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Hazirlamuis oldugum tez Ozglin bir calisma olup YOK ve ITICU Lisansiisti
Yonetmeliklerine uygun olarak hazirlanmistir. Ayrica, bu ¢alismayr yaparken bilimsel etik
kurallanina tamamiyla uydugumu; yararlandigim tim kaynaklari gosterdigimi ve higbir
kaynaktan yaptigim ayrintili alinti olmadigimi beyan ederim. Bu tezin ihtiva ettigi tim
hususlar gahsi gorigim olup Istanbul Ticaret Universitesinin resmi gorlistinii

yansitmamaktadir.
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TURKIYE ORNEKLERI UZERINDEN EGLENCELI
REKLAM UYGULAMALARI

Son yillarda hizla gelisen teknoloji, hayatimizin Onemli bir degeri olan,
sosyallesmedeki ve bos zaman degerlendirmedeki tutum ve aliskanliklarimizi
degistirmistir. Bu degisimler, pek c¢ok sirketin / markanin da dikkatinden kagmamustir.
Markalar degisen bu diizende devamliliklarini = siirdiirebilmeleri adina tiiketicilere
kendilerini hatirlatmak ve akilda kalici olmaya g¢alismaktadir. Bu nedenle markalar,
tiikketiciyi hem geleneksel hem de dijital mecrada reklam bombardimanina tutmaktadirlar.
Ancak yapilan arastirmalarda; tiiketicilerin ¢ok biiylik bir ¢ogunlugunun, reklamlardan
kagma egilimi gosterdigi gézlemlenmistir. Bundan dolayi; markalar, teknolojinin de

imkanlarii kullanarak, hedef kitlesine eglenceli yollarla ulasmaya ¢aligmaktadir.

Bu calismada, Tiirkiye Ornekleri {izerinden iiriin yerlestirme, iirlin entegrasyonu,
markali icerik ve webisode uygulamalar1 gibi cesitleri olan eglence reklamlar, literatiir
taramasi ve igerik analizi yontemleri ile incelenmistir. Calismada, Tiirkiye’deki iiretilen
eglence reklam uygulamalarimi ve bu uygulamalar teknik agidan degerlendirmeyi

amaglamigtir. Arastirmada, adindan en ¢ok soz ettiren televizyon dizileri, beyazperdede en



cok dikkat ¢eken ve gise rekorlari kiran filmler ile internette viral olmus igerikler

secilmistir.

Uriin yerlestirme ve iiriin entegrasyonu uygulamalari1 degerlendirilirken, reklam igin
kullanilan {riiniin, mekanla, karakterle uyumlu olup olmadigi, iiriin veya markanin
faydalarinin, senaryo ig¢inde dogal bir sekilde verilip verilmedigi de dikkate alinmustir.
Ayrica yapilan {iriin yerlestirme/entegrasyon uygulamalarinda kullanilan iiriiniin, izleyici
tizerinde olumlu veya olumsuz algis1 yaratabilecegi gdz oniine alinmistir. Markali igerik ve
webisode Orneklerinde ise Ozellikle internette tliketicilerin dikkatini ¢ekerek viral olmus

icerikler secilmistir.

Arastirma sonucunda, eglence reklamlarinin uygulanmasinda hikaye anlatiminin
onemli bir etmen oldugu belirlenmis, igerigin senaryosuna dogal bir sekilde yerlestirilen
veya entegre edilen iirlinlin, sinematografik o6gelerle bir biitiinliikk sagladig1 zaman, reklamin

daha dogru bir sekilde uygulandigi tespitine varilmistir.

Anahtar Kelimeler: Dijitiallesme, Bos Zaman, Eglence Reklamlart.
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ABSTRACT

ADVERTAINMENT PRACTICES THROUGH TURKISH EXAMPLES

Rapidly advancing in recent years, technology changed our fundamental attitudes and
habits in socialization and recreation, which are substantial values in our lives. Said
changes did not elude the attention from many companies / brands of course. Brands
constantly try to remind consumers of themselves and be more memorable, in order to
sustain their existence in this ever changing environment. Thus, they bombard consumers
with advertisements on both traditional and digital media. Yet, the research studies revealed
that the majority of consumers tend to avoid advertisements. Therefore, brands are utilizing

the means technology offers to reach consumers through entertaining ways.

In this study, advertainments with various types of applications such as product
placement, product integration, branded content and webisode are examined through a
literature review and content analysis. The study aims to take a closer look at the

advertainment practices that are produced in Turkey and evaluate them from a technical



perspective. Extra popular television series and blockbuster movies, attracting a lot of
attention at the theaters, along with viral content online are selected for the research.

As the product placement and product integration applications are evaluated,
parameters such as the harmony between the advertised product and the setting or the
character; the benefits of the product or the brand and whether it is placed organically and
naturally into the scenario are considered. Furthermore, it is also taken into account that
products that are used in product placement/integration practices may create positive or
negative perceptions for the viewers. On the other hand, in examples of branded content
and webisodes, specifically contents that went viral by attracting the attention of consumers

online, are selected.

In conclusion of the research study, it is determined that storytelling is a significant
factor in advertainment practices and that the advertisements are applied more
appropriately, when the product is placed or integrated naturally into the content’s scenario,

complementing the cinematographic elements.

Keywords: Digitalization, recreation, advertainments.
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GIRIS

Teknolojinin gelismesiyle, hayatimizda yepyeni degisimler meydana gelmistir.
Hayatimizin neredeyse her alaninda yasadigimiz bu degisimleri, neredeyse her kusag etkisi
altina almigtir. Gelisen teknoloji, medyanin dijitallesmesini etkiledigi gibi bizlerin, medya
kullanma bicimlerini de etkilemistir. Ornegin, bugiin neredeyse her 10 kisiden 9’u akilli
telefon kullanmaktadir. Ayrica bu 10 kisiden 9’u aktif veya pasif birer sosyal medya
kullanicisidir. Bunu bir 6rnekle agiklamak gerekirse, bir restorana gittigimizde, tabletsiz,
telefonsuz yemek yemeyen g¢ocuk neredeyse yokken, toplu tasima araglarinda hemen
herkesin elinde birer telefon gorebilmekteyiz. Bu bireyler o sirada ya fotograf ¢ekmekte,
oyun oynamakta, ya e-gazete, e-dergi veya e-kitap okumakta ya da sosyal medyada

(Facebook, Twitter, Instagram...) gezinmektedir.

Dijitallesme hayatimizi bu kadar etkilemisken, elbette reklam sektorii de sabit
kalmamustir. Tiiketicilerin, geleneksel mecradan uzaklasip, dijital mecralari tercih etmesi,
markalarin dikkatini ¢ekmistir. Bununla beraber, geleneksel reklamlarin, yeni medya
reklamlarina gore, daha masrafli olmasi, daha yavas ve tek yonlii olmasi, markalari da

dijital mecralara yonlendirmistir.

Markalar, her giin yiizlerce reklama maruz kalan ve bu nedenle reklamdan kagma
egilimi gosteren tiiketicinin dikkatini ¢gekmek ve akilda kalici olmak igin, artik daha kreatif
isler yapmak zorundadir. Boylece yeni reklam trendlerine yatirim yaparak, tiiketici iizerinde
olumlu bir etki yaratmayr amaglamaktadir. Yapilan arastirmalar artik gosteriyor ki,
tilketiciler artik hikayesi olan, kendinden bir seyler bulabildigi isleri izlemekten keyif
almaktadir. Diimdiiz verilen reklam mesajlarindan irrite olan tiiketici i¢in, reklami goziine

sokmadan, bu “iiriinii almalisin” ya da “biz bunu sana satmak istiyoruz” temali dogrudan



reklam mesajlar1 artik yavan gelmektedir. Bu nedenle, diinyada Hollywood sinemasinin var
olmasindan bu yana, ililkemizde de Ozellikle 6zel televizyonlarin g¢ikmasindan sonra
yiikselen bir trend haline gelen eglenceli reklamlar, tiiketici i¢in daha cezbedici bir hal
kazanmakta oldugu gozlemlenmistir. Eglenceli reklamlar, tamamen satis odakli olmayan,
trtinii tanitirken, tiiketiciyi reklama dahil eden, tiikketiciye “biz de sizdeniz” imajin1 veren,
bunlar1 yaparken, tiiketiciyi eglendirerek onunla duygusal bag kuran ve kurdugu bag ile onu

sadik musterisi haline getirmeyi hedeflemektedir.

“Tiirkiye Ornekleri Uzerinden Eglenceli Reklam Uygulamalari” bashkli bu
calismada, eglenceli reklam tiirlerime deginilmeden 6nce, ilk boliimde literatiir taramasi ile
diinyada ve Tiirkiye’de internet ve dijitalin tarihgesi, eglence kavrami ve degisen eglence
anlayis1 ve bos zaman kavrami ele alinmustir. Ikinci boliimde, kavramsal olarak eglence
reklamlar ve tiirleri incelenmistir. Bununla beraber, eglenceli reklamin tiirii sayilan, iiriin
yerlestirme, iirlin entegrasyonu, markali icerik ve webisode kavramlar1 diinyadan 6rneklerle
agiklanmustir. Ugiincii boliimde ise, iilkemizde gitgide daha da yaygimlasan eglenceli
reklamlar tiirlerine gore farkli 6rneklerle incelenmistir. Ozellikle en fazla rastladigmiz iiriin
yerlestirme uygulamasi i¢in, {lriin yerlestime cesitlerine O0rnek verebilmek i¢in Cem
Yilmaz’in sevilen filmi Pek Yakinda filmi, marka konumlandirmasi negatif algiya sebep
olmast agisindan Barda filmi incelenmistir. Filmlere ek olarak, televizyonda yaymlandigi
donemde adindan oldukca s6z ettiren Ask-1 Memnu dizisinde, markanin, igerige
sinematografik anlamdaki uyumu, Igerde dizisinde ise yapilan iiriin yerlestirmenin yam
sira tiiketici deneyimi ele alinmustir. Uriin entegrasyonu igin sinema filminde, Tiirkiye’nin
ilk animasyon filmi 6zelligi tasimasi ile Kotii Kedi Serafettin filminde Vestel markasinin ve
geemis ve simdiki zaman arasinda bir koprii kuran Karadayr ve Oyle Bir Geger Zaman ki
dizilerinde Is Bankasi markasinin konumlandirilmas: incelenmistir. Markali igerik igin,
2015’te Kristal Elma’da bronz 6diilii alan Damla Su’yun, “Suyun Seyahatnamesi” baglikli
reklam1 ve aymi sene markali icerik kategorisinde Kristal Elma odiili alan “Mahmut
Abi’yle ile Halay Ogreniyorum” online reklamlari incelenmistir. Bir eglenceli reklam tiirii
sayllan webisode bolimii i¢in, giiglii bir hikayenin ne kadar iyi sonuglar ¢ikarabilecegini
kanitlar nitelikte, Carte d’Or’un 1 Erkek 1 Kadin dizi ile bagdastirildig: “Tatli Haller” ve

Meyhanedeyiz.biz’in “Yeniden Gelirsin” online reklamlari incelenmistir.



Aragtirma sonucunda elde edilen bulgular, eglenceli reklamlar i¢cin samimi, hayatin
icinden, kisa ve net olan hikayeler ile senaryo i¢ine, karaktere, mekana ve zaman uygun
irlinlerin yerlestirilmesi veya entegre edilmesi hem dogru {iriin yerlestirmeye hem de

sinematografik a¢idan dogru bir sanat yonetimine isaret etmektedir.



BIiRINCIi BOLUM

1. Dijitallesme ve Eglence Arasindaki iliski

Insanoglunun var olmasindan bu yana teknoloji siirekli olarak gelismeye ve
gelistirilmeye devam etmektedir. Ancak, bu gelisim bizlerin giinliik hayatini kolaylastirdig:
gibi, sundugu sinirsiz olanaklarila da kendine esir etmeye baslamistir. Glinlimiizde
internetin olmadigi bir ev, akilli telefonu olmayan bir kisi, dijitalin ulasamadig1 bir kitle
kalmamustir. Oyle ki; Y kusaginin (1981-2000 dogumlu) sokaklardan eve dénmedigi bir
dénemden, bugiin dijital mecralar ile 2000 yili ve sonrast dogan X kusaginin (2000 ve
sonrast) elinde telefonu, tableti ve sarj kablosu ile beraber yasar hale geldigi bir doneme

gecis yapilmstir.

Teknolojinin gelisimi giinliik davranislarimizi, aliskanliklarimizi degistirdigi gibi,
eglence anlayisimizi da degistirmistir. Ornegin, eskiden televizyonda izledigimiz bir
igerigi, ertesi giin g¢evremizle yiiz yiize veya ev telefonundan paylasirken; bugiin,
izledigimiz bir televizyon programi hakkindaki yorumumuzu sadece arkadaslarimizla
paylasmakla kalmiyor, dijital ortamda binlerce kullaniciya ulasabiliyoruz. Hatta igerik, ana
haber biilteni veya talk-show gibi bir televizyon programi ise, sunuculara, stiidyodaki

konuklara da ulasabiliyor ve yorum yapabiliyoruz.

Amaci tiiketiciye ulasarak, liriinli satmak amacinda olan markalar i¢in, tiiketicilerin
giin be giin degisen bu tutum, davraniglarin1 ve alisgkanliklarini ¢éziimlemek bir zorunluluk

haline gelmistir.



1.1. Kavramsal Ac¢idan Dijitallesme ve Eglence

Dijitallesme kavramindan once, 21. ylizyil iletisim kuramlar1 arasinda elbette ki en
¢ok konusulan Marshall McLuhan teorisi, Global Koy kavramini ele almak gerekir.
McLuhan’a gore, kitle iletisim aracglariin kullaniminin toplum tarafindan hizla yayilacak

ve diinyay1 kiiresel bir kdye dontistlirecektir.

“McLuhan’a gore telgrafin icadiyla insanlar elektronik caga adim atmislar ve
teknoloji sayesinde iletisimle insanlarin yeniden dokunma ve duyma duyular1 6n plana
cikmistir. Bunun sonucunda bireysellik kiiltiiriimiizden ayrilmis ve ‘Global Koy’

olusmustur.”* McLuhan insanlik tarihini dért dSneme ayirmustir:

e Kabile Cag: insanoglu icin bu ¢agda en dnemli duyu ‘duyma’ idi.

e Edebiyat Cagi: Insanlar, kabile caginda kullandiklari duyma duyusuna, gérme
duyusunu da eklediler.

e Basim Cagi: Matbaanin kesfi ile baslayan ¢ag. Kitaplar, taginabilir hale gelmis ve
bireysellik 6ne ¢ikmustir.

e Elektronik Cagi: Su an i¢cinde bulundugumuz ¢agdir. Bu ¢agin en 6nemli 6zelligi,
matbaanin icadi ile yazili hale gelen sozel kiiltiirlin yeniden s6ze doniistiiriilmesidir.

Ayni1 zamanda bu ¢agda, gizlilik tamamen ortadan kalkmustir.2

Suan ki teknolojik kosullari, dijitallesmeyi ve insanin dijital mecralara adapte olma
hizin1 diisiiniirsek eger, Mcluhan’in hi¢ de yanilmadigimi goriilebilir. Bugiin, dijital
kavrami, her yastan, her gruptan insani kusatmistir ve dilimiz de dahil olmak tizere pek ¢ok

bize ait olan benligi, deger yargilarin1 degistirmistir.

Kavramsal acidan Ingilizce ve Fransizcadaki karsiligi “tamsayilara iligkin, sayisal”
olan dijital kelimesi, TDK “Verilerin bir ekran iizerinde elektronik olarak gosterilmesi,

verileri bir ekran iizerinde elektronik olarak gdsteren.”® seklinde agiklamustir.

! Nurdogan Rigel vd., Kadife Karanhk, 2.b., Istanbul: Su Yaymevi, 2005, s.17.

2 “Sosyal Medya Baglaminda Iletisim  Kuramcilari:  Marshall McLuhan”,  (Cevrimigi)
https://blog.adresgezgini.com/sosyal-medya-baglaminda-iletisim-kuramcilari-marshall-mcluhan/, (Erisim

Tarihi: 01.11.2016)



https://blog.adresgezgini.com/sosyal-medya-baglaminda-iletisim-kuramcilari-marshall-mcluhan/

Bilgisayarin evlere ilk girisi ile geleneksel mecrada pek bir degisiklik olmamustir.
Ancak 2000’li yillardan sonra internetin de gelismesi ile beraber, yeni medya, iletisim
alanindaki gelismelerle, klasik medyanin, dijital medyaya donistigi goézlemlenmistir.
Dijital teknolojilerin her alanda kullanilmasi, dijital ve sosyal medyay1 gelecekte de en

onemli medya akimlarindan biri yapmustir.*

Teknolojik  gelismelerin, eglence  sektoriinii  olumlu  yonde etkiledigi
gozlemlenmektedir. Ciinkii bu teknolojik gelismelerle, yeni ve degisik eglence sektorleri
ortaya ¢ikmistir. Insanlarin yogun tempolarindan arta kalan zaman, eglence sektorii igin bir

firsat olarak degerlendirilmis ve cesitli eglence kollari tiretilmistir.

Metin Argan’a gore; “Eglence” etimolojik olarak, Latince kokenli olan
“Entertain”in kok anlami olan tutmak ve yakalamaktir. Kelimenin ilk anlami “zevk
saglamak iizere dikkatin tutulmasi” seklinde tanimlanmaktadir. Kavram, ayni zamanda
modern anlaminda genis ve heterojen insan grubunu eglendirmek iizere satilan deyim

olarak tanimlanabilir.®

Horkheimer ve Adorno, eglenceyi, acilar1 diisiinmemek, i¢inde bulunulan koti

durumu unutmak ve kagis olarak tanimlamustir.®

Kaser ve Oelkers’e gore; insanlar, eglenebilecegi bir aktiviteye katilmak icin para

ve zaman harcamak i¢in goniillii olmalidir. Eglence, temelinde goniilliiliik esasina dayanir.’

Eglence kavrami ve eglence sektorii en genel haliyle “Eglence, insanlarin bos

vakitlerini keyifli sekilde gecirmek i¢in yaptig1 cesitli faaliyetler. Eglenceli yapimlari

8 (Cevrimici)
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_bts&arama=kelime&quid=TDK.GTS.5720b0c0c6d557.934813
62, (Erigim Tarihi: 01.11.2016)

41dil Aladag ve Mustafa Yagbasan, “Yeni Medya Akimlarinda Tiirk insanin Uyum Saglama Siireci (Istanbul
ili Ornegi)”, Tarih Okulu Dergisi, Aralik 2013, s. 676.

5 Metin Argan, Eglence Pazarlamasi, 1. b., Ankara: Detay Yayincilik, 2007, s. 73-74.

® Max Horkheimer ve Theodor W. Adorno, Aydinlanmanin Diyalektigi-Felsefi Fragmanlar 2, istanbul:
Kabalc1 Yayinevi, 2016, s. 36.

" Ken Kaser ve Dotty Boen Oelkers, Sports and Entertaintment Marketing, 3.b., Thomson South-Western,
2008, s.18.


http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_bts&arama=kelime&guid=TDK.GTS.5720b0c0c6d557.93481362
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_bts&arama=kelime&guid=TDK.GTS.5720b0c0c6d557.93481362

iireten ekonomik sektore ise eglence sektorii denir. Bir komedi filmi, spor karsilagmast

veya pornografi eglence sektorii iiriinlerine 6rnek olabilir.®” seklinde agiklanabilir.

Eglence kavramini tam olarak tanimlayabilmek, kisiden kisiye degistigi i¢in zordur.
Eglence, bireyin kendi hayatinda yaptigi ger¢ek uygulamalar1 ya da begenileri
dogrultusunda gerceklestigi icin, gorecelidir. Biri i¢in eglenceli olan bir durum veya
aktivite bir bagkasi icin olmayabilir.” Ornegin, genel olarak erkekler futbol ile eglenirken,

kadinlar aligveris yaparak eglenir.

Pek ¢ok etkinlik, sinema, miizik, moda, tiyatro, spor, edebiyat, arkadas toplantilar
vs. bireylerin eglenmek icin degerlendirdikleri alternatiflerdir. Genel olarak eglence,
bireylerin yogun calisma saatlerinden arta kalan, goniillii olarak yaptiklari, kendilerini
gelistirdikleri, zevk ve haz aldiklar, bir seyler 6grenebildigi, sosyallesebildigi ve mutlu
olduklar1 bir katilim durumudur. Teknolojinin ilerlemesiyle, calisma saatlerinin biraz daha

kisalmasi ile bos zamani doldurabilecek eglence opsiyonlari da genislemistir.

Dog. Dr. Ali Seyyar’a gore eglence, ozellikle bos zamanin degerlendirilmesi igin
kiiltiir enddistrisi tarafinca ortaya c¢ikarilmis, neseli zevkli ve dinlendirici, hos vakit

gecirmek olarak tanimlamistir.2

Eglence ve bos zaman kitle kiiltiirii ile baglantili kavramlardir. Eglence endiistrisi,
ozellikle kapitalist toplumlarda, bos zamanin artis1 ile ortaya cikmustir. Isciler haklarini
kazandikca, maaglar1 artmis, ¢calisma siireleri kisalmis ve dolayisiyla bos zamanlar1 kaldigi

icin eglenceye talep daha fazla olmaya baslamistir.

Kisacasi, insanlar yasamsal zorunluluklari (yiyecek, giyecek, barinma gibi) azalinca
kendilerine vakit ayirmaya baslamiglardir. Ayrica teknoloji ile medyadaki ilerlemeler de

bos zaman degerlendirilmesi ve yeni kitlesel iletisimin temelini atmigtir.!!

8 (Cevrimigi) https://tr.wikipedia.org/wiki/Eglence, (Erisim Tarihi: 11. 10. 2016)

% Richard Dyer, Only Entertainment, 2.b., Routledge Taylor&Francis Group, 2002, s. 3.
10 Ali Seyyar, Davrams Bilimleri Terimleri Ansiklopedik Sozliik, Istanbul: Beta Yaymevi, 2004, 5.199.

1 Andy Bennet, Kiiltiir ve Giindelik Hayat, Ankara: Phoenix Yaymevi, 2013, s. 25.


https://tr.wikipedia.org/wiki/Eğlence

“Marx’a gore, kapitalist toplumun giindelik kiiltlirii incelikli bir aldatma
numarasindan pek de farkli degildir, egemen sinifin ekonomik ve ideolojik somiiriistiniin

birer aracidir.”?

Film, televizyon, miizik ve spor gibi pek ¢ok alan biiylik yatirimlarla eglence
formatlarmi olusturur. Teknolojinin siirekli ilerlemesi ve tiiketicilerin ilgi alanlarinin
siirekli degismesi ise eglence sektoriinde siirekli bir rekabeti koriiklemektedir. Ciinkii
yapilan arastirmalara gore giiniimiizde bir birey yaklasik 3 bin mesaja maruz kalmaktadir.'®

Bu kalabalik arasinda fark edilebilmenin yolu ise yaratici ve akilda kalic1 olmaktir.

1930’larda Biiylik Ekonomik Buhran ile eglence iireticileri, insanlara zevk verici
aktiviteler tiretmeye baslamiglardir. Ancak, endiistri olarak eglence, 20. Yiizyilda 6zellikle
sinema filmlerinin ortaya ¢ikisi ile ikinci Diinya Savasindan sonraki donemde ilerlemistir.
Ikinci Diinya Savast ile dikkat ¢eken Hollywood filmleri, televizyonun ortaya ¢ikist ve

yayginlasmast ile eglence sektorii sekil degistirmistir.X*

“Televizyon, Amerika dahil pek ¢ok lilkede eglence araci olarak yer
almistir. Gittikce 6nem kazanan bu eglence sayesinde eglence pazar1 ve
eglence iiriinlerinde de artis gozlenmistir. Bu gelisme is olanaklarinin
artmasini ve ayni zamanda farkli bir pazarin ortaya ¢ikmasini saglamistir.
Ornegin; 2.Diinya Savasi sonunda ABD’de TV kanallarinda 7000 calisan
varken, bu say1 1945’te 25.000’e yiikselmistir. 1946°da bir boks maginda
ilk defa Gillete markasi reklam olarak yer almistir. Televizyonda reklam
ve kampanyalarin yer almasiyla birlikte izlenme oraninda da artis
gozlenmistir.”*®

Eglence sektorii genel olarak sinema, televizyon, spor, miizik, sanat ve internet gibi

pek cok koldan olugsmaktadir. Sektor o kadar genis bir alan1 kapsar ki, neredeyse her alanla

12 Andy Bennet, a.g.e. s. 28.
13 Argan, a.g.e., s. 49-50.
14 Argan, a.g.e., s.58.

15 Kaser ve Oelkers, a.g.e., s.20.



ilgilidir. Bu nedenle insanlar1 iyi gozlemleyerek, bos zamanlarinda eglenmek icin ne

yaptiklarini ve nelere para harcadiklarmi ¢dziimlemek dnemlidir.®

Metin Argan’a gérel’ internetin eglence unsuru olarak kullanilmasinda iki temel

sebep vardir. Bunlar;

e internet iizerinden eglence iiriinlerinin satin alinmasidir.

e Interneti eglence unsuru olarak kullanmaktir.

Teknolojinin de gelisimini temel alirsak; “Dijital” ve “Eglence” sadece birer kelime

degil, birbirlerine entegre olmus iki kavramdir.

1.2. Diinyada ve Tiirkiye’de Dijitallesme Siirecine Kisa Bir Bakis

Dijitalin ge¢misine bakmak igin, bilgisayar ve internetin tarihine kisaca bakmak
gerekir. Ciinkii bugiinkii dijital kavraminin temelleri aslinda once bilgisayar sonra da

internete dayanmaktadir.

“Bilgisayar, en basit bakis agisiyla bir matematiksel islemci, yani bir
hesap aracidir ve veri isler. Bazi kaynaklarda basit hesap makinesi olan
abakiis, ilk bilgisayar olarak tanimlanmaktadir. Bilgisayarin ge¢cmisi
yaklagik 2000 yil Oncesine dayanmaktadir. 1642 yilinda Blaise Pascal
tarafindan yapilan hesap makinesine her ne kadar sayisal dendiyse de
bugiinkii anlamda sayisal kavramindan ¢ok uzakti.”®

“Turkiye’de bilgisayar kullanimi, Karayollart Genel Miidiirliigiinde, 1960 yilinda

hizmete giren ve yaklagik 12 yil kullanilan IBM-650 Data Processing Machine" ile

baslamustir.”*®

16 Kaser ve Oelkers, a.g.e., s.21.

7 Argan, a.g.e., s. 284.

18 “Gegmisten giiniimiize bilgisayarin  tarih  siireci hakkinda kisaca  bilgi”, (Cevrimigi),
(http://www.bilgiduragi.com/konu/gecmisten-gunumuze-bilgisayarin-tarihi-kisaca.3354/,  (Erisim  Tarihi:

12.10.2016)

19 “Tiirkiyede Kullanilan Ik Bilgisayar”, (Cevrimigi),

http://www.kam.gov.tr/Sayfalar/KGM/SiteTr/Galeri/lIkBilgisayar.aspX, (Erisim Tarihi: 12.10.2016)



http://www.bilgiduragi.com/konu/gecmisten-gunumuze-bilgisayarin-tarihi-kisaca.3354/
http://www.kgm.gov.tr/Sayfalar/KGM/SiteTr/Galeri/IlkBilgisayar.aspx

Dijitalin hayatimiza girisi bilgisayar sayesinde yiizyillar 6nce olmustur. Ancak su da
bir gergektir Ki; bilgisayar internetten sonra daha fazla 6nem kazanmistir. Simdi her giin bir

yenisi ¢ikan dijital imkéanlar1 anlamak i¢in internetin de tarihine kisaca goz atmak gerekir.

Literatiir taramalarina gore internetin tarihi ile ilgili en yaygin goriis, internetin bir
askeri bir amacla yaratildigidir. Fakat ARPANET’in o donemdeki baskanligin1 yapan Bob
Taylor, internetin gelistirilmesindeki asil amacin bilimsel oldugunu belirtmistir. 1960°larin
sonlarinda, biri UCLA’da digeri ise Standford Arastirma Enstitiisii’'nde bulunan iki
bilgisayar arasinda baglant1 gerceklestirilerek, internetin dnciisit ARPANET dogmustur.?

“Tirkiye’de internetin temeli ilk olarak, 1986 senesinde Ege
Universitesi onciiliiginde kurulan TUVAKA adht bir organizasyonun
yaptig1 calismalar ile atilmistir. Daha sonra 1991 yilinda TUBITAK-
ODTU isbirligi ile kurulan TR-NET organizasyonu farkli bir yaklasim ile

kullanic1 smirlamasi getirmeden interneti yaymaya calisti. ilk yurt dist
baglantis1 ise 1993 senesinde oldu”.?

Internet baglantis1 1993 senesinde olmus, fakat 2007°te ADSL’in ucuzlamasiyla

yayginlagmistir, 22

Dijitalin hayatimiza girmesi ile tiiketicilerin geneli, geleneksel mecradan uzaklasip,
dijital mecranin yarattig1 daha renkli ve hizli yeni medyaya yonelmistir. Bir iletisim araci,
kendinden bir 6ncekinden, daha hizli, pratik ve renkli bir diinya sunuyorsa, o yeni demektir.
Iletisim teknolojilerindeki hizli ilerlemeler, yeni medya, internet, sosyal medya, sosyal

aglar gibi pek ¢ok yeni kavrami medya literatiiriine sokmustur. 2

2 Ayse Nazlihan Coskun, internet Reklamlarmin Tiiketici Davramslarina Etkisi, Marmara Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Iletisim Bilimleri Anabilim Dali Reklamcilik Ve Tanitim Bilim Dali1 Yayimlanmis
Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul, 2007, s. 8.

2l Eda Oztiirk, “Internet Reklamlar1 ve Wom Stratejileri”, (Marmara Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Halkla Iliskiler Ve Tanitinu Anabilim Dali Reklamcilik Ve Tanitim Bilim Dali Yayimlanmus
Doktora Tezi), Istanbul, 2012, s. 23.

22 Umit Sanlav, Sosyal Medya Savaslari, Istanbul: Hayat Yayinlari, 2014, s. 27,

23 Giilsah Baslar, “Yeni Medyanin Gelisimi ve Dijitallesen Kapitalizm” s. 1.
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“Tanimsal olarak yeni medya; dijital medya bigimlerinin bilgisayar tarafindan
yeniden islenmesi ve dijitallesmesi ile gerceklestirilen, yeniden isleyen medya bigimleri ve
teknolojileridir. Bu baglamda, yeni medya bir film sahnesine bir nesne eklemekten, web

sitelerindeki flash animasyonlara kadar uzanabilir.”?*

Umit Sanlav’in tanimima gore ise yeni medya; “Sosyal medya ya da yeni medya;
geligen bilgisayar, internet ve mobil teknolojisi ile ortaya ¢ikan, kullanicilarin zamandan ve
mekandan bagimsiz bir sekilde interaktif olarak etkilesimde bulunduklari sanal medya

ortamidir.”?®

“Yeni medya teknolojilerinin ortaya ¢ikisi, iki ayr1 koldan ilerleyen
bilgisayar ve medya teknolojilerindeki tarihsel gelismelerin bir araya
gelmesiyle miimkiin olmustur. Lev Manovich yeni medyanin ortaya
cikisin1 hazirlayan gelismeleri 1830’lara kadar geriye gotiirmektedir. Bu
sirec Charles Babbage’in “analitik makine” ve Louis Daguerre’in
“dagerotip” icadiyla baglayarak, 20. ylizyilin ortasinda modern dijital
bilgisayarin gelistirilmesine kadar devam etmistir. Bu iki tarihi gelisimin
birlesmesi ve tiim varolan medyanin sayisal dataya ¢evrilmesi sonucu yeni
medya ortaya ¢ikmuigtir.”?8

Yeni medyanin temel Ozellikleri, aslinda onu geleneksel medyadan ayirir. Bu
ozellikler i¢in; etkilesimlilik (interactivity), ¢coklu ortam (multimedia), sanallik (virtuality),
kitlesizlestirmek, asenkron olabilme, yayilim denilebilir. 2T Yeni medyanin, 6nemli bir
bagka yani ise, kisileri, yaymci haline getirmesidir. Bu 6zellik, bireyin toplum iginde
kendini 6nemli hissetmesini saglar. Ornegin; Bir kisi iirettigi bir isi dikkat ¢ekici bir video
cekerek fenomen, attig1 bir twit ile TT olabilir veya toplumsal bir olay, haber kanallar1 veya

gazetelerden Once sosyal medyada kisiler tarafindan yayinlanabilir.

24 Giilay Oztiirk, Dijital Reklameihik ve Genglik, 1.b., Istanbul: Beta Basim, 2013, s. 8.
% Sanlav, a.g.e., s. 29

26 Baglar, a.g.m., s.1.

27 Ugur Yiiksel, “Geleneksel Medya ve Yeni Medya” (Cevrimici),
http://dijitalkulturgra331.blogspot.com.tr/2013/01/yeni-medya-ve-geleneksel-medya-sunum.html, (Erisim

Tarihi: 05.11.2016)
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Tiiketicilerin, siirekli degisen satin almadaki tutum ve davraniglarini yakindan
inceleyen markalar, iyi ve daimi bir satis i¢in, var olan potansiyel tliketiciyi, sadik birer
misteri haline getirmek istemektedirler. Sonu¢ olarak, gelisen teknoloji ile geleneksel
medyaya geri doniis olamayacagina gore, markalarin var olan dijital diinyayr ¢ok iyi

tanimast ve bu diinyanin sinirsiz imkanlarindan yararlanmasi gerekmektedir.

Dijital mecralarin tiiketicilere vadettigi eglence, artik yas, cinsiyet, meslek grubu
fark etmezsin hayatimizin bir parcasi oldugu diisiiniilmektedir. Ilk basta fotograf, mekan
paylasmakla, arkadas eklemekle baslayan yeni ‘dijital’ medyay1 bugiin, televizyon igin 4K
ve UHD yayinlar, sinema i¢in once 3D, sonra IMAX gdsterimler, gelismis gorsel efektler,
oyunda sanal gerceklik gozliikleri, reklamda dijitallesme gibi pek ¢ok alanda gorebiliyoruz.
Sanat, tasarim, sinema, miizik, Spor ve video oyunlar1 basta olmak {izere bir¢ok farkli alan

bu dijital devrime ayak uydurmayi basarmistir.

Kisaca, geleneksel ve yeni medya arasindaki temel farki anlamak ig¢in Tablo 1
incelenebilir. Boylece hayatimiza giren dijital diinyanin, bugiiniinii ve yarinini ¢ok daha iyi

anlayabiliriz.?®

28 (Cevrimici), http://www.anlasana.com/egitim/geleneksel-medya-yeni-medya.html,  (Erisim  Tarihi:
05.11.2016)
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Tablo 1: Geleneksel Medya ve Yeni Medya Arasindaki Fark

Kaynak: (http://www.anlasana.com, 2016)

Geleneksel Medya

Yeni Medya

Gazete, radyo ve televizyon gibi kitle
iletisim araglarini kapsar.

Dijital sistemleri kullanan bilgisayar, internet,
mobil telefonlar vb. kapsar.

Karsilikli etkilesim sinirli ve yavastir.

Karsilikli etkilesim vardir.

Monolojik (Tek yonlii) iletisim vardir.

Diyalojik (Iki yonlii) iletisim vardir.

Kitle iletisiminde belirlenen ve iletilen akis
disina ¢ikilamaz.

Asenkron hale gelebilir. Istenilen mesaj, zaman
ve mekana bagli kalmadan izlenebilir.

Icerik, iiretici tarafindan herkes icin iiretilir.

Icerigi, tiiketici belirleyici konumdadir.

Cogunlugun istek ve begenileri yonetici
konumundaki azinlik tarafindan
sekillendirilir.

Segici konuma gelen bireyler istedigi icerigi
kendileri belirleyerek o icerige ulasabilirler.

Ayni mesaj daginik bir kitleye iletilir. Ileti
bir biitiin olarak verilir.

Bireylere ve kiiciik gruplara mesaj
gonderme/alma olanag vardir.

Icerigin iiretim ve dagitimi geleneksel
kanallar {izerinden yapilir. Oykii dogrudan
ve duragandir.

Veri akisi ¢esitlendirilebilir. Coklu ortam ve
etkilesime uygun hikaye anlatimina uygundur.

Geleneksel mecralara gore daha ekonomik, hizli ve ¢ift yonli etkilesimli olmasi,

markalarin dijital mecralara yonelmesine neden olmustur.

1.2.1. Tiirklerin Dijital Mecra Kullamim Ahskanhklar: / Egilimleri

Tiim diinyada oldugu gibi iilkemizde de dijital, geleneksele karsi biiyiik oranda

yiikselise gecmistir. Bu durum, en basit sekilde, insanlarin, yogun is, okul temposunda, kisa

bir siire i¢in olsa bile, kafa dagitmak i¢in internette bir seyler bakmasi seklinde

aciklanabilir. Dijital medya kavramini anlatirken akla ilk gelen sosyal medya olmaktadir.

Ancak dijital mecra sadece sosyal medyadan ibaret degil. Dijital artik, sanatin, sporun,
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televizyonun, reklamin her tiirlii eglence sektoriiniin iginde. Tiim diinyada oldugu gibi
Tiirkiye’de online aligveris, bankacilik ya da giinliikk rutinimiz olan gazete okumak da

yiikselise gecti.

Dijitali ile ne kadar hasir nesir oldugumuzu, Deloitte’nin 2015’te Tirkiye’nin de
aralarinda bulundugu 30 {ilkeden 49 bin katilime ile yaptigi Global Mobil Kullanict anketi
gostermektedir. Arastirma sonucuna gore, Tirkiye’de insanlar giinde ortalama 70 kez
mobil telefonunun ekranina bakiyor. Bu da neredeyse 15 dakikada bir telefon ekranina

maruz kaldigimiz1 gdsteriyor.?

Ortalama

Ulke karsilagtirmasi Kontrol Yas*
24% 8% 6% 77 30,1
= 1% 10% 68,9 31,1
l.l 24% 8% 4% 63,9 276
- E 2% 18% 18% 20 399
- 2% 12% 10% 410 36,8
i 9 % 3% 1%6% 346 39,1
poRts 28% 25% 1% 9% 324 404
E 24 20% 30% 28% 2% % 30,7 46,5
i) e= 17% 3% 30% 1% 9% 83 411

8200+ defa # 101-200 defa aras ®51-100 defa arasi ®26-50 defa arasi

11-25 defa arasi 10 defadan az Hig Bilmiyorum

Sekil 1: Akill telefon kullamicilarimin telefonlarimi kontrol etme orani

Kaynak: (http://webrazzi.com, 2016)

Her yil sosyal ve dijital trendlerini ve istatistiklerini yaymlayan We Are Social’in
2016 raporuna gore Tiirkiye’de 1 yil i¢inde aktif internet kullanici orani ve sosyal medyay1
aktif kullanan sayis1 %10 artmistir. Ancak bu bireyler yiiksek oranda mobil telefonlarindan
sosyal medyay1 kullanmay1 tercih etmistir. Tiirkiye’nin i¢inde oldugu We Are Social’in

2016 genel verilerine gore;

29 Erdal Kaplanseren “Tiirkiye’de mobil kullanic1 aragtirmasmin sonuglarini yayimliyoruz”, (Cevrimigi)
https://webrazzi.com/2016/05/11/turkiyede-mobil-kullanici-arastirmasinin-sonuclarini-yayimliyoruz-ozel-
haber/, (Erisim Tarihi: 05:11.2016)
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7 milyar diinya niifusunda, 3 milyar1 askin internet kullanicist ve 2 milyarin
tizerinde sosyal medya kullanicis1 vardir.

Kita bazinda diinyada internet kullaniminda bas1 %88 ile Amerika ¢ekerken, ikinci
sirada %83 ile Bat1 Avrupa izlemektedir.

Genel diinya ortalamasinin %46 oldugu arastirma, ililke bazinda, internet kullanim
aligkanlarini arastirilmistir. %96 ile Birlesik Arap Emirlikleri ilk siray1r alirken,
Birlesik Krallik, Kanada ve Japonya ilk dordiin i¢inde yer aliyor. Tiirkiye bu
siralamada %358 ile 19. Sirada yer almaktadir.

Tiirkiye, sosyal medya kullaniminda, diinya {ilkeleri bazinda, Fransa, Rusya,
Ispanya gibi gelismis iilkeleri gegerek %53 ile 12. Siraya yerlesmistir. Diinya
ortalamasinin %31 oldugunu diisiiniirsek, Tiirkiye sosyal medya ile i¢ ice yasayan
bir iilke konumuna gelmistir. Saat bazinda ise sosyal medyada giinde 3,7 saat ile
Filipinler birinci siraya, Tiirkiye ise 2,5 saat ile 11. Siraya yerlesmistir.

Arastirmada, sosyal medya basligi, mesajlasma ve sosyal ag olarak ayirilmig olarak
goriilmektedir. Burada sosyal ag denilince akla gelen yiiksek bir oranla Facebook,
mesajlasmak denilince ise 6ne ¢ikan Whatsapp olmaktadir. Instagram ve Twitter ise
bu siralamada 8. ve 9. Siraya yerlesmistir.

Mobil telefonda sosyal medya kullaniminda diinya ortalamas1 %27. Burada Giiney
Kore %76 ile ilk siradayken, Tiirkiye %45 ile 12. siradadir.

Arastirmada, 79 milyon niifuslu Tiirkiye’de, 71 milyon akilli telefon kullanicisi, 46
milyon internet kullanicisi tespit edilmistir. 42 milyon kisi sosyal medya
kullanirken, 36 milyon kisi sosyal medyay akilli telefonda kullanmaktadir.

46 milyon internet kullanicisi toplam niifusun %58’ini olusturuyor ve bunlarin 40,5
milyonu aktif olarak akilli telefondan internete baglanmaktadir. Bu da yine toplam
niifusun %51’ini olusturmaktadir.

Tiirkiye’de bireyler ortalama, bir giinde bilgisayarda 4 saat 14 dakika, akilli
telefonda 2,5 saat, sosyal medyada 2 saat 32 dakika, televizyonda ise 2 saat 18
dakika harcamaktadir.

% 77 oranla Tiirkiye’de insanlar her giin internete girmektedir. Ayda en az bir kere

girenlerin orani ise %3 tiir.
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e 42 milyon sosyal medya kullanicisindan, 36 milyonu sosyal medya i¢in akilh
telefonu tercih etmektedir.

e Tiirkiye’de de sosyal medya ve mesajlasma denilince telefonu tercih etmektedir. Bu
oran kullanicilarin %45’ini olusturuyor akla ilk gelenler Facebook ve Whatsapp’tir.
Bu iki mecrayi ise Facebook Messenger, Twitter ve Instagram takip etmektedir.

e Tiirkiye’de sosyal medya kullanici profili ise, 20-29 yas arasindadir. 13-19 yas arast
ile 30-39 yas arasindaki kullanici sayisi ise neredeyse esittir.

e Tirkiye akilli telefonlarda, %43 oranla mesajlagsmay1 tercih etmektedir. Bunlarin
disinda, birbirine yakin oranlarla oyun oynanmakta, videolar izlenmekte, online
bankacilig1 ve harita servislerini kullanmaktadir.

e Tiirkiye’de e-ticaretin kullanim1 oran1 ortalama %45’tir. Tiirk insanin %54’{ online
aligveris sitelerinde, ihtiyaclar1 dogrultusunda arastirma yapiyor ve satin almaktadir.

e Online aligveris bilgisayar ortaminda %42 iken, akilli telefonda %24 oranindadir.

e 2015’e gore Tiirkiye’de internet kullanicist %10, mobile sosyal medya kullanicisi

%15 oranda artmistir.

Idil Aladag ve Mustafa Yagbasan’in 2013 yilinda yaptiklari, Tiirk insamin yeni
medyaya uyumunu 6lgmek i¢in yaptiklari anket ¢alismasinda, interneti aktif kullanan, 16-
65 arasindaki kisiler secilmistir. Calismada, gelismekte olan Tirkiye’de yeni medya
akimlaria uyum siireci arastirilmis ve genglerin dijital medyaya daha fazla uyum sagladigi
gozlenmistir. Orta yas ve Ustli katilimcilar ise halen, yeni medya akimlarini klasik medyaya
bir alternatif olarak diisiinmektedir. Calismada, 52 yas ve dstii katilimcilarin verdigi
cevaplar ise daha ¢ok klasik medya yoniinde olmustur. Bu uyum siirecinde, gengler i¢in en
bliylik problem, iiriinlerin fiyatlar1 ve internete ulagim sikintis1 olmustur. 57 yas ve istii
bireylerde ise, hizla ilerleyen teknolojiyi anlayamama problemi ortaya c¢ikmistir. 2013
yilinda yiiriitilen bu c¢alismada, sorunlardan biri internete ulasim sikintis1 olarak

goriilmiistiir.>

%0 Aladag ve Yagbasan, a.g.m., s. 686.
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1.2.2. Tiirkiye’de Dijitallesmenin Etkileri

Dijitallesme, tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de pek cok kisiyi ve baz1 yapi
taglarini etkilemistir. Tiiketiciyi, sadik miisteri yapmaya calisan markalar, teknolojiye ve
dijitale daha fazla yatirnm yapmaya baslamistir. Giiniimiizde her evde en az iki akilli
telefon, tablet, bilgisayar ve televizyon oldugunu varsayarsak, dijitallesme hem bireysel
olarak tutum ve aligkanliklarimizi, hem de beseri iligkilerimizi degistirmistir. Basit bir
ornekle, 1990’larda sokaktan eve girmeyen bir nesilden, hizla gelisen teknoloji ile bugiin

tablet, akilli telefon olmadan yemek yemeyen bir nesil olusmustur.

Teknolojik degisimler, sadece bireylerin degil; sirketlerin, markalarin tutum ve
davraniglarint da degistirmistir. Dijital diinya, tiiketici davraniglarini, medya kullanim
aligkanliklarini, sirketlerin pazarlama ve reklam aliskanliklarini, markalarin tiiketiciye

yaklagimini ve gergeklesen tiiketim ile beraber iilke ekonomilerini de etkilemektedir.

Dijitallesme, tiiketicilerin, geleneksel mecralar1 yavas yavas terk etmesine, yas
grubu fark etmeksizin, neredeyse hemen herkesin internet kullanmasina vesile olmustur ve
Kisileri birer dijital bireylere doniistiirmiistiir. Bugiin, bu dijital bireyler, arkadas edinmekte,
oyunlar oynamakta, film izlemekte, kitap, gazete, dergi okumakta, bankacilik islemlerini,
spor veya aligveris yapmaktadir. Kisacasi, kisiler gercek diinyada, bos zamanlarinda
bireysel veya arkadaslar1 ile ne yapiyorsa, dijital (sanal) ortamda da aynisim

yapabilmektedir.

Dijital kavrami, literatiiriimiize profil fotografi, selfie, like, TT (trend topic), DM
(direct message), follow, hashtag, repost, tweet atmak, content, online banking, shopping,
e-book, e-ticket, download,” gibi yeni sozciikler de katmistir. Dijital mecralarin gelismesi
ile yaratilan bu dil ve dijjitalin tiiketicilere vadettigi eglence, artik yas, cinsiyet, meslek

grubu fark etmezsin hayatimizin birer pargasi oldugu gézlemlenmektedir.
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Tiirkiye’de, ortalama giinliik herhangi bir cihazdan sadece sosyal medyada gegirilen
siirenin 2 saat 32 dakika®! oldugu goz &niine alindiginda bu durumun, markalar i¢in de ne
kadar onem kazandigini isaret etmektedir. Sosyal medyanin hizli gelisimi ile artik
tiketiciler, satin aldig1 bir tiriin ya da hizmeti olumlu ya da olumsuz olarak aninda diger
kullanicilar ile paylagabilmektedir. Markalar ise, bu yorumlar alarak, tiiketicisine, orta bir
yol bularak, tiiketicinin istedigini verebilmektedir. Boylece, marka ve tiiketici arasinda

duygusal bir bag olusur.

Dijital, hem tiiketicinin aligveris yapma ve medya kullanim aligkanliklarini
degistirmistir. Su bir gercektir ki, dijital diinyay1 reddeden markalar bugiin giigliikle ayakta
kalabilmektedir.

Sirket veya marka bazinda diisiiniiliirse, dijitallesme sadece sosyal medyay1 etkin
kullanmak, tiiketiciye sadece etkin oldugu sosyal mecradan ulagsmak demek degildir. Bu
seviyeye ulagmak i¢in bir de sirketin veya markanin alt yapisinin daha teknolojik ve dijital

sistemlerle donatmak da gerekir.

2015’te yapilan Accenture dijital gelisim endeksi raporundaki

aciklamaya gore;

“Yeni teknolojiler verimliligi artirabilir ama genellikle biiyiime
beklentilerini degistirmez. Ornegin miisteriyle etkilesimi artiran ancak
geliri arttirmayan bir mobil uygulama kullanmak yetersiz bir dijital
yaklasimin gostergesidir. Bu durumda miisteriler yeni kanal kullanarak
eski aligkanliklarini siirdiiriir, ¢linkii sirket ona iliskiyi gliglendirmesi igin
iyi bir neden sunamamustir. Biiyiime yenilik¢i bir dijital sirket olmay1
gerektirir.”%2

31 Akin Ozcan, “Diinyada ve Tiirkiye’de Dijital, Mobil ve Sosyal Medya Kullanim statistikleri”, (Cevrimigi),
http://tusbeyinli.com/2016/01/dunyada-turkiyede-dijital-mobil-sosyal-medya-kullanim-istatistikleri-
2016.html, (Erisim Tarihi: 07.11.2016)

32 “Accenture Dijitallesme Endeksi Tirkiye Sonuglar1”, (Cevrimigi),

http://www.tbv.org.tr/core/uploads/page/document/1100 18031611540.pdf, s.12, (Erisim Tarihi: 5.12.2016)
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Sonug olarak, dijitallesme, hem sirketin alt yapisin1 daha da kuvvetlendirmek igin
gerekli bir adimdir. Clinkii misteri / tiiketici ulagsamadig1 ve kendisine kolaylik saglamadig:
bir markay1 veya sirketi tercih etmemektedir. Dolayisiyla, tiiketici ile etkilesime gegemeyen
marka ekonomik agidan da biiyiiyemez. Arastirmlar sonucunda dijitalin 6ncii sirketlerinin

ortak noktalar asagidaki sekilde tespit edilmistir.

e Dijital Strateji: Dijitallesmeyi kurumsal bir stratejinin pargasi haline getirmek,
sirketin veya markanin ilerideki basarisinin temelini olusturmaktadir.

e Dijital Hizmetler: Dijital cagda, miisteri iligkileri satis noktasinda sona ermiyor; her
zaman ve her yerde varligimi siirdiiriiyor. Miisteriyle etkilesimlerini siirdiirmek i¢in

sirketlerin dijital hizmetleri miimkiin oldugunca kapsamli kullanmas1 gerekiyor.
Dijitallesme Endeksi, Dijital Hizmetler boyutunda, 5 kapsama odaklanmustir:

e Uriinler ve Céziimler: Sirketin sundugu akilli-dijitallesmis ve 6zellestirilmis iiriin
ve ¢Oziimler...

e Servisler: Sirketin sundugu internet bazli veya dijital hizmetler...

e [Etkilesim: Miisteri etkilesimlerine yonelik analitik kabiliyetler; online geri bildirim,
sosyal medya, mobil uygulamalar...

e Satis Fonksiyonlar:: Miisteriye yonelik satis-siparis siireglerine ozgii dijital
fonksiyonlar...

e Hizmet Fonksiyonlar1: Sirketin sundugu, miisteriye yonelik hizmete 0zgii

dijital/online fonksiyonlar: Teslimat takibi, satis sonras1 hizmetler.

Tiim bu hizmetleri verebilen sirketler veya markalar tiiketici agisindan rakiplerinden
styrilip, tercih edilebilir olur. Bu durum aslinda bir zincir gibi gériinmektedir. Ornegin, en
temel haliyle; bir sirket, ekonomik devamlilig1 ig¢in bir marka yaratir, bu marka igin ¢esitli
yatirimlar yapar ardindan bunu tiiketiciye sunar. Tiiketici markay1 satin alir ve sirket kar
eder. Ancak bugiin, durum daha farklidir. Ciinkii teknolojinin diinii ve bugiinii ¢ok farklidir.

Bunun yani sira rakipler ¢ok fazladir. O nedenle devamli bir ekonomik gelisim igin,

3 “Accenture Dijitallesme Endeksi Tirkiye Sonuglar1”, (Cevrimigi),

http://www.tbv.org.tr/core/uploads/page/document/1100 18031611540.pdf, s. 22-26, (Erisim Tarihi:
5.12.2016)
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markalar artik, tiiketici ile duygusal bir bag kurup, onu sadik miisterisi haline getirmek
zorundadir. Burada, teknolojiyi ¢ok iyi takip etmek, tiiketici davranislarini ¢ok 1iyi
gozlemleyerek, olumlu veya olumsuz bir durumda tiiketicinin verebilecegi reaksiyonu
onceden tahmin edebilmek gerekmektedir. Boylece, tiiketici, kendisini Ozel hissettiren
markaya daha ¢ok baglanmis olur. Bu sekilde, tiiketici, begendigi markanin sadik miisterisi

olma ihtimali yiikselebilir.

Bugiin tiiketici, hem geleneksel hem de dijital mecradan binlerce reklama maruz
kalmaktadir. Ancak, tiiketici bunlardan sadece bir ka¢inin farkindadir. Markalarin amaci ise

farkindalig1 arttirmak icin, yaratici bir bicimde kendisini hatirlatmak zorundadir.

1.3. Diinyada ve Tiirkiye’de Eglence Yapisinda Meydana Gelen Degisim

Glinitimiizde yogun is diinyasindan siyirilmaya calisan insanoglu, i¢ giidiisel olarak
bos vakitlerinde enerjisini baska bir yone aktarmak i¢in eglenmek istemektedir. Eglence
kavramu i¢inde, kitap okuma, televizyon seyretme, internette takilmak, tiyatroya, sinemaya,
konsere gitmek, spor yapmak, dijital oyunlar oynamak, spor yapmak gibi faaliyetlerden s6z
edilebilir.

Eglence, hem tarihsel hem de kiiltiirel 6zelliklere sahip olan bir goriis, bir fikirdir.
Esasinda eglence kavraminin yapisit ve kapsadigi alanlar itibariyle tanimlanmasi zordur.
Zira ortak bir tanim verilebilmesi i¢in eglencenin ortak bir bigimde tanimlanabilir olmasi
gerekir.”% Diinyada eglence anlayisi, iilkeden iilkeye degismektedir. Her toplumun kendine
0zgli deger yargilart bulunmaktadir. Eglenceli igerik iiretirken ve bunun pazarlamasin
yaparken, toplumun kiiltiir yapist ve deger yargilar1 gdz Oniine almmalidir. Uretilen
igeriklerin, paylasildigi mecra dnemli olmaksizin, tiiketiciden olumlu reaksiyon alabilmesi
icin, icerigin temelini olusturan hikayedeki deger yargilan tiiketici ile yakinlasmak adina

onemli bir etkendir.

% Dogan Kurtuldu, “Eglence Yonlii Etkinliklerin Miisteri Sadakati Yaratmada Etkisi Ve Bir
Uygulama”, (Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Uretim Yénetimi Ve
Pazarlama Bilimdali Yayimlanms Yiiksek Lisans Tezi) Istanbul, 2009, s.15.
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Teknolojinin gelismesi ile “dijital” kavrami hayatimiza girmis ve tiim diinyada
oldugu gibi Tiirkiye’de de insanlarin eglence anlayisi degismistir. Kaan Varnali’ya gore;
“Internet teknolojisinin geldigi nokta ve 6zellikle son yillarda gelisen
sosyal medya araglarinin giinlilk hayatin her anina niifuz edecek sekilde
kabul gérmesi insanoglunun iletisim becerileri, aligkanliklar1 ve tarzlari,
aynt zamanda sosyallesme bigimleri acisindan bir devrim niteligi
tagimaktadir. Bugilin yeni nesiller Facebook’suz ve Google’siz nasil
varolabileceklerini, gergekliklerini nasil organize edebileceklerini,
kendilerini nasil ifade edebileceklerini, imajlarini nasil

yonetebileceklerini, hatta iliskilerine nasil yon verebileceklerini
bilmiyorlar bile.”®®

2015 TUIK verilerine gore; bilgisayar ve internet kullanim oranlar1 2015 yil1 Nisan
ayinda 16-74 yas grubundaki bireylerde sirasiyla %54,8 ve %55,9 olmustur. Internet
kullanim amaglar1 dikkate alindiginda, 2015 yilinin ilk {i¢ ayinda internet kullanan
bireylerin %80,9’u sosyal medya {izerinde profil olusturma, mesaj gonderme veya fotograf
vb. igerik paylasirken, bunu %70,2 ile online haber, gazete ya da dergi okuma, %66,3 ile
saglikla ilgili bilgi arama, %62,1 ile kendi olusturdugu metin, goriintii, fotograf, video,
miizik vb. igerikleri herhangi bir web sitesine paylasmak tlizere yiikleme, %59,4 ile mal ve

hizmetler hakkinda bilgi arama takip etmistir.%®

Verilerden de anlasildig: gibi insanlarin ¢ogu zaman internetsiz yasayamadiklari, en
ufak bir internet kesintisinde hayattan koptuklar1 bile sdylenebilir. Cilinkii insanlar, interneti
sadece sosyal medya igin kullanmamaktadir. Neredeyse biitiin giinliik islerini, gazete

okumak, bankacilik, aligveris, fatura yatirma gibi islemlerini de online olarak yapmaktadir.

Tiiketiciler ile arasinda bag kurmaya calisan markalar i¢in ise, sosyal medya
kaynakli djijital mecra gergek anlamda ¢ok degerlidir. Her tiirlii hedef kitleyi her an her
dakika yakalayabilen markalar, bu sayede tiiketici ile arasinda duygusal bir bag olusturmayi

amaclamistir.

% Kaan Varnal, Dijital Kabilelerin izinde, Istanbul: Kapital Medya Hizmetleri, 2012, s.20.

36 “Hanehalki Biligim Teknolojileri Kullanim Aragtirmast, 2015, (Cevrimigi),
http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=18660, (Erisim Tarihi: 5.12.2016)
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1.3.1. Tiirklerin Eglence Anlayisi

Eglence, hem toplumsal agidan hem de bireysel agidan goreceli bir kavramdir.
Insanlar dogas1 geregi, zaten yogun ve stres altindaki calisma saatlerinin arta kalan

zamaninda i¢ glidiisel bir ihtiyag olarak eglenmek isterler.

Tim diinyada oldugu gibi tilkemizde de pek ¢ok insan biitcesi dogrultusunda,
hoslandig1 etkinliklere katilmaktadir. Ulkemizde de gesitli yas gruplar1 da goz oniine
alinirsa, bireysel olarak hem de sosyal olarak (aile veya arkadaslarla) yapilan pek ¢ok bos
zaman aktiviteleri mevcuttur. Ulkemizdeki arastirmalar genelde, spesifik gruplar iizerine -
yas gruplarma (Orta ve yiiksek 6grenim goren genglerin veya huzur evinde kalan yaslilarin)
ve egitim durumlarina, meslek gruplarina, yasanan ilin demografik yapisina - gore

yapilmustir.

Genel olarak, Tiirkiye’de bos zaman etkinlikleri i¢inde, konsere, sinema, tiyatroya
gitmek, aile ziyaretlerinde bulunmak, piknik yapmak, spor yapmak veya Ogrenilen bir

miizik aleti calmak, yaz1 yazmak, okumak, oyun oynamak seklinde siralanabilir.

Cok daha eskilere donecek olursak, ¢ocuklar sokaklarda oyunlar oynar, evlerde elektirik

olmadig1 zaman mum 1s181indan golgeler yapilir, masallar anlatilir, sohbetler edilmekteydi.

1.3.2. Tiirklerin Bos Zaman Etkinligi Olarak Dijital Eglence

Insanoglunun var olmasindan bugiine, ¢ok uzun bir ge¢cmise sahip olan bos zaman

kavrami, eglence kavrami ile entegre olmustur.

“Bos zaman teriminin Ingilizce karsiigi olan “leisure” kelimesi,
Fransizcada bos zaman anlamina gelen “loisir” kelimesi, yine Ingilizcede
“izin vermek” anlamina gelen “license” ve “Ozgiirlik” anlamina gelen
“liberty” kelimeleri de, Latincedeki “licere” kelimesinden gelmektedir.
Tim bu kelimeler, mecburiyetin olmamasini, serbest se¢im 6zgurligiinii,
isten arta kalan zamani1 ya da zorunlu gorev ve sorumluluklarm disinda
kalan zamani ifade etmektedir.”’

37 George Torkildsen., Leisure and Recreation Management, 3.b., London: E&FN Spon, 2005, s.35.
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Bagka bir tanima gore bos zaman; kisinin ¢alismadigi, yasam zorluklarini, fizyolojik
ihtiyaglarinin ve bigimsel gorevlerinin disinda kalan, ayni zamanda kisinin kendi istegi

yoniinde harcayabilecegi zamandir.*®

Aristotle bos zaman kavramini aylakliktan ayirmis ve bireyi giindelik yasamin
zorunluluklarindan uzaklastiran ve boylece rahatlamasi igin gerekli imkanlar1 sunan bir

zaman dilimi seklinde tanimlamustir.®

Bos zaman, ¢alisma zamanina karsi olarak sekillenir ve calisma zamanindan arta

kalan zaman olarak tanimlanabilir.*°

Binlerce yil 6nce, insanlar huzurlu ve giivenli bir sekilde yasamak i¢in, yenilige her
zaman agik olmustur. Bunun i¢in 6nce aveilik yeteneklerini gelistirmis, ardindan atesi
bulmustur. Yemek ve barinma gibi insani yasama kosullarini bir rutine oturttuktan, kendi
varligl i¢in ek bir zaman kazanmistir. Bunu da kendince gelistirdikleri takim oyunlarini,

yarismalarini bir tiir eglenceye doniistiirmiislerdir. 4!

Insanda iggiidiisel olarak gelisen bu istek, Maslow’un temel ihtiyaclar teorisini de
destekler niteliktedir. Once temel ihtiyaglar1 olan yemek ve su, barinma, giivenlik gibi
ihtiyaclarindan sonra sosyal ihtiyaglarini karsilamaya yonelmistir. Boylece hayati

onceliklerini karsiladiktan sonra bos zamanlarin1 degerlendirme siirecine girmistir.

% Kenan Kilig, “Harcanabilir Gelirin Artmasimin Sportif Rekreasyona Katihma Olan Etkisinin
Arastirilmasi-Istanbul Ornegi”, (Dumlupimar Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Beden Egitimi ve Spor
Anabilim Dali Yiksek Lisans Tezi) Kiitahya, 2006, s.7.

% Miige Akyildiz, “Bos Zaman Pazarlamasinda Deneyimsel Boyutlar: 2009 Rock’n Coke Festivali
Katiimcilarina Yénelik Bir Arastirma”, (Anadolu Universitesi Saglik Bilimleri Enstitiisii Beden Egitimi ve
Spor Anabilim Dali Yayimlanmis Yiiksek Lisans Tezi) Eskisehir, s. 3.

40 Argan, a.g.e., s.15.

41 Argan, a.g.e., s.8.
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Kendini
Gergeklestirme

Deger, basari
Kendine saygi

Ait olma ve sevgi

Emniyet, giiven, diizen ve degismezlik

Aglik, susuzluk ve cinsellik
Fizyolojik gereksinimler

Sekil 2: Maslow'un Thtiyaclar Hiyerarsisi

Kaynak: (https://gelisimogrenme.wordpress.com, 2016)

Bos zaman kavrami hakkinda dogru veriler elde edebilmek i¢in, en eski ¢aglardan
bugiinkii zaman dilimine kadar, icinde bulunulan cagin kosullar1 da goz Oniinde
bulundurulmahdir. ¥ Ciinkii insanlar, yasadiklari dénemin, kendi iginde bulundugu
teknolojik imkanlar dahilinde bos zamanlarin1 degerlendirmekteydi. Ornegin, 1950°de, es
dostla karsilikli oynamak zorunlu olan tavlayi, bugilin insanlar telefonlarma indirdigi
uygulamalarla ‘backgammon’ adi altinda diinyanin herhangi bir yerinden insanla

oynayabilmektedir.

Toffler, bos zaman kavramini, insanoglunun giindelik hayatin1 etkileyen akimlar

(tarmm toplumu, sanayi toplumu ve bilgi toplumu) gergevesinde ii¢ boliimde incelemistir.*®

Insanlar dogas1 geregi yogun is temposundan kalan zamanda dinlenmek ve kafa
dagitmak istemektedir. Neticede hicbir insan, sikici, liziicii seyler yapmayi tercih etmez.
Bos zaman etkinligi olarak, aligveris yapmak, kitap okumak, konsere, tiyatroya gitmek,

tatile gitmek gibi aktiviteler diigiiniilebilir.

42 Fahri Cakmak, Orhan Akova, “Bos Zaman Paradigmasimin Maslow'un Ihtiyaglar Hiyerarsisi Yaklasimiyla
[liskisi ve Tarihsel Siire¢ Icindeki Gelisimi”, Journal of Recreation and Tourism Research, S.2, 2015, s.29.

43 Alvin Toffler, Uciincii Dalga, Istanbul: Koridor Yayinlari, 2008, s.43
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Bugiin ise bos zaman ve eglence aktiviteleri birbirinden ayrilmaz, hizmet
sektdriinde dnemli bir unsur haline gelmistir.** Eglence sektorii, gelismekte olan teknolojiyi

ve yeni trendleri degerlendirerek bos zaman kavramina bir deger katmistir.

2000’lerden sonra internetin artik herkesin evinde, hatta cebinde olmasi ile gergek
anlamdaki sosyallik bozulmustur. Bireyler arkadaslariyla bulusup, sinemaya, aligverise
giderken Swarm’da check-in yapip konum bildirebilir, Facebook veya Instagram’da aninda

fotograf paylasimi yapabilir.

Trend ve popiiler olan1 devamli takip eden eglence sektorii, renkli diinyasi ile daima
ilgi ¢ekici olmustur. Dijitalin hayatimiza iyice entegre olmasindan sonra ise, bos zaman ve
eglence hayatin bir parg¢asi olmustur. Bugiin, milyonlarin bos zaman degerlendirmek igin
basina kitleyen televizyon bile artik, tek basina degil, akilli telefon, tablet gibi araglarla
izlenmektedir. Ornegin, prime time televizyon izleyicisi, izledigi diziyi tek basina degil,
bilgisayarindan, tabletinden veya akilli telefonundan, bankacilik igslemi gibi online bir
islemi varsa onu hallederek, online aligveris sitesi gezerek veya hicbir sey yapmiyorsa
Facebook, Twitter, Instagram, Whatsapp’ta gezinerek izlemektedir. Hatta izledigi igerikle

ilgili 0 anda yorumlarini binlerce insana ulastirabilmektedir.

Markalar ise, yaptiklart gesitli aragtirmalarla tiiketicisinin davraniglar1 bigimlerini,
tutumlarini, aligkanliklarin1 gozlemleyerek, ona ulagsmak i¢in geleneksel mecradan cok

dijital mecradan kendilerini hatirlatmaktadir.

Tiim diinyada oldugu gibi, Tiirkiye’de de gelencksel mecra kullanicilari, genel
olarak, reklam gormekten pek hoslanmamaktadir. Bu tiiketiciler genel olarak, reklam
ciktig1 zaman, kanal degistirmek veya reklam kusagimi o anda terk ederek, baska
ihtiyaglarin1 karsilamak gibi bir egilime sahiptir. Bu nedenle reklam mesaji, tiiketiciye

ulasamamaktadir.

Internetin gelismesi ile birlikte pek cok alanda oldugu gibi reklam alaninda da

onemli degisiklikler meydana gelmistir. Daha oncede bahsedildigi gibi, dijital mecradaki

4 Argan, a.g.e., s. 8.
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reklamlar, klasik mecra ile karsilastirildiginda, hedef kitlesi, hedef kitleye ulasim hizi,
hedef kitle tlizerinde biraktig1 etki, cesitliligi ve maliyet agisinda her zaman daha fazla

avantaja sahiptir.

Kisacasi, reklam sektorii de teknolojinin verdigi imkanlarla, daha yenilik¢i, gekici,

yaratici ve etkili olmaya baslamistir.*®

% Berna Kiigiik, “Yeni Medya’da Yeni Eglence Ortamlari: Argelik Interaktif Reklam Uygulamas1”, s.1-2.
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IKiINCi BOLUM

2. Reklamin Eglenceli Hali: Eglenceli Reklam

Markalarin ilk amaci irlinlinii satip kar etmektir. Ancak, {irlinii tiiketiciye
tanitmanin ¢esitli yollart mevcuttur. Bu tanitimlari ister geleneksel mecrada, ister dijital
mecrada yapsin, tiiketiciyi reklam Kkirliliginden kurtaracak, dikkatini g¢ekerek, iriiniin
amacini en net ve yaratict bigimde anlatan markalar her zaman daha tercih edilebilir.
Geleneksel reklam iginde televizyon, radyo, gazete, dergi, outdoor gibi tirler varken, dijital
reklamm da cesitli tiirleri vardir. internette yer alan reklamlar, internet reklamlar1 olarak
adlandirilsa da internet reklamlart da o6zelliklerine gore kendi igerisinde asagidaki gibi
adlandirilmaktadir:*°
Pankart, Afis Reklamlar (Banner): Tiklandigi zaman Onceden belirlenmis internet
sitesine yonlendiren tek bir resim, birbirini takip eden birden fazla resimden olusan grafik
reklamlara pankart veya afis reklam adi verilmektedir. Giinliik kullanimda, Ingilizce’deki
sekliyle banner olarak kullanilmaktadir.

Zenginlestirilmis Reklamlar: Afis reklamlarin daha da gelistirilmis hali olarak ortaya
cikan zenginlestirilmis reklamlar, animasyonlar, hareketli goriintiiler, etkilesimli
uygulamalar ve 6zel efektler igermektedir. Bu tiir reklamlarda video ve ses de kullanilabilir.
Icerik Sponsorluklar: Reklam veren kendi markasi, {iriinii veya hizmeti konusunda bir
icerik hazirlayarak bunu yaymlayacak kurulus ile anlasarak bu igerigin yayinlayacak
kurulusun internet sitesinde yer almasimi saglamaktadir. Bu tiir reklamlar bir haber veya

ilgili bir igerik gibi sunulmaktadir.

46 Mustafa Temiz, ‘Internet Reklamlari Cesitleri ve Ozellikleri’, (Cevrimigi)
http://digitalpazarlama.blogspot.com.tr/2013/01/internet-reklamlar-cesitleri-ve.html, (Erisim Tarihi:
05.12.2016).
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Elektronik Posta Reklamlari: Elektronik posta yoluyla yapilan reklamlarda sirketler
onceden hedef kitlesinde yer alan kisilerin bilgilerini (isim, soy isim, iletisim bilgileri,
demografik bilgileri vb.) veri tabanina islerler. Ardindan, reklami yapilacak iiriin veya
hizmetin bu veri tabani icerisinde kimlere hitap ediyorsa o kitle secilerek, elektronik posta
yoluyla hedefe yonelik reklam yapilabilmektedir. Elektronik posta reklamcilifi diger
reklam cesitleri ile karsilastirildiginda ¢ok daha fazla kisisellestirilebilir bir reklam
cesididir.
Firlayan Kutu Reklamlar1 (Pop-up): Internet reklamlarinin diger bir gesidi olan firlayan
reklamlar kullanicinin bir internet sitesinde dolasirken birden dolastigi internet sitesinden
bagimsiz agilan pencerede yer alan reklamdir.
Video Reklamlari: Internet reklamlar1 arasinda yer alan ve gorselligi diger reklamlara gore
daha giiclii olan bir diger reklam c¢esidi ise video reklamlaridir. Video reklamlari
kullanicilara bir videoyu izlemeden once gosterilen genellikle 15 — 30 saniye araliginda
olan reklam videolaridir.
Arama Motoru Reklamlari: Kullanicinin arama motoruna girip aramak istedigi kelime
veya kelimeleri girip arama yaptiktan sonra karsisinda ¢ikan reklamlara arama motoru
reklamlar1 denir.
Sosyal Medya Reklamlari: Internet reklamcilifinda diger bir tiir ise sosyal medya
reklamlaridir. Ozellikle son yillarda kullanicilar sosyal medyay1 giinliik yasantilarinda sik
olarak ziyaret etmekte ve durum giincellemeleri yapmaktadirlar. Sosyal medyada yer alan
kisiler gercek bilgilerini bu platformlarda paylastiklari i¢in reklam verenler i¢in dogru
hedef kitleye ulasmay kolaylastirmaktadir.

Yukaridaki internet reklamu tiirlerine bir yenisi daha eklendi diyebiliriz:
Eglenceli reklam: Tiiketicilerin ilgisini ¢gekmek i¢in, yeni trend internet reklami olarak
diistiniilebilir. En bilinen hali ile iiriin yerlestirme tiirii ile bilinmektedir. “Bu kategoride
zaman zaman dijital oyunlar, viral uygulamalar, ambiyans, flah mob, sinema, eglence
programlari, yarigmalar gibi eglence turunlerine yerleserek hedef kitlesini etkilemeyi

amagclamaktadir.”*’

47 Asht icil Tuncer ve Mehmet Umut Tuncer, “Eglence Reklamlarinin Viral Uygulamalar1 ve Z Kusag
Uzerinden Bir Degerlendirme”, TRT Akademi, S.1, (Ocak 2016), s. 217.
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2.1. Kuramsal Acidan Eglenceli Reklam

Markalar, televizyon, radyo gibi mecralarda zap yapan, agik havada reklamla ¢ok
fazla ilgilenmeyen, internette bir an firlayan pop up reklamla ya da video izlerken bir anda
¢ikan reklami skip eden tiiketici igin dijital platformlarda ulasmak i¢in ¢ok daha farkli

yontemler gelistirmistir.

Giinde binlerce reklam mesajina maruz kalan tiiketiciler i¢in, 6zellikle hikayesi
giiclli ve yaratict olan ve tiiketiciyi i¢cine dogrudan dahil eden reklamlar, tiiketici agisindan
daha kabul edilebilir bir hal kazanmistir. Hatta 6yle ki, bunun sonucunda, iireten tiiketici
diye bir kavram ortaya cikmistir. Son yillarin yiikselise gectigi gozlenen “Eglenceli
Reklam™n, bu reklam tiirlerinden biri oldugu kabul edilebilir. Eglenceli reklam aslinda bir

melez bir reklam tirudiir.

“Reklam” (Advertising) ve “Eglence” (Entertainment) kelimelerinin birlesiminde
olusan kelimenin Ingilizcedeki anlami “Advertainment”dir. Dijital mecrada baslayip, fiziki
ortamda da kendi gostermeye baslayan, batidaki reklam ajanslari tarafindan da oldukga sik
kullanilan bu tiir, Tiirkiye’de de popiiler olmaya baslamistir. Eglenceli reklamin amaci,
mesaj1 diimdiiz bir anlatim sekliyle tiiketiciye ulastirmak degil; tiiketiciyi eglendirirken,

ayn1 zamanda iiriin veya hizmeti tanitmaktir.*8

Gunumuzde reklam uygulamalarinin, gorsel ve isitsel araglarla desteklenen c¢oklu
ortam (multimedia) prodiksiyonlarinin ortaya c¢ikmasiyla daha renkli ve cezbedici

oldugunu séylemek miimkiindiir.*°

Mulcahy ise eglenceli reklamlari, “Bloglar, DVRlar, videolar, iPodlar ve diger ezber

bozan araclar ile dopdolu olan ve gitgide parcalanan medyanin goriiniimii, pazarlamacilari

4 (Cevrimigi), http://www.capital.com.tr/sektorler/diger/eglenceli-reklamlar-haberdetay-2602 (Erisim Tarihi:
13.12.2016).

49 Tuncer ve Tuncer, a.g.m. s.217.
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tiiketiciler ile iletisime gecebilmek adma yenilik¢i firsatlar bulmaya tesvik etmistir.”>

seklinde yorumlamustir.

Russel’a gore “Reklam ve eglencenin bir araya gelmesiyle ortaya ¢ikan yeni

uygulamalar advertainment eglence reklamlar kavramiyla tanimlanmistir.” 2

Advertainment kavrami biiylik o6l¢iide reklamcilikta artmakta olan giliriiltiiye,
yiikselen reklamcilik maliyetlerine ve geleneksel reklamcilik mesajlarinin - etkisinin
azalmasina bagh olarak biiyiime gostermistir. Tiiketiciler gitgide artan bir bicimde reklam
mesajlarina maruz kalmakla birlikte, onlardan kaginmak i¢in de yeni yollar bulmaktadirlar.
Tiiketicilerin, %54’1 karsilara gelen reklamlarin %75-100’inii atladigi, yapilan bir In-
Stad/MDR arastirmasinda ortaya ¢ikmistir. 2004’te yapilan bagka bir arastirmada ise,
televizyon izleyicilerinin %47’°si reklam ¢iktiginda kanal degistirdigini belirtmistir.
Televizyon ve internet arasindaki bag kuvvetlendikge, tiiketiciler de hem gordiikleri
tizerinde hem de bunlari ne zaman gérmek istedikleri iizerinde daha da c¢ok s6z sahibi
olmaya devam edecekler. Bu noktada reklamcilar da televizyon programlari i¢inde markali
eglence (%61), televizyon programi sponsorluklari (%55), televizyon programlar1 i¢inde
interaktif reklamlar (%48), ¢evrimici video reklamlari (%45) ve iriin yerlestirme (%44)

gibi gesitli alternatiflere yonelmektedirler.>

Aragtirma sonuglarina gore, tiiketicilerin reklamlardan ka¢gmalari, markalar1 ve
reklam ajanslarini eglenceli reklam tiirtine dogru yonlendirmistir. Klasik mecralarda mesaji
diimdiiz veren reklamlardan ve her giin yiizlerce reklam kirliligine maruz kalan ve tim

bunlardan kagma egilimi gosteren tiiketiciler i¢in, eglenceli reklamin amaci, hem iriini

% Judy Millili, “A Generational Analysis: Exploring the Effectiveness of Advertainment Marketing
Techniques on Consumers”, 2012, s. 6.

51 Tuncer ve Tuncer, a.g.m. s.217.

52 Christel Antonia Russel, “Advertainment: Fusing Advertising and Entertainment”, (University of
Michigan), 2007, s. 3.
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tanitmak hem de tiiketiciyi eglendirmek olmalidir. Kretchmer, eglenceli reklamin amacini,

reklam i¢in eglence ve eglence i¢in reklam seklinde ikiye ayrrmgtir.>

Pazarlama wuzmanlarinin eglenceli igerikleri kullanarak iriinleri tanitmasi
yaklasiminin tarihi, filmlerde markali iirlinlerin kullanimina dayanmaktadir. Bu uygulama
“filmler ile tanitim”, “miisterek reklam”, “baglantili reklam” ve “ticari degisimler” ve hatta
“somiirme” gibi ¢esitli isimlerle anilagelmistir. Ayn1 zamanda medya yapimcisi ve tiretici
arasinda miisterek bir yatirnmi simgeleyen bu uygulama cercevesinde, ekranda bir iiriiniin
goziikmesi, ekran diginda bir oyuncu tarafindan iriiniin desteklenmesi ya da ireticiler
tarafindan tcretli reklam veya ticretsiz tanitim gibi faaliyetlerin bahsedilen uygulamalar

veya uygulama birlesimleri ile takas edilmesi s6z konusudur. Baglantili reklamlar ise

1930lu yillarda standart hale gelmistir.

Beverly Hills’te bulunan Walter E. Kline adli ajans, stiidyo yoneticilerine filmlerde
kullanilmak iizere miisait olan {iriinlere dair sayfalar dolusu listeler vermistir. Bu listede
Remington marka daktilolar, IBM marka tablolama makineleri, Singer marka dikis
makineleri ve General Electric marka cihazlar da vardi. Bu iirlinler, iireticilerin
reklamlarinda tanitim amagli gorsellerinin kullanilmasi karsiliginda, kira iicreti olmaksizin
yoneticilere sunuluyordu. Bu sekilde gerceklestirilen baglantili reklamlar, film ve dagitim

endiistrisindeki pek ¢cok oyuncuya fayda saglamistir.

Film yapimecilari i¢in bu uygulama bedava sahne aksesuar1 anlamina; iireticiler i¢in
ise Uriinlerin son derece ilgili bir izleyici kitlesine sinema i¢inde gdsterilmesi ve {irliniin de
hem ekran Oniinde hem de ekran arkasinda, taninmis oyuncularla bagdastirilmasi sansi
anlamina geliyordu. Bunlara ek olarak, sirketin bunlardan bagka reklamlarinda da filmden

parcalar ya da tanitim gorselleri kullanilmasi, bir pazarlama segenegini temsil etmekteydi.

13

Ote yandan filmlerin dagiticilar1 igin de “...filminde kullamilmis olan” sdziinii
kullanarak bir tiir ilkel ¢apraz tanitim yapabilmek, film i¢in maliyeti sifir olan bir reklam

demekti. Bahsedilen biitiin bu faydalar giiniimiizde halen gegerliligini korumaktadir.>*

% Susan B. Kretchmer, “Advertainment: The Evolution of Product Placement as a Mass Media Marketing
Strategy”, Journal of Promotion Management, 2004, s. 39.
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Sekil 3: Eglenceli Reklamin Biitiinlesme Derecesinin Tipolojisi

Kaynak: Russel, 2007, s.5

Sekil 3’e gore “Eglenceli reklamlarda eglence igeriginde yer alan markanin
butiinlesme derecesine bagli olarak bir ayrim yapildigi gorulmektedir. Eglenceli reklam
tirlerinde eglence igerigi ve marka mesaj1 arasindaki igerik yuzdeleri farklilik
gosterebilmektedir.” Sekil 3, eglenceli reklamlarda, reklam mesajinin en ¢ok goriildiigii

tiir, markali icerik, en az goriildiigii tiir ise, iirlin yerlestirme olarak yorumlanabilir.

2.2. Eglenceli Reklam Tiirleri

Son yillarda teknolojinin geligsmesi ile yeni bir trend olan eglenceli reklam, tiiketici
ile markanin yakinlasmasini saglamak ve tiiketicinin kafasindaki marka algisin1 olumlu

yonde etkileyebilmek i¢in ¢ok daha uygun bir tiir olarak diisiiniilebilir.

Televizyon gibi klasik kitle iletisim mecralarindan uzaklasan insanlarin, dijital
mecrada yasanan yeni degisimlere olan ilgisinin artmasi, markalar1 ve reklamcilar1 da bu
degisimlere uyum saglamaya itmistir. Tiiketici reklamlar1 artik, izledikleri bir filmde veya
dizide, oynadiklart oyunun iginde veya sosyal aglarda gorebilmektedir. Hatta, bu
reklamlardan webisodelar gibi bir dizi kusagi bile olusturulmaktadir. Artan reklam

% Russel, a.g.m., s. 4.

% Giilay Oztiirk, “Dijitallesmenin Tiirk Dizilerindeki Eglenceli Reklam Uygulamalarina Yansimasi”, Istanbul
Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, S. 29, (Bahar 2016), s. 244-245,
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kirliligine, tiiketicilerin degisen tutum ve davraniglar1 da eklenince, reklamcilar artik ¢cok

daha yeni ve yaratici yollara bagvurmaya baslamislardir.

Judy Millili’ye gore, eglenceli reklamlar, icerdikleri mesajlara gore, markanin
eglence igerigine ne derece entegre olduguna baglidir. Millili c¢aligmasinda, reklamin
igerige entegre edilme derecesine bagli olarak, eglenceli reklam tiiriinii, iirlin yerlestirme,
{iriin entegrasyonu ve markali icerik olarak belirtmistir.>® Bu ii¢lii siniflandirmanin disinda,

eglenceli reklam i¢ine webisodelar da eklenebilir.

2.2.1. Uriin Yerlestirme (Product Placement)

Hergiin binlerce defa her tiirlii mecradan reklam mesajina maruz kalan tiiketici i¢in,
reklam verenler (markalar) ve reklam ajanslar1 daha etkili ve farkli bir yonteme
yonelmislerdir. Tiiketiciyi dogrudan mesaja maruz birakmayan ve kullanilan iletisim araci
icine yerlestirilebilen bir yontem gelistirmislerdir. Uriin yerlestirme (product placement),
kusak reklamlarda sunulmayan, dogrudan sinema filmi veya televizyon programina eklenen
bir eglenceli reklam uygulamasidir.®” Literatiir taramasi asamasinda, iiriin yerlestirmenin

pek cok cesitli tanimlarina rastlanmistir:

Steorz’a gore, “Bir sinema filmi, televizyon programi veya miizik kasetinde marka
ismi, urin ambalaji, kurum kimligi veya diger ticari marka sembollerinin yer almasi1”dir.
Baker ve Crawford’a gore tirlin yerlestirme; “Televizyon veya film yapimlarinda
reklamverenlerden alinan belli bir bedel karsiliginda ticari Grtin ve hizmetlerin belli bir
bigimde sunulmasi ve geri doniistidiir”. Gupta ve Gould ve d’Astous ve Seguin ise uriin
yerlestirmeyi, “Filmlerde markalar1 belli bir siraya gore birbirine baglamak amaciyla belli
bir bedel karsiliginda iirun, hizmet, marka ismi, firma adi, ambalaj, kurum kimligi veya
diger ticari Ozellikleri film, televizyon programi ve muzik kasetinde farkli promosyonel

amaglarla yerlestirmek™ olarak agiklarken, Karrh ise irin yerlestirmeyi, “Kitle iletisim

%6 Millili, a.g.m., s.10.

57 Eylem Arslan, “Filmlerin Parlayan Yildizi: Uriinler” (Cevrimigi)
http://danismend.com/kategori/altkategori/filmlerin-parlayan-yildizi-urunler/, (Erisim Tarihi: 05.02. 2017).
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araglarindaki programlar dahilinde markali tirtinlerin ve marka kimliklerinin belli bir bedel

karsiliginda sesli ve gorsel olarak gosterilmesidir.” seklinde tanimlamaktadir.”®

Russel’a gore iirlin yerlestirme; markanin bir eglence aracina kasithi olarak dahil

edilmesidir.>®

Uriin yerlestirme yapilirken, gosterilen film veya dizideki olay orgiisiiniin igine
dogal bir pargasiymis gibi entegre olmus olarak gosterilmesi gerekmektedir. Basarisiz bir
iirlin yerlestirme, hem seyirci karsisina ¢ikan eser i¢in hem de marka degeri i¢in olumsuz
bir durum olusturabilir. Buna bagli olarak Yavuz Odabast ve Mine Oyman iirlin
yerlestirmeyi, “Film ya da televizyon programina planli ve goze carpmayacak sekilde
markali bir iriiniin yerlestirilerek izleyicileri etkilemeyi amaglayan bedeli 6denmis bir

mesaj.”% seklinde tanimlamistir

Genel olarak, iirlin yerlestirme; bir markay1 ya da bir iiriinii planh bir sekilde, bir
televizyon programi veya bir sinema filmi igine yerlestirmektir. Uriin yerlestirmenin amaci,
reklam kusagindan kagan tiliketiciyi, stkmadan veya ¢ok bariz bir reklam mesajina maruz
birakmadan o iriinii veya tiiketiciyi izledigi televizyon programi, film veya dizi igerisinde

tanitmaktir.

“Lever Brothers sirketinin sabun markasini ilk sinema yapitlarinda gérdigiimiiz
bazi film sahnelerinin igine yerlestirmis, 1930’lu yillarda Buick, Warner Brother ile bir
irlin yerlestirme sozlesmesi imzalamis ve bircok tiitiin firmast oyunculara markalarini
yapimlarda kullanmalar1 ve marka kullanimimi tesvik etmeleri, 6zendirmeleri i¢in ticret

odemistir.”®

% In-Myoung You, “Product Placement Belief and Product Usage Behavior in South Korea and The United
States”, (University of Florida Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), USA, 2004, s.5.

% Russel, a.g.m., s. 5.

8 Yavuz Odabasi ve Mine Oyman, Pazarlama iletisimi Yontemi, 6.b., Ankara: Mediacat Yayinlari, 2006, s.
377.

61 Kenneth E. Clow and Donald Baack, Integrated Advertising, Promotion, and Marketing
Communications, Cev. R. Giilay Oztiirk, 7.b., 2007, s. 287.
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Genel tanimlara bakildiginda, tirlin yerlestirmenin amaglar1 ve faydalar1 asagidaki

sekilde siralanabilir:®2

e Gorunurlik, dikkat ve 1lgi uyandirmay artirmak

e Marka farkindaligini artirmak

e  Uriin ya da markay: hatirlamak

e Medyada ve satin alma noktalarinda markanin aniden taninmasini saglamak

e Tiketicilerde de istenen tutum ve genel marka degerlendirmesi degisimini yaratmak
e Seyircilerin satin alma davranigini ve niyetini degistirmek

e Uygulayicilarda marka yerlestirmeye yonelik olumlu goris yaratmak

o Tiketicilerin marka yerlestirme uygulamalarina ve farkli iiriin yerlestirme araclarina

yonelik tutumlarini iyilestirmek

Alain d’Astous ve Francis Chartier iiriin yerlestirmeyi, farkli bir iletisim stratejisi
olarak belirtmistir. d’Astaos ve Chartier’e gore, bunun ii¢ sebebi vardir. Birincisi, film
izlemenin yiiksek oranda konstrasyon isteyen bir eylem olarak kabul edilmesidir.
Sinemadaki ortam ile evde televizyon izleme ortami bir degildir. Sinemada film izleme
kosullarin1  (karanlik ortam, genis perde, zap yapma imkaninin olmamasi) ve dikkat
dagitici eylemlerin olmadig1 disiiniiliirse, reklamlarin seyirci tarafindan daha yiiksek
oranda dikkat ¢ektigi gézlemlenmistir. Ayrica, sinema izleyicisi, sinemaya goniillii olarak,
gider. Filmi seger, sinemaya ulasir, park yeri bulur, bilet i¢in siraya girer... Ikincisi, basarili
filmleri cok daha yiiksek sayida izleyici kitlesi takip etmektedir.5® Ornegin, Oscar 6diillii
2009 yapimi Avatar filminin resmi gise rakami 2.787 milyar dolar ile diinya rekoru kirmas,
yine Oscar 8diillii 1998 yapimu Titanic 2.187 milyar dolar ile 2. Siraya yerlesmistir. Uriin
yerlestirmenin sagladig bir diger olanak da geleneksel mecradaki reklamlara nazaran daha

biiyiik bir kitleye hitap etmesidir. Ciinkii filmler sadece, sinemada degil, Blu-Ray, DVD,

62 Kaylene Williams, Alfred Petrosky, Edward Hernandez, Robert Page, Jr., “Product Placement
Effectiveness: Revisited and Renewed”, Journal of Management and Marketing Research, S.7, (Mart
2011), s. 6-8.

8 Alain d’Astous ve Francis Chartier, “A Study of Factors Affecting Consumer Evaluations and Memory of
Product Placements in Movies”, Journal of Current Issues and Research in Advertising, S. 2, (Sonbahar
2000), s.31.
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VCD, Pay TV, Free TV ve VOD gibi ortamlarda da izlenebilmektedir. Yine Avatar
filminden 6rnek vermek gerekirse, 2010 yilinda ¢ikan Blu-Ray DVD’leri ilk haftadan 2,6

milyon satarak 53 milyon dolarlik gelir elde etmistir.%*

Uriin yerlestirme uygulamasi, sadece sinema filmlerinde degil, televizyon dizileri,
reality showlar, bilgisayar oyunlari, kitaplar, tiyatro oyunlar1, miizik videolar1 gibi eglenceli
unsuru tastyan her ortamda uygulanabilir. Uriin yerlestirmenin ilk 6rnegi, 19. Yiizyilda
Fransiz yazar Jules Verne’nin 80 Giinde Devri Alem eseri ile baslamis. Verne, kitapta

bircok gemi ve balikgilik sektorii ile ilgili sirketlerin simgelerini kullanmistir.®®

Medya Planlama

Yerlestirilen Spot

""" TR
47

Uriin/Servisler
Sov/Yerlestirmeler ﬂ

Sekil 4: Uriin Yerlestirme Modeli

Kaynak: Akgiil, 2013, 5.594.

64 (Cevrimici), http://www.the-numbers.com/movie/Avatar#tab=video-sales, (Erisim Tarihi: 03.01.2017).

65 Tolga Sismanoglu, “Uriin Entegrasyonu (Uriin Yerlestirme)”, (Cevrimigi)

http://www.tolgasismanoglu.com/blog/urun-yerlestirme/, (Erisim Tarihi: 03.01.2017).
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Sekil 4’te olmasi gereken bir iiriin yerlestirme modeli goriilmektedir. iiriin

yerlestirme uygulamasi, amacinin amacinin dogrultusunda, (marka farkindaligini ve

bilinirligini arttirmak) pek ¢ok strateji gelistirilmistir. Ornegin, Gupta, Balasubramanian ve

Klassen’e gore, iki gesit yontem iiriin yerlestirme yontemi vardir.®

Sanal Yerlestirme: Bir dizi goriintii teknolojisi sturecinden sonra monte edilen
yerlestirmelerdir. Bu yontemle c¢ekilen film, dizi veya programlara trinler
teknolojik aracglar kullanilarak sonradan yerlestirilmekte ve bu sayede markalar arasi
degisimler daha hizli ve az maliyetli bir sekilde yapilabilmektedir.

Gercek Yerlestirme: Film yapimimin oyuncularin ve set unsurlarmin katilimim
gerektiren pargasidir. Filmde goriilen iiriin, ¢ekimlerde kullanilmustir. izleyicinin
gordugi uriin, ¢ekimde gergekten oyuncunun elinde veya setin herhangi bir yerinde

bulunmaktadir.

Steward Shapiro ise iiriin yerlestirme yontemini 4’e ayirmistir.®’

Acik Olarak Gosterme: Uriiniin ambalajmnin, logosunun, adimnin ya da kendisinin
acikca gosterilmesidir.

Kullammm Yonli Gosterme: Filmde/dizide markali triiniin oyuncu tarafindan
kullanilmasini igeren yerlestirmedir.

Bahsetme ya da Sozlu Atif: Filmde/dizide oyuncunun uriinden bahsetmesi, atifta
bulunmasidir.

Bahsederek Kullamim: Oyuncunun yerlestirme yapilan tirtinii hem bahsetmesi hem

de kullanmasi seklinde yapilan yerlestirmedir.

% Pola B. Gupta ve Siva K. Balasubramanian ve Michael L. Klassen, “Viewer’s Evaluation of Product

Placements in Movies: Public Policy Issues and Managerial Implications,”, Journal of Current Issues and
Research in Advertising, S. 2, (Sonbahar 2000), s. 41.

67 Deniz Akgiil, “Dizi ve Filmlerde Uriin Yerlestirmeye Tiiketicinin Bakisi”, 12. Ulusal Isletmecilik
Kongresi, Ahi Evran Universitesi, Kirsehir, 02-04 Mayis 2013, s. 596.
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Pola Gupta ve Kenneth R. Lord ise, iiriin yerlestirme stratejisini 3’e ayrrmistir.%®

e Gorsel iiriin yerlestirme: Uriin veya markanin isitsel e olmaksizin, arka fonda
veya baska bir gorsel unsurun ekranda goriilmesidir. Ornek: Back to the Future
filminde, zaman makinasini ilk kez denendigi sirada arkada JC Penny markasinin
goriinmesi.

e Isitsel Uriin Yerlestirme: Bu ikinci modelde, iiriiniin kendisi gosterilmez. Seyirci,
marka ismini sadece isitsel olarak duyar. Ornek: Wall Street filminde, Martin Sheen
garsona “Bu ¢ocuga bir Molson Light getir.”

e Gorsel ve Isitsel Uriin Yerlestirme: Uriin ya da marka hem gorsel hem de isitsel
olarak izleyiciye hissettirilir. Ornek: Wayne’s World filmindeki Pepsi’yi igmeden

once “yeni jenerasyonun tercihi.”

Uriin yerlestirme uygulamasi, 1982 yilinda Steven Spielberg’iin yonettigi E.T. filmi
ile yeniden dikkatleri ¢ekmistir. Filmde, Elliot karakteri E.T.’yi saklandig1 yerden ¢gikarmak
icin Reese’s Pieces sekerlerinden uzatir. “Reese’s Pieces sekerlemelerinin Amerika’nin
sevimli uzaylisinin favori yiyece8i olarak betimlenmesi, modern {iiriin yerlestirmenin
gelisimi acisindan énemli bir yere sahiptir.”®® Filmin ardindan, Reese’s Pieces’1n ait oldugu

The Hershey’s Company’nin iiriin satislarinda %65°lik bir artis ger¢eklesmistir. '

Yapilan arastirmalar, tiiketicilerin, {irlin yerlestirme uygulamalarina olumlu bir
gozle baktigin1 gostermistir. Nebenzahl ve Secunda’nin, 1993 yilinda Amerikal1 6grenciler
arasinda yaptiklar1 ¢aligmaya gore, 6grencilerin %70°1 iiriin yerlestirme stratejilerine kars:
olumlu tutum i¢inde olduklarini belirtmistir. Delorme, Denis ve Reid’in bulgular ise, iirlin
yerlestirmenin X kusagi (1965-1979 aras1 dogan nesil) acisindan gerceklik ve tanidiklik

acisindan 6nemli oldugu yoniinde olmustur. Weaver ve Oliver ise, {liriin yerlestirmenin,

8 Pola Gupta ve Kenneth R. Lord, “Product Placement in Movies: The Effect of Prominence and Mode on
Recall”, Journal Of Current Issues And Research In Advertising. S. 20, (Bahar1998) s.48-49.

69 Eylem Arslan, “Filmlerin Parlayan Yildizi: Uriinler” (Cevrimigi)
http://danismend.com/kategori/altkategori/filmlerin-parlayan-yildizi-urunler/, (Erisim Tarihi: 05.02. 2017).

0 Clow and Baack, a.g.e., s. 287.
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dogru liriiniin, dogru programa yerlestirilerek hedef kitle tizerinde ¢ok daha etkili olacagini

savunmustur.’*
Nielsen’in {iriin yerlestirme ile ilgili yapti§1 arastirmaya gore ise; 2

e “Duygusal agidan tutsak edici” televizyon yayinlarinin igine yerlestirilen markalar
%43 oranda daha fazla izleyici tarafindan hatirlanmaktadir.

e Sevilen programlarin i¢ine yerlestirilen markalarda %29 oraninda bilinirlik
artmaktadir.

e Popiiler programlara yerlestirilen markalara karst olumlu duygular1 %85 oraninda

artmaktadir.

2.2.1.1.  Uriin Yerlestirme Ornekleri

Hollywood sinemasinda ¢ok sik kullanilan iiriin yerlestirme uygulamasini kullanan

diger filmler, diziler, video Kklipler asagidaki gibidir:

e James Bond Serisi (1962-2015):

lIan Flaming tarafindan yazilan hayali Ingiliz ajan karakteri olan James Bond’un
sinemaya aktarilmasi 1962 yilinda gergeklesmistir. Toplam 25 filmde de ¢ok yiiksek
hasilatlar1 ve siki takipgileri olan James Bond serisi ayn1 zamanda i¢inde barmdirdigi
markalar ve triinler ile de sinema sektoriinde {iriin yerlestirme i¢in giizel bir 6rnek tegkil
etmektedir.

Toplamda 25 film olan James Bond serisinin her bir boliimiinde yaklasik 20 tane
global marka ile iiriin yerlestirme yapilmistir. Bu markalara Omega, Ashton Martin,
Heinekein, Landrover, Range Rover, Belvedere Vodka, Rolls-Royce, Jaguar, Sony,
Mercedes-Benz, CNN, The Guardian, The Times, Tom Ford, Smirnoff Vodka, Bollinger

sampanyalar1 6rnek olarak verilebilir. 3

" jzzet Bozkurt, Pazarlama iletisiminde Sihirli Dokunuslar, istanbul: Mediacat Yaynlari, 2013, s. 250-
251.

2 Clow and Baack, a.g.e., 5.288.

8 Abe Sauer, “The Brands In Spectre — 007 Product Placement in James Bond’s 24th Film” (Cevrimigi),
http://brandchannel.com/2015/11/08/spectre-bond-product-placement-110815/, (Erisim Tarihi: 17.02.2017).
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Uriin yerlestirmenin seyirci iizerindeki etkisini, bir James Bond filmi olan Golden
Eye {lizerinden degerlendirilebilir., BMW Z3 Roadster modeli otomobilin Golden Eye
filminde goriilmesi ile satislar biiyiik oranda etkilenmistir. Uriin filmin dogal orgiisii igine
yerlestirilmis ve karakterin bir parcasi olmustur. Hatta Oyle ki, filmden 6nce James
Bond’un ‘yeni aract’ seklinde lansmanlar yapilarak, karakter ve {riiniin biitiinlesmesi
saglanmistir. Sonug¢ olarak, marka, basarili bir iriin yerlestirme politikast ve diger
reklamlarin destegiyle de medyada genis yer bulmustur. Tiim bunlarin ederi ise 100 milyon
dolar1 astig1 belirlenmistir.”*

James Bond, Hollywood tarafindan vaat edilen tiiketim olgusunun bir araci olarak
markal1 {irtinlere, kaliteli saraplara, 6zenli sofralara ve liikse diiskiin bir karakter olarak
olusturulmustur. Filmlerde, Bond karakterinin saat, cep telefonu ve otomobil markalarinin
karakteri ile biitiinlestigi goriilmektedir. Béylece, Bond filmlerinde, marka ile film orgiisii

arasindaki iliski seyirciye de giiclii bir sekilde yanstilmigtir.”

“Izleyici, Bond’un tercih ettigi markalarin bir ¢ogunu elde edemeyecek
olsa dahi daha refah bir hayat tarzinin hayalini kurmay1 basarabilmistir.
Zira kigiler, lyesi gorunmek istedikleri toplumsal katmanin tiketim
normlarini benimsemekte ve normlara uygun diisen bigim ve yogunlukta
tikketim gergeklestirmektedir.”’®

Back to the Future ii¢clemesi (1985, 1989, 1990):

Robert Zemecks’in yonettigi Back to the Future iiglemesinde, diinyaca iinli
pek ¢ok marka filmin icine yerlestirilmistir. Ozellikle 2. Filmde 2015 yilina giden
Marty’nin Nike ayakkabilari, “Gelecegin Ayakkabis1” imaji1 ile hafizalara kazinmistir.
Ug filmde de biitin markalarin, senaryonun dogal akisina yerlestirildigi

gozlemlenmistir. Ornegin, birinci filmin ilk sahnesinde bir radyo reklami gibi sunulan

" Siva K. Balasubramanian, James A. Karrh ve Hemant Patwardhan, “Audience Response To Product
Placements: An Integrative Framework and Future Research Agenda”, Journal of Advertising, S.35,
(Sonbahar 2006), s. 134.

75 Eylem Arslan ve Aynur Kése, “Bir Popiiler Kiiltiir Tkonu Olarak James Bond Filmlerinin Ideolojik
Okumasi1” Sosyal Bilimler Enstitusiui Dergisi, S.1, 2010, s. 298.

% a.g.m.
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Toyota markasinin duyulmasi, Marty karakteri ve 1955’te annesinin gengligi ile olan
konusmasinda Calvin Klein markasinin 6ne ¢ikarilmasi, basarili bir {iriin yerlestirme
Uygulamasi olarak sayilabilir Filmde goriilen bir diger 6nemli markalara Pepsi,
KalKan kopek mamasi, JVC, Burger King, Toys ‘R’ Us, Panasonic, DeLorean Motor
Company (DMC) (Filmde marka, zaman makinas1 olarak kullanilan arabanin markasi
olarak gosterilirken, replik olarak da belirtiliyor), JC Penny, Goodyear, Miller,
Budweiser, Texaco, AT&T, Bank of America 6rnek olarak verilebilir.
e Risky Business (1983) ve Top Gun (1986):

1983 yapimi Risky Business filminden 2 sene oOnce Ray-Ban, Wayferer
modelinden sadece 18 bin adet satabiliyordu. Oyle ki, diisiik satislardan dolay: sirket,
modeli iiretmeme karar1 almak iizereydi. Ancak Filmde Joel (Tom Cruise) karakterinin
kullandigt bu model, filmin ardindan satiglarda yiiksek bir basar1 saglamistir.
Modelden sadece 0 yil 360 bin adet satilmis, 1986 yilina gelindiginde ise satislar 1,5
milyona ulasmistir.”” 3 yil sonra Ray-Ban ve Tom Cruise, Top Gun filmi ile tekrar bir
araya gelmistir. 1986 yilinda gosterime giren filmde Tom Cruise bu kez, Ray-Ban’in
Aviator modeli gozliginti takmus, ilk 7 ayda gozlik satislart %40 arttig
kaydedilmistir.”

e Wayne’s World (1992):

Amerikan kliselerini elestiren ve absiirt bir komedi olan Wayne’nin Diinyas1

filminde ise, hem isitsel hem de gorsel olarak Pizza Hut, Doritos, Reebok, Nuprin ve

Pepsi gibi markalar, {iriin yerlestirme uygulamasi ile filmde yer verilmistir.”

7+10 Big Successes in Product Placement” (Cevrimici), http://www.cnbc.com/2011/06/03/10-Big-Successes-
in-Product-Placement.html?slide=3&page=2, (Erisim Tarihi: 17.02.2017).

" Erik  Renko, “Product Placement Highlights — Ray-Ban  Aviator”  (Cevrimigi),
http://brandsandfilms.com/2010/09/product-placement-highlights-ray-ban-aviator/, Erisim Tarihi:
17.02.2017).

" Linsday Kolowich, From Ray-Bans to Reese's Pieces: 13 Unforgettable Examples of Product Placement,
(Cevrimigi), https://blog.hubspot.com/marketing/product-placement-
examples#sm.00017gt43m87bdo3shilhyt3ep2lx, (Erisim Tarihi: 17.02.2017).
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e Scary Movie 4 (2006):

“Ulkemizde “Korkun¢ Bir Film” adiyla gosterime giren Scary Movie
filmlerinin dordiinciisiinde Apple iiriin yerlestirme kavramina farkli bir boyut getirerek
alenen yeni iPod reklamin1 yapmisti.”

e Interstellar (2014):8!

Christopher Nolan’in yénettigi Oscar odiillii Interstellar filminde, Hamilton
Watch marka saatin goriilmesi basarili bir iriin yerlestirme Ornegi olarak
goriilmektedir. Murph karakteri i¢in ayrica tasarlanan ayni marka saat, markaya ayri
bir deger katmistir. Filmle ilgili yapilan aragtirmalarda, uygulanan iiriin yerlestirme
uygulamasinin pek ¢ok avantaja sahip oldugu gozlemlenmektedir. Yiiksek biitceli olan
filmin Oscar odiillerinde adindan ¢ok sz ettirmesi, filmin daha genis Kkitlelere
yaytllmasini saglamistir. Ek olarak, basrol oyuncusu Matthew McConaughey’nin
canlandirdigi Cooper Kkarakterinin astronot olmasi ve genellikle astronotlarin, detayli
ve yiiksek kapasiteli trtinleri tercih etmesi, markanin karakterle uyum sagladig
gorilmektedir. Sahip oldugu en Onemli avantaj ise, filmde bagka {riiniin
bulunmamasdir.

e Fifty Shades Of Gray (2015):

2012’de licleme olarak yayinlanan Grinin Elli Tonu kitab1 = ¢iktigr =~ y1l, 70
milyon kopya satmis ve film yapimcilarini da heyecanlandirmistir. Kitapta Apple,
Audi ve Omega gibi diinyaca {inlii markalarla bagarili tiriin yerlestirmeler yapilmistir.
Bununla beraber ayni markalar, sadece kitapta degil, filmde de sik¢a goriilmiistiir.
Geng is adami Christian Grey’in sik1 bir Audi hayran1 oldugu, sirketinde ¢aligsanlara ve
Anastasia’ya 1srarla Macbook kullandirmasi, Anastasia’nin VW Beetle kullanmasi,
aslinda karakterlerin ve marka uyumunun birbirine nasil entegre oldugunun basarili bir

Ornegi olarak diisiiniilebilir.

80 «Apple’m Uriin Yerlestirdigi 15 Hollywood Yapimu”, (Cevrimigi), http://eticaretmag.com/applein-urun-
yerlestirdigi-15-hollywood-yapimi/, (Erigim Tarihi: 17.02.2017).

81 Erik Renko, “Product placement highlights — Wilson in Cast Away (Cevrimigi),
http://brandsandfilms.com/2011/02/product-placement-highlights-wilson-in-cast-away/, (Erisim Tarihi:
17.02.2017).
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Audi’nin pazarlama direktorii ise karakter ve markanin uyumunu su sekilde
aciklamaktadir: “Filmde Audi ve bas karakter Christian Grey tam olarak bir uyum
iginde. Audi, performans, teknoloij ve modern dizayni simgeleyen bir marka. En yeni
modellerimizin bu seriye dogal olarak eklenmesi Audi'nin sofistike liikksle esanlamli
hale geldigini gostermektedir.”® Christian Grey’in, liikks, zenginlik, gii¢, ve kontrol
delisi olarak betimlendigini diisliniirsek bagarili bir iiriin yerlestirme olarak
diistiniilebilir.

e Lion (2016):

Gergek hikayeden uyarlama, 6 dalda Oscar aday1 Lion filminde ise, filmin 2.
Yarisindan itibaren HP laptop, Google ve Google Earth 6n plana ¢ikmaktadir. 5
yasindaki Saroo’nun tren garinda abisinin donmesini beklerken, trende uyuyakalarak,
evinden 1600 kilometre uzaklasarak kaybolmasimi anlatan filmde diger yarisinda,
ailesini bulmak i¢in Google Earth’ten yararlandigi goériilmektedir. Google Earth, bu
kaybolma hikayesinin ana karakteri olmus ve Saroo ve ailesinin yeniden birlesmesinde

onderlik etmistir.®3

Hollywood sinemasinin varolusundan beri markalarin gériinmedigi film neredeyse
yok gibidir. Verilebilecek diger ornekler ise; 1999 yapimi Fight Club’ta IKEA, 2007
yapimi Transformers’ta Chevrolet Camaro, 1990 yapimi Pulp Fiction’da Mc Donald’s,
Tom Hanks ve Meg Ryan’in bagrollerinde oldugu You’ve Got Mail filminde Apple, IBM
ve Starbucks, 2003 yapimi The Italian Job filminde Mini Cooper (Mini Cooper’in sahibi
oldugu BMW, filmden sonra araba satislarinin %22 arttigim kaydetmistir.2), 2016 yapim
Suicide Squad filminde Samsung, siradisi bir Marvel kahramani Deadpool’da ise Chevrolet

markasi ile 4,3 milyon dolar degerinde, Captain America: Civil War filminde 4,5 milyon

8 Erik Renko, “Product placement in pictures: Fifty Shades of Grey”, (Cevrimigi),
http://brandsandfilms.com/2015/02/product-placement-in-pictures-fifty-shades-of-grey/,  (Erisim  Tarihi:
17.02.2017).
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2

Caressa Douglas, “2017’s Top Integrations Featured on Campaign ,  (Cevrimigi),
https://ben.productplacement.com/blog/2017-02-27-2017-top-integrations-featured-on-campaign, (Erigim
Tarihi: 17.02.2017).

8 Linsday Kolowich, From Ray-Bans to Reese's Pieces: 13 Unforgettable Examples of Product Placement,
(Cevrimigi), https://blog.hubspot.com/marketing/product-placement-
examples#sm.00017gt43m87bdo3shilhyt3ep2lx, (Erisim Tarihi: 17.02.2017).
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dolar degerinde Dell, ayni filmde 9 milyon dolar degerinde Audi, Batman V Superman:
Dawn of Justice filminde 9,2 milyon degerinde Samsung ve 5,4 milyon dolara degerinde
CNN, 2016 yapimi Zootopia filminde 5 milyon degerinde Apple® gibi markalarla iiriin
yerlestirme yapilmistir. Hollywood filmleri haricinde diinyaca tinlii ¢ok sevilen Emmy

Odiillii dizilerde de iiriin yerlestirme uygulamasina rastlanmaktadir.

e Breaking Bad (2008-2013):

Diinya c¢apinda {inlii, toplamda 141 6dil ve 222 adaylik ile izlenme rekoru kirarak
Guinness Rekorlar kitabina giren, Amerikan yapimi Breaking Bad, ne kadar az iiriin
gosterilirse, o kadar etkili olabileceginin kaniti durumundadir. Uriin yerlestirmenin yam
sira, Chrysler, Hello Kitty ve Coca Cola gibi diinyaca tinlii markalar, sinematogrofik agidan
dizide birer obje durumunda gosterilmektedir. Bu markalarin diziye verdikleri anlam ve
markanin algilanmasi agisinda su sekilde degerlendirilebilir:®®

e Chrysler: Breaking Bad’de arabalar 6ne ¢ikan objelerdendir. Walter White’in 5.
sezonda aldigr Chrysler marka araba alir. Chrysler’in arketipinin giiglii imaj1
vermesi de karakterle bagdasmaktadir. Ancak bu iriin yerlestirme soyle bir
dezavataja sahiptir. 5. sezonun ortasinda Walter’in girdigi bir ¢atigmada arabanin
benzin haznesi tek bir kursunla delinmistir. Bu arabanin hatas1 olmasa da izleyici
iizerinde negatif bir etki yaratabilme olasilig1 yiiksektir. Bir diger nokta ise,
Chrysler, Heisenberg (Walter White) demektir ve Heisenberg Walter White’in
kotii yiiziinii simgelemektedir.

e Hello Kitty: Gerilmin yanisira, kara mizah unsurlar1 da barindiran Breaking
Bad’de, avukat Saul Goodman’in, metanfetamin iireticisi Jesse Pinkman’a Hello
Kitty’li bir telefon vermesi, seyircileri giildiirmeyi basarmistir. Ancak buradaki
iirlin yerlestirme sOyle bir dezavantaja sahip olabilmektedir. Bu sahnedeki {iriin
yerlestirme, Uriinden ziyade, Saul Goodman’in yaptigi bir saka olarak

algilanmistir.

8 «Product Placement Top 10 of 2016 (Cevrimici), http://concavebt.com/top-10-product-placement-2016/,
(Erisim Tarihi: 13.03.2017).

8 Rachel Simon, “How 'Breaking Bad' Product Placement Helps or Hurts Products Like Stevia”, (Cevrimigi),
https://www.bustle.com/articles/5963-how-breaking-bad-product-placement-helps-or-hurts-products-like-
stevia, (Erisim Tarihi: 13.03.2017).
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e House of Cards (2013 - ):

Oscar 6diillii oyuncu Kevin Spacey’in basroliinde oynadigi House of Cards da,
basladigindan bu yana 27 6diil ve 179 adaylikla, televizyon izleyicilerinin sevdigi 6nemli
bir dizidir. Suana kadar 4 sezon gosterilen dizide; diinyaca tinlii Apple markasinin iiriinleri
(Ipad, Iphone, Imac, MacBook), Samsung Galaxy, Blackberry, Windows Phone, CNN,
Nike, LG, Canon, Sony Play Station, Ray-Ban, Acer, Dell, Mercedes, American Airlines ve

Pizza Hut gibi 6nemli markalara yer verilmistir. 8’

Breaking Bad ve House of Cards gibi daha bir ¢ok Amerikan dizisinde iiriin
yerlestirmeye yer verilmekte. Ozellikle cok uzun sezonlar boyunca devam eden, The
Simpsons (IKEA, Hershey’s, Facebook, Family Guy, Apple, Starbucks,vb.), tiriinler kadar
film, dizi, show veya tnliilerin isimlerine yer veren Family Guy (Redbull, Tinder App,
Game of Thrones, The Wire, vb.), The Big Bang Theory (Pringles, Wii Sports, Xbox, PS4,

Ipod, Purell, Iphone-Siri, vb.) gibi dizilerde tiriin yerlestirme uygulamasina rastlanabilir.

Bunlar disinda Jennifer Lopez, Britney Spears, Lady Gaga, Beyonce gibi diinyaca
inlii sarkicilarin video kliplerinde de Nokia Lumia, Swarovski, Beluga, Samsung, Coca

Cola gibi markalari siklikla goriilmektedir.

Film endiistrisi ile baglayan {iriin yerlestirme, daha sonra bir ¢ok televizyon
programinda da yapilmistir. Fox’da yaymnlanan Amerika yapimi bir reality show olan,
American Idol programinda 208 adet iiriin yerlestirme yapilmis ve iriinlerin en ¢ok Coca

Cola, Ford ve AT&T oldugu gozlenmistir.®

8 Erik Renko, “Product placement slideshow: House of Cards 47  (Cevrimigi),
http://brandsandfilms.com/2016/04/product-placement-slideshow-house-cards-4/, (Erisim Tarihi:
17.02.2017).

8 Nat Ives, “Product Placement Hits High Gear on 'American Idol, Broadcast's Top Series for Brand
Mentions”, (Cevrimigi), http://adage.com/article/media/product-placement-hits-high-gear-american-
idol/227041/, (Erisim Tarihi: 05.02.2017).
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2.2.2. Uriin Entegrasyonu

Uriin entegrasyonu iiriin yerlestirmenin daha kapsaml1 bir bi¢imidir. Burada {iriin
yayilanan béliimlerden birinde gercekten de bir rol oynamaktadir. Uriin entegrasyonu artik
gitgide yaygin bir bigimde hem senaryolu programlarda hem de realite TV programlarinda
kullanilir hale gelmistir. TNS Media tarafindan yiiriitiilen bir calismada da 2005 yilinin
dordiincii ¢eyreginde, realite TV programlarinin saatte ortalama 11,05 dakikasinin marka
gorsellerine ayrildigi, buna karsilik sitcom ve dram gibi senaryolu eglence programlarinda

bu sayinin saatte ortalama 3,07 dakika oldugu ortaya konmustur. &

Uriin entegrasyonu ise yalnmzca marka yerlestirmenin gorsel tezahiiriiniin eglence
igerigine sokulmasi ile kalmaz. Ciinkii burada s6z konusu olan ¢ok daha kapsamli bir
yerlestirmedir ve trtinler, anlatimin iginde role sahiptir. Markanin, filmlere veya televizyon
programlarina dogal bir bigimde dahil edilmesi; markanin tek odak noktasi degildir.
Anlatimin bir pargast oldugu durumlar, hem pazarlamacilar hem de yapimcilar i¢in son

derece zorlu bir gorevdir. %

Mulchany’e gore; “Uriin entegrasyonu eger fark edildigi gibi ayn1 zamanda hem
seffaf hem de konu ile ilintili olma arasinda bir dengeyi tutturabiliyorsa, o zaman
reklamcilar ve yapimcilar igin son derece faydali olacaktir. Uriin goze batmayacak bir
bicimde, dogal olarak programin akisina yerlestirildiginde hem tiiketiciler agisindan ¢ok
basarili olacak, hem hikayede sunulan gergek bir ihtiyaci karsilayacaktir; ayn1 zamanda

bunlar1 yaparken tuhaf ya da zoraki de durmayacaktir.”%

“The Apprentice: Martha Stewart” gibi bazi realite TV programlarinda saatte 35
dakika 51 saniyeye kadar ¢ikan marka entegrasyonlar1 goriilebilmektedir. Senaryolu

programlarda ise lirlinler dogrudan belirli bir boliimiin senaryosunun i¢ine dahil edilmekte

8 Russel, a.g.m., s.5.
% Millili, a.g.m., s.10.

%1 Benjamin R. Mulchay, “That’s Advertainment!”, Los Angeles Lawyer, 2006, s. 44.
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ve c¢ogunlukla pazarlamacilarin da iirliniin nasil resmedildigi lizerinde biiyiik OSlgiide

kontrolii olmaktadir.®?

Genel olarak bakildiginda, {iriin entegrasyonu, {iriin yerlestirme uygulamasina gore
cok daha etkin bir uygulamadir. Ancak, iiriin entegrasyonunda en onemli etmen, iiriin ve
eglence iceriginin (film veya televizyon programi) birbiri ile uyumlu olmasidir. Birbiri
icine entegre olabilen ve kendi iginde bir harmoniye sahip olan marka-igerik birlesimleri,
izleyicinin aklinda daha fazla kalabilmektedir. Boylece, marka bilinirliginin ve

farkindaliginin artma ihtimali ytikselir.

2.2.2.1.  Uriin Entegrasyon Ornekleri

e Cast Away (2000):

Tom Hank’sin bagroliinii oynadigi Cast Away uriin entegrasyonu konusunda
basarili filmlerinden biridir. Filmde gordiigiimiiz markalar hikayede ayr1 bir karakter gibi
yardime1 oyuncusu roliinii iistlenmektedir.®

FedEx calisan1 Chuck Noland (Tom Hanks), bir is gezisi sirasinda ugagi, Giiney
Pasifik iizerinde bir adaya diiser. Higbir yardimin olmadig1 adada, FedEx kutularina bakan
Chuck, bir voleybol topu bulur ve ona Wilson adin1 verir. Wilson (top), filmde bir karakter
gibi gosterilmistir. Chuck’1 dinliyor, ona eslik ediyor ve onun arkadasi haline gelir. Aslinda
“bir voleybol topu markasi olan Wilson, 1ss1z bir adada mahsur kalan kahramanin Cuma’si
olarak film boyunca ‘Wilson’ adiyla yer almaktadir.”%*

Michael L. Maynard and Megan Scala’ya gore, Wilson Sporting Goods
Company’nin, markanin filmde belirtilmesi i¢in aslhinda filme bir para ©Odemesi

gerekmektedir ve maliyeti igin yaklasik 1,85 milyon dolar - 11,5 milyon dolar harcamak

zorunda kalmiglardir. Burada iirlin yerlestirmenin amaci, direkt markayr koymak degil,

92 Russel, a.g.m., s. 5.

% Tarik Yolcu, “Pazarlama fletisim Araci olarak Uriin Yerlestirme-Dizi ve Filmler Uzerine Bir
inceleme”, (Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Uretim Yonetimi ve
Pazarlama Bilim Dali Yayimlanmis Yiiksek Lisans Tezi), Sakarya, 2010, s.31.

% Eda Oztiirk, Giil Sener, H. Kemal Siiher, “Sosyal Medya Caginda Uriin Yerlestirme: Instagram ve
Instabloggerlar Uzerine Bir Igerik Analizi”, Global Media Journal TR Edition, S.12, (Bahar 2016) s.357.
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insanlara bu {iiriin neden orada dedirtmemek igin, marka bir karakter haline getirilmistir.
Filmi o donemde 100 milyon kisi izliyor. Bunun sonuncunda, Wilson Sporting Goods
Company, lizerinde yiiz ifadeleri olan promosyonel toplar yapiyor ve boylece tiiketici ve
marka arasinda duygusal bir bag kurmus oluyor. Ayrica tliketiciler bu topu Targer veya

amazon.com’dan satin alabiliyorlar.®®

e The Apprentice: Donald Trump:

NBC’de yaymlanan, tinlii girisimci ve gayri menkul zengini Donald Trump’in
sundugu Amerikan realite sovu “The Apprentice” (Cirak) adli programin bir boliimiine
Crest markas1 entegre edilmis ve markanin web sitesi olan crest.com 4.3 milyon kez ziyaret
edilmis, 80,000 adet numune talebi alimmis ve 25,000 pazarlama fikri markaya
ulastirilmistir. %

Bu ornekler disinda, iiriin entegrasyonu anlagsmalar1 ayni1 zamanda ¢apraz tanitim
i¢in de firsatlar sunabilmektedir.. Ornegin, Herbal Essences markasmin sahibi olan Procter
& Gamble, WB’de yayinlanan What I Like About You adli diziye bir yerlestirme yaparak,
markasinin yeni televizyon kampanyasinin lansmani i¢in ¢apraz tanitim yapma imkani
bulmustur. Programin basroliindeki karakterlerden biri, Herbal Essences reklaminda yer

almak icin bir arkadasiyla rekabet halindeyken goziikmektedir.%’

2.2.3. Markah icerik

Reklam ve eglence diinyasinda “markali igerik (branded content)” veya “markali
eglence (branded entertainment)” olarak adlandirilan kavramin tanimmi: “markanin
pazarlama stratejisinin tamamlayici bir 6gesi olarak kullanilan eglence temelli bir arag”
seklinde ifade edilebilir. Markali igerik kavrami, sponsorluk ve iiriin yerlestirmenin en

yapay halidir. Markali igerigin amaci, markanin hedef kitleye ulasarak, onunla iletisim

%  Erik Renko, “Product placement in Interstellar:  Hamilton  watch”  (Cevrimigi),
http://brandsandfilms.com/2014/11/product-placement-in-interstellar-hamilton-watch/, (Erisim Tarihi:
17.02.2017).

% Millili, a.g.m., s. 11.

% Russel, a.g.m., s. 6.
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haline gegmesi ve pozitif bir bag kurmasidir. Markali igerik kavraminda genellikle, marka
icerigin i¢ine zorla entegre edilir. Bu durum izleyici ve potansiyel miisteriyi markadan
uzaklastirabilir. Bu nedenle yapilmasi gereken, igerigi daha en basta, marka ¢ergevesinde,
markanin 6ne ¢ikan Ozelliklerini iyi bir sekilde siralayarak ve reklam verenin marka

kisiligini yansitarak kurgulayabilmektir. %

Millili’ye gore, markali icerik, advertainment tiirleri icinde, iriin ve marka
farkindaligini arttirmak i¢in en etkili tiirdiir. Markalarin eglence igeriklerine en yliksek
derecede entegre edildigi bi¢im markali eglencedir. Bir pazar arastirmasi firmast olan PQ
Media’ya gore markali eglence “iiriinleri tipik olarak yiliksek diizeyde katilim ve etkilesim
saglayan eglence ortamlarina entegre eden pazarlama stratejilerini” anlatmak icin kullanilan
bir terimdir. Ayrica, dikkatle ortaya ¢ikarilan kurumsal pazarlamanin, stratejik bir bigimde
eglence iceriginin anlatiminin ig¢ine karistirilmasi anlamina gelen bir kombinasyondur. Bu
kombinasyonun amaci, es zamanl olarak iirlinleri satmak, ayni1 zamanda da olay orgiileri

ile izleyicileri eglendirmektir. *°

Russel’a gore, televizyon programciliginda markali eglence, iirlin entegrasyonundan
cok daha yogun olarak goriilmektedir, zira markanin katilimi dizinin tiimiine yayilabilir.
Ornegin, “Style Me With Rachel Hunter” adli WE realite programinda, 12 stilist
$10.000’lik para odiiliinii alabilmek ve bir kirmizi hali etkinliginde Rachel Hunter’in
stilistligini listlenmek i¢in yarigmaktadir. Programin sponsorlar1 olan L’Oreal ve Payless
Shoe Source, programin sponsorlugunu yapmalarinin yani sira tiriinlerini her bir boliime de

yerlestirmislerdir. 1%

Programin yapimecilar1 ile L’Oreal ve Payless Shoe Source firmalarinin pazarlama
uzmanlar1 arasindaki ortakligin sonucunda, program siiresince {irtinleri hakiki rakipleri ile
ayn1 dogrultuya getirecek olay oOrgiileri hazirlanmistir. Bu igbirligi son derece basarili bir

bicimde katilimci sirketlerin satiglarini arttiran pazarlama 68esini, her bir bdliimdeki

% Melih Torlak, “Branded Entertainment” (Cevrimigi), http://melihtorlak.com/2010/02/04/branded-
entertainment/, (Erisim Tarihi: 13.03.2017).

% Millili, a.g.m., s. 11.

10 Russel, a.g.m., s. 7.
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eglence anlatimini gelistirilen hikdye 6gesini ve programin sunucusu olan model/oyuncu

Rachel Hunter’1 bir araya getirip eglence deneyimi ile birlestirilmistir.1%

2.2.3.1.  Markal icerik Ornekleri

e Red Bull:

“Diinyada markali igerik konusunda en ¢ok konusulan ¢aligmalardan biri
olarak 2012 Ekim ayinda gerceklesen Red Bull Stratos uzay atlayisim
gdrmek miimkiindiir. Dalis¢1 Felix deniz seviyesinden yaklasik 128 bin fit
yiiksekten yeryiiziine basarili bir sekilde atlamig ve en uzun siire serbest
diisiis yapan kisi olarak tarihe gecmistir. 2012 yilinda gerceklesen bu
tarihi andan biiyiilenen seyirciler ise bu heyecan verici olayr Twitter
hesaplarinda paylagmiglar ve 7,1 milyon insan bu videoyu es zamanli
olarak izleme imkanina erigmistir. Buna gére Red Bull’un ilham aldig1 ve
yillar boyunca bu etkinlik sayesinde medya ve eglence sirketlerinin
arsivinde yer almaya hak kazandig dile getirilmistir.” 102

Uzun bir siire giindemde kalmis olan bu proje, simdiye kadar yapilmis en basarili
pazarlama faaliyetlerinden biri olmustur. Red Bull’'un sponsorlugunda olan bu etkinlik,
milyonlarca insan tarafindan izlenmistir. Necip Murat’in arastirma yazisina gore, etkinlik
icin ayrilan 7 aylik siirecin sonucunda 140 bin kisi Facebook’tan Red Bull’u begenmis, 235
bin kisi Red Bull’un Twitter hesabini takip etmeye baslamistir. Atlayisin yapildig: giin ise
Red Bull’un actigi Red Bull Stratos sayfasinda tam 270 bin kisilik bir artis meydana
gelmistir. Felix’in atlayis1 tim zamanlarin en ¢ok izlenen (8 milyon canli izleme) etkinligi
olarak tarihe gecerken, Red Bull Facebook sayfasinda atlayis ile ilgili girdigi icerik 500
binin lizerinde begeni almistir. Ayni sekilde o giin Twitter’da Diinya TT listesindeki 10

sonuctan 5’inin Red Bull’un bu sponsorluguna ait olmas1 bu galismay1 basarili kilmagtir. 10

101 Millili, a.g.m., s. 11.

102 Giilay Oztiirk, “Eglenceli Reklam”, Pazarlama ve iletisim Kiiltiirii Dergisi, Y.14, S.53 (Giiz 2015), s.
48.

13 Necip Murat, “Felix’in Atlayist  Red Bull Satiglarni  Nasil  Etkiledi?”  (Cevrimigi),
http://www.pazarlamasyon.com/pazarlama/felixin-atlayisi-red-bull-satislarini-nasil-etkiledi/, (Erisim Tarihi:
13.03.2017).
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e Bmw:

2001 yilinin yaz aylarinda ¢evrimigi olarak yayimlanan BMW’nin kisa filmleri
genellikle markali eglencenin ilk modern bi¢imlerinden biri olarak goriilmektedir. BMW
filmlerinin The Hire serisi i¢in, Alman sirket Wong Kar Wai ve Ang Lee gibi meshur
Hollywood yonetmenlerini tutmus ve Madonna gibi hatirt sayilir isimlerin de filmlerde yer
almasini saglamistir. Her bir film bir ana karakter etrafinda donmektedir ve bu karakter de
Stirticti’diir. Siirlicii, insanlar1 ya da nesneleri tehlikeli durumlardan kurtarip onlar1 baska bir
yere gotiirmede diinyanin en iyi ismidir. Dogal olarak, Siiriicli her bir filmde misyonunu
tamamlamak i¢in farkli bir BMW kullanmaktadir. Filmler yeni BMW filmleri icin
olusturulan bir web sitesinde, ¢ekme stratejisinin bir pargasi olarak yer almistir. Bu web
sitesi araciligiyla tiiketiciler genellikle ¢ekme stratejilerinde yapildig: lizere sadece marka
hakkinda bir seyler duymakla kalmayip ayni zamanda kendileri de markalar hakkinda bilgi
aragtirmasina girebilmektedirler. Sirket de tiiketicilerin televizyonda veya dergilerde araba
reklamlarina g6z gezdirmek yerine kendi istekleriyle web sitesini ziyaret edip BMW’yi
arastirmalarin1 tercih etmektedir. Bu anlamda, medya satin almalar1 gibi geleneksel
pazarlama masraflar i¢in biiyiik paralar harcamak yerine, pazarlama biit¢esinin ¢ogunlugu
film yapimina harcanmaktadir. Filmler ilgi ¢cekme ve giindem yaratmada o kadar basarili
olmustur ki, web sitesi acilisindan sonraki 12 ay igerisinde 13 milyon tika ulagmistir. BMW
ise geleneksel bir kampanya ile ayn1 marka etkisini ¢ekebilmek icin, bu kampanyanin ilk
yilinda yaklagik {i¢ milyon kez filmin izlenmesine ihtiyaci oldugunu belirtmistir. Ancak
web sitesinin trafigi beklenenin ¢ok daha 6tesine gegmis ve 12 ay sonra 13 milyon gibi bir
saytya erigmistir. Bugiin BMW’nin bildirdigi ziyaret sayis1 da 69 milyon oldugu tahmin

edilmektedir.14

e Lexus:

Lexus markasinin ¢evrimici eglence kanali olan L Studio, geng tiiketicileri bu liiks
markaya ¢ekmek i¢in kurulmustur. Kanalin amaci eglendirmek, tiiketiciler ile bag kurmak
ve hedef demografik kitle ile etkilesime gecerek onlardan destek alip, tercihen, Lexus

markasi i¢in de miisteri bulmaktir.

104 Russel, a.g.m., s. 6-7.
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Bununla birlikte, Lexus’un sitesinin bakildiginda neredeyse igerik hi¢ yer
almamistir. Sitede bulunan ve son derece popiiler olan dizilerden biri ise “Web Therapy”
adl1 progranmudir. Dizide “Friends” dizisi ile iine kavusmus olan Emmy Odiillii Oyuncu Lisa
Kudrow oynamaktadir. Biiylik begeni toplayan dizi aym1 zamanda Streamy, Webby ve
Banff World Medial Festival Odiilii’niin de i¢cinde bulundugu pek ¢ok ddiile kavusmustur.
Dizi LStudio.com i¢in Lexus tarafindan yapilmistir ve 2008 yilindan beri internet {izerinde
mevcuttur.

Bunlara ek olarak, televizyon kanali Showtime, dizinin pilot boliimiinii satin almis,
2011 yaz itibariyle yayinlamaya baslamistir. ilk defa markali bir web dizisi, ¢evrimici
durumdan kablolu televizyon kanallarindan birinde yayinlanan bir dizi haline doniismiistiir.
Yapilan incelemelerde Lexus markasindan igerik dahilinde bahsedilmese de, izleyiciler
yine de L Studio web sitesi lizerinde yayinlanan web dizisinin Lexus ile iliskili oldugunun
farkindadir. Bu tip gomiilii reklamcilik ¢alismalari aslinda entegrasyon derecesi en yliksek

olan markali eglence uygulamalarinda goriilmektedir.1%

2.2.4. Webisodelar

Dijital mecranin diisiik biit¢eli olmasi, tiiketicilerin ve markalarin interaktif ve hizl
iletisimi gibi opsiyonlar bir araya gelince reklam verenler i¢in de ¢ok uygun bir ortam
olmustur. Tiiketicisini ¢ekmek i¢in eglenceli igerikler iireten markalarin son trendi ise

webisodelar, son donemde yiikselise gegen bir tiir olarak degerlendirilebilir.

Webisode, internet televizyonu olusumunda veya video paylasim sitelerinde iiretilen
video igeriginin her bir boliimiine verilen addir. Bu genelde belli bir isim altinda yayin
yapan programlarda kullanilir. Webisode 3-4 seklinde numaralandirilirak boliimlerin ifade

edilmesi saglanmis olur.%

105 Millili, a.g.m., s. 13-14.

106 (Cevrimigi), https://tr.wikipedia.org/wiki/Eglence, (Erisim Tarihi: 02. 04. 2017)
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Emre Cinar, Webisode kavramini, “Webisode dedigimiz olay, sadece internet
platformlar1 lizerinde oynatilan klasik bir TV dizisinden ¢ok daha kisa (genellikle 4 ila 10
dk aras1) olan kiigiik dizilerdir. Fakat komik kedi ve bilimum komik videolar degildir.”

seklinde agiklamigtir.*%’

Webisodelar, diinyada 6zellikle dijital diinyada ¢ok daha fazla vakit harcayan Z
kusagr icin, televizyonda saatler siiren igerikleri izlemeyi sevmeyenler igin
degerlendirilebilir segenekler igindedir. En yaygin olan webisodelara, {inlii Amerikan dizisi
Walking Dead, Battlestars Galactica, Heros Reborn, True Blood, Lost Girl, Tiirkiye’den ise
Bir Erkek Bir Kadin 6rnek olarak verilebilir.

Webisodelarin bir bu kadar yayginlagmasindaki nedenlerden biri de videonun her
zaman daha tercih edilir olmasi. Ericsson ConsumerLab TV & Medya Raporu’na gore,
ozellikle akilli telefonlardan video izleme oranlarmin diinyada son alt1 yilda %85 arttig
goriilmustiir. Tirkiye’de ise, 2014 yilinda bugiine, mobilden televizyon igerigi veya video
izleme oranmi haftalik 5,3 saate c¢ikarken, sabit televizyondan igerik izlemek 0,2 saat

kisalmistir.0®

Eglenceli reklamlarin bir ¢esidi olan Webisodelardaki bu gozle goriilen yiikselis,
markalarin ve reklamcilarin da ilgisini ¢ekmistir. Webisode reklamlarinin tercih edilme

sebebleri asagidaki sekilde siralanabilir.1®®

107 Emre Cinar, “Webisode’lar ve internet icin iiretilmis ozel igerikler ile farklilasmak!” (Cevrimigi),
http://tivilogy.com/tvbiz/webisodelar-ve-internet-icin-uretilmis-ozel-icerikler-ile-farklilasmak/, (Erisim
Tarihi: 01.04.2017).

108 (Cevrimigi), “Mobilden TV ve video izleme orant artt1”,

http://app.speedmedya.com/News/NewsDetail/c6¢c6e2dd-6b7e-4bda-bd7e-6¢3205d85ba7, (Erisim  Tarihi:
03.03.2017).

199 Curt Mercadante, “4 Reasons Webisodes are a Value-Add for Your Online Marketing Campaign”,
(Cevrimigi), http://engagegravina.com/4-reasons-webisodes-are-a-value-add-for-your-online-marketing-
campaign/, (Erisim Tarihi: 02.04.2017).
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e Uygun Maliyetli: Geleneksel mecraya her zaman daha az maliyetlidir.

e Kamera Arkasi: Webisodelar, tiiketiciye, hedef kitlesine her zaman insani
yanlarim1 gosterirken, bir yanda da eglendirir. Bunun disinda kamera arkasinda
yasananlar, hatalar, insanlara her zaman i¢in eglenceli ve samimi gelmistir.

e Bir Mini Dizi Yaratmak: Mini Cooper (Hammer & Coop) gibi baz1 markalar,
hikayelerini senaryolastirarak, uzun soluklu bir dizi yaratmakdirlar.

e Hikiaye Anlatmak: Pamper’s o6rneginde de gorildiigii webisodelar, bir hikaye
izerinden gider.

e Gercegi Yakalamak: Webisode reklamlarda uydurulan hikayeler, sark:
yarigmalari, macera programlarindan sonra en ¢ok izlenen reality showlardan, bile

daha gercekeedir.

Markalar, iyi bir senaryoyla insanla, tiiketiciyi kendisine ¢ekebilir, listelik aradaki
duygusal bagi da kuvvetlendirirse, pazarlamanin amaci olan “gelen tiiketiciyi miisteriye
cevirme ilkesini de gergeklestirmis olur.” Boylece, hem duygusal bag gelisir ve kuvvetlenir

hem de marka sadakati olusmus olur.

2.24.1. Webisodelarin Avantajlar1 ve Dezavantajlar

Tiim diinya tarafindan kabul edilmis, global markalar tarafindan yapilan webisode
orneklerindeki en onemli ortak nokta, hepsinin saglam temelde iyi bir hikayeye sahip
olmas1 yatmaktadir. Nasil ki, bir televizyon dizisi, saglam bir senaryo, 1y1 bir oyunculuk,
kurgu ve prodiiksiyon ile seyirci tarafindan kabul goriiyorsa, kisa web dizileri i¢in de ayni1

kurallar gegerlidir denilebilir.

Yeni nesil televizyon izleyicisi artik, saatler siiren kendini tekrar eden, dram dozu
yiiksek hikayeleri barindiran dizileri takip etmeyi tercih etmemektedir. Bunun yerine,
heyecani yiiksek, senaryosu ve kurgusu saglam temellere dayanan, siirekli araya reklam
girerek, kesintiye ugramayan icerikleri daha fazla tercih edilmektedir. Genel olarak,
insanlarin nasil kalitede igerikleri begendiklerini en ¢ok sdz ettiren ABD veya Ingiltere

yapimlarinda bile gérmek miimkiindiir.
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Webisodelar1 avantajli kilan bir diger etmen ise, videolarin her zaman daha fazla
tercih edilmesidir. Freewheel’in 2015 yilinda yaptig1 arastirma sonucunda, uzun formatl
video igerik izlenme artig1 yiizde 50, canli igerik izlenme artis1 yiizde 140, Tablet ve cep
telefonlarindan gelen video reklam izlenme orami yiizde 30 artis gdzlenmistir. 110
Ericsson’un 30 binden fazla katilimci ile yaptigi, arastirmada, ozellikle 16-19 ve 20-24
yaslar1 arasi gruplarin, video ve televizyon igeriklerini izlemek i¢in, sabit ekran yerine,
akilli telefon tercih ettiklerini belirtirken, genel arastirma sonucunda, son 6 yilda video

izleme oranin %85 arttig1 kaydedilmistir. Bununla beraber, sabit televizyondan igerik

izleme oranlari ise %14 azalmigtir.*!!

Brand Weeks’in, 2009 yilinda Coca Cola’nin medya direktoric Annis Lyles ile
yaptigi soylesi de Ericcson’un bu arasgtirmasini, kanitlar niteliktedir. NBC. Com’da
yayinlanan CTRL isimli 10 boliimliik webisode ile ilgili Nestea’nin bulunma sebebini
aciklayan Lyles soyle agiklamistir: Bizim igin, tiiketicinin kendi kosullariyla markayla
etkilesimde bulunabilecek yollar sunmak onemliydi. Yaptigimiz sey, icerik olusturmak,
onlarla igerigi paylasmak ve boylece tiiketici ile etkilesimde bulunmakti. 18-34 yas arasi
geng tiiketicilerin dijital mecrada daha fazla vakit ge¢irdigini fark eden marka, bu webisode

serisi icin harekete gegmistir.1

Buna ek olarak, Coca Cola gibi bircok ticari igletme, web dizisi yaratmada medya
Kuruluglartyla igbirligi yapma yoluna gitmistir. CBS ve Saturn, Saturn'iin yeni araglarini

tanitmak i¢in webisode uygulamasi olan Novel Macventures't baglatmistir.

10 (Cevrimigi), “Video Izleme Oranlar1 Roket Gibi Artryor”, http://eticaretmag.com/video-izleme-oranlari-
roket-gibi-artiyor-infografik/, (Erisim Tarihi: 17.05.2017).

11 Ayse Dogmus, “Tiirkiye’de mobilden video izleme orani artt1”, (Cevrimigi),
http://www.teknolojioku.com/haber/turkiyede-mobilden-video-izleme-orani-artti-39446.html, (Erisim Tarihi:
17.05.2017).

112 Elaine  Wong, “Coke’s Nestea Takes Plunge Into  Webisodes”,  (Cevrimigi),

http://www.adweek.com/brand-marketing/cokes-nestea-takes-plunge-webisodes-106041/,  (Erisim Tarihi:
17.05.2017).
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Markali webisodes, isletmelerin geng tiiketicilere baglanmasina yardimci olmak igin

standartlastirilmis bir isletme yaklasimi haline gelmektedir. 1

John Kornblum ise, webisodelarin avantajlari i¢in yapim maliyetinin ucuz olmasi ve
daha genis bir mecraya yayilma firsati sunmasi gibi Ozellikleri belirtmistir. Bununla
beraber, televizyona gore daha az denetimden gegmesini bir avantaj olarak sunulmustur.

Fakat bu opsiyon, yayinlanan webisode’un igerigine gore farklilik gdstermektedir.!!*

Geleneksel televizyon programlarinin ¢ogu is kanunlarina gore dikkatli bir sekilde
kontrol edilmesine karsin, webisodelar televizyonda oldugu gibi ¢ok siki bir denetimden
gecmemektedir. Igerigine bagli olarak, siddet, rahatsiz edici dil ve cinsel eylemler,

webisodes genelinde sunulabilir.

Kurumsal iiretilen web siteleri, amatdr muadilleriyle karsilastirildiginda daha
agresif davramslar sergilemektedir. Alternatif g¢evrimigi igerigin sonsuz bir segenegi ile,
treticiler, nis izleyicilerden yararlanmak i¢in bu "uygun olmayan" materyalleri
kullanmasimi beklemektedir. Daha az izlenen internet yayinlari, yoneticilerin en ¢ok satin
alma potansiyeline sahip hayranlar televizyona ¢ekmek i¢in uygun olmayan unsurlari

icerecek sekilde web dizisi yiiklemelerine olanak tanimaktadir.!*

113 L. Meghan Peirce, Tang Tang “Refashioning Television: Business Opportunities and Challenges of
Webisodes”, International Journal of Business and Social Science, S. 13, (2012), s. 165.

114 A.g.m., s. 163.

115 «“Webisode vs Classic Broadcast Television”, (Cevrimici),
https://vannguyen1989.wordpress.com/2012/08/15/webisode-vs-classic-broadcast-television/, (Erisim Tarihi:
17.05.2017).
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2.2.4.2. Webisode Ornekleri

e Procter and Gamble (P&G) - A Parent Is Born

2009 yilinda Procter and Gamble’in (P&Q), bir {iriinii olan Pampers, dijital medyay1
kullanarak, “A Parent Is Born” isimli 12 boliimliikk webisodelardan olusan bu seriiven ilk
cocuklarini kucaklarina olacak olan Suzie ve Steve Barston hikdyesini anlatmistir.
Sonucunda, belirledigi hedef kitlesine ulast1 ve beklenen basariyr yakalamistir.!'® P&G’nin
Kuzey Amerika pazarlama direktorii Patrick Kraus’a gore giiniimiizde anne aday1 olmaya
en yatkin Y-kusaginin giin gectikge web’de daha ¢ok vakit gegirmesi, Pamper’s tarafindan
farkedilmistir. Hedef kitleyi yakalayabilen 12 bolimliik webisode, Pampers.com, YouTube
and DirecTV On Demand, and TLC gibi dijital ortamlarda defalarca seyredilmistir. Bunun
disinda Mommy Cast, Barston ailesiyle hem dogumdan 6nce hem de ogullar1 Leo dogunca

haftalik olarak radyo/podcast yayini1 yapmustir.

Kraus, insanlarin 12 bolimden olusan bu seriivene bu kadar kisa siirede
baglanmasinin sebebini konunun hayatin i¢in olmasina ve son derece ger¢cek olmasina

baglamaktadir.

P&G, 2009 yilinda yaymlanan A Parent Is Born webisodelar1 i¢in 800 bin dolar,
toplamda 50 milyon dolar harcamistir. Marka, 2009’un sadece ilk ¢eyreginde, 250 bin

dolari internet reklamlar1 olmak iizere, 9 milyon dolar harcamustir.**’

e lkea - The Time Travel Experiments

Pamper’in webisode oOrneginden baska IKEA’nin da “The Time Travel
Experiments” isimli webisodelar1 2014’te dijital mecrada yer almistir.  Hipnotiza
konusunda uzman olan, Justin Tranz, gelen IKEA miisterilerini, onlar1 hipnoz eder ve

insanlarin geleceklerini deneyimlemelerini IKEA nin hazirladigi online kampanyasi i¢inde

116 Aden Hepburn, “Procter & Gamble Webisodes: A Parent Is Born”, (Cevrimigi),
http://www.digitalbuzzblog.com/procter-gamble-pampers-webisodes-a-parent-is-born-campaign/, (Erigim
Tarihi: 03.04.2017).

17 Elaine Wong, “Pampers’ Reality: ‘A Parent Is Born™”, (Cevrimigi),

http://www.adweek.com/news/advertising-branding/pampers-reality-parent-born-100162,  (Erisim  Tarihi:
03.04.2017).
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saglar. Reklam, Stockholm menseili reklam ajans1 Forsman & Bodenfors, bu reklami 2014
yilinda yapmilmistir. Hipnotize olan goniillii musteriler, bu kisa videonun birer oyunculari
haline gelmislerdir ve zamanda yolculuk ederek, IKEA evlerinde geleceklerini
yasamaktadirlar.'!8

e Swagger Wagon

Teknoloji, pazarlama ve eglencenin entegrasyonuna Ornek teskil edecek
reklamlardan bir baskasi da, “Swagger Wagon” adindaki Toyota Sienna webisode
uygulamasidir. Toyota’nin reklam ajansi olan Saatchi & Saatchi LA, igerisinde bir ailenin
ve iki ebeveynin rap yaparken goriildiigii bir miizik videosu yapmistir. Videonun biiyiik bir
kisminda aile Toyota Sienna marka bir arabanin 6niinde durmaktadir. Anneleri hedef alan
bu reklam inanilmaz basarili bir ¢evrimi¢i markali eglence kampanyast olup, 2010 yilinin
en iinlii gevrimigi viral video reklamlarindan da biri olmustur.**°
e An Army Of One!?°

1990’11 yillarda ABD’de gencler arasinda gengler arasinda askerlige bakis agisi
olumlu olmamakla birlikte, gitmeyi diisiinenlerin orani1 da diisiiktii. Yapilan arastirmalara
gore 17-24 yas aras1 genglerin %63’0 askerligi diisiinmedikleri tespit edilmistir. Askere
alim hedeflerini tutturmak i¢in, reklam ve tanitima fazla para harcanmasina ragmen yine de
ilginin azaldigimmi goéren ordu, 2000 yilinin Haziran ayinda Leo Burnett ile c¢alismaya
baslamistir.

[lk olarak, Leo Burnett, ordunun var olan “Sen hepsi olabilirsin” slogani1 ile devam
edip etmeyecegine karar vermis, bu sloganin olduk¢a bilinse de hedef Kitlesine
ulasamadigin1 fark etmistir. Bunun tizerine ajans, yeni bir reklam ve konumlandirma
temasina sahip olan “An Army of One” projesini 6ne siirmiistiir.

Kampanyanin gosterimindeki isabetli anahtar agama, Survivor gibi gercek tabanl

bir televizyon programina “Temel Egitim” adi verilmesiydi. Burada asker haline doniisen

118 “Ikea "The Time Travel Experiment" by Forsman & Bodenfors”, (Cevrimigi)
http://www.campaignlive.co.uk/article/ikea-the-time-travel-experiment-forsman-bodenfors/1309057, (Erisim
Tarihi: 03.03.2017).

18 Millili, a.g.m., s. 13.

120 Mehmet Aykut Ozbay, “Reklam ve Pazarlama Bilgileri”, Fatih Sultan Mehmet Vakif Universitesi,
Istanbul, 2014, s.48-49.
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sivillerin, kendi kisisel deneyimlerini ve goriislerini temel egitim yoluyla ilerleme
gostererek dontisiimiinii ve Onceden yazilmamis TV spotlartyla, gercek orduda alti acemi
kisa profilin 6zelligi bulunmaktaydi. Reklamlar da dahil olmak iizere derinlemesine
biitiiniiyle, multimedia webisode sunumu yasayarak, ordu web sitesinde (GoArmy.com)
ziyaretle askere tesvik edilen potansiyel acemilerden gelen yorumlari igermekteydi.

“An Army of One” kampanyasi biiylik bir basar1 kazanmistir. Medya biitgesi bir
onceki yila gore %20 daha diisiik olmasina ragmen Ordu 2001 hedefi olan ise alim yeni
askeri 115,000 kisi olarak bir ay erken doldurmustur. Web sitesine yapilan ziyaretler
¢evrimigi ziyaretler %75 artarken, TV, yazili basin, radyo ve online (GoArmy.com) trafigi
de etkili olmustur. Ordunun ise alma ¢abasi odak noktasi haline gelmis web sitesi, prestijli
Cannes Cyber Lion dahil olmak iizere birgok 6diil de kazanmustir. Bilesik kampanya “Tek
Kisilik Ordu.” da yilm en etkili pazarlama programlarindan biri olarak Effie Odiiliinii

kazanmustir.
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UCUNCU BOLUM

3. Tiirkiye’deki Eglenceli Reklam Uygulamalari Uzerine Bir Inceleme
3.1. Arastirmanin Onemi ve Amaci

Ozellikle blockbuster (yiiksek biitgeli filmler) Hollywood filmlerinin yiikselise
gecmesi, reklam verenler i¢in de yeni bir ortam olusturmustur. Tiiketicilerin son yillarda
degisen satin alma davranist ve medya kullanim aligkanliklarint goéz oniinde bulunduran
markalar/reklam verenler, hedef kitlesine daha hizli, diisiik maliyetli ve dogrudan nokta

atis1 yapabilecegi yollar1 segmistir.

Literatlir taramasinda da bahsedildigi {zere, tiiketicilerin ¢ogunlugu reklam
kusagindan kagma egilimi gostermektedir. Bu davranis sadece, geleneksel mecrada degil,
dijital mecrada da gozlemlenmistir. Bu c¢alisma, gilinlimiizde bazi tiirlerini senelerdir
bildigimiz, bazi tiirlerini de son yillarda yiikselise gectigi gozlemlenen eglenceli reklam
tirlerinin, Tirkiye’deki durumunu incelemektedir. Konuya iliskin, 6zellikle Tiirkiye’de
iirlin entegrasyonu, markal1 igcerik ve webisode uygulamalar1 konusunda literatiir kisitlilig

sebebiyle arastirma konumuza daha fazla deger katmaktadir.

Markalarin, giiniimiizde eglence igeriklerine entegre olarak, tiiketiciye ulasma
hedefi, teknolojinin gelismesi ile cok daha kolay hale gelmistir. Bunun yaninda, 6l¢iilebilir
mecralarda igerigin i¢ine dogru bir sekilde entegre edilmis marka veya {irlin, tiiketici
tarafindan fark edildiginde olumlu sonuglar elde edildigi tespit edilmistir. Genel olarak,
arastirmalarda insanlarin 6zellikle satis dikte eden reklamlardan kactigi goriilmiistiir. Bu
nedenle, eglence igerikleri ile bir arada sunulan ve senaryo acisindan iyi bir alt yapiya sahip

eglenceli reklamlarinin tercih edilme olasiliklar1 daha ytiksektir.
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Bu arastirmada, Tiirkiye’de gosterilen sinema filmlerinde, televizyon dizilerinde,
yer alan iriin yerlestirme, iriin entregrasyon ve markali i¢erik uygulamalarini ve son
donemde yiikselise gecen webisode Ornekleri igerik analizi yoluyla incelenmesi

amagclanmustir.

3.2. Arastirmanin Yontemi

Tiirkiye’de eglence reklamlari-iiriin yerlestirme, {iriin entegrasyonu, markal: igerik
ve webisode-uygulamalariin incelenmesi hususunda literatiir taramasi ve igerik analizi

yontemleri kullanilmistir.

Bu c¢alismada asagidaki sorularin cevap bulmasi amaci ile bahsedilen arastirma

yontemleri belirlenmistir.

a. Uriin yerlestirme ve iiriin entegrasyonunda kullanilan markalar veya iiriinler,
konumlandirilan igerik ile ne kadar bagdasiyor?

b. Uriin yerlestirme ve iiriin entegrasyonun yerlestirilen markaya veya iiriine etkileri
nelerdir?

€. Markali igerik ve webisode reklamlar tiretilirken, en ¢ok nelere dikkat edilmistir?

Icerik analizi yonteminde secilen dizi ve filmdeki karakter ve mekan analizlerinin
yaptlmasinin yani sira; karakter-iiriin, mekan-iiriin uyumlari incelenmistir. Arastirmanin
amac1 dogrultusunda, icerige yerlestirilen veya entegre edilen iiriin ve markanin uyumu
degerlendirilmistir. Yine ayni sekilde, markali icerik ve webisode uygulamalarinda,
literatiir taramasi ve igerik analizi yontemleri kullanilarak, reklamin marka tizerindeki

etkilerinin arastirilmas1 amaglanmustir.

Icerik analizi kavramsal olarak, “Icerik analizi, metin i¢inde tanimlanan belirli
karakterlerden sistematik ve tarafsiz sonuglar ¢ikarmak i¢in kullanilan bir arastirma

teknigidir.” seklinde tanimlanabilir.*?!

121 Abdullah Kogak ve Ozgiir Arun, “igerik Analizi Calismalarinda Orneklem Sorunu”, Selcuk iletigim, Y .4,
S.5, 2006, s. 22.
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Bir bagka tanima gore ise, var olan verileri 6zetleme, karsilastirma ya da baska bir
bigime déniistiirme aracidir.1?2
“Igerik analizinde temel amag, toplanan verileri aciklamaya yardimci
olacak kavramlara ve iliskilere ulasmaktadir. Betimsel analizle dzetlenen
ve yorumlanan veriler, icerik analiziyle derinlemesine bir igleme tabi
tutulur ve yeni kavramlar kesfedilir. Igerik analizinde temelde yapilan
islem, birbirine benzeyen verileri belirli kavramlar ve temalar

cercevesinde bir araya getirmek ve bunlar1 okuyucunun anlayabilecegi bir
bicimde diizenleyerek yorumlamaktir.”!%3

3.3. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmada kurulan hipotezler asagidaki gibidir.

Hipotez 1: Eglence reklamlarinda gosterilen ve bahsi gegen iiriinler, konumlandirildig:

icerik ile uyum saglamaktadir.

Hipotez 2: Hikayesi giiglii olan ve olay orgiisiine dogru bir sekilde entegre edilmis eglenceli

reklamlar, sinematografik a¢idan dogru konumlandirilmstir.

3.4. Arastirma Verilerinin Toplanmasi
Arastirmada, Urlin yerlestirme, iriin entegrasyonu bagliklari incelenirken, Tiirk

televizyonlarinda en c¢ok reyting alan ve adindan sdz ettiren Ask-1 Memnu, Igerde, Yalan
Diinya ve Kurtlar Vadisi gibi televizyon dizileri; gisesi yiiksek, ayn1 zamanda sosyal

medyada adindan soz ettiren Pek Yakinda ve Barda gibi vizyon filmleri secilmistir.

Uriin entegrasyonu béliimiinde, 1996 yilinda Biilent Ustiin tarafindan yaratilan Kotii
Kedi Serafettin’in 2016 yilinda vizyona girmis filminde gordiigiimiiz Vestel ile son boliimii
2015 yilinda yayinlanan Karadayr ve yayinlandigr ilk giinden itibaren reyting rekorlar

kirmis, Oyle Bir Geger Zaman ki dizilerinde izledigimiz Is Bankas1 reklami incelenmistir.

122 7eynep Alkan, “Icerik Analizi”, (Cevrimigi) https://prezi.com/3vkqpxf8piio/icerik-analizi/, (Erisim Tarihi:
13.04.2017) .

123 7Zeki Karatag, “Sosyal Bilimlerde Nitel Arastirma Yontemleri”, Manevi Temelli Sosyal Hizmet
Arastirmalan Dergisi, S.1, 2015, s. 74.
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Markali igerik bagligi incelenirken ise, her sene diizenlenen Kristal Elma
odiillerinden 2015 Carte d’Or ile yaptiklar1 webisode uygulamalari ve sosyal medyada
adindan ¢okea yilinda “En Iyi Markali igerik Uygulamas1 Odiilii” alan igerikler secilmistir.
Webisode uygulamalari i¢in, Tiirkiye’nin en sevilen yapimlarindan biri olan ve uzun yillar
boyunca ilk once Digiturk Turkmax ekranlarinda yayimlanan ardindan, ulusal kanallara
gecen 1 Erkek 1 Kadin’in sz ettiren Meyhanedeyiz.biz’in 6diillic webisodelarindan bazi

boliimler incelenmistir.

3.5. Tiirkiye’de Uriin Yerlestirme Uygulamalar

Diinyada sinemanin icadindan beri ¢ok uzun yillar boyunca birgok projede, film ve
dizide uygulanan iriin yerlestirme uygulamalari, Tirkiye’de 1990’11 yillarda 6zel

televizyonlarin artmasiyla ¢ok daha fazla goriilmektedir.

Tirkiye’de, yasak durumda olan iriin yerlestirme uygulamasi fiilen radyo ve
televizyonlarda uygulanmaktaydi. Ancak, 1996’da Mustafa Sandal’in “Araba” klibinde bir
alkol markasimnin yer almasi, gizli reklam konusunu giindeme getirmistir. Uriin yerlestirme

uygulamas1, 2000 yilindan sonra ise dzellikle sinema filmlerinde artisa gegmistir. 124

“Tirkiye’de {irlin yerlestirme uygulamasi, 27863 sayili Resmi Gazete’nin

03.03.2011 tarihinde yayimlanan 6112 sayili “Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin

Hizmetleri Hakkinda Kanun” tarafindan diizenlenmesiyle hayata ge¢mistir.”%

Bu kanun, iirlin yerlestirmeyi “bir {irlin, hizmet veya ticari markanin, iicret veya

benzeri bir karsilikla program igine dahil edilerek veya bunlara atif yapilarak, program

icinde gosterildigi her tiir ticar iletisim” olarak tanimlar.?

124 Selin Tiiziin Atesalp ve Babacan Tasdemir, “Uriin Yerlestirme ve Editoryal Icerik ile flgili Artan Kaygilar:
Tiirkiye’de Televizyon Dramasi Sektorii Omegi”, Galatasaray Universitesi Ilet-s-im Dergisi, S. 21, 2014, s.
58.

125 Fikret Yazici, “Uriin Yerlestirme Uygulamasmin Hukuki Boyutu: Abd, Avrupa Ulkeleri Ve Tiirkiye
Uzerine Bir Degerlendirme”, Erciyes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, S. 40, 2016, .106.

126 Vesile Cakir ve Edanur Kinit, “Televizyon Dizilerinde Uriin Yerlestirme ve Sponsorlugun Sonuglari”
Global Media Journal: TR Edition, Y. 5, S.9, (Sonbahar,2014), s.24.
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Her yil yiizlerce filmin ve dizinin ¢ekildigi Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan eglenceli
reklam tiirii iirlin yerlestirme uygulamasidir. Bu boliimde adindan en fazla soz ettiren dizi
ve filmlerde kullanilan {iriin yerlestirme uygulamasi literatlir taramasi ve icerik analizi

yontemi ile incelenmistir.

3.5.1. Pek Yakinda

3.5.1.1.  Filmin Kiinyesi

Tablo 2: Pek Yakinda Filminin Kiinyesi

Yonetmen Cem Yilmaz

Senarist Cem Yilmaz

Gise Hasilati 24.684.790,00 TL

Toplam izleyici 2.187.278 kisi (20 Hafta)

Vizyon Tarihi 02 Ekim 2014

Oyuncular Cem Yilmaz, Ozan Giiven, Zafer Algoz, Tiilin Ozen, Zerrin
Tekindor, Cengiz Bozkurt, Caglar Corumlu, Ozkan Ugur...

3.5.1.2.  Filmin Konusu
Cem Yilmaz’in yazip yonettigi 2014 yilinda Pek Yakinda filmi toplam 325
lokasyonda gosterime girmis ve 20 hafta vizyonda kalmistir.’

Film, eski bir figiiran olan Zafer’in (Cem Yilmaz) korsan DVD saticiligini birakip,

karistig1 illegal isler yiiziinden kendisinden bosanmak isteyen karis1 Arzu (Tiilin Ozen) ile

127 (Cevrimigi), https://boxofficeturkiye.com/film/pek-yakinda-2012336, (Erisim Tarihi: 01.05.2017).
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yeniden bir araya gelmek i¢in 70’li yillardan beri ¢ekilememis fantastik bir film projesini

hayata gecirmeye ¢alismasini anlatmaktadir.?

3.5.1.3.  Film ve Uriin Analizi

Cem Yilmaz’in yine ¢ok ses getiren Pek Yakinda filminde pek ¢ok iiriin yerlestirme
bulunmaktadir. Bunlardan en dikkat ¢eken iirlin yerlestirmeler ise, Turkcell ve Yandex

olmustur.

Filmin sponsorlarindan biri olan Turkcell’in g¢ekim giiciiniin 6n plana ¢ikarildigi
filmde, sozel iirlin yerlestirme teknigi kullamilmistir. Besir ve Zafer karakterlerinin

konusmalar1 ise asagidaki gibidir:

- Besir: Abiyi birak simdi. Ben seni artyorum artyorum ulagsamiyorum.
- Zafer: Abi belki ¢ekmeyen bir yerdeyimdir yani.

- Besir: Yalan soyleme, sen Turkcell kullanmiyor musun?

- Yan karakter: Nasil yerlestirdi iiriinii?

- Besir: Eyvallah day...

Filmde, hem gorsel hem de isitsel olarak dikkat ¢eken bir diger marka ise Yandex.
Filmde Zafer karakteri, ¢ektikleri film i¢in gorsel efekt uygulayabilen bir arkadagina gider.
Ancak, bu arkadasi gercek bir gorsel efekt uzmani degildir. Arabalarda renk, plaka
degistirmek gibi isleri vardir ve filmin bagkarakteri Zafer ile asagidaki gibi diyalog gelisir.

- Zafer: Ali abi ben karsiya Kadikdy’e bakar misin?

- Ali: Yandex, koprii trafigi yavrucugum. (Yandex: Rota hesaplaniyor, koprii trafigi yogun)

128 (Cevrimigi), http://pekyakindafilm.com/hikaye, (Erisim Tarihi: 01.05.2017).
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Sekil 5: Pek Yakinda Filminden Yandex

Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?v=qwcYeVkSZYq, 2016)

Filmde, markalarin hizmet kalitesinin 6n plana ¢ikarilmasinin yani sira, tiiketici
deneyimlerine de yer verilmistir. Filmde siklikla {irin yerlestirme uygulamasi ile goriilen

Pepsi, ayn1 zamanda filmin ana sponsorudur.

Film ve marka is birligi ile gergeklestirilen dijtal bir yarismada, katilimcilar
videolarin1 gondererek bir oylamaya katilmistir. Oylamada en yiiksek oy alan iki kisi, hem
filmde oynama sansini yakalamasinin yanisira hem de Cem Yilmaz ile tanigsmistir. Pepsi
Kategori Pazarlama Miidiirii Asli Onder, uygulanan siireci aktarirken, &ncelikle hem
markanin hem de Cem Yilmaz’in yarisma duyurusunda bulundugunu, ardindan bununla
ilgili hazirladiklart web sitenin sadece iki hafta i¢inde 185 bin ziyaretgiye ulastigini, 2500’
yakin basvuru geldigini, 242 videonun oylanmaya hak kazandigmni belirtmistir. Sonug
olarak, 2014 yilinda gergeklestirilen bu yarismanin sonunda en yiiksek oyu alan 2 Kkisi,

filmde rol almistir.

Onder’e gore, yarismanin kisa siirede ilgi gérmesindeki bir diger dnemli nokta ise
Cem Yilmaz’in, filmin fragmanim paylasir paylasmaz ilk giin giinde 150 bin kisinin

izlemesidir.1?°

129 H Kerem Findik, “Pepsi’nin ‘Pek Yakinda’ sponsorlugu sadece logo sponsorlugu degil”, (Cevrimigi)
http://digitalage.com.tr/pepsinin-pek-yakinda-sponsorlugu-sadece-logo-sponsorlugu-degil-2/, (Erisim Tarihi:
13.05.2017).
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Pepsi ile yapilan bagka bir dijital kampanya ise Blippar uygulamasi ile yapilmstir.
Kampanya igin, hedef kitle olarak Pepsi kullanicilarini se¢ilmis ve kampanyanin amact,
marka ve tiiketici arasinda sira dis1 ve etkileyici interaktif bir etkilesim kurmak olarak

belirlenmistir.

Kampanyanin uygulanmasi i¢in, Blippar uygulamasi ile harekete gecen {iriin
tizerinden kullanic1 “Cevir Kazan” yarigsmasi ile Pek Yakinda filmi oyuncular ile tanigma
sansi, bedava dakika, SMS, GB gibi mobil paketler ile t-shirt, sinema bileti gibi bircok
odiilii dogrudan {iriin iizerinden kazanmistir. Bununla beraber kullanicilar, Pek Yakinda
filminin kamera arkasi goriintiileri ve fragmanlarini izlemis, filmin kahramanlar1 ile sanal
selfie’ler ¢ekilip belirlenen hashtag’ler ile sosyal medyada paylasmis ve Pepsi’ye ozel
hazirlanan “brick breaker” oyununu oynamislardir. Kampanyanin ilk ayaginda kullanicilar
filmin galasinin yapilacagi sehri se¢cmek iizere bir oylamaya katilmislar, Filmin galasi en
cok oyu alan Adana’da yapilirken, film en ¢ok oy alan ilk 10 sehirde diger sehirlerden 6nce
gdsterime girmistir. Uriin ile birlikte {iniversite yemekhanelerindeki amerikan servisler ve
posterler lizerinde de yer alan kampanya, Pepsi ve Blippar tarafindan sosyal medya ve basin
biilteni yolu ile duyurulmustur. Sonug ise, toplam etkilesim 448.000’1 gecmis, 28.000°den
fazla tekil kullaniciya ulasarak Tiirkiye’deki en biiyilkk Blippar projesi olmustur.
Kullanicilar uygulamada ortalama 72,9 saniye zaman gegirmis, {irin bu donemde 2013

yilina oranlar %20 daha fazla satis yapmistir.3°

Pek Yakinda filmindeki bir baska tiiketici deneyimi Ornegi ise, Yandex ile
yapilmistir. 2014 yilinda Yandex’in web sitesinde, filmin gosteriminden 6nce olusturdugu
YandexSahne adli bir etkinlik ile ti¢ kisiyi filmin setine gotiirmek icin bir yarisma
duyurulmustur. Kurallara gore, yarigmacilar, yandexsahne.com'a girecek, Facebook ile
baglanarak, karsilarina ¢ikan, sette ¢ekilmis olan fotograflarin eksik kisimlarimi Yandex
yardimiyla cevaplandiracaklardir. Fotografin tamamlanmasinin ardindan, neden sete gitmek

istediklerini yandexsahne.com’da karsilarina ¢gikacak 6zel paylasim penceresinden, yaratici

130 «“pepsi “Pek Yakinda” Blippar Kampanyasina Odiil”, (Cevrimigi) http://thebrandage.com/pepsi-pek-
yakinda-blippar-kampanyasi/, (Erisim Tarihi: 13.05.2017).
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bir metin esliginde ve #YandexleSeteGelsem etiketiyle paylasacaklardir. Boylece, en

yaratict veren 3 kisi sete gitmeye hak kazanacaktir, 13

Filmde, goriilen iiriin yerlestime uygulamasinin yanisira, tiiketici deneyimine yer
verilmistir. Ozellikle, dijital mecralarin, siirekli, aktif, hizli ve interaktif olmasi, iceriklerin

ve markalarin hedef kitlesinden daha fazlasina ulasmasina imkan tanimaktadir.

3.5.2. Barda

3.5.2.1. Filmin Kiinyesi

Tablo 3: Barda Filminin Kiinyesi

Yonetmen Serdar Akar

Senarist Serdar Akar

Gise Hasilati 1.681.728,00 TL

Toplam Izleyici 236.648 kisi (18 Hafta)

Vizyon Tarihi 02 Subat 2007

Oyuncular Nejat Isler, Hakan Boyav, Melis Birkan, Erdal Besik¢ioglu...

3.5.2.2.  Filmin Konusu

Film, aksamlar diizenli olarak arkadaslarinin barina giden bir 18-25 yas arasindaki
bir grup arkadasin basindan gegen korkung olaylar1 anlatir. Bir aksam yine bara giden grup,
son biralarini bitirip eve gitmeye hazirlanirken, bara tekinsiz, bes kisilik bir grup gelir. Iki

grubun kavgasi sonucunda, bu yabanci grup tarafindan rehin alinan arkadaslar, ertesi giine

181 (Cevrimigi) https://yandex.com.tr/sirket/press_center/press_releases/2014/2014-07-01/, (Erisim Tarihi:
13.05.2017).
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kadar, elleri, agizlari, bacaklar1 baglanarak, 6liime varana dek iskence, dayak ve tecaviize
maruz kalirlar. Egzoscu, seyyar kofteci, ¢irak gibi mesleklere sahip, yaslari 40-45 arasinda
degisen, bu grubun aslinda hi¢ bir amaci yoktur. Grup aslinda, hayatlarinda eksik kalan her

seyin hesabini, hi¢ tanimadiklari bu genglerden ¢ikartirlar.**?

3.5.2.3.  Film ve Uriin Analizi

Bir gece arkadaglarimin barinda bes adet psikopat tarafindan nedensiz yere asiri
siddet goren gencleri konu alan filmde, mekan geregi en fazla goze g¢arpan lriin alkol
olmustur. Ozellikle, marka goriiniirliigii olarak, sahnelerde en fazla dikkat g¢eken alkol

markasi ise, Efes Pilsen’dir.

189 sahnesinde gorsel iiriin yerlestirme bulunan Barda filminde®3, 115 kez Efes
Pilsen markasi yerlestirilmis ve film boyunca 892 saniye gosterilmistir. Jack Daniels ise 46
sahnede ekrana gelmis, 363 saniye gortintiide kalmigtir. Bir diger alkol markas1 J&B ise, 22
defada 231 saniye goriilmiistiir. Eti Form markas: ise sadece 1 sahnede 16 saniye, Sony

Ericcson ise 5 kez, 32 saniye boyunca goriinmiistiir.

Ankara’da yaganan bir olaydan esinlenilen filmde, ana mekan genglerin eglence yeri
olan bir bar secilmistir. Filmde klasik bir bar-pub dekorasyonu ve aksesuarlar1 (Koltuklar,

bar sandalyesi, bira veya ¢esitli alkol siseleri ve bardaklar1 vs.) mevcuttur.

Filmin geneline koyu renklerin hakim olmasmin yani sira konstrast renk olarak
kirmizi kullanilmistir. Film-renk uyumunu degerlendirilecek olursa, temasina uygun olarak
karanlik, ancak dinamik, temposu yiiksek seklinde degerlendirilebilir. En yiiksek dalga
boyuna sahip kirmizi, sinematografide, kuvvet, dinamizm, disa doniikliiliik, yiiksek enerji,

cinsellik, irade, gii¢ gibi anlamlar temsil ettigi gibi, sevgi ve nefret gibi zit duygularn da

132 Kagan Cebi, “Barda Plot Summary”, (Cevrimici),

http://www.imdb.com/title/tt0902955/plotsummary?ref =tt ov_pl, (Erisim Tarihi: 01.05.2017)

133 Duygu Aydin ve Nermin Orta, “Sinemanin Reklam Araci Olarak Kullanimi ‘Tiirk Filmlerinde Marka
Yerlestirme Uygulamalar1’”, Iletisim Fakiiltesi Dergisi, C.1, S.36, 2010 s.14.
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temsil eder. Insanda ask, sevgi ve romantizmi temsil ettigi gibi, savas, kavga ve kan da

temsil eder.13*

Sekil 6: Filminde kirmizinin kullanimi ve Efes Pilsen Bardaklar:

Kaynak: (https://www.youtube.com, 2016)

Sekil 7: Filmdeki kirmizi ve siddet iliskisi

Kaynak: (https://www.youtube.com, 2016)

Filmin atmosferi ve konusu geregi, zit renklerle kontrastlik olusturulan filmin ana
sponsoru olarak 1969°da istanbul’da ve izmir’de kurulmus, Tiirkiye’de iiretilen bir bira

markas1 olan Efes Pilsen goriilmektedir.**®

134 Ali Murat Kirik, “Sinemada Renk Ogesinin Kullanimi: Renk ve Anlatim Iliskisi”, 21. Yiizyilda Egitim ve
Toplum, C.2, S.6, (Giiz 2013), s.73-74.

135 (Cevrimigi) http://www.anadoluefes.com.tr/hakkimizda/anadolu-efes, (Erisim Tarihi: 06.05.2017).
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Filmde yapilan iiriin yerlestirme, gorsel olmakla birlikte, aktif olarak goriilmektedir.
Ornegin, filmin 29. dakikasinda bara giren kotii adamlardan biri, barmene “Uzatma, bir bira
getir!” der ve gelen bira olarak Efes olarak goriilmektedir. Ya da filmin basinda bardan bira
alan gengler, hi¢ marka ismi vermeden Efes bardakli biralarini alir ve gruba dahil olur.

Boylece, Efes Pilsen’in filmde aktif olarak rol oynamaktadigini gorebiliriz.

Sekil 8: Efes Pilsen bardagi konumlandirilmasi

Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?v=5ZEGOvXauas, 2016)

Filmde yapilan iirlin yerlestirme ile ilgili dikkat ¢eken bir diger nokta ise, asiri
siddet icerdigi i¢in, marka acisindan negatif bir etki yaratmaktadir. Sekil 9°da asir1 kiifiir
eden, alkol ve uyusturucu kullanan kotii adamlarin, barda kalan bir gruba, oldiiresiye
iskence yapmalar1 ve oldiirmeleri sirasinda seyirci siklikla Efes sisesi, Efes bardagi veya

duvarlada asil1 duran gesitli Efes logolarini1 gérmektedir.**

Sonug olarak, asir1 siddet, iskence ve canavarca hisle 6ldiirme gibi goriintiilerin

yogun olarak goriildiigli filmde, siklikla Efes logosunun goriilmesi, seyircinin goziinde “Bu

1% Hiiseyin Berat Kaya, Marka Farkindah@ Yaratmada Uriin Yerlestirme Stratejileri: Tiirk
Sinemasinda Uriin Yerlestirme Uzerine Bir Uygulama, (Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Ana Bilim Dali Yayimlanmis Yiiksek Lisans Tezi), Adana, s. 67.
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olaylarin hepsi, asir1 alkol ve uyusturucudan oluyor.” imaji ¢izebilmektedir. Bir alkol
markasinin, asir1 siddet igeren bir filme {irlin yerlestirme yapmasi tiiketicinin algisinda
olumsuz bir etki yaratir. Bu ylizden Barda filmindeki {iriin yerlestirme, Tiirkiye’nin en fazla

tiikketilen bira markasi olan Efes i¢in yanlis bir 6rnek olarak kabul edilebilir.

3.5.3. Ask-1 Memnu

3.5.3.1.  Dizinin Kiinyesi

Tablo 4: Ask-1 Memnu Dizisinin Kiinyesi

Yonetmen Hilal Saral

Senarist Ece Yoreng-Melek Gengoglu

Yapimci Firma Ay Yapim

Ortalama Reyting Toplam izleyicide 23,4 ve AB grubunda 27,1 izlenme orani

Yaymlanma Tarihi 2008-2009 (2 Sezon)

Oyuncular Beren Saat, Kivan¢ Tatlitug, Nebahat Cehre, Selcuk

Yontem, Zerrin Tekindor...

3.5.3.2. Dizinin Konusu

Halid Ziya Usakligil’in kaleme aldigi Ask-1 Memnu, ilk televizyon uyarlamasi
olarak 1975’te TRT ekranlarinda, 33 yil sonra ise 2008 yilinda Kanal D’de yayinlandi.
Istanbul’'un sayili zenginlerinden, karisini kaybetmis, iki c¢ocugula yasayan Adnan
Ziyagil’in, kendinden yasca geng¢ olan, babasinin dliimiinden annesi Firdevs’i suglayan,
Bihter Yoreoglu ile evlenmesi ile baglar. Dizi ilerleyen boliimlerinde, Bihter ve ¢ocuk
yasta ailesini kaybetmis ve Adnan Bey’in yalisina gelmis yegeni Behliil Haznedar ile

arasinda gelisen yasak aski konu almaktadir.
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3.5.3.3. Dizi ve Uriin Analizi

2008-2010 yillar1 arasinda yayimlanan Tiirk televizyon tarihinin en yiiksek izlenme
oranina sahip Ask-Memnu, 79 bolim boyunca Kanal D’de yaymlanmistir. Dizi ilk
bolimlerinden itibaren pek c¢ok iirlin yerlestirme ile Ozellikle giyim ve aksesuar
tiriinlerinde ikonlasarak sosyal medyada ¢ok konusulmustur. (Bihter ¢izmesi, Bihter

geceligi, Bihter kolyesi, Bihter terligi gibi...)

Uriin yerlestirme uygulamasinin karakter ile uyumunu incelemeden once, Behliil
karakterinin kisa bir analizinin yapilmasit gerekmektedir. Behliil, kiiciik yasta ailesini
kaybetmis ve kiiciik yasta amcasinin yanina yerlesmistir. Hayatta yasadig acilar nedeniyle,
hayati ti’ye alir ve her seyle dalga gecer. Hovarda, yakisikli, ¢apkin, bencil, sorumluluktan
kagan bir yapisininn yan1 sira ayni zamanda, gizemli, tutkulu, asik, seksi, sofistike, sicak ve

icten i¢e de ¢ok duygusaldir.

Dizinin 19. Boliimiinde, eve donen Ziyagil ailesi, kapida Firdevs hanim ile
karsilasir. O sirada Bihter, Behliil’iin odasindadir ve Behliil’iin parfiimiinii koklamaktadir.
Es zamanli kurgu ile ¢ekilen dizide, kesme sahnelerle de olsa, Behliil’iin parfiimiini

toplamda yaklasik 135 saniye kadar goriiriiz.

Parfiim, katki maddesi kullanilmadan, Provence bolgesinde yetisen bitkilerle ve
cigceklerle yapilan, bolgenin geleneksel damitma yontemlerini kullanan, bir Fransiz markasi
olan L'Occitane en Provence’in, Cade Eau de Toilette tiriintidiir. Parfiim, odunsu, baharatl
ve tiitsii esanslar1 barindirmaktadir. Parflimiin icerdigi esanslar ile Behliil karakterinin
yapist bagdastig1 icin, hem sinematografik anlamda (sanat yonetimi), hem de reklam (iiriin

yerlestirme) anlaminda basaril1 sayilabilir.

Bihter’in uzun siire boyunca parfiimii koklayip, Behliil’ii diisiinmesi ve yliziindeki
giilimsemesi, aslinda klasik parfiim reklamlarindaki ask-cinsellik-tutku barindiran

reklamlardan pek de farkli olmadigini gostermektedir.
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Sekil 9: Behliil'iin parfiimii, L'Occitane, Cade Eau de Toilette

Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?v=pp8Uk70OA iA, 2017)

Dizideki bir diger tiriin yerlestirmede ise, Behlill, Bihter ile iddaaya girer ve idday:
kaybetmesi sonucu Bihter’e, Givenchy’nin Absolutely Irresistible adli parfiimii almak
zorunda kalir. Uriin yerlestirme uygulamasinin karakter ile uyumunu incelemeden 6nce,

Bihter karakterinin kisa bir analizinin yapilmasi gerekmektedir.

Babasinin 6liimiinden annesinin suglayan ve annesinin dilden dile dolasan kotii
sOhretinden kurtulabilmek adina kendinden yasca biiyiik, iki cocuklu, dul, zengin ve
saygideger bir is adamu ile evlenen Bihter, geng, alimli, giizel, dis goriiniisiine dikkat eden,

seksi bir kadindir.

Bir Fransiz markasi olan Givenchy’nin “Absolutely Irresistible” isimli parfiimii,
dizide 6nemli bir kilit noktasi olarak kullanilmistir. Sinematografide, senaryoda gegen
onemli bir obje veya nesne kimi zaman basrol bile olabilir. Ask-1 Memnu dizisinde yer alan
Givenchy Absolutely Irresistible parfimii ise, bu kurali dogrular nitelikte oldugu
gozlemlenmektedir. Parfiim-karakter uyumu yorumlanacak olursa, Bihter karakteri i¢in bu
parfimiin igerigi agisindan dogru bir iriin yerlestirme olarak degerlendirilebilir. Hatta

yapilan oyunculuk ile baslh basina bir parfiim reklami olarak da diisiiniilebilir.
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Yapilan literatlir taramalarinda parfiim genel olarak su sekilde anlatilmigtir:

“Sofistike ve seksi bir karsi konulamaz cazibe arayan bayanlar i¢in film
yildizlarinin diinyasina agilan bir kapi, biiyiileyici bir ihtisgamla bu
parfiimde bulusuyor... Very Irresistable da bulunan giil/anason karigimi
bu parfiimde yerini yaseminin etrafinda ki beyaz ciceklere birakiyor.
Kirmiz1 dut ve kirmizibiber tanesi siseye kirmizi dokunusu veriyor. Ilik
silhat esans1, seda ve amber harmam kokular1 takip ediyor.”*¥’

Sekil 10: Bihter’in Givenchy’nin Absolutely Irresistible parfiimii

Kaynak: (https://www.youtube.com,2017)

Secilen parfim Ozelliginin yani sira adi ile Bihter karakterini anlatmaktadir.
“Irresistible” kelimesinin tam karsiligi “karsi konulamaz, dayanilmaz, cazibeli”’dir. Bihter
karakterinin de bu kelimeleri birebir yansittigin1 gorebiliriz.

Dizinin yayimlandigi sene, marka {iriin tanitimim1 Ask-1 Memnu dizisi ile yapti
denilebilir. Tkinci sezonun ilerleyen béliimlerinde Seyit karakteri, Behliil ve Bihter’in gizli
gizli bulustugu tas eve gider ve Bihter’in parfiimiinden sikar. Boylece parfim, 6nemli bir

obje olarak bir kez daha basrolde gériilmiis olur. Bihter’in kisiligiyle de 6zdeslesen bu

187 (Cevrimigi) http://www.kozmetikcim.com/Default.aspx?pagel D=18&P1D=2404, (Erisim Tarihi:
07.05.2017).

75


https://www.youtube.com,2017/
http://www.kozmetikcim.com/Default.aspx?pageID=18&PID=2404

parfiim, yine hem sanat yonetimi agisindan hem de iiriin yerlestirme agisindan dogru bir
sayilabilir. Ek olarak, parfiimii Adnan ve Bihter’in yatak odasinda sahneler gegtik¢e dekor
olarak arka planda goriinmiistiir. Bu tarz sahneler hari¢, parfiim, kilit rol oynadig

sahnelerde toplam 177 saniye izleyiciye gosterilmistir.

Ayni dizide yapilan bir bagka bir iirlin yerlestirme ise 13. Boliimdedir. Boliimde
Behliil yeni bir araba almistir ve Bihter arabayi kisa bir test siiriisiine ¢ikarmistir. Goriintii
genel plana diistiigiinde ise, arabanin Alfa Romeo Brera oldugu goriilmektedir. Marka, 151
saniye boyunca On plana ¢ikarilmis ve bazi replik ve mimiklerle de desteklenmistir.
Ornegin; Bihter arabaya ilk bindiginde, kontagi ¢evirip ve motorun sesini dinler. O sirada
yliziinde memniyet dolu bir ifade olusur. Birkag sahne sonra, hiz yaparken, “Hiz yaptikea,

yere yapigmasi iyi bir sey” repligi ile lirliniin 6zellikleri ile ilgili seyirciye bilgi vermis olur.

YENI BOLUM

Sekil 11: Alfa Romeo Brera

Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?v=reBBR2R_Ark&t=3259s, 2017)
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3.5.4. icerde

3.5.4.1.  Dizinin Kiinyesi

Tablo 5: icerde Dizisinin Kiinyesi

Yonetmen Ulug Bayraktar
Senarist Ertan Kurtulan, Toprak Karaoglu, Volkan Siimbiil
Yapimcei Firma Ay Yapim

Ortalama Reyting | Toplam seyircide 8,03, AB grubunda 10,57%3®

Yaymlanma Tarihi | 2016- 2017

Oyuncular Cagatay Ulusoy, Aras Bulut iynemli, Cetin Tekindor, Mustafa

Ugurlu, Bensu Soral, Riza Kocaoglu...

3.5.4.2. Dizinin Konusu

“Sarp ve Mert, biri polis digeri mafya i¢in ¢alisan iki kardestir. Sarp,
babasinin karanlik ge¢cmisi yiiziinden polis akademisinden atilir. Kebape1
Celal lakapli mafya babasi onu himayesi altina alir. Sarp girdigi mafya
diinyasinda yillar 6nce 6ldiigiinii zannettigi kardesinin yasadigini 6grenir.
Artik tek bir amaci vardir; kardesini bulmak ve bdylece annesini
sevindirmek. Fakat kargisina gii¢lii bir diigman olarak polis akademisinde
ayni donemde okudugu Komiser Mert ¢ikar. Ayrica Sarp’in annesi de
oglunu mafya diinyasindan kurtarmak ister. Sarp kardesini bulma ugruna
sevdiklerini {izecek, atesin igine yiirliiyecek ve hi¢c olmamasi gereken
birine asik olacaktir.”*%

138 (Cevrimigi) http://www.ucankus.com/ratingler, (Erisim Tarihi: 07.05.2017).

139 (Cevrimigi) http://ayyapim.com/icerde#teaser, (Erisim Tarihi: 07.05.2017).
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3.5.4.3. Dizi ve Uriin Analizi

2016 senesinin Eyliil aymmda Show TV’de yaymlanmaya baslayan Icerde, izleyici
tarafindan ¢okga sevilmis, benimsenmis ve lizerine konusulan bir dizidir. Her Pazartesi

yiiksek izlenme sahip olan dizide ise pek c¢ok iiriin yerlestirme géormekteyiz.

Markalar, ismi verilmeden, markanin diziden yaptig1 bagimsiz televizyon reklam
filminin sloganimi veya reklam metnini dizideki oyuncularin replikleri ile entegre ederek
izleyiciyi rahatsiz etmeyecek bir bicimde verilmektedir. 25. Boliimde yapilan iiriin

yerlestirme ise buna verilebilecek en iyi 6rneklerden biri olabilir.

Polisiye-aksiyon tiirlinde olan dizide komedi unsuru olarak hicbir vasfi olmayan,
herkese c¢alisan, para kimden gelirse onun tarafinda olan Alyanak karakteri ve onun sag

kolu Berke’nin repliklerine entegre edilen “Letgo” reklami ise dizide su sekilde verilmistir:

Alyanak bir gramofon ile iceriye girer ve Berke’den tas plaklar1 getirmesini ister. Plaklari

gramofona takarlar ve dinlemeye baglarlar ve o sirada soyle bir diyalog gelisir:
- Berke: Valla iyi de para eder bunlar. Bence bir sevene satalim gitsin.
- Alyanak: Para m1 dedin sen? Para olsa fena olmaz ya...

Bir sonraki sahnede; Berke, cep telefonundan Letgo uygulamasini agar ve gramafonun

fotografin1 geker.
- Alyanak: Yok artik! Senin telefon tag plak sevenleri de mi gosteriyor?

- Berke: Abi yok. Buradan sip diye yiikliiyorsun sattigin seyi, en yakiindakilere sak diye

satiyorsun.
- Alyanak: Sip diye, sak diye... Sahi mi lan?

- Berke: Vallaha abi. Hatta elemanin teki yazdi abi, birazdan geliyorum diyor, bu mubhitte

oturuyormus.
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- Alyanak: Lan Berke, sen beni sasirtiyorsun. (Giilerek) Aferin lan, zehir gibi ¢aligiyor
kafan...

- Berke: Adamlar yapmais abi!
- Alyanak: Simdi bu adam gelecek, paray1 verecek ve paray1 verip gidecek dyle mi?
- Berke: Aynen abi!

Kisa bir siire sonra alic1 gelir, “Ilan igin gelmistim” der, iicreti verir, gramofon ve

plaklar1 alir ve gider...

Alyanak ve Berke arasinda gegen bu diyalog yaklasik i¢ dakika kadar siirmektedir.
Televizyonda izledigimiz Letgo reklamlarmin atmosferinde gelisen diyaloglar ile igerde

dizisindeki bu diyaloglar birbirine benzemektedir.

Letgo reklamlarinda tiiketiciye, evlerde en olmayacak esyalari bile (tek tekerlekli
bisiklet, tenis topu makinasi, bateri, halter, disko 1siklar1 gibi...) “Atsan atilmaz, satsan
satilmaz” slogani ile esyalarin gabucak satabilecekleri garantisi verilmektedir. Dizide ise bu
mesaj, ayni televizyon reklamlarindaki gibi, dizinin komedi tarafini izleyiciye yansitan
karakterler iizerinden verilmistir. Markanin dogrudan ismi sOylenmese de, telefondaki
uygulamanin dogrudan gosterilmesi ve karakterler arasi olusturulan diyalog ile {iriin

yerlestirmesi yapilmistir.
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Sekil 12: Letgo Uriin Yerlestirmesi

Kaynak: (http://alkislarlayasiyorum.com, 2017)

Dizide iirlin yerlestirme yapilan bagka bir marka ise, ana sponsoru olan Dogtas’tir.
Uriin yerlestirme, karakterlerin bir bdliimde Dogtas showroomuna giderek, mobilya
segmesi ve ardindan mobilyalar1 eve yerlestirdikten sonra mobilya yapilan 6vgii seklinde
yapilmistir. Resimde de goriildiigii gibi sahnenin basinda Dogtas’in bir nakliyat aracini

gormekteyiz.

Sekil 13: icerde, Dogtas Uriin Yerlestirmesi

Kaynak: (https://www.facebook.com/anasponsortr/ , 2017)
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Ev yerlestirildikten sonra, karakterler arasinda soyle bir diyalog yasanir.
- Eylem: Nasil, begendin mi?
- Mert: Giizel se¢im... Bu siralar hep dogru kararlar veriyorsun.
- Eylem: Ne gibi?
- Mert: Esya olsun, erkek arkadas olsun... Hep on ikiden vuruyorsun, gazeteci kiz.

Burada iiriin yerlestirme, marka adi verilmeden gorsel olarak gosterilmistir. Bunun

yani sira, senaryoya yerlestirilerek, markaya giizelleme yapilmistir.

Dizi, izleyicilerine / hedef kitlesine pek ¢ok {iriin yerlestirme ile sahip oldugu gibi
sosyal medyadan da faydalanmistir. Dogtas ile ilgili ekranda gordiiglimiiz {iriin
yerlestirmeye ek olarak, Instagramda, bir oylama yapilmistir ve metinde “Eylem, Mert'in
evi i¢in Dogtag’tan hangi giizelligi sececegine karar veremedi. Ona yardimci olmak i¢in
www.showtv.com.tr’deki oylamaya katilabilir, bir sonraki béliimde Mert'in evine gelecek
mobilyaya siz karar verebilirsiniz.” Yyazilmistir. Boylece, mobilya se¢imleri dizinin

izleyicisine birakilmistir.

s @ dogtas

@ icerdetvdizi m

7124 likes

SIENTO )
KOLTUK TAKIMT - icerdetvdizi #Repost @dogtas with
¥ @repostapp
Eylem, Mert'in evi igin Dogtas'tan hangi
glzelligi segecedine karar veremedi.
Ona yardimci olmak igin
www.showtv.com.tr'deki oylamaya
katilabilir, bir sonraki bélimde Mert'in
evine gelecek mobilyaya siz karar
verebilirsiniz.

#dogtas #showtv #icerde @showtv
@icerdetvdizi

n.e.b.iy.e.v.a_Siento
cagrioztrk_195 Marsalla
_leylaqurbanova15_ Siento
my_blog_happy Siento
hasantezcan1905hkt Nabi

Sekil 14: icerde karakterleri icin mobilya secimi i¢in instagram oylamas

Kaynak: (https://www.instagram.com, 2017)
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Dizide bir diger dikkat ¢eken {irlin yerlestirme ise Fiat Egeadir. Marka, ilk once
Yusuf miidiiriin yeni arabasi olarak lanse edilmis ve yine iiriinii vme yoluyla belirtilmistir.
Diyaloglarla es zamanli, kamera, aracin etrafinda donerek, ara¢ gosterilmistir. Ancak iiriin
sadece ekranda iiriin yerlestirme siirli kalmamistir. Dizinin 6nemli bir sahnesinde yine, is

bitirici bir gorev tistlenmistir.

Fiat Tiirkiye, Zer Dijital, Show TV ve People Initiative isbirligi ile izleyicilere
unutulmaz bir ekran deneyimi yasatildi. Dizinin miidavimleri, Bensu Soral’in canlandirdigi
Melek karakterini kimin vurdugunu Fiat ile ¢ozdii. 25. bolimde gerceklesen bu sahne,
Melek’i oldiiren kisiyi sadece, cep telefonlariyla sahneyi Shazam’latan izleyiciler gorebildi.
Fiat’in “Ezber Bozan Final” ¢alismasi TV’de final sahnesi ile eszamanli olarak 53 bin 700
defa Shazam’latildi. Izleyicilere 360 derece kamerayla gekilen final sahnesinin igerisine

girerek “Icerde” dizisine dahil olma deneyimi yasatild. 14

Shazam'iindir, #icerde'nin /
bu aksamki final sahnesinin sirrini ¢6z. %(“v

Mobil cihazina Shazam uygulamasiniindir. Yénlendirmeleri takip et.
Shazam'la ve 360 video ile ezber bozan bir deneyim yasa.

e o
‘W

Shazamtindir.
Ekranda Shazam gériince uygulamayi ag.

Sekil 15: icerde'yi Shazamla

Kaynak: (http://blog.adgager.com, 2017)

140 Miijde Bayindir, “Igerde'nin sirr1 Fiat ile ¢ozildi”, (Cevrimigi)
http://www.campaigntr.com/turkiye/icerde-nin-sirri-fiat-ile-cozuldu, (Erisim Tarihi: 04.05.2017).
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Uriin yerlestirme iilkemizde en sik kullanilan eglenceli reklam tiirii olarak kabul
edilebilir. Yukarida incelenen 6rnekler disinda neredeyse hemen her dizi ve filmde iiriin
yerlestirme uygulamasina rastlanmaktadir. Neredeyse her sezon farkli bir kanalda izlenilen
Kurtlar Vadisi, Kanal D’de yaymlanan Yalan Diinya, Oyle Bir Geger Zaman ki, dnce
Digiturk’iin Turkmax kanalinda yayina baslayan ardindan, Star TV ve Fox TV gibi
kanallara gecen 1 Erkek 1 Kadin gibi dizilerde de ¢esitli iirlin yerlestirme uygulamalarina

rastlanmaktadir.

YALAN DUNYA
YEN] 8OLUM

Sekil 16: Yalan Diinya Dizisinde Uriin Yerlestirme

Kaynak: (http://www.pazarlamasyon.com, 2017)

Sekil 17°de, Yalan Diinya dizisinde yapilan iiriin yerlestirmelere ait markalar
goriilmektedir. Cihangir’de gegen dizide, karakterlerin yiiridiigii biiytik bir caddede is
yerlerini temsilen birgok marka yan yana goriilmektedir. Burada, iiriin yerlestirme yontemi

olarak, sanal {iriin yerlestirme yoluna gidilmistir.
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Dizide uygulanan {iriin yerlestirme, dekor havasi vermekte, karakterlerden ve

senaryodan bagimsiz kalmakta ve sadece reklam amagli oldugu hissettirilmektedir.

2014 yilinda yapilan aragtirmaya gore dizide bu sekilde toplam, 8412 saniye {iriin

yerlestirme seklinde reklam yapilmistir. Boylece Yalan Diinya dizisi, o sene yapilan iiriin

yerlestirme uygulamasinda rekora imza atmigtir. 14

Senaryosunu Giilse Birsel’in yazdig1 dizide uygulanan {iriin yerlestirmeler, karakterlerden

ve senaryodan bagimsizdir

Sanal {irlin yerlestirmeye 6rnek olarak Kurtlar Vadisi dizisi verilebilir. Yaklagik 15

yildir devam eden dizide, pek ¢ok iiriin yerlestirme uygulamasina rastlanmigtir. Dizinin ilk

sezonlarinda, sanal iriin yerlestirme yontemi kullanilmistir. Sanal {iriin yerlestirme olarak,

Caykur ve Pepsi markalar1 kullanilmistir.

Sekil 17: Kurtlar Vadisi-Sanal Uriin Yerlestirme

Kaynak: Giiler, 2010

141 Sina Kologlu, “Gizli Reklam1 En Cok Hangi Dizi Aliyor ?7,

http://cadde.milliyet.com.tr/2014/01/14/Y azarDetay/1821491/-gizli-reklam-i-en-cok-hangi-dizi,

Tarihi: 13.05.2017).
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2003-2005 yillar1 arasinda dizinin sponsorlugunu iistlenen Romanson saatleri,
dizide adindan epey soz ettirmistir. Dizinin bilinirligi ile markanin bilinirligi paralel olarak
artis gostermistir. Marka, 2003 yilinda, bir senede 7-8 bin civarinda saat satarken, 2004

yilinda bu oran %100 artarak 15 bin adet satmgtir. 142

2010-2013 yillar1 arasinda yayinlanan 1960’larin sonundan baslayan hikayesi ve

giiclii oyuncu kadrosu ile Oyle Bir Geger Zaman ki dizisinde de Kemal Tanca, Karaca ve

Tiirkiye Is Bankas1 gibi markalara ait {iriin yerlestirme uygulamalarini gérmekteyiz.

Uriin yerlestirmesi yapilan yukarida bahsi gecen markalarin, koklii bir tarihe sahip
oldugu goriilmektedir. Markalarin olusturdugu giiven, marka-izleyici arasinda nostaljik bir
hava yaratarak, duygusal bir bag yaratmak i¢in uygun bir ortam yaratilmaktadir. Tiirkiye Is
Bankasi’na ait {riin yerlestirmeyi Karaday1 dizisinde gorebilmekteyiz. Ancak buradaki

ornek iiriin entegrasyonu konusunda incelenecektir.

Sekil 18: Oyle Bir Gecer Zaman ki, Uriin Yerlestirme

Kaynak: (http://dijitalreklamcilik.blogspot.com.tr/, 2017)

142 Nur Ozer, “Marka Yerlestirme”, (Cevrimigi) http:/danismend.com/kategori/altkategori/marka-
yerlestirme/, (Erisim Tarihi: 13.05.2017).
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Uriin yerlestirme hem televizyon dizilerinde hem de sinema filmlerinde en sik
rastlanan uygulamalardan biri olarak kabul etmek miimkiindiir. Adindan sik¢a s6z ettirmis
diger film ve dizilerde de; sanal (kurgusal), gercek, gorsel, isitsel, hem gorsel hem isitsel,

imal1, aktif veya pasif iirlin yerlestirme tekniklerinden en az birini kullanilmstir.

G.O.R.A.: Avea, Mustang, Kiitahya Porselen, Samsung, Yedigiin, Malbora, JB, Aytagc,
Yeni Raki, Doluca

Yahsi Bati: Cola Turka, KFC, Jack Daniels, Kizil Kayalar, Bambi, Walt Disney...

Eyvah Eyvah: Canakkale Truva, Giines Sigorta, Petrol Ofisi, Carlsberg, Efes Pilsen,
Google, Turkcell...

Recep Ivedik Serisi: Atlas Jet, Exper, Fiat, Issiz Adam, Sushi Co, Adidas...
Av Mevsimi: Sirma, Apple, Renault, Wolksvagen...

New York’ta Bes Minare: THY, Chase, NTV, CNN Tiirk, Wolksvagen, Ford, Renault,
LG...

Vizontele: TRT, Dodge, Philips, Motorola...

Kuzey Giiney: Mustafa Sarigiil, Tiirk Telekom, Flormar, Kanal D, Slow Turk, Turkcell...
1 Erkek 1 Kadin: Signal, Carte d’Or...

Fatmagiil’iin Sucu Ne?: CNN Tiirk, Kanal D, Turkcell, Schafer...

Umutsuz Ev Kadinlari: Coca Cola, Turkcell...

Cocuklar Duymasin: Michelin, Nutella, Persil, Turk Telekom...

Hayatimizda, {iriin yerlestirmeyi sadece televizyon dizilerinden ve sinema
filmlerinde degil, video kliplerde de goriilmektedir. Tarkan’in video kliplerinde goriilen

Opet ve Pepsi’ye rastlanmaktadir.
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3.6. Tiirkiye’de Uriin Entegrasyonu Uygulamalar1

Tirkiye’de, {iriin yerlestirme uygulamasindan sonra en sik goriilen yontem, {iriin
entegrasyonu olarak diisiiniilebilir. Uriin entegrasyonunda, marka veya iiriin senaryo igine

entegre edilir ve markay1 bu sekilde, dogal akisinda gérmiis oluruz.

“Senaryo Entegrasyonu, bir {iriiniin bir senaryoda karakter olarak
konumlanmasindan, karakterin tiim Ozelliklerini almasina, markanin
hikdyesinin senaryolastirildigi yapitlara gore cesitlilik gosterir ve firsatlar
sunar. Markanin kendi hikayesini senaryolastirmasina, filmlestirmesine

olanaklar sunar.”1*3

Hatta {iriin entegrasyonun bu tanitimina gore, ikinci boliimde bahsettigimiz Tom
Hanks’in basroliinii oynadig1 “Cast Away” filmindeki “Wilson” karakteri gibi, basli basina

bir basrol karakteri bile olabilir.

Bu boliimde Tirkiye’de {irlin entegrasyonuna Ornek olarak Tiirkiye'nin ilk
animasyon filmi olan Kotii Kedi Serafettin ve ATV’de yayinlanmis olan Karadayr dizisi

incelenecektir.

143 “Senaryo Entegrasyonu ve E.T.”, (Cevrimici)

http://urunyerlestirmeajansi.blogspot.com.tr/2012/06/senaryo-entegrasyonu-nedir-et-nasil.html, (Erisim
Tarihi: 13.05.2017)
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3.6.1. Kaotii Kedi Serafettin

3.6.1.1.  Filmin Kiinyesi

Tablo 6: Kétii Kedi Serafettin Filminin Kiinyesi

Yénetmen Ayse Unal, Mehmet Kurtulus
Senarist Levent Kazak, Biilent Ustiin
Gise Hasilati 4.565.215,00 TL

Toplam Izleyici 359.176 kisi (18 Hafta)

Vizyon Tarihi 05 Subat 2016

Oyuncular Ugur Yicel, Demet Evgar, Okan Yalabik, Giliven Kirag,
Aysen Gruda, Yekta Kopan, Cezmi Baskin...

3.6.1.2. Filmin Konusu

“Siradan bir Mart sabah1 Serafettin, kadim dostlar1 Fare Riza ve Mart1
Rifki ile aksam igin mangal hazirligi yapmaktadir. Ancak giin i¢inde
basma gelmedik kalmaz, babasi Tongug tarafindan evden kovulacak,
diismanlarimin saldirisina ugrayacak, baba oldugunu 6grenecek, ilk kez
asik olacak ve basina bir siirli olay gelecektir. Yine de biitiin bunlar
olurken aksam o mangali yapmaya kararlidir.”#*

144 (Cevrimigi), http://www.sinemalar.com/film/231842/kotu-kedi-serafettin, (Erisim Tarihi: 13.05.2017).
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3.6.1.3.  Film ve Uriin Analizi

Biilent Ustiin’iin kiilt ¢izgi kahramami Kotii Kedi Serafettin’in beyazperdeye
aktarildiginda, karakterlerin birbiri ile uyumu, diyaloglarin birbiri ile 6rtiismesinin yansira
filmin sanat yonetiminin basarili oldugu ve karakter-mekan uyumlarinin filmin hedef kitlesi

ile giizel bir uyum i¢inde oldugu sdylenebilir.

Yapimi 2 yila yakin siiren, Melis Seylan’in sanat yonetimi ile Baris Ulus’un goriintii
yonetmenligi birlesince, sifirdan bir Cihangir, arabalar, evler, mahallenin kedileri, kopekleri
ortaya ¢ikarilmistir. Bununla beraber, genel bir Istanbul portresi gizilirken, sehrin

detaylarina bagl kalinmas1 ve bircok ayrintryla siislenmis oldugu goriilmektedir.!*®

Filmde en dikkat ¢eken nokta ise, Vestel Uriinleridir. Vestel, yerli liretime verdigi
destek ile 6n plana ¢ikmis bir markadir. Yapilan iiriin entegrasyonu, Kristal Elma’da 3 6diil
almistir. Kristal EIma’nin web sitesinde, uygulanan iiriin entegrasyonu ile ilgili soyle bir

aciklama bulunmaktadir: 146

“Gururla Yerli” slogani ile geng ve dinamik hedef kitlesinde yanki uyandirmak ve
farkindalik yaratmak isteyen Vestel, ilk Tiirk animasyonu Kotii Kedi Serafettin filminde
iirlin entegrasyon projesi gerceklestirdi. Vestel, genc hedef kitleye giden retro {iriinlerini,
izleyiciyi rahatsiz etmeden ve filmin dogalligini bozmadan modelleyerek animasyona

yerlestirdi ve sinemada tiiketicilerle bulusturdu.

Filmde, iiriin entegrasyonun yani sira, tiiketici deneyimi i¢in de hedef kitleye uygun
farkli mecralarda etkinlikler gerceklestirilmistir. Filmin galasinda, filmde yer alan mutfagin
aynisi, Vestel {iriinleriyle birlikte, fuaye alanina kurulmus, standa gelen tiiketiciler, iirlinleri

deneyimleyerek, film dncesinde Serafettin’in mutfagini gormiistiir.

145 Tolga Demir, “Kotii Kedi Serafettin®, (Cevrimici) http://www.filmloverss.com/kotu-kedi-serafettin/,
(Erigim Tarihi: 13.05.2017).

136 (Cevrimigi), http://basvuru.kristalelmafestivali.com/Project/Edit?Id=e8c7ccc1-0066-e611-80bd-
00505685355, (Erisim Tarihi: 14.05.2017).
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“Sonu¢ olarak, filmin yayna girmesi ile beraber Vestel’in tiim sosyal
medya hesaplarindan Vestel {iriinlerinin kullanildig1 sahnelerden eglenceli
caps’ler paylasildi. Sinema ile baglayan iletisim seriiveni, dijital, indoor ve
TV platformlarinda da devam etti. Sinema filmi 359.000 kisi tarafindan
izlendi. D Smart platformunda 4 Milyon kisiye film izletilerek erisim
saglandi. Hazirlanan GIF’ler ve Teaser Video ile 1.599.940 kisiye erisim
saglandi. 295.201 kez izlendi. 13.076 like aldi. 345 yorum yapildi. 671
paylasim saglandi. Favorilere eklenme sayisi ise 26 Retweet: 6 Facebook
sayfas1 artig; %1,33 Twitter artis :%1,02 Instagram artis: %9,04 olarak
6lgtiimlendi.”4’

Sekil 19: Vestel Uriin Entegrasyonu

Kaynak: (http://thebrandage.com, 2017)

147 (Cevrimigi), http://basvuru.kristalelmafestivali.com/Project/Edit?Id=e8c7cccl-0066-611-80bd-
00505685355, (Erisim Tarihi: 14.05.2017).
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3.6.2. Karadayi

3.6.2.1.  Dizinin Kiinyesi

Tablo 7: Karaday: Dizisinin Kiinyesi

Yonetmen Ulug Bayraktar, Cem Karci
Senarist Sema Ergenekon, Eylem Canpolat
Yapimcl Firma Ay Yapim

Ortalama Reyting Toplam seyircide 6,51, AB grubunda 6,754

Yaymlanma Tarihi 2012-2015

Oyuncular Kenan Imirzalioglu, Bergiizar Korel, Cetin Tekindor, Civan

Canova, Yurdaer Okur

3.6.2.2. Dizinin Konusu

Kenan Imirzalioglu, Bergiizar Korel ve Cetin Tekindor gibi oyuncuna sahip olan

Karadayi dizisi 1970’1i yillarda bir kunduraci babanin oglunun hikayesini anlatmaktadir.

3.6.2.3.  Dizi ve Uriin Analizi

1970’1i yillarda gecen Karaday: dizisindeki iiriin yerlestirme, Biilent karakterinin
bakkala girmesiyle baslamaktadir. Biilent bakkala girdiginde, dikkatini kosede duran
Grundig model kiiciik bir televizyon ceker ve o sirada televizyonda Tiirkiye Is Bankasmnin
reklamini goriiriiz. Reklam o sirada televizyonda oynarken, Biilent televizyona bakar.

Ancak orada Biilent’in dikkat ettigi reklam degil, televizyonun yeni olmasidir. Bdylece,

148 (Cevrimigi) http://www.ucankus.com/ratingler, (Erisim Tarihi: 07.05.2017).
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bakkal ve Biilent arasinda televizyonun yeni olmasi hususundaki diyalogu dinlerken,
arkadaki reklam metnini belli belirsiz duyariz. Boylece, reklam, dizinin dogal akisinda

izlenmis olur. Reklamdan duyulan en net metinler ise soyledir:

- Iste kiiciik bankamiz, Is Bankas1! ... Biiyiiklerin diinyasina yaklastin biraz daha... (O
sirada bakkal ve Biilent arasinda diyalog baglar)

- Yarin biiyiik paralar saglayacak sana, Is Bankas: hem senin hem de iilkenin gelecegini

diisiiniir. (o sirada is Bankasi logolu, kumbaray1 goriiriiz)

- Tiirkiye Is Bankasi... (Reklam bitiminde sdylenen marka ismi, markanin logosu ile

desteklenir).

Sekil 20: Karadayi, Is Bankasi Uriin Entegrasyonu

Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?v=kZHwkAvIsL w&t=4616s, 2017)
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Bakkaldan ¢ikan Biilent’i bir sonraki sahnede eve geldigini goriiriiz ve oglu Nazif

ile agagidaki diyaloglarini dinleriz.
- Biilent: Nazif’im, gel bak sana bir siirprizim var.
- Nazif: Sahi mi? Yasa baba...

(Nazif, o sirada torbadan bir dnceki sahnede reklamda gordiigii Is Bankasi kumbarasin

cikartir.)
- Nazif: Bu ne baba?

- Biilent: Bu kumbara aslanim, para biriktirmek i¢in. Bak, parayr buradan atacagiz, sonra
bankaya gotiirlip actiracagiz. (Kamera, kumbaranin oniinii ve arkasini yakin planda

cekmektedir.)
- Nazif: Benim param yok ki... Kumparam bos mu kalacak?

- Biilent: Olur mu Oyle sey aslanim? Ben her aksam sana para verecegim, biriktirmen igin.

Boylece bir yil sonra kendine ne istersen alabileceksin.

(Biilent, o sirada bir bozuk para ¢ikarir, kumbara, Nazif’in elindedir ve Nazif parayi

kumbaraya atar. Yakin planda goriiriiz.)
- Nazif: Bisiklet?

- Biilent: Ne istersen...

- Nazif: Yasasin!

Karadayr dizisinin 17. Boliimiinde rastladigimiz Is Bankasi ile yapilan iiriin
entegrasyonu, senaryo igine basari ile yedirildigi gozlemlenmektedir. Reklam, izleyiciyi
irite etmeden, o donemdeki atmosferi basari ile yakalayabilmistir. Uygulamay1 basarili
kilan baska bir etken ise, dizinin Tiirkiye’nin yakin tarihini ele almasidir. 1924 yilinda
Mustafa Kemal Atatiirk tarafindan kurulan Tiirkiye Is Bankasi, Tiirkiye nin ilk bankasi
olma 6zelligini tagir. Bu nedenle, dizi ile “ge¢misten gliniimiize kurumsal kimligimiz ve

giiciimiizle her zaman yanimizdayiz” imajin1 kKuvvetlendirilmistir.
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Sekil 21: Karadayi, Is Bankasi kumbarasi-Uriin Entegrasyonu

Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?v=kZHwkAvIsL w&t=4616s, 2017)

Bu iiriin entegrasyonundaki aynmi etki, Oyle Bir gecer Zaman ki dizisinde de
yasanmistir. Gegmis ile gii¢lii baglar1 olan, Tiirkiye Is Bankasi’na ait {iriin entegrasyon

uygulamasini ilk olarak, Oyle Bir Geger Zaman ki dizisinde izlemistik.

Dizide Osman karakteri, ilk kez televizyon ile karsilastig1 anda televizyonda Is
Bankasi’nin reklami1 oynamaktadir. Bu sahnede yine 6nemli bir detay olarak, reklam 6n
plana ¢ikmamustir. Sekil 23’te goriildiigii gibi, kiiciik Osman okula giderken, mahallenin bir
diikkkanmin oniinde toplanmis bir kalabalik goriir. Bu kalabalik bulunduklar1 diikkanin
oniinde piir dikkat, hipnotize olmus bir sekilde vitrinden igeri bakarlar. Osman da merak
eder ve onlarin arasina katilir. Vitrinden igeri baktiklar1 sey aslinda televizyondur. Boylece,

bu sahnede kii¢lik Osman’in ve ahalinin ilk kez televizyon ile tanismasina sahit oluruz.
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OYLE BIR GECER ZAMAN KI

OYLE BIR GECER ZAMAN K|

OYLE BIR GECER ZAMAN K|

OYLE BIR GECER ZAMAN KI

Sekil 22: Oyle Bir Geger Zaman ki, is Bankasi Uriin Entegrasyonu
Kaynak: (http://www.ddizil.com/izle, 2017)
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41. bolimiinde izledigimiz bu sahnede, geleneksel reklam ile iiriin yerlestirme
basarili bir birliktelik olarak yorumlanabilir. Izleyiciyi, gencliklerine gotiiren, nostaljik bir
etki veren sahnede, bas karakterin televizyon ile ilk karsilasmasinin yarattigi hatirlatma
duygusu ile Is Bankasi’nin reklami hikayenin akis biitiinliigii bozulmadan verilmistir.
Insanlarin algisinda 6n planda, televizyon kutusu varken, Is Bankasi reklam spotu,
televizyonla ilk karsilasma durumu ile konumlandirilmistir. Sahnenin kompozisyonu
olusturulurken, televizyonun i¢inde yer alan reklam, kurgu ile katmanli bir sekilde gercekei
bir sekilde verilmistir. Sahnenin baslangicinda Osman ve ahali televizyona bakar. Zaten dig
sesin de belirttigi gibi, sahnede mahallelinin ve Osman’mn televizyon ile ilk karsilagmasi
tasvir edilmektedir. Sekil 23’te goriildiigii gibi, es zamanli kurgu ile Is Bankasi’nin TV

spotu, dramanin i¢ine yerlestirilmistir.

Bu sahnede uygulanan iiriin entegrasyonu, bankanin gegmisini bilmeyen seyirci igin
bir farkindalik yaratirken, bilenler i¢in ise bir hatirlatma araci olmustur. Boylece marka,

hedef kitlesi ile duygusal bir bag kurma firsatin1 yakalamistir.

3.7. Tiirkiye’de Markal i¢erik Uygulamalari

Eglence reklamlar1 tiirlerinde, markanin, reklamin ic¢ine en fazla entegre
edilebildigi markali igerik uygulamalari, dijital mecrada bulunan hedef kitlelere ulagmakta
farkli bir deneyim sunmaktadir. Dijital reklamun her gecen giin daha yaratici bir sekilde
tilketicilere sundugu firsatlar, markal icerik uygulamalarinin artmasi konusunda olumlu

yonde etkilemektedir.

Tiirkiye’de markali igerik uygulamasi ile ilgili George Saliaris-Fasseas da 2015
yilinda yapilan Kristal Elma’daki bir oturumda, 10 iilkede 14780 kullaniciy1 kapsayan
“markali igerik” arastirmasi sonucunda, Tirkiye’deki tiiketicilerin, standart videolu

iceriklere gore, markali iceriklere daha fazla giivendiklerini tespit ettiklerini, bununla
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beraber video igeriklerinin biiylimeye devam ettigini belirtmistir. Ayrica, kaliteli icerigin,

satin alma oranlarini arttirdigini sdylemistir,4°

Tiirkiye’de yapilan markali igerik uygulamalari i¢in 2015 yilinda Kristal Elma’da
0diil alan bronz 6diilii alan, Damla Su ile miizisyen Mercan Dede is birligi ile ortaya ¢ikan
“Suyun Seyehatnamesi” ve Kristal Elma o6diiliinii alan Eti Pop Kek “Mahmut Abi’yle

Halay Ogreniyorum” markali icerikleri incelenecektir.

Ozellikle dijital reklamlarin en o&nemli ozelligi alt metni giiclii, tiiketiciyi
heyecanlandiran hikayelere dayanmasidir. Plasenta Conversation Agency, Damla Su ve
Mercan Dede ortakligiyla ¢ikan reklam, dogru kisi, 6zgiin fikir ve hikdye anlatimina sahip

oldugu gozlemlenmektedir.

Reklamda, Mercan Dede’nin, Damla Su’yun Uludag’daki kaynagina ve gevresine
kesfe ¢iktigini, bu kesifte doganin seslerini kayda aldigini goriilmektedir. Projeye gore,
doganin huzur verici sesleri kayda alindiktan sonra, anonim bir halk tiirkiisii olan ““Yagmur
Yagar Tas Ustiine” yeniden diizenlenmistir. Tiirkiiniin bu versiyonunda suyun gesitli
tinilarin1 yakalayabilmek adina 1100 metreye ¢ikilmig, ormanlarin en 1ssiz yerlerine de
gidilmis ve dogan1 sesini yakalama macerasi, an be an kayda alinmistir. Tiirkiide, suyun
dogal sesine, ney, kemane gibi enstiirmanlar da eslik etmistir. Sonug olarak, hem gdze hem
de kulaga hitap eden bir kampanya ortaya c¢ikmistir.?®® Ek olarak, projenin asamasini

gosteren gortintiiler, es zamanli olarak Mercan Dede’nin seslendirmesi ile desteklenmistir.

2015 yilinda markali icerik kategorisinde Kristal Elma 6diilii alan “Mahmut Abi’yle
ile Halay Ogreniyorum”, C-Section ve Eti is birligi ile ortaya ¢ikmus bir projedir.

“Mahmut Abi’yle Halay Ogreniyorum!” sloganina sahip reklam filmi, hikaye
olarak, yine hepimizin bir diigiinde halaya kars1 gosterdigi “Ay ben halay ¢cekemem” tepkili

% Deniz Giir, “Markali Igerik Pazarlamasi” gizgileri kesin olmamasina ragmen énem kazanmaya devam
ediyor”, (Cevrimigi), http://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/markali-icerik-pazarlamasi-cizgileri-kesin-
olmamasina-ragmen-onem-kazanmaya-devam-ediyor/, (Erisim Tarihi: 17.05. 2016).

150 “Damla Su ve Mercan Dede'den “Suyun Seyahatnamesi”, (Cevrimigi)

http://www.campaigntr.com/turkiye/damla-su-ve-mercan-dededen-suyun-seyahatnamesi,  (Erisim  Tarihi:
17.05. 2016).
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climlesiyle bagliyor. Ardinda Mahmut Tuncer’in etkileyici sesi esligiyle, Lorke, Cagan ve
Delilo gibi halaylarin incelikleri, bir spor reklamindan ¢ikmis atletik kadinlar ile
anlatilarak, uygulamali gosteriliyor.'®* Konsept olarak zit dgeleri birlestiren bu reklam,
dijital medya kullanicilar: tarafindan ¢ok sevildi. Ozellikle diigiin sezonun yaklasmasi ile

viral olan reklam, sosyal medyada oldukga konusuldu.

Verilen 6rneklerdeki reklamlar sosyal medyada viral olmus reklamlardir. Yukarida
markal1 igerige verilen iki ornegin ortak ozellikleri, 6zgiin, samimi, duygular1 harekete
geciren ve yaratict birer hikayeye sahip olmalar1 seklinde yorumlanabilir. Tiiketiciye
verilen reklam mesajinda, markanin da tiiketici ile ayn1 duygular1 paylasiyormus hissini
vermesi onemli etkenlerden sayilabilir. Ciinkii bu sekilde, marka-tiiketici aradaki giiven

duygusu pekisebilir ve ikisi arasinda kuvvetli bir bag olusabilir.

3.8. Tiirkiye’de Webisode Uygulamalari

Tiirkiye’de, oOzellikle reklam alaninda yeni bir uygulama olan webisode
uygulamalarinda, Tiirkiye’de oldukca sevilen cesitli skeclerden olusan, Demet Evgar ve
Emre Karayel’in oynadigi, giinliik hayatimizda hepimizin yasadig1 veya yasayabilecegi
kadin erkek iliskilerindeki durumlari, komik bir sekilde ele alan 1 Erkek 1 Kadin dizisi ile
ozellikle videolarina sosyal medyada cok sik rastladigimiz, meyhanedeyizbiz.com’un

webisode ornekleri incelenecektir.

3.8.1. Meyhanedeyi.biz — Yeniden Gidersin

Meyhanedeyiz.biz, isinin ehli 57 muhabiri ve editorleriyle Tiirkiye ve Almanya'dan
1500 meyhanenin oldugu bir portal, bir sosyal ag projesidir. 2016 yilinda Kristal Elma
odili alan meyhanedeyiz.biz’un, #yenidengidersin hashtagi ile  sosyal medyada

(Facebook’ta) webisodelar1 yaymlanmustir.

151 Alparslan Demir, “Eti Popkek’in Mahmut Tuncer’le halay 6greniyorum reklami sosyal medyanin giindemi
oldu”, (Cevrimigi), http://sosyalmedya.co/eti-popkek-mahmut-tuncer-halay/, (Erisim Tarihi: 17.05. 2016).
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o
BURASI BOYLEDR iSTE

GIDERSIN YENILENIR CIKARSIN

Sekil 23: Meyhanedeyiz.biz'in webisode serileri
Kaynak: (http://meyhanedeyiz.biz, 2017)

Her boliimde, bizlerinde benzer durumlart yasadigi, hikayeleri anlatan seride,
meyhaneye giden insan profili hedef kitle secilmistir. Gitmeyen kisiler igin ise,
“meyhaneye dostlariyla arkadaslariyla, giden her bir kisi sizin i¢inizden, bizim i¢imizden”

mesajini vermistir.

Reklam metinleri incelendiginde aslinda, anlatilan kisilerin meyhaneye gitme
sebeplerini en az birinin yasandigi goriilmiistiir. Hikayelerin samimiyeti ve ictenligi

webisodelarin olmazsa olmazi olarak diisiiniilebilir.

BLAB reklam ajansinin istlendigi projenin, yaratici fikri, yine ayni reklam
ajansindan ¢ikmus. Ydnetmenligini, Bahadir Karatas, goriintii ydnetmenligini Ozgiir
Eken’in yaptif1 projenin prodiiksiiyon ayagmi Filmpark yapmis. Miizikler ise, Omer
Ahunbay’a ait.
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Her bir kiginin hayatinin bir doneminde mutlaka yasadigi bu hikayeler, “bireylerin
duygularint harekete gegirebilir nitelikte” seklinde yorumlanabilir. Bu durumun daha iyi
aciklanabilmesi i¢in, metinleri okumak veya videolar1 izlemek gerekmektedir. Bunun igin

asagida ornek olarak iki metin verilmistir.

- Gitmek Lazim Diye Gidersin: (D1s ses) “Ne zamandir gitmemiz lazim buralardan diye
diistiniiyorsunuz. Hazir yurt disindan arkadasiniz geldi. Onu bu gece agarlamak, yurt disina
yerlesme planlarinizi onunla paylagsma niyetindesiniz. Ne de olsa lise arkadasiniz, sizi anlar.
Size yol gosterir, hatta yardimci bile olur diyorsunuz. Ama 6yle olmayacak... Arkadasiniz
utana sikila salca isteyecek garsondan, sasiracaksiniz. Garson giiliimseyecek, hemen salca
ayarlayacak mutfaktan. Senin normal buldugun her seye, mesela levrege bile cok
sevinecek. Cok heyecanlanacak arkadasiniz. Derken yan masadan bir sarki yiikselecek,
oturup yemek yerken Tiirkce bir sarki duymanin ne kadar biiylik bir liks oldugundan
bahsedecek. Sarki bitecek, kadehini yan masaya kaldiracak. Yan masadan, masaniza
kadehler kalkacak, ‘Evine hos geldin’ diyecek birisi bagirarak. Evine... O sirada goziiniiz
manzaraya kayacak bir an, martilar ugusacak, Bogazdan 151l 151l bir tekne gegcecek. ‘Lan!
Birakilir m1 buras1 ? Evimiz be’diyeceksiniz i¢inizden ve gitmek aklinizdan ¢ikip gidecek.

Burasi boyledir iste, gitmek lazimdir diye gidersin, daha ¢ok baglanir ¢ikarsin.”

- Paylasmak Icin Gidersin: (Dis Ses) “Uzun zamandir iizerinde diisiindiigiin, karar
vermek i¢in ugrastigin konuda artik kararmi verdin. Simdi bunu hemen en yakin
arkadaslarina anlatman lazim. Kizlar1 tek tek aradin, toplandiniz. Melis de bir gelsin de
biraz sohbet eder, yer iceriz, herkes rahatlar, ben de acarim konuyu diyorsun. Konuyu nasil
acacagini, heyecant nasil tirmandiracagini, verdigin karari en etkili sekilde nasil
anlatacagim falan filan hepsi kafanda... Her zaman ki gibi ‘Inanmiyorumlar, hadi canimlar,
yok artiklar’ havada ugusacak, hissediyorsun. Ama dyle olmayacak... Tamam olacak, ama
sana olmayacak, Melis’ olacak. Herkes, Melis anlatsin isteyecek, Melis hemen
anlatmayacak, biraz yalvartacak, ama biraz... Sonra hemen anlatacak. Anlatacak, anlatacak,
anlatacak, aglatacak, aglayacak, giilecek, giildiirecek... Burasi1 boyledir iste... Paylagmak

icin gidersin, paylasir ¢ikarsin...”
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Hikayenin, oyunculuk ve metinle desteklendigi bu webisodelar 2016 yilinda o6diil
kazanmigtir. Kristal Elma’nin bagvurular kisminda ise, reklamin amaci (Stratejisi), ¢oziim
ve sonucu ise soyle belirtilmistir. Marka, insanlarin raki sofralarindaki davranislarini,
kisiliklerini gozlemlereyerek, reklam kampanyasinda dogru hedef kitleye ulasmayi
amaglamistir. Bunun i¢in, kampanyadan oOnceki 4 yil boyunca videoyu izleyen ve
iceriklerle etkilesime giren kisilerin tiim datalar1 Facebook’a reklam ajansi tarafindan
cekildi. Bu datalar 4 sene boyunca. yas, cinsiyet, ilgi alanlari, lokasyon, etkilesim saati
kirilimlart  gergeklestirilmistir. Sonug¢ olarak, bu hedefleme sayesinde 2016 yilinin
yayinlanan Yeniden Gidersin filmi, 24 saatte 1 milyondan fazla kisi tarafindan izlenildigi
gozlemlenmistir. Yeniden Gidersin filminde, 7.5 milyon izlenmenin sonunda Facebook’a
gelen sikayet sayisi sadece 7 olarak kaydedilmistir.Verilere gore, bu reklam filmi,

Facebook tarafindan onayl bir diinya rekoru olarak belirtilmistir.

3.8.2. 1 Erkek 1 Kadin - Tath Haller

1 Erkek 1 Kadin, ilk yayin hayatina Digiturk’iin Turkmax kanalinda, ardindan Star
TV’de, daha sonra 1 Erkek 1 Kadin 2 Cocuk ismi ile Fox TV de yaymlanandi. Dizide,
kadin erkek iliskilerini anlatan komik, gerceke¢i ve en Onemlisi igimizden kisiler ekrana

yansitildi.

Carte d’Or’, geleneksel tatlari dondurma ile birlestirerek, supangleli dondurma,

Maras kesme dondurmasi, kazandibi ve sakizli muhallebi gibi iirlinlerini piyasaya siirdii.

Tatli Kuplar adin1 verdigi bu serinin reklam filmleri i¢in, 2012 yilinda 1 Erkek 1
Kadmn dizisiyle anlasti. IAB Tiirkiye’nin web sitesinde, reklamin hedefi, amaci, yaratici

stratejisi, uygulanist ve sonucu detayl olarak verilmistir.
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Reklamin hedefi, “Henliz %68 diizeyinde olan ev tipi dondurmanin hane
penetrasyonunu; ev tipi dondurma kategorisinde kisi basina diisen dondurma tiikketimini;

Carte d'Or hane penetrasyonunu artirmak.”*? Olarak belirtilmistir.

Hedef kitle olarak, arkadaslariyla sosyallesmeyi seven, yemek yemeyi seven,
eglenceli, samimi bir kisilige sahip yetiskinler olarak belirlenmisti. Tipki, Zeynep ve Ozan
gibi... Uygulama icin, 6ncelikli olarak Zeynep ve Ozan karakterlerinin i¢inde oldugu bir
adet reklam filmi cekildi. Reklama gore, dizideki gibi Zeynep bir pastane acacakti.
Buradaki en onemli nokta, 1E1K dizindeki senaryo ile reklam filminin senaryosunun
ortismesiydi. Bu sekilde, bir dizi ve bir reklam filmi ilk kez ortak bir noktayr paylasmis
oldu. Senaryonun bu sekilde kurgulanmasi, hedef kitle ve diziyi sevenler i¢in giivenirligi
pekistirdi. Hali hazirda gercekgi bir senaryoya sahip olan dizinin, reklam hali de tiiketicinin
goziindeki gerceklik algisi, Carte d’Or iirlin algisina pozitif yansidi. Bunlar disinda,
kampanya ile ayn1 donemde dizinin iginde 5’er adet Carte d’Or {iriin gaminin kullanildig
senaryo entegrasyonlar1 ve aktif {irlin yerlestirmeler yapildi. Dizinin skeglerinin tekrar
izlenirliginden, kisa, komik ve akilda kalici olmasindan faydalanarak, RTUK engeli
asilarak, 13 adet webisode online olarak hazirlandi. Hem dijital platformlarda hem de Carte

d’Or’un Facebook sayfasinda yaymland:.'%®

“Sonug olarak, webisodelarin da kullamldigi kampanya, hem pre-test,
hem de post-test sonuglarinda Millward Brown'un Tiirkiye normlarinin
iizerinde ¢ikti. 2012'de Carte d'Or markali 38 {irliniin yaptig1 toplam
cironun 14%'i "tath kuplar" segmentindeki 3 {irlinle yapildi. Webisodelar
yaklasik 7.000.000 kez izlendi. Carte d'Or Tiirkiye Facebook sayfasinda
1E1K web-skegleri, diger iceriklere oranla 4 kat daha fazla "begen"ildi,
ortalama 12 kat daha fazla paylagildi.”*%*

152 (Cevrimigi) http://www.mixxawards-tr.org/2012_17_OnlineVideolar.html, (Erisim Tarihi: 12.05.2017).

13 (Cevrimigi) http://www.iabturkiye.org/basari_oykuleri/tatli-haller-1e-1Kk, (Erisim Tarihi: 12.05.2017).

15 (Cevrimigi) http://www.mixxawards-tr.org/2012 17 OnlineVideolar.html, (Erisim Tarihi: 12.05.2017).
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Sekil 24: Carte d'Or Tath Haller-Webisode

Kaynak: (http://www.dailymotion.com, 2017)

Arastirma sonuglarina gore, 1E1K’nin Tatli Haller webisodelar 7 milyon kez
izlendi. Webisodelarin da dizi kadar, basarili olmasinin en 6nemli sebebi, Zeynep ve Ozan
karakterlerinin, izleyicilere aktardigi hikayeleri, izleyicilerin de benzer hallerini yasadiklari
varsayilabilir. Bunun icin, Tathi Haller serisinden, “Ozan’m Regl ile Imtiham” ve

“Aramizdaki Elektirik” bolimleri incelenebilir.

2 skecten olusan, toplamda 3.26 dakika olan “Ozan’m Regl ile Imtiham”
boliimiinde, Zeynep regl sancisi ¢ekmektedir ve bir¢cok kadinin yasadigi donemlik tatli
krizini o da yasamaktadir. Ozan ise, Zeynep’in kendi i¢in ayirdigi tathilarin - dondurmali
pudding de dahil - tamamini tiikketmistir. Birinci ske¢in bitiminde, Zeynep, Ozan’a saldirir

ve Ozan can havliyle kacar.

Ikinci skecte, Ozan, o can havliyle bakkala gidip Carte d’Or’un dondurmali
puddinginden alir. Zeynep, kanepede tatli krizinden bitkin yatarken, Ozan posetten Carte
d’Or paketini gikartir. Zeynep, i¢indekilere saldirir ve ilk kagikta kendinden geger.
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Sekil 25: Carte d'Or Tath Haller-Webisode

Kaynak: (http://www.dailymotion.com, 2017)

Bir bagka Tatli Haller webisode’u ise “Aramizdaki Elektirik”. Bolimde, Zeynep,
televizyon izlerken bir anda elektirik kesilir. Ozan gelir, lafi buzluktaki dondurmalarin
eriyip, ziyan olacaklarini sdyler. Zeynep ise, onlar1 misafir i¢in almistir, ancak Ozan’a da
hak vermektedir. Ozan, Zeynep’i ikna eder ve Carte d’Or’un dondurmali kazandibini
dolaptan getirir. Bir sonraki sahnede karakterlerimizi kendilerinden ge¢misgesine

kazandipli dondurmay1 yerken goriiriiz. Sahnede diyaloglar ise soyledir:
- Ozan: Mmmm... Askim bu kazandipli dondurma harika bir icatmis var ya...

- Zeynep: Valla sahane... Bunlart misafirlere ayiriyordum ama neredeyse elektiriklerin

gittigine sevincem valla, tam ziyafet oldu.

- Ozan: (Kazandibine) Sen kazanin dibisin dibi... Bitti agkim.
-Zeynep: (Istahla) Afiyet olsun.

- Ozan: Artik sigortalar1 acabilirim...

Sonug olarak, yaymlandigi donem boyunca sevilerek izlenen, bugiin video paylasim
sitelerinde hala skegleri izlenen 1E1K dizisindeki son derece icten ve sahici diyaloglara

sahip oldugu gozlemlenmistir. Medina Turgul DDB reklam ajansinin Unilever’in Carte
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d’Or markast icin yaptigt bu reklam, hedef kitlesine nokta atis1 yaparak begenileri

kazandig1 tespit edilmistir.

Sekil 26: Carte d'Or Tath Haller-Webisode

Kaynak: (http://www.dailymotion.com, 2017)

3.9. Arastirmanin Bulgular

Aragtirmada kurulan hipotezler arastirmanin sonucunda asagidaki sekilde

sonuglanmistir:

Hipotez 1: Ask-1 Memnu, Barda, Kotii Kedi Serafettin, Karaday: ve Oyle Bir Geger Zaman
ki dizilerinde yapilan icerik analizlerinde, iirlin yerlestirme ve iiriin entesyonlarinda adi
gecen veya gosterilen markalar / diriinler, i¢cinde gegen senaryo ile bagdasmaktadir. Pek
Yakinda filmi ve Igerde dizisinde ise, yapilan iiriin yerlestirmeler teknik anlamda
incelenmis ve dijital mecrada yarattig1 etki literatiir taramasiyla belirtilmistir. Ask-1 Memnu
dizisinde, Bihter ve Behliil’lin tutkulu yasak askini konu alan dizide Absolutrly Givenchy
ve L'Occitane en Provence’mn, Cade Eau de Toilette parflimleri 6n plana c¢ikmis,
parfiimlerin igerdigi esanslar ve biraktig1 etki ile karakterlerin kisilikleri birbiri ile Ortiistiigii
tespit edilmistir. Barda filminde, kullanilan Efes Pilsen markasi, sanat yonetimi agisindan
dogru olarak gosterilse de film asir1 derecede siddet igerdigi i¢in, seyircide marka agisindan
olumsuz bir alg1 yaratabilecegi degerlendirilmigtir. Kotii Kedi Serafettin filminde ise;

filmin genel atmosferine uygun bir sekildeVestel markasinin entegre edilmesi, birinci
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hipotezi dogrular niteliktedir. Uriin entegrasyona ek olarak, Karaday1 ve Oyle Bir Geger
Zaman ki dizilerinde gecen Is Bankasi reklami ise, hikyenin icine, biitiinliigii bozmadan
entegre edildigi belirlenmistir. Tiirkiye nin ilk bankasi olma 6zelligi tasiyan marka, 70’li
yillarin Tiirkiye’sini anlatan bu iki dizinin i¢ine yerlestirilmesiyle, “ge¢misten bugiine”
imajim1 vermistir. Boylece, izleyici ile duygusal bir bag kurma olasilif1 ortaya ¢ikmaistir.
Pek Yakinda filmi ve Igerde dizisi yaptiklar iiriin yerlestirmenin yani sira, dijital mecray1

kullanmis ve seyircisini filmin ve dizinin igine katmistir.

Hipotez 2: Mahmut Abi’yle Halay Ogreniyorum, Suyun Seyahatanmesi, Meyhanedeyiz.biz
ve 1 Erkek 1 Kadin 6rneklerinin incelendigi markali igerik ve webisode tiirlerinden ise,
ortak noktasi samimi, igten, tiiketicinin gonliine hitap eden hikayelerin ¢ogu zaman
tiketiciler tarafindan her zaman daha kabul edilebilir oldugu literatiir taramasi ile

belirtilmistir.
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SONUC

Yapilan arastirmalara gére, markanin ve tiiketicinin bulusmasinda en Onemli
etkenin reklam oldugu goézlemlenmistir. Biitiin akademik ¢alismalarda da belirtildigi gibi,
reklamlarin amaci, bir {iriiniin, kiginin veya hizmetin, tanittmini yapmak, hatirlanabilirligini
arttirmak, akilda kalici olmasini saglamaktir. Bu sebepten, markalar, pazarlama ve reklam
departmanlariyla beraber bir reklam ajansi araciligila calisarak, bu amaca ulasmay1
hedefler. Ancak her giin, her mecradan yiizlerce, reklam mesajina maruz kalan tiiketiciler
ise, artik reklamlardan kagma egilimi gostermektedir. Ozellikle geleneksel mecray1 yavas

yavas terk eden tiiketiciler, teknolojinin geligimi ile dijital mecraya dogru yonelmislerdir.

Teknolojinin ozellikle internetin neredeyse her evde olmasi, aliskanliklarimizi,
tutum ve davramislarimizi  degistirmistir. Bu degisimler, bireylerin bos zaman
degerlendirme aligkanliklarindan, sosyallesme faaliyetlerine kadar boy gostermektedir.
Bunu farkeden markalar ise, sosyal medyanin da giiciinii kullanarak, reklamlarmi dijital
mecralardan yapmaya baslamuslardir. Ozellikle sosyal medyada viral olma giiciiniin yiiksek
olmasi, maliyetinin diisiik, hizl1 ve 6l¢iilebilir olmas1 da, markalarin dijital reklamlar1 tercih

etmesindeki diger 6nemli sebepler olarak goriilmektedir.

Teknolojik imkanlarin artmasi ile yaraticilik ve dolayisila cezbedilebilirlik daha da
artmaktadir. Bugiin, hikayesi kuvvetli, i¢teni, samimi, “Reklam kokan hareketleri” olmayan
reklamlar, artik daha fazla 6n plana ¢ikmaktadir. Bu reklamlar, Ingilizce’de Advertainment,
Tirk¢e’de “Eglenceli Reklam” olarak literatiire gecmistir. Yapilan arastirmalarda, eglence
reklamlarmin (iirtin  yerlestirme, iriin entegrasyonu, markali igerik ve webisode

uygulamalari) hayatimizda uzun yillardan beri var oldugu sonucuna varilmaistir.

Diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de eglenceli reklam tiirlerinden en fazla iiriin

yerlestime uygulamasina rastlanmaktadir. Tiirkiye’de ozellikle gisesi yiiksek filmlerin
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(Cem Yilmaz filmleri, Recep Ivedik serileri...) iiriin yerlestirme uygulamalarina daha agik
oldugu goriilmektedir. Birgok iletisimciye gore, sanal, gercek, aktif, pasif, gorsel, isitsel,
hem isitsel hem gorsel, dolayli veya dogrudan olmak {izere gibi iiriin yerlestirme gesitleri

mevcuttur.

Literatiir taramalarindan elde edilen bulgularda, eglence reklamlarmin amacinin,
tiketiciye {irlinii tanitirken ayni zamanda onu eglendirmek oldugu, hatta bazi eglence

reklamlarinda da tiiketicinin reklamin igerigine dahil oldugu goriilmiistiir.

Bugiin internette bir film, dizi veya reklamla ilgili yorumlar okundugunda,
insanlarin olumlu veya olumsuz en ufak bir ayrintiyt dahi gézden kagirmadiklar
goriilmektedir. Ornegin, film veya dizi izleyicisi, izledigi bir igerikte, zaman, mekan,
karakterler uyumundan, sanat yonetimine (kostiim, dekor, aksesuar...) kadar her seyi bir
biitiin olarak, gérmek ister. Buna 6rnek olarak, arastirma kisminda incelenen Kotii Kedi
Serafettin filminde kullanilan, Vestel’in retro buzdolab1 veya Ask-1 Memnu’daki tutkulu
aski temsilen Givenchy’nin Absolutely Irresistible {irlinii gosterilebilir. Kotii Kedi
Serafettin filminde, sanat yonetimine uygun, retro bir buzdolab1 yerine Vestel’in siradan
beyaz bir buzdolabi ¢izilseydi veya Ask-1 Memnu da Marc Jacobs Daisy parfiimii
kullanilsaydi ayni1 etkiyi yaratmayabilirdi.

Arastirmada, eglence reklamlarinda gosterilen markanin, inandiriciliginin olmasi
icin, iriin-karakter-mekan-zaman uyumu ile senaryonun veya hikayenin samimi, igten

olmasinin yanisira tiiketicinin duygularin1 harekete gegirmesi gerektigi kanisina varilmstir.

Sonug olarak, marka-tiiketici arasindaki arasindaki duygusal bagin sikilagmasi ve
kuvvetlenmesi, aradaki giiven baginin pekismesi, reklam mesajlarinin ve igeriklerinin
yaratici, samimi olmasina baghdir. Hayatin iginden hikayeleri, markanin veya iiriiniin
karakterlerle bagdasmasi, hatta yapilan bu reklam kampanyalarina tiiketicinin dahil
edilmesi, kampanya veya reklamim bireye kendi 6zel oldugunu hissettirmesi, eglence

reklamlarinin olmazsa olmazi olarak diistiniilebilir.

Calismada, diinyadan Orneklerin yanisira, Tiirkiye’de dikkat ¢eken eglence

reklamlari iizerine bir ¢alisma yapilmistir ve genel olarak su sonuglara varilmistir.
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e Reklamlada verilen hikayenin alt metni, tutarli, bizden olmasi ve dogru karakter i¢in
dogru {irtiniin tercih edilmesi, bariz bir reklam gibi gériinmeyen iiriin yerlestirme
uygulamalarinin ¢ok daha basarili oldugu kanisina varilmstir.

e Basarili bir iirlin entegrasyonunda ise Uriiniin veya markanin adeta bir basrol
oyuncusu olabilecegi, dogru igerik segimleri ile hedef kitlesine ¢ok daha dogru bir
yoldan ulasabilecegi tespitine varilmistir.

e Markali igerik ve webisode uygulamalarinda da reklam iginde anlatilan hikayenin

tiiketicinin duygularini harekete gegirmesi gerektigi gézlemlenmistir.

Bu calisma, Tiirkiye’de eglence reklam uygulamalarini ve bu uygulamalar1 teknik
acidan degerlendirmeyi amaglamistir. Ancak ileride yapilacak olan benzer calismalarda,
tilketicinin eglence reklamlarinda gosterilen iiriin / markanin ne kadar farkinda oldugu,
nasil ve ne kadar siire aklinda kaldigi, satin alma egilimi gosterip gostermedigi ve bu
reklamlarin satiglara ne Olclide yansidigi cesitli focus gruplar ve sayisal verilerle

degerlendirilebilir.
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