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Iletisim araclarinin kitle iizerindeki etkisinin artmasi, mesajlarm hedef kitlelere
ulastirilma zorunlugunun ortaya ¢ikmasi ile reklamlar1 daha etkili bir sekilde iletmek
icin yeni fikirler ve uygulamalar bulma ihtiyaci dogmustur. Bu ihtiya¢ sonucunda
zaman satin almaksizin gergeklestirilen ve siire¢ icerisinde uygulanist ve uygulama
alanlart gesitlenen tirlin yerlestirme kavrami ortaya g¢ikmistir. Geleneksel reklam
anlayisinin internet ortamina dogru gegisi ile birlikte TV dizilerinin yan1 sira internet
dizileri de popiilerlik kazanmaya baslamistir. Artan rekabet ortami ve teknolojik
gelismelere bagl olarak reklamecilar, iirlin ve hizmetlerini tiiketiciye sunmak amaciyla
internet dizilerinde iiriin yerlestirme uygulamasini kullanmaya baslamislardir.

Bu ¢aligsma kendi i¢inde ii¢ ayr1 boliimden olugmaktadir: Caligsmanin birinci boliimiinde
reklam, iiriin, marka, liriin yerlestirme kavramlarina, iiriin yerlestirmenin kullanildigi
alanlara ve Tiirkiye’de Uriin Yerlestirme Uygulamasiyla Yapilan Aragtirmalara yer
verilirmistir. Ikinci béliimiinde Yeni Iletisim Ortamlar1 ve Teknolojilerine, Tiirkiye ve
Diinyadaki iletisim teknolojisine, sosyal medya ve internet kavramlar1 agiklanmistir.
Bu c¢ergevede Oncelikle reklam ve iiriin yerlestirme uygulamasi agiklanmig ve son
boliimde iiriin yerlestirme uygulamasinin tiiketici davraniglarma etkisi ile 1ilgili
arastirma yapilmistir. Calismanin arastirma asamasinda Oncelikle nitel bir arastirma
yontemi olan igerik analizi 2 sezon 22 bdlimden olusan ve dijital platformda
yayinlanan dizinin boliimleri tek tek izlenmis ve liriin ayrintili olarak tanimlanmastir.
Aragtirmanin ikinci kisminda nicel arastirma yontemi olan anket yOntemi
kullanilmistir. iki boliimden olusan anket hazirlamp Sakarya Universitesi Iletisim
Fakiiltesi’nde yer alan Ogrencilere uygulanmistir. Bu aragtirmalardan elde edilen
bulgular SPSS 20.0 programi ile 6l¢iilmiis ve sonuglar yorumlanmistir. Sonug olarak
Elde edilen verilere gore dizide en fazla teknolojik iiriinlere yonelik iirlin yerlestirme
ctkmistir. Tiiketici davramslaria etkisi baglaminda ise Sakarya Universitesi Iletisim
Fakiiltesi 0grencilerinin dizide gergeklestirilen iirlin yerlestirmeleri sikic1 ve gereksiz
bulmadiklari, markanin ya da iirlinlin dizi karakterlerince kullanilmasinin 6grenciler
icin olagan bir sey oldugu ve iiriinlere kars1 herhangi bir tutum olusturmayip, satin alma
davranisinda da degisiklige yol agmadigi tespit edilmistir.
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The need to find new ideas and apps to deliver ads to audiences more effectively, as
messages have increased impact on the audience. As a result of this need, the concept
of product placement that is carried out without buying time and has been used in time,
has developed the concept of placement of products that have been carried. Along with
the transition of traditional advertising to the internet, TV shows have become popular
as well as the internet series. Depending on the competitive environment and
technological developments, ads have started using product placement in internet series
to provide their products and services to the consumers.

This study consists of three separate sections: In the first part of the study includes
advertising, product, brand, product placement, areas where the product placement
application is used and research done in Turkey with the product placement application.
In the second section, new communication environments and technologies, to
communication technologys in Turkey and the World, social media and internet
concepts have been announced. In the lastest chapter, research has been conducted
about on the effect of the product placement application on consumer behavior.

In the research phase of the study, first of the qualitative research method, a series of
views and products have been detailed in the research phase of the 2 season 22 episode.
In the second part of the research, the survey method was used. The survey of two
chapters has been used to the students of Sakarya University. The data obtained from
this research has been based on the SPSS 20.0 program and the results have been
described. As a result, according to the data obtained, the product placement for the
most technological products has been produced in the series. Sakarya Universty faculty
of communication students don’t find boring and unnecessary products in the series,
The use of the brand or product of the series characters is an ordinary thing for students
and it has been detected that it does not create any attidude towards products and doed
not cause any changes in purchasing behavior.

Keywords: Product Placement, Internet serials, Fi, Consumer Behavior, Brand,
Product
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GIRIS
Kiiresel diizeyde ortaya ¢ikan endiistri gelisimi ve teknolojik yenilikler her alanda oldugu
gibi reklamcilik alaninda da etkisini gostermektedir. Tiim bu yeniliklerle beraber sektorde
tutunmaya ve farkindalik olusturmaya calisan kurum ve kuruluslar satislar1 hizlandirmak,

imajlarin1 giiclendirmek ve rakiplerinden farklilasmak i¢in geleneksel medya disindaki

farkli alanlara yonelmislerdir.

Bu alanlardan giiniimiizde en etkili olani internet agidir. Her yi1l We Are Social ve
Hootsuit tarafindan hazirlanan sosyal medya istatistikleri “Digital in 2018 in Western
Asia’nin verilerine gore Tiirkiye’de aktif 54 milyon internet kullanicis1 bulunmaktadir.
Niifusun %67’sine tekabiil eden bu rakamda kullanicilarin 51 milyonu telefondan

internete baglanmaktadir.

Geleneksel reklam anlayisinin internet ortamina dogru gegisi ile birlikte TV dizilerinin
yani sira internet dizileri de popiilerlik kazanmaya baslamistir. Artan rekabet ortami ve
teknolojik gelismelere bagl olarak reklamcilar, {iriin ve hizmetlerini tiiketiciye sunmak
amactyla internet dizilerinde {iriin yerlestirme uygulamasini kullanmaya baslamislardir.
Uriin yerlestirme uygulamalarinin, geleneksel reklam stratejilerine oranla tercih
edilmesinin diger bir sebebi de ilgili iirline ya da hizmete sagladig1 faydalardir. Bu
faydalar arasinda genis kitlelere yayilan etkileme oranlari, marka farkindaligi, markaya
yonelik ikna ediciligin artmasi, yapim maliyetlerinden tasarruf, hedef kitleye hedeflenen

mesajlarin kisa siirede ve dogrudan ulagilmasi bulunmaktadir.

Bu calisma kapsaminda son donemlerde internet dizi kategorisinde fenomen olan ve
Tiirkiye’nin ilk iicretsiz internet dizisi Fi’de yer verilen iirlin yerlestirme konusu, dizideki
karakter baglaminda sorgulanmistir. 31 Mart 2017-16 Haziran 2017 tarihleri arasinda
l.nci sezon, 9 Kasim 2017- 9 Mart 2018 tarihleri arasinda 2.nci sezonu yayinlanan 22
boliimliik dizide iriin yerlestirme tiirlerine, hangi markanin boéliimlerde kac¢ defa
gectigine yer verilmistir. Bu baglamda ¢alismada, geleneksel medyada yer alan dizilerde
iiriin yerlestirmenin ne oldugu sorgulanarak internet dizilerindeki durum Fi dizisi
Ozelinde iirtin yerlestirme uygulamasinin cesitlerine gore bdliimler incelenmis,

izleyicilerin bu konudaki diisiinceleri arastirilmis ve ortaya koyulmustur.



Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin genel amaci, {iriin yerlestirmenin geleneksel medyada uygulanmasinin
disinda, dijital platformda yaymlanan FI dizisi 6zelinde incelenmesidir. Halihazirdaki
calismanin diger amaci, Tiirkiye’de ilk defa internet dizisi igindeki {iriin yerlestirmeleri
aragtirarak, literatiire katki saglamaktir. Daha Once iginde yer aldigi geleneksel
medyadaki kitle iletisim araclariyla giinlimiizdeki dijital mecralar arasinda farkli

kullanimlarini igine alacak sekilde tanimlanacaktir.
Tiim bu amaglar kapsaminda,;

1- Internet dizisi Fi’de iiriin ve karakter iliskisini ele alinacak ve sorgulanacaktir.
2- Uriin yerlestirme konusunda izleyicilerin dizide gegen iiriinlere yonelik algilari

belirlenecektir.
Iki temel amag gercevesinde alt amaclar su sekilde siralanmaktadir;

* Dizide hangi lriin ve markalara yer verildigini ve iiriin yerlestirme ¢esitlerinden

hangilerinin kullanildigin1 ortaya koymak,
* Boltimleri tirlin - karakter analizi baglaminda incelemek,
* Dizideki {iriin yerlestirmenin senaryoya olan etkisini 6l¢mek,

* Dizide gegen iirlin yerlestirme uygulamasinda, kullanilan markanin fark edilip

edilmedigini 6l¢mek, (marka farkindaligi)

* Dizideki triin yerlestirmeleri, 6grencilerin (izleyicilerin) gereksiz, sikici ya da abarti

olup olmadigini ortaya koymak,

* Dizideki iirlin yerlestirmenin, 6grenciler iizerinde tutum ve davrams degisikligi

olusturup olusturmadigini ortaya koymak (marka baglilig)

* Dizide reklami yapilan markanin ya da iirliniin, izleyiciyi hangi sebeplerle satin alma

davranigina yonlendirdigini ortaya koymak
Internet dizisi Fi’nin ele alinmasinin ¢esitli amaclar1 bulunmaktadir.

We Are Social ve Hootsuite tarafindan yaymlanan “Digital in 2017 Global Overview”

Tiirkiye internet raporu’na gore, Tirkiye’de 48 milyon aktif internet kullanicisi



bulunmaktadir. Fi dizisi ilk internet dizisi olarak gosterime girmis, 6.66 milyon izleyici
sayist ve 13.5 reyting orani (haber7.com’un 8.12.17 tarihli haber) ile popiiler dizi
kategorisine girmistir. Dizi, geleneksel medyada ses getirmistir. Bunun yani sira dizi,

reklamcilar agisindan da triinlerin tanitilabilecegi bir mecra olarak 6n plana ¢ikmustir.

Arastirmanin Konusu ve Onemi

Bu ¢alismada 6ncelikle yeni pazarlama stratejisi olan Uriin Yerlestirme Uygulamasinin
tanimlarina, gesitlerine yer verilmis daha sonra dijital platformda yayimnlanan FI dizisinin
boliimleri uygulama kapsaminda igerik analizi ile tablolar halinde agiklanmistir. Tiiketici
davranislarina etkisi baglaminda ise Sakarya Universitesi iletisim Fakiiltesi dgrencilerine
anket yapilmis ve sonuglar1 yorumlanmistir. Bunun sonucunda izleyici Kitlenin kendileri
icin en doyurucu olan kitle iletisim igeriklerini, bilin¢li ve goniillii olarak etkin bigimde
aradiklar1 varsayimina dayanan kullanimlar ve doyumlar kuramini1 destekleyen veriler

elde edilmistir.

Uriin yerlestirmeye yonelik yayinlar ve ¢alismalar incelendiginde, ¢alismalarin daha gok
TV dizileri ve sinema tizerine yapildig1 gézlenmistir (Sartyer, 2005; Aydin ve Orta, 2009;
Cavusoglu, Baban ve Ozdemir, 2011; Cakir, Kinit, 2014; Argan, Nurtanis Velioglu ve
Tokay Argan, 2007; Sapmaz, Tolon, 2014; Barut, 2009, Yaras, Ozbiik ve Corlu, 2018;
Oguzcan ve Hajiyev, 2018; Kalay, 2016; Oztiirk, 2016; Kapoglu, 2018; Ay, 2018). Bu
calismada ise gelisen ve reklamcilik sektoriinde genis yer tutan {riin yerlestirme
uygulamasi, Tiirkiye’de dijital platformda yayinlanan dizide ayn1 zamanda 6grencilerin

dizide gegen iirlin yerlestirmeye yonelik diisiincelerinde de saptanmustir.

Calismada internet dizisinin ele alinmasinin nedeni, geleneksel medyadan sosyal
medyaya gecis ile birlikte sektoriin yeni pazarlama iletisim stratejisine yonelmis olmasi
ve konunun ilk defa ele alinmasidir. Bunun sonucunda yogun rekabetin oldugu bir
pazarda, hizli degisim siiregleri igerisinde (kitle iletisim araglarinin gesitliligi, teknoloji
gelisimi, rekabet ortaminin artmasi) reklamcilar yeni tiiketici yapis1 karsisinda yeni

iletisim teknikleri aramaya baslamiglardir.



Arastirmanin Yontemi

Internet Dizilerinde Uriin Yerlestirmenin Tiiketici Davranislarina Etkisini arastiran ve Fi
Dizisine Yénelik Inceleme gerceklestirilen ¢alismada, arastirmanin modeli, evren ve

orneklemi, veri toplama teknikleri sirasiyla ele alinmistir.

Arastirmanin birinci bolimiinde reklam, marka, {iriin ve {iriin yerlestirme kavramlari
literatiir ¢cercevesinde incelenmistir. Bunlarla birlikte asil ¢aligma konumuzu olusturan
irlin yerlestirme kavramimin Onemine, tarihgesine, yaklasim ve felsefesine, iirlin
yerlestirme tiirlerine, iirlin yerlestirmenin kullanildigi alanlara ve Tirkiye’de iiriin

yerlestirme uygulamasiyla yapilan ¢alismalara ve arastirmalara yer verilmistir.

Arastirmanin ikinci boliimiinde yeni iletisim ortamlari ve teknolojileri, sosyal medya ve
internet kavramlar1 bulunmaktadir. Bu baglamda yeni iletisim teknolojilerinin Diinya’da
ve Tiirkiye’de baslangiglar1 ve gelisimleri, Web 1.0, Web 2.0 ve Web 2.0’1n teknolojileri
tek tek ele alinarak incelenmistir. Bu ¢alismanin sonraki asamalarinda sosyal medya ve

internet kavramlarina, kullanimlar ve doyumlar yaklagimina deginilmistir.

Arastirmanin tiglincii ve son boliimiine gelindiginde ¢alismanin konusu ortaya konulmus
ve aragtirma bulgulari incelenmistir. Sirasiyla amaci, 6nemi, yontemi, hipotezleri, evreni,
orneklemi, veri toplama araci, veri analizi, sinirliliklari ele alinmistir. Calismada iki farkl
aragtirma yontemi kullanilmigtir. Bunlar veri ve bilgi toplama yontemi olan igerik analizi
ve anket yontemidir. Oncelikli olarak nitel arastirma yontemi olan igerik analizinde 2
sezon 22 boliimden olusan ve dijital platformda yayinlanan dizinin boliimleri tek tek
izlenmis ve {riin ayrintili olarak tanimlanmistir. Dizide kullanilan iirlin yerlestirme
cesitleri; gorsel lriin yerlestirme, isitsel {irlin yerlestirme ve gorsel-isitsel iiriin
yerlestirmedir. Bu ii¢ ¢esit liriin yerlestirme teknigi Grupta ve Lord’a (1998) aittir, onlarin
caligmalar1 esas alinarak hazirlanmistir. Calismada dizi igerisinde yer alan marka ve
tirtinlerin isimlerine ve {irlinlerin boliimlerde kac¢ kez kullanildigima yer verilmistir.
Dizinin igerik analizinde sadece internetten yararlamlmustir. Internet kanali

www.puhutv.com’dan Fi dizisinin her boliimii en az 4 kez izlenmistir. Sonug¢ kisminda

herhangi bir hata ile karsilasmamak adina, boliimler bastan sona kadar tekrar gézden

gecirilmistir.


http://www.puhutv.com'dan/

Arastirmanin ikinci kisminda nicel arastirma yontemi olan anket yontemi kullanilmistir.
Iki béliimden olusan anket hazirlanip Sakarya Universitesi iletisim Fakiiltesi’nde yer alan
Ogrencilere uygulanmistir. Anketin ilk boliimiinde 6grencilerin demografik 6zelliklerine
ve genel olarak internet dizilerindeki iiriin yerlestirme uygulamasina dair sorular
bulunmaktadir. Anketin ikinci boliimiinde ise Fi’de bulunan iiriin yerlestirmelere dair
Ogrencilerin bakis acilarina, yaklasimlarina, tutum ve davranislarina dair sorular
bulunmaktadir. Aragtirma ile ilgili veriler sikli sorular ve besli likert Olcegi ile

toplanmustir.



BOLUM 1: REKLAM, MARKA VE URUN YERLESTIiRME
KAVRAMI

Calismanin birinci boliimiinde reklam, marka, {iriin ve iirlin yerlestirme kavramina,
reklamin amacina, Tirkiye’deki ve Diinya’daki tarihsel gelisimine, iirlin ve marka
konumlandirmasina, iiriin yerlestirmenin Onemine, tarihcesine, kullanildigi alanlara,
yaklagimlarina ve felsefesine, sosyal medya kavramina, Tiirkiye’de iiriin yerlestirme

uygulamasiyla yapilan arastirmalara yer verilmektedir.

1.1. Reklam Kavram

Reklam, iletisim araglar1 yardimiyla mal ve hizmetlerin tanitilmasi ve halkin bu mal ve
hizmetleri satin almaya ikna edilmesi faaliyetidir. Reklam, mal ve hizmetlerin ¢ekici
yonlerini hedef kitlenin begenisine sunan iicretli bir haber seklidir (Is¢i, 2002: 61).
Reklamlar geleneksel medyada basili ve yaymn yapan ortamlar araciligiyla tiiketiciye
sunulmaktadir. Gazeteler, dergiler, brosiirler, el ilanlari, kataloglar basili ortam
kategorisinde, televizyon, sinema ve radyoda yayin yapan ortamlar kategorisinde yer

almaktadir (Simsek, 2006: 50).

Amerikan Pazarlama Birligi’ne gore reklam, bir {irliniin, hizmetin ya da diisiincenin ticreti
Odenerek ve ticretin kim veya kimler tarafindan 6dendigi anlasilacak bigimde yapilan ve
kisisel satiglarin disinda kalan tanitma eylemleridir. Bu agiklamaya gore reklamin dort

0zelligi bulunmaktadir (Tenekcioglu, 1993: 84).

1) Reklam belli bir ticret karsiliginda yapilmaktadir. Reklam veren kisi ya da kurum
reklam i¢in bir bedel 6der. Bu kisi ve kurum reklam iizerinde ayrica bir denetime
sahiptir. Bu tanimdaki 6zellik reklami halkla iligskilerden ayirmaktadir.

2) Reklam kisisel sunus degildir. Bu ylizden satis ¢abasina gerek duymaz, pazarlama
iletisim yontemidir.

3) Reklam mesajlarinda diisiinceler, tirinler ve hizmetler yer almaktadir.

4) Reklami yapilan kisi ya da kurum bellidir. Reklamin sahip oldugu bu &zellik,
reklam1 propagandadan ayirmaktadir. Propaganda da kaynak bilinmemektedir.

Reklam, iletisim igerisindeki tiim dgelere sahiptir.



Tiim bu tanimlar i¢inde iirin ve hizmetler tiiketicilerin bilgilendirilmesi i¢in, neyin, ne
zaman, nasil, ne kadar licrete ve hangi araclar yardimiyla gergeklestirilecegi ortaya
konulmaktadir (Simsek, 2006: 40). Baska bir tanimla: Tiiketicilere iiriin ya da hizmet
hakkinda ‘neyin’, ‘nasil’ sOyleneceginin ve hangi iirlinleri tercih edeceklerinin

belirlenmesi i¢in yapilan planl bir calismadir (Ozgiir, 2006: 103).

20. yy’in basinda reklamin babasi olarak tanimlanan Albert Lasker; radyo, TV ve
internetin yasamimiza katilmasindan 6nce reklam ve is diinyasinin faaliyet alaninin sinirh
oldugunu belirterek reklami, “Basili yontemlerle satis yetkinligini arttirmaya yonelik
faaliyet’’ olarak tanimlamistir. Niifus patlamasi, fabrikalarda yapilan kitlesel iiretim,
biiylik aligveris merkezlerinin yapilmast ve sehirlerin giderek biiylimesi, ulasim
faaliyetlerinin gelismesi, yeni dagitim kanallarinin olusturulmasi, dijital ortamin
yasamimiza dahil olmasi ile birlikte reklam biiyiik gelisim ve degisim gostermistir. Bu
biiyiik gelisim ve degisimle pazarlama araglarinin en biiyiiklerinden sayilabilecek reklam;
“genellikle ticret karsiliginda, kimligi belirli sponsor (kurum, kurulus) tarafindan, ¢esitli
iletisim araglariyla gerceklestirilen, iirin, hizmet ve fikirleri tutundurmaya yonelik,
onceden planlanan ve kisisel olmayan iletisim’’ olarak tanimlanmaktadir (McGraw ve
Hill, 1999: 6-7). Reklam kavramini iletisim ag¢isinda ele aldigimizda, kitle iletisim
araglartyla kimligi belli sorumlu kisi tarafindan kamuoyunu denetimli inandirma olarak

tanimlanmaktadir.
1.1.1. Reklamin Amaci

Bir iirlin ya da hizmet i¢in yapilacak reklamin oncelikli amaci hedef kitleye uygun ve
etkili reklam mesajlarin1 ulastirmaktir (Yaylaci, 1999: 149). Mesaj, kaynak tarafindan
gonderilen hedef kitle i¢in uyaric1 bir fonksiyon olan sinyaller bilesimi ve iletisim
stirecinde aktarilan seylerin biitiiniidiir (Mutlu, 1998: 245). Farkli bir anlamda mesaj
isaretlerden (sinyal) kurulur (Schramm, 2000: 104) ve mesaj isaretleri anlam yaratmak

amaciyla tretilirler (Gerbner, 2005: 79).

Pazarlama araclar1 arasinda en 6nemlilerinden biri olan reklam, satislar1 arttirmak amaci
giitmenin yani sira, tiiketicinin mal ve hizmeti satin almasini1 saglamay1 hedeflemektedir.

Bir diger amaglarindan biri ise tiiketicinin mal ve hizmeti satin almasin1 saglamaktir.

Altunisik, Ozdemir ve Torlak (2006) reklamin temel amaglarini bilgilendirme, ikna etme

ve hatirlatma iizerine ii¢ bdliime ayirmaktadir. Tiim bu temel amaclarin alt amaglari



bulunmaktadir. Yeni {iriinii ya da iirlinleri pazara tanitma, bu iiriinlerin faydalar1 hakkinda
bilgiler sunarak yeni oOzelliklerini gosterme, fiyat degisiklikleri hakkinda pazari
bilgilendirme, {irtin kullanim1 ve hizmetleri hakkinda tiiketiciye aciklamalar yapmak,
firma imaj1 olusturmak ve tliketicilerin iirtinle ilgili endise ve korkularim1 gidermek,
bilgilendirme kismimin alt amaclar1 arasinda bulunmaktadir (Altumsik, Ozdemir ve

Torlak, 2006: 203).

Marka tercihi olusturarak markanin tercih edilmesini tesvik etmek, tiiketici kanaatlerini
tirtin 6zellikleriyle degistirmek ve tiiketicileri o iiriinleri satin almaya yoneltmek, {iriinii
denemesi icin tiiketiciyi ikna etmek, satis teklifleriyle tiiketicilerin iirlinleri almaya
yonelik olumlu cevap vermesini saglamak, alt amaclar kisminda ikna etme 6zelligiyle yer

almaktadir.

Hatirlatma kisminda ise iirlin ya da marka farkindalig1 olusturarak tiiketicinin zihninde
irtinli canli tutmaya ¢aligmak, {riiniin her zaman gerekli olacagini vurgulamak,
tilkketicilere trlinler hakkinda bilgiler sunarak iriinlerin nereden alinacagia dair
hatirlatmalarda bulunmak, reklamin alt amaglar1 arasinda belirtilmektedir (Altunisik,

Ozdemir ve Torlak, 2006: 204).

Marka tercihi olusturarak markanin tercih edilmesini tesvik etmek, tiiketici kanaatlerini
uriin ozellikleriyle degistirmek ve tiiketicileri o tiriinleri satin almaya yoneltmek, {irtinii
denemesi icin tiiketiciyi ikna etmek, satis teklifleriyle tiiketicilerin {iirlinleri almaya
yonelik olumlu cevap vermesini saglamak, alt amaclar kisminda ikna etme 6zelligiyle yer

almaktadir.

Hatirlatma kisminda ise iiriin ya da marka farkindaliginin en iist diizeyde tutulmasini
saglamak, 6lii mevsimlerde tiiketicinin zihninde iirlinii canli tutmaya calismak, {riiniin
her zaman gerekli olacagin1 vurgulamak, tiiketicilere iirtinler hakkinda bilgiler sunarak
riinlerin nereden alinacagna dair hatirlatmalarda bulunmak, reklamin alt amaclar

arasinda belirtilmektedir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2006: 204).
1.1.2. Reklamin Diinya’da Ve Tiirkiye’deki Tarihsel Gelisimi

Reklam diinyasinin baslangig tarihi M.O. 3000°li yillarda insanoglu arasinda alim satim
faaliyetlerinin basladigt doneme dayanmaktadir. Giinlimiize kadar gelen ilk ¢ag
uygarliklar1 Eski Misir, Babil, Yunan ve Roma kalintilarinda duvar yazilari, yazi kagidi

olan papiriislere yazilmis esir satiglari, toplumsal diizenlemelerle ilgili ¢esitli bilgiler,
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gladyator doviigleri hakkinda duyurular en eski reklam oOrnekleri olarak karsimiza
cikmaktadir (Gergek, 2006: 16). Eski Misir’da esirlerin fiyat ve 6zellikleri kazinmis olan
duvarlara, Yunan ve Roma sechirlerinde meydanda ve belli kose baslarinda
konumlandirdiklar1 taslarin iizerinde yer alan ¢esitli sirklere, mallara ya da gladyator
yarismalarina ait ilanlar (Unsal, 1984: 20) reklamin ¢ok eskilere dayandigini
gostermektedir. Eski Roma, Ibrani ve Yunan uygarliklarinda tellallarm yani gezici
saticilarin, halka yonelik yaptig1 toplumsal igerikli sesli duyurular ilk ticari reklam
orneklerini olusturmaktadir. Ayrica Akalin (1998), espri ve toplumu etkileme giicii
yiiksek olan ¢igirtkanlarin (tellal), siiri ve miizigi kullanarak yaptigi seslenislerin uzun

donem siirdiigiinii belirtmektedir (Akalin, 1999: 8).

Reklamin gergek anlamda ilk orneklerine isaretlerden olusan sembollerle Ortagag’da
rastlanmaktadir (Amil, 2002:14). Ozellikle Ortagag Avrupa’sinda yasanan cografik
kesifler ve yasanan teknolojik gelismeler reklam caligmalarinin ilk 6rneklerini ortaya
cikarmistir (Elden ve Yeygel, 2005: 5). Eski uygarliklar doneminde tellallarin ve gezici
saticilarin sozIii olarak baslattiklart reklamlardan sonra markalar ve isaretler de reklam
diinyasina girmistir. Buna 6rnek olarak Roma’da balik¢ilarin ve kayikeilarin kapilarina
balik asmalari, ayakkabicilarin diikkanlarina biiyiik ¢cizme koymalari, kasaplarin sigir ve

koyun resmi kullanmalar1 gosterilmektedir. (Ugkun ve Celtek, 2003:542)

15. ylizyilin ortalarinda Johannes Gutenberg tarafindan matbaanin bulunmasiyla
reklamcilik alaninda da biyiik gelismeler yasanmis, reklamcilikta yeni kapilar
aralanmistir. Matbaanin bulunmasindan 30 y1l sonra Ingiltere’de William Caxton isimli
bir matbaaci daha onceden basilan kitaplarin1 artik basamayinca, kitaplar tanitan el
ilanlar basmis ve el ilanlarin1 kilisenin ayin giinlerinde rahiplere dagitmistir. Bu sayede
el ilanlar1 daha genis kitlelere ulagsma imkan1 bulmus ve bu uygulama tarihe ilk basili
reklam uygulamasi olarak ge¢mistir. (Karagor, 2007: 7) Sanayi devrimiyle beraber
hayvan giicii yerini makinelere birakmistir ve makinelerle seri iiretime gegilmesi bunun
beraberinde seri basim tekniklerinden de yararlanmayi getirmistir. Bunun sonucunda
reklamciligin, reklamin etki ve boyutlarinda ¢ok biiyiik, 6nemli gelisimler yasanmaistir.
Gazete, dergi gibi araglarin baski teknikleri reklamin gelisimi ile paralel olarak
ilerlemistir. 1525 yilinda ilk gazete ilaninin Almanya’da basilmis olmasina ragmen

gazetede yayinlanan reklam, 1704 yilinda Baston gazetesinde ¢ikmustir (Giiler, 2008: 10).



Reklamciligin en hizli gelisme gosterdigi donem 1575 ile 1900 arasidir. Reklam acentesi
kurma fikrini ilk olarak Fransiz diisiiniir Montaigne ileri siirse de, ilk reklam ajansi
1812°de Ingiltere’nin baskenti Londra’da kurulmustur (Unsal, 1984: 21-26). Reklamin
gorsel ikna giicii 1939 yilinda fotografin bulunmasiyla artmis, 1840°tan itibaren iireticiler
dergi reklamlarini kullanmaya baglamistir (Arens, 2002: 30). Diinyanin ilk reklam filmi
olan Admiral Sigaralar1 da bu tarihsel aralikta (5 Agustos 1897) New Jersey’in West

Orange Edison stiidyolarinda ¢ekilmistir.

1900- 1920 yillar1 arasinda reklamcilikta reform ve anti trost girisimler olmustur. 1930°Iu
yillarda diinyay1 olumsuz yonde etkileyen biiyiik ekonomik bunalim yasanmistir. 1940-
1950°1ili  yillarda Ikinci Diinya Savagi’nin getirdigi sosyo-politik, ekonomik
olumsuzluklara ragmen reklamcilik sektorii hizla gelismistir. Reklamda dogruluk (Truth
in Advertising) anlayisinin benimsendigi reklamcilik sektoriinde reklam harcamalarinda
biiyiik artis meydana gelmistir. Diizenli olarak yayinlanan ilk televizyon reklami da 19
Temmuz 1941°de Newyork’ta bulunan WNBT televizyonunda yayinlanmistir. Reklamda
saat goriintiisii yer almis ve spiker bu goriintii izerine Blova marka saatin reklam spotunu
okuyarak perfore yapmistir. ATV sirketi 15 Kasim 1969°da ilk renkli televizyon
reklamini yayinlamistir. Reklamda ‘Birds Eye’ marka bezelyenin 30 saniyelik reklami

yapilmistir.

Diinyada bu tarihsel gelisim yasanmisken Tiirkiye’de durum biraz daha farkl islemistir.
Ozellikle matbaanin Osmanli Devleti'nde ge¢ kabul edilmesi buna sebeptir. Bu
donemlerde tanitim amaclhi brosiir ve el ilanlar1 yurt disinda bastirilip tilkemize

getirilmekte ve bu da dil farkliligindan dolay1 sorun etmekteydi.

17. ylizyilin ikinci yarisi, 18. yiizyilin basinda Tirkiye’de el ilani ile yapilan reklamlar
ortaya ¢ikmustir. 1k ilan Venedik’te “En Ala Altunbas Tiryak* sozleri ile etki alan1 genis
olan bir macunun reklami yapilarak Tiirkge ilan olarak basilmistir. 1799°da Osmanl
devleti tarafindan bastirilan bir reklam ilk siyasi reklam olarak kabul edilmektedir.
Fransizlar Misir’1 fethettikten sonra oradaki halka propaganda igin el ilan1 dagitmislardir.
Bunun iizerine Osmanli Devleti de ii¢ farkli dilde (Tiirk¢e, Arapga ve Fransizca) el ilan1

bastirarak Misir’da dagitmistir (Kologlu, 1999: 22).

Colley (1990), 1860’larda ¢ikarilan gazetelerde (Tercliman-1 Ahval ve Tasvir-i Efkar) ilk
kez yar1 resmi ilanlara rastlanmaya basladigini ayrica gazetedeki ilanlarda genellikle ev,

arsa ve kitaplarin satildigini belirtmistir. Terciiman-1 Ahval gazetesinin 1864 yili
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sayilarinda ilk Ticari ilana rastlanmaktadir (Ugkun ve Celtek, 2003: 543). ik resmi
ilanlar, Loton Aznel firmasinin sattig1 demir esyalar ve ziraat aletleri i¢in verdigi ilanlar
olarak bilinmektedir. 1909-1911 yillar1 arasinda ii¢ adet reklam gazetesi ¢ikartilmis fakat
basarili olunamamustir. Tirkiye’de gazetecilik ve ilancilik 1924’den itibaren Ford ve
Bayer’in programli ve siirekli reklamlariyla gelisme yoluna girmis ve bu reklam hamleleri
benzer firmalarinda ayni reklamlara 6nem vermesini saglamistir (Babacan, 2008: 7-8).
Ikinci Diinya Savast ile birlikte iilkemizde reklam ajanslarmin temeli atilmistir. 1944°de
Eli Aciman, Vitali Hakko ve Mario Began’la ortakliklar1 yaklasik 6 yil siirecek Faal
Reklam Acentesini kurmuglardir (Babacan, 2008: 8-10). Tiirkiye’de reklam yayinlarina
radyo 27 Ocak 1957°de, Televizyon ise 3 Mart 1972°den itibaren baslamistir. 1980°1i
yillar reklamciligin doniim noktas1 olmus ve 1983’ten itibaren renkli yayina gegilmesiyle

birlikte reklam hizla gelismeye baslamistir (Topguoglu, 1996: 188; Ozgiir, 1944: 6).
1.2. Marka Ve Uriin Kavramm

Marka, bireylerin {iriin ya da hizmeti kullanmalar1 sonucunda elde ettikleri tecriibelerle
tilkketicilerin zihinlerinde yer edinen bilginin toplami olarak tanimlanmaktadir. Kisilerin
elde ettikleri temel bilgi kaynagi ise bireylerin bu iiriin ya da hizmetlerin kullanim
deneyimleridir (Erdil ve Uzun, 2010: 6). Marka, kurumlarin kabul gérmiis tecriibeleri ve
benzersiz deneyimleri hakkinda vaatte bulunmasina olanak saglayan duygusal ve
fonksiyonel degerler kiimesidir. Bu tanimdan yola ¢ikarak marka tiiketicilerin duygusal
ve fonksiyonel ihtiyaglarmi tatmin etme gibi cesitli yaralar saglamaktadir (DE
Chernatony, McDonald ve Wallace, 2011: 31). Aaker’a (2009) gore marka, “bir kiginin
ya da bir grup saticinin iriinlerini veya hizmetlerini saptamaya, bu iriinleri
rakiplerinkinden farklilagtirmay1 saglayan bir isim, terim, isaret veya semboldiir” (Aaker,
2009: 25). Bu isaretler, isimler {irliiniin hizmetin imajin1 yansitmakta, tirinleri rakip
kurum ve kuruluglardan ayirmakta ve sonu¢ olarak markalama {irinlere deger

katmaktadir.

Uriin fayda saglayan, degisime konu olan belitli bir satin alma giiciiyle desteklenmis, fark
edilen veya fark edilmeyen ihtiyaglar1 ve istekleri karsilayan her seydir. Ayn1 zamanda
iiriin, imaj, garanti, kalite vb. gibi ek hizmetler ve soyut 6zellikler biitliniidiir (Kavak,
Eryigit ve Tektas, 2016: 3). Bugiinkii iiriin anlayisinda ise ‘tiiketicilerin iirlinii satin
almadiklari, satin aldiklar1 seyin {iriinlin saglayacagi faydalar’ {izerine ifade edilmektedir.

Yani iiriin giiniimiizde fiziksel bir maddeden daha fazla anlam igermektedir. Uriin ve
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ozellikleri, satin alicinin zihninde olusan beklentileri de karsilamalidir. Tiiketici, iirtinleri
sadece fiziksel seyler olarak degil, beklentilerini karsilayacak “’tatminler demeti’” olarak
gorlir (Odabasi ve Oyman, 2002: 227). Somut bilesenler {iriiniin fiziksel 6zelliklerini
ortaya koymaktadir. Uriiniin biyiikliigi, kiiciikligi ile ilgili ozellikleri de
belirtilmektedir. Wells, Burnett, Moriarty’i (2000) iiriiniin bu bakimdan ele alindiginda
renk, ambalaj, biiyiikliik, 6zellikler, dayaniklilik, begeni gibi somut bilesenleri, kalite,
imaj, prestij, marka ismi, garanti gibi soyut bilesenleri oldugunu belirtmektedir ( Wells,
Burnett ve Moriarty, 2000: 69).

1.2.1. Uriin ve Marka Konumlandirma

Artan teknolojik gelismeler sonucu iiriinler fonksiyonel olarak birbirlerine benzemekte
ve tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek icin tirlinlerde farklilik olusturarak sembolik 6zellikler
On plana ¢ikartilmak zorundadir (Azizagaoglu ve Altunisik, 2012: 42). Tiiketiciler satin
alma karar siirecinde ya da satin alma eylemlerinde iiriinlerin markalarma ve bu
markalarin kendileri ve baskalar1 igin ifade ettigi anlama ilgi gosterebilirler (Doyle, 2003:
396-398). Sonug olarak kiiresel pazarda yani yogun rekabet ortaminda, markanin ve tiriin
markasinin tliketici i¢in ifade ettigi anlam giiniimiizde fazla 6nem ve degere sahiptir.
Sutherland ve Sylvester’a (2003) gore tiiketmek, tiiketiciyi, tiiketicinin benligini,
baskalar1 icin ifade edilen anlami c¢agristiran varliklarla tiiketicinin kendisini
0zdeslestirerek ifade etmesinin sembolik bir yolu haline gelmektedir (Sutherland ve
Sylvester, 2003: 112). Dar anlamda sembol, bir kavramin temsili olan, yorumlanabilen
ama onunla dogal bir iliskisi olmayan bir isaret (nesne, logo, jest, sozciik, hareket)
seklinde tanimlanmaktadir (Mutlp, 1998: 302). Tiketim kiiltlirii baglaminda sembolik
titkketim; “lirlinlerin ya da markalarin kismen de olsa sembolik degerlerine, gostergelerine
gore yorumlanip, tiiketilmek amaciyla satin alinmasidir (Odabas1 ve Barig 2006: 139).
Bu tanimdan hareketle, iirlinler sembolik bir unsur olarak degerlendirilmekte, tiikketimin
sembolik bir dogaya sahip olduguna vurgu yapilmakta ve sembolik degerlerle kendilerini
ifade eden bireyler, pazarlama stratejilerinde bu gostergelere gore siiflandirilmaktadir.
Sonug olarak tiiketicinin satin alma egiliminde oldugu marka, sembolik anlamina gore

tiiketici tarafindan daha ¢ok begenilen bir marka haline gelmekte ve tercih edilmektedir.

Pazarlama iletisiminde tiriin konumlandirma, pazarda iiriine kisilik kazandirma, iirtinii
tilkketicilerin zihninde rakiplerinden ayiran Ozellikleriyle algilanmasini saglamaktir

(Odabas1 ve Oyman, 2002: 229). Uriin kisiligi, zaman igerisinde tiiketicinin iiriinle ilgili
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algilamalar1 sonucu ortaya ¢ikan ve tiiketicinin yasam bigimine etki eden imajdir. Bunun

sonucunda igletmeler, {iriinlerini farklilagtirarak tiiketicinin zihninde {iriinleri 6nemli ve

O0zel bir konuma getirmeye ¢alismaktadir. Cooper ve Hiebing (1991) iiriin

konumlandirma tiirlerini 8 sekilde gruplandirmaktadir:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

Satilacak iiriiniin farklihigna gore konumlandirma: Uriiniin farkli dzelliklerinin
bulunmasi ve bu 6zelliklerine gére konumlandirma uygulamasidir.

Temel nitelige sahip olan ve fayda saglayan iiriine gore konumlandirma: Hedef
pazara ve tiiketiciye anlamli bir yarar saglayacak sekilde olusturulan
konumlandirmadir.

Uriinii kullananlara, hedef kitlesine gére konumlandirma: Kamu kurumlarimin,
son tiiketicilerin ya da sanayi kuruluslarinin olusturdugu pazarlar1 dikkate alarak
olusturulan konumlandirmadir.

Uriin kullanimima gore konumlandirma: Uriinlerin nasil ve ne zaman kullanilacagi
sorularmin karsilik buldugu konumlandirma bigimidir. Ornegin: Nescafe kahve
yillarca kendisini kis iiriinlerini satan bir marka olarak konumlandirmis fakat daha
sonra soguk kahve {iriinlerini de pazara lanse ederek, pazari genisletmistir.

Uriin grubuna kars1 konumlandirma: Uriin grubuna gore konumlandirma yapip,
rakip isletmeleri baz almayan konumlandirma tiiriidiir. Ornegin: Coca Cola igecek
markasinin orijinal tat (sekerli) iirlinline karst Coca Cola Light iriin tiirtini
konumlandirmasi.

Ayni tiir irlinlere sahip olan isletmelerin ya da firmalarin rakiplerine karsi
tiriinlerini konumlandirma: Uriin grubunda belirginligi ¢ok olan rakiplere karsi
yonelmedir. Ornegin: Colgate ve Pepsodent iki ayr1 kisisel bakim {iriin markasidir.
Agiz bakim {irlin grubundan Colgate adli dis macunu pazara ilk girdiginde aile
sagligina odaklanmisken pepsodent cocuklar icin 24 saat korumaya odaklanmaisti

(https://markamuduru.com/7-konumlandirma-stratejisi-2/). ~ Colgate markasi,

iirlin belirginligini genel aile bireylerinden kii¢iik yas grubuna indirgedi ve kiiresel
pazardaki rekabetten dolayr konumlandirmasini aile korumasindan ¢ocuk disi
sagligina cevirdi.

Cagrisimlar aracihigiyla konumlandirma: Uriin ya da hizmeti betimleyen ya da
rakip tirtinlerine gore iistiinliige sahip olan durumlarda yapilan konumlandirmadir.
Uriin farkliligmin 6nemli olmadii probleme gore konumlandirma: Uriin

farkliliginin 6nemli olmadig1 kosulda gecerli olan ve rakiplerin, rekabetin az
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oldugu uygulamadir. Bu baglamda sadece bir probleme kars1 bir konumlandirma

ihtiyac1 bulunmaktadir (Cooper ve Hiebing, 1991: 122)

Pazarlama faaliyetlerinin temelinde {iriin kadar marka konumlandirma da 6nemlidir.
Marka degerlerini en iist dlizeye c¢ikartarak etkili bir marka yonetimi gergeklestirmek
isteyen kurumlar, marka anlamlarmi ve 6z degerlerini tiiketiciye, konumlandirma
yardimiyla iletebilmektedir (Denecli, 2015: 25). Konumlandirma, markanin kimligi
dahilinde temel marka kimliginin unsurlarin1 da bir arada tutarak markay1 6zellikleri ve
yararlartyla rakip pazar arasinda yer edinmesini saglamaktir (Urde, 1999: 127). Marka
konumlandirmanin 6ziinii, markanin 6zii kavramimi Keller (1999) ‘marka mantrast’
olarak adlandirmakta ve bu mantrasin ii¢ kelimeden bes kelimeye kadar kisa ifadelerden
olustugunu ifade etmektedir (Aktaran: Denegli, 2015: 25-26). Ornegin: Samsung
Electronics'in iirettigi Samsung Galaxy S8 ve Samsung Galaxy S8+’1n slogani, ‘Sinirlart
Kaldir’ ciimlesinden olugsmaktadir. Ayrica marka mantralari, markanin nasil satilacagi ve
marka adi altinda hangi {iriinlerin satilacagini, hangi reklam kampanyalarinin

yiirtitiilecegi gibi konular1 igermektedir.
1.3. Uriin Yerlestirme Kavram

Icinde bulundugumuz yogun rekabet ortaminda markalar, iiriin ve hizmetlere yonelik,
tiikketiciler tlizerinde daha c¢ok etki yaratacak pazarlama alanlari yaratma miicadelesi
icerisindedirler. Bu baglamda reklamcilar, her giin binlerce reklam mesajina maruz kalan
tiiketicilerin segici algilarin1 kullanarak s6z konusu mesajlara yeni ve giincel iletisim

ortamlar1 olusturmuslardir (Giirel ve Alem 2015: 5).

Uriin yerlestirme uygulamas: farkli alanlarda kullanilmaktadir. Bireyler, televizyon
ekrant karsisinda ellerinde kumanda ile reklam mesajlarindan kagma olanagina
sahiptirler; fakat tutsak izleyiciler yani sinema salonlarinda bulunan kisilerin bdyle bir
sans1 yoktur. Bunun sonucunda sinemadaki reklamlarin tutum degisikligi yaratabilme,
bireylerin model alarak 6grenmesine ve taklit etme yonelimlerini harekete gecirmesi gibi
farkli fonksiyonlar1 da bulunmaktadir. Film karakterlerinin giinlilk hayatta yaptig
faaliyetler kapsaminda kullandiklar1 iiriin ya da hizmetlerin markalariyla beraber
sinemaya yansimasi reklam iletisimi baglaminda dogal bir yaklasim olarak
degerlendirilmektedir. Ger¢ek yasamda da filmdeki karakterin markali yasam siirmesi,
reklam nitelikli tirtin yerlestirme uygulamalarini yeni ve giincel bir platform olarak ortaya

koymaktadir(Zeren ve Paylar, 2014: 10).
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Uriin yerlestirme, reklam tiirlerinden ‘gizli reklam’ uygulamasina da girmektedir. Gizli
reklam bir diger adiyla ortiilii reklam1 yayinlamakta olan kurumun amaci, tiiketicinin
izlemekte oldugu yayini sanki reklam degilmis gibi gostererek iirlin ya da iiriin grubuna

talep yaratmaktir (Babacan, 2005: 40).

Uriin yerlestirme (product placement), film ya da dizilerde markali bir iiriiniin ‘telefon
gibi’ veya {irlin, hizmete iligkin reklamin magaza tabelasinda gibi yer almasi, televizyon
programlarinda sunucunun markali bir {iriin —spor ayakkabi- kullanmasi gibi yollarla,
reklam oldugu belirtilmeden, hedefkitlede segicilik olusturmay1 amaglayan reklam olarak
tanmimlanmaktadir (Giilsoy, 1999: 411).

Filmlerde, dizilerde dekor, esya, arag, yiyecek kullaniminda markalarin kullanim
baslamistir. Bu dogrultuda {iriin yerlestirme kavraminin ilk olarak ortaya cikis siireci ile
birlikte markali trlinler film yapimcilarina hediye edilmis ya da film yapimcilari
tarafindan filmin sanatsal yoniinii giiclendirmek i¢in satin almigtir (Alem ve Giirel, 2015:
6). Bu da ilk donem f{iriin yerlestirme uygulamasimin plansiz bir sekilde hayata

gecirildigini ortaya koymaktadir.

Gilinlimiizde ise iirlin yerlestirme; pazarlama iletisimi uzmanlarinin tiiketicilerin
markalara maruz kalmalarina yonelik yeni bir mecra arayislarina hitap eden ve bu arayisin
yogunluguyla giidiilenen milyonlarca dolarlik bir sektdr haline gelmistir (DeLorme ve

REid, 1999: 26).

Gilintimiizde teknolojinin ilerlemesi ve internetin hayatimiza girmesiyle beraber ¢esitlilik
kazanan {irlin yerlestirme mecralar1 ve uygulamalarinin tanimini genisletmek
miimkiindiir. Uriin yerlestirme, izleyicilerin fikir, inang, tutum ve davranislarmi firma
lehine etki birakmak {izere, bir sinema filmi, TV programi ya da baska bir yapit icine
planli iiriin girisleridir (Mc Kechnie ve Zhou, 2003: 349).

Uriin yerlestirme uygulamalarinin baslangicinda, eskiden beri uygulanagelen bir teknik
olarak belirli markalarin filmlerde yer almasi1 ve pazarlama iletigimi literatiiriinde de yeni
donem olarak adlandirdigimiz, amagli programli ve planli bir sekilde yapilan markalarin
giincel uygulama algilarini saglayan iki farkli bakis agis1 s6z konusudur (Alem ve Giirel,
2015: 6). Bu dogrultuda iirtin yerlestirme uygulamasina yiiksek ticretler 6denmekte ve bu
uygulama yarattig1 farkindalikla pazarlama iletisiminde 6nemli bir rekabet tistiinliigii elde

etmektedir. Kiiresel olarak nitelendirilecek filmlerin igine markalarmi yerlestirmek
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isteyen firmalar, ekonomik olarak miktar degeri yiiksek olan iicret demek zorundadirlar
(Delorme ve REid, 1997: 71). Buna o6rnek olarak 1932 yapimi Scarface adli film
gosterilmektedir. Basrol oyuncusu Paul Muni’nin neredeyse film boyunca White Owl
Cigars markali sigara igtigi goriilmektedir. Bu iiriin yerlestirme karsiliginda sigara
firmasi, 250.000 dolarlik reklam destegi vermistir (Lindstrom, 2012: 51). Sonug olarak
iiriin yerlestirme uygulamasi, etkili bir sekilde yapilmasi halinde ne kadar biiyiik bir

kitleye de ulasilabileceginin en iyi gostergesidir (Arslan, 2004: 86).

Uriin yerlestirmeyi tiiketim agisindan ele aldigimizda, uygulamanin temel amac1 marka
tanmirhigini, bilinirliligini ve hatirlama tutumunu arttirmaktir. Tanmirlik, tiiketici
acisindan markalarin ve {irlinlerin farkinda olunmasina ve hatirlanmasina yardimer olur
(Odabas1 ve Oyman, 2002: 377). Bilinirlik ise tiiketicinin zihninde bir markanin varligini
ifade eder (Aeker, 2010: 10). Ttim bunlar izleyici Kitle ile marka arasinda gii¢lii bir bag
olusturur. Sonug olarak marka, tiiketici tarafindan kabul edilmemis veya duyulmamais bir

marka olarak degil, ihtiyaci olan kitlenin aklina gelen bir marka olarak zihinlerde yer alir.
1.3.1. Uriin Yerlestirmenin Onemi

Yeni trlinlerin pazara sunuldugu yogun rekabet ortaminda isletmeler tutundurma
teknikleriyle tiiketicilerine, iriinlerini ya da markalarii tanitmak, iriinleri ya da
markalar1 i¢in farkindalik olusturmak, etkili iletisim kurmak amaciyla ¢esitli iletisim
kanallariyla mesajlar gondermektedir (Odabast ve Oyman, 2002: 61-62). Pazarlama
iletisimi baglaminda tiim bu iletisim cabalar1 90’11 yillarda ‘Biitlinlesik Pazarlama
Iletisimi’ kavrami olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Global pazar ortaminda basarili olmak
isteyen ve yogun bir sekilde markalagma siirecine giren isletmeler, biitiinlesik pazarlama
iletisimiyle sadik ve yeni misteriler kazanmaya, etkili iletisim kurarak miisteri ve
paydaslariyla daha yakin iliski kurmaya yonelmislerdir (Calik, Altunisik ve Siitiitemiz,
2013: 138). Sonug olarak biitiinlesik pazarlama iletisimiyle “iiriin odakli” rekabet
stratejilerinin yerini “marka odakli stratejiler” almis, bu gelismeler her gegen giin artarak
markalar1 ve markalagsma kavramini firma stratejilerin merkezine tasimistir (Urde, 1994
18-32). Miisteri ya da tiiketiciyle interaktif iletisim kurma ¢abasi olarak da tanimlanan

BPi’nin baz1 6zellikleri sunlardir:

1. Isletmeci ve tiiketici arasinda ¢ift yonlii ve karsilikl1 etkilesim saglamaktadir.

2. Daha belirgin miisteri ve tiiketici odaklidir. Hedef kitlesi bellidir.

16



3. Interaktif iletisim siireciyle, sadik miisteri potansiyeli ve marka iliskileri
olusmaktadir.

4. Pazarlama alaninda teknolojiyi tam anlamiyla kullanmaktadir.

5. Mesajlarin, iletilerin ¢ok daha etkin ve Olgililebilir olmasina katkida
bulunmaktadir.

6. Pazarlama karmasinda biitiin iletisim araglarindan yararlanmaktadir.

7. Stratejik kararlarini tiiketici potansiyeline ve pazar agirligina gére planlamaktadir.

8. Gegmis yillara ait planlamalardan ¢ok yeni donemine ait kurumsal hedef ve

amaglarina gore planlama yapmaktadir (Bozkurt, 2000: 18-19).

Uriin yerlestirme uygulamasi da biitiinlesik pazarlama iletisim ¢alismalarmin
tamamlayicist ve bir kolu olarak tasidigi firsatlar ve avantajlar nedeniyle son yillarda

isletmeciler tarafindan sikg¢a kullanilan bir iletisim araci olmustur.
1.3.2. Uriin Yerlestirmenin Tarihcesi

Gilintimiizdeki tiriin yerlestirme kavramiyla paralel goriilebilecek iirlin yerlestirme olgusu,
1550°1i yillara uzanmaktadir (Akkan, 2006: 5). italyan bir tarihgi yaptig1 arastirmada o
donemde yasayan Venedikli ressamlarin tablolarina, toplumda iistiinliigli bulunan bazi
kesimleri sembolize eden objeler koydugunu saptamustir. Ornegin; Paolo Veronese, cogu
tek parga ve gosterisli kadin giysisi (rop) ve elbiseler giyen insanlar ¢izmistir (Donaton,
2003: 42). Bu tablodaki roplar, sembolik tiiketim kavramini ortaya koymaktadir.
Sembolik tiiketim; “lirlinlerin kismen de olsa imgesel 6zelliklerine gore degerlendirilip,
satin alinmasi ve tiiketilmesidir” (Odabasi, 2006: 139). Sembolik tiiketimde; tiiketiciler
tirlinleri, fiziksel, psikolojik ve sosyal ihtiyaglar ihtiyaglarini karsilamaya yonelik olarak
da satin alip tikketmeleri s6z konusudur. (Azizagoglu ve Altunisik: 2006: 40). S6z konusu
resimlerde de sembolize edilen kiyafetlere sahip olunmasi, {ist smif burjuvalara dahil

olundugunun mesajin1 vermektedir.

Uriin yerlestirme 1930’lardaki Hollywood filmlerinden giiniimiize kadar siiregelen bir
yontemdir. Hollywood 1920 ve 30’lardaki stiidyo doneminde, birden fazla marka,
sinemay1 bir iletisim araci olarak kullanmaya baslamistir. Puttnam ve Watson’a gore
Hollywood’un ge¢misi aslinda bir sanatsal ¢arpisma ve reklam Oykiisiidiir (Gallician,
2004: 16). Bu bakimdan reklam ile film sektoriiniin 1930°1u yillarda yakinlasarak, sinema
sektoriiniin  promosyon uygulamalarina yonelik yaklasgimlara bagvurdugu ifade

edilmektedir. Etkinlik alani genis olan uygulama, Amerika Birlesik Devletleri’nde
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tematik kanallarin da ortaya ¢ikisiyla birlikte 1980’lerden itibaren gergek bir endiistri
haline gelmistir (Miller, 1990: 3).

Uriin yerlestirmenin genis medya yelpazesinin icerisinde hangi iletisim araci ile

uygulanacagina iliskin kararlar, reklam veren kisi ya da kurumun hedeflerine baghdir.

Uriin yerlestirme yontemi, 1980’lerde iiriin yerlestirme icin kurum ve kuruluslarm film
yapimcilarina belli bir ticret ddemesi ve karsiliginda ¢esitli imkanlar elde etmesiyle etkin
kullanimi1 baglamistir. Uygulama ¢esitlerine bakildiginda iiriin yerlestirme uygulamalari
daha once iretici firmalarin talebi olmaksizin, iriiniin yapimcilar tarafindan rastgele
secilmesiyle gerceklestirilirken; rekabet kosullariyla birlikte bilingli ve amacli ¢abalar
haline doniigmiistiir (Bozkurt, 2013: 245-246). Ayrica filmlere markalarini yerlestiren
firmalar, {irin yerlestirme uygulamalarinin tiiketici lizerindeki etkisini anlamig ve
mesajlarm kontrolii iizerinde séz sahibi olmaya baslamislardir. Ornegin: Cocoon: The
Return”’ filmindeki bir sahne, kahvaltilik gevregin daha goriinlir halde olmasi igin

cekimleri yeniden yapilmistir.

Uriin yerlestirmenin reklamcilik yoniinden ve ekonomik agidan fark edilmesine yol agan
sebeplerden biri de 1982 yapimi1 Extra- Terrestrial adl1 Steven Spielberg’in filmidir. E.T
filmi, pazarlama stratejisi bakimindan, uygulamanin modern anlamda kullaniminin ilk
ornegi olarak kabul edilmesidir (Karrh, 1998; Balasubramanian, Karrh ve Patwardhan,
2006; Pompper ve Choo, 2008). Filmde ‘’° Reeses Pieces’’ adli sekerlerin {iriin
yerlestirmeyle yer almasiyla, seker satislarinin %65 oraninda arttigi gdzlemlenmistir
(Banan, Cavusoglu ve Ozdemir, 2011: 152). Senaryoda markaya ait bir iiriiniin sahnede
kullanilmasmin Gtesinde iriin yerlestirmenin hikaye i¢inde islevsellesmesi bir ilki
olusturmaktadir. Tam olarak bu noktadan sonra Hollywood filmlerinde iiriin yerlestirme

amagl satiglar profesyonel olarak yapilmaya baslamistir (Gallician, 2004: 6-21).

Tarihsel siire¢ igerisinde uygulama stratejileri gelistiren iiriin yerlestirme alkol ve tiitiin
sirketlerinin, tirtinleri kullanmalar1 ve kullandiklari Giriinleri onaylamalari sonucunda film
yildizlarina, ticret 6demeleri ile iiriin yerlestirme kavrami ortaya ¢ikmistir (Hudson ve
Elliott, 2013: 178). Thomas’a gore ilk iiriin yerlestirme 6rnegi 1951 yapimi olan “African
Queen” adli filmde gozlemlenmektedir. John Huston’un yonetmenligini yaptig filmin

oyuncularindan biri digerine bir sise Gordon’s Dry Gin firlatmaktadir (Thomas, 2008)
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Reklam ile film endiistrisinin yakinlastigi, 1930’Iu yillarda sinema endiistrisinin yavas
yavas promosyona yonelik yaklagimlar uyguladigi ifade edilmektedir (Cavusoglu, Baban
ve Ozdemir 2011: 152). Bu agidan iiriin yerlestirmenin nasil basladig1 veya ilk hangi
yapimda kullanildigina dair gorisler farklilik gostermektedir. Frank Capra’nin
yonetmenligini yaptig1, Clark Gable’n, “Happened One Night” (1934) adl1 filmde atletsiz
vaziyette viicudunu sergilemesinin {ilke capinda erkek i¢c ¢amasir1 satiglarini
diisiirdiigiiniin anlasilmasindan hemen sonra, “Metro-Goldwyn- Mayer” adli sirketin
yerlestirme ofisi a¢tigi gozlemlenmistir (Gallician, 2004: 17). “Happened One Night”
filminden sonra yapimcilar reklamcilikta yeni arayislara girerek {irlin yerlestirme
uygulamalarina yogunlasmis, stiidyolar iiriin yerlestirmelerde daha etkin davranmaya
baslamig, tanitici firsatlara yer vererek sahne sahne senaryo dékiimlerini kurumlara
yollamislardir. Ayrica MGM stiidyolar1 1930’larda yerlestirme taleplerini karsilamak
amactyla bir ofis kurmustur (Karrh, McKee ve Pardun, 2003: 43).

Uriin yerlestirme uygulamalari 1940°larda da yogun olarak kullanilmaya devam etmistir.
Nebenzahl ve Secunda’ya gore, 1945 yapimi “Mildred Pierce” adli filmin basrol
oyuncusu Joan Crawford’un “Jack Daniels” marka viskiyi i¢mesi, yine yerlestirme
tekniginde bir doniim noktasidir (Park ve Berger, 2010: 429). Sinemanin yani sira
televizyon iriin yerlestirmenin yogun olarak kullanildigi bir alan olma o6zelligini
1950’lerden bu yana hala korumaktadir. Bu baglamda, televizyondaki ilk {iriin

3

yerlestirme uygulamalar1 > The Colgate Comedy Hour, Texaco Star Theater *’ gibi
program isimlerinde yogun olarak marka isimlerinin kullanilmasi yoluyla gergeklesmistir

(Hudson ve Elliott, 2013: 178).

1983 yapimi “’Risky Business’ ve 1986 yapimi “Top Gun’ filmi basarili iiriin
yerlestirme ornekleridir (Zeren ve Paylar 2014: 13). Ray Ban marka gozliiklerin bu iki
filmin de basrol oyuncusu olan Tom Cruise ile biitiinlesmesi sonucu, marka cirosunu ayni
y1l %50 oraninda arttirdigi, yine bu iiriin yerlestirme c¢alismasi ile basrol oyuncusunun
tizerinde goriinen deri ceket modasinin yeniden baslamasina ve askeriyeye yazilan
insanlarin sayisinda % 500’liikk bir oranla artis yasanmasina neden olmustur (Lindstrom,
2012: 52). Bu olaylar, iiriin yerlestirmenin karakterle izleyici arasinda 6zdeslesme hissi

olusturdugunu da ortaya koymaktadir.
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Ozetle giiniimiizde kiirevi olarak nitelendirilebilecek filmler igerisine markalarini

yerlestirmek isteyen firmalar, yiiksek licretler 6demek durumundadirlar (Delorme ve
Reid, 1999: 71).

1.3.3. Uriin Yerlestirme Yaklasimlar1 Ve Felsefesi

Literatiire bakildiginda, tiiketiciyi ikna edecek mesajlar igin {irilin yerlestirme
uygulamasini tercih etmelerini agiklayan ti¢ farkli felsefe goriilmektedir. Bu {i¢ farkl
felsefe Klasik kosullanma (Tepkisel Sartlanma), Nitelik teorisi, Model alma yoluyla

ogrenme’dir (Gupta, Barsubramanian ve Klassen, 2000: 43).

Klasik kosullanma (Tepkisel Sartlama) teorisi reklamcilarin ve pazarlamacilarin dikkatini
ceken 6grenme kuramlarindandir. Bu teoriye gore birbirleri arasinda iliskiye sahip olan
uyaricilar belli tepkilerin olusmasi icin tepkisel olarak kosullandirilabilmektedirler. Bu
baglamda birbiriyle iliskilendirilen uyaricilar arasinda tepkisel kosullanmanin meydana
gelebilmesi igin ilk énce Ivan Pavlov’un deneyinde ortaya konuldugu gibi dogal uyarici
tepki iliskisinin (yiyecek-salya) olmasi gerekmektedir. Daha sonra kosullu uyaricinin
Ornegin zil sesinin, kosulsuz uyaricidan yani yemekten hemen 6nce verilmesi ve bu iki
uyaricinin beklenen tepki bakimindan (salya salgilama) birlestirilmesi gerekmektedir.
Kosulsuz tepki olarak adlandirdigimiz nesne yani zil sesi ile kosulsuz uyarici (yemek)
arasindaki bagin siirekli tekrarlanmasi gereklidir (Elden, 2003: 10). Kitle iletisim araglari
araciligiyla gorsel ve isitsel olarak yaymlanan reklamlarda, {iriin, hizmet ya da markalarla
iligkilendirilen ¢esitli uyaricilar, s6z konusu iiriin, hizmet ya da markalarin hatirlatilmasi
baglaminda agiklanmaktadir.

Nitelik teorisi, insanoglunun nasil ve neden benligini veya baska insanlarin davranis
nedenlerini arastirmakta, ortaya konulan sebeplerin ¢esitleriyle, duygu, motivasyon, ve
sonraki davraniglar iizerindeki duygusal ve davramigsal nedensellik yiliklemelerin
etkilerini aragtirmaktadir (Beck, 2004: 331). Bu baglamda izleyici kitle, iinlii bir kiginin
veya otoritenin iriinii,hizmeti reklamda tanitmasi karsiliginda ticret aldigint 6grenirse
verilen mesajin inandiricilik  6zelligini  kaybedecegi ileri siiriilmektedir (Baban,

Cavusoglu ve Ozdemir, 2011: 155).

Model alarak 6grenme diger adlariyla gozlemleyerek ya da sosyal 6grenme, bagkalarinin
davraniglarin1 gézlemleyerek olumsuz sonug alinacagi tahmin edilen davranislarin taklit
edilmesidir. Model olarak 6grenme teorisinde temel nokta model olarak kabul edilen

kisinin kendini ¢ekici buldugu model ile 6zdeslestirmesidir. Model olarak 6grenmeye;
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sanatcilarin, sevilen futbolcularin reklamlarda kullanilmasi, ev hanimlarinin reklamlarda
kendileri gibi camasir yikayan ya da giizel yemekler pisiren modelleri gérmeleri drnek
verilmektedir. Sonu¢ olarak konusunda uzman kisinin triin kullanimi acisindan

reklamlarda gosterilerde bulunmasi bu 6grenme tiiriine drnektir (Elden, 2003: 25).
1.3.4. Uriin Yerlestirme Tiirleri

Uriin yerlestirmenin ¢esitleri konusunda literatiirde farkli yazarlara ait farkli goriisler
bulunmaktadir. Bu goriislerden biri Gupta ve Lord’a aittir (Aktaran: Aydin ve Orta, 2010:
10).

Lord ve Gupta iriin yerlestirmeyi iki boyutlu bir yaklasimla incelemektedirler.
Siniflandirmayr markanin goriinebilirlik diizeyi ve markanin sunulus sekline gore ele

almaktadirlar (Gupta ve Lord, 1998: 48-49).

Isitsel iiriin yerlestirme: Uriin ya da markan adinin senaryoda ge¢mesi, reklamlarda rol
alan kisiler tarafindan marka ile ilgili mesajlarin isitsel formda sunulmasi ya da iiriine ait
olan bir miizigin duyulmasi aracihigiyla iriiniin izleyici zihninde belirmesini

saglamaktadir.

Gorsel iiriin yerlestirme: Bir iiriin ya da markanin logosu, iiriin sekli, rengi ya da diger
unsurlar aracilifiyla izleyicinin algilamasini saglamaktadir. Ornegin; 1974 yapimi The
Godfather 2 filminde Michael Corleone, Don Tommasino ile konustugu sirada,
Tommasino’nun oniinde Coco Cola’nin cam sisesi durmaktadir. Kameranin agisi iki

kisinin konusmasina degil, filmde Coco Cola’nin bulundugu sehpay1 gostermektedir.

Hem gorsel hem de isitsel iiriin yerlestirme: Bu iki etkinin aym1 anda kullanilarak
izleyici iizerinde etkisini daha fazla pekistirmektir. Ornegin; ydntmenligini Hakan
Algiil’tin tstlendigi Berlin Kaplan1 adli filmde Iphone markali telefon hem gorsel olarak
izleyiciye sunulmaktadir hem de izleyiciler tarafindan bilinmekte olan Iphone’nin

melodisi igitilmektedir.

Cristel A. Russell’a (1998) gore liriin yerlestirme; ekrana yerlestirme (screen placement):
senaryoya yerlestirme (script placement) ve olay orgiisiine yerlestirme (plot placement)

olmak iizere ¢ {lirlin yerlestirme bigiminde gergeklestirilmektedir (Russell, 1998: 357).

Senaryoya yerlestirme (script placement): iiriin ya da markanin isitsel olarak

yerlestirilmesidir. Marka adinin karsilikli konugmalarda anilmasidir. Bu baglamda iirtin

21



yerlestirme uygulamasi sozlii olarak diyaloglar halinde gerceklestirilmektedir (Giirel ve
Alem, 2015: 62).

Ekrana yerlestirme (screen placement): yaratici (creative) ve sette (on-set) olmak iizere
iki sekilde gerceklestirilmektedir. Uriin ya da markanin ekranda gériinmesidir. Ekrandaki
yerlestirmeler iiriin i¢in kamera kullanim bigimine (pan ve tilt ¢ekimi, belirginlik ve

matlik vb.) ve benzeri durumlara gore farkli dereceleri vardir.

Olay orgiisiine yerlestirme (plot placement): Reklami yapilacak olan iirliniin, kurguyla
baglant1 kurularak karakterlerce kullanilmasidir. Burada amag, seyircinin kendisiyle

0zdeslestirdigi film ya da dizi karakterlerinin s6z konusu tirlinii kullandig1 géstermektir.

Uriin yerlestirmeyi televizyon sponsorluguyla iliskilendiren d’Astous ve Seguin (1999),
uygulamay1 dolayli, biitlinlestirilmis ve biitlinlestirilmemis iiriin yerlestirme seklinde ii¢

siifa ayirmistir:

Dolayh iiriin yerlestirme: Uriin, marka, kurum ya da kurulusun dogrudan gésterilmeyip
o iirlinlere ait logolarin gosterilmesi, sloganlarin dile getirilmesidir. Tiiketicinin zihninde

iiriin ya da markanin belirmesidir.

Biitiinlestirilmis acik iiriin yerlestirme: Markaya ait iiriin ya da hizmetin bigimsel
olarak aktif bir sekilde yer aldigi tiirdiir. Buna Carkifelek yarigsmasi da Ornek
gosterilmektedir. Yarigma programda yarismacilarin sponsor iriinlerden haberdar
olmaktadir. Sunucunun yarigmacilara kazandig odiilleri sdylerken triinlerin isimlerini,

ozelliklerini belirtmesidir.

Biitiinlestirilmemis acik iiriin yerlestirme: Uriin ya da hizmet acikca ifade edilmis
(sponsorun adi programin baginda ve sonunda belirtilmis) fakat programin yayin siiresi

boyunca igerigi ile birlestirilmemesidir.

Sheehan ve Guo (2005), iiriin yerlestirmeleri reklam veren kisi ya da kurumlarin kontrol
diizeyi ve markanin konu ile biitiinlesme seviyesi olarak iki boyutta incelemis ve dort tip

tiriin yerlestirme uygulamasindan bahsetmistir (Sheehan ve Guo, 2005: 80-82).

Geleneksel iiriin yerlestirme: Sinema ya da TV filmlerinde, televizyon programlarinda

dekor igerisinde tiriin ve markalarin kullanildig1 yerlestirme tiirtidiir.
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Gelistirilmis iiriin yerlestirme: Uriin ve hizmetlerin, hikdye igerisinde biiyiik dneme

sahip oldugu yerlestirme tiirtidiir.

Uriin Entegrasyonu: Bir iiriiniin, film ya da TV programmin olay orgiisiiyle

biitlinlestirildigi, sahnelerde sik sik kullanildig1 yerlestirme tiirtidiir.

Uriin Oziimseme: Film, sinema ya da Tv programlarindaki sahnelerde, iirlin ve markanin

konu haline gelip marka gizliligi olmadan oncelikli mesaj olarak sergilenmesidir.
1.3.5. Uriin Yerlestirmenin Kullamldigi Alanlar

Glintimiizde sinirlar1 gelisen teknoloji ve tliketicinin tercih ettigi kanallar araciligiyla yer
edinen {irlin yerlestirme, giin gectikge daha fazla yeni araglarda karsimiza ¢ikmaktadir.
Geleneksel medyada radyo, sinema ve televizyon ile siirli sayida karsilagtigimiz iiriin
yerlestirme, internet ve teknolojik araglarin hayatimiza girmesiyle birlikte mesajlarini
farkli sekilde aktarmaktadir. Ayrica eskiye oranla senaryolarda, video oyunlarinda, sarki
kliplerinde, program akislarinda ve miizik i¢inde iiriin yerlestirme uygulamasina daha sik

rastlanmaktadir.

En eski ve en sik drnekleriyle 1930’lardan bu yana sinema filmlerinde karsimiza ¢ikan
iriin yerlestirme, giinlimiizde tiiketicinin tercih ettigi web kanallar araciligiyla yer
almaktadir. Sinema, televizyon ve cevrimigi diziler, dergi, kitap, karikatiirler, gazete,
internet siteleri, sarkilar, sovlar, iinliilerin kiyafetleri, kisacasi1 giinliik hayatta karsimiza
cikan neredeyse tiim mesaj kanallari artik {irlin yerlestirme uygulamasinin vitrinleri

olarak kullanilmaktadir (Darica, 2006: 62).
1.3.5.1. Sinema

Uriin yerlestirme uygulamalar1 giiniimiize kadar en ¢ok sinema sektdriinde ortaya
¢ikmistir ve ¢ikmaya devam etmektedir (Zeren ve Paylar 2014: 15). Beyaz perde, toplum
tizerinde sahip oldugu tiiketim kiiltiirlerini etkileyebilme 6zelligiyle {iriin yerlestirmenin
en etkin ve en yaygin kullanildig: iletisim araci olarak gosterilmektedir (Tokgdz, 2009:
38; Akkan, 2006: 16). Ayrica sinemada tiiketiciye ulasmak kolaydir. Sonug olarak da
izleyici kitle, film izlerken her tiirlii mesaja agik olmakta, marka yoneticileri markalarini

yerlestirmek i¢in sinema filmlerini tercih etmektedirler (Altintas, 2009: 43).

Ozellikle Hollywood filmlerinin diinya capinda pazarlanmasi, bu filmleri kiiresel

markalar iginde tercih edilir kilmaktadir. Uriin yerlestirme sinema tarihinde Lindstrom’a
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(2012) gore ilk kisa film ’Sunbath’’ (Linstrom, 2012: 51), Thomas’a (2008) gore “’The
African Queen’’ adli film (Akt: Cavusoglu vd., 2011: 152), Karrh’a (1998) gore glinlimiiz
irlin yerlestirme sekli ile uygulanmis ilk film E.T. baslamaktadir (Karrh, 1998: 35).

1.3.5.2. Televizyon

Televizyonun giinliik yasamda c¢ok fazla yer edinmesi ve neredeyse her yas grubundaki
izleyiciyi ¢ekmesi nedeniyle isletmeler, televizyonda tiriin yerlestirmeyi etkin bir sekilde
kullanmaya baslamiglardir (Altintas, 2009: 48). Televizyondaki bu uygulamanin yani sira
ozellikle “ Talk-Show** programlari basta olmak tizere konuklarin ve sunucularin 6niinde
duran bardaklarin tizerinde marka gdrselinin bulunmasi yine iiriin yerlestirme uygulamasi

olarak kabul edilmektedir (Zeren ve Paylar, 2014: 16 ).

Tiirkiye’deki dizi sektorlerinde iirlin yerlestirme uygulamalarina sik rastlanilmaktadir.
Arastirmalar giiniimiizde yaklasik otuz dakikalik Dijital iiriin yerlestirme uygulamalarina

tanik olundugunu ortaya koymaktadir.
1.3.5.3. Kitap

Kitap gibi yazili eserlerde de iirlin yerlestirme uygulamasina rastlanilmaktadir.
Pazarlamacilar markalar1 ve riinleri tliketiciyle bulusturmak i¢in  sinir
tanimamaktadirlar. Bu baglamda kiiresel 6neme sahip markalar dykiilerde 6nemli rol
kapabilmekte, bazi kitaplar da belirli markalar i¢in yazilabilmektedir. Friedman (1985),
1945-1975 willarinin en ¢ok satan otuz bir Amerikan romanini incelemis, romanlarda
toplam 507 farkli marka ve {irlin adinin gegtigini, romanlarda ismi gegen markalarin yil
gectikte atif sayisi ve gesit bakimindan arttigini saptamistir (Friedman, 1985: 927-938).
Yine bagka bir 6rnekte “’The Bulgari Connection ¢’ adli kitap, iiriin yerlestirme 6rnegi
olarak kabul edilmektedir. Bu kitap dogrudan Italyan miicevher markasi olan Bulgari’nin
istegi lizerine yazilarak, {iriin yerlestirme kosullar1 bir kontratla sabitlestirilmistir (Darica,
2006: 64). Ford ile yaptig1 anlasma ¢ercevesinde Ingiliz yazar Carole Matthews, ¢ok
satanlar listesinde yer alan The Sweetest Taboo isimli kitabinda romanin kahramaninin
arabasini ciltsiz baskilarda Volkswagen Beetle yerine Ford Fiesta olarak degistirmistir

(Schmoll, Hafer, Hilt ve Reilly, 2006: 34).

Tiirkce eserlerde de iiriin yerlestirme uygulamasinin drneklerine rastlanilmaktadir. Ayse

Kulin’in Gizli Anlarin Yolculugu adl kitabinda, kisiler Akmerkez ve Kalyon Alisveris
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merkezlerinde D&R magazasinda bulusmaktadir. Ayrica kitapta karakterlerden birine

hediye olarak Hublot markali saat hediye verilmektedir.
1.3.6.4. Sarka-klip

Sarkilarda iiriin yerlestirme uygulamalarimin ilk 6rnegi Bing Crosby’nin bir radyo
programinin agilisinda Chesterfield’t ( koltuk markast ) 6ven bir sarki sdylemesidir

(Zeren ve Paylar, 2014: 17).

Video kliplerde ilk olarak iiriin yerlestirme yonteminin duyulmasi, Sting’in Desert Rose
sarkisin1 ¢eken yoOnetmenin klibe bir Jaguar katmasiyla olmustur. Bu olay miizik
sektoriinde biiyiik yanki uyandirmis, iiriin yerlestirme uygulamasi reklami yapilan {irtin
ile video klibini ¢eken yonetmenler arasinda bir dizi reklam anlagmasi olayina donmiistiir
(Akkan, 2006: 33). Kliplere iiriin yerlestirme uygulamasina verilebilecek bir diger 6rnek,
Jennifer Lopez’in ** Live It Up’” adlh sarkisidir. Klibin baslangicinda Nokia ve Ice

Watches markalari acik ve net bir sekilde goriilmektedir.
1.3.5.5. Radyo Programlan

Uriin yerlestirme uygulamasi radyo programlarinda isitsel olarak yapilmaktadir.
Ingilizcede Video Jockey (VJ), Tiirkgede radyocu olarak gecen ve yayin akisini ydneten
kisi iirlin ile 6zdeslesen miizikleri kullanarak {iriin yerlestirme yapmaktadir. Radyocu
konusurken arka fonda tiriinii hatirlatacak miizikler kullanilmasi ya da sesler dinletilmesi
dinleyicilere reklami yapilan markalara ait iiriinleri hatirlatmaktadir. Ornegin; igecek
markas1 Coca Cola ile sise agma ve buz dolu bardaga dokme sesi Ozdeslesmistir.
Dinleyicinin, radyoda dahi bu sesi duysa, aklina Coca Cola markas: gelmektedir (Akgiil,
2013: 595).

1.3.5.6. Aksesuar

Unlii kisilerin izerlerinde tasidiklar1 giysi ya da aksesuarlar da iiriin yerlestirmelere 6rnek
olarak gosterilmektedir. Bu uygulama, {inlii kisileri rol model almanin ve tiiketiciyle
sanatginin  6zdeslemesine sebep olmaktadir. Ornegin, Mark Zuckerberg’in Adidas
markal1 terlikleri, Mark’1n katildig1 her programda net bir sekilde izleyiciye gosterilmistir

(Zeren ve Paylar, 2014: 18).
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1.3.5.7. Karikatiir

Reklam diinyasinda sinir tanimaksiniz  kullanilan iirlin  yerlestirme uygulamasi
karikatiirlerde de yapilmaktadir. Her kesime hitap eden dergiler, gazeteler yerli ya da
yabanci ¢izgi yazarlarinin karikatiirleriyle doludur. Karikatiirlerdeki mizah c¢izimleri,

hedef kitleye nerde olursa olsun ulasmaktadir (Marketing Tiirkiye, 2003: 34-42).

Ben bu arada Osman’la eviendinx

Tandk var a2
Tandk varsa

cabuk
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soY - arga issiniz.
éjzjle hemen bakiwiyor!
Kenan a lan bu?
Haaa, diilis ...

Erdil Yasaroglu ©® komikaze.net

(http://geikoo.co/akraba-tanidik-var-mi)’dan 24.11.2018 tarihinde alinmigtir.

1.3.5.8. Bilgisayar Oyunlari

Bilgisayar oyununun ya da oyunlarinin igerisinde, Logo - Marka karakterinin sunulmasi
olarak tanimlanmaktadir (Mallinckrodt ve Mizerski, 2007; Caubergbe ve Pelsmacker,

2010). Literatiirde oyun i¢i reklam/ in game advertising olarak da adlandirilmaktadir.
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1.3.6.9. Sosyal Medya

Markalar, dijital platformlarda da {irlin yerlestirme wuygulamalariyla karsimiza
¢ikmaktadir. Bu mecralardan ilki internet giinliikleridir. Internet giinliikleri, yaz1 ve
yorumlarin kronolojik olarak bulundugu internet sitelerdir. Open Diary’nin (ilk giinlik
yazilimi1) 1998 yilinda kullanima sunulmasi ile internet kullanicilari arasinda hizla

yayginlasmustir ( The Interactive Advertising Bureau, 2008: 4).

Bir diger dijital platform sosyal aglardir. Sosyal ag, internet kullanicilarinin ¢evrimigi
olarak bir araya gelmesine, iletisim kurmasina, tartismasina ve sosyal etkilesimin
herhangi bir sekilde katilimina izin veren web tabanli yazilim ve servisleri ifade eden bir

kavramdir (Ryan ve Jones, 2009: 152 ).
1.3.7. Tiirkiye’de Uriin Yerlestirme Uygulamasi Uzerine Yapilan Arastirmalar

Yeni bir pazarlama iletisimi olarak ortaya ¢ikan {iirlin yerlestirme uygulamasi, iletmek
istedigi mesaj1 dogrudan ulastirabilme 6zelligi ile gerek geleneksel medyada gerekse yeni
medyada biiyiik yer edinmistir. Bu kisimda Tiirkiye’de iiriin yerlestirme konusunda
gec¢misten giiniimiize kadar yapilmis olan ve pazarlama literatiiriine katki saglayan

caligsmalara yer verilmistir.
Uriin yerlestirmeyle ilgili Tiirkiye’de yapilmis olan arastirmalar sunlardr:

Akkan (2006), “Pazarlama Iletisiminde Uriin Yerlestirme Ve Universite Ogrencilerinin
Uriin Yerlestirmeye Iliskin Tutumlarina Yénelik Bir Arastirma* adlh yiiksek lisans
tezinde iirlin yerlestirme kavraminin pazarlama iletisimdeki yerini farkli yonleriyle ele
almig, Tiirkiye’deki yasal durumunu, kullanimini ve {iriin yerlestirmenin literatiirdeki

yerini ahlaki boyutlariyla agiklamistir.

Gergek (2013), “ 2011-2012 Tiirk Televizyon Dizilerinde Uriin Yerlestirme Tekniginin
Kullanim1 Ve Genglerin Tiirk Televizyon Dizilerdeki Uriin Yerlestirmeye Y 6nelik Bakis

13

Acist “ adli yiiksek lisans caligmasinda, {irlin yerlestirme uygulamasinin o6zellikle
dizilerdeki kullanim1 incelenmis ve geng kesimin dizilerde gerceklesen uygulamalara
yonelik diigiincesini, marka farkindalik diizeyini 6l¢miis ve uygulamalarinin izleyicide
uyandirdigi izlenimi belirlemistir. Yazar elde ettigi veriler 1s18inda iiriin yerlestirme
uygulamasinin en ¢ok, televizyon programlari icerisindeki dizilerde yapildigini ve iiriin

yerlestirmenin bu dizilerde etkili oldugunu gézlemlenmistir. Genglerin Tiirk televizyon
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dizilerindeki tiriin yerlestirmeye yonelik bakis agilarini da inceleyen yazar, markalarin
taninmasi, marka dikkatini saglamasi, marka bilgisi kazandirmasi, markanin fark edilmesi
ve markalarin tercih edilmesi bakimindan uygulamanin gengler tizerinde etkili oldugunu

ortaya koymustur.

Taskaya (2009), “1980’lerden 2000’lere Tiirk Sinemasinda Uriin Yerlestirme
Uygulamalarinda Goriilen Nicel Degisim” isimli ¢alismasinda iriin yerlestirmenin

1980’lerden 2000’lere Tiirk sinemasindaki goriilen nicel degisimini ele almistir.

Yolcu (2003), “Sinema Filmlerinde Uriin Yerlestirme (Gizli Reklam): 1997 Yilinda
Amerikan Filmleri Uzerinde Yapilan Bir icerik Analizlerinin Vizontele Filmi Uzerinde
Uygulanmas1” adli ¢alismasinda, “Vizontele” adli sinema filmindeki iiriin yerlestirme

yontemlerini icerik analizi yontemiyle ele almis ve aciklamistir.

Dogan ve Ozdemir (2017), <’ Uriin Yerlestirme Uygulamalarinin Incelenmesi Ve Sinema
Sektorii Ile Bir 6rnek Degerlendirme’ isimli arastirmasinda dizi, film ve oyun
uygulamalarinda iirtine karsi marka farkindaliginin olusumu ve iriiniin tilketim tercihi
olmasinin {iriin yerlestirme uygulamalar1 ile miimkiin olacagina yer vermistir. Uriine kars1
farkindalik ve tliketim unsuru olabilmenin {iriin yerlestirme uygulamasiyla miimkiin
olacagna dikkat ¢eken Dogan ve Ozdemir, bu baglamda nceki serilerine gore izlenme
rekoru kirdigini savunan Recep Ivedik 5 filmi {izerine ¢alisma yapmuslardir. Sonug olarak
film izlendiginde, iirlin yerlestirme uygulamasina gidilmemesine ragmen filme dikkatli
bakildiginda bazi marka ve iiriinlerin varligina dikkat ¢ceken yazarlar, filmde genel olarak

tirtin yerlestirme kaygisinin giidiilmedigini belirtmislerdir.

Sapmaz ve Tolun (2014), *’Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminde Uriin Yerlestirme Ve
Universite Ogrencilerinin Televizyon Programlarindaki Uriin Yerlestirmelere Iliskin
Tutumlarma Yonelik Bir Aragtirma’ adli calismasinda, {iniversite 6grencilerinin
TV’deki driin  yerlestirmeye yonelik tutumlarini, bu tutumlarin  farklilasip
farklilasmadiginin belirleyerek, bireylerin demografik, sosyo-ekonomik o6zellikleri ve

televizyon izleme sikliklar ile arasinda iliski bulunup bulunmadigina yer vermistir.

Akgiil (2013), <> Dizi Ve Filmlerde Uriin Yerlestirmeye Tiiketicinin Bakisi’” adl
calismasinda, kurum ve kuruluslarin hedef kitlelerine ulasmak icin kullandiklar1 tiriin
yerlestirme uygulamasina dair genel bilgiler ile uygulamanin tilkemizde hangi diizeyde

kullanildigini, tiiketiciler tizerindeki etkisinin nasil oldugunu ortaya koymaya ¢aligmistir.
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S6z konusu aragtirmada triinlerin-markalarin imajlarinin degisimini de inceleyen yazar,
tiiketicilere anket ¢alismasi yaparak tiiketicinin uygulamaya karsi bakis agisini analiz

etmistir.

Oztiirk, Sener ve Siiher (2016), *’Sosyal Medya Caginda Uriin Yerlestirme: Instagram
ve Instabloggerlar Uzerine Bir Igerik Analizi’> adli calismalarinda, Instagram’da,
Instabloggerlarin moda, yemek ve seyahat kategorilerinde iirlin yerlestirmeleri hangi
bilesenler lizerinden gergeklestirdikleri ve {iriin yerlestirmenin belirginligiyle bilesenler
arasindaki iliski ortaya konulmustur. Moda, yemek ve gezi-seyahat kategorileri
baglaminda Instabloggerlarin iiriin yerlestirme uygulamalarini hangi bilesenler tizerinden
hayata gecirdikleri, bu bilesenlerin yapisi ile iiriin yerlestirmenin belirginligi arasindaki

iligkiler bulgulanmastir.

Yildirrm (2018), <> Edebiyattan Beyaz Cama Aktarilan Eserlerde Uriin Yerlestirme
Analizi: Fi Ve Ci Omegi’’ adli arastirmasinda Fi ve Ci adli eserlerin Kitap ve dizi
versiyonlari {irlin yerlestirme bakimindan karsilagtirarak analiz etmis ve bir sana eserinin

popiiler kiiltiire nasil transfer oldugunu Fi ve Ci’den 6rneklerle agiklamistir

Oztirk ve Okumus (2014), “’Pazarlama Iletisimi Aract Olarak Uriin Yerlestirme:
Kavramsal Bir Cergeve’” adli ¢calismasinda, ge¢gmisten glinlimiize kadar yapilmis olan
irtin yerlestirme ¢alismalarinin pazarlama literatiirtine katkilarini ve sektorel bazda
faydalarini ele alarak agiklamustir. Uriin yerlestirme konusundaki arastirmalari, tiiketici
ozellikleri, triin gruplart ve iriin yerlestirme cesitleri gibi farkli faktorlere gore

siniflandirirarak incelemislerdir.

Basgdze ve Kazanci (2014), <’Uriin Yerlestirme Ve Reklama Iliskin Tutumlarin Satin
Alma Egilimi Ve Marka Imaji Uzerine Etkileri>> adli ¢alismalarinda, iiriin yerlestirme
stratejilerine kars: tiiketicinin tutumlarini, satin alma egilimini ve marka imaji iizerindeki
etkilerini anket sorular1 ile belirleyerek, bu iliskileri 6lgmeyi amaglamiglardir. Bu
dogrultuda, ana kitleyi televizyon izleyicilerini se¢misler ve anketlerini elektronik

ortamda hazirlamiglardir.

Mazici, Ates ve Yildirmm, <’ Televizyon Programlarinda Uriin Yerlestirme: “Survivor All
Star” Ornegi’’ adli ¢alismalarinda, mevcut literatiire katki saglamak ve doneminde
Tiirkiye’nin en ¢ok izlenen reality sov programi olan “Survivor All Star” lizerinden iiriin

yerlestirme uygulamalarinin igerigini ¢6ziimlemislerdir. Arastirma sonuglarina gore, iiriin
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yerlestirme stratejilerinden en ¢ok gorsel/isitsel {iriin yerlestirme uygulamasinin yer
aldigi1 ve yarigmada uygulanan yerlestirme reklamlarinin g¢ogunlugunun gida

markalarindan olustugunu tespit etmislerdir.

Cavusoglu, Baban ve Ozdemir (2011), <’Sinemada Uriin Yerlestirme Ve Asmali Konak
Hayat Filmi, Example Of Product Placement In Cinema “Asmali Konak Hayat’’ , adli
calismalarinda {irlin yerlestirme ve tiiketim iliskisine deginerek filmlere, diinya
sinemasindaki Orneklere, Tiirk sinemasindan da Asmali Konak Hayat filmini

incelemislerdir.

Sariyer (2005), <> Televizyon Dizilerinde Marka Yerlestirme Stratejileri Uzerine Bir
Arastirma’’ adli ¢alismasinda, s6z konusu marka yerlestirme stratejilerini tercih eden
tilkketicilerin demografik 6zelliklerinin farkli olup olmadigini arastirmistir. Yiiz yiize
anket yontemiyle 364 tiiketiciye ulasan yazar, farkli demografik O6zellige sahip
tilketicilerin farkli yerlestirme stratejilerini tercih ettiklerini istatistiksel analiz
sonuglartyla ortaya ¢ikmustir. Yazar ¢alismasinda, TV’de yerli dizileri seyreden farkli
demografik ozelliklere sahip tiiketicilerin farkli iirlin yerlestirme stratejilerini tercih

ettikleri sonucuna varmistir.

Yazici, ’Tiirkiye’de Ulusal Televizyon Kanallarinda Uriin Yerlestirme Uygulamas:®’
adli calismasinda Tiirkiye’de {irlin yerlestirme uygulamasinin ulusal televizyon kanallar
tizerinden isleyisini ortaya koymaktadir. Sonug olarak yazar, zaman iginde iiriin
yerlestirmenin bi¢cim degistirerek kullanilmaya devam edecegini belirtmektedir.
RTUK’iin ozellikle televizyon kanallar1 iizerinde baski yaratmasmin, iiriin
yerlestirmelerin daha ¢ok dijital mecralara kaymasina sebep olacagma ve iirlin
yerlestirme uygulamalarinin sosyal paylasim aglarina daha fazla entegre edilecegi bir

stirecin yaganacagi kanaatina varmaktadir.

Nakiboglu ve Serin, ¢’Uriin Yerlestirme Uygulamalarinin Tiiketici Satin Alma Niyeti Ile
lliskisi Hakkinda Pilot Bir Arastirma’ adli calismalarinda iiriin yerlestirme
uygulamalarin tiiketici satin alma niyeti ile olan iliskisinin i¢sel ve digsal faktorler
1s51g¢inda inceleyerek anket uygulamasiyla iliniversite Ogrencilerinin iiriin yerlestirme

uygulamalarina yonelik tutumlarini ortaya koymustur.

Boyraz, “’Tiirkiye’de Marka Yerlestirme Stratejilerinin Yeni Goriiniimii: Yalan Diinya

Ornegi>’ adli aligmasinda, marka yerlestirmenin televizyon dizilerindeki goriiniimlerini
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ele almis ve Yalan Diinya dizisindeki marka yerlestirmeleri nicel, nitel igerik analizi

yontemiyle ¢oziimlemistir.

Ay (2018), “’Dizilerde Uriin Yerlestirme Uygulamalarmin Es Zamanli Sosyal Medya
Entegrasyonu: Dimes Ornegi’’ adli ¢alismasinda iiriin yerlestirme kavramina deginerek
iirlin yerlestirmenin sosyal medya ile entegrasyonuna agiklik getirmistir. meyve suyu
markasi olan Dimes’in, Ufak Tefek Cinayetler dizisindeki sosyal medya ile entegre ve
dizi ile igerik isbirligi igerisinde gergeklestirilen {irlin yerlestirmelerini inceleyen Ay
(2018), frin yerlestirme uygulamalarinin sosyal medya ile yiiriitiilmesi sonucunda
uygulamanin daha sik kullanilacagina ve uygulamanin pazarlama iletisiminde énemli bir

konuma sahip olacagin1 6ngérmektedir.

Kapoglu (2018), “Tiirkiye’deki Dizilerde Gergeklestirilen Sosyal Igerikli Uriin
Yerlestirme Uygulamalar’® adli calismasinda kar amaci gilitmeyen kuruluslarin iiriin
yerlestirme ¢esitlerinden hangilerini sosyal igerikteki kampanyalar temelinde daha ¢ok
tercih ettiklerini ortaya koymaktadir. Yazar sonug olarak ticari i¢erikteki iiriin yerlestirme
uygulamalarinda oldugu gibi sosyal pazarlama ¢alismasi yiiriitecek olan markalarin da
kampanyalarinin bilinmesi ve dikkat gekmesi bakimindan aktif iiriin yerlestirme ¢esidinin

kullanildigini ortaya koymustur.

Oztiirk (2016), ©* Dijitallesmenin Tiirk Dizilerindeki Eglenceli Reklam Uygulamalarina
Yansimast”’ adli galismasinda literatiir taramasi yontemi ile tilkemizdeki TV dizilerinde
yer alan eglenceli reklam oOrnekleri iizerinden dijitallesmenin nasil kullanildigini
aciklamakta sonu¢ olarak da yazar, markalarm yeni iletisim teknolojilerinin verdigi

imkanlar dogrultusunda y1l icerisinde farkli bi¢imlerde ortaya ¢ikacagin1 ngérmektedir.

Oguzcan ve Hajiyev (2018), ¢ Dijital Dizilerde Uriin Yerlestirme: Fi/Ci Dizisi Ornegi”’
adli ¢alismasinda, 22 bolimlik “Fi/Ci Dizisi” Ornegi lizerinden irilin yerlestirme
uygulamalarinin igerigini, igerik analizi yontemiyle ortaya koymuslardir. Gorsel, sozel ve
karma olarak {i¢ tlirde {iriin yerlestirme sahnelerini inceleyen yazarlar, dizi boyunca iiriin
yerlestirme c¢esitlerinden en fazla yiizde 95 ile gorsel iiriin yerlestirme g¢esidinin
kullanildigin1 ortaya koymuslardir. Ayrica senaryo ve sahnede yapilan iiriin
yerlestirmelerin yaklasik yiizde 77’sinin uyumlu oldugu, yaklasik yiizde 23 ‘liniin ise

uyumsuz oldugu sonucuna varmiglardir.
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BOLUM 2: YENI ILETIiSIM ORTAMI OLAN SOSYAL MEDYADA
DiZi KAVRAMI

Calismanin ikinci boliimiinde yeni iletisim ortamlar1 ve teknolojileri adi altinda dijital
televizyonculuga, Diinya’da ve Tiirkiye’de iletisim teknolojisine, Web 1.0 ve 2.0
kavramlarina, sosyal medya ve kuram baglaminda kullanimlar ve doyumlar yaklagimina

deginilmektedir.
2.1. Yeni Iletisim Ortamlar1 ve Teknolojileri

Iletisim, tarihsel siire¢ icerisinde kisilerin ve toplumun sosyallesmesinde ve bu
sosyallesen toplumun gelistirdigi bilgi, diisiince ve kiiltiirlerin bir sonraki nesillere
aktarilmasinda &nemli bir yer tutmaktadir. iletisim teknolojilerinde meydana gelen
gelismeler, insanoglunun birbirleri ile iletisime ge¢mesini saglamakta ve birbirleri
arasinda bilgi akisin1 daha hizli hale getirmektedir. Bu durum sonucunda teknolojik
gelismeler ile giliniimiizde yeni iletisim araglar1 kisilerin, bilgiye daha kolay,
dogrulanabilir kaynaklardan ulasmasima ve diislincelerini 6zgiirce agiklamasina imkan
saglamaktadir. Bunun yani sira internet ve sosyal medya, bireyin toplumsal bir varlik
olmasindan dogan, i¢inde bulundugu ¢evre ile etkilesim kurma, haberdar olma, dikkat ve
ilgi cekme, ¢cevreye uyum saglama, kabul ve deger gorme, eglenme, 6grenme ve kendisini
ifade etme gibi ihtiyaglarina cevap vermekte, bu ihtiyaclarin doyumunu saglamaktadir

(Esitti, 2015:76).

Tarihsel olarak, tiim iletisim araglarinin ortaya ¢ikisi ve bu araglarin insanlar tarafindan
kullanilmast bireysel ve kitlesel iletisimi etkileyerek iletisim biliminin arastirma
konularinda yer almasini saglamistir. Internet, 21.inci yiizyilda multimedya bigemselligi,
hipermetinsellik, coklu etkilesimsellik, kullanic1 tiirevli icerik {iretimini olusturma ve
destekleme gibi Ozellikleriyle en c¢ok incelenen ortamlarin arasinda yer almaktadir.
Internetin kullanilmaya ilk baslandig: siire¢ten giiniimiize kadar bu degisim, gelisim ve
doniistim kullanicilarin katihm ve etkilesimleriyle birlikte internetin etki alanini
genisletmektedir (Karakulakoglu, 2015: 112). internet iletisimi tarihsel siirecte tek bir
teknolojik boyutu igermekte ve Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0 olarak adlandirilmaktadir.
Internete giris donemi web 1.0 internet uygulamalari, web 2.0 donemi ise sosyal medya

uygulamalari ile kavramsallastirilmaktadir.
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2.1.1. Diinya’da Iletisim Teknolojisi

Paul Baran 1962 yilinin Kasim ayinda hazirladigi On Distributed Communication —
Yayginlastirilmis iletisim Agi Uzerine adli raporda, internet gegmisinin web dncesinde
farkli amaglar i¢in kullanildigini ortaya koymaktadir (Baran, 1962: 2-37). Baran bu
raporda, giiclii iletisim sistemleri kurma modellerini arastirarak Amerikan Ordusu’nun
iletisim sistemlerini dis saldirilardan nasil korunacagini agiklamaktadir (Baran, 1962: 3-
40). 1969 yilinin baglarinda ARPANET adi altinda toplanan internet, ayni yilin Eyliil
ayinda ilk olarak Los Angeles, California Universitesi’nde kurulmaktadir (Souici ve
Kilingaslan, 2005: 5). ARPANET, askeri ve teknolojik projelerle ilgili mesajlarin dogru
bir sekilde bir bilgisayardan diger bilgisayara tarayicilar araciligiyla iletilmesini saglamak

amaciyla tasarlanmisti (Aktararan: Edgar, 1997: Gibbs ve Smith, 1993).

2000’11 yillarda ise internet, veri isleme hizi, kablosuz iletisim ve saklama kapasitelerinin
artmasiyla beraber teknolojik alanda onemli degisikliklerle karsimiza c¢ikmaktadir.

Diinyada 50 milyon insana; televizyon 10 yilda, internet ise 3 yilda ulasmistir (Baloglu-

Karadag, 2008: 1).

We Are Social ve Hootsuite’in 2018 yilinin Nisan ayinda birlikte yayimladiklarr 2.

Ceyrek Internet ve Sosyal Medya Kullanim Istatistikleri raporuna gére giiniimiizde;

e 4.08 milyar internet kullanicist,
e 3.29 milyar sosyal medya kullanicist,
e 5.06 milyar mobil kullanicist,

e 3.08 milyar mobil sosyal medya kullanicis1 bulunmaktadir
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Sekil 1:

Dijital Diinya 2018, Diinya Internet Sosyal Medya ve Mobil Kullamecilar Istatistik

Verileri

DUNYA iINTERNET, SOSYAL MEDYA VE MOBIL KULLANICILARI iSTATISTIK VERILERI

AKTIF SOSYAL AKTIF MOBIL
TOPLAM INTERNET MEDYA MOBIL SOSYAL

NUFUS KULLANICILARI KULLANICILARI KULLANICILAR KULLANICILAR

&

7.615 4.087 3.297 5.061 3.087

MILYAR MILYAR MILYAR MILYAR MILYAR

KENTLESME: KULLANIM ORANI: KULLANIM ORANI: KULLANIM ORANI: KULLANIM ORANI:

55% 54% 43% 66% 41%
INTERNETWORLDSTATS; ITU; INTERNETLIVESTATS; ClA WORLD FACTBOOK; FACEBOOK; NATIONAL REGULATORY TEMMUZ

KAYNAKLAR: NOFUS; UNITED NATIONS; U.S. CENSUS BUREAU; INTERNET: i
AUTHORITIES; SOSYAL MEDVA. FACEBOOK, TENCENT, VKONTAKTE, LIVEINTERNET RU; KAKAO, NAVER. NI AGHAEL CAFEBAZAAR IR SIMILARWES, DING:
EXTRAPOLAT vcm OO TS DATA OB GSIA NTELLIGENCE . EXTRAPGLATION OF EWARKETER AND ERICSSON DATA 2018

(https://wearesocial.com/blog/2018/10/the-state-of-the-internet-in-g4-2018)

Sekil 1’e gore, 4.08 milyar internet kullanicist diinya niifusunun %54’ni, 3.29
milyar sosyal medya kullanicisi diinya niifusunun %43 ’{inii, 5.06 milyar mobil kullanicisi
diinya niifusunun %66°’sin1, 3.08 milyar mobil sosyal medya kullanicisi diinya niifusunun

%41 ’1ni ifade etmektedir.

2017 ile 2018 yilinin Ocak ay1 verileri karsilastirildiginda en biiytlik artik artis mobil
kullanic1 sayisinda daha sonra sosyal medya kullanici sayisinda goriilmektedir

(https://www.techinside.com/2017-ocak-icin-internet-raporu-paylasildi/).
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Sekil 2:

Diinya internet, Sosyal Medya ve Mobil Kullanim Istatistikleri, 2017 Ocak

TOTAL INTERNET ACTIVE SOCIAL UNIQUE ACTIVE MOBILE
POPULATION USERS MEDIA USERS MOBILE USERS SOCIAL USERS

we®® OO

7.476 3.773 2.789 L4.917 2.549

BILLION BILLION BILLION BILLION BILLION

PENETRATK PENETRATH PENETRATION PENETRATIC

54% 50% 37% 66% 34%

0| s we
| Hootsuite  gre. .

(https://www.techinside.com/2017-ocak-icin-internet-raporu-paylasildi/)

Sekil 3:

Diinya Internet, Sosyal Medya ve Mobil Kullamim Istatistikleri, 2018 Ocak

KEY STATISTICAL INDICATORS FOR THE WORLD'S INTERNET, MOBILE, AND SOCIAL MEDIA USERS

TOTAL INTERNET ACTIVE SOCIAL UNIQUE ACTIVE MOBILE
POPULATION USERS MEDIA USERS MOBILE USERS SOCIAL USERS

wWe®o®

7.593 Lk.021 3.196 5.135 2.958

BILLION BILLION BILLION BILLION BILLION

URBANISATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION:

55% 53% 42% 68% 39%

.. we
| Hootsuite" gre, |

(https://dijilopedi.com/2018-internet-kullanimi-ve-sosyal-medya-istatistikleri/)

2.1.2. Tiirkiye’de Iletisim Teknolojisi

Tiirkiye, 12 Nisan 1993 te kiiresel internet agina, TUBITAK-ODTU, TR-NET: Tiirkiye

Internet Proje Grubu isbirligi ile bir DPT projesi gercevesinde Ankara-Washington

arasinda kurulmus ve baglanmistir. 64 kbit/sn hiza sahip olan bu hat ile internet Orta Dogu

Teknik Universitesi’nin tek ¢ikist olmustur. 1994 yilindan itibaren kurumlara ve firmalara

internet hesaplar1 verilmeye baslamasiyla birlikte 94 yilinda Ege Universitesi’ne, 95
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yilinda Bilkent Universitesi’ne, 96 yilinda Bogazici ve Istanbul Teknik Universitesi’ne
baglantilar1 gergeklestirilmistir (icel, 1998: 415). Bu sebeple Tiirkiye’de internetin
dogum giinii olarak 12 Nisan 1993 kabul edilmektedir.

Baslangigta internet, llkemizde bilgi aktarimi amaciyla kullanilmistir, daha sonra
diinyadaki gelismelerle birlikte 1995°ten itibaren girisimciler artan talep sonucunda
interneti tanitim ve pazarlama igin kullanmaya baglamislardir (Giivenir, 2005:8-10).
Tiirkiye internete 53. iilke olarak girmis, ODTU ve TUBITAK m interneti tanitma ve
yayma ¢abalari, TR-NET Grubu’nun internet iizerine yogun ¢alismalariyla hemen hemen
tiim kesim tarafindan artan bir taleple karsilanmistir. TR-NET 1995°te 50 bin kisiye
hizmet olarak acgiklamis ve calismalarimin sonuclarina, hedeflerine ulasmistir.

(Ozgaglayan, 1998: 228).

Gliniimiizde yeni iletisim ortamlar1 yeni medya diger bir adiyla sosyal medya olarak
adlandirilmaktadir. 197011 yillarda yeni medya kavrami, kiiltiirel, sosyal, ekonomik,
psikolojik, politik, bilgi ve iletisim temelli arastirmalarda ¢alisma yapan arastirmacilar
tarafindan ortaya konulmus bir kavramdir. Fakat 70’1 yillarda yeni medyaya degilinilen
anlam, Tirkiye’ye web ve bilgisayar teknolojisinin gelmesiyle birlikte farkli boyutlara
ulagmis ve geniglemistir (Dilmen, 2007: 114).

"Digital in 2018" Raporunda Tiirkiye’de Durum, "vergialgi.net" internet sitesinin ve

Imdat Tiirkay’in kdse yazisina gore;

e Ulkemizde 82 milyona yaklasan iilke niifusunun 54,3 milyonu internet

kullanmaktadir.

e Mobil internet kullanicist sayis1 51,5 milyondur ve aktif sosyal medya kullanici

sayist ise 51 milyona ulagsmistir.
e Mobil telefon kullanicist sayisi toplam 59 milyon ile niifusun %73"line ulagmistir.
e Sosyal medyay1 mobilden kullanan kisi sayisi 44 milyona ulagmistir.

o Tiirkiye'de mobil telefon kullanimi %98, akilli telefon kullanimi %77 ve

bilgisayar kullanim1 %48’ dir.

o Tiirkiye’de herhangi bir cihazla internette gecirilen toplam siire 7 saat, sosyal

medyada gegirilen siire ise 2,5 saattir.
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o Internet kullanicilarinin %84 her giin internete girmektedir.

o Internet trafiginin %62'si mobil cihazlardan %36'st masaiistii ve diziistii

bilgisayarlardan gelmektedir (https://vergialgi.net/ekonomi-maliye/digital-in-

2018-raporunda-dunyada-ve-turkiye-de-durum/).

2.2.Web 1.0

Internet (Web) tarihinin ilk siireci web 1.0’dir. Kullanicinin pasif oldugu, kontroliin
tamamen web sitesinin elinde bulundugu internet stirecidir

(http://dijitalkulturgra331.blogspot.com/2012/12/webin-gelisim-sureci-anadolu.html,

Fatma Engin). Web1.0’da sitelerin igerigi sadece site sahibi tarafindan belirlenmekteydi.

Kullanicilar sadece web okuyucusu konumundaydi.
2.3. Web 2.0

2004 yiliin sonbaharinda, konferans ve sergi iireticileri ticari teknoloji konferanslarinin
bir serisi i¢cin web 2.0 terimini ilk isim olarak kullanmistir. Yeni ve verimli pazarda bu
yeni akim isme ve fikre uyarlanmistir (Levy, 2009: 121). 2004°te O’Reilly Medya
tarafindan kullanilmaya baglanan bu sozciik, iletisim araglarini, ikinci nesil internet ve
iletisim hizmetlerini, wikileri, toplumsal iletisim sitelerini yani interneti ortaklasa
kullanan ve paylasan kullanicilarin yarattigi ortami tanimlamaktadir. S6zciik ise temel

anlami acisindan farkli goriislerin olusmasina olanak saglamaktadir (Erkul, 2009: 2).

Yazilim sektorlerinin 2001 yilinda. com’dan sonra yeni kavrayislar olusturmaya
baslamasi, son on yilda internet gelisiminin hizla artmasi ve buna paralel olarak diinya

tizerinde internet kullanici sayisinin bir milyarin tizerine ¢ikmast WEB 2.0°1n sonucudur

(Levy, 2009:11).

Ayrica WEB 2.0, web teknolojilerini kullanarak sosyal etkilesimleri elektronik ortama
dahil etmekte, bilgiye erismekte, kullanict ve web uygulamalar1 arasindaki etkilesimle
kullanicilara yeni bir ortam sunmaktadir. Web 2.0 yeni ortam ile kullanicilarin
uygulamalarina olanak tanimaktadir (Eijkman, 2009: 250). WEB 2.0 teknolojisinin bir
ornegi, Podcast servisleridir. Podcast yani oynatici yayimn aboneligi, kisisel kullanicilar ya
da medya i¢in video ve sesin internetten c¢ekilebilmesini, ses cihazlarindan dinlenebilir

hale getirilmesini saglayan bir yaymn tiiriidiir (Bames, 2007:221). Dijital bir medya
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dosyasi1 olan Podcast, bir diger Web 2.0 teknolojisi RSS (Really Simple Syndication-
Gergek Temel Sendikasyon) ile gergeklestirilmektedir (Deperlioglu ve Kdse, 2010: 339).

2.3.1. Bashca Web 2.0 Teknolojileri

Web 2.0 kavramu ile iligkilendirilen sosyal medya kavrami, sosyallesme, i¢erik paylasimi,
etkilesimsellik, kullanicilar arasinda ¢evrimigi is birligi ve ag olusturmadir. Web 2.0’1n
farkli teknolojilerden ornekleri asagidaki gibi siralanmaktadir(Gross ve Leslie, 2008:

791).
2.3.1.2. Blog ( Web log)

Web 2.0 araci tiirli olan ag giinliikleri bloglar, kullanicilarin olaylar giinii glinline yazdig,
bu yazilarin topluca sergilendigi ve ayn1 kronik diizende girildigi web sitesidir (Thelwall,
2007:278). Ekici ve Delen’e (2016) gore ise kullanicilarin kigisel paylasimlarint ayni
diizende diger internet kullanicilariyla paylastigi araglardir (Ekici ve Delen, 2016: 440-
452).

Bu araclar sahip olduklar ¢esitli fonksiyonlar sayesinde, kullanicilarin son girdilerini
goriintlileyebilmesine, yorumlayabilmesine ve diger tiim kullanicilarla fikir aligverisinde
bulunabilmelerine olanak saglamaktadir (Mathieu, 2007: 554-555). Bunun yani sira
bloglar (web log) grafik, video ve fotograflarla desteklenebilmektedirler (Oztiirk, 2016:
324-327).

Tiirkiye’de internetin kullanilmaya baslanmasi ve buna paralel olarak kullanict sayisinin
artmastyla beraber blog yazmak da popiiler hale gelmistir. Yerel blog saglayicilarinin
popiilerlesmesiyle kisisel bloglar giinlimiizde marka haline gelmistir. Tiirkiye’de 2003-
2017 yillar1 arasinda blog yazarlarim1 ve bloglarini inceledigimizde 2003’te bir blog
yazisi, 2017 yilinda 1128 giincel blog yazisi bulunmaktadir

(https://www.evrengunlugu.net/en-eski-bloglar/ )

Fi, Azra Kohen’in Fi, Ci ve Pi adl eserlerinden uyarlanarak 31 Mart 2017 tarihinde
internet dizisi olarak yaymlanmaya baslamigtir. Siireli yaym olarak karsimiza ¢ikan Fi
adl1 kitap, internet dizisi olarak dijital platforma yerini almaktadir. Genis kitlelerin takip
ettigi popiiler bloglar dijital konumdan ¢ikarak yerini siireli yayinlara birakmistir. Bu
durum ilk olarak 2010 yilinda, Cem Mumcu’'nun karartyla iinlii blog yazarlarinin

kitaplarini Diziistii Edebiyat Dizisi adi altinda ¢ikarmasiyla baslamistir (Erbag, 2011: 35).
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Diziistii Edebiyat serisinin ilk kitabi, takma adi PuCCa olan Selen Pinar Isik’in kaleme
aldig1 Kii¢iik Aptalin Biiylik Diinyas1 adli kitap olmustur.

Seriye daha sonra 2010 yilinda yaymlanan Sami Hazinses’in Pi¢ Gliveysinden Hallice
kitab1, ayn1 yilin Eyliil ayinda Onur Goksen’in Bizim de Renkli Televizyonumuz Vardi
adli kitab1 ve son olarak 2011°de takma ad1 Pink Freud olan Pelin Diindar’in Sorun Bende
Degil, Sende adli kitab1 piyasaya ¢ikarilmistir. Dijital diinyadan kagit baskisina gegen
kitaplar okuyucular tarafindan kisa zamanda ¢ok ilgi gérmiistiir (Sekil 4).

Sekil 4:

Okuyan Us Yaymevi’nden Cikan Popiiler Bloggerlarin Kitaplari
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2.3.1.3. Wikiler

Isbirlik¢i c¢alisma sonucunda, kullanicilarin  belirli konular hakkinda bilgileri
diizenleyerek yayinlayabildikleri sosyal yazi siteleridir (Ozer ve Kiyici, 2017: 483).
Wikilerin klasik ve en iyi 6rnegi Wikipedia’dir. Wikipedia, kullanicilara igerik igin
bilgiyi iiretme ve diger kullanicilarla birlikte calisma, gegmiste kesinligi belli olan kronik

ansiklopedi bilgilerini giincelleme firsati sunmaktadir (PAroutis ve Saleh, 2009: 53).
2.3.1.4. RSS (Really Simple Syndication- Ger¢ek Temel Sendikasyon) Yayinlari

Web 2.0 birlikte ortaya konan yenilik, genellikle haber saglayicilarinin web sitelerini ve
yeni eklenen igerik giincellemelerini kolaylikla takip etmek amaciyla kullandiklari
teknolojidir. Really Simple Syndication (Gergek Temel Sendikasyon) kullanicilarin
favori web sitelerini otomatik saklamalarim saglamaktadir (Bames, 2007: 221). Insanlar

tek seferde RSS ile yiizlerce sitenin igerigini takip edebilmektedir.

39



2.3.1.5. Podcast Servisleri

Diger bir Web 2.0 teknolojisi RSS ile gerceklestirilen podcast servisleri, kisisel
kullanicilar i¢in sesin ya da videonun internetten paylagilmasini saglayan kayit seklindeki

yayin tiiriidiir (Kose, 2010: 339).
2.4. Sosyal Medya Kavram ve Internet

1990’11 yillarin sonlarin dogru ortaya ¢ikan ve bilgi caginin en etkili olgusu olarak dikkat
ceken internet, bilgiye ulagsmanin Gtesinde giinliik yasamda da bireyler arasindaki
iletisimde belirleyici rol iistlenmektedir. Internet aracihigiyla 2000’li yillarla
gerceklestirilen iletisim, glinliikk yasamin bir parcast haline gelmistir (Kdseoglu, 2012:
58). Internet, geleneksel kitle iletisim araglarindan farkli olarak, edilgen durumdaki izler

kitleyi etkilesimlilik 6zelligiyle etken konuma getirmistir.

Ses, gorlintii ve verinin diinya ¢apinda paralel olarak ayn1 anda iletimini saglayan internet
teknolojisi, iletisime yonelik yeni uygulamalarinin ve seriyallerinin altyapisini bastan

sona kadar yenilemeye ve degistirmeye baslamistir (Biiyiikaslan ve Kirik, 2013: 7).

Diinyay1 g¢evreleyen bilgisayar ve telekomiinikasyon aglari, fiziki mesafeleri ortadan
kaldirarak insan iliskilerinde ve etkilesimlerinde yazili, sesli ve goriintiili bilgilerle
iletisim kolaylig1 saglamistir. Tiim bu sesli, yazili ve goriintiilii bilgi akislarina ragmen
dilbilimi, bilisim, donanim, yazilim ve tasarim alaninda ¢alisma yapan arastirmacilar,
daha kolay kullanilabilen araglarla daha fazla bilginin hareket ettirilebilecegi ¢aligmalar
yapmaktadir (Bastan, 2007: 17).

2.6. Dijital TV

Gelisen ve degisen teknoloji, iletisim ortamlarindaki mecralarin ¢esitlenmesine ve medya
tiriinlerinin igerik ve kalite bakimindan degismesine olanak saglamaktadir. Bir¢ok alanda
olusan teknolojik yenilik iletisim alaninda da ortaya ¢ikmakta ve bunlar arasinda en
onemlilerinden biri olan dijital alanda da etkisini gostermektedir. Giiniimiizde dijital
kodlarla elde edilen ses ve goriintii, televizyon yayinciliginda kullanilan analog yaymlarin
yerini almaktadir (Koyuncu, 2017: 317). Teknolojinin gelismesiyle birlikte de dijital

kodlamaya dayal1 yayincilik, medyanin hemen her alaninda kullanilmaya baslanmastir.

Televizyon yayinciligi alaninda da dijitallesmeye gegilmesi, yapilacak birgok farkl

uygulamanin olusabilmesi teknik bir altyapr ile miimkiin olmaktadir. Bu sebeple
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Diinya’da ve Tiirkiye’de gerekli teknik alt yapiy1 olusturmak, ayn1 zamanda televizyon
izleyen hedef kitleye kaliteli ve daha fazla kanal sunmak i¢in dijital yayimn platformlarinin
ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Dijitallesme ya da dijital yayincilik “analog olarak iiretilen
ses ve goriintii bilgilerinin 0 ve 1’lerden olusan bitlere dontistiiriiliip gerekli olan kodlama
teknikleri yapildiktan sonra farkli modiilasyon teknikleri ile alicilara iletilmesidir (Eralp,
2010). Yayinciligin dijitallesmesi alanindaki ¢alismalarin 90’11 yillarda baslamasiyla
birlikte, diinyanin biiylik kesiminde kablo ve karasal yayinlara devam eden hizmetler,

yerini dijitallesmeye birakmistir (Chalaby ve Segell, 1999: 355).

Dijital televizyon yayinciligi kullanicilara daha kaliteli ses ve goriintii getirerek yenilik
ve hizmet cesitliligi saglamaktadir. Ulkemizde sifreli televizyon yaymciligi 1993’te
CINES ile baglamig, 90’11 yillarin sonunda da dijital yayin platformlar artmigtir. Gelisen
3G teknoloji ile birlikte dijital TV pazarinda GSM sirketleri de kendi TV platformlarini
kurmaya baglamislardir. 2017 yilinda da TurkcellTV+ kurulmustur (Tiirkiye’nin Dijital
TV Platformlari, 2017).

Dijital yayin platformlar1 internetle TV yaymlarint birlestirmekte, kanal sayisi ile
igeriklerinin artmasina olanak vermekte ve etkilesimli yayinciligin oniinii agmaktadir.
Sonu¢ olarak internetin televizyonlara baglanabilmesi interaktif televizyonculugun
baslamasini saglamistir. Ayrica televizyon programlarinin hedef kitlelere internet, mobil
ve tablet araciligiyla ulasiyor olmasi, dijital TV platformlarinin aboneler tarafindan tercih
edilmesinde etkili olmakta, hedef kitleye reklam ve tanitimlar yaninda dogrudan

ulasabilmektedir.
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BOLUM 3: INTERNET DiZILERINDE URUN YERLESTIRMENIN
TUKETiICi DAVRANISLARINA ETKIiSi: Fi DIZIiSINE YONELIK
BiR INCELEME

Calismanin tigiincii boliimiinde arastirmanin amacina, énemine, yontemine, evren ve
orneklemine, veri toplama aracina, veri toplama aracina, analizine, sinirliliklarina ve
kisitliliklaria yer verilmektedir. Bulgular ve yorum kisminda nicel ve nitel olmak tizere
iki arastirma yonteminden yararlandigimiz ¢alismada, dizinin boliim analizleri, tiiketici
davraniglarini 6lgmek amaciyla spss programindan yararlandigimiz tablolu veri analizleri

ve yorumlart bulunmaktadir.
3.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin genel amaci, liriin yerlestirmenin geleneksel medyada uygulanmasinin
disinda, dijital platformda yaymnlanan FI dizisi 6zelinde incelenmesidir. Halihazirdaki
calismanin diger amaci, Tiirkiye’de ilk defa internet dizisi i¢indeki {iriin yerlestirmeleri
arastirarak, literatiire katki saglamaktir. Daha oOnce icinde yer aldigi geleneksel
medyadaki kitle iletisim araglariyla giinlimiizdeki dijital mecralar arasinda farkl

kullanimlarin1 igine alacak sekilde tanimlanacaktir.
Tim bu amaglar kapsaminda;

3- Internet dizisi Fi’de iiriin ve karakter iliskisini ele alinacak ve sorgulanacaktir.
4- Uriin yerlestirme konusunda izleyicilerin dizide gegen iiriinlere yonelik algilari

belirlenecektir.
Iki temel amag cercevesinde alt amaclar su sekilde siralanmaktadir;

* Dizide hangi iirlin ve markalara yer verildigini ve iriin yerlestirme cesitlerinden

hangilerinin kullanildigin1 ortaya koymak,
* Boliimleri tiriin - karakter analizi baglaminda incelemek,
* Dizideki {iriin yerlestirmenin senaryoya olan etkisini 6l¢mek,

* Dizide gecgen iirlin yerlestirme uygulamasinda, kullanilan markanin fark edilip

edilmedigini 6l¢mek, (marka farkindaligi)
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* Dizideki tiriin yerlestirmeleri, 6grencilerin (izleyicilerin) gereksiz, sikici ya da abarti

olup olmadigini ortaya koymak,

* Dizideki iriin yerlestirmenin, 6grenciler lizerinde tutum ve davranis degisikligi

olusturup olusturmadigini ortaya koymak (marka baglilig1)

* Dizide reklami1 yapilan markanin ya da iiriiniin, izleyiciyi hangi sebeplerle satin alma

davranisina yonlendirdigini ortaya koymak
Internet dizisi Fi’nin ele alinmasinin ¢esitli amaclar1 bulunmaktadir.

We Are Social ve Hootsuite tarafindan yaymlanan “Digital in 2017 Global Overview”
Tiirkiye internet raporu’na gore, Tirkiye’de 48 milyon aktif internet kullanicisi
bulunmaktadir. Fi dizisi ilk internet dizisi olarak gdsterime girmis, 6.66 milyon izleyici
sayist ve 13.5 reyting orani (haber7.com’un 8.12.17 tarihli haber) ile popiiler dizi
kategorisine girmistir. Dizi, gelencksel medyada ses getirmistir. Bunun yani1 sira dizi,

reklamcilar agisindan da iirlinlerin tanitilabilecegi bir mecra olarak 6n plana ¢ikmistir.
3.2. Arastirmanin Onemi

Gilintimiizdeki reklam pazarinda c¢ok sayida iriin, marka ve pazarlama giiriltiisii
bulunmaktadir. Reklamecilar, zihin kapasitesi dolan tiiketiciyi hedefledikleri yere
yonlendirmek i¢in yeni mesaj ve yaklasimlarla {iriin ya da hizmetler i¢in yeni iletisim

stratejileri bulmaya yonelmislerdir.

Kurum ve kuruluslar, teknolojideki hizli degisimlerden, kiiresel ekonomik diizende artan
rekabetten, tiiketici davranislarindaki hizli ve beklenmedik degisimlerden ve yaratici
caligmalar yiiriiten ekipler arasindaki rekabetten dolayr (Trout ve Rivkin, 1995: 52)
yeniden marka konumlandirma ve yeni iletisim tekniklerine ihtiya¢ duymaktadirlar. Bu

tekniklerden biri de iiriin yerlestirme uygulamasidir.

Uriin yerlestirme, {iriin, marka, hizmet ya da kuruma y&nelik olumlu imajlar yaratma,
tanimirhigini arttirma, hedef kitleleri bu iiriin ya da hizmetleri satin almaya yoneltme gibi

amaglarla gerceklestirilen biitiinlesik pazarlama iletisim stratejisidir.

Bu aragtirmanin  konusu; Internet Dizilerinde Uriin Yerlestirmenin Tiiketici
Davranislarina Etkisi: Fi Dizisine Yonelik Bir Inceleme’dir. Arastirmada dncelikle yeni

pazarlama stratejisi olan Uriin Yerlestirme Uygulamasinin tanimlarina, gesitlerine yer
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verilecek daha sonra dijital platformda yaymlanan Fi dizisinin boliimleri uygulama
kapsaminda igerik analizi ile tablolar halinde agiklanacaktir. Tiiketici davraniglarina etkisi

baglaminda ise Sakarya Universitesi iletisim Fakiiltesi 6grencilerine anket yapilmistir.

Tirk literatiiriinde iiriin yerlestirmeye yonelik yayinlar ve c¢aligmalar incelendiginde,
caligmalarin TV dizileri ve sinema iizerine yapildig1 gézlenmistir (Cavusoglu, Bababn,

Ozdemir, 2011: 150-162; Aydin ve Orta, 2009: 7-23)

Bu calismada ise gelisen ve reklamcilik sektoriinde genis yer tutan iirlin yerlestirme
uygulamasi, Tiirkiye’de dijital platformda yayimlanan dizide ilk kez ele alinacak ve ayni

zamanda 6grencilerin dizide gegen iiriin yerlestirmeye yonelik diislinceleri saptanacaktir.

Calismada internet dizisinin ele alinmasmin nedeni, geleneksel medyadan sosyal
medyaya gecis ile birlikte sektoriin yeni pazarlama iletisim stratejisine yonelmis olmasi

ve konunun ilk defa ele alinmasidir.

Bunun sonucunda yogun rekabetin oldugu bir pazarda, hizli degisim siirecleri i¢erisinde
(kitle iletisim araglarinin cesitliligi, teknoloji gelisimi, rekabet ortaminin artmasi)

reklamecilar yeni tiiketici yapisi kargisinda yeni iletisim teknikleri aramaya baglamislardir.
3.3. Arastirmanin Yontemi

Internet Dizilerinde Uriin Yerlestirmenin Tiiketici Davranislarina Etkisini arastiran ve Fi
Dizisine Yonelik Inceleme gerceklestirilen calismada iki farkli arastirma ydntemi
kullanilmistir. Aragtirmada veri ve bilgi toplama yontemi olarak igerik analizi ve anket
yontemi kullamilmustir. Igerik analizinde 2 sezon 22 béliimden olusan ve dijital
platformda yaymlanan dizinin béliimleri tek tek izlenmis ve ayrintili olarak
tanimlanmistir. Dizide kullanilan {iriin yerlestirme cesitleri; gorsel iiriin yerlestirme,
isitsel iirlin yerlestirme ve gorsel-isitsel iiriin yerlestirmedir. Bu ii¢ ¢esit iiriin yerlestirme
teknigi Grupta ve Lord’a (1998) aittir, onlarin ¢aligsmalar1 esas alinarak hazirlanmistir.
Calismada dizi igerisinde yer alan markalarin ve {irlinlerin goriinme dakikalarina,
araglarna, hikayelerine, liriin ya da markalar1 kim tarafindan kullanildigina yer
verilmistir. Dizinin icerik analizinde sadece internetten yararlanilmistir. Internet kanali

www.puhutv.com’dan Fi dizisinin her boliimii 4 kez izlenmistir. Sonu¢ kisminda

herhangi bir hata ile karsilasmamak adina, boliimler bastan sona kadar tekrar gézden
gecirilmistir. Arastirmada nicel bir arastirma yontemi olan anket yontemi ile veri

toplanmistir. Bu ydntem ile Sakarya Universitesi Iletisim Fakiiltesi 6grencilerine
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arastirma amaclar1 dogrultusunda anket formundaki sorular ¢evrim i¢i ve ders aralarinda
birebir dagitilarak sorulmustur. Toplamda 38 sorudan olusan anket iki bolimden
olusmaktadir. Arastirma ile ilgili veriler her sorunun bir veya birden fazla cevap sayisina

gore sikli sorularla ve besli likert 6lgegi ile toplanmistir.

3.3.1. Arastirmanin Hipotezleri

HO: internet dizilerindeki iiriin yerlestirme uygulamasi Sakarya Universitesi Iletisim

Fakiiltesi 6grencilerinde reklam farkindaligi ve tutum olusturmamistir

H1: internet dizilerindeki iiriin yerlestirme uygulamasi Sakarya Universitesi Iletisim

Fakiiltesi 6grencilerinde reklam farkindaligi ve tutum olusturmustur

H2: FI dizisindeki iiriin yerlestirmelerin, Sakarya Universitesi iletisim Fakiiltesi

Ogrencilerinin davraniglarinda etkisi yoktur

H3: Fi dizisindeki iiriin yerlestirmelerin, Sakarya Universitesi Iletisim Fakiiltesi

Ogrencilerinin davraniglarinda etkisi vardir
3.3.1.2. Arastirmanin Alt Hipotezleri

H1A: Ogrencilerin yas araliklariyla internet dizilerinde iiriin yerlestirmenin etkisi

arasinda anlaml: bir farklilik var midir?

H1B: Ogrencilerin cinsiyeti ile internet dizilerinde {iriin yerlestirmenin etkisi arasinda

anlaml bir farklilik var midir?

H1C: Ogrencilerin okuduklar1 boliim ile internet dizilerinde {iriin yerlestirmenin etkisi

arasinda anlamli bir farklilik var midir?

H2A: Fi dizisini izleyenlere ve izlemeyenlere gore internet dizilerinde {irlin

yerlestirmenin etkisi arasinda anlamli bir iligki var midir?

H2B: Ogrencilerin internet dizisi izleme diizeyi ile internet dizilerinde {iriin

yerlestirmenin etkisi arasinda anlamli bir farklilik var midir?

H2C: internet dizisindeki iiriin yerlestirme kullammlarmin ilgi diizeyi ile internet
dizilerinde {iriin yerlestirmenin tiiketici davranislarina etkisi arasinda anlamli bir farklilik

var midir?
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3.3.2. Arastirmanin Evreni

Aragtirmanin evreni yani ana Kkitlesini Sakarya Universitesi Iletisim Fakiiltesi’nde
Gazetecilik, Halkla Iliskiler Reklamcilik ve Iletisim Tasarimi ve Medya boliimlerinde
O0grenim gormekte olan Ogrenciler olusturmaktadir. Arastirmanin diger evrenini ise;

Tiirkiye’de dijital platformda yayinlanan Fi dizisi olusturmaktadir.
3.3.3. Arastirmanin Orneklemi

Orneklem olarak Iletisim Fakiiltesi Iletisim Tasarimi ve Medya, Gazetecilik ve Halkla
Iliskiler Reklamcilik boliimlerinde egitim alan yaklasik bin dgrenci secilmistir. Internet
dizilerinde {iriin yerlestirmenin tiiketici davranislarina etkisinin arastir1ldig1 ve F dizisine
yonelik incelemenin gerceklestirildigi arastirmada drneklem olarak Sakarya Universitesi
Iletisim Fakiiltesi ogrencileri, dizideki iiriin yerlestirmelerin analiz edilmesi,
farkindaligim ve tiiketici davranisina etkisi baglaminda kullanilmustir. Ogrencilerin
verdigi cevaplar dogrultusunda, reklam farkindaligina, iriine, sahneye, fark edilen
markaya, tutum ve davramis cesitliligine, iiriin yerlestirme uygulamasinin tiiketici

tizerinde biraktig1 etkiye bakilmstir.

Arastirmada ikinci arastirma tiirii olarak anket teknigi kullanilmistir. Anket iki bolimden
olugsmaktadir. Birinci boliimde genel olarak reklam ve {iriin yerlestirme uygulamasiyla
ilgili 19 soru bulunmaktadir. 19.uncu soruya cevap veren kullanicilar, anketin ikinci
asamasina gegmisler ve FI’deki iiriin yerlestirmeleri uygulamalariyla ilgili sorulara cevap
vermislerdir. Bu yontem ile yapilan anket calismasi, Sakarya Universitesi Iletisim
Fakiiltesi’nde Gazetecilik, Halkla Iliskiler ve Reklamcilik birinci ve ikinci smuflar ve
[letisim Tasarmm1 ve Medya derslerini almakta olan bin 6grenciye 2018 Kasim ayinda
cevrimici olarak uygulanmistir. Verilerin analizinde SPSS 16.0 programi kullanilmis ve

tablolar halinde alinan sonuglar yorumlanmastir.

3.3.4. Arastirmanin Veri Toplama Araci

Bu caligmada 6ncelikli olarak online dizi izleme platformu Puhu Tv’de 31 Mart 2017-16
Haziran 2017 tarihleri arasinda birinci sezonda 12 bolimii, 9 Kasim 2017- 9 Mart 2018
tarthleri arasinda da 10 bolimlik ikinci sezonu yaymlanan Fi dizisinin igerik
coziimlemesi ve daha sonra anket uygulamasi yapilmistir. Toplamda 2 sezon 22

boliimden olusan dizisinin i¢indeki {irlinlerin, markalarin ve iiriin yerlestirme uygulamasi
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cesitlerinin, hangi lriinlerin ve markalarin ka¢ defa iirlin yerlestirme cercevesinde
kullanildigin1 ortaya koyan igerik ¢oziimlemesi yapilmistir. Daha sonra arastirmanin
temelini olusturan tiiketici davramiglarimi 6lgmeye yonelik anket sonuglar1 ortaya
konulmus ve yorumlanmistir. Arastirmada yapilan anket sorular1 4 farkli ¢alismadan
uyarlanarak hazirlanmistir. Anket siirecinde 6grencilere 6nceden hazirlanmis anket formu

(Ek 1) ¢ergevesinde sorular sorulmustur.

3.3.5. Arastirmanin Veri Analizi

Bu c¢alismada elde edilen veriler SPSS programinin 16.0 versiyonuna aktarilmis ve
yorumlanmistir. Bu aragtirmada hem internet dizilerinde iirlin yerlestirme uygulamasinin
tikketici davramiglarina etkisi hem de Fi dizisinde uygulanan {iriin yerlestirme
uygulamasinin tiikketici davranislarina etkisini 6lgmek i¢in verilerin frekans dagilimina

bakilmistir. Ayrica T-testi ve Anova analizi de yapilmustir.
3.3.6. Arastirmanin Simirhiliklar:

Yapilan arastirmada ilk sinirlama 6rneklem segiminde yapilmistir. Bu baglamda Sakarya
Universitesi Iletisim Fakiiltesi dgrencileri cevrim i¢i ve yiiz yiize olmak iizere anket
uygulamasina katilmiglardir. Arastirmada Sakarya Universitesi 6grencilerini almamizin
sebebi ise, 6grencilere ulasma imkanmin olmasi ve anket uygulama siirecini hizli bir

sekilde yonetmektir. Calisma kapsaminda 407 dgrenci anket uygulamasina katilmistir.

Ikinci smirlilik, igerik analizinin 2 sezon 22 béliimliik dizinin bdliimlerine yapilmis
olmasidir. 2 sezon 22 boliime dair icerik analizinin yapilmasinin sebebi ise dizinin sadece

22 boliimden olusmasidir.

Ugiincii sinirhilik aragtirmanin 19.11.2018 — 1.12.2018 tarihleri arasinda 2017-2018 giiz
doneminde yapilmis olmasidir. Tarih araliklarinin bu sekilde olmasinin sebebi,
ogrencilerin derslere yogun katilimi ve yliz yilize anket uygulamasina daha fazla yer

vermektir.

3.4. Bulgular ve Yorum

Bu ¢alismada 6ncelikli olarak dijital platformda 2 sezon 22 bdliim yayinlanan Fi dizisinin
igerik ¢oziimlemesi yapilmistir ve daha sonra anket uygulamasi yapilmistir. Arastirmada
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yapilan anket sorular1 4 farkli calismadan uyarlanarak hazirlanmistir. Anket 2 bolimden
olusmaktadir. ilk boliimde genel olarak internet dizilerindeki iiriin yerlestirme
uygulamalarina, bunlarin farkindahigina ve tiiketici davranisina etkisini dair sorular
bulunmaktadir. Ikinci bolimde ise Fi dizisinin ig¢inde bulunan iiriin yerlestirme
uygulamalarinin tiiketici davranislar1 tlizerine etkileri iizerine sorulari kapsamaktadir.
Oncelikli olarak toplamda 22 béliimden olusan Fi dizisinin i¢indeki iiriinler, markalar ve
tirtin yerlestirme uygulamasi ¢esitlerini ortaya koyan igerik ¢oziimlemesi yapilacak. Daha
sonra arastirmanin temelini olusturan tiiketici davranmislarini 6lgmeye yonelik anket

sonuglari ortaya konulacak ve yorumlanacaktir.
3.1. Fi Dizisinde Uriin Yerlestirme Yapilan Uriin Ve Markalarin icerik Analizi
Tablo 1:

Fi Dizisi’nin 1. Sezonunda Uriin Yerlestirme Yapilan Markalar Ve Uriin

Yerlestirme Cesitleri

Fi Dizisi’nin 1. e e ey s
R Fi Dizisi’nin
Sezonunda Uriiniin
Uriin Bolimde | .- 1. Sezonunda
Boliim Ada . Uriin Grubu Uriin
Yerlestirme Tekrarlanma .
Yerlestirme
Yapilan Sayis1 e
Markalar Cesitleri
Cristel A.
Russell’a olay
Orgusiine ve
ekrana
Samsung .
Galaxy Cep yerlestirme,
1. Bolim 10 kere Akilli Telefon Lord ve
Telefonlar: Gupta’va ebre
(S7,S7 Edge) pta ya &
gorsel {iriin
yerlestirme
cesidi
kullanilmstir.
Vodafone Red 1 kere Telefq'n"
Operatorii
Vodafone 3 kere Telefq.n“
Operatorii
Audi A8 3 kere Araba
Samsung .
SUHD TV 1 kere Televizyon
2. Boliim Samsung 7 kere Akilli Telefon
Galaxy Cep
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Telefonlar1 (S7,

A5, S7 Edge)
Samsung Masaiistii
Curved Monitor 2 Kere B"g'?a}"?r
Monitorii
Loreal 1 Kere Nemlendirici
Krem
Samsung .
SUHD 1 Kere Televizyon
Audi A8 1 Kere Araba
Volkswagen 1 Kere Araba
Yap1 Holding )
AS. 2 Kere Sirket
Samsung
Galaxy Cep
3. Bolim Telefonlar1 11 Kere Akalli Telefon
(S7,57
Edge,Ab)
Starbucks 1 Kere Icecek
Damla (Su) 1 Kere Icecek
Audi A8 2 Kere Araba
Samsung Diziistii
(Laptop) 2 Kere Bilgisayar
Samsung .
Curved Monitsr 2 Kere Monitor
Samsung Eco Camasir
Bubble _Cam_aslr 2 Kere Makinesi
Makinesi
4, Boliim
Samsung
Galaxy Cep
Telefonlar: 11 kere Akilli Telefon
(S7,S7 Edge,
A7)
Audi A8 2 kere Araba
Samsung Tablet 1 kere Tablet
Samsung Gear
S3 Analog saat 1 kere Akilli Saat
Samsung
Buzdolabi 1 kere Buzdolab1
Volkswagen
yeni Polo 1 kere Araba
King Lea Cay .
Makinesi 1 kere Cay Makinesi
5. Boliim
Samsung
Galaxy Cep 4 Kkere Akilli Telefon

Telefonlar1 (S7,
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S7 Edge, A5,

A7)
Samsung Masaiistu
Monitor Dhere | Bilgisayar
Monitori
Volkswagen
yeni Polo 1 kere Araba
Samsung Tablet 1 kere Tablet
Samsung Bottle
Renkli Isikli 5 kere Kablosuz
Kablosuz Hoparlor
Hoparlor
Samsung Masaiistii
Curved Monitdr 1 kere B"g'?’a}"".‘.r
Monitori
Samsung e
Masaiistii 2 kere gll Ia Sizl;St;
Bilgisayar gisay
Audi Q2 1 kere Araba
Samsung .
SUHD TV 1 kere Televizyon
Samsung
Bulasik 1 kere Bule.l$lk.
o Makinesi
Makinesi
Creme De La .
Creme Dergisi 1 kere Dergi
6. Boliim
Cristel A.
Russell’a olay
orgusuine ve
ekrana
yerlestirme,
S, ot v
Telefonlar (S7, 9 kere Akilli Telefon | Gupta ya gore
S7 Edge) hem gorsel
hem de isitsel
urtin
yerlestirme
cesidi
kullanilmustir.
Star TV 1 kere TV Kanali
Yeni Raki 1 kere Icecek
Samsung .
Masaiistii 2 kere gll Ia sizgst;
Bilgisayar gisay
Samsung Diziistii
Laptop 1 kere Bilgisayar
Samsung Firin 1 kere Firin
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Samsung Eco

Camasir
Bubble Qam_aslr 1 kere Makinesi
Makinesi
Audi Q2 1 kere Araba
Samsung Diziistii
1 kere o
Laptop Bilgisayar
Vollfswagen 1 kere Araba
Tiguan
Samsung Tablet 1 kere Tablet
manifesto- Web magazin
2 kere .
X.com gazetesi
7. Boliim
Samsung
Galaxy Cep
Telefonlart (S7, 15 kere Akilli Telefon
S7 Edge,S8)
Vodafone Red 1 kere GSM. .
Operatorii
Samsung Tablet 5 kere Tablet
Samsung e
Masatsti 1 kere gll Ia SiaéI;St;—
Bilgisayar gisay
Web gezi
Awaywego.com 1 kere sitesi
Samsung Ocak 1 kere Ocak
Audi A8 1 kere Araba
Red Bull 1 kere Enerji icecegi
Hellolife 1 kere Maga_z|_n
Dergisi
Pandora
Miicevher 1 kere Taki
Kiiciik Samsung
LED Ekran 1 kere TV
TV’ler
8. Boliim
Cristel A.
Russell’a olay
Orgustine ve
ekrana
Samsung .
Galaxy Cep yerlestirme,
14 kere Akilli Telefon Lord ve
Telefonlar (S7, Gubta’ -
S7 Edge, S8) upta ya gore
gorsel {iriin
yerlestirme
cesidi
kullanilmistir.
Samsung e
Masatistii 2 kere gll Ia Si?;s't;
Bilgisayar gisay
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Samsung Tablet 2 kere Tablet
King Lea Cay L
Makinesi 1 kere Cay Makinesi
Eti Lifalif 1 kere Yiyecek
Audi A8 1 kere Araba
Samsung Firin 1 kere Firin
Volkwagen
Yeni Golf 1 kere Araba
Uludag .
Premium Soda 1 kere Igecek
Vodafone 1 kere GSM. .
Operatorii
Volkswagen 1 kere Araba
Volkswagen
Golf i5 1 kere Araba
Ersan Er ve
video Klibi 1 kere Sanatg1
9. Boliim
Samsung
Galaxy Cep
Telefonlar1 20 kere Akalli Telefon
(S7,S7 Edge,
A5, S8)
Samsung Tablet 7 kere Tablet
Uludag .
Premium Soda 1 kere Igecek
Samsung Twin
Cooling Plus 1 kere Buzdolab1
Buzdolabi
Vodafone Red 1 kere GSM. .
Operatorii
Samsung e
Curved Monitér 2 kere Monitor
Damla (Su), 1 kere Icecek
Volkswagen
veni Golf 1 kere Araba
Samsung
Laptop 1 kere Laptop
Vodafone RED GSM
. 1 kere o
eve hizmet Operatorii
manifesto-x 5 kere Magazin
sitesi Internet Sitesi
10. Boliim
Samsung
Galaxy Cep
Telefonlar: 11 kere Akilli Telefon
(S7,S7 Edge,
S8)
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Ray- Ban

1 kere

Giines

Gozligi
Spor
Under Armour 1 kere Ayakkabi
Samsung 5 kere Tablet
Eti Browni .
Gold 1 kere Yiyecek
Samsung
Laptop 1 kere Laptop
Samsung Twin
Cooling Plus 1 kere Buzdolab1
Buzdolabi
Volkswagen 2 kere Araba
Beetle
Vodafone 1 kere GSM
6. Sariyer i
Edebiyat 1 kere Edebiyat
Volkswagen
yeni Golf 1 kere Araba
Uludag .
Premium Su 1 kere Icecek
Audi A8 3 kere Araba
Vodafone
Arena Besiktas 2 kere GSM ve Stad
Stadi
VVodafone 1 kere GSM
Samsung
Kulaklik 2 kere Kulaklik
King Kahve 1 kere Kahve
Makineleri Makineleri
Samsung .
Hardisk 1 kere Hardisk
11. Boliim
Cristel A.
Russell’a olay
Orgustine ve
ekrana
yerlestirme,
e Lo
Telefonlar: (S8, 11 kere Akilli Telefon | Gupta ya gore
S8 Plus) hem gorsel
hem isitsel
uriin
yerlestirme
cesidi
kullanilmustir.
Samsung Tablet 2 kere
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Uludag

Premium Soda 3 kere Icecek
Su
Samsung Harici .
Harddisk 1 kere Harddisk
Red Bull 1 kere Enerji Icecegi
Volkswagen 1 kere Araba
Amorak
Volkswagen
yeni Polo 1 kere Araba
Samsung o
Curved Monitor 2 kere Monitor
Audi A8 1 kere Araba
Vodafone RED 2 kere GSM sirketi
12. Boliim
Samsung
Galaxy Cep
Telefonlar1 9 kere Akalli Telefon
(S8,S8 Plus,
S7,S7 Edge)
NTV 1 kere TV Kanali
Samsung QLED .
TV Curved 1 kere Televizyon
Audi Q2 2 kere Araba
Samsung Tablet 1 kere Tablet
Audi A8 1 kere Araba
Vodafone Red 2 kere GSM Sirketi
Samsung .
SUHD TV 1 kere Televizyon
Vodafone 7542 o
Servisi 2 kere GSM Sirketi
Samsung e
Masaiistii 1 kere gll Ia Sizl:t;r
Bilgisayar gisay
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Dizinin bazi boliimleri, dizinin ana kahramanlari olan Duru ve Deniz’in evinde
gecmektedir. Diziyi iiriin yerlestirme bakimindan ele aldigimizda Duru ve Deniz’in evi
Samsung ev aletleri (SUHD TV, camasir makinesi, buzdolabi, bulasik makinesi, ocak,
firin) ile doselidir ve bu araclar oyuncular tarafindan mutlaka kullanilmaktadir. Bunun
yan1 sira, Samsung disinda da farkli markalarinda {iriinleri kullanilmaktadir. Ornegin,
dordiincii boliimde kullanilan King Lea cay makinesi. Ev ara¢ ve geregleri disinda
yiyecek ve igecek iiriin ve markalar1 da dizide {iriin yerlestirme uygulamasiyla yer
almaktadir. Ayrica dizinin yaymnlandigi tarihlere bakildiginda karakterlerin statii ve
kazanclarina gore bazi iiriin (telefon ve araba) kullanimlar1 farklilik gostermektedir.

Birinci boliimle beraber tiim karakterlerin ayn1 marka telefon kullanmasi, dizinin diger




boliimlerinde statii farkina gore yeni telefonu satin alma ve kullanma durumuna gore
degisiklik gostermektedir. Dizide sirastyla Samsung’un S7, S8 Edge, S8, S8 Plus ve Note
8 modelli telefonlar1 kullanilmistir. Dizinin akis1 i¢inde ana karakterlerden Can Manay’1in
Audi A8’e bindigi goriilmekte bunun yani sira asistan1 Bilge’ye de Audi Q2 modeli araba
hediye ettigi goriilmektedir. 5. boliim 33. dakikada Bilge, Can Manay’in kendisine hediye
ettigi arabay1 gorerek: ‘seni hak edecek ne yaptim’ demektedir. Bu sahne 6ncesinde Can
Manay, sag kolu ve esas danisman1 Kaya’y1 isten kovmus ve yeni Bilge’yi asistani olarak
belirlemistir. Tiim bunlarin sonucunda statii atlayan Bilge, Manay’in aldigr Audi A8
model araba ile kendini degerli, 6zgiiveni yliksek biri olarak hissetmektedir. Benzer iiriin
yerlestirme Ornegi olarak, dizinin 1.inci sezon 5.inci boliimiinde ana karakterlerden biri
olan dans¢1 Goksel, kiz arkadasi Ada’ya aldigi hediye Samsung Bottle Renkli Isikli
Hoparl6r’i kutusundan ¢ikarmaktadir. Bu sahnede verilmek istenen mesaj, Samsung’un
tirtinlerine internet {izerinden kolayca ulagim saglanmasi, uygulama ozelligiyle kredi
kartindan 6deme kolayligi ve sevdiklerinizin kalbini Samsung’un teknolojik iriinleriyle

kazanma sansidir.

Markalar evreniyle biitiinlesen dizide iirlin ve marka farkindalifinin yani sira iiriin
yerlestirme uygulamasiyla iirliniin 6zellikleri de oyuncular tarafindan tanitilmaktadir.
Gilinlimiizde ¢alisma hayatinin vermis oldugu kisitli zaman kavrami, insanlar1 islerinde
pratiklige ve hizli ¢6ziim yollarina yoneltmektedir. Bunun sonucunda kadinlar, pratiklik
ve zaman kazanmak adina giinliik ev yasantilarinda islerini kolaylikla halledebilecekleri
teknolojik araglar1 satin alma davranisinda bulunuyorlar. Tim bu etkenlerin bir araya
gelisi, artan rekabet ortami, markalarin teknoloji ile yarigarak yeni, pratik, etkili tirlinler
ortaya cikarmasi ve yeni tiiketiciyi satin alma davranisina itmesiyle birlesince, biiyiik
markalarin iriinleri, tiriin yerlestirme uygulamasi ile dizilerde hikaye akislarina dahil
oluyor. Ornegin; 1. sezon 6. boliimde Duru, Deniz’e kek yapiyor. Bu siiregte iizerindeki
sweatshirt’iin kirlendigini fark eden Duru, banyoya gidiyor ve lizerindekini ¢aligsmakta
olan Samsung Eco bubble Camasir Makinesinin ek boliimiinden igeri atiyor. Burada
Samsung Eco Bubble Camasir Makinesi ile yapilan iiriin yerlestirme seyirciye, iirlinlin
rahatligini, konforlugunu ve pratikligini mesaj olarak ortaya koyuyor. Verilmek istenen

mesaj, hedef kitleye Duru’nun neredeyse iki dakikalik sahnesiyle iletiliyor.

Dizide hem gorsel hem isitsel iiriin yerlestirmelere de yer verilmektedir. Ornegin; 1. sezon
12. boliimde Sadik Murat Kolhan, Ozge Egeli’ye Vodafone REd Mobil Destek ekibiyle

telefon ve hat gonderiyor. Tiim bu olay orgiisiinde, ekip ¢alisani arabasiyla Ozge
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Egeli’nin evinin Oniine gelince kamera yakin ¢ekim ile arabanin sag kapisini gekiyor.
Kapini iizerinde Vodafone REd Mobil Destek ekibi yaziyor. Burada gorsel iiriin
yerlestirme yapilirken, ekip calisan1 kapiyr ¢aldiginda markanin ismini soyleyerek
‘Vodafone’den geliyoruz’ diyor. Olay oOrgiisiinde, markanin, iirliniin ve hizmet
anlayisinin reklami yapiliyor, izleyiciye bilgi veriliyor. Verilmek istenen mesajda
izleyicinin bu markaya ait iiriin ve hizmeti tercih etmesi sonucu tipki1 Ozge Egeli gibi

degerli hissedecegi, iiriine kolay ve hizli sekilde sahip olacagi vurgulanmaktadir.
Tablo 2:

Fi Dizisi’nin 2. Sezonunda Uriin Yerlestirme Yapilan Markalar Ve Uriin

Yerlestirme Cesitleri

Fi Dizisi’nin L Fi Dizisi’nin
2. Sezonunda Uriniin 2. Sezonunda
- Boliimde P R
- Uriin Uriin Grubu Uriin
Boliim Ada . Tekrarlanma .
Yerlestirme Sayisi Yerlestirme
Yapilan Cesitleri
Markalar
1. Boliim
Cristel A.
Russell’a olay
orgusune ve
Samsung ekrana
Galaxy Cep yerlestirme,
Telefonlar1 4 kere Akilli Telefon Lord ve
(S8,S8 Plus, Gupta’ya gore
Note 8) gorsel iiriin
yerlestirme
cesidi
kullanilmistir.
Samsung
Tablet 5 kere Tablet
Audi A8 1 Kkere Araba
Damla (Su) 1 kere Icecek
Samsung .
QLED TV 1 kere Televizyon
Samsung e
Curved 1 kere Masaps.t 4
o Monitor
Monitor
Volkswagen 1 kere Araba
Hilton Hotel 1 kere Otel
2. Boliim
Samsung 8 kere Akalli Telefon
Galaxy Cep
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Telefonlari
(S8,S8 Plus,J5,

J7, Note 8)
Adidas Ultra 1 kere Spor
Boost Avyakkabi
Samsung
Tablet 3 kere Tablet
Adidas 1 kere Esofman
Audi A8 1 kere Araba
Levi's (Kot 1 kere Kot Pantolon
Pantolon)
Volkswagen
Sport Coupe 3 kere Araba
Concept
Samsung .
QLED TV 2 kere Televizyon
Soden Emlak 1 kere Emlak
3. Boliim
Samsung
Galaxy Cep
Telefonlar1 14 kere Akall1 Telefon
(S8,S8 Plus,
Note 8)
Samsung .
UHD TV 2 kere Televizyon
Ray- Ban .
(Giines 1 kere Gc(})lzlﬁf?u
Gozliigii) &
Starbucks 1 kere Icecek
Samsung
Tablet 4 Kkere Tablet
Audi A8 1 kere Araba
Levi's (Kot 1 kere Kot Pantolon
Pantolon),
Guiness bira 1 kere Icecek
Lamborglnl.ya 1 kere Araba
da Ferrari
Volkswagen 1 kere Araba
4. Boliim
Samsung
Galaxy Cep 14 tane Akilli Telefon
Telefonlar:
(Note 8)
Samsung
Tablet 5 tane Tablet
Volkswagen
Sport Coupe 2 kere Araba
Concept
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Levi's (Kot

1 kere

Giyecek (Kot

Pantolon), Pantolon)
Ray- Ban .
(Giines 1 kere Gcc})lzlﬁf?u
Gozliigii) &
Zubizu 2 kere Application
K-Magazin 1 kere Web magazin
sitesi
+ magazin 1 kere Web magazin
sitesi
Samsung .
SUHD TV 1 kere Televizyon
5. Boliim
Samsung
Galaxy Cep 8 kere Akilli Telefon
Telefonlar1
(Note 8)
Samsung
Tablet 1 kere Tablet
Volkswagen
Sport Coupe 2 kere Araba
Concept
Audi A8 1 kere Araba
Adidas .
(Esofman) 1 kere Giyecek
Adidas Ultra Spor
Boost (Spor 1 kere
Ayakkabi) Avyakkabi
7/24 kurge 2 kere Ulagim
Kuryete.com 1 kere Ulagim
6. Boliim
Samsung
Galaxy Cep 12 kere Akilli Telefon
Telefonlar1
(Note 8)
Samsung
Tablet 6 kere Tablet
Audi A8 1 kere Araba
Samsung .
SUHD TV 1 kere Televizyon
Volkswagen 1 kere Araba
Caravelle
Ray- Ban .
(Giines 1 kere G(;lzlilue?u
Gozliigii) &
Levi's (Kot 1 kere Kot Pantolon
Pantolon)
Pandora
Miicevher 1 kere Tak1
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7. Boliim

S.al_rgsllé r:g 5 kere Tablet
Samsung
Harici 1 kere Harddisk
Harddisk
Mastercard Kart
Masterpass 1 kere Aplikasyonu
(Aplikasyon)
Samsung
Galaxy Cep 3 tane Akalli Telefon
Telefonlar1
(Note 8)
Audi A8 2 kere Araba
Volkswagen 1 kere Araba
Caravelle
Levi's (Kot 1 kere Kot Pantolon
Pantolon)
V\c()(lal:]sivz;agﬁn 1 kere Araba
8.Boliim
Samsung
Galaxy Cep 10 kere Akilli Telefon
Telefonlar1
(Note 8)
King Lea Su 1 kere Su Isiticist
Isiticisi
Samsung
Harici 1 kere Harddisk
Harddisk
Online Air 2 kere Ulasim
(Aplikasyon) Aplikasyonu
Audi Q7 1 kere Araba
Samsung
Twin Cooling 1 kere Buzdolab1
Plus
Buzdolabi1
S?I_r;sllé rt1g 1 kere Tablet
Volkswagen 2 kere Araba
ma:gi;esjinat 1 kere Sanat Atolyesi
9. Boliim
Samsung
Galaxy Cep 12 kere Akilli Telefon
Telefonlar:
(Note 8)
Audi A8 1 kere Araba
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Samsung

Tablet 2 kere Tablet
Mastercard Kart
Masterpass 1 kere Aplikasvonu

(Aplikasyon) P y
Volkswagen
Sport Coupe 1 kere Araba
Concept
Levi's (Kot 1 kere Kot Pantolon
Pantolon)
Samsung
SUHD TV 1 kere TV
10. Boliim
Aeden (Kitap) 1 kere Kitap
Samsung
Galaxy Cep
Telefonlar1 6 kere Akalli Telefon
(Note 8, J5,
J7)
Samsung
Tablet 2 kere Tablet
Mobilet .
(Aplikasyon) 1 kere Aplikasyon
Audi A8 1 kere Araba
Ray- Ban .

(Giines 1 kere G(:J)lzlile§ ,
Gozliigii) ug
Levi's (Kot 1 kere Kot Pantolon
Pantolon)

Samsung
QLED TV 1 kere TV
Volkswagen 1 kere Araba
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2.sezonu 1. sezondan ayiran bir 6zellik bulunmaktadir. Bu sezonda birinci sezondaki gibi
sadece gorsel olarak {iriin yerlestirme yapilmamaktadir. Uriinler ve markalar senaryoda
hem gorsel hem de isitsel olarak karsimiza ¢ikmaktadir. ikinci sezonun bazi boliimlerinde

markalarin tanitim1 yapilirken slogani da s6ylenmektedir.

Hikaye akis1 icerisinde mekansal ve sOylemsel olarak farkli sekilde tiiketici karsisina
c¢ikan iirlin yerlestirmeye 6rnek olarak 1.inci boliimii gosterebiliriz. 2. sezon 1. bolimiin
sonlarina dogru, Bilge ‘’Samsung Satis Merkezi’’nde satis danigsmani olarak ise baslamig
ve Galaxy Note 8 satarken ekranda karsimiza ¢ikmaktadir. Senaryoda Can Manay

Bilge’yi ikna etmek i¢in satis merkezine ugramakta ve ikili Samsung magazinda sohbet




etmektedir. Can Manay sohbet esnasinda Note 8’1 inceleyerek, telefonun kalemiyle aracin
ekranina bir seyler ¢iziyor ve ¢’ Cok iyi bir telefon istiyorum, gosterisli, son model, akill

2

olsun, iyi not alsin, insiyatif kullansin duyarli ama sogukkanli olsun .”’ seklinde yeni

telefonu tanimlayici climle kurmaktadir.

2. boliimde bir bagka iiriin yerlestirme 6rnegi izleyiciye sunulmaktadir. Duru’ya Can
Manay tarafindan hediye edilen Volkswagen Sport Coupe Concept’in yaninda
Volkswagen aplikasyonuyla anahtarligi bulma yeniligi gosterilmektedir. Bu hikayede
arabanin, telefonun ve araba markasima ait uygulamanimn &zelligi vurgulanmaktadir. iki
farkli iriine ait markanin kullanim kolayligina ve pratikligine dair izleyiciye bilgi

verilmektedir.

Diger bir 6rnek ise Can Manay’in kosuya ¢iktiginda giydigi Adidas Ultra Boost spor
ayakkab1 ve esofmandir. Manay bu fiiriinlerle kosarken billboardlarin 6niinden gegmekte

ve bilboardlar’da ¢ odaklan, kendini dinle’ slogani ile Adidas reklami1 yer almaktadir.

Uriin yerlestirme dizide sadece marka veya iiriinle degil mekdn ve hizmetle de
yapilmaktadir. Ornegin; 8.inci boliimde Can Manay’in sekreteri Zeynep depresyonda
olan bir kadindir. Benligini dinlemek, tamamlamak, kesfetmek adina kendisini tesadiifen
Istanbul Sanat Atdlyesi’nin dniinde bulmaktadir. Can Manay’1n eski sekreteri Zeynep’in
atolyeyi bulma ani, atolye isminin gorsel olarak yer almasi, mekan i¢indeki ¢aligsmalar
hepsi hikdyeyle birlestirilmektedir. Boylelikle mekansal mesajla, hedef kitleye hem

mekan hem de kisisel olarak bilgi verilmektedir.
Tablo 3:

Uriin Yerlestirmeye Dair Kategoriler

[letisim, Ulasim, .
Bilisim ve Tasimacilik ve Yliy eceive Hizmet Diger
Teknoloji Hizmet gece
359 88 13 9 23

Tablo 3’e gore Fi dizisinin boliimlerine yonelik tiim bu analizler baglaminda kullanilan
marka ve lirlinleri iletisim, bilisim ve teknoloji alani, ulasim, tasimacilik ve hizmet alani,
yiyecek ve igecek, hizmet ve digerleri olmak {izere 5 ana kategoriye ayirdik. Tablo 1, 2
ve 3’ten hareketle iletigsim, bilisim ve teknoloji ( TV, telefon, monitor, tablet, ocak, firin,
bulasik makinesi, camagir makinesi, hoparlor, masaiistii bilgisayar, GSM sirketi, magazin
siteleri, su 1siticisi, mobil uygulamalari, kredi kartlari, hard disk, kahve makinesi,
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kulaklik, buzdolabi, laptop) kategorisine ait 20 {irliniin ve markanin 359 kez, Ulasim,
tasimacilik ve hizmet alani: 88 iiriin, yiyecek ve icecek: 13, hizmet: 9, digerleri: 23 kez

irlin yerlestirmesi yapilmuistir.
Anket Sonuclari

Bu asamada oncelikle anketin giivenilirligi 6lgmek amaciyla ortaya koydugumuz pilot
arastirmaya yer verilmis ve orneklem kapsaminda 407 6grenciye yaptigimiz anket
sonuglarmin frekans tablolar1 yorumlanmistir. Daha sonra anket sorularinin bazilarina T-

Testi ve ANOVA uygulanmis Ve sonuglar yorumlanmustir.
Arastirmanmin Gegerliligi ve Giivenilirligi

Aragtirmanin  dncesinde, Tiirkiye’deki diger Iletisim Fakiiltelerinde okuyan ve
fakiiltelerden mezun olan 95 kisiye de pilot arastirma kapsaminda cevrimici anket
yapilmistir. Anket sonuglari SPSS 16.0 programina aktarilmig, yorumlanmis ve gegerlilik
testi de yapilmistir. Pilot arastirma g¢ercevesinde uyguladigimiz anket ¢alismamizin

gecerlilik tablosu asagidadir:
Tablo 4:

Arastirmanin Gegerliligi ve Giivenilirligi

Case Processing Summary

I %
Cases  Valid G4 674
Excluded? 31 32,6
Total g5 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha [terms M of tems
a38 837 a0
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Literatiirde genel olarak kabul goren gegerlilik ve giivenilirlik degerlerinin;
“0,00 <0< 0,40 olcek giivenilir degil,

0,40 <0< 0,60 olgek diisiik giivenilirlikte,

0,60 <0< 0,80 olgek oldukea giivenilir,

0,80 <o< 1,00 dlcek yiiksek derecede giivenilir” (Ozdamar, 2004: 633; Ural ve Kilig,
2005: 185; Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 186; Ergiin, 1995: 173) olarak kabul goriip
degerlendirildigi goz Oniline alindiginda Tablo 4’¢ yansiyan degerler baglaminda
aragtirmada kullanilan anket sorularinin oldukg¢a yiiksek gecerlik diizeylerine sahip

oldugu goriilmektedir.
SPSS Anket Sonuglari

Arastirmada toplam 407 0grenciye ¢evrim i¢i ve yiiz yiize anket yapilmistir ve veriler

toplanmistir. Arastirmaya katilan katilimcilarin verdigi cevaplarin sonuglari su sekildedir:

Tablo 5:

Katihmcilarin Yasi

Yas N % Gecerli %
17-20 171 42,0 42,0
21-24 222 54,5 54,5
25-28 7 1,7 1,7

28 ve ustu 7 1,7 1,7
Toplam 407 100,0 100,0

Tablo 5’e bakildiginda arastirmaya katilan katilimeilarin %42°si (171 kisi) 17-20 yaslar
arasinda, %54,5’1 (222 kisi) 21-24 yaglar arasinda, %1,7’si (7 kisi) 25-28 yaslan
arasinda, %1,7’s1 (7 kisi) 28 yas ve lizerinde yasa sahiptir.
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Tablo 6:

Katimcilarin Cinsiyeti

Cinsiyet N %  Gegerli %

Kadin 206 50,6 50,6
Erkek 201 49,4 49,4
Total 407 100,0 100,0

Tablo 6’ya bakildiginda arastirmaya katilan katilimeilarin %50,6’s1 (206 kisi) kadin ve
%49,4°1 (201 kisi) erkektir.

Tablo 7:

Katilimcilarin Boliimii

Katilmcilarin Boliimii N % Gecerli %
HIR 1 94 23,1 23,1
HIR 2 75 18,4 18,4
GAZEIEECILI 59 145 145
IT™M 179 44,0 44,0
Total 407 100,0 100,0

Tablo 7°ye bakildiginda arastirmaya katilan katilimcilarin %23,1°1 (94 kisi) Halkla
lliskiler ve Reklamcilik boliimii birinci dgretim, %18,4’ii (75 kisi) Halkla Iliskiler ve
Reklamcilik bliimii ikinci 6gretim, %14,5°1 (59 kisi) Gazetecilik boliimiinde ve iletisim

Tasarim1 ve Medya boliimiinde %44°1 (179 kisi) 6grenim gérmektedir.
Tablo 8:

Internet Dizisi izliyor Musunuz?

N % Gecerli %
Evet 234 57,5 57,5
Hayir 37 9,1 9,1
Bazen 136 33,4 33,4
Total 407 100,0 100,0

Tablo 8’e¢ bakildiginda ve ‘Katilimcilara Internet Dizisi Izliyor Musunuz?’ sorusu
yonlendirildiginde, katilimcilarin %57,5°1 (234 kisi) Evet, %9,1°1 (37 kisi) Hayur,
%33,4’1 (136 kisi) Bazen seklinde cevap vermislerdir.
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Tablo 9:

Internet Dizisindeki Hangi Uriin Yerlestirme Kullanimi1 Daha Cok Ilginizi Cekti?

N % Gegerli %
Uriiniin gorsel olarak
123 30,2 30,2
kullanilmasi
Urliniin isitsel olarak 10 25 25
kullanilmasi
Uriiniin oyuncular
tarafindan kullanilmasi 180 44,2 44,2
Hepsi 94 23,1 23,1
Total 407 100,0 100,0

Tablo 9’a bakildiginda ve katilimcilara ¢ Internet dizisindeki hangi {iriin yerlestirme
kullanim1 daha ¢ok ilginizi ¢ekti?’ sorusu soruldugunda, katilimeilarin %30,2°si (123
kisi) triiniin gorsel olarak kullanilmasi, %2,5’1 (10 kisi) irlinlin isitsel olarak
kullanilmast, %44,2’si (180 kisi) {irliniin oyuncular tarafindan kullanilmasi, %23,1°1 (94

kisi) hepsi cevabini vermislerdir.
Tablo 10:
Dizide Gerceklestirilen Uriin Yerlestirmelerin Hangisi Size Daha Uygundur?

Tletisim, Bilisim, Teknoloji

N % Gecerli %
Evet 301 74,0 74,0
Hayir 106 26,0 26,0
Total 407 100,0 100,0

Tablo 10’a gore katilmecilarin, %74,0’1 (301 kisi) dizide gerceklestirilen iiriin
yerlestirmelerin iletisim, bilisim ve teknoloji alaninda uygun olduguna katiliyor,

%26,0’1s1 (106 kisi) ise katilmiyor.

Ulasim, Tasimacilik, Hizmet

N % Gecgerli %
Evet 81 19,9 19,9
Hayir 326 80,1 80,1
Total 407 100,0 100,0
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Katilimeilarin %19,9’u (81 kisi) dizide gergeklestirilen iirlin yerlestirmelerin ulasim,

tagimacilik ve hizmet alaninda uygun olduguna katiliyor, %80,1°1 (326 kisi) ise

katilmiyor.
Yiyecek ve icecek
N % Gecerli %
Evet 182 447 447
Hayir 225 55,3 55,3
Total 407 100,0 100,0

Katilimeilarin %44,7°s1 (182 kisi) dizide gerceklestirilen {irlin yerlestirmelerin yiyecek
ve igecek alaninda uygun olduguna katiliyor, %55,3’1 (225 kisi) ise katilmiyor.

Hizmet
N % Gecerli %
Evet 67 16,5 16,5
Hayir 340 83,5 83,5
Total 407 100,0 100,0

Katilimcilarin %16,51 (67 kisi) dizide gerceklestirilen iirlin yerlestirmelerin hizmet

alaninda uygun olduguna katiliyor, %83,5°1 (340 kisi) ise katilmiyor.

Digerleri
N % Gegerli %
Evet 58 14,3 14,3
Hayir 349 85,7 85,7
Total 407 100,0 100,0

Katilimcilarin %14,3° (58 kisi) dizide gergeklestirilen iiriin yerlestirmelerin diger
alanlarda uygun olduguna katiliyor, %85,7 (349 kisi) ise hi¢bir alanda uygun olmadigina
katiliyor.
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Tablo 11:

Uriin Yerlestirme Uygulamasiyla Mesajlarda Sunulan Vaatlerden Hangisi

Dikkatinizi Cekti?

Tablo 11°e gore katilimcilarin ¢oklu olarak yanitladigi sorular ve frekanslar1 asagidadir:

Giic ve Basan
N % Gegerli %
Evet 154 37,8 37,8
Hayir 253 62,2 62,2
Total 407 100,0 100,0

Katilimeilarin %37,8’1 (154 kisi) {iriin yerlestirme uygulamasiyla mesajlarda sunulan gii¢

ve basar1 vaatlerine katiliyor, %62,2’si (253 kisi) ise katilmiyor.

Teknoloji ve kolayhk
N % Gegerli %
Evet 241 59,2 59,2
Hayir 166 40,8 40,8
Total 407 100,0 100,0

Katilimeilarin %59,2°si (241 kisi) triin yerlestirme uygulamasiyla mesajlarda sunulan

teknoloji ve kolaylik vaatlerine katiliyor, %40,8°1 (166 kisi) ise katilmiyor.

Rahathik ve Konfor
N % Gecerli %
Evet 222 54,5 54,5
Hayir 185 455 455
Total 407 100,0 100,0
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Katilimeilarin %54,5 (222 kisi) iirlin yerlestirme uygulamasiyla mesajlarda sunulan

rahatlik ve konfor vaatlerine katiliyor, %45,5 (185 kisi) ise katilmryor.

Bilgilendirme

N % Gegerli %
Evet 126 31,0 31,0
Hayir 281 69,0 69,0
Total 407 100,0 100,0

Katilimeilarin %31,0°1 (126 kisi) iiriin yerlestirme uygulamasiyla mesajlarin kendilerini

bilgilendirdigine katiliyor, %69,0°1 (281 kisi) ise katilmiyor.

Zenginlik

N % Gegerli %
Evet 101 24,8 24,8
Hayir 306 75,2 75,2
Total 407 100,0 100,0

Katilimeilarin %24,8°1 (101 kisi) iiriin yerlestirme uygulamasiyla mesajlarin kendilerine

zenginlik vaat ettigine katiliyor, %75,2°s1 (306 kisi) ise katilmiyor.

Digerleri
N % Gegerli %
Evet 40 9,8 9,8
Hayir 367 90,2 90,2
Total 407 100,0 100,0
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Katilimeilarin %9,8°1 (40 kisi) {iriin yerlestirme uygulamasiyla mesajlarin kendilerine
yukaridaki tiim segeneklerden farkli vaatler sunduguna katiliyor, %90,2’si (367 kisi) ise

higbir vaadin kendilerine sunulmadigini ifade ediyor.

Tablo 12°den ve 21°e kadar ankete katilanlara genel olarak reklamlarla, iirlin yerlestirme
uygulamasiyla ilgili ¢esitli sorular yoneltilmistir ve bu sorulara verilen cevaplar

asagidadir.
Tablo 12:
Genel Olarak Reklam izlemeyi Severim.

Genel olarak reklam izlemeyi severim.

N % Gegerli %
Kesinlikle
78 19,2 19,2
Katilmiyorum
Katilmiyorum 119 29,2 29,2
Kararsizim 77 18,9 18,9
Katiliyorum 99 24,3 24,3
Kesinlikle
34 8,4 8,4
Katiliyorum
Total 407 100,0 100,0

Tablo 12’ye bakildiginda ve ‘Genel olarak reklam izlemeyi severim’ sorusa
katilimcilarin %19,2’si (78 kisi) kesinlikle katilmiyorum, %29,2°si (119 kisi)
katilmiyorum, %18,9’u (77 kisi) kararsizim, %24,3’i (99 kisi) katiliyorum, %38,4’i (34

kisi) kesinlikle katiliyorum seklinde fikirlerini ifade etmislerdir.
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Tablo 13: Markalarin Veya Uriinlerin Tercih Edilmesinde Uriin Yerlestirme

Yonteminin Etkili Oldugunu Diisiiniiriim

Markalarin veya iiriinlerin tercih edilmesinde iiriin

yerlestirme yonteminin etkili oldugunu diisiiniiriim

N % Gegerli %
Kesinlikle
42 10,3 10,3
Katilmiyorum
Katilmiyorum 71 17,4 17,4
Kararsizim 53 13,0 13,0
Katiliyorum 180 442 442
Kesinlikle
61 15,0 15,0
Katiliyorum
Total 407 100,0 100,0

Tablo 13’¢ bakildiginda ve ‘Markalarin veya tiriinlerin tercih edilmesinde iiriin
yerlestirme yonteminin etkili oldugunu diisiiniirim’ sorusuna katilimcilar %10,3’1 (42
kisi) kesinlikle katilmiyorum, %17,4’1 (71 kisi) katilmiyorum, %13,0°1 (53 kisi)
kararsizim, %44,2’s1 (180 kisi) katiliyorum, %15,0°1 (61 kisi) kesinlikle katiliyorum

seklinde cevap vermislerdir.

Tablo 14: Dizide Kullamlan Markalarin Ya Da Uriinlerin Dizinin Icerigiyle

Uyusmasi Gerektigine inanirim

Dizide kullanilan markalarin ya da iiriinlerin dizinin icerigiyle

uyusmasi gerektigine inanirim

N % Gecerli %
Kesinlikle
66 16,2 16,2
Katilmiyorum
Katilmiyorum 59 14,5 14,5
Kararsizim 35 8,6 8,6
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Katiliyorum 128 31,4 31,4

Kesinlikle
119 29,2 29,2
Katiliyorum
Total 407 100,0 100,0

Tablo 14’¢ bakildiginda ve ‘Dizide kullanilan markalarin ya da tiriinlerin dizinin
icerigiyle uyusmasi gerektigine inanirim’ sorusuna katilimeilarin %16,2’si (66 kisi)
kesinlikle katilmiyorum, %14,5°1 (59 kisi) katilmiyorum, %8,6’s1 (35 kisi) kararsizim,
%31,4°1 (128 kisi) katiltyorum, %29,2°si1 (119 kisi) kesinlikle katiliyorum seklinde
cevap vermistir.

Tablo 15:

Dizi Veya Filmlerde Uygulanan Uriin Yerlestirmeleri Fark Ederim

Dizi veya filmlerde uygulanan iiriin yerlestirmeleri fark ederim

N % Gegerli %
Kesinlikle
62 15,2 15,2
Katilmiyorum
Katilmiyorum 39 9,6 9,6
Kararsizim 52 12,8 12,8
Katiliyorum 151 37,1 37,1
Kesinlikle
103 25,3 25,3
Katiliyorum
Total 407 100,0 100,0

Tablo 15°e bakildiginda ve ‘Dizi veya filmlerde uygulanan {irlin yerlestirmeleri fark
ederim’ sorusuna katilimcilar %15,2°si1 (62 kisi) kesinlikle katilmiyorum, %9,6’s1 (39
kisi) katilmiyorum, %12,8°1 (52 kisi) kararsizim, %37,1°1 (151 kisi) katiliyorum,
%25,3’1 (103 kisi) kesinlikle katiliyorum seklinde cevap vermiglerdir.
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Tablo 16: Gergeklestirilen Uriin Yerlestirmelerin Filmin Ya Da Dizinin

Biitiinliigiinii Bozdugunu Diisiiniiriim

Gergeklestirilen iiriin yerlestirmelerin filmin ya da Dizinin
biitiinliigiinii bozdugunu diisiiniiriim

N % Gegerli %
Kesinlikle
Katilmiyorum 38 9.3 9.3
Katilmiyorum 92 22,6 22,6
Kararsizim 160 39,3 39,3
Katiliyorum 74 18,2 18,2
Kesinlikle
Katiliyorum 43 10,6 10,6
Total 407 100,0 100,0

Tablo 16’ya bakildiginda ve ‘Gergeklestirilen {iriin yerlestirmelerin filmin ya da dizinin
biitiinliiglinii bozdugunu diisiiniiriim” sorusuna katilimcilar %9,3’1 (38 kisi) kesinlikle

katilmiyorum, %22,6’s1 (92 kisi) katilmiyorum, %39,3’i (160 kisi) kararsizim, %18,2’si

(160 kisi) katiliyorum, %10,6’s1 (43 kisi) kesinlikle katiliyorum seklinde cevap

vermisglerdir.

Tablo 17: Uygulanan Uriin Yerlestirmelerin Filmin Ya Da Dizinin Biitiinliigiinii

Giiclendirdigini Diisiiniiriom

Uygulanan iiriin yerlestirmelerin filmin ya da dizinin
biitiinliigiinii giiclendirdigini diisiiniiriim

N % Gegerli %
Kesinlikle 58 143 143
Katilmiyorum
Katilmiyorum 106 26,0 26,0
Kararsizim 152 37,3 37,3
Katiliyorum 72 17,7 17,7
Kesinlikle
Katiliyorum 19 47 47
Total 407 100,0 100,0

Tablo 17’ye bakildiginda ve ‘Uygulanan iiriin yerlestirmelerin filmin ya da dizinin

biitiinliiglini giiclendirdigini diigiiniiriim” sorusuna katilimeilarin %14,3°1 (58 kisi)
kesinlikle katilmiyorum, %26’s1 (106 kisi) katilmiyorum, %37,3’1 (152 kisi)
kararsizim, %17,7’s1 (72 kisi) katiliyorum, %4,7’s1 (19 kisi) kesinlikle katiliyorum

seklinde cevap vermiglerdir.
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Tablo 18:

Dizi Ya Da Filmlerde Yapilan Uriin Yerlestirmeleri Sikict Bulurum

Dizi ya da filmlerde yapilan iiriin yerlestirmeleri sikici

bulurum
N % Gegerli %

Kesinlikle 50 123 123

Katilmiyorum
Katilmiyorum 100 24,6 24,6
Kararsizim 130 31,9 31,9
Katiliyorum 82 20,1 20,1

Kesinlikle

Katiliyorum 45 111 111
Total 407 100,0 100,0

Tablo 18’e bakildiginda ve ‘Dizi ya da filmlerde yapilan iiriin yerlestirmeleri sikici
bulurum’ sorusuna katilimcilarin %12,3’i (50 kisi) kesinlikle katilmiyorum, %24,6’s1
(100 kisi) katilmiyorum, %31,9’u (130 kisi) kararsizim, %20,1°1 (82 kisi) katiliyorum,
%11,1°1 (45 kisi) kesinlikle katiltyorum seklinde cevap vermislerdir.

Tablo 19:
Dizi Ya Da Filmlerde Gergeklestirilen Uriin Yerlestirme Uygulamalar:

Yasaklanmahdir

Dizi ya da filmlerde gerceklestirilen iiriin yerlestirme
uygulamalar: yasaklanmahdir

N % Gecerli %
Kesinlikle 77 18.9 18.9
Katilmiyorum
Katilmiyorum 119 29,2 29,2
Kararsizim 102 25,1 25,1
Katiliyorum 73 17,9 17,9
Kesinlikle
Katiliyorum 36 88 88
Total 407 100,0 100,0

Tablo 19’a bakildiginda ve ‘Dizi ya da filmlerde gerceklestirilen {iriin yerlestirme
uygulamalari yasaklanmalidir’ sorusuna katilimcilarin %18,9’u (77 kisi) kesinlikle
katilmiyorum, %29,2’si (119 kisi) katilmiyorum, %25,1°1 (102 kisi) kararsizim,
%17,9’u (73 kisi) katiliyorum, %8,8’1 (36 kisi) kesinlikle katiliyorum seklinde cevap

vermislerdir.
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Tablo 20: Dizi Ya Da Filmlerde Uygulanan Uriin Yerlestirmelerde Bazi Markalara

Dair Bilgiler Kazanirim

Dizi ya da filmlerde uygulanan iiriin yerlestirmelerde bazi
markalara dair bilgiler kazanirim

N % Gegerli %
Kesinlikle
Katilmiyorum 29 71 71
Katilmiyorum 91 224 224
Kararsizim 88 21,6 21,6
Katiliyorum 159 39,1 39,1
Kesinlikle
Katiliyorum 40 98 98
Total 407 100,0 100,0

Tablo 20’ye bakildiginda ve ‘Dizi ya da filmlerde uygulanan {iriin yerlestirmelerde bazi
markalara dair bilgiler kazanirim’ sorusuna katilimcilarin %7,1°1 (29 kisi) kesinlikle
katilmiyorum, %22,4°1 (91 kisi) katilmiyorum, %21,6’s1 (88 kisi) kararsizim, %39,1°1
(159 kisi) katiliyorum, %9,8°1 (40 kisi) kesinlikle katiliyorum seklinde cevap

vermisglerdir.

Tablo 21: Dizi Ya Da Filmlerde Gergeklestirilen Uriin Yerlestirmeler, Markalara

Dair Tutum Olusturur

Dizi ya da filmlerde gerceklestirilen iiriin yerlestirmeler,
markalara dair tutum olusturur

N % Gegerli %

Kesinlikle 43 106 106
Katilmiyorum

Katilmiyorum 68 16,7 16,7

Kararsizim 59 14,5 14,5

Katiliyorum 175 43,0 430

Kesinlikle
Katiliyorum 62 152 15,2
Total 407 100,0 100,0

Tablo 21°e bakildiginda ve ‘Dizi ya da filmlerde gergeklestirilen {iriin yerlestirmeler,
markalara dair tutum olusturur’ sorusuna katilimeilarin %10,6’s1 (43 kisi) kesinlikle

katilmiyorum, %16,7’si (68 kisi) katilmiyorum, %14,5’1 (59 kisi) kararsizim, %43’

74



(175 kisi) katiliyorum, %15,2’si1 (62 kisi) kesinlikle katiliyorum seklinde cevap
vermislerdir.
Tablo 22:
Dizi Metninde, Markanin Ya Da Uriiniin Kullanimina Dair Bilgilere Yer

Verilmelidir

Dizi metninde, markann ya da iiriiniin kullanimina
dair bilgilere yer verilmelidir

N % Gegerli %
Kesinlikle 57 14.0 14.0
Katilmiyorum
Katilmiyorum 97 23,8 23,8
Kararsizim 103 25,3 25,3
Katiliyorum 108 26,5 26,5
Kesinlikle
Katiliyorum 42 103 103
Total 407 100,0 100,0

Tablo 22’ye bakildiginda ve ‘Dizi metninde, markanin ya da tiriiniin kullanimina dair
bilgilere yer verilmelidir’ sorusuna katilimeilar %14’ (57 kisi) kesinlikle
katilmiyorum, %23,8°1 (97 kisi) katilmiyorum, %25,3iii (103 kisi) kararsizim, %26,5’1
(108 kisi) katiltyorum, %10,3’1 (42 kisi) kesinlikle katiliyorum seklinde cevap

vermiglerdir.

Tablo 23:
2017 Yilinda Yayinlanan internet Dizisi F’yi izlediniz Mi?

2017 yilinda yayinlanan internet dizisi FIyi

izlediniz mi?

N % Gecerli %
Evet 210 51,6 51,6
Hayir 197 48,4 48,4
Total 407 100,0 100,0

Tablo 23’e bakildiginda ve 2017 yilinda yayinlanan internet dizisi FI’yi izlediniz mi?”
sorusuna katilimeilarin %51,6’s1 (210 kisi) evet, %48,4’1i (197 kisi) hayir cevabinm

vermiglerdir.
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Tablo 24:

Fi Dizisinde Yer Alan Uriin Yerlestirme Uygulamalar1 Dikkatimi Cekti

Fi dizisinde yer alan iiriin yerlestirme uygulamalari

dikkatimi cekti
N % Gegerli %
Kesinlikle
Katilmiyorum 20 4.9 9
Katilmiyorum 41 10,1 19,5
Kararsizim 17 4.2 8,1
Katiliyorum 98 24,1 46,7
Kesinlikle
Katiliyorum 34 84 16,2
Total 210 51,6 100,0
Missing System 197 48,4
Total 407 100,0

Tablo 24’¢ bakildiginda ve ‘Fi dizisinde yer alan iiriin yerlestirme uygulamalari
dikkatimi ¢ekti’ sorusuna katilimeilar %9,5°1 (20 kisi) kesinlikle katilmiyorum, %19,5’1
(41 kisi) katilmryorum, %8,1°1 (17 kisi) kararsizim, %46,9’u (98 kisi) katiliyorum,
%16,3’1i (34 kisi) kesinlikle katiliyorum seklinde cevap vermislerdir.

Tablo 25:

Fi Dizisinde Gergeklestirilen Uriin Yerlestirmeleri Sikic1 Ve Gereksiz Buldum

Fi dizisinde gerceklestirilen iiriin yerlestirmeleri sikici ve
gereksiz buldum

N % Gecerli %
Kesinlikle
Katilmiyorum 25 6.1 119
Katilmiyorum 67 16,5 31,9
Kararsizim 63 15,5 30,0
Katiliyorum 36 8,8 17,1
Kesinlikle
Katiliyorum 19 47 9,0
Total 210 51,6 100,0
Missing System 197 48,4
Total 407 100,0
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Tablo 25’e bakildiginda ve ‘Fi dizisinde gergeklestirilen iirlin yerlestirmeleri sikici ve
gereksiz buldum’ sorusuna katilimcilarin %11,9°u (25 kisi) kesinlikle katilmiyorum,
%31,9’u (67 kisi) katilmiyorum, %30°u (63 kisi) kararsizim, %17,1°1 (36 kisi)

katiliyorum, %9,0°1 (19 kisi) kesinlikle katiliyorum seklinde cevap vermislerdir.

Tablo 26:
Fi’deki Uriin Yerlestirmelerde Markalar1 Kolayca Tamyabildim

Fi’deki iiriin yerlestirmelerde markalari kolayca taniyabildim

N % Gecerli %
Kesinlikle
Katilmiyorum 16 3,9 7.6
Katilmiyorum 29 7,1 13,8
Kararsizim 25 6,1 11,9
Katiliyorum 89 21,9 42 .4
Kesinlikle
Katiliyorum >1 125 24,3
Total 210 51,6 100,0
Missing System 197 48,4
Total 407 100,0

Tablo 26’ya bakildiginda ve ‘Fi’deki {iriin yerlestirmelerde markalar1 kolayca
taniyabildim’ sorusuna katilimcilarin %7,6’s1 (16 kisi) kesinlikle katilmiyorum, %13,8’1
(29 kisi) katilmiyorum, %11,9’u (25 kisi) kararsizim, %42,4°1 (89 kisi) katiliyorum,
%24,3°1 (51 kisi) kesinlikle katiliyorum seklinde cevap vermislerdir.

Tablo 27:

Dizide Uygulanan Uriin Yerlestirmelerde Markalara Yonelik Bilgi Kazandim
Dizide uygulanan iiriin yerlestirmelerde markalara yonelik
bilgi kazandim

N % Gegerli %
Kesinlikle
Katilmiyorum 18 44 8,6
Katilmiyorum 45 11,1 21,4
Kararsizim 47 11,5 22,4
Katiliyorum 80 19,7 38,1
Kesinlikle
Katiliyorum 20 4.9 9,5
Total 210 51,6 100,0
Missing System 197 48,4
Total 407 100,0
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Tablo 27°ye bakildiginda ve ‘Dizide uygulanan iiriin yerlestirmelerde markalara yonelik
bilgi kazandim’ sorusuna katilimcilarin %8,6°s1 (18 kisi) kesinlikle katilmiyorum,
%21,4’1 (45 kisi) katilmiyorum, %22,4’1 (47 kisi) kararsizim, %38,1°1 (80 kisi)
katiltyorum, %9,5°1 (20 kisi) kesinlikle katiliyorum seklinde cevap vermislerdir.
Tablo 28:
Fi’deki Uriin Yerlestirmeler Markaya Ya Da Uriine Karsi Tutumumu Etkiledi

Fi’deki iiriin yerlestirmeler markaya ya da iiriine karsi
tutumumu etkiledi

N % Gegerli %
Kesinlikle 21 5.2 100
Katilmiyorum
Katilmiyorum 59 14,5 28,1
Kararsizim 62 15,2 29,5
Katiliyorum 49 12,0 23,3
Kesinlikle
Katiliyorum 19 47 9.0
Total 210 51,6 100,0
Missing System 197 48,4
Total 407 100,0

Tablo 28’e bakildiginda ve ‘Fi’deki iiriin yerlestirmeler markaya ya da iiriine kars1
tutumumu etkiledi’ sorusuna katilimeilarin %10°u (21 kisi) kesinlikle katilmiyorum,
%28,1°1 (59 kisi) katilmiyorum, %29,5°1 (62 kisi) kararsizim, %23,3’1i (49 kisi)
katiltyorum, %9’u (19 kisi) kesinlikle katiliyorum seklinde cevap vermislerdir.
Tablo 29:
Dizi Icinde, Sevdigim Uriinler Dikkatimi Cekti

Dizi icinde, sevdigim iiriinler dikkatimi cekti

N % Gegerli %
Kesinlikle
Katilmiyorum 20 4.9 95
Katilmiyorum 29 71 13,8
Kararsizim 40 9,8 19,0
Katiliyorum 87 21,4 414
Kesinlikle
Katiliyorum 34 84 16,2
Total 210 51,6 100,0
Missing System 197 48,4
Total 407 100,0
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Tablo 29’a bakildiginda ve ‘Dizi i¢inde, sevdigim iiriinler dikkatimi ¢ekti’ sorusuna
katilimcilarin %9,5°1 (20 kisi) kesinlikle katilmiyorum, %13,8’1 (29 kisi) katilmiyorum,
%19’u (40 kisi) kararsizim, %41,4’1 (87 kisi) katiliyorum, %16,2°s1 (34 kisi) kesinlikle
katiliyorum seklinde cevap vermislerdir.
Tablo 30:
Fi Dizisinde Gergeklestirilen Uriin Yerlestirmeler Marka Ya Da Uriin Baghhigimm
Etkiledi

Fi dizisinde gerceklestirilen iiriin yerlestirmeler marka ya da
iiriin baghhgim etkiledi

N % Gegerli %
Kesinlikle 40 9.8 19,0
Katilmiyorum
Katilmiyorum 67 16,5 31,9
Kararsizim 49 12,0 23,3
Katiliyorum 40 9,8 19,0
Kesinlikle 14 34 6.7
Katiliyorum ’ ’
Total 210 51,6 100,0
Missing System 197 48,4
Total 407 100,0

Tablo 30’a bakildiginda ve ‘Fi dizisinde gergeklestirilen iirlin yerlestirmeler marka ya
da tirtin baghligim etkiledi’ sorusuna katilimcilarin %19’u (40 kisi) kesinlikle
katilmiyorum, %31,9’u (67 kisi) katilmiyorum, %23,3’ii (49 kisi) kararsizim, %19’u (40
kisi) katiliyorum, %6,7’s1 (14 kisi) kesinlikle katiliyorum seklinde cevap vermislerdir.
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Tablo 31:
Fi’de Gergeklestirilen Uriin Yerlestirmeler Satin Alma Davramisimda Degisiklige

Yol Acta

Fi’de gerceklestirilen iiriin yerlestirmeler satin alma
davramisimda degisiklige yol acti

N % Gegerli %
Kesinlikle 51 125 24.3
Katilmiyorum
Katilmiyorum 67 16,5 31,9
Kararsizim 50 12,3 23,8
Katiliyorum 32 7,9 15,2
Kesinlikle 10 25 48
Katiliyorum ’ ’
Total 210 51,6 100,0
Missing System 197 48,4
Total 407 100,0

Tablo 31°e bakildiginda ve ‘Fi’de gerceklestirilen {iriin yerlestirmeler satin alma
davranisimda degisiklige yol agt1’ sorusuna katilimeilarin %24,3°1 (51 kisi) kesinlikle
katilmiyorum, %31,9’u (67 kisi) katilmiyorum, %23,8’1 (50 kisi) kararsizim, %15,2’si
(32 kisi) katiliyorum, %4,8’1 (10 kisi) kesinlikle katiliyorum seklinde cevap

vermiglerdir.

Tablo 32:
Dizide Gerceklestirilen Uriin Yerlestirmelerin Bilincaltina Etki Ettigini

Diisiinityorum

Dizide gerceklestirilen iiriin yerlestirmelerin bilincaltina etki
ettigini diisiiniiyorum

N % Gegerli %
Kesinlikle 26 6.4 12.4
Katilmiyorum
Katilmiyorum 36 8,8 17,1
Kararsizim 39 9,6 18,6
Katiliyorum 69 17,0 32,9
Kesinlikle
Katiliyorum 40 98 19.0
Total 210 51,6 100,0
Missing System 197 48,4
Total 407 100,0
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Tablo 32’ye bakildiginda ve ‘Dizide gergeklestirilen iiriin yerlestirmelerin bilingaltina
etki ettigini diisliniiyorum’ sorusuna katilimcilarin %12,4°1 (26 kisi) kesinlikle
katilmiyorum, %17,1°1 (36 kisi) katilmiyorum, %18,6’s1 (39 kisi) kararsizim, %32,9’u
(69 kisi) katiliyorum, %19’u (40 kisi) kesinlikle katiliyorum seklinde cevap
vermiglerdir.
Tablo 33:
Dizide Gerceklestirilen Markanin Uriin Yerlestirme Uygulamasiyla Fark
Edildigini Diisiiniiyorum

Dizide gerceklestirilen markanmin Uriin yerlestirme uygulamasiyla
fark edildigini diisiiniiyorum

N % Gegerli %
Kesinlikle
Katilmiyorum 23 >/ 11,0
Katilmiyorum 35 8,6 16,7
Kararsizim 40 9,8 19,0
Katiliyorum 75 18,4 35,7
Kesinlikle
Katiliyorum 37 9.1 17,6
Total 210 51,6 100,0
Missing System 197 48,4
Total 407 100,0

Tablo 33’e bakildiginda ve ‘Dizide gergeklestirilen markanin Uriin yerlestirme
uygulamastyla fark edildigini diisiniiyorum’ sorusuna katilimeilarin %1171 (23 kisi)
kesinlikle katilmiyorum, %16,7’si (35 kisi) katilmiyorum, %19°u (40 kisi) kararsizim,
%35,7’s1 (75 kisi) katiliyorum, %17,6°s1 (37 kisi) kesinlikle katiliyorum seklinde cevap

vermiglerdir.
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Tablo 34:
Dizi I¢inde Markanin Uriin Yerlestirme Uygulamasiyla Kullanilmasimi Gereksiz

Buluyorum

Dizi icinde markanin iiriin yerlestirme uygulamasiyla
kullanilmasim gereksiz buluyorum

N % Gegerli %
Kesinlikle
Katilmiyorum 35 86 16,7
Katilmiyorum 70 17,2 33,3
Kararsizim 50 12,3 23,8
Katiliyorum 38 9,3 18,1
Kesinlikle
Katiliyorum 17 4.2 8.1
Total 210 51,6 100,0
Missing System 197 48,4
Total 407 100,0

Tablo 34’¢ bakildiginda ve ‘Dizi i¢inde markanin {irlin yerlestirme uygulamasiyla
kullanilmasini gereksiz buluyorum’ sorusuna katilimcilarin %16,7’si (35 kisi) kesinlikle
katilmiyorum, %33,3’1i (70 kisi) katilmiyorum, %23,8°1 (50 kisi) kararsizim, %18,1°1
(38 kisi) katiliyorum, %8,1°1 (17 kisi) kesinlikle katiliyorum seklinde cevap

vermiglerdir.

Tablo 35:

Dizide Gordiigiim Markalar, Uriinleri Internetten Arastirdim

Dizide gordiigiim markalary, iiriinleri internetten arastirdim

N % Gegerli %
Kesinlikle 68 167 324
Katilmiyorum
Katilmiyorum 53 13,0 25,2
Kararsizim 34 8,4 16,2
Katiliyorum 40 9,8 19,0
Kesinlikle
Katiliyorum 15 37 7.1
Total 210 51,6 100,0
Missing System 197 48,4
Total 407 100,0

82



2

Tablo 35’e bakildiginda ve ‘Dizide gérdiiglim markalari, {iriinleri internetten arastirdim
sorusuna katilimeilarin %32,4°1 (68 kisi) kesinlikle katilmiyorum, %25,2’si (53 kisi)
katilmiyorum, %16,2’s1 (34 kisi) kararsizim, %19’u (40 kisi) katiliyorum, %7,1°1 (15

kisi) kesinlikle katiliyorum seklinde cevap vermislerdir.

Tablo 36:
Fi’deki Karakterlerin Kullandiklar1 Uriinle Biitiin Olusturdugunu Diisiiniiriim

Fi’deki karakterlerin kullandiklar iiriinle biitiin olusturdugunu

diistiniiriom
N % Gegerli %
Kesinlikle 31 76 14,8
Katilmiyorum
Katilmiyorum 41 10,1 19,5
Kararsizim 51 12,5 24.3
Katiliyorum 66 16,2 31,4
Kesinlikle
Katiliyorum 21 5.2 10,0
Total 210 51,6 100,0
Missing System 197 48,4
Total 407 100,0

Tablo 36’ya bakildiginda ve ‘Fi’deki karakterlerin kullandiklart {iriinle biitiin
olusturdugunu diisiiniirim’ sorusuna katilimcilarin %14,8°1 (31 kisi) kesinlikle
katilmiyorum, %19,5°1 (41 kisi) katilmiyorum, %24,3°1 (51 kisi) kararsizim, %31,4’1
(66 kisi) katiliyorum, %10°u (21 kisi) kesinlikle katiliyorum seklinde cevap

vermislerdir.
Tablo 37:

Uriin Karakter Baglaminda Senaryonun Uygun Oldugunu Diisiiniiriim
Uriin karakter baglaminda senaryonun uygun
oldugunu diisiiniiriim

N % Gegerli %
Kesinlikle 26 6.4 12.4
Katilmiyorum
Katilmiyorum 38 9,3 18,1
Kararsizim 55 13,5 26,2
Katiliyorum 70 17,2 33,3
Kesinlikle
Katiliyorum 21 52 10.0
Total 210 51,6 100,0 |
Missing System 197 48,4
Total 407 100,0
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Tablo 37’ye bakildiginda ve ‘Uriin karakter baglaminda senaryonun uygun oldugunu
diisiiniirim’ sorusuna katilimeilarin %12,4°1 (26 kisi) kesinlikle katilmiyorum, %18,1°1
(38 kisi) katilmiyorum, %26,2’si (55 kisi) kararsizim, %33,3’1i (70 kisi) katiliyorum,
%10’u (21 kisi) kesinlikle katiliyorum seklinde cevap vermislerdir.

Tablo 38:
Kullandigim Markanin Ya Da Uriiniin, Dizi Karakterlerince De Kullanilmasi

Beni Giiglii Hissettirdi

Kullandigim markanin ya da iiriiniin, dizi karakterlerince de

kullamilmasi beni giiclii hissettirdi

N % Gegerli %
Kesinlikle
38 9,3 18,1
Katilmiyorum
Katilmiyorum 62 15,2 29,5
Kararsizim 42 10,3 20,0
Katiliyorum 47 11,5 224
Kesinlikle
21 5,2 10,0
Katiliyorum
Total 210 51,6 100,0
Missing System 197 48,4
Total 407 100,0

Tablo 38’e bakildiginda ve ‘Kullandigim markanin ya da iirliniin, dizi karakterlerince de
kullanilmas1 beni giiclii hissettirdi’ sorusuna katilimeilarin %18,1°1 (38 kisi) kesinlikle
katilmiyorum, %29,5°1 (62 kisi) katilmiyorum, %20’si (42 kisi) kararsizim, %22,4°1 (47
kisi) katiliyorum, %10’u (21 kisi) kesinlikle katiliyorum seklinde cevap vermislerdir.
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Tablo 39:
Kullandigim Markanin Ya Da Uriiniin Dizi Karakterlerince Kullanilmasi Benim

Icin Olagan Bir Sey

Kullandigim markanin ya da iiriiniin dizi karakterlerince
kullanilmasi benim i¢in olagan bir sey

N % Gegerli %
Kesinlikle
Katilmiyorum 27 66 129
Katilmiyorum 40 9,8 19,0
Kararsizim 43 10,6 20,5
Katiliyorum 73 17,9 34,8
Kesinlikle
Katiliyorum 27 66 129
Total 210 51,6 100,0
Missing System 197 48,4
Total 407 100,0

Tablo 39’a bakildiginda ve ‘Kullandigim markanin ya da {irlintin dizi karakterlerince
kullanilmas1 benim i¢in olagan bir sey’ sorusuna katilimcilarin %12,9’u (27 kisi)
kesinlikle katilmiyorum, %19’u (40 kisi) katilmiyorum, %20,5°1 (43 kisi) kararsizim,
%34,8’1 (73 kisi) katiltyorum, %12,9u (27 kisi) kesinlikle katiliyorum seklinde cevap
vermiglerdir.
Tablo 40:
Halihazirda Kullandigim Markayi Dizide Géormek Hosuma Gitti

Halihazirda kullandigim markayi dizide gormek hosuma gitti

N % Gegerli %
Kesinlikle 29 5.4 105
Katilmiyorum
Katilmiyorum 48 11,8 22.9
Kararsizim 52 12,8 24,8
Katiliyorum 64 15,7 30,5
Kesinlikle
Katiliyorum 24 59 114
Total 210 51,6 100,0
Missing System 197 48,4
Total 407 100,0
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Tablo 40’a bakildiginda ve ‘Halihazirda kullandigim markayi dizide gérmek hosuma
gitti’ sorusuna katilimcilarin %10,5°1 (22 kisi) kesinlikle katilmiyorum, %22,9u (48
kisi) katilmiyorum, %24,8°1 (52 kisi) kararsizim, %30,5°1 (64 kisi) katiliyorum, %11,4°1

(24 kisi) kesinlikle katiliyorum seklinde cevap vermislerdir.

Tablo 41:
Dizide Gordiikten Sonra Kullanmaya Basladigim Uriin Ya Da Marka Oldu

Dizide gordiikten sonra kullanmaya basladigim iiriin ya da

marka oldu
N % Gegerli %
Kesinlikle 58 14.3 276
Katilmiyorum
Katilmiyorum 73 17,9 34,8
Kararsizim 38 9,3 18,1
Katiliyorum 35 8,6 16,7
Kesinlikle
Katiliyorum 6 15 2.9
Total 210 51,6 100,0
Missing System 197 48,4
Total 407 100,0

Tablo 41°e bakildiginda ve ‘Dizide gordiikten sonra kullanmaya basladigim iiriin ya da
marka oldu’ sorusuna katilimcilarin %27,6’s1 (58 kisi) kesinlikle katilmiyorum, %34,8’1
(73 kisi) katilmiyorum, %18,1°1 (38 kisi) kararsizim, %16,7’si (35 kisi) katiliyorum,
%2,9’u (6 kisi) kesinlikle katiliyorum seklinde cevap vermislerdir.

Tablo 42:
Dizide Gordiikten Sonra Kullanmaktan Vazgectigim Marka Ya Da Uriinler Oldu

Dizide gordiikten sonra kullanmaktan vazgectigim marka
ya da iiriinler oldu

N % Gegerli %
Kesinlikle 7 18.2 35,2
Katilmiyorum
Katilmiyorum 71 17,4 33,8
Kararsizim 30 7,4 14,3
Katiliyorum 19 4,7 9,0
Kesinlikle
Katiliyorum 16 39 76
Total 210 51,6 100,0
Missing System 197 48,4
Total 407 100,0
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Tablo 42’ye bakildiginda ve ‘Dizide gordiikten sonra kullanmaktan vazgegtigim marka
ya da tirtinler oldu’ sorusuna katilimcilarin %35,2’si (74 kisi) kesinlikle katilmiyorum,
%33.8’1 (71 kisi) katilmiyorum, %14,3°1 (30 kisi) kararsizim, %9’u (19 kisi)

katiliyorum, %7,6’s1 (16 kisi) kesinlikle katiliyorum seklinde cevap vermislerdir.
ANKETE ILiSKIN T-TESTI VE ANOVA BULGULARI
T-Testi ve ANOVA Bulgulan
Tablo 43:

Cinsiyete iligkin T-Testi Bulgular

Boyut Cinsiyet N Ortalama Std. t Prob
Sapma

Uriin Kadin 206 3,13 0,57 2,96 0.003*

Yerlestirme Erkek 201 2,96 0,60

***0<0,010; **p< 0.05; *p< 0.01

Tablo 43’ten elde edilen bulgulardan hareketle cinsiyet ile internet dizilerinde iiriin
yerlestirmenin etkisi arasinda %1 6nem diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir farkliligin
oldugu tespit edilmistir (p<0.01). Ankete erkek 6grencilerin katilim diizeyi 2,96 iken

kadin 6grencilerin katilim diizeyi 3,13 tiir.
Tablo 44:

Fi Dizisini izleyip/Izlememe Durumuna Gére T-Testi Bulgular

Boyut N Ortalama Std. t Prob
Sapma

Uriin Evet 209 2,97 0,57 2,59 0.09***

Yerlestirme Hayir 198 3,12 0,60

***p<0.010; **p< 0.05; *p< 0.01

Tablo 44’ten hareketle Fi dizisini izleyenler ve izlemeyenlere gore internet dizilerinde
iiriin yerlestirmenin etkisi arasinda %10 6nem seviyesinde istatistiki olarak anlamli bir

iligki tespit edilmistir (p<0.010).
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Tablo 45:

Yas Araligina Gore ANOVA Bulgulan

Boyut Yas Araligi Ortalama | Std. Sapma | Fyas
(prob)
17-20 2,99 0,60 1.184
. 21-24 3,07 0,59 (0.316)
Uriin
25-28 2,97 0,48
Yerlestirme
29 + 3,34 0,32
Toplam 3,04 0,59

***0<0,010; **p< 0.05; *p< 0.01

Tablo 45°ten hareketle ankete katilan 6grencilerin yas araliklarina internet dizilerinde

iirtin yerlestirmenin etkisi arasinda istatistiki olarak herhangi bir anlamli farklilik elde

edilememistir.
Tablo 46:
Boliime Gore ANOVA Bulgular
Boyut Ortalama Std. F vas
Sapma | (prob)
HIR 1 3,0715 44864 | 2.701
HIR 2 3,1931 ;50929 | (0.045)**
. GAZETECILIK | 3,0622 ,65108 Boliim I¢in Tukey HSD
YererI;?rme IT™M 2,9672 ,65892 Testi
Toplam 3,0467 ,59263 (Anlamh Farklar)
ITM/HIR2(0.028%*%*)

**%n<0.010; **p< 0.05; *p< 0.01

Tablo 46’dan hareketle ankete katilan 6grencilerin okuduklart boliim ile internet
dizilerinde {irlin yerlestirmenin etkisi arasinda %5 onem diizeyinde istatistiki olarak

anlamli bir farklilik tespit edilmistir (p<<0.05).

Varyans analizinde orneklemler yardimiyla sadece anakiitle ortalamalar1 arasinda

farklilik olup olmadigi test edilmektedir. Bu test sonucunda eger sifir hipotezi
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reddedilirse, yani bir farklilik oldugu tespit edilirse bu farkliligin hangi 6rneklemden

kaynaklandigr  bilinmemektedir. Farkliliin hangi Ornekten kaynaklandiginin

belirlenmesi i¢in Post-hoc c¢oklu karsilastirma testleri yapilir. Calismada farkliligin
kaynagini tespit etmek amaciyla Tukey HSD testinden yararlanilmistir. Yapilan Tukey
testine gore farkliligin kaynagmin ITM ile HIR2 6grencilerinden kaynaklandig: tespit

edilmistir.
Tablo 47:
Internet Dizisi izleme Diizeylerine Gore ANOVA Bulgular
Boyut Ortalama | Std. Sapma | Fyas
(prob)

Evet 3,01 0,60 0,690

Hayir 3,08 0,67 (0.559)
Uriin Bazen 3,09 0,54

Yerlestirme | Toplam 3,05 0,59

**%n<0.010; **p< 0.05; *p< 0.01

Tablo 47°den hareketle ankete katilan G6grencilerin internet dizisi izleme diizeyi ile
internet dizilerinde {irlin yerlestirmenin etkisi arasinda %5 6nem diizeyinde istatistiki

olarak anlamli bir farklilik tespit edilememistir.

Tablo 48:
Uriin Yerlestirme Kullanim Tlgi Diizeyine Gore ANOVA Bulgular
Boyut Ortalama | Std. Sapma | Fyus
(prob)
Ur.G.Olarak 3,00 0,67 0,690
Kul. 3,01 0,51 (0.559)
Ur.1.0larak 3,05 0,59
Uriin Kul. 3,08 0,46
Yerlestirme | Ur.O.Taraf. 3,04 0,59
Kul.
Hepsi
Toplam

***n<0,010; **p< 0.05; *p< 0.01
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Tablo 48’den hareketle ankete katilan 6grencilerin internet dizisindeki {iriin yerlestirme
kullanimlarindan hangisinin daha ¢ok ilgilerini ¢ektigi ifadesi ile internet dizilerinde iiriin
yerlestirmenin tiiketici davraniglarina etkisi arasinda %5 Onem diizeyinde istatistiki

olarak anlamli bir farklilik tespit edilememistir.

Uriin yerlestirme uygulamasmin tiiketici davranislarina etkisinin arastirildigi bu

calismada, Fi dizisi 6rnek olarak incelenmistir.

Bu baglamda caligmada yanitlar1 aranan sorular T testi ve Anova bulgular ile ortaya
koyulmustur. Sorulara iliskin elde edilen sonuglar maddeler halinde agiklanmaya
calisilacaktir. Maddeler halinde agiklanan sonuglarin ardindan son olarak konu ile ilgili

genel bir varsayima varilacaktir.

1) Ogrencilerin cinsiyeti ile internet dizilerinde iiriin yerlestirmenin etKkisi

arasinda anlamh bir farklihik var mdir?

Sakarya Universitesi Iletisim Fakiiltesi 6grencilerinin cinsiyeti ile internet dizilerinde
iiriin yerlestirmenin etkisi arasinda istatistiki olarak anlamli bir farklilik oldugu tespit
edilmistir. Ankete erkek 6grencilerin katilim diizeyi 2,96 iken kadin 6grencilerin katilim

diizeyi 3,13’ tiir.

2) Fi dizisini izleyenlere ve izlemeyenlere gore internet dizilerinde iiriin

yerlestirmenin etkisi arasinda anlamh bir iliski var midir?

Fi dizisini izleyenler ve izlemeyenlere gore internet dizilerinde iiriin yerlestirmenin etkisi

arasinda %10 6nem seviyesinde istatistiki olarak anlamli bir iliski tespit edilmistir

3) Ogrencilerin yas araliklariyla internet dizilerinde iiriin yerlestirmenin etkisi

arasinda anlamh bir farklihk var mdir?

Ogrencilerin yas araliklarma internet dizilerinde iiriin yerlestirmenin etkisi arasinda

herhangi bir anlamli farklilik elde edilememistir.

4) (")grencilerin okuduklar1 béliim ile internet dizilerinde iiriin yerlestirmenin

etkisi arasinda anlamh bir farklhihk var midir?

Ogrencilerin okuduklar1 bdliim ile internet dizilerinde iiriin yerlestirmenin etkisi
arasinda anlaml bir farklilik tespit edilmistir. Arastirmada bu farklilik ITM ile HIR2

ogrencilerinden kaynaklanmaktadir.
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5) Ogrencilerin internet dizisi izleme diizeyi ile internet dizilerinde iiriin

yerlestirmenin etkisi arasinda anlamh bir farkhihk var mdir?

Ogrencilerin internet dizisi izleme diizeyi ile internet dizilerinde iiriin yerlestirmenin

etkisi arasinda anlamli bir farklilik tespit edilememistir.

6) Internet dizisindeki iiriin yerlestirme kullanimlarinin ilgi diizeyi ile internet
dizilerinde iiriin yerlestirmenin tiiketici davramislarina etkisi arasinda

anlamh bir farklhihk var mdir?

Internet dizisindeki iiriin yerlestirme kullanimlarindan hangisinin daha ¢ok ilgilerini
cektigi ifadesi ile internet dizilerinde iiriin yerlestirmenin tiiketici davranislarina etkisi

arasinda anlamli bir farklilik tespit edilememistir.

Arastirmamizin nitel kisminda 2 sezon 22 boliimliik dizinin igerik analizi yapilmistir.
Icerik analizi ile iletisim, bilisim, teknoloji, ulasim, tasimacilik, hizmet, yiyecek ve icecek
alanlarinda cesitli lirin ve markalara ait 492 kez iiriin yerlestirme yapildigi ortaya
konulmustur. Onceden iiriin yerlestirme uygulamalarinda farkli iiriinler bulunurken
giiniimiizde teknoloji iiriinlerine yer verilmistir. Icerik analizinden yola ¢ikarak dizide en
cok iletigim, bilisim ve teknoloji kategorisine ait 20 iiriin ve markanin (359 kez) iiriin

yerlestirmesi yapildigi belirlenmistir.

91



SONUC

Elde edilen verilere gore dizide en fazla teknolojik iiriinlere yonelik iiriin yerlestirme
cikmistir. Tiiketici davranislarina etkisi baglaminda ise Sakarya Universitesi Iletisim
Fakiiltesi 6grencilerinin dizide gerceklestirilen {iriin yerlestirmeleri sikici ve gereksiz
bulmadiklari, markanin ya da {iriiniin dizi karakterlerince kullanilmasinin 6grenciler igin
olagan bir sey oldugu ve iriinlere kars1 herhangi bir tutum olusturmayip, satin alma

davraniginda da degisiklige yol agmadigi tespit edilmistir.
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EKLER
EK 1: Katihmcilara Uygulanan Anket Formu

Anket formundaki sorular, ilgili literatiir caligmalarinin incelenmesiyle belirlenmistir.
Literatiir ¢alismalar1 kapsaminda, Inci Sena Gergek’in (2013) ¢ 2011-2012 Tiirk
Televizyon Dizilerinde Uriin Yerlestirme Tekniginin Kullanimi Ve Genglerin Tiirk
Televizyon Dizilerdeki Uriin Yerlestirmeye Yonelik Bakis Agisi’” adli yiiksek lisans
calismasindaki 14, 15, 16, 17 ve 18. sorularindan, Erdem Akkan’in (2006) ** Pazarlama
lletisiminde Uriin Yerlestirme Ve Universite Ogrencilerinin Uriin Yerlestirmeye iliskin
Tutumlarina Yonelik Bir Aragtirma ¢’ adli yiiksek lisans tezindeki 13, 16, 19, 33 ve 41.
sorularindan ve Ayse Yildirim, Emel Tanyeri Mazic1 ve Nur Banu Ates’in (2017) ©
Televizyon Programlarinda Uriin Yerlestirme: “Survivor All Star” Ornegi>> adli

makalesinde igerik analizi i¢in kullanilan degiskenlerden yararlanilmistir.
Fi DiZiSi UZERINE INCELEME

Merhaba. <’ Internet Dizilerinde Uriin Yerlestirmenin Tiiketici Davranislarina Etkisi’nin
arastirildigi bu anket yiiksek lisans tez ¢alismasi i¢in yapilmaktadir. Calisma baglaminda
2017°de internette yayimnlanan Fi dizisi ele alinmistir. Kimliginizle ilgili bilgiler arastirma
kapsaminda gizli tutulacaktir. Anketi cevaplamanizin 10 dakika siirecegi

diisiiniilmektedir. Cevaplariniz i¢in simdiden tesekkiir ederim.

Berna YILMAZ, Iletisim Fakiiltesi, Halkla Iliskiler ve Reklamcilik Yiiksek lisans

Ogrencisi

Dr.Ogr.Uyesi Kadriye UZUN, Iletisim Fakiiltesi, Iletisim Tasarimi ve Medya

Bolimi
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Ogrenci Adi, Soyad: ve Okul Numarasi

Yasiniz

o 17-24

o 21-24

o 25-28

o 28 ve lsti
Cinsiyetiniz

o Kadin

o Erkek
Boliimiiniiz

o HIR 1

o HIR?2

o GAZETECILIK

o IT™M

Internet dizisi izliyor musunuz?

o Evet
o Hayrr
o Bazen

Internet dizisindeki hangi iiriin yerlestirme kullanimi daha cok ilginizi ¢ekti?

Uriiniin gorsel olarak kullanilmasi
Uriiniin isitsel olarak kullanilmas1
Uriiniin oyuncular tarafindan kullanilmas:
Hepsi

o O O O

Dizide gerceklestirilen iiriin yerlestirmelerin hangisi size daha uygundu? (Birden

fazla sik isaretleyebilirsiniz)

[letisim, Bilisim, Teknoloji
Ulasim, Tasimacilik, Hizmet
Yiyecek ve Igecek

Hizmet

Digerleri

O O O O O

Uriin yerlestirme uygulamasiyla mesajlarda sunulan vaatlerden hangisi dikkatinizi

cekti? (Birden fazla sik isaretleyebilirsiniz) *
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o Gii¢ ve Basari
o Teknoloji ve kolaylik
o Rahatlik ve Konfor
o Bilgilendirme
o Zenginlik
o Digerleri
Asagidaki  sorular1  Kesinlikle Katihyorum, Katihyorum, Kararsizim,
Katilmiyorum, Kesinlikle Katilmiyorum se¢eneklerinden birini secerek
cevaplaymmz.
Kesinlikle | Katiliyoru | Kararsizi | Katilmiyoru | Kesinlikle
Katiliyoru | m m m Katilmryoru
m m
Genel olarak
reklam
izlemeyi
severim.
Markalarin

veya lirlinlerin
tercih
edilmesinde
urtin
yerlestirme
yonteminin
etkili oldugunu

diistiniiriim

Dizide
kullanilan
markalarin ya
da

dizinin

urinlerin

icerigiyle

uyusmast
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gerektigine

Inanirmm

Dizi veya
filmlerde
uygulanan
uriin
yerlestirmeleri

fark ederim

Gergeklestirile
n urtin
yerlestirmeleri
n filmin ya da
dizinin
biitiinligiini
bozdugunu

distintirim

Uygulanan
uriin
yerlestirmeleri
n filmin ya da
dizinin
biitlinliglini
giiclendirdigin

1 diistintirim

Dizi ya da
filmlerde

yapilan  iriin
yerlestirmeleri

sikict bulurum
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Dizi ya da
filmlerde
gerceklestirile
n uriin
yerlestirme
uygulamalari
yasaklanmalidi

r

Dizi ya da
filmlerde
uygulanan
uriin
yerlestirmelerd
e bazi

markalara dair

bilgiler
kazanirim.

Dizi vya da
filmlerde
gerceklestirile
n urin
yerlestirmeler,

markalara dair
tutum

olusturur

Dizi metninde,
markanin ya da
uriinlin
kullanimina

dair bilgilere
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yer
verilmelidir

2017 yilinda yayinlanan internet dizisi FI’yi izlediniz mi?

o Evet
o Hayrr

Anketimize katildiginiz icin tesekkiir ederiz.

Kesinlikle Kararsizi | Katihyoru | Kesinlikle
Katilmiyoru | Katilmiyoru | m m Katiliyoru

m m m

Fi  dizisinde
yer alan {riin
yerlestirme
uygulamalari
dikkatimi
cekti.

Fi  dizisinde
gergeklestirile
n urin
yerlestirmeler
i sikict  ve
gereksiz

buldum.

Fi’deki {iriin
yerlestirmeler
de markalari
kolayca

taniyabildim.
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Dizide
uygulanan
urtin
yerlestirmeler
de markalara
yonelik bilgi

kazandim.

Fi’deki iiriin
yerlestirmeler
markaya ya
da iiriine kars1
tutumumu
etkiledi.

Dizi iginde,
sevdigim
iirlinler
dikkatimi
cekti.

Fi  dizisinde
gerceklestirile
n urtin
yerlestirmeler

marka ya da

urlin
baglhiligimi
etkiledi.

Fi’de
gergeklestirile
n uriin
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yerlestirmeler
satin alma
davranisimda
degisiklige
yol agti.

Dizide

gergeklestirile
n urin
yerlestirmeler
in bilingaltina
etki  ettigini

diisiiniiyorum

Dizide
gerceklestirile
n  markanin
Uriin
yerlestirme
uygulamasiyl
a fark
edildigini

diisiiniiyorum

Dizi  icinde
markanin
uriin
yerlestirme
uygulamasiyl
a
kullanilmasin
1 gereksiz

buluyorum.
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Dizide
gordiigiim
markalari,
iirtinleri
internetten

arastirdim.

Fi’deki
karakterlerin
kullandiklar1
iiriinle  biitiin
olusturdugun

u diistintirim.

Uriin karakter
baglaminda
senaryonun
uygun
oldugunu

diistiniirtim.

Kullandigim
markanin ya
da  iriiniin,
dizi
karakterlerinc
e de
kullanilmast
beni  giiclii

hissettirdi.

Kullandigim
markanin ya

da Uirtiintin dizi

110




karakterlerinc
e kullanilmast
benim  igin
olagan bir

sey.

Halihazirda
kullandigim
markay1
dizide gérmek

hosuma gitti

Dizide
gordiikten
sonra
kullanmaya
basladigim
irin ya da

marka oldu.

Dizide
gordiikten
sonra
kullanmaktan
vazgectigim
marka ya da

urinler oldu.
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