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OZET

FARKLI URUN YERLESTIRME STRATEJILERININ BELIRLI BIR URUN
YERLESTIRMEYE YONELIK TUTUM VE MARKAYA YONELIK TUTUMA
ETKILERI

Yasin Ciire
Reklamcilik ve Marka iletisimi Yonetimi Yiiksek Lisans Programi

Tez Danismani: Dr. Ogr.Uyesi Onder Y6net

Ocak 2020, 111 Sayfa

Uriin yerlestirmeler diinden bugiine siklikla kullanilan énemli bir taktiktir. Teknolojnin
gelisimiyle iiriin yerlestirme taktikleri de buna entegre olarak anlayigini doniistiirmiis,
giiniimiizde varligini siirdiiren 6nemli bir kavram haline gelmistir. Bu tez bu gelisimleri
icinde barindirirken, yerli sinema filmleri sayesinde odak noktasi olan farkli {irlin
yerlestirme stratejileri tizerinden, belirli bir {irlin yerlestirmeye yonelik tutum ve
markaya yonelik tutumetkilerini farklilagsma veya farkilasmamaya gore incelemistir.

On arastirma siirecinde secilen yerli filmlerdeki iiriin yerlestirmeler, iki ayr1 kodlayici
ile kodlanmig ve burada iki ayri kodlayici arasinda ortaya c¢ikan %100’lik uyum
tizerinden {iiriin yerlestirme stratejileri igerik analizi yontemiyle belirlenmistir. Ana
arastirmada ise 6n arastirmada belirlenen yerli sinema filmlerini daha 6nceden izlemis
13 Bahgesehir Universitesi Galata Kampiisii 6grencisinin katilimiyla bir anket ¢alismasi
gerceklestirilmistir. Bu ¢alisma yapilmadan yerli filmlerdeki {iriin yerlestirmeler
katilimcilara yeniden izletilmis, burada gosterilen iirlin yerlestirmeler ve farkli {riin
yerlestirme stratejileri ilizerinden belirli bir {iriin yerlestirmeye yonelik tutum ve
markaya yonelik tutum Ol¢iilmiistiir. Ana arastirma anket calismasindaki bulgularin
sonucunda 2 vyerli sinema filmini izleyen katilimcilarin 5 farkli {iriin yerlestirme
stratejisi sinifi ilizerinden belirli bir {riin yerlestirmeye yonelik tutum ve markaya
yonelik tutumlarina iligskin anlamli farklilastirici bir etkisi gozlemlenmemistir. Yalnizca
1 farkl iirlin yerlestime stratejisi sinifinda yani yenilik¢i iiriin yerlestirmeler iizerinden
belirli bir iiriin yerlestirmeye yonelik tutumda anlamli faklilastirict bir etki gézlenmistir.
Boylelikle yenilikgi iiriin yerlestirme stratejisi i¢inde geleneksel iiriin yerlestirmelerin
kurgusal iiriin yerlestirmelere gore belirli iiriin yerlestimeye yonelik tutumun daha fazla
begenildigi bulgularla analiz edilmistir. Yenilik¢i iirlin yerlestirme stratejisi sinifi
tizerinden markaya yonelik tutumlarda ise yine anlamli farklilagtirici etki gozlenmemis
ve fark yok sonucuna ulagilmistir. Sonu¢ olarak geleneksel iiriin yerlestirmelerin
kurgusal triin yerlestirmelere gore belirli bir iiriin yerlestirmeye yonelik tutumu daha
olumlu etkilemesi disinda ayni siniflandirma iginde yer alan diger iriin yerlestirme
stratejilerinin belirli bir {irlin yerlestirmeye yonelik tutum ve markaya yonelik tutum
tizerinde herhangi bir farklilastiric1 etkisi gézlemlenmemistir.

Anahtar Kelimeler: Uriin Yerlestirme, Uriin Yerlestirme Stratejileri, Uriin Yerlestirme
Etkileri, Belirli Bir Uriin Yerlestirmeye Y&nelik Tutum, Markaya Y6nelik Tutum



ABSTRACT

THE EFFECTS OF DIFFERENT PRODUCT PLACEMENT STRATEGIES ON THE
ATTITUDE TOWARDS A SPECIFIC PRODUCT PLACEMENT AND ATTITUDE
TOWARDS THE BRAND

Yasin Ciire
Advertising And Brand Communication Management Master’s Degree Program

Thesis Advisor: Assistant Professor Onder Yonet

January 2020, 111 Pages

Product placements are an important tactic that has been used frequently from past to present.
With the development of technology, product placement tactics have transformed its
understanding as an integrated concept and has become an important concept that continues to
exist today. While this thesis incorporates these developments, it has examined the effects of
attitude towards a certain product placement and brand attitude according to differentiation or
not differentiation through different product placement strategies, which are the focus of
domestic cinema films.

Product placement in selected domestic films during the pre-research process was coded by two
separate encoders and product placement strategies were determined by content analysis method
based on 100% agreement between two separate encoders. In the main research, a survey was
conducted with the participation of 13 Bahgesehir University Galata Campus students who had
previously watched the local cinema films determined in the preliminary research. Before this
study, the product placements in the local films were re-watched to the participants and the
attitude towards the product placements and brand attitude were measured through the product
placements and different product placement strategies shown here. As a result of the findings of
the main research questionnaire study, no significant differentiating effect was observed on the
attitudes towards the placement of a particular product and the attitudes towards the brand
through the 5 different product placement strategy classes of the participants who watched 2
domestic cinema films. A significant differentiating effect was observed in only 1 different
product placement strategy class, that is, the attitude towards placing a particular product
through innovative product placement.Thus, in the innovative product placement strategy, it was
analyzed with the findings that the attitude of traditional product placements towards the
placement of certain products is more favorable than the fictional product placements. No
significant differentiating effect was observed in the attitude towards the brand through the
innovative product placement strategy class and no difference was reached. As a result, other
product placement strategies within the same classification did not have any differentiating
effect on the attitude towards a particular product placement and brand attitude,except that
traditional product placements had a more positive effect on the attitude towards a particular
product placement compared to fictional product placements.

Key Words: Product Placement, Product Placement Strategies, Effects of Product
Placement, Attitude Towards A Specific Product Placement, Attitude Towards the
Brand
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1. GIRIS

Glinlimiizde hizla biiyiiyen rekabet¢i ortam hem isletmeleri hem de reklamcilar
etkilemektedir. Bu olgu neticesinde yeni taktiklerin ortaya ¢ikmasi ve rekabetci
firmalardan ayrisarak, bu taktikler {izerinden tiiketici zihninde yer alabilmek oldukca

onemli bir nokta haline gelmistir.

Bu taktiklerin en Onemlilerinden birisi de iriin yerlestirme c¢alismalaridir. Tiiketici
zihninde yer edinmek, bu varligi korumak ve verdigi mesaj ile hedef kitlenin algiladig
mesajin bir olmasi i¢in ¢abalayan bircok marka vardir. Bu amagcla yola ¢ikan bircok
marka hem kurumsal iletisimini desteklemek hem de reklam algisindan ¢ikarak hedef
Kitlesine verecegi mesaji basariya ulastirmak adina gesitli mecralarda {iriin yerlestirme
uygulamalarin1 farkli tiirde gergeklestirmektedir (Aydin ve Orta 2009,s.7). Buradan
hareketle {iriin yerlestirmenin kullanilan modern reklam taktigi agisindan 6nemli bir

husus oldugu anlagilmalidir.

Diinya sinemasinda iirlin yerlestirme ornekleri tarihsel baslangici acisindan ¢ok eskilere
dayanmaktadir. Aslinda burada nasil yapildigi ve hangi tarihte bilingli olarak kesin
basladig1 konusunda goriis ayriliklar1 mevcuttur. Oregin; White Owl Cigars firmast,
1932'de Scarface filminde film boyunca kendi sigaralarini igmesi i¢in ana karakter
Paul'a 250.000 dolar reklam destegi vermistir (Lindstrom 2009'dan; aktaran, Dogan ve
Ozdemir 2017,s.1163). Dolaysiyla iiriin yerlestirmenin koklerinin 1930°larda Amerikan
sigara treticilerinin, sinema yildizlarina ve iinlii sporculara markalarini tanitmalari i¢in
para 6dedikleri zamanlara dayanmakta oldugu sdylenebilir (McKechnie, Zhou 2003'ten,
aktaran Dogan ve Ozdemir 2017,5.1163). Ilerleyen "2.3 Uriin Yerlestirmenin Tarihsel

Gelisimi" boliimiinde bu konular ayrintili bir sekilde irdelenecektir.

Tiirk sinemasinda da aynmi sekilde, hangi tarihte {irlin yerlestirmelerin basladigi
hususunda net bir goriis hakim olmamakla birlikte 2011'de yasalarla giivence altina
alman tirlin yerlestirmelerin 2011'den 6nceki donemlerde de Orneklerine her mecrada

sikca rastlamak miimkiindiir.

Bu ¢alisma Tiirkiye'de basarili olmus 2 yerli film iizerinden iiriin yerlestirmeleri analiz
edecektir. Buna ek olarak yapilan yerli filmler tizerinden {iriin yerlestirme taktiklerinin

(stratejilerinin) hangi baglamda ele alindigini, basariya ulastigin1 ve varsa farkliliklarini



tanimlayacaktir. Secilecek 2 yerli filmdeki iiriin yerlestirmeler farkli iiriin yerlestirme
stratejileri tizerinden belirli bir Girlin yerlestirmeye yonelik tutum ve markaya yonelik
tutuma etkisi arastirma konusu olacaktir. Katilimcilar vasitasiyla yapilacak arastirmalar
sonucunda elde edilecek veriler tizerinden analiz gerceklesecektir. Boylelikle bu tez
giincel olarak iirlin yerlestirme noktasinda kullanilan farkli iiriin yerlestirme stratejilerini
gozler Oniline sererken yapilan aragtirmalara maruz kalan tiiketicilerin ve katilimcilarin

tutumlarina iliskin farklilasip farklilasmadigin verilerle analiz edecektir.



2. URUN YERLESTIRME KAVRAMI VE GELiSIMi

2.1 URUN YERLESTIRME KAVRAMI

Uriin yerlestirme kavram1 gegmisten giiniimiize kadar gelen siiregte farkli tanimlamalara
maruz kalmistir. Bilimin bir¢ok dalini etkileyen {iriin yerlestirme kavrami, buna bagh
olarak arastirmaci veya yazarlar1 da etkileyerek farkli sekillerde tanimlanmasina olanak
saglamistir. Boylece farkli tanimlamalardan olusan bir bilgi havuzu meydana gelmistir.
Bu havuzdan ortaya ¢ikan tanimlamalar giinlimiizde bir¢ok reklam vereni, sinemacilari,
sosyal aglari, sanati ve bilimsel ¢alismalari etkileyerek farkli yorumlamalarla iiriin
yerlestirmelerin  gelisimine olanak saglamistir. Bu basliktan yola c¢ikarak iirgn
yerlestirmelerin kronolojik olarak nasil gelisim sagladigina ve hangi tanimlamalara

maruz kaldigina bakilmalidir.

Steortz (1987) iirlin yerlestirmeyi; markanin tirtiniiniin ya da marka kimligi ile ilgili olan
simgesinin sinemada, televizyonda veya video Klipte yerlestirilmesi olarak tanimlamigtir
(Steortz 1987’den; aktaran, Johnstone ve Dodd 2000, s. 142).

Friedman (1991) mesaj eger ticari ise reklam araci olmaksizin tiyatro gosterilerinde,
romanlarda, televizyon programlarinda ve filmlerde vyerlestirilmesi olarak {iriin

yerlestirme kavramini tanimlamistir.

Nebenzahl ve Secunda (1993) iiriin yerlestirmeyi mallarin ya da hizmetlerin uzun metraj
sinema filmlerine biitge girisi saglayarak karsilikli tutundurma galismalar1 yapmak ve
biiylik Hollywood stiidyolarinca sinema filmlerine yerlestirilmesinin saglanmasi olarak

tanimlar.

Balasubramarian’a (1994) gore iriin yerlestirme; ticreti 6denmis markali bir triiniin,
planli bir bi¢cimde ve dikkat ¢ekmeden kurgulanan mesajin izleyiciyi etkilemesi

amaciyla filmlerde ve televizyon programlarinda yer almasidir.

Gupta ve Gould (1997) pazarlama iletisimi dogrultusunda hedeflere ulasmak adina

markalarin, filmlerine dahil edilmesini {iriin yerlestirme ¢aligsmasi olarak adlandirmistir.

Karrh’a (1998) gore iiriin yerlestirme; bir markanin, marka {riinlerin ve marka

belirleyicilerin gorsel-isitsel olarak belirli bir bedel karsiliginda iletisim mecrasinda yer



almasidir. Televizyon programlari, film, sahne oyunlari, video oyunlar, miizik vs gibi

birgok dalda {iriin yerlestirme uygulamalar1 yapilabilir seklinde tanimlar.

Pechmann ve Shih (1999) iiriin yerlestirme calismalarini, izleyicide algi olusturarak
izleyicinin eylemlerini etkilemek amaciyla sinema ve filmlerde markanin iiriinlerinin

veya logolarinin kullanilmasi adina plan olusturulmasi olarak tanimlar.

D’Astous ve Chartier (2000) ise {iriin yerlestirmeyi ticari amagla tutundurma calismasi
icin bir markanin ya da marka admnin belirli bir ticret karsiliginda sinema filminde veya

televizyonda yer almasi seklinde tanimlanir.

Belch ve Belch’e (2004) gore; tiiketiciler giinde birgok kez mesaja maruz
kalmaktadirlar. Bu mesajlar karmasa yaratir. Rekabet ortaminda olan markalar iiriin
yerlestirme sayesinde bu karmasadan kurtularak, mesajin iletiminde diger rekabetci

markalardan ayrisabilirler.

Giirel, Emet ve Alem’e (2005) gore pazarda pay edinme ya da var olan durumunu
ileriye gotlirerek yasanan rekabetci ortamdan kayip yasamama amacinda olan reklam
verenler iriin yerlestirme uygulamalarimi pazarlama iletisimi noktasinda sikga

kullanmaktadirlar.

Kotler ve Armstong’a (2008) gore tiiketiciler filmlere ve televizyon programlarina
yerlestirilen tirlinleri bir biitiin olarak algilayarak, ikisini birbirinden ayirt etmeden takip

ederek reklam oldugunu asla diisiinmeden benimser.

Elden ve Miige (2009); belirli ticret verilerek ajans-reklam veren ve iletisim kanali ile
yapilan anlagma neticesinde, dogrudan yapilan ve mal ve hizmetin reklamin yapildig:
acik olanlara, agik-geleneksel reklamlar; dolayli yoldan anlatim bi¢imi ile medya

iceriginde yer alanlara ortiilii (gizli) reklamlar yani iirlin yerlestirme de denmektedir.

Basgoze ve Kazanci’ya (2014) gore; tiriin yerlestirme stratejilerini geleneksel reklam
stratejilerden ayiran 3 6zellik vardir. Birincisi: Geleneksel stratejilerdeki gibi anlik seyir
deneyimini bélmeden onun pargasi haline gelmesi. Ikinci 6zelligi: Bedelinin yalmizca
marka tarafindan 6denmesi. Uciinciisii: Uriin yerlestirmelerin tiiketiciler acisindan

yalnizca ticari olarak algilanmayip daha rahat kabullenilebilir olmasidir.



Nakiboglu ve Serin (2016): “Uriin yerlestirmeler yaklasik 100 yili askin bir zamandan
beri kullanilmaktadir. Buna ragmen giiniimiizde iirlin yerlestirme stratejileri oldukca
genis yelpazede ele alinan bir olgu haline doniismiistiir. Uriin yerlestirmelerin
giniimiizde kullanim alanlarina ornek olarak televizyon dizileri, filmler, dijital
platformlar, bilgisayar oyunlari, haber biiltenleri, videolar, kitaplar seklinde kisaca

Ozetlenebilir.”

Firmalar belirli bir biit¢e belirleyerek hedef kitlelerine ulasmak adina iiriin yerlestirme

stratejilerini kullanmaktadirlar (Mazic1 vd. 2017,5.244).

2.2 URUN YERLESTIRME KAVRAMI ANALIZI VE YASAL
DUZENLEMELER

Uriin yerlestirme kavrami kronolojik olarak incelendiginde nasil gelistigini apacik
gozlemlemek miimkiindiir. Pazarlama anlayisinin siirekli gelismesinde de iletisim
mecralariin ¢esitlenmesinin etkili oldugu sdylenebilir. Dolayisiyla {iriin yerlestirme
taktiginin markalarin miisterilere ulagsmasinda en etkin yollardan biri oldugu

saptanabilir.

Kotler’a (2016) gore pazarlama anlayisi: “Pazarlama 1.0, Pazarlama 2.0 ve Pazarlama
3.0 olarak adlandirilan 3 evreden geger. Pazarlama kavramlar1 1950'ler ve 60'larda iiriin
yonetimine odaklanirken (Pazarlama 1.0), 1970'ler ve 80'lerde miisteri yOnetimine
odakland: (Pazarlama 2.0). Bu evrim 1990'lar ve 2000'lerde marka yonetimi disiplininin

olugsmasina zemin hazirlad: (Pazarlama 3.0)." (Kotler v.d 2016,ss.15-37).

Uriin yerlestirme kavrami bu eksende hareket eden ve pazarlama anlayisinin iletisim
mecralarinmn varhigiyla gelismesinde énemli rol oynayan bir olgudur. Nitekim,"2.1 Uriin
Yerlestirme" basligl altinda verilen tanimlamalar, bu gelisimin anlamlandirilmasinda
bizlere 151k tutacaktir. Ornegin; Steortz (1987); iiriin yerlestirme kavramimin markaya ait
olan simgenin veya iiriiniin; video Kklipte, sinema veya televizyonda yerlesmesi seklinde
tanimlanmistir. Belch ve Belch (2004) kisaca iiriin yerlestirme kavramini; tiiketicilerin
giinde bir¢ok kez mesaja maruz kaldigini ve birbirlerinden ayrigsmak isteyen markalarin

bu noktada {iriin yerlestirmeleri kullandig1 seklinde tanimlamaistir.

Bu iki tanmimlamaya bakildiginda yillar gegtikce gozlemlenen asil sey, {riin

yerlestirmelerin yalnizca markalarin {iriinlerini sergiledigi bir platform olmaktan ¢ikarak



giiniimiiz ¢aginda ¢ogalan iletisim mecralarinin varligiyla bir karmasa ortaminin oldugu
ve bu karmasadan ayrisarak tiiketiciye ulasmanin en temel yollarindan birinin {iriin

yerlestirmeler oldugunun anlasilmasidir.

Bir baska 6rnek ise; D’Astous ve Chartier’e (2000) gore {irlin yerlestirme; ticari amagla
markanin veya marka adinin belirli bir icretle sinema filmleri ve televizyonlarda
yerlesmesi olarak tanimlanmistir. Nakiboglu ve Serin (2016) iiriin yerlestirmelerin 100
yilt askin tarihle kullanildigindan ve buna ragmen f{iriin yerlestirme stratejilerinin
giiniimiizde {iirlin yelpazesinin genislemesi ile daha farkli formlarda ele alindigindan
bahseder. Uriin yerlestirmelerin giiniimiizde kullanim alanlar1; televizyon dizileri,
filmler, dijital platformlar, bilgisayar oyunlari, haber biiltenleri, videolar ve Kitaplar

seklinde kisaca Ozetlenebilir.

Bu iki 6rnekte de goriildiigii izere kullanim alanlarinin ele alinis agisindan farklilagsmasi
ve yelpazenin genislemesiyle iirlin yerlestirme stratejilerinin de gelistigi olgusu ortaya
¢ikmaktadir. Dolayisiyla birgok marka ve reklam verenler bu eksende anlayislarin
pazarlama ve iletisim ile entegre calisan bu iki olguyu birlestirmislerdir. Uriin
yerlestirme kavraminin, sirketlerin yalnizca miisteri odakli anlayislarda ugrak noktasi
olmaktan ¢ikip birincil olarak yonetim bicimi haline getirilmesi énemli bir husustur.
Iletisim mecralarindaki ¢esitlilik ve duygularin aktarimi noktasindaki elverislilik
giniimiiz dijital diinyasinda sirketlerin 6nemsedigi durumlar haline gelmektedir.
Firmalar belirli bir biitge belirleyerek hedef kitlelerine ulasmak adina, {iriin yerlestirme

stratejilerini kullanmaktadirlar (Mazici vd. 2017,s.244).

Birgok marka ve reklam veren sirket, {irlin yerlestirmeler sayesinde geleneksel anlamda
"ne Uretirsem satarim” mantifindan ¢ikip "miisteri ne isterse onu lretirim" anlayisina
gecmistir. Henry Ford'un Model T otomobil iiretim stratejisi "her miisteri istedigi renkte
bir arabaya sahip olabilir, tabii renk siyah oldugu siirece" anlayis1 geleneksel anlamda

Pazarlama 1.0'm 6zeti niteligindedir (Kotler vd. 2016,s.15).

Dolayisiyla onceden yalmizca lretim odakli anlayislar, kitle iletisim mecralarinin
genislemesi ve miisterilerin buna bagl olarak etki giicliniin artmasi ¢ergevesinde
miisteri odakli anlayislarin ¢esitlenmesine neden olmustur. Buradan hareketle bircok
marka yonetim perspektiflerini “Pazarlama 2.0” miisteri odakli anlayis ile temellendirip

“Pazarlama 3.0” marka yonetimi anlayisina evrilir nitelige gelistirmislerdir.



Misteri odakli olmakla birlikte, onlarin duygularini ve hislerini harekete gegirecek
iletisim faaliyetlerine yonelme diisiincesi “Pazarlama 3.0” anlayisiyla benimsenecektir.
Bunun saglanmasi adina miisteri ile iletisime gegilecek en onemli yollardan biri yine

tirtin yerlestirmelerdir.

Uriin yerlestirmenin filmlerin senaryolarindan, oynayan oyuncuya, ortiilii ve acik
reklamdan birgok siniflandirmaya kadar uzanan kavramlar ortaya ¢ikarmistir. Fakat
bazi iilkelerin {iriin yerlestirme kavraminin ne oldugunu anlayamamasi gesitli sikintilar
da beraberinde getirmistir. Hatta belli bir kaliba sigdirilan iiriin yerlestirme olgusu tek
bir ¢erceveden anlamlandirilamayacak kadar genis yelpazede ele alinmasi gereken

onemli bir husustur.

Ornegin; Tiirkiye'de 19901 yillarda kamu yayincilig: tekeli son bulunca ticari anlamda
irtin yerlestirme uygulamalarina rastlandi (Yazic1 2016,5.106). Tirkiye'de {iriin
yerlestirme kanunu; 2011 yilinda, 6112 Sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve
Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanun’un yiiriirliige girmesiyle yasada yer alan tanimlar
2007 yili Aralik ayinda AB Resmi Gazetesinde yayinlanarak yiirlirlige giren ve AB
Smir Otesi Televizyon Direktifini degistiren AB Gorsel-sitsel Medya Hizmetleri
Yonergesi Hiikiimleri dikkate alinarak yenilenmistir. 'Radyo ve Televizyonlarin Kurulus
ve Yaym Hizmetleri hakkindaki kanuna gore 1 Nisan 2011°de artik iiriin yerlestirmeler
yasal bir zemine kavusmustur ve yasaklar AB Gorsel-isitsel Medya Hizmetleri

Yonergesi ile 6112 sayili kanunun 13. maddesine gore konrollii olarak kaldirilmigtir !

Bu tarihten itibaren, Tiirkiye'de iiriin yerlestirme resmen kabul edilmistir. Fakat 2011
yilinda c¢ikan kanun oncesinde de Tiirkiye'de iiriin yerlestirme oOrneklerine sikca
rastlamak miimkiindiir. Ornegin 1996 yilinda Mustafa Sandal'n "Araba" adli klip
calismasinda alkol markasina yer vermesi gizli reklam tartismalarini baslatmistir

(Atesalp, Selin ve Babacan 2014, ss.51-78).

Gizli reklam tartigmalar1 2011'de yiiriirliige giren kanun Oncesinde de sik¢a ortaya
cikmaktaydi. Devlet nezdinde kavramsal olarak net anlagilamayan iiriin yerlestirmeler,

RTUK kitabinda értiilii/gizli reklam olarak adlandirilmist: ve uygulanmasi yasakti.

! RTUK 2019. Radyo ve Televizyon Ust Kurulu [online]. https://www.rtuk.gov.tr/haberler/3787/158/6112-sayili-
radyo-ve-televizyonlarin-kurulus-ve-yayin-hizmetleri-hakkinda-kanunf-yururluge-girdi.html[erigim tarihi
20.10.2019].



https://www.rtuk.gov.tr/haberler/3787/158/6112-sayili-radyo-ve-televizyonlarin-kurulus-ve-yayin-hizmetleri-hakkinda-kanunf-yururluge-girdi.html
https://www.rtuk.gov.tr/haberler/3787/158/6112-sayili-radyo-ve-televizyonlarin-kurulus-ve-yayin-hizmetleri-hakkinda-kanunf-yururluge-girdi.html

Ornegin; gizli ortiilii reklamlar {izerine o dénemlerde arastirmalar yapan Ali Atf Bir'e
gore; televizyon programlari veya sinemalarda olan filmlerin iclerine belirli markalarin
yedirilmesine pazarlama iletisimi dilinde {riin yerlestirmeler denmektedir. Bu
makalenin devaminda Ali Atif Bir mutfakta gecen bir diziyi 6rnek vermistir "Dizinin
yapimcist belirli markalarla iicret karsiligi anlasirken, raflarda Tat ketcap, Knorr ¢orba
ve Lipton c¢ay gibi markalarin iiriinleri sergileniyor, dogal gibi goziiken bu reklamlar
beyninize kaziniyor. Pazarlama iletisiminde buna iiriin yerlestirme dense de RTUK 'iin
kitabinda gizli reklamlar deniyor ve uygulanmasi yasaktir” (Bir 2004'ten; aktaran, Giiler
2010,s.4).

Dolayisiyla tiim bu bilgiler 1s1ginda iirlin yerlestirmelerin  kavramsal olarak
donilismesinin altinin ¢izilmesi 6nemli bir husustur. Pazarlama anlayisinin doniismesi ve
iriin yerlestirme kavramlarinin, iletisim mecralariyla giice kavusmasi ile birlikte
biiyiiyen bir anlamsal verimliligi oraya cikarmistir. Bundan dolayidir ki genel bir
bakisla kronolojik olarak tanimlarin igerisini doldurmaktan ziyade, tarihsel gelisimini

irdelemek de 6nemli bir yol olacaktir.

2.3 URUN YERLESTIRMENIN TARIHSEL GELIiSiMi

Pazarlama anlayismin nasil evrim gecirdigi noktasinda "2.2 Uriin Yerlestirmelere Ait
Kavramlara Genel Bir Bakis" basligi altinda Kotler'e ait pazarlama 3.0 anlayisiyla
temellendirmistik. "Uriin Yerlestirmelerin Tarihsel Gelisimi" boliimiinde bir taraftan
gegmisten giiniimiize iiriin yerlestirmede kullanilan mecralari incelerken diger taraftan
glinimiizde bu mecralara ek olarak yeni iletisim kanallarini1 da analiz edecegiz. Artik
glinimiizde dijital bir diinyada “4.0 Pazar Anlayis1” benimsenmektedir. Bu baglamda
Kotler’e (2017) ait olan, “Pazarlama 4.0 - Gelenekselden Dijitale Gegis” adli kitaptan
yararlanarak yeni pazarlama anlayiglarina deginilecektir. Pazar anlayiginin evrim
gecirmesini islemek, mecralara acilirken bir iletisim dili benimsenmek istendiginde
bizim konumuz olan {irlin yerlestirme kavramlarmin buna entegre olarak nasil tercih

edildiginin ve gelistiginin anlamlandirilmas: adina da 6nemli bir nokta olacaktir.

Daha c¢ok sinema ve dizilerde rastladigimiz {iriin yerlestirmeler, artik iletigim
mecralarinin - hemen hepsinde kullanilmaya baglanmistir (Nelson 2003,5.204).
Giiniimiizde birgok alanda kullanilan driin  yerlestirmeler tarihsel anlamda

incelendiginde baslangici icin net bir goriis birligi olusmamaktadir. Ulkemizde sikca



uygulanan iiriin yerlestirmelerin Hollywood agisindan kullanimi, {ilkemize nazaran daha

da oncelere dayanmaktadir.

2.3.1 Uriin Yerlestirme Tarihi ve Kullanilan Mecralar

Uriin yerlestirmede kullanilan mecralara tarihsel olarak ilk 6rnek tablolardir. italyan
tarihgi Alessandro Giannatasio’ya gore Uriin yerlestirme taktiginin temellerinin

1550’1erdeki Venedik’li ressamlarin ¢izimlerine kadar uzanmaktadir.

Sekil 2.1: Uriin yerlestirme tablo 6rnegi: Paolo Veronese (1554-1556)

Kaynak:https://ipfs.io/ipfs/QmT5NvUtoM5nWEfrQdVrFtvGfKEFmMG7AHE8P34isapyhCxX/wiki/Paolo_V
eronese_resim_eserleri_listesi.html, 2019.

Sekil 2.1°de goriildiigii gibi Venedik’li ressam Paolo Veronese'nin tablolarinda
kullandig1 roplarin ve ¢esitli kiyafete sahip insanlarin toplumun istiinliigii konu alinarak
resmedilmesi iizerinden iirlin yerlestirme adina ilk 6rnegin bu tiir tablolar oldugu

gozlemlenmistir (Donaton 2003, s.42).

Uriin yerlestirmenin tarihsel boyutta kullanildig1 ikinci mecraya 6rnek ise sinemadir.
Uriin yerlestirme uygulamalarmin ¢ikis noktasmi ararken izlerine her alanda rastlamak
miimkiindiir. Hollywood’un ge¢misi sanatsal bir carpigma ve reklam Oykiisiinden
ibarettir (Gallician 2004,s.16). Sinema filmlerindeki tiriin yerlestirmelerin tarihsel
siirecine bakildiginda yerlestirilen iirlinlerin, markalar tarafindan filmlerde bulunmasi

adina 6diing verilmis ve sinemacilar nezdinde ise birer aksesuar, sanatsal obje olmasi


https://ipfs.io/ipfs/QmT5NvUtoM5nWFfrQdVrFtvGfKFmG7AHE8P34isapyhCxX/wiki/Paolo_Veronese_resim_eserleri_listesi.html
https://ipfs.io/ipfs/QmT5NvUtoM5nWFfrQdVrFtvGfKFmG7AHE8P34isapyhCxX/wiki/Paolo_Veronese_resim_eserleri_listesi.html

vesilesiyle ortaya ¢ikan olguydu. Bedava olmasindan dolayr film yapim masraflari

azalirken sanat ekibinin isleri kolaylasiyordu (Learmer ve Simmons 2008, s.173).

Buna ornek olarak sinemanin mucidi Lumiere Kardeslere ait 1896'da ¢ikmis bir film
olan “Washing Day In Switzerland” filminde Lever marka sabunlarin yer almasi iiriin
yerlestirmelerin sinema adina ilk 6rneklerindendir (Newell vd. 2006). Terek’e (2008)
gore; o donemde radyo programlarinda kullanilan "Soap Opera" deneyimini yasatmasi
ve bu deneyimin sinemaya uyarlanmasi ile birlikte ilk tiriin yerlestirme Ornegi olarak
kabul goren yapittir (Terek 2008, s.76).

1930'lar Oncesinde gise hasilatlar1 diisiise gecince, film yapimcilar1 bir arayis
icerisindeyken lirlin yerlestirme uygulamalari ile yogun bir tanigiklik gosterip 1930'larda
ekonomik olarak etkilerini gozlemledikten sonra senaryo c¢alismalarinin firmalarla

paylasildigi bir doneme gegilmistir (Akkan 2006,s.6).

Dolayisiyla iiriin yerlestirmeler 1930'dan onceki donemlere nazaran bilingli olarak
firmalar ve yapimcilar arasinda yayginlasmaya ve gelismeye baslayan bir olgu haline
dontistii. "1930'da Amerikan sigara isletmelerinin, oyunculara ve sporculara yaptigi
parasal destek karsiliginda markalarin1 desteklemesi bilgisinin iriin yerlestirmelerin
tarihsel koklerini olusturdugu anlasilmaktadir” (McKechnie, Zhou 2003, aktaran Dogan
ve Ozdemir 2017, 5.1163).

Ornegin;"White Owl Cigars firmasi, 1932'de Scarface filminde film boyunca kendi
sigaralarin1 igmesi adina, ana karakter Paul'a 250.000 dolar reklam deste§i vermistir”

(Lindstrom, 2009'dan; aktaran, Dogan ve Ozdemir 2017,s.1163).

"It Happended One Night (Bir Gecede Oldu)” 1934 yapimli komedi film Clark Cable'in
gomleginin altina atlet giymemesinin beyaz perdeye yansimasi sonucu Amerika'da i¢

camasir1 pazarinda satislarin ciddi oranda diistligli saptanmustir ( Tigh 2004, s.33).

Bu ornekten de anlasilacagi iizere iirlin yerlestirmelerin ne denli etkili bir kavram
oldugu netlik kazanmaya baslamaktadir. Tigli’ya (2004) gore maddi anlamdaki bu
kayiplar daha sonralart Marlon Brando ve James Dean sayesinde telafi edilmistir.
Harley Davidson motosikletler iizerinde t-shirt giymelerinin bunda etkili oldugu

gbzlemlenmistir.
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1945 Mildred Pierce filminde Joan Crawford'un 'Jack Daniels' marka icki i¢mesi,
sinemada iriin yerlestirme noktasinda uygulanis agisindan kayit altina alinmig ilk

orneklerdendir (Nebenzahl ve Secunda 1993,s.2).

Uriin  yerlestirmeler 1940'n  sonunda 1950'lerin basinda sinema endiistrinde
uygulanmaya koyulan bir stratejidir (Brennan ve Babin 2004,s.187). Pazarlama
anlayisinin hizla gelismeye baslamasi ve tarihsel olarak {iriin yerlestirme kavramlarinin
donlismesi, uygulanis agisindan farkli normlarda ele alinmaktadir. Burada da iiriin
yerlestirmenin aslinda iletisim mecrasindaki giiciinii apagik ortaya koymaya bagladigini

yeniden kanitlar niteliktedir.

Kotler’e (2016) gore; 1950'ler pazarlama anlayisinin evrim gegirdigi bir donemdir ve ilk
asamada iglem yonelimli olup firmalarin nasil satis yapilacagina odaklandigi bir
anlayigiyla yola ¢ikmistir (Kotler 2016,5.23). Dolayisiyla iirtin yerlestirmeler, 1950'lere
kadar popiilerligini kanitlamig, 6nemli bir iletisim dili haline gelmistir. 1950'de
geleneksel anlamda kullanilan iletisim kanallarinin basinda yine sinema filmleri ve
televizyonlar gelmekteydi. 1950 "Destination Moon" filminde uzay astronotlart Coca-
Cola icmis ve Lee marka kot pantolonlart giymistir. 1951'de fiiriin yerlestirmenin
profesyonel anlamda yapildig: film olarak gosterilen "African Queen” (Afrika Kraligesi)
Gordon Gin icki markasin1 filmde gostererek {iriin yerlestirmeyi bilingli olarak

kullandig1 gozlemlenmistir (Thomas 2002,s.1).

1930'lardan beri film sektoriinde kullanilan iirlin yerlestirmeler markalarin logolarin
filmlerin igerisinde dekor ve aksesuar amagli kullandigi bilinirken {iriin yerlestirmelerin
aslinda planli ve ticreti 6denmis olarak program dahilinde amaca uygun kullanilan bir

kavram oldugu bilinmektedir (Arslan 2004).

Nitekim 1970'li yillarin basinda yapimcilar, iiriin yerlestirmelerin kendilerine film
yapim siirecinde maliyetlerin karsilanmasinda ©6nemli bir kaynak sagladigimi
anlamiglardir. Kotler’e (2016) gore pazarlama anlayisinin 2. evresi, miisteri ile daha
iligkili hale gelmesidir. "1970 ve 1980'lerde asil amacin miisterinin tekrar gelip daha
fazla satin almasii saglamakti” (Kotler 2016,5.37). Dolayisiyla pazarlamacilar
acisindan iriin yerlestirmelerin 6nemi 1980'de daha net anlasilmistir. Buna Ornek
olarak; 1982 yapim1 E.T filminde uzayli karakterin agzini sapirdatarak; "Reeses Pieces"

sekerlemelerini yemesi satislarin %65 artmasina olanak saglamistir (Gallician 2004
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ss.16-21). Dolayisiyla iiriin yerlestirmeler; 1980'lerde firmalar tarafindan yapimcilara
O0demeler yapilmaya baglanmasiyla anlama kavusmustur (Odabasi, Oyman vd.
2006,5.377).

Buradan anlasilacagi iizere film endiistrisinin bu basarisindan sonra pazarlamacilar,
miisteri yonetiminde sinema filmleri vasitasiyla iiriin yerlestirme gercegini yok sayamaz
hale geldiler. 1930 stiidyolasma donemiyle birlikte Hollywood birgok markay1
sinemayla bulusturarak 1980’lere gelindiginde iiriin yerlestirmeyi gerg¢ek bir endiistri

dili haline getirmistir (Miller 1990, s.3).

Sinemacilar acisindan iirlin yerlestirme bir gelir kaynagi olurken pazarlamacilar ve
reklam veren sirketler agisindan da miisteriye ulasip onlarin triinlerini tekrardan satin
almas1 adina yatirim yapacag bir iletisim dili haline doniisti. E.T filmi sayesinde
yalnizca sinema filmleri degil; televizyon dizileri ve programlari, miizikaller, bilgisayar
ve video oyunlar: gibi birgok dalda iiriin yerlestirme izlerine rastlanir hale geldi (Siva K.

Balasubramanian vd. 2006,s.3).

Sekil 2.2: Uriin yerlestirme 6rnegi Mac and Me (1988)

Kaynak:https://listelist.com/urun-yerlestirme-yapilan-filmler/,2019.

Sekil 2.2°de gortildiigii gibt Mac And Me (1988) yapimli filmin bir sahnesinde Mc
Donalds'a ait binanin 6niinde dans edilmesi ve Mc Donalds'in simgesi haline gelen
oyuncak palyacolarin filme eslik etmesi iiriin yerlestirmelere 6rnek bir filmdir. Aslinda
E.T filmi ile baglayan gelenek, bu filmin adma sponsor olunacak kadar devam ederek

gelismekteydi.
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Uriin yerlestirmelerin sinemada kullamilan etkin bir reklam taktigi haline doniismesi,
satiglarin fark edilebilir Ol¢lide artmasiyla hiz kazanmistir. Bu alanda arastirilmasi
yapilan bazi bilimsel veriler iriin yerlestirmenin 1990’11 yillarda 100 milyon dolar
seviyesindeki bir degere ulastigin1 saptamistir (Reid ve Delorme 1999, s.71). 2000’li
yillara gelindiginde iiriin yerlestirme taktiklerinin sinemada kullanilmasi agisindan
sektordeki degerinin yaklasik 360 milyon dolara ulastigi bilinmektedir (Oleck ve
McNatt 2000, s.14).

2000’11 yillara gelindiginde iiriin yerlestirmeler sponsorlar ve reklam verenler agisindan
bilingli bir sekilde para yatirilan mecra haline donlismiistiir. 1930°’lu yillarda
sinemacilara ek gelir getiren objeler niteliginde, markalarin {irtinleri kullanilirken
2000°1i yillarda filmlerin senaryosundan mekansal yerlestirmelere ve hatta bizzat filmin
yapim agsamasinda film kurgulanirken reklam verenlerin ve sponsorlarin kontrol ettigi

bir siirece evrilmistir.

Ornek olarak Rocky filminde “Wheaties” markasindan séz edilmesi igin filmin
senaryosu degisime ugramistir. Aynmi sekilde “Cocoon: The Return” filminin gekilen
sahnesinin bir boliimiinde “Quaker” marka ismine daha net vurgu yapilmasi igin, tekrar

kurgulanip ¢ekilmistir.

Gilinlimiizde basarili ve gise yapmis bir¢ok film igin reklam veren firmalar iiriin
yerlestirmeler i¢in milyon dolarlart gecen maliyeti karsilamak durumundadirlar (Reid ve
DeLorrne 1999, s.71). Tim bu bilgiler 1s18inda {iriin yerlestirme agisindan reklam
verenin biiyiik bir sorumlulugu oldugu bilinirken sinemanin giicii ve sorumlulugu

yadsinamaz bir olgu haline doniismiistiir.

Tom Hanks’in “Yeni Hayat” filmindeki Fedex, iiriin yerlestirme uygulamasi adina
yapimcilara herhangi bir ilicret 6dememistir. 1995 yilina ait James Bond serisinde BMW
marka MINI Cooper’lar ancak milyon dolara varan bir édeme karsilifinda filmin
igerisinde yer almistir (Callison, Karrh ve Frith 2001, ss.3-24). Dolayisiyla sinema
filmleri artik iirtin yerlestirmeler ile yakaladigi satislardaki ivme sayesinde reklam

verenler agisindan daha da belirgin bir bicimde ele alinan bir siireci gelistirmistir.
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White House Down (2013) filmindeki baskan karakteri, Nike marka ayakkabisi
sayesinde terdristi etkisiz hale getirmektedir. Bu filmde gosterilen Nike Air Jordan,

1990 ve 2000 arasi1 bir¢ok film ve TV sovda iiriin olarak yerlestirilrnistir.2

Tiirk sinemasinda iriin yerlestirme taktiklerinin hangi tarihlerde bilingli olarak
kullanildigina dair net bir goriis hakim degildir (Tigli 2004, ss.34-35). Fakat gozle
goriiniir bigimde {irlin yerlestirmenin izlerine rastlanacak bazi filmler mevcuttur. Kartal
Tibet’in 1984°te yonetmis oldugu “Sendul Saban” filminde Omo iiriin yerlestirmesi
yapilmustir (Oztiirk, 2004).

Sekil 2. 3: Sivri akillllar (1977) iiriin yerlestirme ornegi

yonetmen

\ ZEKi ALASYA

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=99uZR8Hzxk8,2019.

Sekil 2.3’te gortldigii gibi 1977°de Zeki Alasya ve Metin Akpinar’in oynadigi ve yine
Zeki Alasya’nin yonettigi “Sivri Akililar” adli filmde Coca-Cola iiriin yerlestirmeleri
mevcuttur. Filmin giris kism1 olan 01.45-02.35 arasi {iriin yerlestirme goze g¢arpiyor.
Cocuklarin, nesenin, yaz sicagimin ve mutlulugun goriildiigii sahnede Coca-Cola goze
carpiyor. Filmin yemek sahneleri ve havuz basi sahnelerinde yine Coca-Cola logosunun

arka planda yer almasiyla iiriin yerlestirme uygulamasi yapilmstir.

Sonug olarak {irlin yerlestirmeler birgok filmde goze carpsa da bilingli diizeyde parasi
sponsorlar tarafindan 6denmis, net bir baslangi¢ tarihi etrafinda goriis birligi hakim
degildir.

Tigli, 1988°de izleyiciyle bulusan “Karisik Pizza” filminde Pizza Hut {irlinlerine siklikla
yer verildigini belirtmektedir (2004,s.35).

Marketting Tirkiye 2019. Marketting Tiirkiye White House Down Filmi [online]
http://www.marketingturkiye.com.tr, erigsim tarihi 05.02.2019
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Yonetmenligi Ali Ozgentiirk’e ait olan 2000’lere damga vurmus Balalayka filminde
Efes Pilsen markasina ait iriinler filmde rahatsiz edici olmadan dogal bir bigimde

yerlestirilmistir (Tiirksoy 2006, s.254).

Sinemada {irlin yerlestime uygulamalari, 2000’lere gelindiginde markalarin hikayesinin
bir pargasi olacak bigimde filmin igerisinde neredeyse ayr1 bir karakter gibi bulunan bir
pazarlama iletisimi haline doniismiistiir (Oztiirk, Sener ve Suher 2016, 5.358). 2000’lere
gelindiginde iiriin yerlestirme uygulamalarinin 6rnekleri artarken Tiirkiye 6zelinde iiriin
yerlestirme kavramlarmin kullanimi 2011 sonrasi yasaklar ortadan kalkinca daha
bilingli ele aliman bir olgu haline gelmistir. Yazimnin daha onceki bolimiinde de
bahsedildigi iizere RTUK tarafindan iiriin yerlestirmelerin (gizli reklam) kullanimi 2011
oncesinde yasakti. Tiirk sinemasinda {iriin yerlestirmelerin onii cezalalarla kesilirken

kavramin ne oldugu o donemlerde net anlagilamamustir.

G.O0.R.A (2004) filmi igerisinde 12 farkli {iriin yerlestirmeye rastlanmistir. Reklam
Kurulu bu hususta gizli reklam uygulamalar1 adi altinda cezai yaptirnm uygulamistir.
Ozellikle film yapimcilar1 ve anlagsma saglanacak firmalar arasinda da bu yasak biiyiik
bir sorun teskil ediyordu fakat yine de sahnelerde Kiitahya Porselen’e ait {iriin
yerlestirmeler gbze c¢arparken donemin Onemli markalarindan Avea logosu filmin

icerisinde bulunmustur (Unal 2008).

2011-2018 yillar1 arast vizyona giren filmler iriin yerlestirmelerin giiniimiizdeki
kullanimi1 gozler 6niine sermektedirler. Bugiin iirlin yerlestirmeler basli basina bir sektor
olarak nitelendirilmektedir (Oztiirk, Sener ve Suher 2016, s.358). Tiirkiye bu alanda
ozellikle 2011°den sonra RTUK Kkararlariyla daha 6zgiir bir bicimde geliserek {iriin

yerlestirmeleri sinema mecrasinda kullanmaya devam etmektedir.

Recep Ivedik 5 filmi 2017°de vizyona girmis ve yaklasik 7 milyonluk izlenme oraniyla
Tirkiye’de rekor kirmistir. Mercedes, Fiat, Adidas, Duffer, Samsung, BMC, Asics,
Spalding ve Ford gibi bir¢ok markay1 filmin icerisine yerlestirmistir. Filmde yaklagik 5
dakika 50 saniyelik bir iirlin yerlestirme yapilmistir (Orkan, Aysegiil, Eken ve Cayci
2018, s.75).

Uriin yerlestirmenin tarihsel boyutta kullanildigi mecraya {igiincii &rnek; televizyon

programlar1 ve dizilerdir. Her yas grubuna hitap edebilmesi ve insan yasaminda
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zamanin biiyiik bir boliimiiniin bu ortamda gecirmesinden dolay1 televizyonlar énemli
bir mecra haline gelmistir. Bu sebeple bircok reklam veren sirket tarafindan iiriin

yerlestirme uygulamalar televizyon programlari araciligiyla kullanilmaktadir (Altintas
2009, s.48).

Televizyon izleyicileri, takip etti§i olay orgilisiinii giindelik hayatlarinin alisilmis bir
hadisesi gibi anlamlandirirken c¢esitli nesnelere ihtiya¢ duyabilirler. Bazi televizyon
programlarinin yonetmenleri bunu saglamak adina iiriinlere gereksinim duymaktadirlar.
Televizyon bu alg1 ¢ergevesinde iirlin tanitimi ve tesvik edilmesi noktasinda 6nemli bir

mecradir (Tiwsakul ve Hackley 2009, s.584).

Teknolojinin gelisimi ile ortak bir sekilde ilerleme kaydeden televizyon programciligi,
reklam taktiklerinin ¢esitlenmesine zemin hazirlamistir. Dolayisiyla iiriin yerlestirmeler
bu alanda Onemli bir reklam dili haline gelmistir. Televizyon programciliginin
icerisinde durum komedileri, diziler, yarisma programlar1 ve show programlarinda

uygulanir hale gelmistir (Sapmaz ve Tolon 2014, s.21).

Televizyon bizleri diinya ile iligkili halde tutmak adina yiiziimii giildiiren ve eglendiren
ogeleri kullanir (Postman 2004, s.101). Televizyon, mesajlarini eglendirerek verirken

bunlari izleyicilerinin ilgi alanlarina gore sekillendirir.

Televizyon insanlarin eglence tatmini agisindan 6nemli bir aragtir. Buradan hareketle
caligan bir baba evine dondiigiinde onu eglendirecek haber veya spor programi ararken
calismayan bir anne figiirii onu eglendirmeyen programlari atlayarak baska bir kanal

arayisi icerisine girmektedir (Tekinalp 2011, ss.322-323).

Televizyon programi izleyicileri televizyon programlarini sevdiklerinde uzun siire var
olan igerigi takip ettiklerinden ciddi bir baglilik hissetmektedirler (Tigli 2004, s.38).
Dolayisiyla reklam verenler {iriin yerlestirme agisindan televizyon programlarini ciddi

manada ele almaktadirlar.

Firmalar dizi ya da programlarin oyuncularina sahnenin en etkili oldugu anlarda
triinlerini  kullandirarak daha genis manada tlketici kitlesine ulagmay1

amaglamaktadirlar (Yazici, 2017, s.481).

Televizyon programlari ve dizileri izleme aligkanliklari tilkesel bazda da degiskenlikler

gostermektedir. Yalnizca tek bir iilkeye mahsus olarak tanimlama yapma yanlishigina
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diisiilmemelidir. Ulkelerin cografi kosullari, sosyal-ekonomik durumlari, kiiltiirel ve
dinsel inaniglar1 gibi bir¢ok deger izleme aligkanliklarini ve siirelerini hatta program

i¢eriklerini dahi etkilemektedir.

Tekinalp televizyon programlarinda iiriin yerlestirmelerin izleyici dinamiklerini ve
ozelliklerini {i¢ grupta ele alir. ik ele aldig1 grup: Televizyonda iiretilen mesajin bagh
bulundugu iilkeyi birlestirici 6gesinin olmas1 Ve etki giiciiniin fazlaligidir. Ikinci ele
aldig1 grup: Televizyonun eglence igerikli olmasi ve izleyicinin programi degistirme
aliskanligindan otiirii icerigine karisilmamasindan bahseder. Ugiincii ve son ele aldig
grup ise: Televizyon igeriklerinin etkisi agisindan ayrilmigtir. Kotiimser ve iyimserler
olarak ele aliman bu grupta kotiimserler kitle iletisim arag¢ iirlinlerini i¢i bos olarak
tanimlamiglar, iyimserler ise kitle iletisim araglarinin sektorel bazda i¢inin bos olarak
dolduruldugunu fakat insanlar1 egiterek bunun asilacagindan bahsetmislerdir (Tekinalp

2011,ss.322-323).

Televizyon 6zel bir kurulus olsa da takip edildigi tilkede birlestirici 6zellige sahiptir.
Eglence igerikli olmasinin neticesinde bu igeriklerle karigildiginda bazen izleyiciler bu
tiir programlart degistirebilmektedir. Sektorel bazda yapilan igeriklerden izleyiciler
olumlu ya da olumsuz etkilenebilir, toplumsal bir biling neticesinde bu sorun ortadan
kalkabilir.

Yapilan bir aragtirma ile Amerika’da televizyon izleme aliskanligi ele alinmis olup bos
vakitlerinde televizyonda 2,5 saat zaman gegirdikleri ortaya ¢ikmistir. Bu noktada

televizyonda gegirilen zamanin fazlalig1 géze ¢carpmaktadir (Wilbur vd 2008).

Televizyonun sinemaya kiyasla istiinliikleri anlagilmaktadir. Televizyon insanlarin
glindelik yasamlarina ortak oldugundan, benzer zaman diliminde karakterler izleyiciyle
0zdeslesme ve asinalik yasar. Sinemada ise bu durum tam tersi sekilde; film bitiminde
karakterin hikayesi sona erdiginden izleyici siirekli bir etkilesime giremeyecektir.
Ayrica sinema iicret 0denen bir faaliyet oldugundan 6zel bir tesebbiisle sinema
salonlarina gidilir fakat televizyon {iicretsiz oldugundan izleyici agisindan sinemaya

oranla daha fazla egilim gdsterilen bir mecradir ( Tokgoz 2009, s. 43).

Diger bir goriis ise: Sinema sundugu ortam Ve dikkat daginikliginin aza indirgenmesi

adma sahip oldugu teknolojik imkanlarla izleyicisine daha kaliteli bir atmosfer
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olusturmaktadir. Sinema; ekran boyutu, ses kalitesi ve goriintii kalitesi gibi
elementleriyle televizyona nazaran daha iistiin bir teknolojiye sahiptir (T1gli 2004, s.38).
Dolayisiyla firmalar bu iki goriis 1s181nda {iriin yerlestirmeleri kendi faaliyetlerine gore

tercih etmektedirler.

Diziler iiriin yerlestirmeleri kurgularken dogal akisina uygun bir bigimde ele
almaktadirlar. Aksi takdirde bu ahenkten kopan bir iiriin yerlestirme uygulamasi
amacmna ulasamayabilir. Ornegin senaryo gidisatinda karakter bir restaurant
icerisindeyse yiyecek ve icecek markalarinin {irlin yerlestirmesi sahnede bulunmalidir
(Waldt vd 2007, s.20). Ornegin; Friends dizisinin *’Pottery Barn’’> marka masay1 olay
Orgiisiine dogal bir bigimde yerlestirmesi neticesinde s6z konusu markanin masast yok

satmistir (Gergek 2013, 5.55).

Uriin mesajlar televizyonlarda senaryolu ve senaryosuz sekilde yerlesirken bunlarla
entegre bir bicimde programlarin igerisinde yer alir (Donaton 2003, ss.23-25).
Senaryolu programlar sitcom veya pembe dizilerken, senaryosuzlar yarisma programlari
veya Conan O’Brien tarzi talk showlar gibidir. Revlon marka makyaj malzemeleri,
ABC pembe dizisine ait olan “All My Children” dizinde siklikla gdsterilmis ve bir¢cok

boliimde dizinin igerisinde yer almigtir (Thomas ve Kohli 2011, s.45).

Dizilerin akabinde yarigma programlari iiriin yerlestirmelerde en ¢ok tercih edilen
alanlardan bir tanesidir. Ornegin; American Idol’de bir¢ok kez Coca-Cola firiin
yerlestirmesi uygulanmistir (Odell 2007, s.18). Bu 6rnek incelendiginde Coca-Cola
sponsorlugunda gergeklesen bir yarisma programi olan Idol’de bir taraftan jiiri
tyelerinin Oniine konulan bardaklarla {riin yerlestirme yapilirken diger taraftan
yarismacilarin markanin rengi olan kirmizi odada bekletilmesiyle izleyicilerin evinde
hissedecegi bir marka deneyimi ortaya g¢ikarilmaktadir (Donaton 2003, ss.20-25). Bu
goriisten anlasilacagi iizere senaryosuz lriin yerlestirme taktiginin odak noktasi olan

Idol yarisma programi bu alanda karsimiza ¢ikan dnemli bir 6rnektir.

Tiirkiye’de iriin yerlestirme uygulamalar1 sinemada oldugu gibi dizilerde de 2011
yilindan 6nce kisitlamalara maruz kalmistir. Fakat 6zellikle 90’11 yillarda izine rastlanir
hale gelen iiriin yerlestirmeler, geliserek kullanilmaya devam etmektedir. Ornegin;
Bizimkiler dizisinde kullanilan otomobillerin firma tarafindan {cretsiz tahsis

edilmesinin duyulmasi iizerine tepkiler meydana gelmistir (Ertas,2003,5s 26-29).

18



Ozcan Deniz’in oynadig1 Baran karakteri bir taki tasarimcisi olarak belirlenmistir

(Aydm 2004, 5.26).

Glinlimiizde iirliin yerlestirmeler eskiye gore daha sik yapilmaktadir. Yasaklamalarin
ortadan kalktig1 2011°den itibaren televizyon programlari ve dizilerde sik¢a bagvurulan

bir alan olmustur.

Sekil 2.4: Kadin dizisi iiriin yerlestirme ornegi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch? 2019.

Kadin (2017) yaymlandig1 giinlerde iilkemizde birinci olan bir drama dizisidir. Sekil
2.4’te gortldigi gibi 40.boliimde Finish markasi, dizi yapimcilari ile anlasarak bir
kampanya diizenlemistir. “Tasarrufa Bugiinden Baslamaya S6z Mii?” sloganiyla ortaya
cikip aym1 zamanda diziyle entegre bir sekilde iiriin yerlestirmeye gitmistir. Bahar
karakteri Enver Baba sayesinde bulasik makinesine kavusarak Finish ile hem zamandan
hem de sudan tasarruf etmistir. Bastan sona Finish iiriin yerlestirmesi olan bu boliimde,

firma ve dizi arasindaki is birligi a¢ik¢a goriilmektedir.

Sekil 2.5: Jet sosyete dizisi iiriin yerlestirme érnegi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=IAy9ecFQXuk,2019.

Jet sosyete (2018) ililkemizde yaymlanan komedi-sitcom tarzinda ilerleyen bir dizidir.

Sekil 2.5’te Huawei marka cep telefonlar1 ile konusan bir¢ok karakter gdze ¢arptigi gibi
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32. boliimde goriildiigi lizere oyuncularin marka logosunun oniinde konumlandirildig

bir {irlin yerlestirme tarzi benimsenmistir.

Sekil 2.6: Cukur dizisi iiriin yerlestirme 6rnegi

Kaynak: https://www.showtv.com.tr/dizi/tum_bolumler/cukur-sezon-2-bolum-61- izle/76129, 2019

Cukur (2019) dizisi yaymlandig1 giinlerde reytinglerde birinci olan bir dizidir. Sekil
2.6’da gorildiigii gibi 61. boliimde ekrana gelen bu sahnede Vartolu, Medet’i Gillette
Blue3 ile tiras etmektedir. Bu sahnede Medet’in tiras edilmesi 6zenerek yapilirken
Vartolu’nun karakter yapisina 6zgii tavirlarla Medet’in yiizii tipki bir berber gibi kopiige
bogulmustur. Dizi igerisinde bir¢ok boliimde de Lassa lastikleri, Beko televizyonu vb

bir¢ok markanin {iriin yerlestirmeleri bulunmaktadir.

Ulkemizde yaynlanan ve yapmmciligini Acun Ilicali’nin iistlendigi Survivor
yarigmasinda; Turkcell, Mc Donald’s, Coca Cola iiriin yerlestirmeleri mevcuttur. Buna
ek olarak iilkemizde ve diinyada biiyiikk {ine kavusan “Nusret” mesleginin ilk
zamanlarinda yarismada o6diil oyunu kazananlara et pisirmistir. Dolayisiyla hem

markasini hem de karakterini Survivor yarismasiyla iine kavusturmustur.

Uriin yerlestirmelerin tarihsel siireci incelenirken dérdiincii mecra drnegi ise roman Ve
oykiilerdir. Teknolojinin gelisimiyle birlikte giiniimiizde dijital ortamlarda hizla gelisen
ve biiyliyen {riin yerlestrime taktiklerinin 6rnekleri yarim asir dncelere dayanmaktadir.
Ornegin; 19.yy.da Fransiz yazar Jules Verne nin (1870) “80 Giinde Devri Alem” adli
eserinde gemi ve balikgilik sirketinin marka simgelerinin siklikla kullanildig:
bilinmektedir®.

3 Wikipedia 2019. Uriin Yerlestirme Kitap Ornegi: Jules Verne [online] http://en.wikipedia.org; [erisim
tarihi 01.11.2019]

20


https://www.showtv.com.tr/dizi/tum_bolumler/cukur-sezon-2-bolum-61-%20izle/76129

Edebi eserlerin gelisimini incelerken Stephen King’in romanlarinda iiriin yerlestirme
orneklerine siklikla rastlamak miimkiindiir. Stephen King roman ve Oykiilerinde bircok

firma ile iirlin yerlestirme s6zlesmesi yapmistir (T1gl1 2004, s.31).

Ayar’a gore; Italyan kuyumculuk markas: “Bulgari”, yazar Weldon ile yeni romaninda
marka ismini kullanmasi adina anlagsma saglarken, yazar marka ismini otuzun tizerinde
yerlestirmistir (Ayar 2011, s.51). Ayrica yazar bununla da yetinmeyip kitabin adini
“The Bulgari Collection” seklinde olusturmustur. “Pover City” kitabinda Maserati
markasinin ad1 yer almis ve lilke capinda marka ad1 line kavusmustur. Bunu 6grenen bir

Maserati dagitim firmasi yazar adina parti vermistir (Karrh 1988,ss.31-49).

Firma, yaymevi ve yazar arasinda olusan anlagsmalardan ¢ikan {irin yerlestirmeler
tarihsel anlamda ABD &zelinde yeni Ve ilgi goren bir taktiktir. Ornegin “Caty’s Book”
kitabinda Procter&Gamble markasinin rujlart kitapta kahramanimiz tarafindan siklikla
kullanilmigtir. Bunun igin ayrica yayinciya bedel 6denmemistir, ruj igin olusturulan

sitede kitabin tanitimi gergeklestirilmistir (Saydam 2006, s.22).

Bu alanda bir diger gii¢lii 6rnek de “Sokak Kedisi Bob’’ kitabidir. Sinema filmlerinde

oldugu gibi olay orgiisiine yedirilen iki yiiz bir adet {iriin yerlestirme mevcuttur.

Kitle iletisim araclari, kopek mamasit markalari, ilag markalar1 gibi birgok iirlin

yerlestirme ornegi kitapta mevcuttur (Boyraz 2014,s.40).

Burada anlagilmasi gereken asil nokta; iiriin yerlestirmelerin sinema ve dizilerde
senaryoya yedirilerek, izleyici kitlesinin giindelik yasamlarina entegre sekilde
hissetmesi saglanirken, kitaplarda da tipki sinemaya benzer taktikle olay Orgiisiine
yerlestirilerek okuyucularin giindelik hayatlarina entegre bir bigimde algilanmasinin

amaglanmasidir.

Harry Potter kitabinda Bott’s Flovor Beans markas1 Cappy Candy sirketi tarafindan
gercek hayat triinli haline dontistiirilmistiir (Edery 2006, s.24). Buradan anlasilacagi
tizere Bott’s Flavor markas1 bir yandan kitap igerisinde kendi markasi adina iiriin
yerlestirme yapmis, diger taraftan bunu giindelik hayatin bir parcasi olacak sekilde

kurgulamustir.
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Sekil 2.7: Uriin yerlestirme 6rnegi Nermin Bezmen (2019)

z

Kaynak: Istanbul: Remzi Kitabevi 2014,s.4.

Tiirkiye’de de kitap ve oOykiilerde iiriin yerlestirme uygulamalariin izlerine rastlamak
miimkiinidiir. Sekil 2.7°de goriilen Nermin Bezmen (2014), Sir kitabinda soyle bir
climle kullanilmistir: >’Kavdaki buzdolabinda size yetecek kadar Cordon Rouge
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biraktim.”” Yine kitabin ayni sayfasinda: “’Onun teninden yiikselen ve yillardir
biitiinlesmis oldugu “’Coty’’ parfiimiinii igine ¢ekerken ince, mevzun parmaklariyla
yanaklarint oksadi.’’(2014,s.14) Buradan anlasilacag: iizere bu paragraflar biitiiniiyle
takip eden okuyucular, Cordon Rouge marka sampanya ve Coty marka parfiimlerin

iriin yerlestirmelerine olay orgiisiiniin i¢erisinde maruz kalacaklardir.

Uriin yerlestirmelerin tarihsel siireci irdelenirken mecralara besinci Ornek ise;
bilgisayar/video oyunlaridir. Mecralarin teknolojik ilerlemeleriyle birlikte hizla gelisimi
neticesinde kullanicilara ulagsmay1 amag edinmis firmalar, bu alanlarda belirgin sekilde

kendilerini var etmek adina iirlin yerlestirmeleri siklikla kullanmaktadir.

1950°de televizyon Ve diziler araciligiyla ilerleyen iiriin yerlestirmeler, 1990’1arda video
oyunlarma evrilmistir (Winkler ve Buckner 2006,s.24). 13-19 yaslarindaki gocuklara
hitap eden Ninja Kaplumbagalar video oyununda Pizza Hut iriin yerlestirmesi
yapilmaktadir (Oztiirk 2007).

Amerika’da oyun pazar1 yillar gectikge genislemis, 1996°da 2.4 milyon dolardan
2006’da 7.6 milyon seviyesine c¢ikmistir. Video oyunlarinin popiilaritesinin artmasi

sonucu egilim 18-34 yas aras1 genglere yonelmistir (Gergek 2013, 5.57).
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Karrh’a (1998) gore video oyunlari Adidas, Coca-Cola ve Midlank Bank PLC gibi
sitketler tarafindan kullanilmaktadir. Uriin yerlestirmenin bilgisayar oyunlarinda ilk
orneklerinden olan Tom Clancy’s Splinter CELL, Sonny P900 model telefonu oyun

icine yerlestirmeyi basariyla gergeklestirmistir4.

Bilgisayar oyunlarinda ve video oyunlarinda, iiriin yerlestirme agisindan iligkili bir
durum s6z konusudur. Filmlerde begeni kazanan Kkarakterleri, kahramanlari ve
oyunculari; bilgisayar oyunlarinda karsilarinda goren takipgileri direkt o oyunlar
oynamaya elverisli bir siirecin igerisinde kendisini bulmaktadir. Tam tersi bir bigimde
video oyunlarin1 benimseyen oyuncular, sinemada veya fragmaniyla karsilastiginda
otomatik bir sekilde o filmi izleme tutumu igerisine girmektedir. Lara Craft Tomb
Raider adli oyunu oynamak; kitabin1 okumak ve filmine gitmek istegini saglamaktadir

(Simmons ve Learmer 2008 ,5.197).

Oyun i¢i iirlin yerlestirme tipki film veya televizyonda oldugu iizere, mesajlarin ikna
edici yoniiyle sunulmasi sonucu meydana gelmektedir. Ornegin; “Sims” oyununda,
McDonalds iiriinii yenilebilmektedir. “Gran Turismo” araba yarisi igerisinde bir¢ok
BMW marka aracla yarig yapilmistir ( Reijmersdal vd 2010, s.1787). Donaton’a (2003)
gore video oyun freticileri iiriin yerlestirmeleri uygulamak i¢in sirketlerle c¢esitli
anlasmalar yapip oyun igerisindeki senaryolara yedirmektedirler. Ornegin Amerikan
futbol oyunu Madden NFL icin sert miizikler secilirken, Good Charlotte’un “The
Anthem” parcas1 daha piyasaya c¢ikmadan oyun icerisine dahil edilmistir. Parcanin
yayimn sirketi Epic Reis, cd satiglarinin biiyiik 6l¢iide olumlu etkilendigini belirtmis,
oyun yapim sirketi “Electronic Arts” elindeki kullanim verilerine gore parganin bes yiiz

milyon kez ¢alindigini agiklamistir (Donaton 2003, s.25).

Demir’e gore Crazy Taxi oyunu bilgisayar ve video oyunlarinda {iriin yerlestirme
acisindan 6nemli bir 6rnektir. Oyunun basindan sonuna kadar hem gorsel hem de isitsel
sekliyle iriin yerlestirme mesajlart hakimdir. Yolcular kendilerinin Pizza Hut ve
KFC’ye birakilmasini sdylemektedirler (Demir 2008, s.47).

4 Milliyet 2019. Bilgisayar Oyunlarinda Uriin Yerlestirme Ornegi:Milliyet Gazetesi Teknoloji
Boliimii[online] http://teknoloji.milliyet.com.tr/detay ?id=779 [erisim tarihi 21.06.2019].
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Ulkemizde de bu tiirde &rneklere rastlamak miimkiindiir. Banvit markasinin Anneler
Giiniine 6zel hazirlanan “Sihirli Cigekler” adli interaktif oyununun, kampanyas: geregi

toplam yiiz bin kez oynandig1 gézlemlenmistir (Abdurrahmanoglu 2005, s.26).

Uriin yerlestirmelerin tarihsel siireci incelenirken mecralara altinc1 rnek sarki ve video
kliplerdir. Uriin yerlestirmeyi kullanan bir¢ok reklam veren firma; pop miizigi, hip-hop
miizigi yapan sanat¢i Ve miizik gruplarinin starlarmi, taktik olarak uygulamiglardir
(Elliott, 2005). Ornegin; Country miizik sanat¢ist Barbara Mandrell “No Nonsense”
isimli albiim i¢in ”No Nonsense” marka gorap firmasiyla anlasma yapmustir (Snyder
1992).

Sarki yoluyla iiriin yerlestirme ve sozlerine dahil etme Orneklerine siklikla rastlamak
miimkiindiir. Ornegin: “Cracker Jack” Markasi bunun igin 1908 yili itibariyle sarki
yazar1 Jack Norworth ve Albert Von Tizler ile anlasmaya varmustir®. “Take me out to
the Ball Game” adli sarkida sarki sozlerinin icerisine marka isimleri dahil edilmistir
(Mohammmed ve Callison 2007, s.56).

Donaton’a (2003) gore liriin yerlestirmelerin sarki ve videolarda kullanimina ilk 6rnek;
Sting’in “Desert Rose” sarkisinin klibini ¢eken yonetmenin klip sahnelerinde Jaguar
marka Dbir otomobil kullanmasidir. Miizik sektériinde bu olay bir kilometre tasi

niteliginde olmus ve beraberinde reklam anlagmalarinin fitili ateslenmistir (Donaton
2003, 5.98).

Miizik videolarinin kisa doniis siiresi ve potansiyel izleyici talebine daha hizli cevap
verme olanagi saglamasindan dolayr reklam veren firmalar tarafindan diger mecralara

gore daha fazla tercih edildigi bilinen bir gergektir (Schmoll vd. 2006, s.34).

Sarki ve video kliplerde iiriin yerlestirme calismasi yapan markalarin izlerine rap
sarkilarda da rastlamak olasidir. ABD’de 2003’tin basinda yer alan “HOT 100
Bilboard” sarki listesindeki rap sarkilarinin bir¢ogunda marka isimleri yer almistir.
Mercedes-Benz bu alanda basi c¢ekerken sirasiyla Lexus, Gucci ve Burberry gibi

markalar siklikla rap sarkilarin igerisine yerlestirilmistir (Poray 2004, s.22).

® Money, H.S., 2019. Sarkida Uriin Yerlestirme Ornegi [online] money.howstuffworks.com, [erisim
Tarihi 15.08.2019].
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Rap artistleri sokak kabul edilebilirligi agisindan markalar1 onaylayarak ve miiziklerinin
icerisine yerlestirerek cekilecek miizik videolarinin yapim maliyetlerinin yiizde ellisini
karsilayabilmektedirler (Chang 2003, s.18). Dolayisiyla hem marka agisindan iiriin
yerlestirme sayesinde her kesime hitap etme taktigi ger¢eklesmis olacak hem de rapgiler

yapacaklari videolarin maliyetlerini en aza indirgeyeceklerdir.

Bu mecrada bir diger 6rnek ise; Run DMC’nin Raising Hell adli albiimiinde yer alan
“My Adidas” sarkisidir (Neer 2004). Adidas sarkinin Afro-Amerikan genglerini
etkilemesi ve satislarindaki artigin analizini takiben, Madison Square Gardens’ta
kalabaligin sarkiya olan tutkusu neticesinde Run DMC’le 1.5 milyon dolara anlasma

saglanmistir (Parker 2005°den; aktaran; Akkan 2006, s.20).

Sekil 2.8: Uriin yerlestirme 6rnegi Mustafa Sandal - Araba (1996)

Kaynak:https://www.youtube.com/watch?v=-IcfABgHKfs,2019.

Ulkemizde miizik videolarinda iiriin yerlestirme &rneklerine sik¢a rastlamak
mimkiindiir. Sekil 2.8’de goriilen Mustafa Sandal’in Araba klibinde sar1 renkli Ferrari
marka {irlin yerlestirme halen hafizalardadir. Ayrica klibin bir sahnesinde Ferrari’nin
ontinde giden “Tuborg” markasinin goriilmesi tartismalara yol agmustir (Tek 1999,

5.736).
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Sekil 2.9: Uriin yerlestirme 6rnegi Reynmen(2019)

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=zBAjrCc_6ws,2019.

Bu alanda bir diger ornek; Tirkiye’de yeni iin kazanmaya baglayan youtuber
Reynmen’in Ela sarkisina “Lipton Ice Tea” nin sponsor olmasidir. Sarki 195 milyon
tiklanmaya yaklasan bir basariya ulagmustir. Sekil 2.9°da goriildiigi gibi klipte Lipton
Ice Tea iirlinleri tiiketilirken klip igerisine marka logosuna has sar1 renklere ait dekor

semsiyeler ilave edilerek basarili bir iiriin yerlestirme taktigi gerceklestirilmistir.

Uriin yerlestirmelerin tarihsel siireci incelenirken bu alanda yedinci drnegi karikatiir ve
animasyonlar olusturmaktadir. Karikatiirler dergilerde, mizah dergilerinde, gazetelerde;
yabanct yerli ¢izerler tarafindan olusturulurken, okuyucular buralarda iiriin
yerlestirmelere maruz kalmaktadir. Karikatiirlerde mizah kullanim sekliyle okuyuculara
ulasirken, okuyucular bu tir ¢izimlerden diger reklamlarda oldugu gibi

kagmamaktadirlar (Akkan 2006, s.23).

Urlin yerlestirmelerin kullanildig1 alanlara bir diger 6rnek animasyonlardir. Bu alanda
bilinen ilk 6rnek; Channel marka parfimiin ’Anastasia’® animasyon filminde {iriin
yerlestirme olarak yer almasidir (Tiglt 2004, s.34). Bilinen {inlii karikatiir karakteri
Garfield’in yar1 animasyon filminde Pepperidge Farm Goldfish ile beslenmesi bagka bir

iriin yerlestirme ornegidir (T18l1 2004, s.32).

Karikatiiristler tarafindan hayat bulan karakterler, yalnizca bagli bulundugu dergiler
veya gazete koselerine hapsolmamaktadir. Orada benimsenen karakterler ayn1 zamanda

sinema yoluyla anime edilerek daha etkili bir sekilde izleyiciyle bulusmaktadir.
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Bundan dolay1 izleyiciye veya okuyucuya ulagsmakta Onemli bir taktik olan {iriin

yerlestirmeler karikatiir ve animasyonlara dahil edilmektedir.

Sekil 2.10: Uriin yerlestirme 6rnegi Erdil Yasaroglu (2014)

Cape Town-Istanbul
ugtum. Kartima
milleri sleteb lir

Kaynak:https://mediacat.com/icinde-marka-gecen-karikaturlersergisi/2019.

Ulkemizde, MediaCat’in Brandweek 2014 i¢in yaymladig: karikatiirde iiriin yerlestirme
ornegine rastlamak mimkiindiir. Sekil 2.10’da goriildiigi tizere Erdil Yasaroglu’na ait
olan karikatiirde agikca THY nin mil kampanyas1 mizah yapilarak gecmektedir. Erdil
Yasaroglu ve Selguk Erdem bu sayiya 6zel verdigi roportajda Penguen karikatiir dergisi
sayesinde mizahin iletisimle bulusarak marka hikayelerine katki sagladigindan

bahsetmektedir (Kaynak 2014).

Uriin yerlestirmelerin kullanildif1 alanlara sekizinci &rnek ise tiyatro ve opera
eserleridir. Reklamcilar {iriin yerlestirmeyi Londra tiyatrolarinda ilk kez kullanmayi
diisiintirlerken, 2002°de Broadway bu tarz bir pazarlama seklini siirlt bigimde “Cie”

adli oyunun reklamlarinda denemistir (Matthews 2005, s.3).

Elliot’a (2005) gore, baska bir tiyatro oyunu olan Sweet Chairty’nin bir sahnesinde,
garson miisterisine “bir duble Scotch daha ister misiniz?” diye sorarken, Scotch marka
viskinin {irlin yerlestirmesinin yapildigr anlasiimaktadir yine ayni oyunun yeni
uyarlamasinda bu sefer miisteriye “Gran Centenario ister misiniz?” demesinin ardindan
Centanario marka tekilanin {iriin yerlestirmesi tiyatro sahnesinde gergeklesmistir (Elliot
2005).

Bond ve Kirshenbaum’a (2003) gore, “Hennessy Martini Caper” adli tiyatro
gosterisinde oyuncular sahnede bardaklarina oyunla ayni adi tasiyan Martini marka i¢ki
koymus, biiyiik bir istahla icip birbirleriyle i¢ki hakkinda konusmalar yapmislardir
(Kirshenbaum ve Bond 2003, s.70).
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Ulkemizde bu alanda tiyatro Ve iiriin yerlestirme uygulamasina rastlamak miimkiindiir.
Siiheyl ve Behzat Uygur kardeslerin “Gtildiiren Siiphe” adli tiyatro eserinde Philips’e ait
olan “Philshave Cool Skin” iiriin yerlestirilmesi yapilmistir (Tokgdz 2009,s.59).

2.4 URUN YERLESTIRMELERE GUNUMUZDEN BiR BAKIS

Giliniimiizde {irlin yerlestirme kavramlar1 halen gelismektedir. Pazarlama kavramlar1 da
buna bagli olarak geliserck marka olma bilincini de doniistiirmektedir. Kotler (2017)
pazarlamay1 giiniimiizde 4.0 kavrami olarak ele almistir. “Pazarlama 4.0” kavramini
insan merkezli pazarlamanin, miisterinin yolculugunu kusatmak i¢in derinlesmesi ve

genislemesi olarak tanimlar.

Ayrica insani nitelikler kullanilarak markalari insanlagtirmay1 analiz etmistir. Buna ek
olarak Kotler (2017) giliniimiizde sirketler ve miisteriler arasinda online-offline
etkilesimi birlestirme &zelliginin var oldugunu, makineden makineye baglantiy
insandan insana bir dokunusla tamamlayan siireci anlatmaktadir. Nihai amag

miisterilerin savunuculugunu kazanmaktir (Kotler 2017, ss.19-85).

Uriin yerlestirmelerin geleneksel anlamda kullanildi§1 mecralardan sonra (televizyon,
sinema, tiyatro oyunlari vb.), teknolojik gelisimlerin neticesinde internetin hayatimiza
girmesiyle birlikte sosyal aglarda, dijital yaym platformlarinda vb farkli mecralara
evrilerek uygulanir hale gelmistir. Giliniimilizde {riin yerlestirmeler bu gelismeleri
takiben kullanilan en 6nemli taktiklerden bir tanesidir. Reklam ajansi temsilcileri {iriin
yerlestirme uygulamasi i¢in en etkin yolun televizyon oldugunu savunurken; dijital
mecraya (internet, cep telefonlar1 ve tabletler, sosyal medya platformlari, yeni medya

uygulamalar1) entegre edilerek kullanilmasinin altin1 ¢izmektedirler (Yazici 2016,
5.135).

Ryan ve Jones’a gore sosyal aglar: “’Kullanicilarin ¢evrimigi olarak bir araya gelmesine,
iletisim kurmasina, tartismasina, degis tokusta bulunmasina ve sosyal etkilesimin
herhangi bir sekilde katilimina izin veren web tabanli yazilim ve servisleri ifade eden

semsiye bir kavramdir’” (Ryan ve Jones 2009°dan; aktaran, Oztiirk vd. 2016,5.360).

Bugiin neredeyse tiim dizi ve televizyon programlarinin kendilerine ait sosyal medya

hesaplar1 vardir ve yayin sirasinda o bolime has igerik {retilip hashtag agilip
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izleyicilerin Twitter {izerinden televizyonla entegre bir sekilde tweet atmasi

saglanmaktadir (Ay 2018, s.219).

Internetin giiniimiizde siklikla kullaniliyor olusu yalnizca yeni mecralart ortaya
¢ikarmamig, ayn1 zamanda geleneksel medya da bu durumdan etkilenmis ve bu gelisime
ayak uydurmayi ana hedef haline getirmistir. Bu degisim ve doniisiim yalnizca mecralar
arasit entegrasyonla siirli kalmamis, birgok markayr da etkileyerek, buralarda {iriin

yerlestirme caligmalar1 yapmayi bir taktik olarak benimsemelerine olanak saglamistir.

Bugiin birgok markanin kendisine ait Facebook, Twitter, LinkedlIn, Instagram gibi
sosyal aglarda hesabi varken, bunun asil sebebinin markanin kendisine bir insani kisilik

kazandirip takipgileri etkilemeyi hedeflemesidir ( Ay 2018, s.219).

Pazarlama anlayigi insanin insanla olan etkilesim giicliniin varligi neticesinde marka
savunuculugunun kazanilmasi adina dijital bir diinyada bulugmak fikri ana hedef haline
gelmistir. Insanlarin birer topluluk oldugu diisiiniildiigiinde etki alanmnin dijital diinyada
daha da fazla artmasi, {iriin yerlestirme ve pazarlama algisinin yeni bir anlayisla ele
alindigimin apagik gostergesidir. “Sosyal aglarin tiim diinyada giinliik iletisimin
ayrilmaz bir parcasi haline gelmesi, kullanici sayis1 ve bu kullanicilarin sosyal aglarda
gecirdikleri zaman arttikca markalarin pazarlama iletisim faaliyetleri igerisinde de s6z
konusu iletisim platformlar1 agirhgini arttirmaktadir” (Oztiirk , Sener ve Suher 2016,
5.360).

Son donemlerde sosyal medyanin hayatimiza etkisinin hizla artmasindan sonra
buralarda genis kitleler ortaya c¢ikmis ve fenomenlerin olusmasi saglanmistir (Unal
2016). Giinlimiizde Youtuber, Instagram fenomenleri vb takipgileri fazla olanlar
sayesinde markalarin iiriin yerlestirmeleri yer alabilmektedir. Ornegin, Instagramda
atilan hikaye iizerinden bir marka iiriinii dogal bir bi¢imde, hayatin bir parcas1 olacak
sekilde tasarlanip paylasildiginda takipgileri acisindan rahatsiz edici olmadan bir {iriin
yerlestime c¢alismasi ile karsilagilabilmektedir. Bu agidan bakildiginda sosyal aglarda
etkilesim giicii fazla olan ”Influencerlar” sayesinde markalar tam da hedefi olan
markasinin insanlastirilmasi siirecini bagariyla uygulayarak, ayn1 zamanda tiiketicilerin

savunuculugunu kazanmis olacaklardir.
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Internet teknolojisiyle birlikte gelisen sosyal aglar haricinde yeni medya platformlarinin
altinin  ¢izilmesi O6nemli bir husustur. Geleneksel anlamda yapilan televizyon
yaymciliginin Urettigi icerikleri artik dijital ortamlarda izleme Ozgiirliigii goze
carpmaktadir. Buna ek olarak televizyon izleyicileri de bu doniisiime ayak uydurarak
geleneksel mecralart takip etti§inde pasif bir konumdayken yeni medya mecralar
sayesinde aktif konuma ge¢mislerdir (Aydogan ve Kirik 2012 , s.60). Kisacas1 artik

geleneksel televizyon yayinciliginda izleyici olanlar kullanict haline doniigsmiistiir.

Modern teknolojik araglarin (Tivo, ¢evrimigi tv boliimleri, kaydedilebilir programlar)
sayesinde, geleneksel televizyon yayinciligindaki reklamlar izleyiciler tarafindan
rahatlikla gecilirken, firmalar bu alanlarda yapilan 30 saniyelik reklamlara alternatif
farkl1 reklam taktiklerine yonelmistir (Oztiirk 2016, 5.250). Internet teknolojisinin hizla
hayatimiza adapte olmasiyla birlikte reklam taktiklerinin buna bagimli olarak dijital
ortamlara odaklanmasina ve firiin yerlestirmeleri kullanmasma olanak saglanmistir.
Bununla beraber geleneksel televizyon yaymlarini internet ile birlestiren uygulamalar
sayesinde buralarda iiretilen geleneksel reklam taktikleri, kullanicilar tarafindan hizla
atlanabilmektedir. Televizyon dizilerini, dijital platformlarda kaydedip sonradan

izleyebilmek ve reklamlarini rahatga gecebilmek miimkiindiir.

Dijital platformlarla bos zamanlarda televizyon izleme aligkanligi arasinda ciddi bir
rekabet vardir (Cagil ve Kara 2019, s.10). Dijital platformlarda yer alan diziler,
geleneksel televizyon yayinciligi ile rekabet igerisinde oldugu énemli bir alandir. Dijital
platformda yer alan diziler istenilen zamanda izlenilebilirlik, reklamlar1 gecebilme ve
stirelerinin kisa olmasiyla televizyondan farkli ¢alisan bir mecradir. Bdylece bir yayini o
anda izleme zorunlulugu ortadan kalkarak televizyonun biiyiilii ve cazip diinyasinin
dayatma 6zelligini reddedip kendi zamansal tercihini kendi olusturmaktadir (Cagil ve
Kara, s.10). Bu durum izleyiciye ciddi bir 6zgiirlik alam vermistir. Izleyiciler
(kullanicilar) bazi platformlarin dijital dizilerinde senaryodaki gidisata kumanda ile yon

verebilme se¢eneginin saglanmasiyla etkileyici bir aligkanliga adapte olmaktadir.

Geleneksel mecrada yapilan iiriin yerlestirmelerden farklilagmak isteyen firmalar, dijital
platformlara yonelerek {iirlin yerlestirmelere yardimci olacak reklam fikirlerini takip
etmektedirler. Bu alanda dijital platformlara uygun eglenceli reklamlar 6n plana

cikmaktadir (Oztiirk 2016, 5.250).
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Geleneksel televizyon yayinciliginda yer alan iirlin yerlestirmeler izleyiciler tarafindan
uzun zaman diliminde izlenebilirken dijital ortamlardaki yerlestirmeler film yapimindan
sonra olusan tiim sorunlar1 ortadan kaldirmaktadir (Almond 2007, s.627). Dolayisiyla
dijital platformdaki yerlestirmeler kullanicilar tarafindan takip edildiginden, oradaki
eglence kiiltiirline uygun tarzda ele alinmasi gerekmektedir. Dijital mecrada iiriin
yerlestirmeler eglenceli reklamlardan faydalanarak taktigini gelistirmektedir. Aksi
takdirde ¢ogunlugu parali olan dijital platformlardan kullanicilar hizli bir sekilde
uzaklasabilir, igerik etkileyici gelmeyebilir veya iriin yerlestirme taktigi basariya
kavusamayabilir. Giderek izleyicilerin sevdigi televizyon programlarimi elinde tuttugu
cep telefonu, tabletler veya bilgisayarlarda izlemesine imkan vermesi izleyicileri
gliclendiren bir olgu niteligi tasimaktadir (Almond, 2007, ss.640-641).

Tim bu bilgiler 1s1¢inda {irlin yerlestirmeler, dijital yayin platformlariyla kurdugu bag
neticesinde teknolojik gelisimlere ¢ok cabuk uyum sagladigi ve taktiklerini buna
entegre bir sekilde gelistirerek reklam verenler tarafindan 6nemsenen bir unsur haline

gelirken, bilimsel ¢alismalara da konu olacak zengin bir havuza sahiptir.

Gilintimiizde Kotler’e (2017) gore pazar anlayisinin 4.0’a evrildigi; markalarin bu gibi
platformlar1 kullanarak insanlastirilmasi hedefini takiben dijital platformlarin insanlar
arasi iletisimlerde topluluk olarak bulusturulmasi ve markalarla etkilesime sokulmasi
bilinmesi gereken Onemli unsurlardir. Dolayisiyla {iriin yerlestirmelere ait dijital

dizi/film platformlarinin hangilerinin oldugu incelenmelidir.

2.5 URUN YERLESTIiRMEYE AiT DiJITAL DiZi/FILM PLATFORMLARI

Dijital dizi ve film platformlarinin bazilarinda, yalnizca o platformun yapimciligimin
tstlenildigi filmlere veya dizilere yer verilmektedir. Hatta bu platformlarda giincel

olarak vizyona yeni girmis filmler de dahil olmaktadir.

Baz1 platformlar ise internete bagli akilli uydu kutulari sayesinde hem televizyon
igeriklerini kaydederek sonradan izleyebilme, hem de vizyon tarihi sona ermis filmleri
iceriginde barindirmaktadir. Bazilariysa dijital televizyonculuga gecerek, dizileri canl
bir sekilde izleyebilecekleri bir platformun sunulmasimin yaninda kendi dizilerini de

yayinlama 6zellikleriyle var olmaktadir.
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Netflix platformu kendi dizilerini yayinlamasi ve sundugu filmlerle bu alanda 6nemli
orneklerdendir. 2013’de “House Of Cards” ile ilk dizisini yayinlayan sirket, 2016’da
ilkemizle beraber yiiz otuz iilkede yayinlanmaya basladi (Cagil ve Kara 2019, s.13).

Uriin  yerlestirmelerin ~ dijital mecralarda sunulmasi beraberinde yeni izleme
aliskanliklarin1 getirmistir. Netflix kullaniciya senaryo icerigine miidahale edebilecegi
bir eglence deneyimi yasatma fikriyle c¢igir agmustir. Netflix platformu kendi
yapimlarini kullanicisinin begenisiyle film veya dizi yapimlarini olusturarak, izleyiciyi
merkeze alip ona bir 6zglirliikk alan1 olusturmasiyla da bilinmektedir. Ayrica vizyonda
olan bazi filmleri satin alip, kullanicisiyla bulusturan ve aylik ticreti olan bir platform

olma 6zelligini de tasimaktadir.

Sekil 2.11: Black Mirror Bandersnatch (2018) iiriin yerlestirme 6rnegi

SUGAR PUFFS

Kaynak: https://www.netflix.com/title/80988062, 2019

Sekil 2.11’de goriilen Black Mirror: Bandersnatch (2018) dizisinde izleyicinin
uygulama iizerinden film senaryosundaki gidisata karar vermesi, bir 6zglrlik alam
olusturmaktadir. Her ne kadar filmlerde oldugu iizere, senaryonun izin Vverdigi
cergevede hareket edilse de bu deneyimi yasatmasi agisindan onemlidir. Dizide iiriin
yerlestirme Ornegine rastlamak miimkiindiir. Stefan'in babasi Peter kahvaltidayken
ogluna "Quaker Sugar Puff' veya "Kellogg's" marka gevreklerden hangisini yemek

istedigini sormaktadir. Burada se¢im yine izleyiciye birakilmistir. Dolayisiyla iiriin
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yerlestirmelerin, dijital diinyada pazarlama 4.0 ile nasil doniistiigiini glinlimiiz

normlarinda anlamlandirmak dnemli bir husustur.

Bu alanda ikinci dijital platform {ilkemizde bulunan Phu Tv’dir. 2016’da Dogus Yayin
Grubuna bagl olarak kurulmustur. Burada kendini iiriin yerlestirmeler yoluyla finanse
eden bir yapiya sahiptir. Kullanicilar tarafindan platform igerisinde bulunan diziler
izlenirken 20 dakikada bir reklamlara rastlanirken, diziler icerisinde sik¢a iiriin
yerlestirmeler goze carpmaktadir. Phu TV, “Over The Top” Television modeli olarak
adlandirilan bir goriis lizerine kurulmus ve izleyicinin istedigi igerigi istedigi zaman
licretsiz olarak izleyebilmesi siireci lizerine dizayn edilmistir (Cagil ve Kara 2019, s.12).
Ayrica Phu Tv’nin igerisinde, daha 6nceden televizyonda yayinlanan ve akilda kalan
bircok dizi igerigi mevcuttur. Fakat kendi dizileri ile Tirkiye’de yakaladigi basari

ivmesiyle akillara kazinan bir platform olmustur.

Sekil 2.12: Fi dizisi (2017) Tiirkiye'de iiriin yerlestirme 6rnegi

Kaynak: https://puhutv.com/fi-detay, 2019

Puhu Tv platformunda yaymnlanan Fi (2017) dizisinde iiriin yerlestirmeler oldukca
fazladir. Ozellikle dijital platformda dizi izleme &zgiirliigiiniin verilmesi agisindan iyi
bir ornek teskil etmektedir. Televizyonda olusan sansiirden bagimsiz izleyiciler bu
platformlarda daha Ozgiir bir bicimde bu dizileri takip etmektedir. Sekil 2.12°de
gorildiigii gibi Samsung marka cep telefonlarinin kullanildigi ve hatta “Vodafone”

tirtinlerinin yerlestirildigi bircok kareye rastlamak miimkiindiir.

Ayrica oyuncularin giydigi kiyafetler, kullanilan arabalar ve yenilen yemekler lizerinden

birgok markanin {iriin yerlestirmelerine rastlamak olanaklidir. “Blu Tv” dijital
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platformlara bir diger 6rnektir. 2016’da Dogan Holding biinyesinde yaym hayatina
baglamistir. Netflix platformuyla benzer bir caligma pratigiyle c¢alisan Blu Tv,

kullanicilarin begenisiyle ilerleyen bir igerikle hareket etmektedir.

Blu Tv’de ilk ¢ekilen dizi Masum’dur. Yasamayanlar, Bartu Ben, Bozkir vb bir¢cok
dizisi dnce youtube iizerinden yayin hayatlarina baslarken, daha sonrasinda Adana Sifir
Bir dizisini biinyesine katarak dijital platformunda yaymn yapmay1 siirdiirmiis ve Adana

Sifir Bir dizisi ile dijital yayinda tek isi olarak devam etmektedir.

Sekil 2.13: Bozkar dizisi (2018) Tiirkiye'de iiriin yerlestirme ornegi

BOZKIR

Kaynak:https://www.youtube.com/watch?v=CuS58eREVs&feature=youtu.be,2019

Sekil 2.13’te goriildiigii gibi Bozkir (2018) Blu tv dizinde Seyfi Amir ve Nuri Pamir’in
icerisinde oldugu “Fiat” marka iiriin yerlestirme dijital mecrada yapilan iriin
yerlestirmelere 1yi bir 6rnek teskil etmektedir. Bu sahnede Nuri Pamir ve arkadasi Seyfi
Amir, Neset Ertag’a ait olan tiirkii esliginde sigara i¢ip dertlesmektedirler. Senaryodaki
bu akis “Fiat” arabasmin igerisinde olmaktadir. Televizyonlarda sigara gosterimi
sansiire takilmaktadir. Bu sahneyi takip eden dijital platform kullanicilar1 sigaranin
sansiirlenmedigi bir ortamda dertlesen iki karaktere rastlamaktadir. Dolayisiyla burada
yapilan {irlin yerlestirme uygulamasinin biraktig1 duygusal iz ile televziyonda birakacagi

iz arasinda farkliliklar mevcuttur.

Digitiirk 15 Subat 2013’te baslattig1 “IQ” uygulamasi ile dijital platformunun temelini
atmistir. Simdilerde Bein Connect uygulamasiyla Tiirkiye’de hizmet veren bir dijital
platformla varligini siirdiirmektedir. Dizi ve filmleri uydu alicis1 veya telefon, tablet vb.

sayesinde internetin yardimiyla, “Diledigin Yerde Diledigin Zaman Seninle” sloganiyla
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kullanicilarina hizmet vermektedir. Boylelikle geleneksel televizyon yayinciligin
iceriklerini, bir nevi igerigini kendilerinin olusturdugu dijital platformlara tasimaktadir.
Ayrica bu platformda daha onceden izlenilmis film ve diziler bulunmaktadir. Fakat

yabanci dizi ve filmler ekstra ticrete tabidir.

Dolayisiyla iiriin yerlestirmeler bu tip uygulamalarda son derece dnemli bir taktik haline
gelmektedir. Geleneksel televizyon yayinlarinda yapilan reklamlar izleyiciler tarafindan
kaginilmadan takip edilirken; iiriin yerlestirmeler 6nemli bir taktiktir. Dijitalde bu tiir
reklamlar rahatlikla gecilebilirken, {iriin yerlestirmeler ¢ok daha ince ¢alisilmasi gereken

bir noktaya evrilmistir.

2.6 URUN YERLESTIiRME STRATEJILERI:

Uriin yerlestirmeler teknolojinin ilerleyisiyle birlikte birgok mecrada karsimiza ¢ikarken
yapilisinin ana hedefi olan tiiketicilerin, markaya ya da iiriinlere yonelik tutum ve satin
almadaki tercihlerini pozitif anlamda etkilerken yararlandigi farkli tiirlerde stratejileri
mevcuttur. Teknolojik gelisimleri takiben bu stratejilere ek kavramlar gelisirken,
bunlara bagimli bir takim taktikler ve miidahaleler belirgin bir bigimde goze
carpmaktadir. Pazarlamacilarin diziye veya filme sundugu tekliflerin neticesinde,
senaryoya miidahale ederek iriin yerlestirmeleri kendi istekleri dogrultusunda

gerceklestirmektedirler (Culcu 2019, 5.94).

Shapiro (1993) iiriin yerlestirmeleri; agik¢a gosterme, kullanim yonlii gosterme, sozlii
atifta bulunma ve bahsederek kullanma seklinde tanimlayarak aciklamistir (Altintas
2009, s.39). Birinci ele aldigi agikca gostermeler; Tigli’ya gore lriin ambalajinin,
markalarin logolarin1 veya markanin bizzat kendisinin, net ve agik bir liriin yerlestirme
taktigiyle gosterilmesidir (Tigli 2004, s.54). Ornegin; Jet Sosyete adli dizide sokak
sahnelerinin ¢ekimi i¢in 6zel bir stiidyo olusturulmus, oyuncular sokakta yiiriirken
arkalarinda markalarin acik bir sekilde goziikmesi adina sette dekorlar tasarlanmistir.
Ikinci ele aldigi kullanim yonlii gostermeler; oyuncularin film veya dizi igerisinde
yerlestiren iiriinleri kullamlirken gosterilmesidir. Ornegin; sahnede karni acikan
oyuncunun Burger King yemesi buna iyi bir ornek teskil etmektedir (Altintas
2009,s.39).
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Uciincii ele alman kisim sozlii atifta bulunulmasidir. Burada asil anlasilmasi gereken
nokta film igerisinde olusturulan diyaloglarin yardimiyla markaya sozli atifta
bulunulmasini1 agiklamaktadir. Ornegin, popiiler genglik dizisi Gossip Girl’de bas
karakter Blair sabah uyandiginda geceden yataginda bir kutu cikolataya sarilip
uyuyakaldigini fark eder. Uyanir uyanmaz “Godiva en iyi arkadasim” diyerek ¢ikolata

markasina atifta bulunur.

Dordiincii ele aliman kisim bahsederek kullanmadir. Burada altinin ¢izilmesi gereken
asil nokta oyuncunun iiriinii kullanirken ve bizzat kullandigi tirliniin markasindan

bahsederken goriilmesidir.

Oliver ve Murdock’un (1977) iiriin yerlestirme tiirlerindeki siniflandirmalar: yaratici ve
dogal yerlestirmeler olmak iizere iki grupta karisimiza ¢ikmaktadir. ilk ele alinan
yaratici {irlin yerlestirmelerle; iiriiniin veya markanin film igerisindeki senaryoya
sorunsuz, yaratict bir bicimde yerlestirilmesi amaglanirken, dolayli yollar izlenerek
olusturulmaktadir (Gergek 2013, s.62). Yaratici {iriin yerlestirmeler; bir sahnenin arka
planinda gosterilmesiyle veya arag¢ ici-disi goriilen reklam caligmalariyla senaryo

iceriginde dolayl1 yollar izlenerek programlara dahil edilmesidir.

Ikinci ele alman kisim olan dogal yerlestirmelerde asil anlatilmak istenen ise; reklami
yapilan bir markanin/iiriiniin dogal yoldan anlasiimasmin saglanmasidir. Ornegin; cay
ocaginda gecen bir sahnede Caykur marka iirlinlerin dogal yolla yerlestirilmesinin
saglanmasi, bir taraftan izleyici agisindan giindelik hayatin ger¢ek bir {iriinii seklinde
algilanirken, diger taraftan izleyici acisindan bu tiir taktikler reklam kokusunu

hissetmedigi bir duyguyu ortaya ¢ikarabilmektedir.

D’Astous ve Seguin’nin {iriin yerlestirme tlirlindeki siniflandirmalar1 3 ana baslik
altinda incelenerek aciklanmustir. Ik karsimiza c¢ikan tamim: Ortiilii (gizli) {iriin
yerlestirmedir. Gizli iirlin yerlestirmeler aslinda marka/iiriin isminin pasif konumda ele
alinarak, acgik¢a vurgulanmadan kurgulanan bir siirecle yerlestirilmesidir. Ayrica bu
yoniiyle yaratici {iriin yerlestirmelere benzemektedir. Buradaki nihai amacg; markayi
veya iriinii bigimsel olarak ifade etmeden, senaryoyla birlikte program veya televizyon
icerisine yerlestirerek tiiketicinin zihninde var olunmasidir. Ornegin; Tiirkiye’de
yayinlanan Master Chef programinda Karaca marka iriinleri kullanilirken metal

kasiklarla teflon tavalarda yemek yapilmaktadir. Boylece ¢izilmez tava ve tencerelerine
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gonderme yapilirken, marka ismi verilmeden program igeriginde {irlin yerlestirme Ortiilii

(gizli) bir bigimde yapilmaktadir.

Ikinci karsimiza ¢ikan tamim biitiinlestirilmis acik iiriin yerlestirmedir. Burada ortiilii
iiriin yerlestirmenin tam zitti bir sekilde calisarak iiriiniin/markanin isminin aktif rol
aldig1 ve program igerisinde dahil edildigi siireci tanimlamaktadir (D’ Astous ve Seguin
1999). Kisacasi bu 1iriin yerlestirmede markanin varli§i agik bir sekilde izleyicilere
gosterilir ve iirlin 6zelliklerinden bahsedilmesi seklinde hareket eden bir fikri takip
etmektedir. Survivor yarigsmasinda 6diil oyunu kazanan takimin Arby’s marka fast food
tiriinlerini yemesi ve yakin kamera agistyla iirliniin gosterilip yarismacilarin sandvig
icerisinde olan malzemelere verdigi tepkilerle, biitlinlestirilmis agik bir iiriin yerlestirme

yapmalar1 bu alana verilen 1yi bir 6rnektir

Uciincii karsimiza ¢ikan tanim biitiinlestirilmemis agik iiriin yerlestirmelerdir. Buradaki
nihai amag; iiriin/markanin yerlestirilmesi yapilirken program icerigine dahil edilmeden
acik bir sekilde ifade edilmesi, hatta sponsor oldugunun program tarafindan
sunulmasidir. Ornegin: Sex and the City Amerikan yapimi televizyon dizisinin higbir
boliimiinde “Baileys” marka igkiden bahsedilmez, oyuncular tarafindan kullanilmaz.
Buna ek olarak dizinin yapimina katkisi olan sponsorlar boliimiinde agikca Baileys

markasinin sponsorlugu gosterilmektedir.

Russel’a (1998) gore iiriin yerlestirmeler ii¢ boliimde ele alinmistir. Bunlardan ilki s6zlii
(senaryoya) lirlin yerlestirmedir. Sozlii Uiriin yerlestirmeler Russel’a gore reklam ya da
markanin senaryoya yerlestirilmesi olarak ifade edilmistir (Giirel ve Alem 2005, s.22).
Kisacas1 buradaki asil amag¢ senaryoya yerlestirilen iiriin sayesinde tliketici nezdinde
isitsel olarak markaya yonelik farkindaligm yerlesmesidir. Ornegin; Adini Feriha
Koydum dizisinde Feriha karakterinin Beykent Universitesini kazandiginin senaryoya
yerlestirilerek sozlii bir sekilde ifade edilmesidir. Hikayenin devaminda bir¢cok sahne

Beykent Universitesinde ¢ekilmistir.
Ikinci ele alinan kisim ise gorsel (ekran) yerlestirmedir. Gorsel iiriin yerlestirmeler,

Russel’a gore ekranda markanin agik bir bicimde gosterilmesidir.

99

Ornegin; Kurtlar Vadisi Pusu dizisinde Polat Alemdar karakterinin “Range Rover

marka ara¢ kullanmasinin gosterilmesidir. Gorsel (ekran) yerlestirme big¢imi yaratici ve
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sette yerlestirmeler olmak iizere kendi igerisinde ikiye ayrilir (Giirel ve Alem 2005,
55.133-156).

Yaratic1 iiriin yerlestirme film igerisinde oyuncunun giydigi kiyafetten, yedigi/igtigi
markanin logosu ve kullandig1 aracla birlikte goriilen reklamlarin iiriin yerlestirmeler
sayesinde yer almasidir (Vollmers 1995, s.13). Sette iiriin yerlestirmeler ise kisacast

irlin ya da markanin filmin ¢ekildigi mekanlarda dogal bir bi¢imde yer almasidir (Giiler
2010, s.48).

Uciincii  olarak ele alman kisim ise olay dizisi seklinde olusturulan iiriin
yerlestirmelerdir. Burada ana hedef iiriin ya da markanin filmin bir parcasi olacak
sekilde hikaye akisinda ve karakter olusumunda kurgulanmasi siirecidir (Tekeli 2014,
5.60). Buna ek olarak; marka ile konu arasinda olusturulacak diisiik bir biitiinlesmede,
olay orglisiine herhangi bir katki saglamazken yiiksek bir biitiinlesmenin neticesi olarak
marka karakterin ve hikayenin gidisatinda 6nemli bir unsur haline gelecektir (Ger¢ek
2013, s.67). Ornegin, Super Natural dizisindeki ana karakter 15 sezondur 1967
Chevrolet markasinin Impala modelli arabasini kullanmaktadir. Bu aragla filmin

igerisindeki karakterin “sert” olma durumundaki uyum dikkat ¢cekmektedir.

Grupta ve Lord’a (1998) gore iiriin yerlestirmeler ii¢ ana baslik altinda incelenmektedir.
Bunlardan ilk ele alinan kisim isitsel iirlin yerlestirmelerdir. Burada temel amac,
markanm/iiriinlin ekranda gosterilmeden diyalog icerisinde sozel olarak ifade
edilmesidir. Aydin ve Orta’ya (2009) goére markanm/iiriinlin izleyici agisindan
anlamlandirilmasi; ifade sikligi, ses tonu, diyaloga yerlestirilme bicimi ve Kkarakterin
senaryoda tiim bu siireci ifade ettigi zamana gore ¢esitlenmektedir (Aydin ve Orta 2009,
5.10). Ornegin John Wick 2 filminde ana karakterin “Kimber Browing* marka silahi
Ovmesinin neticesinde s6zlii olarak yerlestirilerek etkili bir iirlin yerlestirme ¢aligmasi

yapilmugtir.

Ikinci ele alinan kisim ise gorsel yerlestirmelerdir. Grupta ve digerlerine gore gorsel
yerlestirmeler; sozel unsurlarin bulunmadigi, dikkati dogrudan {iriin ya da markaya
yonlendirerek bizzat {iriiniin kendisinin, logo reklamimin veya baska gorsel 6gelerinin
yardimiyla filmde kullanilarak yerlestirilmesidir (Grupta vd.2000, s.52). Ugiincii olarak
ele alinan kisim ise Gorsel-Isitsel iiriin yerlestirmelerdir. Marka/iiriin yerlestirilmenin

daha 6nce tanimlanan iki kavrami birlestirilerek, gorsel-isitsel olarak bir arada telaffuz
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edildigi siiregtir. Ornegin; Stranger Things’in 2. sezonunda Steve Harrington ve Nancy
Wheeler’in dldiiriilen arkadaslart Barbara’nin ailesinin evinde yemek yedikleri sahnede

“KFC” marka kova 6n plana ¢ikarilmistir.

Grupta ve Digerleri (2000) iiriin yerlestirmeleri stratejik olarak siniflandirarak gergek ve
sanal yerlestirme olarak iki ana boliimde incelemeye almislardir (Bozkurt 2008,s.26).
Buna gore ilk ele alinan gergek iiriin yerlestirmeler film ¢ekim siirecinde prodiiksiyon
ekibi, set ekibi ve oyuncularin katilimina bagli bir siiregten dogar. Bir sahnede
kullanilan {irlin yalnizca izleyici tarafindan goriilmez, ayn1 zamanda o filmi ¢eken set

ekibi, oyuncular vb unsurlar tarafindan da goriilmiis olacaktir.

Ikinci ele alinan sanal yerlestirme calismasinda ise dijital teknolojinin sayesinde
¢ekimden sonra montaj yardimiyla kullanilan efektlerle birlikte, yalnizca televizyon ya
da sinema izleyicileri tarafindan gorebilen iirlin yerlestirme siireci ortaya ¢ikmaktadir.
Bunlar ¢ekim esnasinda ekip tarafindan goriilmeyen, yalnizca montaj siirecinin

akabinde izleyiciler tarafindan gériilebilen iiriin yerlestirme ¢alismalaridir.

2.7 URUN YERLESTIiRME TURLERINE GENEL BiR BAKIS

Uriin yerlestirme tiirleri baglhgi altinda siralanan bilgi havuzunda birgok tanimlama s6z
konusudur. Uriin yerlestirmelerin bu tanimlamalara maruz kalmasinda taktiksel olarak
gelisimlerin neticesinde tiirler de bu gelisime ayak uydurarak cesitlenmistir. Bu
cesitliligin icerisinde bazi tanimlamalar birbirlerini tamamlarken bazilar1 ortak noktada
benzer seyleri ¢agristirir veya lizerine yeni yaklagimlarin gelmesiyle farklilagan tiirlere

rastlamaya olanak saglar.

Tiim bu kavramlarin 1s181inda birkag ornek vermek gerekirse; Russel’a ait olan olay
dizisi seklindeki yerlestirmelerin, Grupta ve Lord’un isitsel ve gorsel tanimlamalarina

paralel hareket ettigi goriilmektedir (Tekeli 2014, s.63).

Russel’in sozlii {irlin yerlestirmeyi senaryoya yedirmesiyle Grupta ve Lord’un isitsel

iirtin yerlestirmede tiiketiciye sozel olarak aktarmasi benzerlikler tasimaktadir.

Oliver ve Murdock’un tanimladig1 yaratici ve dogal iiriin yerlestirmeler ile Russel’a ait
olan gorsel {iirlin yerlestirmelerin izleyicinin ayirt etmesi bakimindan benzerlikler
gosterdigi sdylenebilir. Dolayisiyla bu tiirde benzerlik gosteren {irlin yerlestirmelerin

tiiketici agisindan anlamlandirilmasinda karisikliklar meydana gelebilmektedir.
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Russel’a ait olan gorsel {iriin yerlestirmenin markayi net bicimde gostermesiyle Grupta
ve Lord’un iirlin yerlestirmeyi gorsel olarak ele alirken markay1 ve ona ait olan logoyu

filme yerlestirmesinin arasinda tanimsal benzerlikler bulunmaktadir.

Giirel ve Alem’e (2005) gore iriin yerlestirmeler, yasanan degisimlere paralel olarak
dinamik yapis1 sayesinde yeni uygulama alanlariyla gelisimini siirdiirmektedir. Uriin
yerlestirmenin yapilisinda yeni taktiklerin ortaya ¢ikisi, teknolojik gelisimlerin

neticesinde pazarlama algisinin farklilasabilmesine olanak saglamistir.

Pazarlama taktikleri teknolojik gelisimlerin sayesinde yeni yaklagimlar benimsemesini
takiben, bu alanda tercih edilen iiriin yerlestirme tiirlerine ek yeni takim tanimlamalar

tretilmistir.

2.8 URUN YERLESTIiRMELER UZERINE GELISTIRILEN YENILIKCI
YAKLASIMLAR

Teknolojik gelisimlerin sayesinde ortaya ¢ikan mecralarda goriiniir olmak isteyen
bir¢ok marka tarafindan {iriin yerlestirme taktikleri tercih edilen bir pazarlama dilidir.

Bununla birlikte zamanla {iriin yerlestirme tiirlerine yenilik¢i yaklagimlar eklenmistir.

Bu alanda ilk 6rnek fiitiiristik {irlin yerlestirme tiiriidiir. Fitiiristik {irlin yerlestirmeler;
iriin ya da markanin gelecege entegrasyonu seklinde tanimlanmis olup firmalar
acisindan gelecege dair zamansal olarak ileride olunmasi ve beklenene atifta
bulunulmasi hedefleriyle ifade edilen bir siireci ortaya koymaktadir (Giirel ve Alem
2005, s.5). Ornegin; Will Smith’in basroliinii oynadig1 “Ben Robot” filminde gelecekten
bahsedilirken, Audi marka arabalarin insansiz kullanicili araglarla var olacagi bir kurgu
ile iirlin yerlestirme yapilmistir. Boylece hem markanin hem olmayan iiriiniin filmin
tiiriine bagh bicimde gelecekte var olacagi mesaji da verilmistir. Bu ozelligiyle film

fuitiiristik tirlin yerlestirmeye 1yi bir 6rnektir.

Bu bilgiler 15181nda markalar/iiriinler fitiiristik iiriin yerlestirmeler sayesinde, gelecegi
konu alan bir film veya dizi igeriginde yer aldiginda, izleyicilere yeni bir takim
diriinlerini tanitma firsatin1 yakalayabileceklerdir. Buna ek olarak gelecege dair konulari
ele alan filmler sayesinde markalar yillar gegse de insanlarin hayatlarinda varolacagi bir

vizyonu yaratmis olacaktir.
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Bu alanda ikinci 6rnek ise kurgusal iiriin yerlestirmelerdir. Burada aslinda kurgusal iiriin
yerlestirmenin ana hedefi, gercekte var olmayan hayali bir markay1 yaratarak, iletisim

araglarina entegre edilmesini saglamaktir (Giirel ve Alem 2005, s.137).

Buna ek olarak kurgusal iiriin yerlestirmeler sayesinde yaratilan hayali markalar gergek
bir markay1 taklit etmek, elestirmek ya da onlardan farklilasarak ana hedeflerini
gerceklestirmek gibi yollar izleyebilirler (Giirel ve Alem 2005, s.143). Giliniimiizde bazi
filmlerde kurgusal markalara rastlamak olanaklidir. The Simpsons ¢izgi filminde “Duff

Beer” bira markas1 hayalidir (Wasserman, 2007, s.5).

Bu alanda tgiincii yenilik¢i yaklasim ise tersine iriin yerlestirmedir. Geleneksel bir
marka kurgusal bir ortama dahil edilerek anlama kavusturulurken; tersine {iriin
yerlestirmede uydurma bir ortamda, kurgusal bir marka yaratilarak ona ait {riinlerin
piyasaya siiriilmesi hedeflenmektedir (Wasserman 2007’den; aktaran, Cildir 2012,
s.38). Ornegin; Harry Potter’m ilk filminde “Jelly Bean Candy” isimli bir sekerleme
markast kurgulanirken filmin popiilerlesmesiyle birlikte sekerleme markalari bu ismin
telif hakkini1 filmin yapimcisindan ve kitabin yazarindan alip piyasaya siirmiislerdir.
Harry Potter hayali olarak bilgisayar montaj sistemleriyle kurgulanan fantastik bir tiire
sahip olmasiyla bilinmektedir. Bundan dolay:r Harry Potter filmi yarattigi hayali marka

olan “Jelly Bean Candy “ iirlinleriyle tersine {irlin yerlestirmelere iyi bir 6rnektir.
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3. URUN YERLESTIRMENIN ETKi ARASTIRMALARI

Tablo 3.1 : Uriin Yerlestirmenin Etki Arastirmalari

ETKi KAVRAMLARI TURKIYE DUNYA
Marka bilinirlisi (Cakir 2011); ( Bulut 2014); (Cakir ve Kmit (Nelson ve Devanathan 2006); (Johnstone ve Dodd
e 2014) 2000); (Babin ve Carder 1996a); (Karrh; 1994).
(Ong ve Meri 1994); (Karrh, 1995);(Babin ve Carder
N ) )  [1996b); (Russell 1998);(Gupta ve Lord 1998); (Law ve
Marka farkmdaligt (Gergek 2013); (Bulut 2014); (Yidrrmm 2018); Braub 2000); (D’ Astous ve Chartier 2000); (Nelson ve
Devanathan 2006);
Karrh 1998); ( Mort Fried 2002); (Matth
Marka imaji (Altntag 2009); (Basgdze ve Kazanc12014); (Karr ); (Morton ve Friedman ); (Matthes

vd.2007); (Reijmersdal vd. 2007)

Uriin Yerlestirmeye yonelik tutum

Sariyer (2005); ( Akkan 2006); (Ank 2011);
(Erol 2012); (Oztiirk ve Okumus 2013); (Bas
2013); (Kayahan 2014) ; (Sapmaz ve Tolon
2014); (Baggdze ve Kazanc12014); (Nabikoglu
ve Serin 2016), (Altmtas vd. 2017); ( Keskin ve
Kurtuldu 2017).

(Nebenzhal ve Secunda 1993); (Delorme vd. 1994);
(Baker ve Crawford 1995); (Gupta ve Gould
1997);(Zimmer ve (DeLorme1997);(Delorme ve Reid
1999) ;( D’Astous ve Seguin 1999) ; ( Gould vd. 2000) ;
(D’Astous ve Chartier 2000); (Karrh 2001); (Mckechnie
ve Thou 2003) ; (Brennan vd. 2004); (Sheehan ve Guo
2005) ; (Nelson ve Mcleod 2005) ; (Schmoll vd. 2006) ;
(Jin ve Villegas 2007); ( Guido vd. 2010); ( DeGregorio ve!
Sung 2010)

Marka yerlestirmeye yonelik tutum

(Oztiirk ve Savas 2014);(Can ve Serhateri
2016)

(Vollmers ve Mizerski 1994); ( D’ Astous ve Seguin 1999);
(Weaver ve Oliver 2000); (Russel 2002); ( Russel ve
Stern 2006) ; (Jin ve Villegas 2007); (Cowley ve Barron
2008); (Homer 2009) ; (Lord ve Gould 2010);(Steortz
1987); (Baker ve Crawford 1995); (Gupta ve Lord 1988);
( Law ve Braun 2000); (Gould vd. 2000); (Karrh vd.
2001); (Auty ve Lewis 2004);

(Basgoze ve kazancy, 2014); (Cildir 2012);

(Steortz 1987); (Baker ve Crawford 1995); (Gupta ve
Lord 1988); ( Law ve Braun 2000); (Gould vd. 2000);

2014)

i alma niyeti Bozacy, | skdeniz 2019); (Simsek
Satm alma niye (Zo‘i;‘a)“ sean ve Gokdeniz 2019); (Simsek 4 2001); (Auty ve Lewis 2004):(Yang V.
2007); (DeGregorio ve Sung 2010).
i . (Moschis ve Churchill 1978) ; (Churchill ve Moschis
Satin alma davranist (Kurtuldu ve Alntas 2019); (Erol2012); (Bulit |1 970 (501 va. 2000); (Schmoll vdl 2006); (Gregorio

ve Sung 2010)

Tablo 3.1°de gosterildigi gibi; Tiirkiye ve Diinyada triin yerlestirmeler bazinda bir¢cok

etki caligmas1 mevcuttur. Bu tez 3.boliimde iiriin yerlestirmeye yonelik genel tutum ve

markaya yonelik genel tutum arastirmalarindan yararlanirken, arastirma konusunda

bagimli degiskenler olarak yer alan belirli bir {iriin yerlestirmeye yonelik tutum ve

markaya yonelik tutum arastirmalarini “Tiirkiye ve Diinya” 6zelinde inceleyecektir.

3.1 URUN YERLESTIRMENIN BELIRLI BiR URUN YERLESTIRMEYE
YONELIK TUTUM UZERINDEKI ETKILERI

Firma ve reklam verenlerin pazarlama dili agisindan kullandigi iiriin yerlestirmeler;

geleneksel mecrada izleyicilere, dijital mecrada kullanicilara yonelik uygulanan énemli

bir taktiktir. Uriin yerlestirme sayesinde firmalar ve reklam verenler, iletisim hedefini
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gerceklestirmek adina mecralar vasitasiyla izleyici ve kullanictya ulagmaktadir. Firma-
reklam veren ve izleyici-kullanict arasinda {riin yerlestirmeler koprii gorevi

gormektedirler.

Dijital mecrada 6zellikle markanin insanlastirilmasi hedefiyle yola ¢ikan firmalar ile
kullanicilar iiriin yerlestirme taktikleriyle bu kimlik {izerinden iletisime geg¢mektedir.
Yine aymi sekilde bu etkiyle geleneksel mecra vasitasiyla karsilasan izleyiciler, tiriin
yerlestirmelere yonelik bir tutum igerisine girmektedirler. Uriin yerlestirme konusunda
reklam verenler, iriinlerin en olumlu sekilde ele alindigimi gézlemleme ve markanin
tiiketici agisindan zihninde olusturdugu mutluluk, prestij ya da memnuniyet duygusu ile

entegre edilmesini hedeflemektedir (Oztiirk ve Okumus 2014, s.13).

3.1.1 Uriin Yerlestirme Uygulamalarma Yénelik Tutum Kavram

Tutumlar; insanlar hakkinda ya da insanlara karsi duygusal tepkiler, diisiince ve
inanglara bagli eylemlerden meydana gelen davramigsal egilimler olarak
tamimlanmaktadir (Oztiirk ve Okumus 2014, s.14). Uriin yerlestirmenin uygunlugu veya
kabul gormesi literatiire gore iiriin yerlestirme stratejilerinin igerigi hususunda o igerigi
izleyenler tarafindan duyulan memnuniyet ile olustugu saptanmistir (Gupta ve Gould
1997; Nebenzal ve Secunda 1993; Pardun ve Mckee 1999;sung vd. 2009).

3.1.2 Uriin Yerlestirmelere Yonelik Genel ve Belirli Tutum Arastirmalari

Uriin yerlestirme uygulamalarina yonelik tutum arastirmalari birgok arastirmaci
tarafindan farkli agilardan ele alinmis, buradan farkli 6zelliklere dayali ilging veriler
ortaya ¢ikmistir. Reklama karsi tutum aragtirmalarinin iki ana konusu vardir. Birincisi
bir reklama kars1 tutum (AaiG), digeri ise genel olarak reklama karsi tutumdur (Aad).
Bir reklama karsi tutumda “belirli reklam uyarana, belirli bir maruz kalma siiresinde
olumlu ya da olumsuz anlamdaki tepkileri igeren 6n durus” olarak tanimlanmaktadir
(Lutz,1985, s5.46-53). Reklama karsi tutum ise genel olarak reklama yonelik, siireklilik
arz eden olumlu ya da olumsuz tepkilerdir (Lutz,1985,5.46-53). Dolayisiyla yazimizin
asil odak noktasi olan belirli iiriin yerlestirmelere yonelik tutumlar konusu ilgi cekici
diizeydedir. Bu boliimde bir taraftan iirin yerlestirmelere karsi genel tutum
arastirmalarinin ornekleri analiz edilirken, diger taraftan belirli {iriin yerlestirmelere

yonelik tutum arastirmalar1 da irdelenecektir.
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3.1.2.1 Diinyadaki iiriin yerlestirmelere yonelik genel ve Dbelirli tutum

arastirmalar

Genel tutumlar lizerine arastirmalar yapan Nebenzhal ve Secunda (1993) 171 tniversite
Ogrencisi ile yaptig1 anket ¢alismalarinin sonucunda, iiriin yerlestirmelerin etkili bir
tutundurma faaliyeti oldugu, diger tutundurma taktiklerine nazaran {iriin yerlestirmelerin
daha etkili bir yonteme sahip oldugu ve iiriin yerlestirme uygulamalarinin neticesinde
kendilerine olumlu bir tutum kazandirdig1 ortaya ¢ikarilmistir. Uriin yerlestirmelerde
kullanilan taktiklerin farklilagsmasi1 arastirmalar sayesinde ortaya ¢ikarilmistir. Bu
taktiklerin arastirmalarla ortaya ¢ikariliginin ardindan tutumlara doniik etkileri net bir
bigimde analiz edilmistir. Uriin yerlestirme tiirleri arastirmalarda kullanilan ve farkli
bakis agilartyla meydana gelen bir havuzu temsil etmektedir. Dolayisiyla bu arastirma

genel tutumlar noktasinda yapilan arastirmalara iyi bir 6rnektir.

Delorme vd. (1994) iiriin yerlestirmelere yonelik genel tutumlart analiz etmek adina 29
ogrenciden olusan odak gruplari olusturmus; tutumlara ait verileri elde etmek icin
deneysel tarzda yol izlenmesinin neticesinde de cevaplayanlarin bir¢ogunun gizli
yerlestirmelere karst olumlu tutumlara sahip oldugu ortaya c¢ikarilmistir. Bu
aragtirmanin sonucunda, “gerceklik” hissiyati veren markalar ¢alismaya konu olanlar
tarafindan hoslantiyla karsilanirken, filmlerde yer alan markalarin kendilerini film
karakterlerine ve onlarin yasam tarzlarina yaklastirdigi ortaya ¢ikarilmistir (Delorme ve
Reid 1999).

Arastirmacilarin iiriin yerlestirmeye yonelik genel tutumlart Olgerken farkli tarzlar
benimsedikleri literatiir arastirmasi neticesinde anlasilmistir. Ornegin; Nelson ve
McLeod’e (2005) gore iiriin yerlestirmeye yonelik tutumlar 462 6grenciye yapilan anket
sayesinde analiz edilmistir. Buna gore bu calisma demografik 6zelliklere gore ele
alinmistir. Genglerin {irlin yerlestirmelere yonelik begeni ve farkindaligi arasinda

anlamsal farklilig1 6lgmek adina cinsiyete bagl bir veriye rastlanamamustir.

Delorme ve Reid’in (1999) yine ayn1 alanda daha eski bir tarihe ait olan ve 99 yetiskinle
yaptig1 demografik caligmasi, lirlin yerlestirme uygulamalarina yonelik genel tutumlara
nasil bir etkisinin oldugunu derinlemesine goriigmelerle ortaya c¢ikarmistir.
Derinlemesine goriismelerle birlikte demografik 6zellige ait yas degiskeninin, tutumlar

tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu ortaya c¢ikarilmistir.
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Mckechnie ve Thou’nun (2003) {iriin yerlestirmeye yonelik genel tutumlari 6l¢tiigii ve
108 tniversite dgrencisinin katilimiyla gerceklestirdigi deneysel c¢alismasinda siklikla
film izleyen Amerikali Ogrencilerin, iriin yerlestirmesi yapilan belirli kategoriye
mensup olanlar1 daha kabul edebilir, digerlerini ise belirli kategoriye oranla daha az
kabul edilebilir oldugu verisine ulasilmigtir. Buna ek olarak kullanimi sakincali
olanlarin, erkek izleyiciler acisindan genel tutumlar noktasinda olumlu bir kaniya
sebebiyet verdigi ortaya ¢ikarilmistir. Ayrica Cinli 6grenciler tizerine devam eden bu
aragtirma gostermistir ki tutumlar acgisindan olumlu bir veriye ulagilmamisken sik film

izleme ile alakal1 bir iligski de saptanamamustir.

Schmoll ve digerlerine (2006) gére medya kullanimi ve iiriin yerlestirmeye yonelik
olusan genel tutumlar iizerinde bir bag mevcuttur. Bu iki degisken kendileri arasinda
dogrudan iliski igerisindedir. Dolayistyla iiriin yerlestirmelere yonelik meydana gelen
olumlu tutumlarin 264 yetiskine yapilan bu anket calismasinin yardimiyla; televizyon,
film ve diger medya araglarini izleyenlerin, yerlestirilmesi yapilan markaya karsi olusan
veya daha Onceden olugsmus bilinci sayesinde gelistigi ispatlanmistir (Schmoll vd.

2006,5.43).

Jin ve Villegas’a (2007) gore belirli iriin yerlestirmelere yonelik tutumlar 185
Ogrencinin katilimiyla gergeklestirilen deneysel bir calismayla analiz edilmistir. Bu
calismaya gore triin yerlestirme stratejilerini ortaya koyarken tutumlar noktasinda
mizahi yapida izlenen film sahnelerinin tutumlara olumlu anlamda yansiyarak, pozitif

ve duygusal tepkiler verildigi analiz edilmistir.

Guido vd’ne (2010) gore 1lriin yerlestirmeye yonelik genel tutumlar Yyapilan
arastirmalarin 15181nda kisiliklere bagh kiiltiirel degiskenlerle birlikte ele alinmistir. 604
ogrencinin katilimiyla gergeklestirilen bu arastirma gostermistir ki tirlin yerlestirmeye
yonelik tutumlar yas, cinsiyet ve Kkiiltiirel farkliliklarin getirisiyle birlikte film
izleyicisinin izleme siklig1 hesaba katilarak kisilik 6zelliklerine bagl farkliliklari ortaya

cikarmustir.
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3.1.2.2 Tiirkiye’deki belirli ve genel iiriin yerlestirmelere yonelik tutum

arastirmalar

Uriin yerlestirmeye yonelik genel tutumlar yalnizca diinya 6zelinde ele alinmamus,
Tiirkiye’de de literatiir taramasi yapildiginda ¢esitli acilardan ele alinan 6nemli bir
unsur olmustur. Belirli {iriin yerlestirme uygulamalarina yonelik tutum caligsmalar1 da

literatiir taramasi neticesinde ele alinan bir olgu niteligi tasimaktadir.

Sariyer’in (2005) 364 kisiyle yiiz yilize anket yoluyla gerceklestirdigi arastirmanin
amact; televizyon dizilerinde kullanilan marka yerlestirmelerin (liriin yerlestirme),
izleyicilerin genel tutumlarinin belirlenmesinde rol oynamasinin analizi ve burada
ortaya ¢ikan demografik ozelliklerin etken olup olmadiginin anlasilmasi iizerinedir.
Arastirmada ¢ikan sonucla birlikte iiriin yerlestirmeye yonelik tutumlar, demografik
ozelliklerin biiyiik etkileyici bir giice sahip olmasinin anlasilmasiyla ilerlemistir.
Dolayisiyla iirlin yerlestirme stratejilerine yonelimin ve bunlara karst gelistirilen
tutumlarin, demografik ozelliklere bagl olarak farklilastigi sonucu ortaya ¢ikmistir.
(Sartyer, 2015, s.235). Kisacas1 burada {iriin yerlestirmelere yonelik genel tutumlar

incelenmistir.

Akkan’in (2006) tiniversite ogrencilerine ile yaptig1 271 kullanilabilir anket ¢aligmasi
sayesinde belirli {irlin yerlestirmeye ait tutumlar aragtirillmistir. Burada ayn1 zamanda
gelen veriler iizerinden olusan ahlaki konular, {iriin yerlestirmelere ait tutumlar
etkilemistir. Sakincali iiriin yerlestirilme olarak adlandirilan alkol, sigara ve atesli
silahlara karst “5°li Likert Olgegi” sayesinde tutumlar Olciilmiistiir. Bu arastirma
sonucunda Tirk tiniversite 6grencileri tarafindan bu tiirde sakincali olarak adlandirilmig
yerlestirmelere karsi olumsuz bir tutum olustugu saptanmistir (Akkan 2006 ss.108-109).
Ayrica bu sonuglarin elde edilmesine yardimci olan tiniversite 6grencilerinin; sinemaya
gitme siklig1, ayrilan biitge, yas ve diger degiskenlerin belirlenmesinin sonucunda

tutumlara direkt etki ettigi verilerle analiz edilmistir.

Tokgodz’iin (2009) yine baska bir zamanda ii¢ ayr1 {iniversiteye ait 6grencilere (9700
kisi) yaptig1 ve toplam 370 gecerli anket verisine gore olusturdugu calismasinda iiriin
yerlestirmeye ait genel tutumlar analiz edilmistir. Sinema filmlerindeki {iriin
yerlestirmelere ait konularin tiniversite 6grencileri agisindan algilanisi; genel ahlaki

tutumlar, demografik oOzellikler, {riin yerlestirme tiirleri ve kategorilerine gore
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farkliliklar gibi unsurlara bagl bir sekilde ortaya ¢ikmasina dayanarak verilerle analiz
edilmistir. Burada iiriin yerlestirmeye ait genel tutumlar ise iiniversite dgrencilerinin
sinemaya gitme sikligina baglh olarak; demografik ve sosyo-ekonomik durumlar1 g6z
oniinde bulundurularak veriler ortaya ¢ikarilmistir. Sonug olarak iiriin yerlestirmeye ait
genel tutumlar 6grencilere verilen 33 tutumsal ifadeyle ve sinema filminde yerlestirilen
14 iiriin yerlestirme kategorisine faktor analizi uygulanmis ve 5 tutum faktorii ile 2 {irtin
kategorisi elde edilmistir (Tokgdéz 2009,s.308). Sonug olarak {iriin yerlestirmeye karsi
cikan olumsuzlar ile kars1 ¢ikmayan olumlular olmak iizere 2 ayr1 grup meydana gelmis,
237 kisiyle onaylayan birinci grup iriin yerlestirmelere karsi olumlu ifadeler verirken,
121 kisiyle onaylamayan ikinci grup, iiriin yerlestirmelere karst olumsuz ifadeler

vermistir (Tokgoz 2009, s.309).

Erol’'un (2012) lisede okuyan Ogrencilerle yaptigi yiiz yiize anket c¢alismasinin
yardimiyla akran ve ebeveynlerle siklikla izlenen eglence, dizi ve televizyon igeriklerine
maruz kalan ergenlerin, satin alma noktasinda iiriin yerlestirmelere yonelik genel tutum
ve davranislarina etkileri incelenmistir. 15-19 yas araligindaki ergenlere uygulanan
regresyon analizi sonucunda akranlari ile satin alma konularinda kurdugu iletisimin,
iriin yerlestirmeye yonelik tutumlarina etki ettigi ortaya g¢ikmistir. Ancak dizi,
televizyon ve eglence igeriklerini siklikla izlemesinin herhangi bir sekilde tutumlarina
etki etmedigi sonucuna varilmistir. Buna ek olarak yapilan lojistik regresyon analizine
gore tiim bu unsurlarin birlesimi ile ergenlerin iiriin yerlestirmeye yonelik genel

tutumlarina ve davranislarina etki etmedigi ortaya ¢ikarilmistir.

Basgoze ve Kazanci’nin (2014) televizyon izleyicileri elektronik ortamda yaptig1 anket
caligmas1 sayesinde, iirlin yerlestirmeye yonelik genel tutumlar net bir bicimde analiz
edilmistir. Bu ¢alismanin sonucuna gore, tiiketicilerin televizyon dizilerinde
karsilastiklar1  dirtin ~ yerlestirmeye iliskin  olumlu bir tutum igerisinde oldugu

ispatlanmugtir.

Nabikoglu ve Serin’in (2016) 417 dniversite Ogrencisiyle derinlemesine miilakat
yontemiyle yaptig1 arastirma {iriin yerlestirmeye yonelik genel tutumlar1 analiz etmistir.
Bu arastirmanin sonucuna gore iriin yerlestirme uygulamalarina karsi tutumlarin
olumsuz oldugu lakin kiyafet, ayakkabi ve moda tiriinleri bu uygulamalar igin kabul

edilebilir bulunmustur. Arastirmanin devam eden kisminda {iriin yerlestirmeye yonelik
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genel tutumlar ile dis goriiniisii iyilestirme ve marka bilinci arasinda pozitif bir iligkinin
var oldugu belirlenmistir. Buna ek olarak {irlin yerlestirmeye yonelik genel tutumlarin

demografiye gore bir farklilik géstermedigi analiz edilmistir.

Keskin ve Kurtuldu’nun (2017) Trabzon Forum Avm’de 427 katilimciya uyguladigi
anket calismasi sayesinde iirlin yerlestirmelere yonelik genel tutumlar analiz edilmistir.
Bu aragtirmaya gore demografik ozelliklerden cinsiyet, yas ve medeni durumlarin; iiriin
yerlestirme farkindaligi, dizi/ film izleme sikligr gibi degiskenlerin varhigiyla iirlin

yerlestirmeye yonelik tutumlara etki ettigi saptanmistir.

Altintag vd’nin (2017) Trabzon’da 528 kisi tizerinde yaptigi anket ¢alismasinda Oflu
Hoca’nin Sifresi 2 filmindeki belirli {iriin yerlestirmelere karsi tutumlar analiz etmistir.
Bu aragtirmanin sonucunda filmi izleyenlerin belirli {irlin yerlestirmelere yonelik
tutumlari; kabul edebilirlik, davranis, etik ve destinasyon ozellikleri gibi unsurlarla
kendi igerisinde dort ana baglik altinda toplanmistir. Bu tutumlar ile farkl tipte olusan
dort unsurun, demografik ozelliklerden gelir diizeyleri ve egitim seviyeleri arasinda

iligkisi oldugu saptanmustir.

Gilimiis’tin (2018) Azerbaycan’in Bakii sehrinde yasayan ve Tiirk dizilerini takip eden
376 kisiyle gerceklestirdigi yliz ylize anket calismasinda, {irlin yerlestirmeye yonelik
tiikketici algilarinin incelenmesi temel amag edinilmistir. Burada 6ncelikle katilimcilarin
televizyonda hangi programlarla zaman ge¢irdikleri analiz edilmis olup ardindan, Tiirk
televizyon kanallarinda hangi programlarin izlenildigi tespit edilmistir. Buna gore
Azerbaycan’da gilinde 3-4 saat televizyon izlenildigi, bunlarin ¢ogunlugunun spor
programlarinin oldugu, ardindan yine biiyiik ¢ogunlugunun aksam izlemek suretiyle 1-2
Tirk dizisi izledigi analiz edilmistir (Glimiis 2018, s.427). Arastirmanin devaminda
Tiirkiye’den en ¢ok izlenen kanallarin; Star TV, Ntv Spor, Show TV ve TV 8 seklinde
siralandigi analiz edilirken en ¢ok izlenilen dizilerin ilk sirasinda “Istanbullu Gelin,
Cukur, S6z ve Vatanim Sensin” adli yapimlarin takip edildigi gézlemlenmistir (Gilimiis
2018, s.428). Buradan hareketle Azerbaycan’in Bakii sehrinde yasayan katilimcilar
tizerinden gerceklestirilen ¢alismada; Tiirk dizilerini izleme aligkanliklari, stireleri,
kanal adlar1 ve dizilerin adlar1 ortaya ¢ikarilmistir. Kisacasi aragtirma sayesinde ortaya
¢ikan bulgular tizerinden Tirk dizilerini ve kanallarii katilimcilarin net bir sekilde

takip ettigi anlasilmis olup buralarda belirli iiriin yerlestirmeye maruz kalanlarin
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kiyafetlere, mobilya malzemelerine ve kullanilan cep telefonlarma olan tutumlari
tizerinden bulgulara rastlanmistir (Gimiis 2018, s.437). H5 hipotezi kapsaminda
kadinlarin erkeklere nazaran algilarinin daha yiiksek olmasiin sonucunda belirli iiriin

yerlestirmelere inandig1 ve Katildigi yorumu yapilmaktadir (Giimiis 2018,5.438).

Bu dogrultuda literatlir taramalarinin neticesinde {irlin yerlestirmeye yonelik tutumu
inceleyen caligmalarin neredeyse tamaminin iiriin yerlestirmeye yonelik genel tutumu
inceledigi goriilmiistiir. Oysaki reklamda tutum arastirmalar1 s6z konusu oldugunda,
reklama yonelik genel tutumla birlikte belirli bir reklama yonelik tutumun da bir¢cok
arastirmada incelenen diger bir kavram oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle, ayni
benzerligi iirlin yerlestirmeye yonelik tutuma da uyarladigimizda, iirin yerlestirme
uygulamalarina yonelik genel tutumlar disinda aklimiza gelmesi gereken diger bir
kavram da belirli bir iiriin yerlestirmeye yonelik tutumdur. Kowalczyk ve Royne (2009,
$5.25-26) iiriin yerlestirmeye yonelik genel tutumlarin bir reality show’daki belirli bir
iriin yerlestirmeye yonelik tutumlar ile dogru orantili oldugunu ortaya koymustur. Hatta
ayni aragtirmada ayni reality showdaki belirli bir iiriin yerlestirmeye yonelik tutumun
satin alma olasiligiyla da dogru orantili olduklarmi gostermistir. Dolayistyla {iriin
yerlestirmeye yonelik genel tutum belirli bir {iriin yerlestirmeye yonelik tutum ile
iligkilidir. Bununla birlikte Khowlczyk ve Royne nun bu ¢alismasi (2009) disinda belirli
bir iriin yerlestirmeye yonelik tutum inceleyen baska bir ¢alisma gergeklestirilen
literatiir taramasi sonucunda tespit edilememistir. Bundan dolayi literatiirde belirli bir

iriin yerlestirmeye yonelik tutum arastirmalarinda biiyiik bir eksiklik goriilmektedir.

3.2 URUN YERLESTIRMENIN MARKAYA YONELIK TUTUM UZERINDEKI
ETKILERI

Giliniimiizde markaya yonelik tutumlarin olugsmasi son derece Onemli bir yer
tutmaktadir. Markalarin teknolojik gelisimlerle biitiinlesik bir iliski igerisinde olmasi,
eskiden kullanilan mecralardaki taktiklerini yenilemelerine olanak saglamistir. Uriin
yerlestirmeler bu baglamda kullanilan ve markalar tarafindan tiiketicilerle kurdugu
iletisim dilidir. Onceleri televizyon ve sinema &zelinde kalan {iriin yerlestirmeler,

simdilerde dijital ortamlarda kullanilan bir unsur haline gelmistir.

Dolayisiyla markalar yalnizca iiriinlerini yerlestirmek yerine, miisterisinin goziinde

pazarda nasil bir halde oldugunu, bilinirligini, imajim1 ve farkindaliginin hangi
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diizeylerde seyrettigi gibi bircok kavramin yaninda, markasini yerlestirmeyi de hedef
haline getirmektedir. Uriin yerlestirme taktigi kullanilarak markaya karsi tutumlarin
pozitif veya negatif anlamda seyrettigini gézlemlemek firma veya reklam verenler
tarafindan merak edilen bir husustur. Tutumlar; tiiketicilerin kendileri, diger kisiler,
nesneler, durumlar ve reklam hakkindaki yorumlart olarak tanimlanmaktadir (Solomon
2011, s.282).

3.2.1 Markaya Yonelik Tutum Kavram

Markaya yonelik tutumlar kisacasi tiiketicilerin markaya yonelik genel yorumlar1 olarak
tammlanmaktadir (Keller, 1993). Uriin yerlestirmenin tiiketicilerin markaya karsi
olusacak olan tutumlarinda olumlu veya olumsuz anlamda etkileri gézlemlenmektedir.
Bundan dolay iiriin yerlestirme yonteminin iiriin yerlestirmelere maruz kalma siiresini,
iirtin yerlestirmeye maruz kalinan programa karsi seyircinin tutumunu Ve yerlestirilen
markanin onu takip eden tiiketiciler tarafindan taninmasi hususu markaya yonelik

tutumlari etkilemektedir (Erol 2012, s.25).

3.2.2 Tiirkiye’de ve Diinyada Uriin Yerlestirmelerin Markaya Yonelik Tutum

Uzerindeki Etkilerini Inceleyen Arastirmalar

D’Astous ve Seguin’nin (1999) arastirmasi iiriin yerlestirme tiirleriyle iliskilendirilerek
sponsorun imaji, yerlestirmeye konu olan program tiirii ve program ile sponsorun
birbirleri arasindaki uyumlarindan dogan iiriin yerlestirmeye yonelik tiiketici tutumlari
arastirilmistir. Bu arastirmanin sonucunda dramaya ait televizyon dizilerindeki iiriin
yerlestirmeler olumsuz karsilanirken, belirgin olmayan tiirde {irlin yerlestirmeler etik

olarak daha olumlu tepkiler almaktadir.

Sonug olarak program tiiriniin basaris1 ve sponsorla olan uyumdan dogan tutumun

markaya avantaj saglayici bir 6zelligi ortaya ¢ikmaktadir.

Vollmers ve Mizerski’nin (1994) 71 {iniversite 6grencisiyle yaptig1 deneysel ¢alismayla
birlikte {iriin yerlestirmelerin markaya iliskin tutumlara yansimalar1 analiz edilmistir.
“Mr. And Mrs. Bridge” ve “Gorillas In The Mist” adli filmlere ait altisar dakikalik
videolar sayesinde markaya iligkin tutumlar incelenmistir. Bu arastirmanin sonucunda,
markaya yonelik tutum ve markayla iliskilendirilen aktorler {izerinden olusan tutumlar

vesilesiyle ortaya ¢ikan deney ve kontrol gruplar1 arasinda bir fark gézlemlenmemistir.
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Bu sonuca ek olarak markalarin hatirlanmasinin yardimsiz bir sekilde sunumuyla
birlikte olugsan oranin yiiksek olmasina karsin, yine deney gruplari ve kontrol gruplari
arasinda bir fark olugsmamustir. Kisacasi bu arastirmaya gore {iriin yerlestirme
uygulamalar1 sayesinde markalar goriiniir kilinarak hatirlanilabilir bir seviyede tutulsa

da, markalar hakkinda izleyicinin tutumlar1 degismemektedir.

Russel (2002) kendisine ait olan yerlestirme tiirleri (gorsel ve sozel iiriin yerlestirme)
lizerinden markayla sahne arasinda yakalanilan uyumu, yerlestirmenin etkinligiyle
birlestirerek arastirmasini  kurgulamistir. Arastirmada iriin  yerlestirmeler bellek
tizerindeki etkiler ve markaya yonelik tutumlar sayesinde analiz edilmistir. Sonug
olarak; hedef olarak belirlenen tiiketicilerin ikna olmasi; rlin yerlestirme tiiri ile
baglantili olarak sahne ve olay orgiisiiyle yakalanilan uyum iizerinden meydana geldigi
gozlemlenmistir. Dolayisiyla sahneyle sozel yerlestirme tiirleri arasinda kurulan giiclii
baglantilarin yaninda zayif gorsellerin kullanilmasi, ortaya uyumlu yerlestirmeleri
cikarmistir. Uyumlu yerlestirmelerin bu 6zelligiyle daha ikna edici oldugu saptanmustir.
Sahne ve gorseli giiglii yerlestirmeler arasinda kurulan baglantinin yaninda sozeli zayif
yerlestirmeler de mevcuttur. Buna ek olarak uyumlu olmayan yerlestirmeler olarak
adlandirilan bu unsurlar, gorsel olarak iyi bir bicimde desteklendigi siirece hatirlanmada
etkili oldugu saptanmistir. Bu arastirma yerlestirme tiirleriyle, sahne arasinda olusan

uyum iizerinden markaya iliskin tutumlari ve bellege yonelik etkileri analiz edilmistir.

Russel ve Stern’in (2006) yaptigi ¢alismada; markaya yonelik tutumlarin, izlenilen
karakterlerin rolleri icab1 kullandig: iiriinlere kars1 gelisen tutumlara bagl bir sekilde
belirlendigi analiz edilmistir. Karakterler ile markalar arasindaki iligki, buna bagh
olarak Kkarakterler ile bireysel Ozelliklerin iliskide oldugu siiregler ve televizyon
icerikleri sayesinde bu unsurlar takip eden seyirciler lizerinde olusan ilgilenimlerden
dogan {i¢ temel husus analiz edilmistir. Bu ii¢ temel hususun birbirleri arasinda kurdugu
denge ve bu dengeden dogan markaya yonelik tutumlara ciddi bir etkisinin oldugu

saptanmistir.

Bu arastirmanin sonucunda iiriin yerlestirmedeki basari, televizyonda izlenilen
karakterlere bagligin derecesine gore sekillendigi ve markaya yonelik tutumlarin bu

eksende etkilendigi bulgusuna ulasilmistir.
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Cowley ve Barron’un (2008) yaptigi c¢aligmada ise markaya yonelik olusacak olan
olumsuz tutumlara iliskin {irlin yerlestirme tiirlerinin (agik, gizli) etkisi analiz edilmistir.
Buna gore program igerigini begenen izleyicilere karsi agik (belirgin) bir sekilde
kurgulanan yerlestirme tiirlerinin neticesinde, markaya yonelik tutumlar olumsuz bir
sekilde sonuglanmaktadir. Diger taraftan program igerigine ilgi duymayan izleyicilere
karsi, belirgin (acik) bir sekilde kurgulanan yerlestirme tiirleriyle birlikte olusan

markaya yonelik tutumlar olumlu bir seklide neticelenmektedir.

Homer (2009)’1n 108 iiniversite 6grencisi ile yaptig1 deneysel ¢alismasinda, yerlestirme
tiirleri ile baglant1 kurulup analiz edilmistir. Buna gore gizli/acik (belirgin) yerlestirme
tirleri ve tekrarmn; tirtin ve markaya yerlestirmeye yonelik tutumlara ciddi oranda etki
ettigi verilerle analiz edilmistir. Eger acik bir iirlin yerlestirmeyle beraber tekrarlar varsa
ve taninmig markalar s6z konusuysa markaya yonelik tutumlarin olumsuz bir sekilde

etkilendigi gozlemlenmistir.

Gibson Redker vd.’nin (2013) deneysel arastirmasinda iirin yerlestirmelerin marka
yerlestirmelere yonelik tutumlara olan etkilerini ve markanin kedisini buna bagli olarak
tanimlama siirecini markay: hatirlama ve ikna bilgisiyle bagdastirarak agiklamistir.
Psikolojik bilesenlerin {iriin yerlestirmeyle kurdugu bag neticesinde markaya yonelik
tutumlar irdelenmistir. Yapilan iki deneyin verilerine gére (N = 296); hatirlama ve ikna
bilgisinin olup olmadigindan bagimsiz olarak ortiilii markalarin kendilerini tanimladigi
unsurlar yerlestirilen markalar adina artis gostermistir. Buna karsilik markanin

hatirlanmasiyla birlikte markaya kars1 tutumlarda artis gézlemlenmistir.

Markaya kars1t tutumlarda artis olmamasinin nedeni ikna bilgisinin Onceden
kurgulanmamis olmasidir. Onceden ikna bilgisi kurgulanmamis olsaydi markaya
yonelik tutumlarda azalma olacakti. Sonuclar gostermektedir ki {irlin yerlestirmelerin
ortiilii ve acik olgiitlere etkileri vardir. Uriin yerlestirmelerin hem pozitif hem de negatif
etikiyle sonug¢lanmasi; markanin hatirlanmasina ve fiiriin yerlestirmeler hakkinda
onceden kurgulanmis taktiklere iliskin izleyici diigiincelerine bagli bir olguyla meydana

gelmektedir.

Kisacasi bu arastirma {iriin yerlestirme uygulamalarinin markaya yonelik tutumlardaki
etkinligini, hatirlama ve ikna bilgisiyle birlikte sentezleyerek analiz etmistir.

Arastirmacilar psikoloji lizerine ilerleyen bu caligmalar1 sayesinde markaya yonelik
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olusan olumlu veya olumsuz tutumlart kendi metodolojileri iizerinde ele alarak analiz
etmislerdir. Sonu¢ olarak markaya karsi tutumlarin olumlu veya olumsuz olmasinda
markanin hatirlanmas1 veya ikna bilginin kurgulanis bi¢imine gore degiskenlik

gosterdigi analiz edilmistir.

Chang, Nguyen ve Manestam’in (2019) nicel ¢alismasinda kullandig1 google docs ve
spss programlarinin yardimiyla oyunlarin igerisinde bulunan iiriin yerlestirmelerin
tiikketiciler lizerindeki etkileri analiz edilmistir. Burada ortaya cikan gorsel (screen)
yerlestirme, senaryoya yerlestirme (script) ve hikayenin konusuna yerlestirme (plot)
seklindeki bilesenlerin yardimiyla oyunlarda kullanilan iirlin yerlestirmelerin markaya
yonelik tutumlar1 Olgiilmiistiir. Bu bilesenlere goére oyunlarda gorsel yerlestirmeler
(screen) ve hikayenin yalnizca konusunda olusan yerlestirmeler (plot) sayesinde
tiiketicilerle olumlu bir iliski gelisirken markaya yonelik olumlu bir tutum da meydana
gelmistir. Kisacas1 aragtirma gostermektedir ki, tiiketiciler oyun oynarken markaya
yonelik olumlu bir tutuma sahip oldugunda hikayenin konusuna yerlestirilen ve ekrana
yerlestirilen  bilesenlerden  yararlanmaktadirlar.  Senaryoya yerlestirilen {iriin
yerlestirmeler (script) diger ¢alismalarla karsilastirildiginda oyun oynarken markaya

yonelik tutumlarda olumlu bir iligkiyi meydana getirmektedir.

Bu bilgiler 1s18inda Tiirkiye Ozelinde literatiir taramasi yapildiginda, cesitlilik
bakimindan markaya yonelik tutumlar konusu farkli dallarda ele alinmistir. Yazinin
devaminda bu anlamda birkag arastirmaya deginilecektir. Boylelikle iiriin
yerlestirmelerde markaya yonelik tutumlar konusu farkli dallardaki yaklasimlar

sayesinde bu yazinin arastirma kismina katkida bulunacaktir.

Oztiirk ve Savas’in (2014) detaylandirma modelinde Anadolu Universitesi dgretim
elemanlar ile gergeklestirdigi arastirma sayesinde, “Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama
(SAYP)” konusu incelenmistir. Ayrica markaya yonelik tutumlar ve satin alma niyetine
yonelik etkiler, sosyal ilginligin deg8isimi noktasinda analiz edilmistir. Arastirma
O0gretim elemanlarinin sosyal sorunlara olan ilginligi ile Ol¢iilmiis; sosyal sorunlara
ilginligi yiiksek derece olanlar ve diisiik derecede olanlar seklinde kategorilendirilmistir.
Ogretim gorevlilerine marka sorun uyumu yiiksek derecede ve diisiik derecede olan iki
reklam izletilmistir. Ayrica reklamlara yonelik tutumlari, markaya yonelik tutumlar ve

SAYP reklamlarina yonelik tutumlar noktasinda olusan iligki oOl¢iilmistir. Bu
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aragtirmanin neticesinde SAYP reklamlarinin, markaya yonelik tutumlari olumlu
anlamda etkiledigi analiz edilmistir. Kisacas1 bu arastirma markaya yonelik tutumlari

Olcerken kullandig1 aragtirma yontemleri ile yazimiza 1s1k tutacaktir.

Can ve Serhateri’nin (2016) sosyal medya reklamlarinin tutumlara etkileri incelenmistir.
Aslinda bu aragtirma {iriin yerlestirmeler bazinda ele alinmamis olsa da reklamlar
bazinda ele alinmasi ve markaya yonelik tutumlar {lizerinde ilerlemesi bakimindan
tizerinde durulmasi gereken 6nemli bir unsurdur. 312 anket calismasi ile elde edilmis
verilerin sonuglarint; faktor analizi, dogrusal regresyon analizi ve demografik hipotez
calismalarindan yararlanarak incelemislerdir. Empatiyi agiklamaya yonelik tutum ile
markaya yonelik tutum arasinda ise anlamli bir iligki tespit edilmistir. Markaya yonelik
tutumun demografik 6zelliklere gore farklilik gosterip gdstermedigi incelenmistir ve

anlaml bir farklilik géstermedigi bulunmustur.

Sosyal medya araglarina karsi olusan empati lizerinden markaya yonelik tutumlarla,
bilgilendiricilik, reklam goérselinin tasarimi, olusan kitlesel topluluk (siirii davranigi) ve
cevresel tanmirlikla olusan empatiler arasinda anlamli bir iligki tespit edilmistir.
Demografik 6zelliklerin markaya yonelik tutumlarda anlamli bir farklilik gostermedigi

verilerle analiz edilmistir.
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4. ARASTIRMA

Tezin 4. bolimiinde; aragtirmanin amaci, yontemi ve Verilerine iliskin bilgilere yer
verilmig, arastirmanin bulgulariyla alakali bilgilere de boliimiin sonunda deginilmistir.
Bu calismanin aragtirma kisminda farkli iirlin yerlestirme stratejilerinin tiiketiciler
tizerindeki etkilerini, belirli bir iiriin yerlestirmeye yonelik tutum ve markaya yonelik

tutum noktasinda ele alinarak incelenmistir.

4.1 ANA ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Bu arastirmanin ana amaci; bagimsiz degisken olarak belirlenen farkli {iriin yerlestirme
stratejilerinin, tiiketiciler tizerindeki etkileri hususunda bilgi edinmektir. Bagimsiz
degisken olarak belirlenen farkli iiriin yerlestirme stratejileriyle birlikte tiiketici
tizerindeki etkiler noktasinda bagimli degiskenler olarak belirlenen belirli bir iiriin
yerlestirmeye yonelik tutum ve belirli bir markaya yonelik tutum {izerinde incelenmesi
hedeflenmektedir. Farklilagmalarin veya farklilasmamalarin tespit edilmesi 6nemli bir
olgudur. Farklar incelendikten sonra farkliliklar ortaya ¢ikarsa hangi {iriin yerlestirme
tiirlerinden ve nasil ortaya c¢iktiginin analiziyle birlikte arastirma amacina kavusmus

olacaktir.

Ana arastirmay1 6nemli kilan nedenler arasinda yerli sinema filmlerindeki farkli iiriin
yerlestirme stratejileri tizerinden belirli iiriin yerlestirmeye yonelik tutum kavramalarina
iligkin literatiir taramasi yapilmasinin sonucu olarak {iriin yerlestirmeleri bu baglamda
ele alan arastirmalara rastlanilmamasi ve yalnizca genel tutum iizerine yogunlasilmis
olmasidir. Bundan dolayr bu tez c¢aligmasi hem farkli iiriin yerlestirme stratejileri
tizerinden belirli triin yerlestirmeye yonelik tutum ve markaya yonelik tutum konusu
lizerine arastirmasini gerceklestirecek hem de bu oOzelligiyle birlikte literatiirdeki
eksikligi tamamlayarak O6nemli bir yere sahip olacaktir. Bu dogrultuda arastirmanin
onemi katilimcilara 30’a yakin farkli {riin yerlestirme stratejilerine sahip iiriin
yerlestirmelerin izlettirilip arkasindan bu farkli {iriin yerlestirme stratejilerinin
tilkketiciler iizerindeki olasi farkli etkilerini neredeyse hi¢ calisilmamis bir bagimlh
degisken (belirli bir iirlin yerlestirmeye yonelik tutum) {izerinden de sorgulamasidir. Bu
baglamda bu arastirmanin kesfedici ve kendisinden sonra gelecek arastirmalara 11k

tutacak niteliktedir.

55



4.2 ON ARASTIRMANIN AMACI

Bu calismada 6n arastirma yapilmasi planlanmaktadir. On arastirmanin asil amact
burada secilecek birkag¢ filmin igerisindeki iiriin yerlestirmelerin tespit edilmesi, tespit
edilen iirlin yerlestirmeler iizerinden farkli {iriin yerlestirme stratejilerinden hangilerine

uyduklarinin belirlenmesi ve ayr1 kodlayicilar vasitasiyla kodlanmasidir.

4.3 VERI VE YONTEM
4.3.1 Ana ve On Arastirmanin Yontemleri

Arastirma iki siirecten meydana gelmistir: Ilk siirecin igerisinde on arastirmalar varken,
ikinci siirecte ana arastirmalar mevcuttur. On arastirmada igerik analizi yontemi
kullanilirken iki ayr1 kodlayict orneklem dahilindeki filmlerde yer alan firiin
yerlestirmeleri kodlama cetveline (EK1) gore kodlamiglardir. Ana arastirmada ise anket

yontemi kullanilirken, yiiz yiize anket (dagit topla) metodu benimsenmistir (EK3).

Ana ve 06n arastirmalarin sonucunda elde edilen veriler, IBM Statistics 20 paket

programindan yararlanilarak analiz edilmistir.

4.3.2 Ana Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Ana arastirmanin evrenini Istanbul’da yasayan, Bahgesehir Universitesi Galata
Kampiisii’nde okuyan, “Ali Baba ve 7 Ciiceler” ve “Arif V 216 yerli filmlerini izlemis
ogrenciler olusturmaktadir. Ana arastirmanin Orneklemini ise evrenden tesadiifi
olmayan Ornekleme yontemlerinden “kolayda oOrnekleme” yoOntemiyle, bolim

gozetmeksizin secilmis 13 Universite 6grencisi olusturmaktadir.

4.3.2.1 On arastirmanin evren ve 6rneklemi

On arastirmanin evreni “Ali Baba ve 7 Ciiceler” ve “Arif V216> yerli filmlerinde yer
alan tiim iiriin yerlestirmelerdir (40). On arastirmanin &rneklemini tamsayim seklinde

belirlemek hedeflenmis, bu iiriin yerlestirmeler icerisinde yer alan;

I. 1 adet sakincali iiriin yerlestirme ve 1 adet de sanal {irlin yerlestirme,
varyans analizi kapsaminda g¢oklu karsilastirma testleri uygulanamayacagi
1¢in;

ii.  ITT kaset markasina ait 1 adet iirlin yerlestirme, eski olmasi nedeniyle;
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lii. LG Tv markasimna ait 1 adet {irlin yerlestirme, biiyiik ekranda fark edilebilir
olamamasi nedeniyle;
iv.  Agusta helikopter markasina ait 1 adet {iriin yerlestirme tiiketicilerin bilgi ve

ilginliklerinin az olacagi tahminiyle;

40 trin yerlestirme 35’¢ disiiriilmiis ve On arastirmanin Orneklemini (EK2)

olusturmustur.

4.3.3 Ana Arastirmanin Analiz Birimi

Ana aragtirmadaki analiz birimini evren ve orneklem bdliimiinde belirtilen, “Ali Baba
ve 7 Ciiceler” ve “Arif V 216 filmlerini izlemis Bahgesehir Universitesi Galata

Kampiisii’'nde okuyan 6grenciler olusturmaktadir.

4.3.3.1 On arastirmanin analiz birimi

On arastirmanin analiz birimini 6n arastirma béliimiinde belirtilen evren ve 6rneklemi
kapsayacak sekilde, “Ali Baba ve 7 Ciiceler ve “Arif V 216" filmindeki {iriin

yerlestirmeler olusturmaktadir.

4.3.4 Veri Toplama Siirecleri Araclar1 ve Teknikleri

Burada ana arastirmaya ve 0n arastirmaya ait kullanilan 6l¢ekler, veri toplama siireci ve

gerceklestirilen analizler hakkinda bilgi verilecektir.

4.3.4.1 On ve ana arastirma olcekleri

On Arastirmada Cem Yilmaz’a ait “Ali Baba ve 7 Ciiceler” ve “Arif V 216” filmleri
i¢in igerik analizi yapilmasi adma kodlama cetvelinden yararlanilmistir (EK1). Bu
kodlama cetveli 7’si iirlin yerlestirme stratejilerine iligkin farkli siniflandirmalar ve 1°i
yerlestirme yapilan iriin kategorisi olmak {izere toplam 8 kategorik sorudan
olusmaktadir. Kodlama cetvelindeki farkli iirin yerlestirme stratejileri ilk olarak
D’Astous ve Seguin’e (1999) gore ele alinmistir. Bunlar ortiilii (gizli) iirlin yerlestirme,
biitiinlestirilmis acik iiriin yerlestirme ve biitiinlestirilmemis acik iiriin yerlestirmelerdir.
Ayrica kodlamadan sonra 6n arastirmada biitlinlestirilmemis acik iiriin yerlestirmeler
sayica az oldugundan (sadece 1 tane) biitlinlestirilmis agik iiriin yerlestirmelere dahil

edilerek “acik {iriin yerlestirmeler” ad1 altinda yeni bir kategoride toplanmistir. Boylece
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D’astous ve Seguin’in liriin yerlestirme stratejileri ortiilii (gizli) tirtin yerlestirmeler ve

acik liriin yerlestirmeler olmak iizere iki kategoride incelenmistir.

Kodlama cetvelindeki farkli iiriin yerlestirme stratejileri ikinci olarak Shapiro’ya (1993)
gore ele alinmistir. Bunlar agik¢a gosterme, kullanim yonlii gosterme, sozli atifta
bulunma ve bahsederek kullanma seklinde tanimlanarak agiklanmistir (Shapiro
2009’dan; aktaran Altintag 2009, s.39).

Kodlama cetvelindeki farkl: iiriin yerlestirme stratejileri ti¢iincii olarak Russel’a (1998)
gore ili¢ boliimde ele alinmistir. Bunlar s6zlii (senaryoya) iiriin yerlestirme, gorsel

(ekrana) yerlestirme ve olay dizisi seklinde olusturulan {iriin yerlestirmelerdir.

Kodlama cetvelindeki farkli iriin yerlestirme stratejileri dordiincii olarak Grupta ve
Lord’a (1998) gore ii¢ boliimde ele alinmigtir. Bunlar gorsel triin yerlestirme, isitsel

tirlin yerlestirme ve gorsel-isitsel iiriin yerlestirmelerdir.

Kodlama cetvelindeki farkli iirlin yerlestirme stratejileri besinci olarak Grupta ve
digerlerine (2000) gore stratejik olarak siniflandirarak, ger¢ek ve sanal yerlestirme
seklinde incelenmistir. On arastirma sonucunda drneklem dahilinde incelenen iki filmde
sanal lrtin yerlestirmeler kategorisine girebilecek herhangi bir iiriin yerlestirme tespit
edilemediginden Grupta ve Digerleri’nin iirlin yerlestirme stratejileri 6n arastirma ve

ana arastirmanin bulgular1 arasinda raporlanmamustir.

Kodlama cetvelindeki farkli iiriin yerlestirme stratejileri altinci olarak Oliver ve

Murdock’a (1977) gore yaratici ve dogal yerlestirmeler seklinde karisimiza ¢ikmaktadir.

Kodlama cetvelindeki farkli tiriin yerlestirme stratejileri yedinci olarak yenilikgi
yaklasimlar bagligr altinda fitiiristik tirtin yerlestirmeler, kurgusal iiriin yerlestirmeler,
ters iirlin yerlestirmeler ve geleneksel iiriin yerlestirmeler olarak ele alinmistir.
Kodlamaya baglanmadan o©nce ters {irlin yerlestirme Orneklerine az rastlanir

goriildiigiinden geleneksel iiriin yerlestirmeler yenilik¢i yaklagimlara eklenmistir. (Giirel
ve alem 2005)

Kodlama cetvelindeki sekizinci ve son soru ise iiriin kategorileri basligi altinda FMCG,

Dayanikli Tiiketim Mallar1, Hizmetler, Sosyal Mesaj alt bagliklar1 altinda incelenmistir.
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Ana arastirmada belirli bir iiriin yerlestirmeye yonelik tutum ve markaya yonelik tutum
Ol¢iilmiistiir. Katilimcilarin belirli bir {iriin yerlestirmeye yonelik tutumu 6lgmek adina
olusturulan ankette (EK3) anlamsal farkliik 6l¢egi kullanilmistir. Katilimcilarin
izledikleri yerli filmlerdeki belirli {iriin yerlestirmelere (EK2) yonelik tutumlarini
dlgmek adma flayda Cemoglu’nun (2019, s.234) yiiksek lisans tezinde kullandig1 ve 2
maddeden olusan “izlenilen belirli bir reklam ¢ekiciligine yonelik tutum olgeginden”
yararlanilmistir. flayda Cemoglu’nun (2019) yiiksek lisans tezinde yararlandig
Olgekleri, MacKenzie ve Spreng’in (1992), MacKenzie ve Lutz’un (1989) “tiiketicilerin
az Once izledikleri reklama yonelik tepkilerini 6lgme” adli reklama yonelik genel tutum
arastirmalarinda olusturulan 46 maddelik Olgeklerden iki tanesini kendi tezine

uyarlayarak kullanmistir.

Bu o6lcekler Iyi/Kotii ve Begenme/Begenmemedir (MacKenzie ve Lutz 1989°dan ve
Mackenzie ve Spreng 1992’den; aktaran Cemoglu 2019, ss.110-111). Uyarlanmis
halleri ise “ Cok K&tii/Cok Iyi ve Hi¢ Begenmedim/Cok Begendim” seklinde meydana
gelmis ve belirli bir {irlin yerlestirmeye yonelik tutum o6lgegi olarak ana arastirma

anketinde kullanilmistir

Ana arastirma anketinde belirli iiriin yerlestirmeye yonelik tutum olgiiliirken markaya
yonelik tutum da Slgiilmiistiir. Ana arastirma anketinde markaya yonelik tutumu 6lgmek
icin Morris B. Holbrook ve Rajeev Batra’nin (1987) “Tiiketici reklamlarina tepki
verenler acisindan hislerin roliinii degerlendirmek™ adli ¢calismasinin markaya yonelik
tutum boliimde yer alan “Pozitif/Negatif ” 6lgegi alinmistir (Holbrook ve Batra 1987,
5.412).

Ana arastirma anketinde markaya yonelik tutumun Ol¢iilmesi adma farkli ikinci bir
Ol¢ekten de yararlanilmistir. Wu ve digerlerinin (2008) ”"Web reklam gorsel tasariminin
¢evrimi¢i satin alma girisi tizerindeki etkisinin modellenmesi: Cinsiyet genelinde bir
inceleme’’ adli ¢alismasinda markaya yonelik tutumun 6lgtildigi “Az egeniyorum/Cok

Begeniyorum” 6lgekleri alinmistir (Wu vd. 2008, ss.221-236).

Markaya yonelik tutum Olgekleri ana arastirma anketine uyarlanarak: Daha
olumsuz/Daha Olumlu ve Daha Az Begeniyorum/Daha Cok Begeniyorum seklinde
toplam 2 maddeyle birlikte kullanilmistir. Boylelikle ana arastirma anketinde belirli

{iriin yerlestirmeye yonelik tutum o6lcekleri (Cok Kotii/Cok lyi, Hic Begenmedim/Cok
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Begendim) ve markaya yonelik tutum 6lgekleri (Daha Olumsuz/Daha Olumlu, Daha Az
Begeniyorum/Daha Cok Begeniyorum) 2’ser maddeden olusarak toplam 4 maddede

incelenmistir.

4.3.4.2 On ve ana aragtirmada veri toplama siireci

On arastirmada segilen yerli filmlere (Ali Baba ve 7 Ciiceler ve Arif V 216) yardimci
olan bir pilot test uygulanmistir. On arastirmanin pilot testi i¢in secilen yabanci dizi
“Lucifer (2015)” ile iki ayr1 kodlayict arasindaki uyum (hesaplanan kappa sayist) %100
olarak hesaplanmistir. Boylelikle pilot test sayesinde hem iki ayr1 kodlayict arasindaki
uyum ispatlanmis hem de 6n arastirmada segilen Ali Baba ve 7 Ciiceler ve Arif V 216
filmleri adina iki ayr1 kodlayicinin {iriin yerlestirmeleri farkli {iriin yerlestirme

stratejilerine gore kodlamalarinin 6nii agilmistir.

Pilot testteki Lucifer dizisi belirlenirken popiilaritesini gézlemlemek adina “IMDB”
puani Ve popiilerlikteki siralamasi esas almmistir.® Lucifer dizisi 2015 yilindan beri Fox
Broadcasting Company kanalinda yakaladigi popiilerliginin ardindan, Netflix
platformlarinda da yaymlanmaya devam etmektedir. IMDB verisine gore popiiler diziler
siralamasinda aldigi puanla (8.2) ilk 50’de olmayr basarmistir. 4 yildir yayinda olan
yabanci bir dizi igin popiilerligini gilincel bir bi¢cimde siirdiiriiyor olusundan hareketle
pilot testte kullanilmasi gerekliligi dogmustur. Ayrica yalnizca diinyada yakaladigi
basariyla siirlh kalmayip iilkemizde de izlenmeye devam etmesinden Otiirli pilot test

vasitastyla On arastirma siirecine gecise fayda saglamistir.

Pilot testte segilen “Lucifer” dizisinde iki ayr1 kodlayici arasinda %100 (hesaplanan
kappa sayis1) yakalanilan uyum ile 6n arastirma siirecinde de kodlama yapilmistir. Bu
iki ayr1 kodlayicidan bir tanesi Bahgesehir Universitesi reklamcilik ve marka iletisimi
yonetimi boliimiinde yiiksek lisans 6grenimi géren Ozgiir Dayaklidir. Ozgiir Dayakli
yiiksek lisans tezini tamamlamis ve alaninda uzmandir. Ikinci kodlayic ise bu tezi
olusturan Yasin Ciire’dir. On arastirmada secilen Cem Yilmaz’a ait “ Ali Baba ve 7
Ciiceler ve Arif V 216” yerli filmleri tlizerinden bu iki ayr1 kodlayici kodlamalarim

gerceklestirmislerdir. Iki ayr1 kodlayici bu filmlerde ortaya ¢ikan iiriin yerlestirmeleri,

® IMDB 2019. Lucifer pilot test asamasi Imdb puanlar1 [online] https://m.imdb.com/chart/tvmeter/?ref =
nv_tvv_mptv, erisim tarihi 05.12.2019)
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farkli iriin yerlestirme stratejileri iizerinden kodlama cetvelinden (EK1) yararlanarak
kodlamiglardir. Bu kodlamada %98°lik (hesaplanan kappa sayisi) uyum yakalanmistir.
Iki ayr1 kodlayic1 uzlastirilarak bu oran %100’e ¢ikarilmistir.

Cem Yilmaz’a ait Ali Baba ve 7 Ciiceler ve Arif V 216 yerli filmleri gisede
yakaladiklar1 bagarilar sayesinde 0n arastirmada kullanilmiglardir. Bunun i¢in “Box
Office” verileri esas almmustir.” Ali Baba ve 7 Ciiceler filmi vizyonda 1.828.311
seyircisiyle ve Arif V 216 filmi ise 4.968.462 seyirci oraniyla vizyon basarisina sahip

filmlerdir

On arastirmada var olan 35 iiriin yerlestirme (EK2) ve farkli iiriin yerlestirme
stratejileri, ana arastirmada anket yoluyla ele alinmigtir. Ana arastirmada katilimcilara
yoneltilen Anket sorulariyla (EK3) birlikte belirli bir tiriin yerlestirmeye yonelik tutum
ve belirli bir markaya yénelik tutum olgiilmiistir. On arastirmada “Ali Baba ve 7
Ciiceler ve Arif V 216” yerli filmlerinde ortaya ¢ikan 35 iiriin yerlestirme ve farkli iiriin
yerlestirme stratejileri, Ana arastirma anketi adina Adobe Premiere Pro CS6 montaj
programi yardimiyla montajlanmistir. Katilimcilar montajdan ortaya ¢ikan 35 {iriin
yerlestirme Ve stratejileri {izerinden belirli iiriin yerlestirmeye yonelik tutum ve belirli
markaya yonelik tutum Olceklerinin de yardimiyla olusturulan sorulara cevap

vermislerdir.

Ana arastirma anketine katilanlar ilk olarak her bir iiriin yerlestirmeye “Bu Uriin
Yerlestirmeyi “Fark Ettiniz  Mi?” sorusuna “Evet” veya ‘“Hayir” seklinde
degerlendirmelerde bulunmuslardir. Evet diyenler fark ettikleri iiriin yerlestirmeye
iligkin belirli bir iirlin yerlestirmeye yonelik tutum ve markaya yonelik tutum sorularini
cevaplandirmaya devam etmislerdir. Hayir diyenler ise fark etmedikleri iriin
yerlestirmeye iliskin belirli bir iiriin yerlestirmeye yonelik tutum ve markaya yonelik
tutum sorularmi cevaplandirmamuiglar. Daha sonra ana arastirma anketine (EKS3)
katilanlar, belirli bir {iriin yerlestirmeye ydnelik tutum 6lgegine (Cok Kotii/Cok lyi, Hig
Begenmedim/Cok Begendim) ve markaya yonelik tutum 6l¢egine (Daha Olumsuz/Daha
Olumlu, Daha Az Begeniyorum/Daha Cok Begeniyorum) gore degerlendirmelerde

bulunmuslardir. Bu degerlendirmeler 13 katilimciya izlettirilen 35 {irlin yerlestirmenin

! Box Office 2019. Ana ve On Arastirma icin Kullanilan Ali Baba ve 7 Ciiceler ve Arif V 216 fillerinin
gise oranlar1 [online]https://boxofficeturkiye.com/film/ali-baba-ve-7-cuceler-2012800 ve
https://boxofficeturkiye.com/film/ali-baba-ve-7-cuceler-2012800 [ erisim tarihi 18.12.2019].
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her birinin art arda 2’ser defa tekrarlanmasiyla olusmustur. Bir iiriin yerlestirmeye
iliskin sorulan toplam 5 soruya katilimcilarin her birinin cevap verme siiresi ortalama 5
dakika siirmiistiir. Boylelikle ana arastirmada uygulanan anket ¢alismasi yaklasik 1 saat
stirmiistiir. Bu veriler toplandiktan sonra katilimcilarin belirli bir iirlin yerlestirmeye
yonelik tutum ve markaya yonelik tutum Olgeklerinde isaretledikleri -2 ile +2
araligindaki degerler; -2=1, -1=2, 0=3,+1=4, +2=5 olacak sekilde 1 ile 5 arasinda
yeniden kodlanmistir. Bulgular kisminda elde edilen ortalama ve analizler bu yeniden

kodlanmis degerler lizerinden elde edilmistir.

4.4 BULGULAR

Bu boliimde 6n arastirmada iki ayr1 kodlayici tarafindan kodlanan iirlin yerlestirmeler
tizerinden farkli {iriin yerlestirme stratejilerine gore dagilimlar ve ana arastirma
anketinde farkli iiriin yerlestirme stratejileri iizerinden belirli {iriin yerlestirmeye yonelik
tutum ve markaya yonelik tutum adma katilimcilarin degerlendirmelerinden ortaya

c¢ikan dagilimlar verilerle analiz edilmistir.
4.4.1 On Arastirma Bulgular

Tablo 4.1: On arastirmada kodlanan iiriin yerlestirmelerin D'Astous ve Seguin’in
stratejilerine gore dagilimlar:

Strateji F %
Ortiilii (gizli) Uriin yerlestirme 17 48,57
Biitiinlestirilmis Acik Uriin Yerlestirme 17 48,57
Biitiinlestirilmemis A¢ik Uriin Yerlestirme 1 2,86
Toplam 35 100

Tablo 4.1’de yer alan f ile gosterilmis frekans analizine gore 1’den biiyik (F>1)
degerler dikkate almarak dagilimlar analiz edilmistir. iki ayr1 kodlayicinin Ali Baba ve
7 Ciiceler ve Arif V 216 filmlerindeki iiriin yerlestirmeleri, D’Astous ve Seguin’in
ortili (gizli) triin yerlestirme stratejisine gore kodlamasiyla 17 frekans analiz degeri
ortaya ¢ikmistir. Biitiinlestirilmemis agik iirlin yerlestirme stratejisinde de 17 frekans

analizi degeri gozlemlenmistir. Ortiilii (gizli) iiriin yerlestirme ve biitiinlestirilmis agik
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iiriin yerlestirme 1’den biiyiik bir frekans degerine sahiptir fakat biitiinlestirilmemis agik
irtin yerlestirme 1’den biiyiik degildir. Dolayisiyla biitiinlestirilmemis acik iiriin
yerlestirmenin degerlendirmeye alinabilmesi i¢in yiiksek degere sahip olan D’ Astous ve
Seguin’in biitiinlestirilmis agik {iriin yerlestirme kategorisine dahil edilmistir.

Tablo 4.2: On arastirmada kodlanan iiriin yerlestirmelerin D'Astous ve Seguin’in
yeniden kodlanmus stratejilerine gore dagilimlari

Strateji F %
Ortiilii (gizli) Uriin yerlestirme 17 48,57
Acik Uriin Yerlestirme 18 51,43
Toplam 35 100

Tablo 4.1°de biitlinlestirilmemis agik {iriin yerlestirmelerin frekans degeri 1’den kiigiik
bir degerde olmasi sebebiyle Tablo 4.2°de biitiinlestirilmis agik iiriin yerlestirmeye dahil

edilmis ve kategori ismi agik iirlin yerlestirme olarak degistirilmistir.

Buna gore acik liriin yerlestirme olarak adlandirilan ve biitiinlestirilmemis agik iiriin
yerlestirmelerin de dahil oldugu kategoriye 1 deger daha eklenerek 18’lik bir dagilim
ortaya ¢ikmuistir.
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Tablo 4.3: On arastirmada kodlanan iiriin yerlestirmelerin Shapiro’nun
stratejilerine gore dagihmlar:

Strateji f %
Acikea gosterme 18 51,43
Kullanim Yonlii Gostermeler 11 31,43
Sozlii atifta bulunulma 4 11,43
Bahsederek Kullanma 2 571
Toplam 35 100

Tablo 4.3’¢ bakildiginda, iki ayr1 kodlayicinin Ali Baba ve 7 Ciiceler ve Arif V 216
filmlerindeki iriin yerlestirmeleri, Shapiro’nun agik¢a gOsterme iriin yerlestirme
stratejisine gore kodlamasiyla 18 frekans analiz degeri ortaya ¢ikmistir. Kullanim yonlii
gosterme iriin yerlestirme stratejisinde 11, sozli atifta bulunulmada 4 ve bahsederek
kullanmada ise 2 frekans degerinde bir kodlama dagilimina sahiptir. Sonu¢ olarak
Shapiro’nun {irlin yerlestirme stratejilerindeki frekans degerlerinin hepsi gruplar arasi
ortalamalar1 karsilastirabilmek i¢in gerekli olan en az 2 gozlem (frekans) degerinden

biiyiik bir degere sahiptir
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Tablo 4.4: On arastirmada kodlanan iiriin yerlestirmelerin Russel’n stratejilerine
gore dagilimlar:

Strateji f %
Sézlii(senaryoya) Uriin Yerlestirme 3 8,57
Gorsel (ekran) yerlestirme 28 80,00
Olay _Dizisi Seklinde  Olusturulan ~ Uriin 4 1143
Yerlestirmeler

Toplam 35 100

Tablo 4.4’e bakildiginda iki ayr1 kodlayicinin Ali Baba ve 7 Ciiceler ve Arif V 216
filmlerindeki {irtin yerlestirmeleri Russel’in s6zlii (senaryoya) {iriin yerlestirme
stratejisine gore kodlamasiyla 3 frekans analiz degeri ortaya ¢ikmistir. Gorsel (ekran)
iirtin yerlestirme stratejisinde 28 ve olay dizisi seklinde olusturulan iiriin yerlestirmeler
ise 4 degerinde bir kodlama dagilimina sahiptir. Sonu¢ olarak Russel’in iiriin
yerlestirme stratejilerindeki frekans degerlerinin hepsi gruplar arasi ortalamalari
karsilastirabilmek i¢in gerekli olan en az 2 gdzlem (frekans) degerinden biiylik bir

degere sahiptir.
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Tablo 4.5: On arastirmada kodlanan iiriin yerlestirmelerin Gupta ve Lord’un

stratejilerine gore dagilimlar:

Stratejiler

%

Isitsel Uriin Yerlestirmeler 5 14,29
Gorsel Yerlestirmeler 27 77,14
Gorsel- Isitsel Uriin Yerlestirmeler 3 8,57
Toplam 35 100

Tablo 4.5’e bakildiginda iki ayr1 kodlayicinin Ali Baba ve 7 Ciiceler ve Arif V 216
filmlerindeki iiriin yerlestirmeleri, Gupta ve Lord’un isitsel iiriin yerlestirme Stratejisine
gore kodlamasiyla 5 frekans analiz degeri ortaya c¢ikmistir. Gorsel yerlestirme
stratejisinde 27 ve gorsel-isitsel iirlin yerlestirme stratejisinde ise 3 degerinde bir
kodlama dagilimina sahiptir. Sonu¢ olarak Gupta ve Lord’un {irlin yerlestirme

stratejilerindeki frekans degerlerinin hepsi gruplar arasi ortalamalar1 karsilagtirabilmek

i¢in gerekli olan en az 2 gozlem (frekans) degerinden biiyiik bir degere sahiptir.
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Tablo 4.6: On arastirmada kodlanan iiriin yerlestirmelerin Oliver ve Murdock’un

stratejilerine gore dagilimlar:

Strateji

%

Yaratic1 Yerlestirmeler 21 60,00
Dogal Yerlestirmeler 14 40,00
Toplam 35 100

Tablo 4.6’ya bakildiginda iki ayr1 kodlayicinin Ali Baba ve 7 Ciiceler ve Arif V 216

filmlerindeki triin yerlestirmeleri, Oliver ve Murdock’un yaratici iriin yerlestirme

stratejisine gore kodlamasiyla 21 frekans analiz degeri ortaya ¢ikmistir. Dogal {iriin

yerlestirme stratejisinde ise 14 kodlama dagilimina sahiptir. Sonu¢ olarak Gupta ve

Lord’un iriin yerlestirme stratejilerindeki frekans degerlerinin hepsi gruplar arasi

ortalamalar1 karsilastirabilmek i¢in gerekli olan en az 2 gozlem (frekans) degerinden

biiyiik bir degere sahiptir.
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Tablo 4.7: On arastirmada kodlanan iiriin yerlestirmelerin yenik¢i yaklasim

stratejilerine gore dagilimlar:

Strateji f %
Kurgusal Uriin Yerlestirme Yaklagim 7 20,00
Geleneksel Uriin Yerlestirme 28 80,00
Toplam 35 100

Tablo 4.7°ye bakildiginda iki ayr1 kodlayicinin Ali Baba ve 7 Ciiceler ve Arif V 216
filmlerindeki iriin yerlestirmeleri, yenik¢i yaklasimlarda kurgusal iiriin yerlestirme
stratejisine gore kodlamasiyla 7 frekans analiz degeri ortaya ¢ikmistir. Geleneksel {iriin
yerlestirme stratejisinde ise 28 kodlama dagilimina sahiptir. Sonu¢ olarak Gupta ve
Lord’un iriin yerlestirme stratejilerindeki frekans degerlerinin hepsi gruplar arasi

ortalamalar1 karsilastirabilmek icin gerekli olan en az 2 gozlem (frekans) degerinden

biiyiik bir degere sahiptir.
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Tablo 4.8: On arastirmada kodlanan iiriin yerlestirmelerin iiriin kategorilerindeki
stratejilere gore dagilimlar:

Strateji f %

FMCG 5 14,29
Dayanikli Tiiketim Mallar1 19 54,29
Hizmetler 11 31,43
Toplam 35 100

Tablo 4.8’¢ bakildiginda iki ayr1 kodlayicinin Ali Baba ve 7 Ciiceler ve Arif V 216
filmlerindeki iriin yerlestirmeleri, {iriin kategorisindeki FMCG stratejilere gore
kodlamasiyla 5 frekans analiz degeri ortaya c¢ikmistir. Dayanikli tikketim mallar
stratejisinde 19 ve Hizmetler stratejisinde ise 11 degerinde bir kodlama dagilimina
sahiptir. Sonu¢ olarak Gupta ve Lord’un iriin yerlestirme stratejilerindeki frekans
degerlerinin hepsi gruplar arasi ortalamalar1 karsilagtirabilmek icin gerekli olan en az 2

gozlem (frekans) degerinden biiyiik bir degere sahiptir
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4.4.2 Ana Arastirma Bulgulan

Tablo 4.9: Ana arastirmadaki katithmeilarin profili

Anket no: Yas Egitim Cinsiyet
1 22 Lisans Erkek
2 20 Lisans Erkek
3 21 Lisans Erkek
4 19 Lisans Erkek
5 23 Lisans Kadin
6 22 Lisans Kadin
7 20 Lisans Kadin
8 20 Lisans Kadin
9 25 Yiiksek Lisans Erkek

10 20 Lisans Erkek
11 25 Lisans Kadin
12 23 Lisans Kadin
13 24 Lisans Erkek

Tablo 4.9’a bakildiginda ana arastirma anketine katilanlardan sadece 1 kisinin (anket

no.1) 19 yasinda oldugu tespit edilmistir. Ayrica egitimi lisans olup cinsiyeti erkektir.

20 yasinda olanlarin sayisinin 4 oldugu tespit edilirken (anket no.2, anket no.7, anket
no8, anket no.10,) bunlardan her birinin egitimi lisans olup cinsiyetlerin 2’sinin kadmn

(anket no.7, anket no8), 2’sinin erkek (anket no.2, anket no.10) oldugu gézlemlenmistir.

21 yasina sahip 1 kisi (anket no.3) oldugu tespit edilirken egitiminin lisans ve
cinsiyetinin erkek oldugu gozlemlenmistir.

22 yasinda olanlarin sayismin 2 oldugu tespit edilirken egitimlerinin lisans ve

cinsiyetlerinin, 1 erkek-1 kadindan (anket no.1,anket no.6) olustugu saptanmustir.
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23 yasinda olanlarin sayismin 2 oldugu tespit edilirken egitimlerinin lisans ve

cinsiyetlerinin 2 kadindan (anket no.5, anket no12) olustugu gozlemlenmistir.

24 yasinda 1 kisinin oldugu tespit edilirken, egitiminin lisans ve cinsiyetinin erkek

oldugu gozlemlenmistir (anket no.13).

25 yaginda 2 kisinin oldugu gézlemlenirken; egitimlerinin lisans (anket noll), yiiksek
lisans (anket no.9) ve cinsiyetlerinin 1 erkek ve 1 kadindan meydana geldigi tespit

edilmistir (anket no.9, anket nol11).

Sonug olarak ankete katilanlarin yaslart; 1 kisi 19 yasinda, 4 kisi 20 yasinda, 1 kisi 21
yasinda, 2 kisi 22 yasinda, 2 kisi 24 yasinda ve 2 kisi 25 yasinda seklinde olusmustur.
Bunlarin 12’si lisans, 1’1 yiiksek lisans egitimi géormektedir. Cinsiyetlerin dagilimi ise 7

erkek, 6 kadindan olugmaktadir. Katilimcilarin toplam sayisi ise 13’tiir.
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Tablo 4.10: Ana arastirmada kullamilan bagimh degiskenlere ait 6lgeklere
uygulanan faktor analizine iliskin bulgular*

2 maddeli

Uriin Yerlestirmeler ve Time Codelar Zﬁn;gg(ttr‘l;ifil:‘ﬂeir Yﬁ;mir¥?l)t/3m”

Yonelik Tutum” Olcegi Olcegi
Ali Baba ve 7 Ciiceler
1-00.32-02.00-Senay Ciiccaciye + +
2-02.18--02.22-Sofia Garden + +
3-02.04-04.29-Metro Toptan Aligveris + +
4-06.11-06.41-Pepsi + +
5-06.42-06.45-Pepsi + +
6-07.12-07.55-Volkswagen + +
7-08.42-08.45-Otto Enkel + +
8-09.54-10.27-Halibo Restaurant + +
9-28.13-28.46-Siso Hotel i +
10-31.56-32.00-Mercedes + +
11-45.20-45.35-Polaris Ranger ATV + +
12-1.02.50-1.02.57- Mercury Motor + +
13-1.02.50.1.02.57-Valiant Bot + +
14-1.11.23-1.11.32-Twitter,facebook, Eksisozliik + +
15-1.38.06-1.38.40-Pepsi + +
16-1.38.41-1.39.18-Pepsi + +
17-1.49.04-1.49.06-Lincoln Araba + +
18-1.51.31-1.51.44-Metro + +
Arif V 216
19-1.24-1.27-Uraniis Yayinlari + +
20-07.29-07.32-Argelik Firin + +
21-08.00-08.15-Argelik + +
22-08.20-08.23-GQ Dergisi + +
23-09.01-09.11-Argelik robot-tv i¢inde + +
24-10.46-10.58-Argelik televizyon + +
25-12.09-12.11-Yemek sepeti + +
26-12.22.13.24-Yemek sepeti + +
27-13.05-13.22-Cadillac + +
28-13.22-Ford + +
29-13.22-Volkswagen + +
30-13.22-13.37-Volkswagen + +
31-13.38- Argelik buzdolabi + +
32-19.02-19.03-Ford + +
33-40.02-Pertev Oyuncaklari + +
34-1.32.36-1.32.42 Cadillac-eski model + +
35-2.03.08-2.03.09- Argelik Kahve makinesi + +

*Tablodaki “+”isareti,ilgili iiriin yerlestirmelere iliskin faktor analizinin, ilgili bagiml degiskenin iki
maddeli 6lgegi i¢in 6zdegeri 1°den biiyiik tek bir faktor buldugunu gostermektedir.
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Tablo 4.10’da yer alan her “+” isareti ilgili noktada gerceklestirilen faktor analizini
temsil etmistir. Bu dogrultuda toplam 35 {iriin yerlestirmeye ait 1’1 “iiriin yerlestirmeye
yonelik tutum1 ve iiriin yerlestirmeye yonelik tutum2” ifadelerini kapsayan, 2.’si ise
“markaya yonelik tutuml ve markaya yonelik tutum2” ifadelerini kapsayan toplam 70
adet faktor analizi gerceklestirilmistir. Analizde temel bilesenler (principal components)
yontemiyle ve Varimax dondiirmesiyle, 6z degeri 1’den biiylikk olan faktorler
incelenmistir. Elde edilen tiim bulgularda Kaiser-Meyer-Oklin degeri 0,500 olup
orneklem biiylikliigiiniin orta derecede yeterliligine isaret etmektedir. Yine tiim
bulgularda Bartlett’in “Kiiresellik Testi” de anlamlidir (p<0,05). Tiim analizlerde
analize sokulan her cift ifadenin tek faktor altinda toplandigr goriilmiistir. Bu
dogrultuda verilerin islenmesi siirecinde, iirlin yerlestirmeye ve markaya yonelik tutumu
olusturan cifter maddelerin kendi iclerinde aritmetik ortalamalar1 alinarak ilerlenmistir.
Boylece iiriin yerlestirme bazinda elde edilen tiim belirli bir {iriin yerlestirmeye yonelik
tutum ve markaya yonelik tutum ortalamalari EK4’te gosterilmistir. Asagidaki
tablolarda buradan hareketle incelenen 6 farkli iirlin yerlestirme stratejisi sinifi
bazindaki ayn1 bagiml degiskenlere iliskin karsilastirmalar yer almaktadir.

Tablo 4.11: Belirli bir iiriin yerlestirmeye yonelik tutum ve markaya yonelik

tutumun D'Astous ve Seguin’in yeniden kodlanmus stratejilerine gore farklilasma
durumlarr®

Belirli Bir Uriin Yerlestirmeye L
Yénelik Tutum Markaya Yonelik Tutum
. Ort. N Ort. N
Strateji
Ortiilii (gizli) Uriin yerlestirme 3,64° 17 3,58° 17
Acik Uriin Yerlestirme 3,672 18 3,662 18
Toplam 3,66 35 3,62 35

*MANOVA, p > 0,05;Ayn1 bagimli degiskendeki iiriin yerlestirme stratejilerinin tizerlerinde yer alan ayni
iist simgeler, bu bagimh degiskene gore ilgili strateji ortalamalarinin istatistiki olarak anlaml bir sekilde

farklilasmadigini géstermektedir.

Tablo 4.11°de, D'Astous ve Seguin’in iiriin yerlestirme stratejilerine gore belirli bir iiriin

yerlestirmeye yonelik tutum veya markaya yonelik tutumun farklilagip farklilasmadigi
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incelenmistir. Oncelikle tek yonlii MANOVA testinin varsayimlar: olan kovaryans
matrisleri esitligi ve bagimli degisken bazinda gruplar arasi varyans homojenligi
arastirtlmistir. Elde edilen sonuglara gore Box’in M istatistiginin (4,35) anlamli
olmadig1 (p=0,254> 0,05) ve iki bagimh degiskene gore de gruplar arasi varyanslarin
esit olduklart (belirli bir {irlin yerlestirmeye yonelik tutum i¢in Levene’nin F testi,
p=0,613> 0,05 ve markaya yonelik tutum i¢in Levene’nin F testi, p=0,423> 0,05) tespit
edilmistir. Bu dogrultuda hem varyans hem de kovaryans homojenligi saglanmis olup

testin varsayimlar1 saglanmistir.

Tek yonlii Manova fark testinin sonuglari incelendigindeyse, hem belirli bir iiriin
yerlestirmeye yonelik tutum hem de markaya yonelik tutum iizerinde D'Astous ve
Seguin’in iiriin yerlestirme stratejilerinin anlamli bir farklilastiric1 etkisi gézlenmemistir
[F(2,32)=0,22, p= 0,80 >0,05; Wilk’in A’s1=0,99, kismi n2:0,01].

Tablo 4.12: Belirli bir iiriin yerlestirmeye yonelik tutum ve Markaya yonelik
tutumun Shapiro’nun stratejilerine gore farklilasma durumlari™

Bt %f)}i;?{(l ,}(ftﬂifnmeye Markaya Yonelik Tutum

Ort. N Ort. N
Strateji
Acikca gosterme 3,70° 18 3,64° 18
Kullanim Y6nlii Gostermeler 3,718 11 3,60% 11
So6zLi atifta bulunulma 3,42° 4 3,452 4
Bahsederek Kullanma 3,561% 2 3,87% 2
Toplam 3,66 35 3,62 35

* MANOVA, p > 0,05; Ayn1 bagimli degiskendeki iirlin yerlestirme stratejilerinin {izerlerinde yer alan
ayn1 st simgeler, bu bagimli degiskene gore ilgili strateji ortalamalarinin istatistiki olarak anlamli bir

sekilde farklilagsmadigini gostermektedir.

Tablo 4.12’de, Shapiro’nun {iriin yerlestirme stratejilerine gore belirli bir {iriin
yerlestirmeye yonelik tutum veya markaya yonelik tutumun farklilagip farklilagsmadig:
incelenmistir. Oncelikle tek yonli MANOVA testinin varsayimlar1 olan kovaryans

matrisleri esitligi ve bagimli degisken bazinda gruplar arasi varyans homojenligi
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arastirilmistir. Elde edilen sonuglara gore Box’in M istatiginin (16,37) anlamli oldugu
(p=0,037< 0,05) ve iki bagimli degiskene gbre de gruplar arasi varyanslarin esit
olduklar1 (belirli bir iiriin yerlestirmeye yonelik tutum i¢in Levene’nin F testi, p=0,100>
0,05 ve markaya yonelik tutum i¢in Levene’nin F testi, p=0,302> 0,05) tespit edilmistir.
Bu dogrultuda varyans homojenligi saglanmig ancak kovaryans homojenligi
saglanamamistir. Bu dogrultuda, tek yonlii Manova fark testinin sonuglar1 incelenirken
Wilk’in A’s1 degil de dagilimin normalligiyle ilgili varsayimlarla yiiksek derecede
iliskili olmayan ve giiclii (robust) bir istatistik olan “Pillai’nin Trace” test istatistigi
sonuglart dikkate alinmigtir. Elde edilen bulgulara gore, hem belirli bir {iriin
yerlestirmeye yonelik tutum hem de markaya yonelik tutum {izerinde Shapiro’nun iiriin
yerlestirme stratejilerinin anlamli bir farklilagtiric1 etkisi gozlenmemistir [F(6,62)=1,17,
p= 0,33 >0,05; Pillai’nin Trace =0,20,kismi n2:0,10].

Tablo 4.13: Belirli bir iiriin yerlestirmeye yonelik tutum ve markaya yonelik
tutumun Russel’1n stratejilerine gore farklilasma durumlar™

Belirli Bir Uriin Yerlestirmeye
Yénelik Tutum Markaya Yonelik Tutum
Strateji ort N ort N
Sézlii(senaryoya) Uriin
Yerlestirme 3,36% 3 3,44° 3
Gorsel (ekran)
yerlestirme 3,70° 28 3,65° 28
Olay Dizisi Seklinde
Olusturulan Uriin
Yerlestirmeler 3,642 4 3,50 4
Toplam 3,66 35 3,62 35

* MANOVA, p > 0,05; Aym1 bagimli degiskendeki iiriin yerlestirme stratejilerinin iizerlerinde yer alan
ayni st simgeler, bu bagimli degiskene gore ilgili strateji ortalamalarinin istatistiki olarak anlamli bir

sekilde farklilagsmadigin1 géstermektedir.

Tablo 4.13’te, Russel’in {iriin yerlestirme stratejilerine gore belirli bir iriin
yerlestirmeye yonelik tutum veya markaya yonelik tutumun farklilagip farklilagsmadig:
incelenmistir. Oncelikle tek yonli MANOVA testinin varsayimlar1 olan kovaryans
matrisleri esitligi ve bagimli degisken bazinda gruplar arasi varyans homojenligi
aragtirtlmistir. Elde edilen sonuglara gore Box’in M istatistiginin (5,20) anlamli
olmadig1 (p=0,74> 0,05) ve iki bagiml degiskene gore de gruplar aras1 varyanslarin esit
olduklar1 (belirli bir iirlin yerlestirmeye yonelik tutum i¢in Levene’nin F testi, p=0,122>
0,05 ve markaya yonelik tutum i¢in Levene’nin F testi, p=0,343 > 0,05) tespit
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edilmistir. Bu dogrultuda hem varyans hem de kovaryans homojenligi saglanmis olup
testin varsayimlari saglanmigtir. Tek yonlii Manova fark testinin sonuglari
incelendigindeyse, ne belirli bir {iriin yerlestirmeye yonelik tutum ne de markaya
yonelik tutum tlizerinde Russel’in {irlin  yerlestirme stratejilerinin  anlamli  bir
farklilastirict etkisi gozlenmemistir [F(4,62)=0,61, p= 0,66>0,05; Wilk’in A’s1=0,93,
kismi 1°=0,04].

Tablo 4.14: Belirli bir iiriin yerlestirmeye yonelik tutum ve markaya yonelik
tutumun Grupta ve Lord’un stratejilerine gore farkhilasma durumlar™

Beliri By Srih Yerlestimmeye Markaya Yénelik Tutum

Strateji

Ort. N Ort. N
Isitsel Uriin Yerlestirmeler

3,61% 5 3,61% 5
Gorsel Yerlestirmeler 3,682 27 3,602 27
Gorsel- Isitsel Uriin Yerlestirmeler

3,54% 3 3,86% 3
Toplam 3,66 35 3,62 35

* MANOVA, p > 0,05; Ayn1 bagimli degiskendeki iiriin yerlestirme stratejilerinin {izerlerinde yer alan
ayni Ust simgeler, bu bagimli degiskene gore ilgili strateji ortalamalarinin istatistiki olarak anlamli bir

sekilde farklilagmadigini gostermektedir.

Tablo 4.14°de, Grupta ve Lord’un iiriin yerlestirme stratejilerine gore belirli bir iiriin
yerlestirmeye yonelik tutum veya markaya yonelik tutumun farklilagip farklilasmadigi
incelenmistir. Oncelikle tek yoénlii MANOVA testinin varsayimlari olan kovaryans
matrisleri esitligi ve bagimli degisken bazinda gruplar arasi varyans homojenligi
aragtirilmistir. Elde edilen sonuglara goére Box’in M istatistiginin (7,38) anlamli
olmadigi (p=0,52> 0,05) ve iki bagiml degiskene gore de gruplar arasi varyanslarin esit

olduklar1 (belirli bir {irlin yerlestirmeye yonelik tutum i¢in Levene’nin F testi, p=0,230>
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0,05 ve markaya yonelik tutum igin Levene’nin F testi, p=0,373 > 0,05) tespit

edilmistir.

Bu dogrultuda hem varyans hem de kovaryans homojenligi saglanmis olup testin

varsayimlari saglanmistir.

Tek yonlii Manova fark testinin sonuglar1 incelendigindeyse, ne belirli bir iirlin
yerlestirmeye yonelik tutum ne de markaya yonelik tutum tizerinde Grupta ve Lord’un
iriin yerlestirme stratejilerinin anlamli  bir farklilastirict etkisi  gozlenmemistir
[F(4,62)=1,95, p=0,11>0,05; Wilk’in A’s1=0,79, kismi nZZO,ll].

Tablo 4.15: Belirli bir iiriin yerlestirmeye yonelik tutum ve markaya yonelik
tutumun Oliver ve Murdock’un stratejilerine gore farklilasma durumlarr™

Belirli Bir Uriin Yerlestirmeye

Yénelik Tutum Markaya Yoénelik Tutum

Strateji

Ort. N Ort. N
Yaratic1 Yerlestirmeler

3,63% 21 3,58% 21
Dogal Yerlestirmeler

3,69% 14 3,692 14
Toplam

3,66 35 3,62 35

* MANOVA, p > 0,05; Aym1 bagimli degiskendeki {iriin yerlestirme stratejilerinin {izerlerinde yer alan
ayni st simgeler, bu bagimli degiskene gore ilgili strateji ortalamalarinin istatistiki olarak anlamli bir

sekilde farklilagmadigini gostermektedir.

Tablo 4.15°de, Oliver ve Murdock’un {iriin yerlestirme stratejilerine gore belirli bir tiriin
yerlestirmeye yonelik tutum veya markaya yonelik tutumun farklilagip farklilasmadigi
incelenmistir. Oncelikle tek yonli MANOVA testinin varsayimlar1 olan kovaryans

matrisleri esitligi ve bagimli degisken bazinda gruplar arasi varyans homojenligi
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aragtirtlmistir. Elde edilen sonuglara gore Box’in M istatistiginin (6,92) anlamli
olmadig1 (p=0,09> 0,05) ve iki bagimli degiskene gore de gruplar arasi varyanslarin esit
olduklar1 (belirli bir iiriin yerlestirmeye yonelik tutum i¢in Levene’nin F testi, p=0,022>

0,05 ve markaya yonelik tutum i¢in Levene’nin F testi, p=0,752> 0,05) tespit edilmistir.

Bu dogrultuda hem varyans hem de kovaryans homojenligi saglanmig olup testin

varsayimlari saglanmistir.

Tek yonlii Manova fark testinin sonuglari incelendigindeyse, ne belirli bir iirlin
yerlestirmeye yonelik tutum ne de markaya yonelik tutum tizerinde Oliver ve
Murdock’un {iriin  yerlestirme stratejilerinin anlamli  bir farklilastirict  etkisi
gdzlenmemistir [F(2,32)=0,37, p= 0,69>0,05; Wilk’in A’s1=0,79, kismi n°=0,02].

Tablo 4.16: Belirli bir iiriin yerlestirmeye yonelik tutum ve markaya yonelik
tutumun yenilikc¢i yaklasim stratejilerine gore farkhilasma durumlarr®

poliri B\'(rélf]gfirl‘( \T(iﬂfnit'rmeye Markaya Yénelik Tutum

Strateji

Ort. N Ort. N
Kurgusal Uriin  Yerlestirme
Yaklagimi 3,23? 7 3,38° 7
Geleneksel Uriin Yerlestirme

3,76 28 3,68 28
Toplam 3,66 35 3,62 35

* MANOVA, p < 0,05; Ayn1 bagimli degiskendeki {irliin yerlestirme stratejilerinin iizerlerinde yer alan
farkli Gist simgeler, bu bagimli degiskene gore ilgili strateji ortalamalarinin istatistiki olarak anlamli bir
sekilde farklilastigin1 gostermektedir.

Tablo 4.16°da, Yenilik¢i yaklasimin {irlin yerlestirme stratejilerine gore belirli bir {iriin
yerlestirmeye yonelik tutum veya markaya yonelik tutumun farklilagip farklilasmadigi
incelenmistir. Oncelikle tek yoénlii MANOVA testinin varsayimlari olan kovaryans
matrisleri esitligi ve bagimli degisken bazinda gruplar arasi varyans homojenligi

arastirilmastir.
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Elde edilen sonuglara gére Box’in M istatistiginin (2,38) anlamli olmadig1 (p=0,557>
0,05) ve iki bagimli degiskene gore de gruplar arasi varyanslarin esit olduklart (belirli
bir iirlin yerlestirmeye yo6nelik tutum i¢in Levene’nin F testi, p=0,29> 0,05 ve markaya
yonelik tutum ic¢in Levene’nin F testi, p=0,44> 0,05) tespit edilmistir. Bu dogrultuda
hem varyans hem de kovaryans homojenligi saglanmis olup testin varsayimlar
saglanmistir. Daha sonra tek yonlii Manova fark testinin sonuglari incelenmistir.
MANOVA testindeki bagimli degiskenlere ait ANOVA lara ait p degerleri, coklu
ANOVA larin gergeklestirildigini  dikkate almadigt ve iki ayrn ANOVA
gerceklestirildigi icin bu “p” degerleri, 0,05’e gore degil de 0,05’in bu dogrultuda 2’ye

boliinmiis hali olan 0,025’e gdre sinanmagtir.

Elde edilen bulgulara gore, belirli bir {iriin yerlestirmeye yonelik tutumda anlamli bir
farklilasma tespit edilmis [F(1,33)=12,86, p=0,001<0,025; kismi n°=0,28] ancak
markaya yonelik tutumda anlamli bir farklilasma tespit edilmemistir [F1,33)=3,67,
p=0,064>0,025; kismi n2=0,10]. Belirli bir iiriin yerlestirmeye yonelik tutumdaki
farklilasma incelendiginde, geleneksel iirlin yerlestirme stratejisine ait ortalamanin
(x=3,76; s=0,37), kurgusal iiriin yerlestirme stratejisi ortalamasindan (x=3,23; s= 0,27)
anlamli bir sekilde (p<0,025) yiiksek oldugu goriilmiistiir. Boylece elde edilen bulguya
gore, geleneksel {irlin yerlestirmelerin, kurgusal iiriin yerlestirmelere gore anlamli

olarak daha fazla begenildigi sdylenebilir.
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Tablo 4.17: Belirli bir iiriin yerlestirmeye yonelik tutum ve markaya yoénelik

tutumun iiriin kategorisi stratejilerine gore farklilasma durumlarr™

Belirl B\I(raggfi?( \_I(_iilueritlrmeye Markaya Yonelik Tutum
Strateji
Ort. N Ort. N
FMCG 3,712 5 3,56" 5
Dayanikl Tiketim Mallari 3,75° 19 3,67° 19
Hizmetler 3,472 11 3,56° 11
Toplam 3,66 35 3,62 35

* MANOVA, p > 0,05; Aym1 bagimli degiskendeki {iriin yerlestirme stratejilerinin {izerlerinde yer alan
ayni st simgeler, bu bagimli degiskene gore ilgili strateji ortalamalarinin istatistiki olarak anlamli bir

sekilde farklilasmadigini gdstermektedir.

Tablo 4.17°de, Uriin Kategorisine gore belirli bir iiriin yerlestirmeye yonelik tutum veya
markaya yonelik tutumun farklilagip farklilasmadig incelenmistir. Oncelikle tek yonlii
MANOVA testinin varsayimlar1 olan kovaryans matrisleri esitligi ve bagiml degisken
bazinda gruplar arasi varyans homojenligi arastirilmistir. Elde edilen sonuglara gore
Box’mm M istatistiginin (11,25) anlamli olmadigi (p=0,14> 0,05) ve iki bagiml
degiskene gore de gruplar aras1 varyanslarin esit olduklar1 (belirli bir iirlin yerlestirmeye
yonelik tutum igin Levene’nin F testi, p=0, 62> 0,05 ve markaya yonelik tutum igin
Levene’nin F testi, p=0,77> 0,05) tespit edilmistir. Bu dogrultuda hem varyans hem de

kovaryans homojenligi saglanmis olup testin varsayimlari saglanmistir.

Tek yonli Manova fark testinin sonuglari incelendigindeyse, ne belirli bir iiriin
yerlestirmeye yonelik tutum ne de markaya yonelik tutum iizerinde {iriin kategorisinin
anlamli bir farklilastiric1 etkisi gézlenmemistir [F(4,62)=1,51, p= 0,21>0,05; Wilk’in
A’s1=0,83, kismi 1°=0,09].
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5. SONUC VE ONERILER

Gliniimiizde iriin yerlestirmeler reklam veren kisi-kurum agisindan triin/markalarini
tanitma siireclerinde bagvurduklar1 ve 100 yili agkin kullanim tarihine sahip onemli bir
iletisim dilidir. Pazarlama taktigi olarak kullanilan iiriin yerlestirme stratejileri tarihsel
boyutlart incelendiginde kendi gelisimini bagli bulundugu iletisim kanallariyla
siirdiirmiistir. Uriin yerlestirmeler baslarda televizyon, dizi (program), sinema,
karikatiir, tiyatro vb mecralarda kullanilirken giinlimiizdeki teknolojik gelisimlerle
birlikte sosyal aglarda (youtube, instagram, dijital dizi platformlar: vb), bilgisayar/video
oyunlarinda (playstation oyunlari vb) da kullanilmaya baslanmistir. Bu tez {iriin
yerlestirmelerin tarihsel agidan teknolojik gelisimlerle paralel ilerleyisini yadsimazken
geleneksel mecralardaki giiciinden etkilenerek ana arastirmada kullanilmasi adina 2

yerli sinema filmden yararlanmstir.
Bu baglamda bu tezin asil odak noktast,

I. Bagimsiz degisken olarak belirlenen farkli iiriin yerlestirme stratejilerinin,
tiiketiciler tizerindeki etkileri hususunda bilgi edinilmesi,

ii. Bagimsiz degisken olarak belirlenen farkli iriin yerlestirme stratejileriyle
birlikte tliketici {lizerindeki etkiler noktasinda bagimli degiskenler olarak
belirlenen belirli bir tirtin yerlestirmeye yonelik tutum ve markaya yonelik tutum
tizerinde inceleme yapilmasi,

iii.  Farklilagmalarin veya farklilagmamalarin tespit edilmesi noktasinda farklar
incelendikten sonra farkliliklar ortaya cikarsa hangi iiriin yerlestirme tiirlerinden

nasil ortaya ¢iktiginin analizi,

Seklinde siralanmaktadir. Tiim bu bilgiler 1s1ginda 6n arastirma siireci bir basamak
olarak kullanilarak burada ortaya ¢ikan 2 yerli film tizerinden 35 {iriin yerlestirme ve bu
irtin yerlestirmelerin stratejileri, ana arastirma anketinde 13 tiniversite 6grencisine bu
35 dirlin yerlestirme iizerinden ayr1 ayr1 yoneltilen belirli iirin yerlestirmeye yonelik
tutum ve markaya yonelik tutum sorulariyla iliskilendirilerek Olctilmiistiir. Boylece

katilimcilarin cevaplarindan olusan farkliliklar inceleme altina alinmistir.
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D'Astous ve Seguin’in iriin yerlestirme stratejilerine gore belirli iiriin yerlestirmeye
yonelik tutum ve markaya yonelik tutum tizerinde farklar incelenmistir. Sonug olarak
hem belirli bir iiriin yerlestirmeye yonelik tutum hem de markaya yonelik tutum
tizerinde D’Astous ve Seguin’in stratejilerinin  anlamli bir farklilagtiricr etkisi

gozlenmemistir.

Saphiro’nun iirlin yerlestirme stratejilerine gore belirli liriin yerlestirmeye yonelik tutum
ve markaya yoOnelik tutum tizerinde farklar incelenmistir. Sonug olarak hem belirli bir
iirtin yerlestirmeye yonelik tutum hem de markaya yonelik tutum {izerinde Saphiro’nun

stratejilerinin anlamli bir farklilastirici etkisi gozlenmemistir.

Russel’1n {iriin yerlestirme stratejilerine gore belirli iirlin yerlestirmeye yonelik tutum ve
markaya yoOnelik tutum {izerinde farklar incelenmistir. Sonug olarak hem belirli bir {iriin
yerlestirmeye yonelik tutum hem de markaya yonelik tutum iizerinde Russel’in

stratejilerinin anlaml bir farklilastirici etkisi gézlenmemistir.

Grupta ve Lord’un iirlin yerlestirme stratejilerine gore belirli iiriin yerlestirmeye yonelik
tutum ve markaya yonelik tutum iizerinde farklar incelenmistir. Sonug¢ olarak hem
belirli bir iriin yerlestirmeye yonelik tutum hem de markaya yonelik tutum {izerinde

Grupta ve Lord’un stratejilerinin anlamli bir farklilastirici etkisi gézlenmemistir.

Oliver ve Murdock’un iiriin yerlestirme stratejilerine gére belirli iiriin yerlestirmeye
yonelik tutum ve markaya yonelik tutum iizerinde farklar incelenmistir. Sonug¢ olarak
hem belirli bir iriin yerlestirmeye yonelik tutum hem de markaya ydnelik tutum
tizerinde Oliver ve Murdock’un stratejilerinin  anlamli bir farklilastirict  etkisi

gozlenmemistir.

Yenilik¢i yaklagimlara goére belirli iiriin yerlestirmeye yonelik tutum ve markaya
yonelik tutum {izerinde farklar incelenmistir. Sonug olarak belirli bir {iriin yerlestirmeye
yonelik tutumda anlamli bir farklilasma tespit edilmis ancak markaya yonelik tutumda
anlamli bir farklilagma tespit edilmemistir. Belirli bir {riin yerlestirmeye yonelik
tutumdaki farklilasma incelendiginde, geleneksel iiriin yerlestirme stratejisine ait
ortalamanin kurgusal iirlin yerlestirme stratejisi ortalamasindan anlamli bir sekilde

yiksek oldugu goriilmistiir. Boylece elde edilen bulguya gore geleneksel iiriin
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yerlestirmelerin, belirli bir iirlin yerlestirmeye yonelik tutumu, kurgusal iiriin

yerlestirmelere gore anlamli olarak daha olumlu etkiledigi soylenebilir.

Uriin kategorilerine gore belirli iiriin yerlestirmeye ydnelik tutum ve markaya ydnelik
tutum tizerinde farklar incelenmistir. Sonug olarak hem belirli bir {iriin yerlestirmeye
yonelik tutum hem de markaya yonelik tutum iizerinde iirlin kategorisinin anlamli bir

farklilastirici etkisi gézlenmemistir.

Tim bulgulardan ortaya c¢ikan ortak sonugta D'Astous ve Seguin’in, Saphiro’nun
Russel’mn, Grupta ve Lord un, Oliver ve Murdock’un Ve iiriin kategorilerinin hem belirli
bir {irlin yerlestirmeye yonelik tutum hem de markaya yonelik tutum {izerinde anlamli
bir farklilastirict etkisi gozlenmemis ve fark yok sonucuna ulasilmistir. Yalnizca
yenilik¢i yaklagimlarda belirli iirlin yerlestirmelere yonelik tutum tizerinde anlamsal
farkliliklara rastlanilmis fakat markaya yonelik tutumlarda bu anlamsal farkliliklar

gbzlemlenememistir.

Buradan hareketle farkli {irin yerlestirme stratejilerinin belirli {irlin yerlestirmeye
yonelik tutuma etkisi arasinda fark yok sonucuna varilmistir. Yalnizca yenilik¢i
yaklagimlar kategorisi altinda geleneksel iriin yerlestirmeler bazinda fark
gozlemlenmistir. Farkli lirlin yerlestirme stratejileri tizerinden belirli iiriin yerlestirmeye
yonelik tutumu etkileyen faktorler ¢esitli nedenlerle ortaya cikmaktadir. Bu tez
calismasinin geneli itibariyle farkli {irin yerlestirme stratejileri tizerinden belirli {iriin
yerlestirmeye yonelik tutumlarin farklilasmamasiyla baglantili olabilecek bir agiklama;
D’Astous ve Chartier (2000)’in “filmlerdeki {iriin yerlestirme tiirlerinin begenilme,

kabul edilme durumu {izerindeki etkiler” ¢alismasinda 6zetlenmistir. Bu ¢alismaya gore:

“D’Astous ve Chartier’in (2000, s.38) caligmasinda farkli {irlin yerlestirme stratejilerinin
tiiketici degerlendirmelerine etkisi incelenmistir. Uriin basrol oyuncusu ile beraber
gosterildiginde, yerlestirme belirgin oldugunda ve filmde gectigi sahneyle iyi
biitiinlestiginde tiiketicilerin {irlin yerlestirmeye iliskin degerlendirmeleri daha olumlu
cikmistir. Ote yandan agik (belirgin) yerlestirmeler hemen gbze carpmayan
yerlestirmelerden daha ¢ok begenilirken; tiiketiciler tarafindan “daha kabul edilemez”

olarak algilanmaktadir.”(D’ Astous ve Chartier 2000’den ;aktaran Tokgoz 2009,s.126).

Buradan hareketle, yukaridaki bulgular ile tezimizde elde edinilen bulgular arasinda

ortiismeyen kavramlar goézlemlenmistir. D’astous ve Chartier’in arastirmasinda iiriin
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yerlestirmelerin basrol oyuncusu ile beraber gdsterilmesi ve sahneyle biitiinlesmesi

konular: ele alinmistir.

Fakat bu tez c¢alismamizda D’Astous ve Seguin’in siiflandirmasinda yer alan {iriin
yerlestirmeler agik (belirgin) ve ortiilii (gizli) seklinde incelenmis, elde edilen bulgular
D’Astous Ve Chartier'm arastirmasiyla  (2000) ortiismemistir.  Ortiismemenin
nedenlerinden biri, tez ¢alismamizin 35 iiriin yerlestirme tizerinden olusan orneklem
bliytikligl olabilecegi gibi belirli bir iirlin yerlestirmeye yonelik tutumun agik ve ortiili

iiriin yerlestirmelere gore gergekten farklilagmamasi seklinde 6zetlenebilir.

Diger taraftan geleneksel (klasik) kabul edilen iiriin yerlestirmelerin, belirli bir {iriin
yerlestirmeye yonelik tutumu, kurgusal iirlin yerlestirmelere goére daha olumlu
etkilemesi, Keskin ve Kurtuldu'nun (2017, s.221) arastirmasiyla benzerlik
gostermektedir. Yazarlarin bu aragtirmasinda da katilimcilarin dizi izleme sikliklari ile
“dizilerde sahte/uydurma markalardan c¢ok gercek markalar gérmeyi tercih ederim”
ifadesine katilim diizeyleri arasinda anlamli ve dogru orantili fakat zayif bir iliski tespit
etmiglerdir. Bu konudaki diger bir c¢alismada da (Tiwsakul vd., 2005, s.102)
katilimcilarin televizyon programlarinda sahte markalar yerine ger¢cek markalar gérmeyi

tercih ettikleri tespit edilmistir.

Farkli {irin yerlestirme stratejileri lizerinden markaya yonelik tutuma etkisi arasinda
fark yok sonucuna varilmigstir. Farkli {iriin yerlestirme stratejileri iizerinden markaya
yonelik tutumu etkileyen faktorler gesitli nedenlerle ortaya ¢ikmaktadir. Karrh’a (1994)
gore iirliin yerlestirme uygulamalar1 sayesinde markalar daha hatirlanir kilinsa dahi
markaya yonelik tutumlarda bir degisme gozlemlenmemektedir (Karrh, 1998).
Russell’in  (2002) izleyicilerin animsama performanslart ve tutumlarinda (iirlin
yerlestirme stratejilerinin Ve yerlestirmenin konuyla iligki seviyesinin etkisini inceledigi
aragtirmasinda izleyiciler tarafindan iyi animsanan yerlestirmelerin, markaya yonelik
tutumlar tizerinde bir etkisi olmamustir (Russel 2002°den; aktaran, Tokgdz 2009, s.162).
Dolayisiyla bu arastirma farkli iiriin yerlestirme stratejileri iizerinden markaya yonelik
tutumlar noktasinda Russel’in arastirmasiyla paralellik gostererek fark yok sonucuna
ulagsmigtir. Bu konudaki diger bir arastirma olan, VVollmers ve Mizerski (1994) “Gorillas
In The Mist” ve “Mr. And Mrs. Bridge” filmlerindeki {iriin yerlestirmeleri konu alan

altisar dakikalik goriintiiler yardimiyla 71 iiniversite 6grencisine deneysel bir caligma
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gerceklestirmistir. Buna gore konrol gruplari ve deney arasinda markalara yonelik
tutumlar noktasinda belirgin bir fark gézlemlenememistir. Dolayisiyla tezdeki bulgular
arasinda markaya yonelik tutumlarin farklilasmamasi sonucu iriin yerlestirmeye
yonelik tutumlar bazinda ele alindiginda Vollmers ve Mizerski’nin (1994) arastirma
sonucuyla Ortiigmektedir. Ayrica Kircova ve Kose (2017, s.64) de televizyon ve
filmlerdeki iiriin yerlestirmeler hakkinda geng tiiketicilerle nitel bir arastirma
gergeklestirmislerdir. Arastirmada katilimcilar (markaya yonelik) duygularinin
degismesinin zor oldugunu, uyumsuz yerlestirmelerden rahatsiz olsalar da bunun marka
algilarin1 degistirmedigini belirtmislerdir. Tezde edilen bulgu da bu bulgularla ortiisiir
niteliktedir. Bu dogrultuda markaya yonelik tutumun bir siire¢ igerisinde ve birgok
degisken tarafindan etkilenerek sekillenen gorece kararli bir yap1 oldugu
diisiiniildiiglinde, sadece bir {iriin yerlestirmenin (o iriin yerlestirmeyi arastirmamizda
oldugu gibi iki kere gorse bile) markaya yonelik tutuma ¢ok fazla etki edemeyecegi

disiinilebilir.

Sonug olarak farkli Griin yerlestirmeler iizerinden belirli iiriin yerlestirmeye yonelik
tutum ve markaya yonelik tutum arastirilirken gesitli sinirliliklar ortaya ¢ikmustir. Tk
olarak, secilen 2 yerli sinema filmini izlemis katilimcilarin 35 {irlin yerlestirme ve 7
farkli {irin yerlestirme stratejisi tizerinden tutumlar1 6lgmek sinirlt bir 6rneklemde veri
akisini1 saglamis olabilir. 35 iiriin yerlestirme ve 7 farkli iirlin yerlestirme iizerinden
tutum Olgiilmesi 2 yerli sinema filmi ile miimkiin olabilmistir. Bu filmlerin aragtirmada
Olctim yapilirken aldigi zaman dikkate alinarak 35 iiriin yerlestirme ve 7 farkli iirlin
yerlestirme stratejisi lizerinden ele alinabilmesini miimkiin kilmistir. Diger taraftan 35
tirlin yerlestirme ve 7 farkli {irlin yerlestirme stratejisinin tizerine ¢ikilmasi diisiincesine
hakim olunsaydi bu sefer 3 veya 4 film iizerinden arastirma gergeklestirilebilir fakat

Olciilmesi siireci daha da uzayarak sinirlilig1 arttirabilirdi.

Ana aragtirma anketinde gosterilen filmleri izlemis 6grencilerin ilk etapta arastirmaya
secilmesi siirecinde bu filmleri izlemis olmalar1 bir kriter olarak diistiniilmiistiir.
Dolayisiyla 13 katilmcinin bu filmleri izlemis olmalarindan dolayr ana arastirma
anketine katilimlar1 saglanmistir. Fakat bu durum ana arastirma anketinin sinirli sayida
katilimciyla gergeklestirilmesine neden olmustur. Dolayisiyla 13 katilimer ile iiriin
yerlestirmeye yonelik tutum ve markaya yonelik tutumun Olgiilmesi ikinci sinirlilik

arasinda sayilmstir.
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Ugiincii sinirhilik ise 2 yerli filmi izlemis ve tekrar izletildiginde farkli iiriin yerlestirme
stratejileri lizerinden belirli iiriin yerlestirmeye yonelik tutum ve markaya yonelik
tutumda farklilastirict etkiler agisindan ele alinmasinda katilimeilarin ilginlik
diizeylerinin Ol¢iilmeyisi bu arastirmadaki bir diger smirliligi ortaya c¢ikardigi
sOylenebilir. Burada ana anket arastirmasina katilanlarin gosterilen tiriin veya markalara
yonelik 6nceden ilginligi bulunmasi bu arastirmadaki farkli irlin yerlestirme stratejileri
tizerinden belirli bir iriin yerlestirmeye yonelik tutum ve markaya yonelik tutumu

Olcmede sinirliligr ortaya ¢ikarmis olabilir.

Vakratsas ve Ambler (1999) farkli kisilerin farkli reklamlara ilginlik diizeylerine bagl
olarak farkli tepkiler verdiklerini belirtmektedir. Giiniimiizde ilginlik diizeylerini
belirleyen bir¢ok etken géze carpmaktadir. Bu ilginlik diizeylerine neden olan bircok
reklam calismasi ve etkinligi s6z konusudur. Dolayisiyla arastirmaya katilanlarin
birgogunun gosterilen filmlerin igerisindeki triinlere ya da markalara yonelik
tutumlarinm etkileyen daha onceki deneyimleri, duygu ve diisiinceleri sekillendirmis
olabilir. Dolayisiyla 6nceden bazi marka ve iiriinlerle tanigiklik gostermis katilimeilarin
tutumlan ilginlik diizeylerine gore sekillendigi sdylenebilir. Boylelikle segilen 2 yerli
sinema filmindeki iirlin yerlestirmeler ve farkli {iriin yerlestirme stratejileri tizerinden
belirli iiriin yerlestirmeye yonelik tutum ve markaya yonelik tutumun Sl¢limlenmesi
amactyla yola ¢ikan bu aragtirma agisindan yukarida bahsi gegen ilginlik diizeylerindeki

etkenlerin bu arastirmadaki farklilasmamay1 dogurdugu sdylenebilir.

Ornegin; segilen filmlerin igerisinde var olan “Mercedes” marka arabalara kars1 6nceden
deneyimleri pozitif ve ilginlikleri yiiksek olanlar, {iriin yerlestirmeyle karsilastiklarinda
hemen bu friinleri fark etmis ve gerek belirli bir {irlin yerlestirmeye yonelik tutum
gerekse markaya yonelik tutumlar1 daha pozitif anlamda sekillenmis olabilir. Bunun tam
tersi sekilde Ornegin “Vailant” markasina ait botlari 6nceden tanimayan deneyim
yasamamis Ve ayrica bot markalarina yonelik ilginligi de diisiik olan katilimcilarsa yerli
filmlerde bu {irtin yerlestirmeyle karsilastiklarinda iiriin yerlestirmeyi diger kisilere gore
daha az fark edebilir (dolayisiyla bu {iriin yerlestirmeye yonelik tutumlari hig
olmayabilir) veya markaya yonelik tutumlari bilindik markalara gére daha az olumlu

etkilenebilir.
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Diger taraftan ilginlik diizeylerinin bu tez ¢caligmasindaki tutumlar: tek basina etkiledigi
ve farklilagmay1 dogurdugu diisiincesine iliskin bu aragtirmada ortaya ¢ikan farkli tirlin
yerlestirme stratejisi lizerinden belirli tirlin yerlestirmeye yonelik tutumlarda yenilikei
yaklasim agisindan farklilastigi ve geleneksel iiriin yerlestirmelerin kurgusal {iriin
yerlestirmelere nazaran daha olumlu bulundugu sonucu irdelenebilir. Bu tartismaya
yonelik ilk olarak geleneksel ve kurgusal iiriin yerlestirmelere gore fark eden kisi
sayisinin farklilasip farklilasmadigi incelenmistir. Elde edilen bagimsiz 6rneklemler t-
testi bulgularma gore kurgusal iiriin yerlestirmelerin geleneksel iirlin yerlestirmelere
gore istatistiki olarak anlamli bir sekilde daha fazla kisi tarafindan fark edildigi tespit
edilmistir (t32507=3,113, p=004<0,05). Ardindan bilinirlik ve ilginlik diizeyleri benzer
olacag1 tahmin edilerek kurgusal iiriin yerlestirmeler ile geleneksel iirlin yerlestirmeler
arasinda bulunan ve bilinirlik ve ilginlikleri diisiikk olacagi tahmin edilen “Vailant Bot,
Mercury Motor ve Ranger Atv” {irlin yerlestirmeleri tek bir kategori altinda toplanip
tahmini ilginligi disiik triin yerlestirmeler (markalar) olarak adlandirilmistir. Diger
taraftan geleneksel {irlin yerlestirmeler i¢ersinde olan “Pepsi, Arcelik, Mercedes, Ford
vb” markalar ise tahmini ilginligi yiiksek tdriin yerlestirmeler (markalar) olarak
adlandirilmigtir. Bu dogrultuda gerceklestirilen ikinci bir bagimsiz 6rneklemler t-
testinde, tahmini ilginlik diizeyine gore iirlin yerlestirmeyi fark eden kisi sayisinin
istatistiki olarak anlamli bir sekilde farklilasmadigi belirlenmistir (t33=-0,395,
p=696>0,05). Ancak daha sonra gerceklestirilen yeni bagimsiz ornekler t-testleri
sonuglarina gore (marklarin) tahmini ilginlik diizeylerine gére hem belirli bir iiriin
yerlestirmeye yonelik tutumun (t33=-3,579, p=0,001<0,05) hem de markaya yonelik
tutumun (t33=-2,552, p=0,016<0,05) anlamli bir sekilde farklilastigi tespit edilmistir
Dolayisiyla bu son bulgulara gore tahmini ilginlik diizeyi yliksek kabul edilen
markalarin hem belirli bir {irlin yerlestirmeye yonelik tutum hem de markaya yonelik
tutum ortalamalarinin tahmini ilginlik diizeyinin diisiik olarak kabul edilen markalara

gore anlamli bir sekilde daha yiiksek oldugu goriilmiistiir (tek kuyruklu p <0,05).

Bu bulgulardan sonra tahmini ilginlik diizeyine gore farkli {irlin yerlestirme
stratejilerinin  farklilagip  farklilasmadiklar1  gerceklestirilen  ki-kare testleriyle

incelenmistir:
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I.  D’Astous ve Seguin’in stratejileri tahmini ilginlik diizeylerine gére anlamli bir
sekilde farklilasmamaktadir (X2=1,392; sd=1, p=0,238>0,05, varsayim ihlali
bulunmamaktadir).

ii.  Oliver ve Murdock’un stratejileri tahmini ilginlik diizeylerine gére anlamli bir
sekilde farklilasmamaktadir (X?=0,734; sd=1, p=0,392>0,05, varsayim ihlali
bulunmamaktadir).

iii.  Saphiro’nun stratejileri tahmini ilginlik diizeylerine gore anlamli bir sekilde
farklilasmamaktadir (X2:3,168; sd=3, p=0,366>0,05, varsayim ihlali
bulunmaktadir.).

iv.  Russel’in stratejileri tahmini ilginlik diizeylerine gore anlamli bir sekilde
farklilasmamaktadir (X2:1,703; sd=2, p=0,427>0,05, varsayim ihlali
bulunmaktadir).

V. Grupta ve Lord’un stratejileri tahmini ilginlik diizeylerine gore anlamli bir
sekilde farklilasmamaktadir (X2:1,305; sd=2, p=0,521>0,05, varsayim ihlali
bulunmaktadir).

vi.  Kurgusal ve geleneksel iiriin stratejileri tahmini ilginlik diizeylerine gére anlaml
bir sekilde farklilasmaktadir (X2=14,808; Phi=0,650, sd=1, p=0,000<0,05, ¢ift
kuyruklu Fisher’in exact testi), bu iki kategorik degisken arasinda giiglii ve

anlaml bir iligki tespit edilmistir.

Bu yeni bulgular arasinda kurgusal ve geleneksel {iriin yerlestirmeler ile tahmini ilginlik
diizeyleri arasinda iligkinin olmasi geleneksel {iriin yerlestirmelerin biiylik ¢ogunlukla
tahmini ilginlik diizeyi yliksek kategoriye, kurgusal iiriin yerlestirmelerin ise tahmini
ilginlik diizeyi diistik gruba dahil edilmis olmalar1 nedeniyle tahmin edilebilirdir. Ancak
diger iirlin yerlestirme stratejilerinin tahmini ilginlik diizeyine gore farklilasmamasi,
orneklem biiyiikliiglinlin diisiik olmasindan kaynakli varsayim ihlallerinin varliginda,
bize tahmini ilginlik diizeyi diisiik veya yiliksek olan {irlin yerlestirmelerin bu soz
konusu 6 kisinin stratejilerine dengeli dagildiklarin1 gdstermektedir. Dolayisiyla aym
stratejilere gore belirli bir iirlin yerlestirmeye yonelik tutum veya markaya yonelik
tutum bazinda gozlenmemis olan farklilasmanin ilginlik diizeyi ile agiklanabilmesi ¢ok
mimkiin géziikmemektedir. Sadece kurgusal {iriin yerlestirmeler ile geleneksel iiriin

yerlestirmelere gore belirli bir iiriin yerlestirmeye yonelik tutum veya markaya yonelik
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tutum bazinda gozlenmis olan farklilagsmada ise ilginligin incelenen dogrultuda bir rolii

olmus olabilir.

Bu dogrultuda bundan sonraki arastirmalar 35’ten daha biiyiik bir 6rneklem ile ve farkli
film/dizi segenekleri ile 13’ten daha biiyiik sayidaki katilimeilar {izerinde, ayn1 veya
farkli bagimli degiskenler ile ve ayrica istenildigi takdirde ilginligi de arastirmaya dahil

ederek tekrarlanabilir.

Bu tez farkli iirlin yerlestirme stratejileri tizerinden belirli bir iiriin yerlestirmeye yonelik
tutum ve markaya yonelik tutumlarin farklilagsmadigini gézlemlemis yalnizca belirli bir
tirlin yerlestirmeye yonelik tutumlarla birlikte geleneksel iiriin yerlestirmenin kurgusal
tirlin yerlestirmeye gore farklilastigini ve daha olumlu karsilandigini verilerle analiz
etmistir. Bu dogrultuda bu tezde elde edilen bulgulardan yola ¢ikan reklam veren
markalar, reklam yaraticilar1 ve film yonetmenleri; iriin yerlestirmelerini, tezde
incelenen 6 farkl tiriin yerlestirme stratejileri sinifindan 5‘indeki (D’astous ve Seguin,
Shapiro, Oliver ve Murdock, Russel ve Grupta ve Lord) ¢esitli stratejilere gore
farklilagtirdiklarinda belirli bir iiriin yerlestirmeye yonelik tutum ve markaya yonelik
tutum agisindan farklilagsan herhangi bir sey olmayacak ve farkli bir sey
kazanmayacaklardir. Yine elde edilen sonuglara gore senaristler veya yonetmenler
kurgusal yerine geleneksel {irlin yerlestirmeleri (gergek bir markay: temel alan) tercih
ettiklerinde, markaya yonelik tutum degil ancak belirli bir iiriin yerlestirmeye yonelik
tutum bundan olumlu etkilenecektir. Diger bir deyisle tiiketiciler geleneksel {irlin
yerlestirmeleri kurgusal iiriin yerlestirmelere gore daha iyi bulabilecek ve daha ¢ok

begenebilecektir.

Bu yoniiyle bu g¢alismanin hem hedef kitlesine yonelik iirlin yerlestirme calismast
icerisine girmek isteyen markalarin veya reklam verenlerin arastirma siireglerine hem de
tirlin yerlestirmelerin etkilerine yonelik bilimsel literatiire fayda ve katki saglayacagi

Ongorilmiistiir.
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EK1:ALI BABA VE 7 CUCELER VE ARIF V 216 YERLI FILMLERININ ON
ARASTIRMADAKI KODLAMA CETVELI

Bu kodlama cetveli Bahgesehir Universitesi Reklameilik ve Marka Iletisimi
Yonetimi Boliimii Yiiksek Lisans Tezinde kullanilmak iizere diizenlenmistir.
Degerli Kodlayic1 Liitfen Izlediginiz Yerli Filmlerdeki Uriin Yerlestirmeleri Bu

koldama cetveline gore kodlayiniz.

A-) D’Astous ve Seguin’nin Uriin Yerlestirme Tiiriindeki Yaklasimi

1-) Ortiilii (gizli) Uriin yerlestirme: Marka/iiriin isminin pasif konumda ele alinarak,
acik¢ca vurgulanmadan kurgulanan bir siiregle yerlestirilmesidir. Buradaki nihai amacg;
markay1 veya {irlinii bigimsel olarak ifade etmeden senaryoyla birlikte program veya

televizyon igerisine yerlestirerek tiiketicinin zihninde var olunmasidir.

2-) Biitiinlestirilmis A¢ik Uriin Yerlestirme: Burada ortiilii iiriin yerlestirmenin tam zitt1
bir sekilde ¢alisarak iiriiniin/markanin isminin aktif rol aldigi, ve program igesine dahil
edildigi siireci tanimlamaktadir (D’Astous ve Seguin 1999). Kisacast bu iiriin
yerlestirmede markanin varligi acgik bir sekilde izleyicilere gosterilir ve iiriin

ozelliklerinden bahsedilmesi seklinde hareket eden bir fikri takip etmektedir.

3-) Biitiinlestirilmemis Ac¢ik Uriin Yerlestirme: Buradaki nihai amag, iiriin/markanin
yerlestirilmesi yapilirken program icerigine dahil edilmeden acik bir sekilde ifade

edilmesi, hatta sponsor oldugunun program tarafindan sunulmasidir.
B-) Shapiro’nun Uriin Yerlestirme Tiiriindeki Yaklasimi

1-) Acgikca gosterme: Tigli’ya gore iirlin ambalajinin, markalarin logolarint veya

markanin bizzat kendisinin net ve agik bir {irlin yerlestirme taktigiyle gosterilmesidir
(2004, s.54) .
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2-) Kullanim Yonlii Gostermeler: Oyuncularin film veya dizi igerisinde yerlestiren
tirtinleri kullanilirken gosterilmesidir. Sahnede karni acikan oyuncunun Burger King

yemesi buna bir 6rnek teskil etmektedir (Altintas 2009,s.39).

3-) Sozli Atifta Bulunma: Burada asil anlasilmasi gereken nokta film igerisinde

olusturulan diyaloglarin yardimiyla, markaya sozlii atifta bulunulmasini agiklamaktadir.

4-) Bahsederek Kullanma: Burada altinin ¢izilmesi gereken asil nokta oyuncunun iiriini

kullanirken ve bizzat kullandig: iriiniin markasindan bahsederken goriilmesidir.
C-) Russel’in Uriin Yerlestirme Tiiriindeki Yaklasimi

1-) Sozlii (senaryoya) Uriin Yerlestirme: Russel’a gore reklam ya da markanm
senaryoya yerlestirilmesi olarak ifade edilmistir (Giirel ve Alem 2005, s.22). Kisacasi
buradaki asil amag¢ senaryoya yerlestirilen iirliin sayesinde tiiketici nezdinde isitsel

olarak markaya yonelik farkindaligin yerlesmesidir.

2-) Gorsel (ekran) Yerlestirme: Gorsel iiriin yerlestimeler, Russel’a gore ekranda

markanin agik bir bicimde gosterilmesidir.

3-) Olay Dizisi Seklinde Olusturulan Uriin Yerlestirmeler: Burada ana hedef iiriin ya da
markanin filmin bir parcasi olacak sekilde hikaye akisinda ve karakter olusumunda

kurgulanmasi stirecidir (Tekeli 2014, 5.60).
D-) Grupta ve Lord’un Uriin Yerlestirme Tiiriindeki Yaklasim

1-) Isitsel Uriin Yerlestirmeler: Burada temel amag, markanin/iiriiniin ekranda

gosterilmeden diyalog icerisinde s6zel olarak ifade edilmesidir.

2-) Gorsel Yerlestirmeler: Grupta vd’ne gore gorsel yerlestirmeler; s6zel unsurlarin
bulunmadigi, dikkati dogrudan {irlin ya da markaya yonlendirerek, bizzat iirliniin
kendisinin, logo reklaminin veya baska gorsel 6gelerinin yardimiyla filmde kullanilarak

yerlestirilmesidir (1998, s.52).

3-) Gorsel-Isitsel Uriin Yerlestirmeler: Markanm/iiriin yerlestirilmenin daha ©6nce
tanimlanan iki kavrami birlestirilerek gorsel-isitsel olarak bir arada teleffuz edildigi

stirectir.
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E-) Grupta ve Digerlerinin Uriin Yerlestirme Tiiriindeki Yaklasim:

1-) Gergek Uriin Yerlestirmeler: Film c¢ekim siirecinde prodiiksiyon ekibi, set ekibi ve
oyuncularin katilimina bagh bir siirecten dogar. Bir sahnede kullanilan {iriin yalnizca
izleyici tarafindan goriilmez aymi zamanda o filmi ¢eken set ekibi, oyuncular vb

unsurlar tarafindan da goriilmiis olacaktir.

2-) Sanal Yerlestirmeler: Dijital teknolojinin yardimiyla g¢ekimden sonra montaj
sirasinda kullanilan effektlerle birlikte yalnizca televizyon ya da sinema izleyicileri
tarafindan goriilebilen iirliin yerlestirme siireci ortaya c¢ikmaktadir. Burada g¢ekim
esnasinda ekip tarafindan goriilmeyen, yalnizca montaj siirecinin akabinde izleyiciler

tarafindan goriilebilen iiriin yerlestirme ¢aligsmalaridir.
F-) Oliver ve Murdock’un Uriin Yerlestirme Tiiriindeki Yaklasimlari

1-) Yaratict Yerlestirmeler: ilk ele alinan yaratici iiriin yerlestirmelerle iiriiniin veya
markanin film igerisindeki senaryoya sorunsuz, yaratici bir bigcimde yerlestirilmesi
amaglanirken dolayli yollar izlenerek olusturulmaktadir (Gergek 2013, s.62). Yaratic
iiriin yerlestirmeler; bir sahnenin arka planinda gosterilmesiyle veya arag¢ ici-disi
goriilen reklam caligmalariyla senaryo icerginde dolayli yollar izlenerek programlara

dahil edilmesidir.

2-) Dogal Yerlestirmeler: Ikinci ele alinan kistm olan dogal yerlestirmelerde asil
anlatilmak istenen ise; reklami yapilan bir markanin/iiriiniin dogal yoldan anlasilmasinin
saglanmasidir. Ornegin; ¢ay ocaginda gecen bir sahnede Caykur marka iiriinlerin dogal
yolla yerlestirilmesinin saglanmasi, bir taraftan izleyici agisindan giindelik hayatin
gercek bir iiriinii seklinde algilanirken, diger taraftan izleyici agisindan bu tiir taktikler

reklam kokusunu hissetmedigi bir duyguyu ortaya ¢ikarabilmektedir.
G-) YENILIKCI URUN YERLESTIiRME YAKLASIMLARI

1-) Fiitiiristik Uriin Yerlestirme Yaklasimi: Uriin ya da markanin gelecege entegrasyonu
seklinde tanimlanmig olup firmalar agisindan gelecege dair zamansal olarak ileride
olunmasi ve beklenene atifta bulunulmasi hedefleriyle ifade edilen bir siireci ortaya

koymaktadir (Giirel ve Alem 2005, s.5).
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2-) Kurgusal Uriin Yerlestirme Yaklasimi: Kurgusal iiriin yerlestirmenin ana hedefi
gercekte var olmayan hayali bir markayi yaratarak iletisim araglarina entegre edilmesini
saglamaktir (Giirel ve Alem 2005 , s.137). Buna ek olarak kurgusal iiriin yerlestirmeler
sayesinde yaratilan hayali markalar gercek bir markay: taklit etmek, elestirmek ya da
onlardan farklilagarak ana hedeflerini gerceklestirmek gibi yollar izleyebilirler (Giirel ve
Alem 2005, s.143).

3-) Geleneksel Uriin Yerlestirme: Fiitiiristik iiriin yerlestirme ve Kurgusal iiriin
yerlestirme disinda yerlestirme taktigidir. Bundan dolay: fiitiiristik ve kurgusal taktikler
ile bagdagmayan ve yenilik¢i bir yerlestirme yaklasimiyla ele alinmayanlara geleneksel

iiriin yerlestirmeler denmektedir.

Not: Tersine Uriin Yerlestirme Yaklasimi (bu &lgiide yerlestirilen &rneklere az
rastlanildigt  i¢in yenilikgi {irlin  yerlestirme tlirline dahil olmasmna karsin
kullanilmayacaktir): Geleneksel bir marka, kurgusal bir ortama dahil edilerek anlama
kavusturulurken, tersine iirlin yerlestirmede; uydurma bir ortamda, kurgusal bir marka
yaratilarak ona ait {drlinlerin piyasaya siirtilmesi hedeflenmektedir (Wasserman

2007’den; aktaran, Cildir 2012, s.38).
H-) Uriin Kategorileri

1-) FMCG: Kisacas1 hizl tiiketim iiriinlerine verilen addir. Ornegin; sakiz, ¢ikolata,

igecek tirtinleri, fast food triinleri vb

2-) Dayanikli Tiiketim Mallari: Kisacasi tliketicinin hizli tiiketim mallarini satin alirken
cok fazla diistinmeden ulagabildigi unsurlarindan farklilagarak dayanikl tiiketim mallar
izerinde satin alma noktasinda veya egilim hususlarinda daha fazla zorlandig iriinleri

kapsamaktadir. Ornegin; beyaz esyalar, araba, mobilya vb
3-) Hizmetler: Saglik hizmetleri, egitim kurumlart, sigorta, bankacilik ve finans vb

4-) Sosyal Mesaj: Kan bagisi, organ bagisi, kadina yonelik siddet vb konularla yer alan

yerlestirmelerdir.

5-) Sakincali Uriinler: Alkol, sigara gibi sakincali goriilen yerlestirmelerdir
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EK2:

ON VE ANA ARASTIRMADA KULLANILAN BELIiRLi URUN

YERLESTIRMELER, MARKA YERLESTIRMELER VE ZAMANLAMA

KODLARI

ALI Baba ve 7 Ciiceler

ArifV 216

1-00.32-02.00-Senay Ciiccaciye
2-02.18--02.22-Sofia Garden
3-02.04-04.29-Metro Toptan Aligveris
4-06.11-06.41-Pepsi
5-06.42-06.45-Pepsi
6-07.12-07.55-Volkswagen
7-08.42-08.45-0tto Enkel
8-09.54-10.27-Halibo Restaurant
9-28.13-28.46-Siso Hotel
10-31.56-32.00-Mercedess
11-45.20-45.35-Polaris Ranger ATV
12-1.02.50-1.02.57- Mercury Motor
13-1.02.50.1.02.57-Valiant Bot
14-1.11.23-1.11.32-Twitter,facebook vs
15-1.38.06-1.38.40-Pepsi
16-1.38.41-1.39.18-Pepsi
17-1.49.04-1.49.06-Lincoln Araba

18-1.51.31-1.51.44-Metro

19-1.24-1.27-Uraniis Yayinlari
20-07.29-07.32-Argelik Firin
21-08.00-08.15-Argelik
22-08.20-08.23-GQ Dergisi
23-09.01-09.11-Argelik robot-tv iginde
24-10.46-10.58-Arcelik televizyon
25-12.09-12.11-Yemek sepeti
26-12.22.13.24-Yemek sepeti
27-13.05-13.22-Cadillac
28-13.22—Ford

29-13.22-Volkswagen
30-13.22-13.37-Volkswagen

31-13.38- Argelik buzdolabi1
32-19.02-19.03-Ford

33-40.02-Pertev Oyuncaklari
34-1.32.36-1.32.42 Cadillac-eski model
35-2.03.08-2.03.09- Argelik Kahve mak.
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EK3: ANA ARASTIRMADA KULLANILANANKET FORMU

ANKET FORMU ORNEGI:

Degerli Katilimei,

Bu anket, Bahgesehir Universitesi Reklamcilik ve Marka Iletisimi Yonetimi Boliimii
Yiiksek Lisans Tezinde kullanilmak {izere diizenlenmistir. 2 yerli film tizerinden Belirli
Uriin Yerlestirmeye Yonelik Tutum ve Markaya Yonelik Tutumun incelendigi bu
arastirmaya, gosterdiginiz ilgi ve katkilariniz igin tesekkiir ederim. Arastirmanin
sonuglar1 hakkinda detayli bilgiye yasin_cure@hotmail.com adresinden ulasabilirsiniz.
Yasin CURE

Ornek anketler:

ALI BABA VE 7 CUCELER
(Belirli Uriin Yerlestirmeye yonelik Tutum ve Markaya yonelik Tutum)

1 NOLU URUN YERLESTIiRME:
SENAY CUCCACIYECIiSi URUNLERI

Bu iiriin yerlestirmeyi farkettiniz mi?

EVET D HAYIR C]

( Cevabiniz hayr ise litfen bu sayfadaki diger sorular1 yanitlamayiniz.)

1.Bu iiriin_yerlestirmeye yonelik tutumunuz nasildir?Liitfen asagidaki iki satir i¢in goriigiiniizii ifade eden

secenekleri (X) ile isaretleyiniz.

(Agiklama: -2 = En olumsuz tutumdur, +2 en olumlu tutumdur. -2 ‘den +2’ye gidildik¢e tutum artar. 0 nétr’diir.)

Cok Kotii m m C] [ ] [ ] Cok Iyi
-2 -1 0 +1 +2
Cok
Hi¢ Begenmedim C] [ ] [ ] [ ] C] Begendim
2 -1 0 +1 +2
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1 NOLU MARKA YERLESTIRME:
SENAY CUCCACIYE MARKASI

1. Bu fiiriin yerlestirme bu_markaya yonelik tutumunuzu nasil etkiledi ?Liitfen

asagidaki iki satir i¢in goriisiiniizli ifade eden secenekleri (X) ile isaretleyiniz.
(Agiklama: -2 = En olumsuz tutumdur, +2 en olumlu tutumdur. -2 ‘den +2’ye

gidildikg¢e tutum artar. O notr’diir.)

Daha

OB?T?SUZ D Olumlu
) 1 CJ

-2 -1 0 +1 +2
Daha Cok
Daha Az m aha
Begeniyorum C] [ J [ ) | ] Begeniyorum
-2 -1 0 +1 +2
ARIF V 216

(Belirli Uriin Yerlestirmeye yonelik Tutum ve Markaya yonelik Tutum)

19 NOLU URUN YERLESTIRME:
URANUS KITAP

Bu iiriin yerlestirmeyi farkettiniz mi?

EVET [ ) HAYIR( ]

( Cevabiniz hayir ise liitfen bu sayfadaki diger sorulari yanitlamayiniz.)

19. Bu iiriin yerlestirmeye yonelik tutumunuz nasildir?Liitfen asagidaki iki satir i¢in

goriisiiniizii ifade eden secenekleri (X) ile isaretleyiniz.
(Agiklama: -2 = En olumsuz tutumdur, +2 en olumlu tutumdur. -2 ‘den +2’ye

gidildikg¢e tutum artar. O notr’diir.)
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Cok lyi

Cok Kotii D D C] [ ] ( ]

-2 -1 0 +1 +2
i Cok
Hig ¢ '
Begenmedim C] [ ] [ ] [ ] C] Begendim
-2 -1 0 +1 +2

19 NOLU MARKA YERLESTIRME:
URANUS YAYINLARI

19. Bu iirlin yerlestirme bu markaya yonelik tutumunuzu nasil etkiledi ?Liitfen
asagidaki iki satir i¢in goriisiiniizli ifade eden secenekleri (X) ile isaretleyiniz.
(Agiklama: -2 = En olumsuz tutumdur, +2 en olumlu tutumdur. -2 ‘den +2’ye

gidildikge tutum artar. 0 notr’diir.)

Daha
Daha
Olumsuz Olumlu
D O O O O
-2 -1 0 +1 +2
Daha Cok
Daha Az ana
Begeniyorum D [ ] [ ] [ ] Begeniyorum
-2 -1 0 +1 +2

Ek3‘te goriildiigii gibi, Ali Baba ve 7 ciiceler ve Arif V 216 filmlerindeki 35 iiriin
yerlestirme Ulizerinden katilmicilarin belirli iiriin yerlestirmeye yonelik tutumlar1 ve
markaya yonelik tutumlari, ana arastirmadaki anket sorulariyla birlikte yer alan 6l¢ekler

vasitastyla incelenmistir.
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EK 4: ANA ARASTIRMADAKI URUN YERLESTIRME BAZINDA BELIRLI
BiR URUN YERLESTIRMEYE YONELIK TUTUM VE MARKAYA YONELIK
TUTUM ORTALAMALARI

Uriin

P . . Yerlestirmeye |- . Ma.rkaya
Uriin Yerlestirmeler ve Time Codelar . UYT(N)| | Yonelik Tutum|MT(N)

Yorlehk Tutum (MT) Ort.

UYT) Ort.

ALIBABA VE7 CUCELER
1-00.32-02.00-Senay Ciiccaciye 342 13 3,69 13
2-02.18--02.22-Sofia Garden 3,15 13 3,35 13
3-02.04-04.29-Metro Toptan Ahsveris 3,63 12 3,75 12
4-06.11-06.41-Pepsi 4,08 13 4,00 13
5-06.42-06.45-Pepsi 3,58 13 3,54 13
6-07.12-07.55-Volkswagen 3,65 13 3,65 13
7-08.42-08.45-Otto Enkel 2,92 13 2,96 13
8-09.54-10.27-Halibo Restaurant 2,88 13 3,00 13
9-28.13-28.46-Siso Hotel 325 12 3,54 12
10-31.56-32.00-Mercedes 4,42 13 4,50 13
11-45.20-45.35-Polaris Ranger ATV 3,46 12 3,13 12
12-1.02.50-1.02.57- Mercury Motor 341 1 345 11
13-1.02.50.1.02.57-Valiant Bot 355 10 3,20 10
14-1.11.23-1.11.32-Twitter,facebook, Eksisozliik 3,54 12 3,33 12
15-1.38.06-1.38.40-Pepsi 388 13 3,73 13
16-1.38.41-1.39.18-Pepsi 3,38 13 3,08 13
17-1.49.04-1.49.06-Lincoln Araba 3,06 9 3,44 9
18-1.51.31-1.51.44-Metro 358 12 3,63 12
ARIF V 216
19-1.24-1.27-Uraniis Yaymlar1 3,38 13 3,65 13
20-07.29-07.32-Argelik Firm 3,77 13 3,77 13
21-08.00-08.15-Argelik 4,27 13 427 13
22-08.20-08.23-GQ Dergisi 4,38 13 4,27 13
23-09.01-09.11-Argelik robot-tv i¢inde 3,62 13 4,04 13
24-10.46-10.58-Arcelik televizyon 3,46 12 329 12
25-12.09-12.11-Yemek sepeti 358 13 3,85 13
26-12.22.13.24-Yemek sepeti 385 13 3,81 13
27-13.05-13.22-Cadillac 4,09 11 373 11
28-13.22-Ford 3,10 10 2,85 10
29-13.22-Volkswagen 4,27 11 3,45 11
30-13.22-13.37-Volkswagen 4,27 11 391 11
31-13.38- Arcelik buzdolabi 3,69 8 3,50 8
32-19.02-19.03-Ford 4,05 11 4,05 11
33-40.02-Pertev Oyuncaklari 3,62 13 3,46 13
34-1.32.36-1.32.42 Cadillac-eski model 3,77 13 3,85 13
35-2.03.08-2.03.09- Arcelik Kahve makinesi 4,00 13 4,04 13
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