veya hizmetlerinin kiralanmasi veya satin alinmasi dogrudan tesvik

edilemez ve liriin veya hizmetlere asir1 vurgu yapilamaz.
Uriin yerlestirme

MADDE 14 — (1) Sinema ve televizyon i¢in yapilmis filmler, diziler ile spor ve
genel eglence programlarinda {iriin yerlestirme yapilabilir. Uriin  yerlestirme

uygulamalari ticari iletisimle ilgili diizenlemelere tabidir.

(2) Uriin yerlestirme ile ilgili bilgilendirmede, iiriin yerlestirme uygulamasi
yapilacak programin basinda, sonunda ve her reklam kusagi sonrasinda program
basladiginda, “Arial” yazi tipinde, “Normal” yaz1 stili ve boyutu 15 piksel
biiyiikliigiindeki “Bu programda iiriin yerlestirme bulunmaktadir.” ifadesi yayinlanir.
S6z konusu bilgilendirme yazisinin ekranda akan yazi ile belirtilmesi durumunda
izleyicilerin okuyabilecegi bir hizda olmasi; ekranda sabit bir yaziyla belirtilmesi

durumunda ise ekranda en az 10 saniye kalmasi saglanir.
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(3) Genel olarak, iiriin yerlestirme, programin biitiinliiglinli bozmamalidir.
Uriin yerlestirmede; {iriin veya hizmetin 6zelliklerinin 6viilmesi ya da benzeri diger
iirin ya da hizmetlere gore belli bir {iriine yonelik tercih bildirilmesi, iiriinlere veya
hizmetlere 6zel tanitici atiflar yaparak iirlin veya hizmetlerin kiralanmasinin veya satin
alinmasinin dogrudan tesvik edilmesi ve asir1 vurgu yapilmasi, iriine iliskin detayli

bilgi verilmesi ve farklicekim teknikleriyle {iriinlin 6n plana ¢ikarilmasi yasaktir.

(4) Uriin yerlestirme ile program igerisine yerlestirilen iiriin, programin bir

parcastymis gibi dogal mecrasinda kullanilmalidir.

(5) Uriin yerlestirilen programda, bir saatlik yayin siiresince en fazla 4

farkliiriin yerlestirmesi yapilabilir.

(6) Ticari iletisimi yasaklanmig {riinlerin, {iriin yerlestirmede kullanilmasina
izin verilmez. Uriin yerlestirme esnasinda yerlestirilen iiriine iliskin bant reklam

yapilamaz.

(7) Uriin yerlestirmenin, medya hizmet saglayicinin editoryal bagimsizligini ve

sorumlulugunu etkilemesine izin verilmez.

(8) Haber biiltenlerinde, ¢ocuk programlarinda ve dini tdren yayinlarinda iiriin

yerlestirmeye izin verilmez.
Reklam ve tele-alisveris kanallari

MADDE 15 — (1) Miinhasiran reklam, tele-aligveris ve 6z tanitim yaymnlarina
ayrilmis televizyon ve radyo yayin hizmetlerine 10 uncu ve 11 inci madde hiikiimleri

uygulanmaz.
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EK 3: RADYO VE TELEVIZYONLARIN KURULUS VE YAYIN
HiZMETLERI HAKKINDA KANUN

Kanun No : 6112
Kabul Tarihi : 15/2/2011
Yaymmlandig1 R.G.: Tarih:03/03/2011 Say1:27863

DORDUNCU BOLUM Yaym Hizmetlerinde Ticari Iletisim
Genel esaslar

MADDE 9 — (1) Ticari iletisim, yayin hizmetinin diger unsurlarindan gorsel ve
isitsel olarak kolayca ayirt edilebilir olmak zorundadir. (2) Ticari iletisimde bilingalti
teknikleri kullanilamaz. (3) Gizli ticari iletisime izin verilemez. (4) Haber biilteni ve
haber programlarini diizenli olarak sunan kisilerin goriintii veya seslerine ticari
iletisimlerde yer verilemez. (5) Ticari iletisim, medya hizmet saglayicinin editoryal
bagimsizligin1 ve program igerigini etkileyecek sekilde kullanilamaz. (6) Ticarl
iletisim, 8 inci maddede belirlenen esas ve ilkeler sakli kalmak kaydiyla; a) Adalet,
hakkaniyet ve diiriistliik ilkelerine uygun olmak, b) Cinsiyet, irk, renk veya etnik
koken, tabiiyet, din, felsefl inan¢ veya siyasi diisiince, oOziirliiliik, yas ve herhangi bir
ayrimciligi igermemek veya tesvik etmemek, c¢) Yaniltict olmamak ve tiiketicinin
cikarlarina zarar vermemek, ¢) Cocuklarin fiziksel, zihinsel veya ahlaki gelisimine
zarar vermemek, deneyimsizliklerini veya safliklarini istismar ederek, cocuklari bir {iriin
veya hizmeti satin almaya veya kiralamaya dogrudan ydnlendirmemek; cocuklar
reklami yapilmakta olan iiriin veya hizmetleri satin almak ic¢in ebeveynlerini veya
baskalarimi ikna etmeye dogrudan tesvik etmemek; cocuklarin ebeveynlerine,
ogretmenlerine veya diger kisilere duydugu giiveni istismar etmemek veya sebepsiz
olarak c¢ocuklari tehlikeli durumlarda gostermemek, d) Kadmnlarin istismarina yonelik
olmamak, e) Saglik, ¢evre ve giivenlige zarar verecek davranisa tesvik etmemek,

zorundadir.

(7) Genel beslenme diyetlerinde asir1 tiikketimi tavsiye edilmeyen gida ve
maddeler igeren yiyecek ve igeceklerin ticari iletisimine, ¢ocuk programlariyla birlikte

veya bu programlarin i¢inde yer verilemez.
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(8) Ticari iletisim yaymlarinin ses seviyesi diger yayin bdliimleri ile ayni

seviyede olmak zorundadir.
Televizyon ve radyo yayin hizmetlerinde reklam ve tele-ahsveris

MADDE 10 — (1) Televizyon ve radyo yayin hizmetlerinde reklamlar ile tele-
aligveris, sesli ve/veya goOriintiili bir uyartyla agikca fark edilebilecek ve program

hizmetinin diger unsurlarindan kolaylikla ayirt edilebilecek bi¢imde diizenlenir.

(2) Tele-aligveris yayinlar1 hari¢ her tiirlii reklam yayinlarinin orani, bir saat

basindan bir sonraki saat basina kadarki yayin i¢inde yiizde yirmiyi asamaz.

(3) Ikinci fikrada belirtilen orana, program desteklemesi ve yaymcinin kendi
programlarinin tanitimlarina ayrilan siire ile iiriin yerlestirme dahil degildir. Program
tanitimlarinin orani, bir saat bagindan bir sonraki saat basina kadarki yayin i¢inde yiizde

besi asamaz.

(4) Ikinci fikrada belirtilen siireden bagimsiz olarak, sesli ve goriintiilii bir
uyar ile agikca belirtilerek, kesintisiz en az onbes dakika siireyle tele-aligveris yayimni

yapilabilir. Bu yaymin siiresi bir giin i¢inde toplam bir saati agamaz.

(5) Ucretsiz yaymlanan ve Ust Kurul tarafindan tavsiye edilen kamu hizmeti

duyurulari reklam siirelerine dahil edilmez.

(6) Reklam ve tele-aligveris yaymlari, programlarin arasina veya programin
biitiinliigli, degeri ve hak sahiplerinin haklar1 zedelenmeyecek bigimde bir program
icine yerlestirilebilir. Bagimsiz boliimlerden olusan programlarda veya devre aralar
iceren spor programlar1 ve benzer yapidaki olay ve gosteri programlarinda, reklam ve

tele-aligveris yayinlar1 boliim veya devre aralarina yerlestirilir.

(7) Sinema ve televizyon i¢in yapilmis filmler ile haber biiltenleri ve g¢ocuk
programlari, planlanan yayin siireleri otuz dakikadan fazla olmasi halinde, her otuz

dakikalik yayin siiresi i¢in bir kez olmak tizere reklam ve tele-aligverisle kesilebilir.
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(8) Dini toren yaymi igine higbir sekilde reklam ve tele-aligveris yayini

yerlestirilemez.

(9) Miinhasiran reklam, tele-aligveris ve 0z tanmitim yayinlarina ayrilmis

televizyon ve radyo yayin hizmetlerine bu madde hiikiimleri uygulanmaz.

(10) Bu maddenin uygulanmasina iliskin diger hususlar Ust Kurulca

yonetmelikle diizenlenir.
Belirli iiriinlerin ticari iletisimi

MADDE 11 — (1) Alkol ve tiitiin iirtinleri i¢in higbir sekilde ticari iletisime izin

verilemez.
(2) Regeteye tabi ilaglar ve tedaviler hakkinda ticari iletisim yapilamaz.

(3) Regeteye tabi olmayan ilaclar ve tedavilerin reklamlar diiriistliik ilkesi
cergevesinde, gercegi yansitan ve dogrulanmast miimkiin unsurlardan olusacak sekilde

hazirlanir.
(4) Tlaglar ve tibbi tedaviler icin tele-alisverise izin verilemez.
Program desteklemesi

MADDE 12 — (1) Bir program tamamen veya kismen destek gdrmiigse, bu
husus programin basinda, program igindeki reklam kusaklarina giris ve ¢ikista ve
programin sonunda uygun ibarelerle belirtilir. Program tanitimlarinda programi

destekleyene atifta bulunulamaz.

(2) Desteklenen programlarda, destek verene veya liciincii bir kisiye ait mal ve
hizmetlere atifta bulunulamaz ve bunlarin alinmasi, satilmasi ve kiralanmasi tesvik

edilemez.

(3) Programlar, ticari iletisimi yasaklanmis olan mal ve hizmetlerin {iretimi
veya satigiyla istigal eden gercek ve tiizel kisilerce desteklenemez. Tibbi iiriinleri iireten,

pazarlayan veya satan ya da tibbi tedavileri pazarlayan veya sunan gercek ve tlizel
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kisilerin program desteklemesinde bulunmasi halinde, gergek ve tiizel kisilerin ismi,
markasi, logosu veya imaji program desteklemesinde kullanilabilir; ancak gercek ve
tiizel kisilerin liretim veya satisini yaptigi regeteye tabi tibbi iirlinler veya tibbi tedaviler

kullanilamaz.

(4) Haber biilteni ve dini téren yayinlarinda program desteklemesine izin

verilemez.

(5) Program desteklemesinin, medya hizmet saglayicinin editoryal
bagimsizligimi ve sorumlulugunu etkilemesine izin verilmez. Programin basinda,
program icindeki reklam kusaklarina giris ve ¢ikista ve programin sonunda program
desteklemesi yapildigi belirtilirken, programi destekleyenin {iriin veya hizmetlerinin
kiralanmas1 veya satin alinmasi dogrudan tesvik edilemez ve iiriin veya hizmetlere asir1

vurgu yapilamaz.
Uriin yerlestirme

MADDE 13 — (1) Sinema ve televizyon i¢in yapilmis filmler, diziler ile spor ve
genel eglence programlari haricinde, yayimnlarda {riin yerlestirmeye yonelik
uygulamalara yer verilemez. Uriin yerlestirme uygulamalan ticari iletisimle ilgili

dizenlemelere tabidir.

(2) Ust Kurul tarafindan belirlenecek sartlarda, belirli mal ve hizmetlerin
ticretsiz olarak program i¢ine dahil edildigi durumlarda da iirlin yerlestirmeye izin

verilebilir.

(3) Uriin yerlestirmenin, medya hizmet saglayicinin editoryal bagimsizligini ve
sorumlulugunu etkilemesine izin verilmez. Uriin yerlestirmede, {iriin veya hizmetlerin
kiralanmas1 veya satin alinmasi dogrudan tesvik edilemez ve firline asir1 vurgu
yapilamaz. izleyiciler, programin basinda, sonunda ve reklam arasi sonrasinda program

basladiginda, iiriin yerlestirmenin varligi hakkinda agikga bilgilendirilir.

(4) Haber biiltenlerinde, cocuk programlarinda ve dini programlarda iiriin

yerlestirmeye izin verilmez.
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(5) Ticari iletisimi yasaklanmis iirlinlerin iiriin yerlestirmede kullanilmasina

izin verilmez.
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EK 4: TELEVIZYON PROGRAMLARININ iZLENME SIKLIGI (%)

(Siralama, “izliyorum” diyenlere gore yapilmistir.)

2006-2009-2012 KARSILASTIRMASI

Izliyorum Ara Sira Izliyorum izlemiyorum

2012 | 2009 2006 | 2012 2009 2006 | 2012 2009 | 2006
Yerli diziler 76,7 | 57,1 | 56,8 13,1 29,1 15,1 10, 2 13,8 | 28,1
Haberler 74,5 | 77,2 74,8 15,4 16,5 13,3 10,1 6,3 12,0
Tiirk filmleri 49,7 19,9 | 37,3 | 24,3 | 42,8 28,7 | 25,9 | 37,3 | 34,0
Yarigsma programlari 42,4 25,8 32,1 23,0 34,5 22,5 34,7 39,6 45,4
Yabanci filmler 39,4 | 26,2 | 40,8 | 22,2 33,6 19,5 | 38,4 | 40,2 | 39,7
Belgeseller 38,2 | 29,8 | 40,8 | 21,3 28,6 25,1 | 40,5 | 41,6 | 34,0
Spor programlart 36,0 28,7 30,0 13,3 14,6 13,2 50, 7 56, 8 56, 8
Dini programlar 31,2 33,7 40,5 20, 2 28,1 20,1 48, 6 38,3 39,4
gg:g;;“;‘;gg:mlan 30,8 | 26,3 | 40,4 | 20,1 | 25,8 | 21,8 | 49,0 | 47,9 | 37,8
Magazin programlart 20,6 9,5 18, 2 18,1 19,5 15,7 61, 3 71,0 66, 1
Iiicggﬁzik 15,8 | 11,3 | 10,8 | 10,4 | 12,3 | 7,4 | 73,7 | 76,4 | 81,8
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EK 5: YERLI DiZILERIi iZLEYENLERIN TERCIiH ETTIiGi
TELEViIZYON KANALINA VE SOSYO-EKONOMIK
GOSTERGELERE GORE DAGILIM (%)(2012)

5 2
2 |13
Sz B % s 2|5 |. |2

> |2 |g 5 |t |x |$ |3 2 |la

= |$ |5 |5 |E |2 |§ |2 |3 |°
CINSIYET
Kadin 26,9 | 10,7 | 10,8 | 3,5 | 11,7 | 3,5 | 1,6 | 1,4 | 26,9 | 100
Erkek 16,0 | 11,2 | 8,1 | 7,1 | 16,0 | 3,6 | 1,2 | 4,1 | 16,0 | 100
YAS GRUPLARI
15-20 aras1 24,2 | 11,4 | 13,5 | 2,3 | 11,7 | 2,1 | 1,6 | 2,3 | 24,2 | 100
21-25 arasi 22,4 | 12,8 | 14,1 | 2,1 | 10,7 | 3,1 | 1,3 | 3,1 | 22,4 | 100
26-30 arast 23,4 | 11,7 | 87 | 3,9 | 10,8 | 2,4 | 0,9 | 3,6 | 23,4 | 100
31-35 aras1 22,4 | 13,6 | 7,6 | 3,9 | 13,9 | 3,3 | 0,9 | 3,0 | 22,4 | 100
36-40 arast 20,1 9,2 | 89 | 86 | 13,2 | 3,3 | 1,0 | 3,0 | 20,1 | 100
41-50 arasi 20,7 | 10,2 | 7,9 | 6,9 | 150 | 2,6 | 1,7 | 3,3 | 20,7 | 100
51-60 arast 14,3 | 9,1 | 4,5 | 10,2 | 21,5 | 9,1 | 1,1 | 1,5 | 14,3 | 100
61 ve iistii 19,8 | 2,5 | 3,7 | 11,1 | 259 | 7,4 | 6,2 - 19,8 | 100
MEDENI DURUM
Evli 19,9 | 9,9 | 7,7 | 7,2 | 152 | 4,9 | 1,5 | 2,4 | 19,9 | 100
Bekar 23,4 | 12,6 | 11,8 | 3,0 | 11,4 | 1,8 | 1,0 | 3,4 | 23,4 | 100
Dul / Boganmis 21,3 | 9,0 | 10,1 | 2,2 | 21,3 | 1,1 | 3,4 | 2,2 | 21,3 | 100
EGITIiM DUZEYi
Diisitk Egitimliler | 20,2 | 9,3 | 88 | 6,1 | 158 | 59 | 1,9 | 1,9 | 20,2 | 100
Orta Egitimliler 22,4 12,9 | 9,4 | 49 | 11,4 | 1,1 | 1,1 | 3,1 | 22,4 | 100
Yiiksek Egitimliler | 22,2 | 11,7 | 11,2 | 4,1 | 13,9 | 2,2 | 0,5 | 4,8 | 22,2 | 100
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gﬁ:ﬁ%asz 30,4 | 25,7 | 13,2 | 11,3 | 6,4 | 56 | 3,7 | 1,7 | 2,0 | 100
MESLEK GRUPLARI

fgvr Sﬁﬁi‘fnv‘gf“iz' 28,4 | 22,4 | 10,8 | 9,8 | 47 | 159 | 45 | 20 | 1,5 | 100
iz’;afﬁjfn”uartkar' 34,2 (20,3 | 11,2 | 89 | 59 | 120 27 | 0,9 | 3,8 | 100
yufs';'("oﬁ’;ﬁ:rl' 29,9 (20,6 | 93 | 10,3 | 6,2 | 14,4 | 3,1 | - | 62 | 100
COGRAFi BOLGELER

Marmara 34,2 | 20,9103 97 | 60 | 123 | 22 | 0,8 | 36 | 100
Ege 26,0 | 18,8 | 17,5 | 14,3 | 3,2 | 146 | 3,2 | 0,3 | 1,9 | 100
Akdeniz 33,0 | 22,6 | 10,0 | 52 | 63 | 163 | 41 | 1,5 | 1,1 | 100
i Anadolu 33,3 20,6| 86 | 9,1 | 53 |121| 47 | 27 | 35 | 100
Karadeniz 17,1 | 24,3 | 14,3 | 15,7 | 50 | 150 | 50 | 0,7 | 2,9 | 100
Dogu Anadolu 18,3 | 21,1 | 56 | 42 | 7,0 | 268 85 | 7,0 | 1,4 | 100
%Zggﬂj’gu 30,6 | 26,3 | 10,6 | 2,5 | 3,1 | 188 | 63 | 1,3 | 0,6 | 100
GELIR DUZEYLERI

0-1000 TL 259|222 | 95 | 85 |55 |168| 69 | 26 | 22 | 100
1001-2000 TL 33,8 | 21,4 | 10,6 | 10,6 | 5,2 | 12,9 | 23 | 0,8 | 2,5 | 100
2001-3000 TL 36,6 | 19,8 | 14,9 | 7,3 | 52 | 107 | 1,6 | 0,8 | 3,1 | 100
3001-4000 TL 323 22 |1,1]101] 51 | 11,1 10| - | 7,1 | 100
4001-5000 TL 38,2 |20,0| 7,3 | 127|109 | 91 | 1,8 | - - | 100
5001 TLveiisti | 21,4 | 19,0 | 16,7 | 11,9 | 2,4 | 16,7 | - - | 11,9 | 100
gﬁ:ﬁ%ast 30,4 | 257 | 13,2 | 11,3 | 6,4 | 56 | 3,7 | 1,7 | 2,0 | 100
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EK 6: YALAN DUNYA CEZA

Konu: 6112 sayili Kanunun 13 iincii maddesinin iigiincii fikrasindaki; “Uriin
yerlestirmenin, medya hizmet saglayicinin editoryal bagimsizligini ve sorumlulugunu
etkilemesine izin verilmez. Uriin yerlestirmede, iiriin veya hizmetlerin kiralanmasi veya
satin alinmas1 dogrudan tesvik edilemez ve liriine asir1 vurgu yapilamaz.” hiikkmiiniin

ihlali. (KANAL D- DTV HABER VE GORSEL YAYINCILIK A.S.)

Inceleme ve Degerlendirme: izleme ve Degerlendirme Dairesi Bagkanligi’nin

29.02.2012 tarihli ve 395 sayili yazisi ve eklerinin incelenmesi sonucunda;

“Kanal D Yaym Kurulusu’nda Cuma giinleri “Yalan Diinya” isimli bir dizi
yayinlanmaktadir. S6z konusu dizinin 24.02.2012 tarihinde yayinlanan bdliimiinde,
21:00-22:00 saatleri arasinda {irlin yerlestirme uygulamalarina iliskin bir tarama
yapilmigtir. Yapilan degerlendirmede saat 21.17.°de “BELLONA”, saat 21:41’de
“TURKCELL ve DENIZBANK” ve saat 21.42°de “A-101 ve SARAY HALI” olmak

lizere toplam 5 adet iriin yerlestirme yapildigi tespit edilmistir. Bu say1, bir saatlik

yayin siiresi iginde izin verilen iriin yerlestirme sayisindan fazladir.[]

Seklindeki degerlendirmelere yer verilmis oldugu, Kanal D Yaym
Kurulusu’nun s6z konusu yayini ile 6112 sayilt Kanun’un 13 iincii maddesinin {igiincii
fikrasi ilkesini ve dolayisiyla Yaym Hizmeti Usul ve Esaslart Hakkinda Y onetmelik’in
14 {incli maddesinin besinci fikras1 hiikmiinii ihlal ettigi kanaatinin Daire Bagkanliginca

belirtildigi,

Karar: Yapilan gorligmeler sonucunda, ayrintilar1 ve gerekgeleri yukarida izah
olundugu iizere; KANAL D logosuyla yaym yapan DTV HABER VE GORSEL
YAYINCILIK A.S. hakkinda; 6112 sayili Kanun’un 13 {incii maddesinin {igiincii
fikrasindaki; “Uriin yerlestirmenin, medya hizmet saglayicinin editoryal bagimsizligini
ve sorumlulugunu etkilemesine izin verilmez. Uriin yerlestirmede, iiriin veya

hizmetlerin kiralanmasi1 veya satin alinmasi dogrudan tesvik edilemez ve iirline asiri
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vurgu yapilamaz “hiikmiiniin ihlali nedeniyle, ayn1 Kanunun 32 nci maddesinin ikinci

fikrasina gore;

1- Thlalin tespit edildigi tarihi itibariyle kurulusun Ocak 2012 ayina ait ticari
iletisim gelir beyaninin 31.012.393, 87 Tiirk Liras1 oldugu degerlendirilerek, yilizde bir
oram1 310.123, 00 TL (iigyiizonbinyiizyirmiii¢TiirkLiras1) IDARI PARA CEZASI
UYGULANMASINA,

2- 1dari para cezasinin teblig tarihinden itibaren bir ay igerisinde Ust Kurulun
T.C. Ziraat Bankas1 Bilkent Subesi, Ankara TR 84000 100 1762 00 999999-5001 no’lu
hesabina “6112 sayili kanunun 32 nci maddesine gore ddenen para cezasidir serhiyle
O0denmesi gerektigi veya 6112 sayili kanunun 32 inci maddesinin dokuzuncu fikrasi
uyarinca en ge¢ onbes giin icerisinde Ankara Idare Mahkemelerinde dava
acilabileceginin, kanun yoluna basvurmadan dnce pesin 6deme yapilmasi halinde, 5326
sayili Kanunun 17 nci maddesinin altinci fikrast uyarinca cezanin dortte tigliniin tahsil
edileceginin ve taksitlendirme talebinde bulunabileceginin, pesin 6demenin kanun
yoluna miiracaat hakkini engellemeyeceginin, belirtilen siire icerisinde 6denmeyen ve
kesinlesen idari para cezasinin 21/7/1953 tarihli ve 6183 Amme Alacaklarinin Tahsil
Usulii Hakkinda Kanun hiikiimlerine gore tahsil edilmek {izere Maliye Bakanliginca

belirlenecek tahsil dairesine gonderileceginin bildirilmesine, karar verilmistir.
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