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OZET

Yiiksek Lisans Tezi

“Uriin Yerlestirme Uygulamalarimin Tiiketici Tercihlerindeki Roliiniin

Arastirllmasi: Elazig ili Ornegi”

Edanur KINIT

Firat Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisti
Iletisim Bilimleri Anabilim Dal

Elaz1g—2013; Sayfa: IX +129

Giliniimiizde her ne kadar televizyon reklamlar izlense ve dikkat c¢ekse de
insanlara belli bir siireden sonra reklamin uzun siirmesi nedeniyle reklamlar sikici
gelmektedir. Televizyon reklamlarini izlemeyen, her tirlii agik reklam sunumunu
reddeden tiiketiciler beklenmedik bir anda beklemedikleri bir yerde veya mecrada
reklam yapan bir uygulama olan iiriin yerlestirme yontemi ile karsilasabilmektedir. Bu
da ister istemez tiiketiciyi etkilemekte, tiiketicinin hafizasinda bu yontemle gosterilen
markalar yer edinebilmektedir. Reklam sektoriine yeni bir soluk getiren “liriin
yerlestirme” kavramu, izleyicinin iirinii, markay1 satin alma egilimini artirmaya yonelik
bir etken olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu calismada degisik rekabet ortamlarindan en Onemlilerinden biri olan
televizyon diinyasinda amacli, planli, ortiilii bir sekilde tiiketiciye ulagsmanin yaratici
yolu olarak karsimiza ¢ikan iiriin yerlestirme yontemi, uygulanma sekilleri, ¢esitleri, bu
yontemle tiikketim konusunda, tliketici lizerinde ne kadar etkili oldugu, tliketim
davramiglar1 gibi konularina deginilmistir. Uriin yerlestirme uygulamasmin sinema
filmleri, televizyon programlari, televizyon dizileri gibi yapimlara nasil dahil edildigi,
nasil kullanildig1 ve iirlin yerlestirme uygulamalarinin tiiketici tercihlerindeki rolii de
incelenmeye caligilmistir.

Anahtar Kelimeler: Uriin Yerlestirme, Tiiketim, Reklam, Moda, Fiyat Algis1,
Kalite Algist



ABSTRACT

Master Thesis

“Investigation of the Role of Consumer Preferences of Product Placements

Example of: Elazig Province”

Edanur KINIT

University of Firat
Social Sciences Institute
Department of Communication Science
Elazig-2013, Page: IX +129

Novadays, although the television advertising are attention and raiting After a
certain period of time due to long duration of the ad people are boring. Television ads,
noncontiguous, open to all kinds of ad serving consumers unexpectedly rejected an
unexpected place or a practice engaged in product placement advertising method face
location. This inevitably affects the consumer, the consumer's memory with this method
shown in the obtain brands. Advertising industry, which brought a new "product
placement” concept, the viewer's product, the brand is known as a factor to increase the
tendency to purchase.

In this study, different competitive environments in the world of television is one
of the most important purpose, plan, covered in a creative way to reach the consumer, as
we face the method of product placement, application forms, types, this method of
consumption, the consumer on how to be effective, such as consumer behavior were
discussed. Implementation of product placement movies, television programs, television
series, including how such productions is, how it is used, and the role of product

placement applications are examined consumer preferences.

Key Words: Product Placement, Consumer, Advertisement, Fashion, Price

Perception, Perception of Quality



ONSOZ

Bu calisma, iirlin yerlestirme uygulamalarinin tiiketici tercihlerindeki roliiniin
arastirilmast amaciyla yiiritiilmistiir. Bu amacgla da Elazig’da bir anket ¢alismasi
yapilmustir.

Bu ¢alisma sirasinda bana yol gosteren, beni her asamada yonlendiren ve her
zaman bana destek olan ¢ok degerli danismanim Saymm Hocam Dog. Dr. Vesile
CAKIR’a, aragtirmanin yiiriitilen asamalarinda benden destegini esirgemeyen ablam
Ulkii KAN’a, analiz asamasinda yardimlarin1 esirgemeyen arastirma gorevlisi Adem
DOGANER’E, literatiir ve analiz asamasinda yardimlarini esirgemeyen Pempegiil
AYTAC ve tiim arkadaslarima ve bu stresli ve yogun tempoda gegirdigim zor siirecte
sabir, sefkat ve hosgoriileriyle her zaman destegini hissettigim ¢ok sevgili
ABLALARIMA ve tiim aileme tesekkiir etmeyi bir borg bilirim.

Edanur KINIT
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GIRIS

Reklam yayinlarinin izlenilirliginin ve etkinliginin azalmasi, reklamcilar1 ve
reklam verenleri yeni mecralar aramaya sevk etmistir (Taskaya, 2009: 104).
Glinlimiizde artik yalnizca {irliniin 6zellikleri misteriler i¢in yeterli olmamaktadir.
Uriiniin kalitesi ve sagladig1 yararlarin disinda, ek faydalar saglamasi neredeyse bir
zorunluluk haline gelmistir.

Giliniimiizde iiretim giicii ne olursa olsun hizla degisen rekabet ortaminda iiriin
ve tiikketiciyi bir arada bulusturmak isteyen isletmeler, giderek daha da artan miktar,
cesit ve yontemle tiiketiciye “hey sen” diye seslenmektedir. Reklam verenler,
pazarlamacilar ve/veya reklam ajanslar1 bir adim 6ne ge¢mek ve tiiketiciyi etkilemek
icin hedef Kkitlelerinin karsisina c¢ikmanin degisik yontemlerine her gilin yenisini
eklemektedirler. Uriin yerlestirme de bunlardan sadece biridir (Barut ve Kurtbas, 2009:
143).

Uriin yerlestirme uygulamalari, yerlestirilen iiriinlerin markalarmin taninirligia
yaptig1 pozitif katkisinin fark edildigi zamanlardan beri, reklam i¢in ayrilmis alan ve
kusaklarin yayinlandigi mecralara alternatif mecralar sunmaktadir. Bu mecralar, sinema
filmleri, televizyon programlari, televizyon dizileri gibi yapimlardir.

Tiiketicinin tanitilan bir {irliniin  6zelliklerini izledigi televizyon dizisinde
gormeye baslayinca belli beklentiler igerisine girer. Bu esnada tiiketiciye farklh
vaatlerde bulunulmaktadir. Tiketiciler, satin alma karar1 verirken bu vaatlerden
etkilenmektedirler. Bu wvaatleri tiiketiciye iletmenin en kolay yolu ise televizyon
reklamlaridir. Reklam tiiketiciye gerekli haberleri ve bilgileri cabuk ve siirekli ulagtirma
islevi ile cabuk(yiginsal) iiretimi, cabuk tiiketimle es zamanli hale getirmektedir.
Tiiketici ise Ureticinin ¢abuk iiretiminin aksine daha yavas tiiketim egilimindedir.
Boylelikle reklam, tiiketimi ¢abuklastirarak iiretimle es zamanl hale getirmeyi amaglar
( Hiz vd, 2010: 1).

Yapilan bu arastirmada iiriin yerlestirme uygulamalarinin tiiketici tercihlerindeki
rolii arastirilarak, triin yerlestirme uygulamalarinin tiiketiciler iizerinde marka
farkindalig1 olusturup olusturmadigini, iirlin yerlestirmesi yapilan {iriin ve markalarin
begenilip begenilmedigini, tliketiciler {izerinde satin alma egilimi olusturup
olusturmadigini, {iriin yerlestirme uygulamasinin moda/tarz yaratip yaratmadigi

konularinda bir sonuca varmaya ¢alisilmistir. Calisma ii¢ béliimden olusturulmustur. Tk



boliimde iriiniin tiiketici tarafindan tliketilmesi, iiriin yerlestirme uygulamasinin
tilketime olan etkisi iizerinde durulmustur. Boylelikle iiriin yerlestirme uygulamasi
icerisinde yer alan iiriin veya markalarin tiiketiminin ne yonde oldugu ortaya ¢ikacaktir.
Ikinci boliimde iiriin yerlestirme kavrami, uygulanma sekli, geleneksel reklam
mecralariin disinda nasil daha etkili bir sekilde hedef kitleye ulasilabilecegi ve
isletmelerin iiriin ya da markalarin1 s6z konusu rekabet ortaminda nasil ve ne sekilde en
uygun biitgeyle bir adim 6ne gecirilebilecedi sorusu anlatilmaya ¢alisiimustir. Ugiincii
boliimde ise iiriin yerlestirme uygulamalarinin tiiketici tercihlerindeki roli arastirilarak
bir analiz yapilmistir. Bu analiz tiiketicilerin iirlin yerlestirme uygulamalarina maruz
kaldiktan sonraki algi, tutum, satin alma niyetleri ve tercihlerini belirlemeyi
gerektirmektedir. Bunlarin belirlenmesi i¢in de Elazig ili 6rnekleminde bir saha
arastirmasi gerceklestirilerek, TV dizilerindeki iirlin yerlestirme uygulamalari temelinde
tiiketici tutum ve egilimlerini dlgen bir anket uygulanmistir. Elde edilen veriler SPSS 18
istatistik programi kullanilarak elektronik ortamda islenmistir. Verilerin sonuglanmasi
icin de iki degisen i¢in Ki — Kare Bagimsizlik Testi (x%) ve bagimsiz iki grup arasi
farklarin testi (t-testi) kullanilmistir. Anket sonucu ¢ikan sonuglar degerlendirilerek bir

sonuca ulasilmigtir.



BIiRINCi BOLUM

1.TUKETIM, TUKETIM KULTURU VE TUKETIM TOPLUMU

1.1. Tiiketim Kavram

Tiiketim, insanlarin ihtiyaglarim1 karsilama gerekliliginden dogan iktisadi bir
kavram olarak ortaya c¢ikmistir. Calisilan disipline gore tiikketim, farkli tanmimlar
almaktadir. Disiplinlere gore tiiketime olan yaklasim degismekle birlikte, tiikketimin ayni
disiplin i¢inde dahi tartisilan zaman dilimi ve yere gore anlami degigsmektedir. Tiiketim
ve tiiketime dair olan faaliyetler de, sosyal bir olgu olarak tanimlanabilecek diger
kavramlar gibi zaman icinde farklilasmistir (Cetinkaya, 2009: 18).

Tiiketim bireyler tarafindan igsellestirilen bir kiiltiirel norm olarak ifade
edilmektedir. Ciinkii insanlar kendilerini tiikettikleri degerlerle tanimlar hale
gelmiglerdir, bir baska ifadeyle tiiketim, insanlarin kendilerini ifade etme bigimlerinden
biri olarak goriilmektedir ( Akgali, 2006: 103) .

Tiiketim, ihtiyaglarla dogrudan iliskili bir kavramdir. Dolayisiyla da nelerin
ihtiya¢ olarak tanimlanabilecegi tiiketim kavramini anlamamizda anahtar bir rol
oynamaktadir. Her ne kadar toplumsal yapi1 ve konjonktiire bagli olsa da insan igin
degismez bazi ihtiyaglarin oldugu tartisilmaz bir gergektir. Thtiyaclar arasindaki dncelik
sirasi ise kisisel gelir, toplumsal yap1 ve algi farkliliklar1 gibi faktorlerin etkisine bagl
olarak degisim gosterebilmektedir (Akbulut, 2006: 4).

Tiiketim, gostergelerin diizenlenmesini ve grubun biitiinlesmesini giivence altina
alan bir sistemdir. Dolayisiyla tiiketim hem bir ahlak (bir ideolojik degerler sistemi)
hem de bir iletisim sistemi, bir degis tokus yapisidir. Toplumsal mantik gibi tiiketim
sistemi de hazzin yadsinmasindan hareketle kurulur. Tiiketim sisteminde haz artik hig
de bir ereksellik, rasyonel erek olarak degil, ama amaglar1 baska yerde olan bir siirecin
bireysel rasyonellesmesi olarak goriiniir. Haz kendinde, 6zerk ve sonlu tiiketimi
tanimlar ancak tiiketim asla bu degildir. Kendi i¢in haz duyulur, ama tiiketildiginde asla
tek basina tliketilmez, tiiketicilerin tamaminin kendilerine ragmen karsilikli olarak
icerimlendigi bir genellestirilmis degis tokus ve kodlanmis iiretim degerleri sistemi
icine girilir (Baudrillard, 2007: 87).

Tiiketim, baska insanlarla iliski kurmaya ve bu iliskinin kurulabilmesi i¢in

dolayim kuran malzemelere sahip olmaya doniik toplumsal ihtiyacin pargasi olan



calisma giidiisiinii agiklayan ayni toplumsal sistemin biitiinciil bir pargasi olarak
goriilmelidir (Douglas,ve Isherwood,1999: 8).

Refah toplumuyla birlikte tiiketim, reel cagrisimlarmin disinda smif, statii,
prestij, farklilik, ayricalik, kimlik insa1 vs. ile iligkili hale gelmistir. Bu yiizden tiiketim,
artik reel bir iligkiler spektrumu degil, biisbiitiin gosterge, sembolik temsil ve isaretlerin
diline karsilik gelir (Aytag, 2006: 30).

Tiliketim kacinilmaz olarak zamanin bireysel olarak anlamli bir sekilde
denetlenip kullanilmas1 konusunda yeni beklentiler seklinde tanimlanacagi bos
zamanlar1 degerlendirme ile ilgili toplumsal kaliplar1 da i¢ine almaktadir (Chaney,
1999: 25).

Tiiketimi yoneten biiyiilii bir diisiince, giindelik yasami1 ydneten mucizeci bir
zihniyettir; bu, diisiincelerin mutlak giiciine inan¢ iizerine kurulu bir sey olarak
tanimladigimiz bir ilkel zihniyettir. Buradaki inang gostergelerin mutlak giiciine
duyulan inanc¢tir (Baudrillard, 2007: 23).

Tiiketimin yeri glindelik yasamdir. Giindelik yasam yalnizca giindelik olaylarin
ve hareketlerin toplami, siradanligin ve yinelemenin boyutu degil, bir yorumlama
sistemidir (Baudrillard, 2007: 27).

Tiiketim artik insanlarin ihtiyaclarindan ziyade arzu ve isteklerine yoneliktir.
Zorunlu tiikketim yerini gdsterisci ve rekabetgi bir tiiketime birakmistir. Insanlarin
dogustan kazanmis olduklar1 statiileri yerini tiiketim yolu ile kurduklar tiiketime
birakmistir (Ozcan, 2007: 262).

Tiiketicilerde yiikselen biling, cok dnemli bir sonucu da beraberinde getirmistir.
Tiiketicilerin demografik yapilari, aile bigimleri, yasam tarzlari, hayattan beklentileri,
istek ve ihtiyaglar1 tamamen degismistir. Yasanan bu koklii degisiklikler, onlarin satin
alma ile ilgili tutum ve davranislarini da derinden etkilemistir (Seyhan, 2007:1).

Tiiketim, diinyada egemen olan kapitalist yapilanmalarin kendini yeniden tiretme
bi¢imlerinden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketim, liberal ekonomi politikgiler
tarafindan belirtilen “temel ihtiyaglar1 karsilamak i¢in satin almaktan” 6teye giderek,
diinyayr anlamlandirma ve yasama bigimleri yaratmakta, giindelik hayatla etkilesim
halinde toplumdaki bir¢ok yapiyi etkilemektedir (Cetinkaya, 2009: 19).

Tiiketiciler genellikle bilingli davrandiklarimi diisiiniirler, kendilerini tiikketmeye
ve daha ¢ok tiketmeye yonelten nedenin ne oldugunun farkina bile varmazlar.

Tiiketimlerini kendilerince hakli sebeplere dayandirmakta ve bu ortiili tiiketim



zorlamasiin bir hedefi olduklarin1 kabullenememektedirler. Muhakkak ki giiniimiizde
tiikketici daha bilingli, daha bilgili ve daha segici davranmaktadir. Tiiketiciler bu bilingli
satin alma davranisindan giderek uzaklastirilmaktadir. Temelde tiiketicilerin
duygularmin istismar edilmesi yoluyla ve tiiketimin kamg¢ilanmasi amaglanarak 6zelde
bireylere, genelde ise topluma bir tiiketim ve aligveris c¢ilginligr dayatilarak, var
olmayan yeni bir kiiltiir gelistirilmeye ¢alisilmaktadir (Bayuk, 2009: 186).

Tiiketici insan kendisini haz almak zorunda olan sey olarak bir haz ve tatmin
isletmesi olarak diisiiniir. Tiiketici i¢in, modern yurttas icin yeni etikette geleneksel
calisma ve {iretim zorlamasiin esdegerlisi olan bu mutluluk ve haz zorlamasinin
elinden kacip kurtulmak miimkiin degildir. Modern insan hayatini1 giderek daha az emek
icinde lretimle, ama giderek daha fazla kendi ihtiyaglarinin ve refahinin {iretimi ve
stirekli yenilenmesiyle gegirir (Baudrillard, 2007: 89)

Gliniimiizde artik insanlar temel ihtiyaclarin1 karsilamaya yonelik kisir bir
tiiketim dongiisii igerisinde kalmamaktadir. Arzularin doyumsuz olmasi, tatmin edilen
bir arzunun hemen arkasindan digerinin ortaya ¢ikmasi bu dongiiniin kirllamamasina
yol agmustir (Ozcan, 2007: 262).

Kitlesel tiretim tarzi, yeni pazarlama anlayisi ve tiiketici kitlenin {irtinii kars
koymaksizin satin alma davranis1 géstermesi yoniindeki faaliyetlerin bir sonucu olarak
insanlar, yasam tarzlarin tiiketim olgusu ¢ercevesinde anlamlandirma/gelistirme yoluna
gitmektedirler. Kisinin hem bireysel hem de toplumsal benliginin olusumunda kitle
kiiltiiriiniin tiketim kaliplarinin izine rastlamak miimkiindiir (Akbulut, 2006: 1).

Tiiketici hangi gilidii dogrultusunda olursa olsun yonlenip harekete gectigi andan
itibaren kendisi acisindan 6nemli olan husus; se¢im sonucunda kendisi i¢in en yiiksek
tatmini elde etmesidir. Ancak bu tatminin sekli ve diizeyi tiiketiciden tiiketiciye farklilik
gosterebilmektedir. Hatta herhangi bir tiiketici i¢in mantikli ve rasyonel bir tiiketim
davranigi, bir digeri i¢in olumsuz olabilmekte, kendi tliketim siirecine ters
gelebilmektedir (www.tml.web.trdowland).

Kisinin kendi iirettiklerine seylesmesi, 6zne olarak isten¢ nesnesine karsi
yabancilagsmasina yol agmistir. Boylece 6zne ile nesne arasindaki bu mesafe araligini
tiilketim edimi doldurmaktadir. ihtiyag duyulan nesnenin iizeri siirekli olarak kabuk
baglamaktadir. Ya da birbirinden ayr1 renkteki sallar ile ortiilmektedir (Ozcan, 2007:
262).



Ozellikle modernizmin ve ona bagh olarak ortaya cikan kapitalizmin gelisim
evrelerine bagli olarak tiiketim, salt ihtiyaclarin giderilmesi yoniinde bir eylem
olmaktan ¢ikmis daha ¢ok toplumsal statii elde etme ya da digerlerinden farklilagsma
gibi giidiilerin belirledigi bir alan haline gelmistir. Daha 6z bir deyisle modern donemde
tiketim eyleminin ardindaki motive edici gili¢, geleneksel toplumlarda oldugu gibi
triinlerin maddi kullanim degerlerine bagli olarak ortaya c¢ikan ihtiyaglarin
giderilmesinden ziyade iiriinlerin sembolik degisim degerlerine gore kullanimlar
olmustur (Akbulut, 2006: 5).

Gegmis ekonomik donemlerin tamaminda tiiketici istedigi tirtinii degil kendisine
sunulan iiriinii almak zorundaydi. Uretilen her iiriiniin alicisinin muhakkak bulundugu
sliregte ireticiler kendilerini istediklerini yapma hakkina sahip gormekteydi. Fakat
giiniimiizde bu durum siiratle degismis olup, tiiketim olmadan iiretimin hi¢cbir 6neminin
kalmadig1 ve miisterinin karar verici rol {istlendigi bir senaryo karsimiza ¢ikmaktadir.
Istisnalar hari¢ tiim sektorlerde tiiketicinin karsisina ¢ok fazla marka c¢ikmaktadir
(www.misjournal.com).

Tiiketim toplumu var olmak icin nesnelerine ihtiya¢ duyar, daha dogrusu onlar
yok etmeye ihtiya¢ duyar. Tiiketimde sadece iiretimle yok etme arasindaki araci bir
terimdir. Glinlimiizde iiretilen her sey, kullanim degerine ya da muhtemel kullanim
stiresine gore degil, hiziyla karsilastirilabilecek yok olusuna gore tretilir. Oysa iiretim
diizeninin bu yok etme, nesnelerin bu hesaplanmis ve kesintisiz intihar1 pahasina
yasamaya devam ettigi ve bu operasyonun teknolojik sabotaja ya da moda bi¢iminde
orglitlenen bu gecersizlesmeye dayandigi bilinmektedir. Reklam nesnelerin kullanim
degerini artirmak degil yalnizca azaltmak, onlar1t moda degeri ve hizli yenilenmeye tabi
kilarak zaman degerini azaltmak amaciyla harcanan hatir1 sayilir biitge mucizesini
gergeklestirir (Baudrillard, 2007: 44-45)

Tiiketim, hayatin her alanina dahil edilmis durumdadir. Kapitalizm, tiikketim
faaliyetlerinin dogal haline birakilmayacak kadar 6nemli bir role sahip oldugunu bilerek
ilerlemekte ve toplumu bu c¢ikara gore belli araglar kullanarak kontrol etmektedir.
Tiiketim faaliyetlerinin egemen sistemlerce planlanmasi, yoOnlendirilmesi ve
denetlenmesi gereklidir. Serbest piyasalardaki rekabet ortaminda, {iriin ¢esitliliginde

talep yonlendirilmelidir (Cetinkaya, 2009: 45).



1.2. Kapitalizm, Kapitalist Ekonomik Sistem ve Tiiketim

Glinlimiizde biitiin diinya iizerinde egemenligini ilan etmis bulunan kapitalizm,
Bati’da yasanan bircok degisime paralel bir sekilde, bir ekonomik sistem olarak
ortacagin egemen iiretim tarzi olan feodal sistemin, hagh seferleri, yeni ticaret ve sanayi
etkinlikleri ve yeni savas tekniklerinin etkisiyle ¢okmeye baslamasina denk gelen
doneminde ortaya ¢ikmistir (Akbulut, 2006: 2).

Kapitalizm, tiim miilkiyetin 6zel olarak sahiplenildigi, miilkiyet haklar1 da dahil,
bireysel haklar1 tanimaya dayali olan sosyal bir sistemdir
(www.ozgurtoplumundegerleri.com).

Kapitalizm asil olarak sermaye birikimine dayanmaktadir. Kapitalizmi
kendinden Onceki sistemlerden ayiran en Onemli unsur ise sermaye lzerindeki
miilkiyetin 6zel ellerde olmasidir. Ozel miilkiyet olmadan kapitalizmden sdz etmek
imkansizdir. Kapitalist bir sistemde nihai amag¢ ise kar elde etmektir. Kapitalist bir
ekonomik sistemimde temel motivasyon araci kardir.

Kapitalist sistem ile daha onceki ekonomik sistemlerin tiikketim baglamindaki en
onemli farkliliklari, Onceki sistemlerde irlinlerin kullanim degerlerine gore
tiiketilmeleriyken, kapitalist sistemde degisim degerine gore tiiketilmeleridir (Akbulut,
2006: 12).

Kapitalizm, miilkiyet kurumuna ve meta iiretimine dayali ve ekonomik olarak
orgiitlenmis olan ekonomik-kiiltlirel sistemdir. Bu sistem Kkiiltiirel olarak miibadele
iliskilerine, alim-satim iligkilerinin biitiin bir topluma niifuz etmis olmasi1 gercegine
dayanmaktadir (Tomlinson, 1999:201).

Kapitalizmin, insanoglunun temel, metafizik gercegini, yani insanin hayatta
kalmast ile aklmi  kullanmasi  arasindaki  baglantiyt tamir ve  korur
(www.ozgurtoplumundegerleri.com).

Yirminci ylizyilin sonunda kapitalizm, diinyanin her yerinde degilse bile bir cok
bolgesinde ekonomik ve kiiltiirel agidan egemen toplumsal formasyon haline gelmis
bulunmaktadir. Biiylik bir kapitalist liretim endiistrisine sahip olmayan {ilkeler bile,
buralarda yasayan insanlarin ¢ogu kendilerini kapitalizmin mallarini tiilketmek i¢in arzu
duymaya kaptirmis bulunmaktadirlar (Bocock, 1997: 60).

Kapitalizm, toplumsal iligkileri kalitsal ayricaliklara ve kat1 giic ve statii
hiyerarsisine dayanan tabakalagma sisteminden bigimsel esitlik¢ilik sistemine dogru

doniistiiriir. Yeni baskin sinif hem feodal tabaka kalintilarint hem de dogmakta olan



proletaryay1 otoritesine tabi kilmak i¢in simif kavrami riitbe kavraminin yerine geger.
Akil gelenege galip gelir (Swingewood, 1996: 17).

Kapitalizmin iretimi arttirmak amaciyla iiretim araglarimi ve tekniklerini
gelistirme yoniindeki zorunlulugu, ayn1 zamanda tiiketimi arttirmak i¢inde yeni tiikketim
araclart ve teknikleri gelistirmesini zorunlu hale getirmektedir. Yeni pazarlama
stratejilerinin gelistirilmesi, reklam sektoriiniin genislemesi, modanin tiikketimi arttirict
bir sosyo-kiiltiirel olay haline gelmesi, gelisen bilisim teknolojilerine paralel olarak
internetin yeni bir tiikketim araci olarak kullanilmasi ve aligveris merkezlerinin tiikketim
araglar1 olarak yeniden orgiitlenmesi bu siirecin pargalaridir (Ustiin ve Tutal, 2008:
265).

Kapitalist diizende, mutlulugun ve doyumun kaynag: siirekli olarak daha {ist
tilketim sekline ulagmakla elde edilmektedir. Kapitalizmi besleyen baslica kaynak olan
tilketim bigimi ise gelisen iletisim teknolojisiyle de desteklenmektedir (Aydin, 2009:
56).

Kapitalizm sadece ekonomik sistemi diizenleyen bir kavram degildir.
Kapitalizm, gelismis iilkeler tarafindan diinyanin geneline yayilmis, hayatin her
alaninda var olan iligkilerde varligini1 gosteren bir sistemler biitiiniidiir. Modern tiiketim,
kapitalist iiretim tarzlar1 ve uluslararasi pazar etkinlikleri ile paralel bir sekilde
ilerlemistir. Bu nedenle tiiketim ve tliketim toplumu tartigilirken, kapitalist sistemin
ozellikleri, aktorleri ve ¢ikarlart toplumun doniisiim silirecinde g6z Oniinde
bulundurulmalidir (Cetinkaya, 2009: 31).

Modern donemin baslarinda tiiketiciler, tiiketimin yasamlarinda onemli rol
oynadig1 ve onlara kendilerini diger sosyal statli gruplarindan ayirt edebilme yollari
sagladigr gruplar olarak tanimlanabilirlerdi. Tiikketim olgusu bu gruplar1 olusturan
insanlarin bir toplumsal kimlik duygusuna sahip olmalarina da olanak sagliyordu
(Bocock,1997: 24).

Stuart Hall’a gére modern kapitalist kiiltiirde kitlesel yaym kuruluslart merkezi
Ooneme sahiptir. Ciinkii bunlar insanlarin deneyimlerini anlamli bir bigimde
orgiitlemeleri ve bir diizene sokmalar1 agisindan en 6nemli kaynaktir. Bunda da modern
kapitalizmin toplumsal ve teknik-ekonomik siiregleriyle yakindan iligkilidirler ¢iinkii
hem toplumsal modernligin akil karistiran karmagsikliklarini ve hem de karmagsik
deneyimin dolayimlanmasi i¢in gerekli teknik araglari {iiretirler. Modern kapitalist

toplumlar her tiirlii toplumsal deneyimi her diizeyde tiretirler (Tomlinson, 1999: 99).



Kapitalist sistemde bireyler, birer “tiiketici” olarak goriiliir. Zira sistemin ayakta
kalmasi1 “tiiketici” bireylere baglidir. Kapitalist sistem i¢in ideal tiiketici ise ekonomik
kurallara gore isleyen bir piyasada rasyonel davranan ve sistemin devamliligl igin
stirekli olarak tiiketim eyleminde bulunan ekonomik insandir (Akbulut, 2006: 13).

Kapitalist sistem metalarin tiiketimi ig¢in bunlar1 "iAtiya¢"” olarak sunma stratejisi
giittiglinden birey, sunumu yapilan onca malin gercekte, ihtiya¢ olup olmadigini
anlamakta giicliik ceker. iktidar aygitlarmin giicii karsisinda “birey bilinci” siirekli
maniple edilir. Bu manipiilasyon bireylerin "se¢meci ilgi" yetilerini dumura ugratir.
Bireyin se¢cme yetenegi, hegemonik araglarin giiciiyle zaafa ugratildigindan bireysel
talepler biisbiitiin iiretici siyasanin emrine girer (Aytag, 2006: 34) .

(Cagdas kapitalizmin temel sorunu artik (girisimci diizeyinde) kérin
azamilestirilmesiyle iiretimin rasyonellestirilmesi arasindaki ¢eligki degil, ama (tekno-
yap1 diizeyinde) potansiyel olarak sinirsiz bir iiretkenlikle {irlinlerin piyasaya siiriilmesi
zorunlulugu arasindaki ¢eligkidir. Bu asamada yalnizca iiretim aygitinin degil, ayni
zamanda tiiketim talebinin de; yalnizca fiyatlarin degil, ayn1 zamanda bu fiyata talep
edilecek olanin da denetlenmesi sistem agisindan yasamsal hale gelir. Bunun sonucu ya
bizzat iiretim asamasindan onceki (piyasa yoklamasi, piyasa arastirmasi) ya da sonraki
(reklam, pazarlama, gbze hos goriiniir kilma) kanallarla tiim karar giiclinii miisteriden
alip glidiimlemek i¢in isletmeciye vermektir (Baudrillard, 2007: 78).

Reklamcilik faaliyetleri araciligiyla insanlarda tiiketim temelli yasam tarzlar
olusturulurken; ayn1 zamanda kendilerini ve ¢evrelerini anlamlandirmalarinda ¢esitli
tatminsizlikler, huzursuzluklar ve mutsuzluklar yagamalari saglanarak yasanmakta olan
tatminsizliklere {iriinler aracihigiyla ¢oziimler sunulur. Uriinler adeta kisilerin
tamamlayicist ve vazgecilmezi haline doniistiiriiliir. Ard1 arkas1 kesilmeyen ve siirekli
yenilenerek sunulan {iriinleri kullanma ve tiiketme eylemi bireylerde bir davranis haline
doniistiigii zaman reklamcilik endiistrisi ve tabi ki kapitalist {iretim siirecini olusturan
her bir aktor amacina ulagsmis olur (Akbulut, 2006: 2).

Tiiketim modern anlamiyla sadece birtakim ihtiya¢ ve arzularin karsilanmasina
dayanmamaktadir ve modern tiiketim eglence kavrami ile birlestirilmistir. Bagka bir
ifadeyle, tiiketimin kendisi insanlarin bos vakitlerini degerlendirdikleri bir eglenceye
dontismistiir. Tiiketim araglarinin bu doniisiimde biiyiik rolii vardir. Tiiketim eylemi ile
eglencenin birbirine karigmasi ile modern kapitalist toplumda tiiketimin kendisi bir bos

vakit gecirme faaliyeti olarak algilanmaktadir (Ustiin ve Tutal, 2008: 266).
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Kapitalizmin genislemesiyle giinliik hayat alanlarindaki anlamli varolus geriler.
Toplumsal hayatin bu kosullarinda, giinlik hayatta bireyin ontolojik giivenligi,
geleneklerin ve akrabalik iligkilerinin zaman ve mekan i¢inde hakimiyet arz ettigi
toplumlardakine nazaran daha kirilgandir. Modern diinyada giinliik hayat genellikle
rutin islerden olusur (kapitalizm icinde yer alan emek bunlardan en onemlisi olmak
tizere) ve geleneksel olarak olusturulmus uygulamalarin ahlaki baglayiciliginin yerini
ekonomik zorunluluklarinin belirledigi aliskanliklar alir (Tomlinson, 1999: 131).

Tiiketim, tiiketicinin yagsamin1 devam ettirebilmesi i¢in temel gereksinimlerinin
karsilanmasi anlamindan farkli bir boyut kazanmistir. Son yillarda bireylerin tiiketim
eylemlerinde urun ve hizmetlerin duygusal yoniinden ve tahrik ettigi diis, fantezilerden
etkilendikleri goriilmektedir. Tiiketici tiriinlere, 6zgiirligi, belirli bir imaji simgeleyen,
gerceklerden kagis hissi veren nesneler goziiyle bakmaktadir (Ozdemir, 2007: 1).

Insanlarin ihtiyaclar diye ifade ettigi bireylerin 6znel olarak duyduklari ihtiyag
ve arzularin ifadesi degildir, igerisinde yasadiklari ortamin kendilerine empoze ettigi
ihtiyaglar olabilir. Bu ihtiyaglar pek ¢ok insanin evde ya da is yerinde i¢inde bulundugu
kotii kosullar nedeniyle ihtiya¢ duydugu ilaclardir ya da bir digeri tliketim kiiltiiriiniin
en belli bash simgelerinden biriyle ilgilidir. Mesela otomobil: Tiiketici genellikle
otomobili gergek bir ihtiyacin karsilanmasiyla ilgili gérmez, kent hayatinin bir geregi
olarak ifade eder; ornegin arabasiz yagamak miimkiin degil der. Sik sik isittigimiz bu
gibi ifadelerde paradoksal bi¢imde, aslinda otomobilsiz de yasabilecegimiz gibi bir
anlam gizlidir. Bir bagka ifadeyle, ihtiyaglarimizla i¢cinde yasadigimiz kosullarin bize
dayattig1 talepler arasinda bir ugurum olduguna dair az ¢ok bir bilinglilik s6z konusudur
(Tomlinson, 1999: 198).

Tiiketim gelir ve meslege dayali ortak bir hayat tarzi kavrami, bir dmiir siiresince
umulan gelir diizeyinin sezgisel bir degerlendirilisine hizmet etmektedir ve bu
degerlendirmede de piyasa arastirmacilarinin genel amaclari bakimindan oldukga ise
yaramaktadir (Douglas, ve Isherwood,1999: 184).

Tiikketim bir eksiklik-orada bulunmayan bir sey i¢in duyulan arzu- {izerine
kurulmugtur. O halde modern/post modern tiiketicilerin doyuma ulagmalar1 higbir
zaman miimkiin olmayacaktir. Ne kadar ¢ok tiiketirlerse o kadar daha cok tiikketmek
isteyeceklerdir. Bu tiiketme arzusu ekonomik c¢okiintii donemlerinde degilse bile

durgunluk dénemlerinde de devam edecektir. Bir giin her sey degisecektir. Ama o giine
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kadar insanlar elde edemeyecekleri bir seyi yani biitiin arzularinin doyuma ermesini

istemeye devam edeceklerdir (Bocock, 1997: 75).

1.3. Modernlesme ve Postmodernizm

Avrupa’da 17. ylizyillda meydana gelen teknolojik birikim ve ekonomik biiylime,
toplumlari, adina modernlesme denilen kurumsal ve kiiltiirel bir degisim siirecine
sokmustur. Bu olgu, etkileri diinya c¢apinda goriilen yeni bir hayat tarzi ve sosyal
orglitlenme bi¢imi meydana getirmistir. “Modern” olmak, artik diine ait olmayan ve
eskisinden farkli yontemlerle ele alinmasi gereken bir diinyada yasamak demektir
(Aslan ve Yilmaz, 2001: 93).

Moderniteye bagl olarak ortaya ¢ikan modernizm, 6zellikle Avrupa’da etkisini
acik bir sekilde 19. ylizyilda gostermistir. Yenilenme hareketleri eski diizen icerisindeki
gericiligi reddederek basta Ronesans ve Reform hareketleriyle ardindan da kimi
aydinlarin ~ bireysel c¢alismalariyla Aydinlanma Cagi’nm1  ortaya  ¢ikartmustir
(www.yenimakale.com).

Modern toplumun {iretim yapisinin olusmasinda Batida sermaye birikim
stirecinin 6nemli rol oynadigi bilinmektedir. Teknoloji ve bilimdeki ilerlemelerin bu
siirece eklenmesiyle geleneksel toplumdan modern topluma dogru bir doniisiim siireci
yasanmistir (Kilig, 2006:110)

Aydinlanma hareketiyle birlikte 6zgiirlesim, akil, birey, insan haklari, toplum
so0zlesmesi, laiklik, demokrasi, esitlik, bilimsel diisiin gibi kavramlar 6n plana ¢ikmustir.
Bunlara ilaveten dinin, felsefenin, bilimin ve sanatin smirlart da Aydinlanma
hareketiyle ayrilmistir ki; tiim bunlar ayni zamanda modernlik projesinin esasini
olusturmaktadir (Aslan ve Yilmaz, 2001: 96).

Modernlesme kavrami degisik sekillerde tanimlanmaktadir. Bu farkli tanimlara
ragmen geleneksel tarimsal iiretim ve kiiciik ¢apli el sanatlarina dayali duragan bir
yapidan sanayilesmis, sehirlesmis, okuryazarlik oraninin arttigi, kitle iletisim ve ulasim
araglarinin gelistigi, dinamik bir yapiya gecis, modernlesme olgusunun ortak 6zelligi
olarak ele alinmaktadir. Hakim 6zellik ise tarima dayali toplumsal bir yapidan sanayiye
dayali toplumsal bir yapiya gecis olarak belirmektedir. Toplumda belirgin bir
farklilasma ve uzmanlasmay: beraberinde getiren modernlesme toplumun eski
degerlerinden soyutlanip yeniden dizayn edilmesi anlamina gelmektedir (Aslan ve

Yilmaz, 2001: 94).
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Modernlesme teorisi, somiirgecilik sonrasi lilkelerin ekonomik az gelismisligini,
kalkinma meselesini sadece igsel bir siire¢ gibi gorerek agiklama cabasidir. Bu siireci o
toplumun kendi 6zellikleri belirler (Tomlinson, 1999: 209).

Modernlesme siirecinde gelecegin tipi, bicimi veya imaji bir hedef olarak
onceden planlanmamakta, yani tasarlanmamakta, ona yaklastik¢a belirginlesmektedir
(ww.hbvdergisi.gazi.edu.tr).

Modernist olmak demek, insanin kendisini bu kargasa i¢inde rahat hissetmesi
demektir. Onun ritmine ayak uydurmasi, gercekligin, giizelligin, adaletin bigimlerini
ararken modernligin tutkulu ve tehlikeli akintilarinin izin verdigi dlgiide bu sularda
hareket etmesi demektir (Tomlinson, 1999: 217).

Modernizm, bir kavram olarak belli bir semantigi ifade etmektedir. Bu
semantigin i¢inde belli 6geleri, 6rnegin pozitivizmi, teknosentrizmi, evrenselligi ve
akilciligi bulmak miimkiindiir. O halde modernizmi, belirlenen bu 6zelliklere sahip,
modernite ¢agini belirleyen bir diigiinsel projeksiyon olarak da tanimlamak miimkiin
goziikmektedir (Aslan ve Yilmaz, 2001: 93).

Ozellikle ikinci Diinya Savasi’ndan sonra ortaya ¢ikan toplumsal sorunlar ve
modernizmin ¢esitli sebeplerden dolayr vaatlerini gerceklestirememesi aydinlarin bir
kismini yeni arayiglara siiriikledi. Sonugta, modernitenin total felsefesine ve bilimsel
bilgi tekeline karsi ¢ogulculugu, yerelligi ve dzgiirlesmeyi 6n plana ¢ikaran postmodern
durum ortaya ¢ikt1 (Aslan ve Yilmaz, 2001: 93).

Klasik kuramecilarin iizerinde uzlastiklar1 bir nokta; modern diinyanin insanlara
mutluluk ve doyum saglamaktaki belirsizligiydi. Modern diinyanin cazibeleriyle iizilintii
kaynaklar1 bir aradadir. Geleneksel veya kapitalist Oncesi yani modern Oncesi
toplumlarda her tiirli toplumsal ve maddi huzursuzluk mevcut iken, pek ¢ok ozgiirliik
ise mevcut degildir. Diisiik bir teknik gelisme diizeyi, dar bir kiiltiirel deneyim kendini
gelistirebilme adina kisitli olanaklar bulunmaktaydi. Modernlik ve esas olan aydinlanma
ile baglantil1 olan liberal demokratik siyasi projeler bu tahakkiim bi¢imlerinin ¢ogundan
kurtulusu saglamis ancak modernlik tam bir ozgiirlesme getirmemistir (Tomlinson,
1999: 208).

Modern toplumun {iretim yapisinin olugsmasinda batida sermaye birikim
siirecinin 0onemli rol oynadigi bilinmektedir. Teknoloji ve bilimdeki ilerlemelerin bu
siirece eklenmesiyle geleneksel toplumdan modern topluma dogru bir doniisiim siireci

yasanmustir. Diger bir ifade ile geleneksel toplumun kurumlari yerini modern toplumun
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kurumlarma terk etmeye baslamistir. Bu yeni olusum, ekonomik anlayistan siyasal
davraniglara; tiikketim aligkanliklarindan, yerlesim yapisina kadar her alaninda kisa
stirede etkisini gostermistir (Kilig, 2006: 110)

Modernlesme kapitalist piyasayla iligkili olan ekonomik ve ilimsel-teknik
gelismeleri igerir. Modernlesme insan anlayisinin terimlerini degistiren tek yonli bir
yolculuktur (Tomlinson, 1999: 221).

Modernligin maddi ve sosyopolitik vyararlari, toplumlarin geleneksel
ekonomilerinden, siyasal toplum yapilarindan ve diinya goriislerinden 6zgiirlesimlerini
temsil eder. Modernligin merkezinde yatan rasyonalite bireylerin insani olanaklarini
genigletmelerine ve bir kiiltiirel toplulugun 6z kavrayisinda geri doniisii olmayan bir
noktay1 temsil eden bir takim secimlere olanak tanir. Modernligin bu yararlar1 gelisme
kavrami altinda toplanir (Tomlinson, 1999: 226).

Modernizmin sorunlarini ¢ézememesi, sonugta, toplumlarin, modernitenin tim
karakteristiklerine meydan okuyan, ilerlemenin karsisina reaksiyon’u; simdi’nin
karsisina gecmis’i; soyutlamanin karsisina temsil’i... vd. koyan ve adina postmodernite
denilen bir “durum” igine girmesine neden olmustur (Aslan ve Yilmaz, 2001: 94).

Postmodernizmi modernizm bir devami olarak niteleyenler oldugu gibi
moderniteden bir kopus oldugunu ileri siirenler de vardir. Ne olursa olsun
postmodernizm modernligin agmazlarina karsi bir baskaldir1 ve kokten bir elestirisidir
(Aslan ve Yilmaz, 2001: 93).

Modernlesme geleneksel toplumdan c¢agdas topluma bir gecis olarak
yorumlaniyorsa, postmodernlesme geg¢misi kokten bir reddetme  degildir.
Postmodernlesme kavraminin tahlili i¢in, onu nasil ele alacagimizi belirlemek
gerekiyor: Modernlesmenin devami, yani ¢agdas evresi veya modernlesmenin reddi
olarak. Modernlesme, geleneksel toplumdan ¢agdas topluma, postmodernlesme ise
cagdas toplumdan post-cagdas topluma gecis olarak degerlendiriliyor. Boylelikle
postmodernlesme, modernlesmenin ¢agdas bi¢cimidir (www.hbvdergisi.gazi.edu.tr).

Genel ¢ergevesiyle postmodernizm, modernligin agmazlarina karsi bir savasim
ve modernlesmeyle bir hesaplagsmadir. Postmodernistlere gore postmodernizm, ileri bati
toplumlarinin su an i¢inde bulundugu asamayi, bir bakima modern sonrasi toplumu
adlandirir (Aslan ve Yilmaz, 2001: 93).

Postmodernizm; modernitenin pratiklerinin modern teorinin diisledigi bir

zeminden ¢ikarak kendine yabancilagtigi, kendini doniistiiriip yeni bir donemi baslattigt
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siirece verilen addir. Bu yoniiyle postmodernizm, artik postmodernite olusumlari,
modernitenin devami olmaktan c¢ikarak, ondan farkli bir anlayisa doniismiistiir.
Postmodernizm; 1960’larin sonlarinda, oncelikle Fransa’da yayginlasmaya baslayan,
1970’lerden itibaren de giderek ABD’de agirlik kazanan bir harekete verilen addir
(www.yenimakale.com).

Postmodernizm ister sosyal kurumsal yani ister epistomolojik yaniyla ele alinsin
genelde bu hareketin batida ortaya ¢ikan aydinlanmaci felsefeye ve bizzat modernizme
yoneltilmis bir elestiri oldugunu sdylemek miimkiindiir. Postmodernizm olgusunun,
Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra bilimsel ve zihinsel bilgi iiretiminde Batida yasanan
derin krizin, Aydinlanma filozoflarinin genel ¢ercevesini ¢izdigi modern paradigmanin
derin bir sarsint1 ge¢irmesi sonucu ortaya ¢iktig1 sdylenebilir (Aslan ve Yilmaz, 2001:
100).

Postmodernite bir varolus hali veya kosulunu betimlerken, ya da kurumlar ve
kosullardaki degisimlerle ilgiliyken; postmodernizm estetik, yazinsal, siyasi ve sosyal
bir felsefeyi ifade eder. Postmodernizm "kiiltiirel ve entelektiiel bir fenomendir";
postmodernite ise bu felsefenin toplumdaki sosyal ve siyasi yansimalarina odaklanir
(www.yenimakale.com).

Postmodernizm geleneksel modern kabuliin aksine, bilgilerimizin gercege bire
bir karsilik gelmedigini, gergegin hep yeniden iiretildigini iddia eder ve bunun i¢in de
hep yeni modeller gelistirilmesi gerektiginin altin1 gizer (Aslan ve Yilmaz, 2001: 99).

Modernizm 'yiiksek sanat' ile 'popiiler sanat' arasinda se¢meci bir ayrim
yapmakla suglandi; postmodernizm ise yeni kiiltiir iirlinlerinin ortaya cikisiyla kendini
gosterdi ve tiikketim toplumunun bir {iriinii olarak postmodern toplumu yaratti ve hem
kiiltiirel igerigi hem de farklh kiiltiirlere bakis acisini etkiledi. Postmodernizm, tiim
farkliliklar1 bir potada eriten ve yeni alasimlar ortaya cikaran pratiklerle yapay bir
diinyanin yaratilmasi olarak da kabul edilebilir (Tekinalp, 2005: 78).

Postmodernizm, meta-anlatilar karsisinda kuskuculugu savunur ve metafizik,
tarih felsefelerini ve herhangi bir totallestirici diisiince bi¢imini reddeder (Aslan ve
Yilmaz, 2001: 106).

198011 willar, kitle iletisim araglarinin serbestlesmesi ve oOzellesmesiyle
(deregulation) demokrasi, insan haklar1 savunuculugunu iistlenen liberal, c¢ogulcu
postmodernist kuramlarin en ¢ok kabul gordiigii yillardir. 1990'larda Tiirkiye'de

tecimsel kitle iletisim araglarinin ortaya ¢ikmasi tek kiiltiir, tek ulus, tek ideoloji
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modelinin tartisilmaya ag¢ilmasi, popiiler kiiltlir iriinlerinin televizyon kanallarim
doldurmas1 ve tabu kabul edilen konularin daha 6zgiir tartisilmasi sonucunu getirmistir
(Tekinalp, 2005: 76).

fletisim yollarinin artmas1 ve bilginin salt olarak sunulmasi pratikte fayda
saglamadigr i¢in kuramsal olarak kalmig ve zaman igerisindeki islevselligini
kaybetmistir. Hazir sunulan bilgi insanlig1 tembellige iterek var olani tekrardan ibaret
kilmis ve modernizmin kisir bir dongiiye doniismesine sebep olmustur. Iletisim
kaynaklarimin  bu tiir kullanimi postmoderniteyi de beraberinde getirmistir

(www.yenimakale.com).

1.4. Kiiresellesme

Kiiresellesme gecmis ve gelecegin kapilarini agacak anahtar bir kavram olarak
goriilmektedir (Bozkurt, 2000: 17). Kiiresellesme, maddi ve manevi degerlerin ve bu
degerler c¢ercevesinde olugsmus birikimlerin de ulusal sinirlar1 asip, diinya c¢apinda
yayilmasini ifade eder (Oztiirk, 2010: 11).

Kiiresellesmenin faillerinin sadece uluslararast sirketler olmadigi, diinya
ekonomisinde s6z sahibi Tllkelerin uluslar arasi1 orgiitlenmelerle kiiresellesme
politikalart olusturduklarinin bir gostergesidir. Biitiinlestigi varsayilan diinyada piyasa
ve sermaye kiiresellesirken amag, Single Global Market Place’in (tek kiiresel Pazar
yeri) olusturulmasidir (www.irfanerdogan.com).

Kiiresellesmeyi atesleyen en oOnemli ii¢ unsur; lretim ulasim ve iletisim
teknolojilerinde yasanan gelismelerdir (Oztiirk, 2010: 11).

Kiiresellesme, esasen yeni bir olgu degildir. Kiiresellesmenin tarithi farkli
cografyalarda yasayan insan topluluklari arasindaki iliskilerin tesis edildigi zamana
kadar uzanmaktadir. Bununla beraber, bugiin sahip oldugu anlam itibariyle,
kiiresellesmenin ii¢ evreden gecerek giiniimiizdeki halini aldig1 sdylenebilir. Bu evreler
su sekilde siralanabilir: 19. yiizyilin sonlarindan 1914’lere kadar olan donem,
1914’lerden  1945-50’lere kadar olan donem ve 1945-50 sonrast donem
(www.mfa.gov.tr).

Kapitalist iiretim ve tiiketim tarzinin yayginlagmasi anlaminda kiiresellesme, bir
yandan miibadelelerin, yatirimlarin, sermaye akislarinin adi olurken diger yandan bu
akislar cergevesinde vuku bulan diinya ekonomisindeki uluslararasi rekabeti dile getirir.

Her ne kadar tek diinya pazarindan s6z edilse ve diinyanin biitiinlesme yoluna girdigi
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ileri siiriilse de, aslinda kiiresellesme Kuzey Amerika, Japonya, Bat1 Avrupa ile Asya ve
Latin Amerika’da yeni sanayilesen Cin, Hindistan, Endenozya, Meksika ve Brezilya
gibi belli bagh kapitalist gelisme kutuplarini olusturan iilkeler arasindaki miibadelelerin
yogunlagmasini dile getirmektedir (www.irfanerdogan.com).

Kiiresellesme, yerel-evrensel spektrumunda her iki yone dogru ilerleyen bir
siireci tarif etmekte, statik bir yapidan ziyade son derece dinamik ve degisken bir
kavrama isaret etmektedir. Kiiresellesme, her gecen giin diinyanin farkli alanlarim
niifuzu altina almaya devam etmekte ve bu sayede biinyesine kattigi yeni agilim ve
devinimler ile mevcut yapisini siirekli bir bigcimde uyarlamaktadir (www.mfa.gov.tr).

Kiiresellesme, diinyada son zamanlarda yasanan gelismeleri agiklamak igin
kullanilan bir kavramdir. Bu gelismelerin ekonomik, siyasi, sosyal, teknolojik ve
kiiltiirel boyutlar1 oldugu i¢in de kiiresellesmenin tanimi, anlami kisiden kisiye farklilik
gostermektedir. Kiiresellesmenin sonuglarina iligkin de bir goriis birliginden s6z etmek
miimkiin degildir. Bazilar kiiresellesmenin diinyada refahi arttiracagini, gelismis ve
gelismekte olan {lilkeler arasindaki farklar1 azaltacagini ifade ederken bazilar1 da ayni
kavram1 sOmiirgeciligin modern yaklasimi olarak ifade etmislerdir. Bu sekilde
kiiresellesme kavrami kendine bir yandan olumlu yaklagan taraflar varken (Asir
Kiiresellesmeciler), diger taraftan da bu olusumu ¢ok siddetli bir sekilde elestiren
olumsuz goriisler (Kiiresellesme Karsitlar1) ve bu iki taraf arasinda yer alan
“Déniigiimciiler” mevcuttur (Kaya, 2009: 14)

Kiiresellesme stireci, modern zamanlarin {iriinii olan ideolojik boliinmeleri ¢ok
esasli bir sekilde etkilemeye baslamis goriilmektedir. Kiiresellesme tartismalarinin
ileride entelektiiel, siyasal boliinmelerin sag ya da sol ayrimimna gore degil de
kiiresellesme siirecinden yana olanlarla eski ulus devleti savunanlar arasinda olacaktir
seklinde 6ngoriiler bulunmaktadir (Bozkurt, 2000: 25).

Kiiresellesmenin mekani igsgal etme yarisinin aslinda insanligin en eski arzulari
olan zenginlik, iktidar ve bilgi arzularinin ¢agimizdaki ifadesi oldugu diisiiniildiigiinde,
kiiresellesmenin temel niteliklerinin akiglarin hizlanmasi ve hareket deneyimi oldugu
vurgulanir. Mallar, hizmetler, haberler, imgeler, moda, fikirler, degerler; kisacasi
insanin icat ettigi ve lirettigi hemen her sey diinyay:1 akislar bigiminde kat etmektedir.
Ama ne akis ne de hareket insanligin yeni kesfettigi olgular olarak nitelenemez

(www.irfanerdogan.com).
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Kiiresellesme siirecinin en onemli o6zelligi, ekonomi ve teknoloji Ozelinde
oldugu kadar, toplumsal ve kiiltiirel anlamda da hizli bir degisim ve doniisiime yasamin
hemen hemen her alaninda neden olmasidir (Oztiirk, 2010: 9).

Kiiltiirel anlamda kiiresellesme iletisim devrimi sonucunda diinyadaki bireylerin
birbirlerinin hayat tarzlarindan, zevklerinden ve tiiketim egilimlerinden haberdar olmas1
anlamina gelmektedir (Bozkurt, 2000: 74).

Kiiresellesmenin iizerinde ilerledigi alt yap1 olarak bilgi, iletisim teknolojileri ve
telekomiinikasyon olanaklari, diinyay1r tek bir mekana doniistiiriirken ayni zamanda
kiiltiirel yapiyr da bu teknolojik olanaklar sayesinde kiiresel etkilesimlere acik hale
getirerek degisime ugratmaktadir (Oztiirk, 2010:48).

Ozellikle iletisim devriminin bir sonucu olarak, giiniimiizde, tiim diinya
genelinde bireyler ve toplumlar arasindaki etkilesim oldukga ileri bir seviyede
bulunmaktadir. Bu sayede, s6z konusu bireyler ve toplumlar arasinda daha onceden
birbirlerine yabanci gelen yagsam tarzlari temelinde ortak bir payda olusmakta, farkli
zevkler, ilgi alanlar1 gibi konularda belirli bir ahenk, hatta yeknesaklik saglanmaktadir.
Bir anlamda, global bir kiiltiir ve birikim ortaya ¢ikmaktadir (www.mfa.gov.tr).

Ancak, bu noktada unutulmamasi gereken husus kiiresellesme dinamiklerinin
zaman zaman anilan kiiltiirleraras1 ahenkten ziyade farklilasma ve ayrismayr da
tetikleyebilmesi, 6te yandan kiiltiirel etkilesimin ¢ift yonlii bir bigimde seyrederek
kiireselin yerele ulagmas1 kadar, yerelinde kiiresele ulasmasinin séz konusu olmasidir
(www.mfa.gov.tr).

Kiiresellesme siireciyle birlikte etkinligi artan sivil toplum Orgiitleri arasinda
insan haklarini, gevreyi ve tiiketiciyi korumay1 amag edinen orgiitler, sendikal hareketin
uluslar aras1 boyut kazanmasinda ve ¢alisma hayatina yonelik temel haklarin korunup
gelistirilmesinde ger¢ekten biiyiik 6nem tagimaktadirlar (Bozkurt, 2000: 26).

Kiiresellesme iizerinde teknolojinin etkisini inkdr etmek miimkiin degildir.
Ozellikle 1980°1li yillardan itibaren enformasyon teknolojilerinin yayginlik kazanmast,
diinyada mesafe kavraminin eski anlamini ortadan kaldirmistir. Bu durum kiiresellesme
baglaminda belki de ilk etkisini finans piyasasinda hissettirmekle birlikte, bu etki
giinlimiizde ¢ok daha genis bir alana yayilmistir (Bozkurt, 2000: 26).

Diinyanin kiiltiirel olarak tiirdeslesip tiirdeslesmedigi ya da farkliliklarin
tirdeslesmeye kars1 direnme giicline hala sahip olup olmadigi giiniimiizde iletisim

bilimlerinin temel tartisma konularin1 olusturmaktadir. Ama tartigmalarin genel
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cercevesinin ¢izilmesinde yeni iletisim teknolojilerine atfedilen iitopik rol varligini
korumaya devam etmektedir. Bu nedenle, enformasyon toplumu ya da ag toplumu gibi
adlarla anilan biitiinlesmis bir diinyada yasanildigi iddias1 ve teknik aglarin diinyay1
kiltlirel olarak doniistiirdligli ya da doniistirmeye basladigi gibi savlarin ne tiir bir
egemen-yerlesik ekonomiklestirilmis diinya-toplum fikrini (kiirsellesme ideolojisini)
mesrulastirdigini sorgulamak kaginilmazdir (www.irfanerdogan.com).

Kiiresellesme, her alanda mesafenin daha az Onemli hale gelerek siyasal,
ekonomik, sosyal ve kiiltiirel alanlarda diinyanin daha ¢ok biitiinlesmesidir. Tek yanl
bir siire¢ degildir; daha c¢ok diyalektik bir siirecte, zit egilimlerini de ihtiva ederek
gelismektedir (Bozkurt, 2000: 30).

Kitle iletisim agmin yayginlagsmasi ve bu yolla ekonomik, siyasal, sosyal,
kiiltiirel vb. degerlerin karsilikli akisi, ulusal diizeydeki piyasalarin yapisindan,
benimsenen siyasal sisteme kadar bir¢cok alanda degisimi ve benzesmeyi kaginilmaz
kilmigtir. Yine bu yolla hemen her iilke, topluluk veya bireyin benimsedigi birtakim
evrensel degerlerin ortaya ¢ikmasi saglanmistir. Bu baglamda demokrasi, insan haklari,
baris, 6zgiirliik, cevre bilinci gibi degerler topyekiin insanlik i¢in arzulanir ve savunulur
olmustur (dergi.sayistay.gov.tr).

Kiiresel toplum ag¢isindan kabul edilmesi gereken gergek, kiiresellesme siirecinde
sadece ekonomik biiylimeye dayali yapilanmanin yeterli olmadigidir (Bozkurt, 2000:
51).

Bir¢ok iilkede yoksulluk ve umutsuzluk sorunu halen hafiflemedigi gibi, uluslar
arast topluluga olan giiven temelden sarsilmistir. Bircok iilke uluslar arasi mali
sisteminin yeniden degerlendirilmesini, artan refahin toplumsal paylasiminin
gerekliligini, serbest piyasa ve otoriter yonetim unsurlarmin birlikteliginin kabul
edilemez oldugunu ve kiiresellesme siirecinde insan odakli gelismenin, esitligin ve
sosyal biitiinliiglin hedef alinmasini ileri siirmektedir. Bir diger ifadeyle, glinlimiizde
kiiresellesme siirecinin yaratabilecegi zararlardan korunmak, elde edilebilecek kazanglar
kadar 6nem kazanmistir (Bozkurt, 2000: 48).

Kiiresellesme siirecinde gelisme diizeyleri dikkate alinmaksizin biitiin diinya
ilkelerinin benimsemesi gereken hedef, modern organizasyon yapisi igerisinde karsilikl
giiven iligkisine dayali yiiksek kaliteli istihdam yaratarak, uluslar arasi rekabet giiclinii
kazanmaktir. Bu baglamda ekonomik gelisme modeli, enformasyon toplumunun

gereklerini, teknolojik gelismeyi ve etkin yonetim ve iiretim tekniklerini temel alarak
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Ogrenen toplumu ve Ogrenen organizasyonu olusturmayr amag olarak edinmelidir
(Bozkurt, 2000: 64).

Kiiresellesme, diinyanin hemen her cografyasinda, her tiir tarz, diisiince, yap1 ve
uygulama siirecleri iizerinde etkisini gostermektedir. Sistemler, rejimler, anlayis ve
aligkanliklar, diisliniis ve duyarliliklar siirekli sorgulanmakta ve degismeyen tek sey,
degisimin kendisi olarak sabitlenmektedir. Insanoglunun tarihteki en biiyiik
basarilarindan biri olan devlet aygit1 da, kimi islevlerini yitirirken, kimi yeni niteliklere
bliriinmekte, insanoglunun kendisinden sonra, degisimden en c¢ok etkilenen Ozne
olmaktadir (dergi.sayistay.gov.tr).

Kiiresellesme ¢aginda refah devletinin ortadan kaldirilmasindan ziyade yeniden
yapilanmas1 gerekmektedir. Burada bireyi riske karsi giivence altina almay1 hedefleyen
negatif refah anlayisina dayali refah devleti yerine aktif olarak risk alan, risk almanin
enerjisinden hem kendisini emde toplumu faydalandiran pozitif refaha dayali bir anlay1s
one ¢ikmalidir. Yani refah devleti yerine refah toplumu vurgulanmalidir (Bozkurt,

2000: 90).

1.5. Kiiltiir Endiistrisi ve Kitle Kiiltiirii

Kiiltiir bir anlam yaratma siirecidir ve yalnizca digsal dogay1 ya da gercekligi
degil onun bir pargas1 olan toplumsal sitemi ve bu sistem i¢indeki insanlarin toplumsal
kimliklerini ve giindelik etkinliklerini de anlamlandirir. Kendimiz, toplumsal
iliskilerimiz ve gergeklik hakkindaki algilamalarimiz ayni kiiltiirel siireglerce
uretilmektedir (Fiske, 1996:158).

George Gerbner kiiltliri soyle tanimlar: “ kiiltiir kdinatin dogasini, onun nasil
yvaratildigini ve isledigini ve onunla belirli bir zaman dilimi, yer ve toplum iginde dogru
ve yanlis sekilde nasil yasayacagimizi anlatan hikdyeler toplamidir” (Batus, C1g vd. ,
2011: 23).

Kiiltiir, insanin bir toplumsal birey olarak edindigi bilgi, inang, sanat, hukuk,
gelenek, diger yetenek ve adetlerinin hepsinin olusturdugu biitlindiir (Tomlinson, 1999:
17).

Raymond Williams’in kiiltiiri modern kullaniminda {i¢ farkli yaklasimla
tanimlamistir: (1) entelektiiel, ruhsal ve estetik bir gelisme siirecinin tanimi; (2) bir

halkin, donemin, grubun veya genel olarak insanligin 6zgiin bir yasam tarzina isaret
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eden bir olgu; (3) entelektiiel ve Ozellikle de sanatsal faaliyetin yarattif1 eserler ve
pratiklere yapilan atif (Tomlinson, 1999: 18).

Kiiltiire yonelik yapilan siniflandirmalarda 1ki farkli yaklasim goze
carpmaktadir. Klasik ve muhafazakar olan birinci tanima gore; kiiltiir bir estetik
mitkemmellik 6lgtisiidiir. M. Arnold’un deyisiyle “diinyada diisiiniilen ve soylenenlerin
en lyisini” temsil eder. Bu tamim kiiltlirii fikirlerle esleyen ve ayni zamanda yiiksek
kiltlir-algak kiiltiir terimleriyle ifadesini bulan kiiltiirel tartismay1 da belirleyecek olan
seckinci bir kiiltiir tanimidir. ikinci kiiltiir tamminin kékii popiiler kiiltiir kavramimin
babasi sayilan Herder’e kadar gitmektedir ve bu tanima gore kiiltiir, bir yasam tarzidir
(Batus, C1g vd. , 2011: 118).

Sanayi Oncesi geleneksel toplum yapilarinda kiiltiir, birgok alt-kiiltlir 6gelerini
de igeren bir cesitlilige sahipken, modern sanayi toplumlarinda, standart ve seri tiretim
gibi sanayinin dogasina uygun bir duruma getirilmis vaziyettedir. Artik, kiiltiir olgusu
cagimiz Uretim gereklerine uygun bir sanayi kiiltiiridiir (www.politikadergisi.com).

Kiiltlir, toplumsal olaylarin nedensel bir bicimde atfedilebilecegi bir gii¢
degildir; o, bunlarin anlamli bir sekilde tanimlanabilecegi bir baglamdir. Bir kiiltiiriin
etkili veya belirleyici karakteri, onun uygun davranis bigimlerini biitiinlestirmesinin
tarihsel agirliginin bir fonksiyonudur; yoksa onu eylem igerisinde diye tanimlamakta
kullandigimiz bilingli amaglar veya yonelimlerin fonksiyonun degil (Tomlinson, 1999:
149).

Kiiltirlerin 6zne olmadigini kabul edersek kiiltiirel o6zerklikten bahsetmek
zorlagir. Kiiltiirlerin, kolektif uygulamalarin biitiinlestirilmesi oldugunu kabul etmek,
yeterli sayida insanin farkli bir sekilde davranmaya basladigi zaman kiiltiirlerin
degistigini acikliga kavusturur. En azindan modern toplumlardaki kiiltiirel
topluluklardan insanlar gelir gecer ve kiiltiir metalar ithal edilir, tiiketilir; boylece ne
yaptigimizin dengesi siirekli degisir. Bunun i¢inde kiiltiirler siirekli degisen varliklardir
(Tomlinson, 1999: 149).

Bir diislince alan1 olarak ve mevcut gegeklige atfedilen anlamlar sistemi olarak
kiiltiir, belirli bir toplumun sosyoekonomik yapisindan ayrilamaz. Kiiltiir toplumun
sinifsal yapisi tarafindan ve tarihsel olarak daima 6zgiil bir olgu olmustur. Kapitalist bir
toplumdaki c¢elisik sinif yapisi, esas olarak sinifsal yapiya paralel 6l¢lide boliinmiis bir

kiiltiir alaninin ortaya ¢ikmasina neden olur (Tomlinson, 1999: 158).
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Kiiltiir, bir ulusun kiiltiir mirasindaki bazi 6zelliklerin olduk¢a yeni bir gecmise
sahip olmas1 meselesi degildir. Daha da 6nemlisi icat edilen gelenekler bir modernlik
olgusu olarak goriilebilir. Bir uygulamay1 geleneksel olarak kabul etmek, bunu esas
geleneksel toplumlarin giindelik uygulamalarindan ayirir. Geleneklerden siyrilmak bir
bakima bunlarin gelenek olarak fark edilmesiyle baslar. Gelenegin 6nemi, bir takim
seylerin sadece ge¢miste nasil oldugu, simdi nasil yapildigi ve nasil olmas1 gerektigi
olarak anlasildigi zaman biiyiiktiir. Fakat bazi uygulamalarin gelenek adi altinda
toplanmasi, gelenegi, mesruiyet saglayan yerlesmis, oturmus diger tarzlarla yan yana
getirerek tahribata ugratir (Tomlinson, 1999: 141).

Kiiltiir endistrisi kavrami1 sosyal bilimler literatlirtine Frankfurt Okulu
tiyelerinin, modernlik paradigmasinin kiiltiirii standartlastirici etkisine yonelik bir
elestiri vasitasi olarak yaptiklar1 bir katkidir (www.politikadergisi.com).

Kitle kiilttirii kavrami, gercek bilimsel bir kavram olarak duragan ve tarih disi
olmakla birlikte ideolojisi itibariyle esitlik¢idir. Ozdeki esitlik¢iliginin meta iiretiminde
var olan bireysel Ozne ile kiiltiirel degerler arasinda bir ikilik yaratmaya dair nesnel
isleviyle ¢elismesi anlamlidir (Swingewood, 1996: 182).

Kitle kiiltiirii kavrami kitle toplumu kavramiyla bitisik bir kavramdir. Kapitalist
toplumlarin 19. yiizyil sonundan itibaren toplumsal smif ve gruplarin varligim1 yok
sayan bir kurama yaslanmaktadir. Bdylelikle kitle kiiltiirii kavramini kullananlar
cogunlukla yalnizca sanati digsarida birakarak modern toplumlarda tek bir kiiltiir
oldugunu varsaymaktadir. Ulusal bir kiiltiirlin bir yasam tarzi olmasina ragmen, her
toplumda etnik, sinifsal, yoresel niteliklerle belirlenen farkli yasam tarzlari da vardir.
Bu nedenle toplumsal ayrimlart ve gesitliligi yadsiyan bir kavram olarak kitle kiltiirii
yerine popiiler kiiltiir kavramu tercih edilmistir (Batus, C1g vd. , 2011:130).

Popiiler kiiltiir kavrami, bu kiiltiirii paylasan, tliketen insanlarin dahil oldugu
grup ve smiflar belirtildigi 6l¢iide sinifsal nitelige biiriinebilmekte ayni sekilde sinif ve
gruplar1 birlestiren kiiltiirel yonelimlerden bahsedilmesini de miimkiin kilmaktadir.
Sosyalizmin ve sosyalist kiiltiiriin bilingli bir sekilde kendini ifade ettigi bir alan
degildir; ama ayn1 zamanda sosyalizmin yapilandirildig1 en 6nemli alanlardan biridir.
Popiiler kiiltiirin 6nemli olmasi bu nedenledir. Farkli toplumsal kesimler hayat
tarzlarini, zevklerini, begenilerini kisacas1 ideolojilerini popiiler kiiltiir formlari

araciligryla disa vururlar (Batus, C1g vd. , 2011:131).



22

R. Williams da popiiler kiiltiiriin halk tarafindan yaratilan kiiltiir oldugunun altin1
cizer ve popiiler kiiltiiriin ne oldugunu teshis edenin de daima halk degil de baskalari
oldugunu ileri siirer. Popiiler kiiltlir halk tarafindan yaratilan kiiltiirdiir. Kitle kiiltiiri ise
belli bir toplumsal grup tarafindan halk igin gelistirilen bir kiiltiirdiir (Batus, Cig vd. ,
2011:131).

Kitleler, farkli ilgileri uzlastiracak bir meclisi segen ya da eleyen, kendi kendini
yoneten temel birimlerdir. Bir ¢ok kitlenin varligi ve biitiinliigli, genis, kompleks ve
cesitli ulusal birlikler i¢cin uygun bir ortam yaratir. Catisan ve rekabet i¢inde olan farkl
deger ve ihtiyaclarin gercekligi ile ortiisen hikayeler iiretmek ve paylagmak icin insanlar
uzun ve bedeli agir miicadelelere girerler. Insan gelisimi ve politik ¢ogulculuk ile se¢im
hakkindaki bugiinkii varsayimlarimizin ¢ogu matbaa ¢agina dayanir. Modern kitle degis
tokus icindeki hikayelerden baska miisterek ¢ok az seyi olan, ¢ok biiyiik bir topluluktur
(Batus, C1g vd. , 2011: 27).

Kiiltiirel c¢evremizin radikal doniisiimii, rollerin olusumunu, yaratici
yetenegimizin yoniinii ¢ocuklarimizi yetistirme bi¢cimimizi ve islerimizi nasil
yonetecegimizi degistirmektedir. Iletisim kanallar1 gogalmaktadir ancak teknoloji tek bir
noktaya yonelmekte ve medyalar birlesmektedir. Medya, hayattaki segenekleri, fiziksel
cevrenin yasam olanaklarint kisitlayan bozulma Olgilisiinde zorlayan homojen bir
kiiltiirel gevreyi tiretir (Batus, C1g vd. , 2011: 86).

George Gerbner, farkli diinyalarin biiyiik cazibeleri bulundugunu belirtir.
Kiiltiirel ana akimin disinda olmaya alismis insanlar simdi ortak televizyon Kkiiltiirline
katilabilirler. Bugiin biitiin insanlar i¢in sadece zengin insanlarin sahip olabildigi kiiltiiri
paylasabilmeleri miimkiindiir. Tarihte ilk kez, zengin ve fakir, kozmopolit ve izole olan,
cok genc ve c¢ok yasl, higbiri kendi liretimleri olmamasina karsin, pek c¢ok kiiltiirel
imgeyi ortaklasa paylasabilmektedirler (Batus, C1g vd. , 2011: 31).

Kitle kiiltiirii kurami tarihsel olarak olgun kapitalist toplumsal olusumun
cercevesi icinde gii¢lii is¢i sinifi siyasal ve toplumsal kurumlarinin gelisimine baghdir.
Modern kapitalizmle birlikte kiiltiirlin gergcekten demokratiklesmesi mesruiyetin
geleneksel temellerinin altin1 oymus ve bunlar kitleler ve kitle kiiltiirline dair diinyevi

efsanelerle ikame etmistir (Swingewood, 1996: 181).
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1.6. Tiiketim Kiiltiirii ve Tiiketim Toplumu

Tiiketimin kiiltlirel sistemin icinde yer almasi tiiketim-kiiltiir iliskisinde bazi
yanilgilar1 miimkiin kilmistir. Tiiketim toplumunda tiiketimin kendisi ideolojilestirilmis
marka ve imajlara bagl olarak kiiltiir ile tiilketim kimi zaman yer degistirmistir. Bunun
sonucunda tiiketim kiiltiirii kavrami olusturulmustur (Karagor, 2000: 70).

Tiiketim kiiltlirii kavrami, tiiketimin basit bir eylem olmaktan ¢ikarak daha genis
bir kiiltiirel baglam igerisinde gerceklestigine vurgu yapmaktadir. Tiketim kiiltiiri
kapitalist sistem igerisinde olusumunu gerceklestirmistir.

Modern anlamda tiiketim kiiltiirli, kapitalizmin gelisim siireglerine bagl olarak
gelismistir. Ozellikle 17. yiizyildan itibaren 6nce ticari sonrasinda ise sanayi anlaminda
ekonomik bir sistem olarak tarih sahnesinde yerini alan kapitalizm, varligin1 devam
ettirebilmek i¢in yeni tliketim pratikleri yaratma g¢abasi icerisine girmistir. Modern
anlamda ilk tiiketim modelleri 17. ylizyilin ikinci yarisinda kapitalist bir ekonomik
yapiya sahip Ingiltere’de ortaya ¢cikmaya baslamistir (Akbulut, 2006: 14).

Tiiketim her zaman ve her toplumda yer alan ekonomik, sosyal ve kiiltiirel bir
siire¢ olmasma karsin tiikketim kiiltiirii, analitik olarak ayr1 bir sekilde ele alinmasi
gereken Ozel bir olgudur. Tiiketim kiiltiirli, tiketimin gerceklestirildigi ve giindelik
yasamin yeniden {iretildigi tek yol degildir, ama kesinlikle uygulamaya doniik bir alana
ve ideolojik bir derinlige sahiptir. Iste bu yiizden, onun serbest piyasa iliksilerine dayali
kapitalist toplumlarin bir {iriinii olmas1 tiiketim kiiltlirlinlin en temel o6zelliklerinden
biridir. Tiiketim kiltliri aym1 zamanda ilke olarak evrenseldir. Tiiketim olgusunun
herkesi kapsadigr varsayimindan hareketle, tiketim kiltirii “kitlesel tiiketim”
diisiincesiyle dzdeslestirilir (Ustiin ve Tutal, 2008: 261).

Tiiketim kiiltiirii imgelerinin {retildikten sonra tiiketici tarafindan kullanilmasi
bu imgelerin yeniden hayat bulmasina ve her tiiketici i¢in farkli anlamlandirilmasina
olanak vererek monotonlasma ve kliselesmelerini 6nler ( Binay, 2010: 19).

Tiiketim kiiltiirii, tiim alanlarda tiiketim arzularin1 ¢cogaltip arttirsa ve kontroliinii
giiclestirse de reklamlar aracilifiyla olusan kiiltiirel sdylemler ile tiiketiciye kendini
kontrol etme ve celiskiler igerisinde dogru yolu bulma sorumlulugunu yiiklemektedir.
Bu dogruya giden reklam stratejilerinde ise kadin ge¢misten giiniimiize getirdigi tiim
kimlikleri ile etkin bir ara¢ olmustur (Hiz vd. , 2010: 10).

1950 sonrast tiiketim kiiltiirii i¢ ve dis etmenlerin etkisiyle gelismis ve

yayillmistir. Dis etmenler balgaminda digsal politik nedenlerle refah uygulamalar
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yayginlik kazanmigtir. Temel i¢ etmenler tliketim kiiltiiriiniin geleneksellesmesi, tarim
politikalar1 nedeni ile muhafazakar yeni smifin yiikselmesi ve ulasim araglarindaki
gelismeye paralel olarak kentlesmenin ve toplumsal degismenin hizlanmasidir. Bu
donemde niifusun tarimdan koparak kentte yerlesmesi baslamistir. Donemin en énemli
ozelligi de tiketim kiiltiiriiniin hiz kazanmasi ve toplumun alt katmanlarina dogru
yayilmasidir (Ustiin ve Tutal, 2008: 263).

Tiketim her tarihsel donem icin s6z konusudur. Ancak modern donemdeki
tiketim eylemi digerlerinden farklidir. Kentlesmeyle birlikte bireyler kendilerini
digerlerinden farkli kilabilmek i¢in ya yeni bir tiiketim tarzi yaratma ya da toplumsal
yasamdaki belli bir gruba ya da smifa ait tiiketim kaliplarini benimseme yoluna
gitmislerdir. Bu durum her bir toplumsal grup veya simifin kendilerini digerlerinden
farkli kilmak adina yeni tiiketim kaliplar1 yaratmalarina neden olmustur (Akbulut, 2006:
16).

Tiiketimin tim yasami kusattig1, tiim etkinliklerin ayni birlestirici bi¢ime uygun
olarak zincir olusturdugu, insani ddiillendirme yollarinin énceden ayarlandigi, ¢evrenin
bir biitiin olusturdugu, biitiiniiyle diizenledigi, kiiltiirellestirildigi noktadayiz. Tiiketim
fenomenolojisinde yasamin, mallarin, nesnelerin, hizmetlerin, toplumsal davranig ve
iligkilerin saf ve basit bolluktan baslayip eklemlenmis nesne aglarindan gegerek
davraniglarin ve zamanin biitliniiyle diizenlenmesine kadar uzanan bir evrimdeki
eksiksiz tamamlanmis asamayi temsil eder (Baudrillard, 2007: 20).

Tiiketim kiiltiirtiniin baskin oldugu bu toplumda, tiiketimcilik, her kesimden
insan icin, adeta calismanin bir islevi olarak goriiliir. Tiketimci aktiviteler, birer
toplumsal kimlik ve statiisel temsil 6gesi olarak iglem goriir. Nasil ki, bir piiriten, kendi
varligini, Tanri’nin rizas1 temelinde gelistirecek bir isletme olarak algilayip calisirsa,
giinlimiizdeki tiiketici de zevk almak zorundaymis gibi, bir zevk ve doyum isletmesi
gibi algilar kendini. Bu siiregte tiiketimci birey, kendisini keyifli, bastan
cikaran/gikarilan, Gven/Oviilen, hareketli, mutlu olmak zorundaymis gibi konumlar
(Aytag, 2006: 31).

Tiiketim kiiltiiriiniin {ist tabakadan alt tabakaya yayilmasinda iist tabaka onemli
iki iglevi tstlenir. Birincisi, tist tabakanin bati’da olusmus olan tiiketim kiiltiirinii taklit
ederek yeni yasam bic¢imini olusturmasidir. Bu siirecte yenilik diye bir durum yoktur,
yenilik denen sey taklitten ibarettir. Ikincisi de, {ist simflarm alt siniflara davranis

modeli sunmasidir. Aslinda bu, taklit i¢inde taklit gibi bir durumdur. Bir yandan gelir
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diizeyinin disiikliigli, diger yandan tiikketim {rilinlerinin bir toplumdan digerine
ulastirilmasiin 6niinde ¢ogu zaman ekonomik ve hukuksal bariyerler bulunmaktadir.
Bu durum zahmetli olmasina ragmen yine de tercih edilmektedir (Ustiin ve Tutal, 2008:
262).

Tiiketim tam da kiiltiiriin kavgasinin verildigi ve bigimlendigi yerdir. Ev hanimi
aligveris sepetiyle eve gelir: sepetteki bazi seyleri ev igin ayirir, bazilar1 baba igin
bazilar1 ¢cocuklar i¢in digerleri konuklar i¢indir. Bu tercihler genel anlamiyla kiiltiiri
disavurur ve olusturur (Douglas ve Isherwood, 1999: 73) .

Tiiketim kiiltiird, tikketim toplumu i¢inde olusturulan ve yasam alanlarina etki
eden bir olguyu temsil etmektedir. Tiikketim toplumunun kiiltiiriinde alinan iriin ya da
hizmetler statiiniin de simgesi haline gelmistir. Tiiketim iizerinden kimlik olusturma,
kendini ifade etme ve aidiyet hissi kazanma s6z konusudur. Yapay hislerin tiiketime
yiiklenerek anlamlandirilmasi, tiiketim toplumunun varligini korumasinda Onemli
faktorlerdendir (Cetinkaya, 2009: 35).

Toplum, iletisimsel olarak erisilebilen tiim yasant1 ve eylemlerin sosyal sistemi
olarak tanimlanmaktadir, yani tiim iletisimsel yasanti ve eylemlerin olustugu bir
sistemdir. Toplum sosyal sistemin Ozel bir tiriidiir. O, tim iletigimleri birbirine
baglayan sosyal sistemdir. Toplum iletisim i¢inde kavranan ve giincellestirilen sosyal
karmasikligin sinirlarini ¢izmektedir (Batus vd. , 2011: 147).

Tiiketim toplumu, tiikketimin 6grenilmesi toplumu, tiiketim toplumsal bir bicimde
alistirma toplumudur, yani yeni iiretim gii¢lerinin ortaya ¢ikmasi ve verimlilik tasiyan
ekonomik bir sistemin tekelci yeniden yapilanmasiyla orantili yeni ve ozgil bir
toplumsallagma tarzidir (Baudrillard, 2007: 90).

Tiketim toplumunun felsefesi, yok etmektir. Tiiketim eylemiyle birlikte
tiiketilen seylerin varligi hem maddi olarak hem de manevi olarak sona erer. Bu, piyasa
tarafindan onceden kurgulanmis bir gercekliktir. Herhangi bir tiikketim nesnesinin, belli
bir zaman gegtikten sonra ¢ekiciligini yitirmesi veya artik istek uyandirmamasi sistemin
devamlilig1 agisindan hayati derecede 6nemlidir (Akbulut, 2006: 27).

Tiikketim toplumunun sadik tiiketicileri kendilerine marka yoluyla sunulan
sembolik faydalar tiikketerek sistemin varligini saglamlastirmaktadir. Sembolik faydalar
sunuldugu siirece markalar var olmakta ve bu nedenle markalar yarattiklar1 degerle

tiiketicilerin zihinlerinde bir yer edinme gayreti icinde olmaktadir (Aydin, 2009: 69).
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Tiiketici, sagladig1 6zel fayda baglaminda bir nesneye degil, biitiinsel anlami1
baglaminda bir nesneler kiimesine yonelir. Tiiketici, bir nesneden Obiirline mantiksal
olarak gidecektir. Tiiketici, bir nesne hesabina kapilacaktir. Bu, mal bollugunun
kendisinden dogan satin alma ve sahip olma ¢ilginligindan tamamen farklidir
(Baudrillard, 2007: 17).

Birey, tiiketimi miimkiin olan zaman ve mekanda, sehirde ya da kirda olsun, iste
ya da evde olsun kendisi, ailesi veya c¢evresindekiler hakkinda bir seyler sdylemek i¢in
kullanir. Tiiketim faaliyetleri yoluyla, daha once Onemsiz olan bazi olaylara 6nem
atfederek yeniden tanimlamak ve baska olaylar1 da tiimiiyle unutulmaya birakmak i¢in
birlikte tiiketim yaptig1 kimselerden onay almaya girisebilir. Ingiltere’de eskiden cadilar
bayrami énemliyken Noel daha énemli olmus ancak iskogya’da bu séz konusu degildir
(Douglas ve Isherwood,1999: 83).

Tiiketim toplumunda tiikketim salt insani ihtiyaglara yonelik bir eylem degil, daha
cok toplumsal aidiyet, statii, kimlik edinme gibi sembolik degerler i¢in yapilan bir
eylemdir( Akgali, 2006: 99).

Tiiketim toplumu var olabilmek i¢in nesnelere gereksinim hissetmekte, onlar
yok etmek ihtiyact duymaktadir. Kisisel nesneleri tiiketerek bir deger yaratmak
istemektedirler. Oyle ki tiiketim toplumsal biitiinliikten aykiriliklari suglar hale gelmistir
(Karagor, 2000: 66).

Tiiketim toplumunda, kitlesel bir mantikla {iretilmig iiriinler toplumsal yasamin
merkezinde yer alir. Bireylere, siirekli olarak, tiiketim yoluyla bireysel ve toplumsal
refaha ve mutluluga ulasacaklar: telkin edilir. Bu telkin, onlara, yeni yasam tarzlar
sunularak yapilir ve eskinin toplumsal smif tabakalagmasinin, iriinler araciligiyla
ortadan kalkabilecegi gibi bir yanilsama niteligi tasir. Orta halli bir ev hanim, kitle
iletisim araglarinda gordiigii bir {ist smif kadinima 6zendirilir ve X marka parfiimii
kullanarak kendisinin de bir anda bu st sinifa dahil olabilecegi iddia edilir (Akbulut,
2006: 25).

Kitle iletisim araglarmin islevi diinyanin yasanan, benzersiz ve olaysal
karakterini, yerine olduklar1 halleriyle birbirine tiirdes, birbirlerini anlamlandiran ve
birbirlerine génderme yapan bir araglar evrenini gegirmek i¢in notr hale getirmektir.
Aslinda iletisim araglar1 karsilikli olarak birbirlerinin igerigi haline gelir ve iste bu,

tiiketim toplumunun totaliter iletisidir (Baudrillard, 2007: 147).
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Modaya uymak, moda sarkilar1 soylemek, starlarla 6zdeslesmek ve onlara dair
prestijli/sanal cemaatlere katilmak gibi kriterler bir yoniiyle tiirev bir kimlik iiretme
cabasidir. Fakat bu ne bir tercih ne de bir kimliktir. Cogunluk agisindan hayatin tek
anlami gibi algilanan bir durumdur ( Akgali, 2006: 29). Moda da herkes her seyden
haberdar olmay1 ve elbiseleri, nesneleri ve otomobili konusunda yildan yila, aydan aya,
mevsimden mevsime kendini yeniden c¢evrilmemeyi gorev bilmelidir. Eger bunu
yapamazsa, tiiketim toplumunun gercgek bir vatandasi olamaz. Oysa bu durumda siirekli
bir ilerlemenin s6z konusu olmadigr agiktir. Moda keyfi, hareketli ve ¢evrimseldir ve
bireyin ickin niteliklerine hi¢bir sey katmaz. Bununla birlikte moda, derin bir baski
karakterine sahiptir ve yatirimi toplumsal bir basar1 ya da diglanmadir (Baudrillard,
2007: 117).

Ozellikle tiiketim aliskanliklarindaki degisimler ve bu degisimlerin zeminini
olusturan aligveris mekanlari {izerine modernist ve postmodernist kurameilar tarafindan
onemli caligsmalar yapilmakta, yeni sdylemler ortaya atilmaktadir. Kaldi ki, yasanan
hizl1 degisim karsisinda kisa siirede yetersiz kalan bilgi toplumu, teknoloji toplumu gibi
sOylemler arasinda tiiketim toplumunun da yer almasi, bu alana olan ilgiyi yeterince
aciklamaktadir (Ustiin ve Tutal, 2008: 260).

Tiiketim toplumuna dair yapilan tanimlarda ortaya ¢ikan genel elestiri, tiiketimin
toplumda bir yasam tarzi haline gelmis olmasi, seylerin metalagmasi, metalagsan
nesnelere kendi anlamlarinin iizerinde anlamlar ithaf edilerek nesnelerin anlamlarini ve
kullanim amaglarin1 kaybedisleri, insanlarin kendilerini ve ¢evrelerini tlikettikleri iirlin
ya da hizmetlere gore tanimlar hale gelmeleridir (Cetinkaya, 2009: 35).

Aslinda tiikketim toplumu daha zengin bir yasam ve bu yasamda daha fazla
tiiketebilmenin temel bir kavram haline geldigi bir toplumdur. Yasamin temel hedefi
insanin gelistirdigi ara¢ ve gerecler sayesinde dogayr denetlemesi ve mutluluga
ulagmas1 olduguna gore tliketim toplumunun olumlu bir kavram olarak kullanilmasi
gerekir (Aydogan, 2009: 212).

Tiiketim toplumu, gergekte, kapitalist gelisme ve refah toplumunun yiikselisiyle
iligkilidir. Pazar dinamiklerinin egemen oldugu bu toplumda, tiiketim, basat bir
yasamsal faaliyet, gilindelik hayatin odak kurumu, toplumsal iligkiler {izerinde
acik/ortiilii bir niifuz giicline sahiptir. Bu toplumda, simif ve diger sosyal hiyerarsiler,

bireylerin tiiketim/tiiketimcilik performansiyla ol¢iiliir, iktisadi ve sosyal yasamda
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meydana gelen degisme/farklagsma, genelde tiikketim etrafinda realize olur (Aytag, 2006:
30).

Ister en basit reklam spotu ister en karmasik reklam filmi olsun, tiiketim
toplumunun ilettigi tek mutlak mesaj, mutluluktur. Mutluluk séylemi ise korku
unsurundan beslenmektedir. Bu korku yoksun olma korkusudur. Tiiketim eyleminde
bulunup yoksun olma duygumuzu yenmedikg¢e, mutsuzlugun en yakin kose basinda bizi
bekledigi soylenir. Mutsuzluk ise toplumsal alanin disinda olmak, dislanmak demektir.
Ciinkii mutsuzluk demek yoksun olmak demektir. Yoksun olmak ise tiiketim
toplumunda istenmeyen bir durumdur. Ornegin Afrika’da milyonlarca insanin aglik
tehlikesiyle kars1 karsiya olmasi, kitle iletisim araglari i¢in ¢ogu zaman bir haber degeri
tasimaz, tastmamalidir da (Akbulut, 2006: 26).

Bireyler artik sadece temel ihtiyaclari icin tiikketmemektedir. Kendilerini bir
gruba ait hissetmek ya da kendini tanimlamak igin belirlenmis olan tiikketim kaliplarini
izleyebilmektedir. Tiiketim toplumunda, tiiketmek ge¢cmisteki gibi savurganlikla
eslestirilmemistir. Modern refah toplumunda birey tiikettikce mutlu olmaktadir,
benligini sunulan yapay hazlarla doyurmakta, tiikettikge var olmaktadir (Cetinkaya,
2009: 45)

Tiiketim toplumu, biitin maddi ve ideolojik aygitlar1 yoluyla, hicbir seyin
siirekli benimsenmemesini, hi¢bir seyin sonsuz baghliga layik olmadigini, hicbir
ihtiyacin tam olarak tatmine ac¢ilmamasi ve de hicbir arzunun nihai bir kaderinin
olmamasi anlayisini ikame etmeye calisir (Aytag, 2006: 33).

Tiiketim toplumu ‘simdi’yi yasar ve yasatir. Erteleme, sistemin isleyisini tehdit
eden etkenlerden biri olarak goriiliir. Bundan dolayr ‘hemen, simdi al/tiiket’ emri,
nesnelerle kurdugumuz iliskilerde, bizi mutluluk cennetine gétiirecek en Onemli
buyruktur. Bu emre uymama, mutluluk cennetinden kovulmakla sonuglanir (Akbulut,
2006: 27).

Birey, is stlireci i¢in dinlenmek ve yeniden kendini toplamak igin gereken
zamanda yine Kkapitalist sistemin istekleri c¢ergevesinde yasamini silirdiirmeye
yonlendirilir. Sunulan eglence kavrayislar1 ya da bos zaman etkinlikleri sistemin
gerekliliklerine gore bireye sunulur. Tiiketim toplumu da aynmi sekilde kisilerin bos
zamanlarina ulasarak, onlarin giinliik etkinlerini kapitalist sistemin tiiketim ideolojisine

gore yapilandirmaktadir (Cetinkaya, 2009: 44).
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1.7. Tiiketici Davranislar ve Tiiketim Zorunlulugu

Tiiketici ni¢in A marka mali, B markaya tercih etmektedir? Belirli mallari; nigin
hep belirli bir yerden alma egilimi gostermektedir? Bu tiir sorularin cevabini bulmak
esasen oldukca giictiir. Bazi zaman tiiketicinin kendisi bile satin alma davranisinin
gercek sebeplerini tam olarak anlamaz. Ama Onemli olan tiiketici ihtiyaglarini ve
davranis bigimlerini anlamak, isletmelerin pazarlama cabalarin1 onlara yoneltmek
bakimindan biiyiik 6neme sahiptir (www.tml.web.trdowland).

Tiiketim eyleminin maddi kulanim degerinden sembolik degisim degerine dogru
evrimlesmesinin bir sonucu olarak, geleneksel toplumlarda, satin aldigt mal ve
hizmetlerle smirli ihtiyaglarimi  gidermeye ¢alisan misteriden farkli  olarak,
kapitalist/modern toplumlarda son derece farklilasmis ve sinirsiz hale gelen ihtiyaglarini
geleneksel kisitlamalara tabi olmadan gidermek i¢in edimde bulunan, tiikettigi mal ve
hizmetlere anlamlar yiikleyen bir kisi olarak modern tiiketici dogmustur (Akbulut, 2006:
6).

Teorik iktisatgilar, tiiketiciyi neyin kene haline getirdigi konusunda bir seyler
bilmemeye ¢abaladiklari takdirde tiiketiciyi yalniz birakmayacak baskalar1 bulunacaktir.
Tiiketici ise, kendisini afallamis hissedebilir. Daha fazla mobilya ya da yiyecek elde
ettiginde hi¢ olmayan sucluluk duygusunun yani sira kendi davranisinin akilci segime
dayandigini bildiren iktisat¢ilarin goriisiinii kismen destekler. Tiiketici baskalarinin dyle
olabilecegini kabul etse de kendisinin reklamcilarin hilelerine kapilmis bir magdur
olduguna inanmaz (Douglas ve Isherwood,1999: 34).

Tiiketim bir sdylemdir. Yani tiiketim ¢agdas toplumun kendisi lizerine bir s6z,
toplumumuzun kendisiyle konugma tarzidir. Ve bir anlamda, tikketim toplumunun tek
nesnel gercekligi tiikketim fikridir, glindelik sdylem ve entelektiiel sdylem tarafindan
stirekli yinelenen ve sagduyu giicline ulasmis olan bu yansimali ve sdylemsel
bilesimidir (Baudrillard, 2007: 241).

Her seyin 6tesinde tiikketim gencler, yaslilar, issizler gibi calismayan herkesi ve
en Oonemlisi modern ekonomilerde ekonomik iiretici olmalart tipik olarak beklenmeyen
kadinlar1 da kapsamina almaktadir (Chaney, 1999: 25).

Modern pazarlamanin tiiketici i¢in yapti1 ‘bilingli, satin alma iradesi olan, en
azindan aydinlatilmig tiiketici’ tanimi postmodern toplumda degisiklige ugramustir.
Kararl bir tiiketici kitlesine giivenmek yerine, sik sik karar degistiren, marka sadakati

zay1f, anlik satin almalarla kaygan bir zeminde hareket eden, rasyonel diisiince yerine
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aligveris deneyimine deger veren bir tiiketici profilini izlemek gerekli olmustur (Onat ve
Babacan, (20.12.2010): 14).

Tiiketici davraniglart hangi mal ve hizmetlerin satin alinacagi kimden, nasil,
nereden, ne zaman satin almacagi ve satin alinip alinmayacagima iligkin bireylerin
kararlarina ait siirectir. Tiiketici davranisi; bireylerin 6zellikle ekonomik {iriinleri ve
hizmetleri satin alma ve kullanmadaki kararlari ve bununla ilgili faaliyetleri olarak
tanimlanabilir (www.tml.web.trdowland).

Tiiketimin temel belirleyicisi ihtiya¢lardir. Tiiketici satin alma karar surecinde,
oncelikle bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, bunun bireyde bir gerginlik olarak tezahiir
etmesi; bireyin bu ihtiyacini karsilayacagi alternatifleri belirlemesi ve alternatifleri
degerlendirerek gerekli gordiigii kiyaslamay1 yapmasi ve satin alma karar1 vererek bu
kararini satin alma eylemine doniistiirmesi s6z konusudur. Ancak pazarlama faaliyetleri
sayesinde tiiketicilerin kendilerinin de farkinda olmadiklari, gizli kalmis ihtiyaglar
ortaya ¢ikarilabilmekte ve hatta bireyin onceden hi¢ algilamadigi ihtiyag alanlari
yaratilabilmektedir (Bayuk, 2009: 194).

Tiiketici davramis1 her seyden &nce bir insan davranisidir. insan davranisina
etkileyen biitiin degiskenler, tiiketici davranisini da etkiler. Ancak bu davranis tiiketim
ile sinirlidir. Tiketici davranigi amag yonliidiir. Tiiketiciler, sorunlarina ¢6ziim getirmek
igin iiriin ve hizmet sat alirlar. Uriinler, hizmetler, magazalar bireylerin potansiyel
¢oziimleridir ve tiiketiciler bu ¢ozlimlere sahip olmak icin bir davranis igerisine girerler.
Boyle bir amaca yonelmeyen, incelemeyen yaklagim, tiiketici davranisi konusu icinde
incelenemez (www.tml.web.trdowland).

Tiiketime bu kadar yonelen kisiler, tiikketim davraniglarini ise belli bir yasam
tarzina bagimli kalarak gergeklestirmektedirler. Yasam tarzi adeta tiiketicileri bir el gibi
kontrol altinda tutmaktadir. Degisik tarzlar fertler arasinda diisiince, tutum ve davranis
farklarinin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir (Karagor, 2000: 59).

Tiiketici davranisinda duygularin goz ardi edilemeyen etkisinin bilinmesi,
isletmelerin ¢abalarin1 duygular iizerinde yogunlagtirmasina neden olmus ve sevgi,
0zlem, hatirlanma vb. kavramlarin vurgulanmasi yoluyla daha c¢ok tiikketmek tesvik
edilmis ve tliketim kiltlirtiniin hadkim kilinmasi1 yolu ile miisteri kitlelerini tiiketim
toplumuna doniistiirme daha kolay hale gelmistir (Bayuk, 2009: 188).

Tiikettikleri seylerin sembolik gostergeleriyle kendilerini ifade eden bireyler

pazarlama stratejilerinde bu gostergelere gore siniflandirilmaktadir. Boylece edilgin ve
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daimi alicilar olarak siniflandirilan tliketiciler markalarin  zihinlerinde nasil
konumlandirilacagina hizmet etmektedir (Aydin, 2009: 57).

Kiiresel rekabetin getirdigi kosullar aynmi kategoride yarisan isletme sayisini
dolayisiyla, aynm hedef kitleye hitap eden marka sayisin1 artirmaktadir. Tiiketici i¢in
bunun anlami, daha ¢ok segme olanagi, daha ¢ok ¢esit, isletme icinse kisith talebe karsi
asir1 derecede az daralan pazarlar, diisen karlar ve emtialagsmadir (Vural, 2006: 151).

Tiliketimin ve tiiketimciligin boyutlandig1 alanlar ise, zorunlu ¢alismadan
bosaldigimiz, cogunlukla da, tiiketimci performans sergileyebildigimiz bos zamanlardir.
Kigkartilan tiiketim arzularini tatmin etmek, tiiketim tizerinden yeni kimlik ve statiiler
elde etmek, tiiketimdeki hazc1 doyuma ulagmak icin bos zamana daha fazla ihtiyag
duymaktayiz. Tiiketimciligin uzandig1 evrenler ise alabildigine cesitli ve zengindir;
mekanlar, esyalar, giyim-kusam, yeme-igme, tarih, cografya, beden, arzu, haz vs. gibi
cok farkli diinyalar1 kapsar. Tiiketimci stratejiler sayesinde, hemen her yasam alani, yok
edilmeye, kolonize edilmeye acgik bir av sahasi halini aliyor (Aytag, 2006: 28).

Tiiketimcilik, yani yasamin anlamimin bir seyler satin alma, Onceden
diizenlenmis deneyimler yasamak oldugunu o©ne siiren etkin ideoloji, modern
kapitalizmi egemenligi altina almigtir. Bu tiiketim ideolojisi hem kapitalizmi
yasallastirmaya, hem insanlar fantezilerinde oldugu kadar gercekte de tiiketici olmak
icin giidiilendirmeye yaramaktadir. Bunun da 6tesinde yabancilagmanin artigina hizmet
etmektedir (Bocock, 1997: 57).

Modern diinyanin modern tiiketicileri fiziksel olarak pasif, zihinsel a¢idan da
cok mesguldiir. Ciinkii tiiketim artik zihinde ¢6ziilmesi gereken bir olgudur. Sadece
viicudun ihtiyaglarina cevap veren basit bir siire¢ degildir. Boylelikle modern tiiketim
kaliplart icinde yabancilasma ve uzaklagsma kavramlar1 da girmis olur (Akgali, 2006:
23).

Tiiketiciler, kullandiklar1 {irtin ve hizmetler hakkinda g¢evresindeki insanlarla
konustuklari, onlara markay1 onerdikleri ya da olumsuz seyler sdyleyerek satin alma
kararlar1 hakkinda olumsuz etkileyebilmektedirler (Vural, 2006: 176).

Tiiketim zorunlulugu “temel zorunluluk™ ve “secici zorunluluk” olmak iizere iki

temel baglik altinda ele alinabilir.
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1.7.1. Temel Zorunluluk

Temel zorunluluklar ne marka ne de diger motivasyonlarin etkisi olmadan
kisileri mal1 almaya iter. Temel zorunluluklar, secici zorunluluklara hakim ve once
gelir. Icki igme zorunlulugunda ve ihtiyacinda olmayan insana herhangi bir marka

ickinin reklam1 bostur. Cabalar sonugsuz kalacaktir (www.tml.web.trdowland).

1.7.2. Segici Zorunluluk

Secici zorunluluklar tiiketiciyi belli bir mali satin almak i¢in belli bir saticiya
veya markaya iten zorunluluklardir. Bunda o malin kalitesi, diikkdnin kolayca
ulagilabilen yerde olmasi, miisteriye yapilan muamele ve hizmetin iyiligi, diikkkanda mal
cesit coklugu yliziinden se¢cim imkani ve kolayligi, alinan malin istenen yerde kolay
taginabilmesi, satin alinan yerin verdigi huzur e estetik duygusu rol oynamaktadir. Bir
markanin veya satig yerinin reklami temel zorunluluklara degil secici zorunluluklara
hitap eder. Bazi isletmeler reklamda daima temel zorunluluklar isletmekten ¢ekinirler
clinkii marka ve yer belirtilmedigi takdirde uyarilan zorunlulugu bagka rakip bir marka
tarafindan karsilanmasi her zaman olasidir. Bu yiizden genellikle tiiketici cekme gayreti
monopol satiglarin  disinda secici  zorunluluklar1 harekete gecirmeye yoneliktir

(www.tml.web.trdowland).

1.8. Reklamin Amac ve Etkileri

Reklamin tanimi Reklam Kurulu Yonetmeligi’nin 3. maddesinde “mal veya
hizmetleri tanitmak, hedef kitleyi olusturanlari bilgilendirmek ve ikna etmek, satisini
veya kiralanmasim saglamak ya da arttirmak amaciyla kisi, kurum veya kuruluslar
tarafindan bir bedel ddenerek herhangi bir vasitayla yayimlanan pazarlama
haberlesmesi niteligindeki duyuru” seklinde yapilmistir (www.yaklasim.com).

RTUK, Radyo ve Televizyon Kuruluslart Reklam Yaym llkeleri ve Usulleri ile
Reklam Gelirleri Ust Kurul Paylarinin Odenmesi Hakkinda Yonetmeligin 4.
maddesinde reklami1 “bir iiriin veya hizmetin satilmasina, satin alinmasini veya
kiralanmasini saglamaya, bir davayt veya fikri yaymaya veya reklamcinin istedigi baska
etkileri olusturmaya matuf bir bedel karsiligi veya benzeri miilahazayla reklamciya
iletim zamanminda tahsis edilen kamuya yonelik duyurular” olarak tanimlamistir

(www.yaklasim.com).
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Reklamin temel olarak iki amacindan s6z edilebilir. Bunlardan ilki reklamin
iletisim amaci1 iken ikincisi reklamin satis amacidir (Akbulut, 2009: 35).

Reklam, tarihsel seriiveni igerisinde pek ¢ok farkli islev yiiklenmis ve milattan
once 3000’li yillardan giliniimiize dek uzanan yasami boyunca, her durum ve kosulda
satig amacl tanitim isleviyle anlasilagelmistir (Camdereli, 2006: 9).

Reklamin satis amacini uzun ve kisa vadede satis amaci olarak degerlendirmek
miimkiindiir. Uzun vade, iirlin ya da hizmet hakkinda olumlu bir imaj olusturarak
satiglar1 artirma hedeflenirken; reklamin kisa vadede satis amacinda ise, {iriin ya da
hizmetin hedef tiiketici tarafindan kisa siirede satin alinmasi amaglanmaktadir (Elden,
2003: 22).

Reklam, satiglar iizerinde kisa ve uzun donemde etki yapar. Kisa donemde
reklam, dogrudan dogruya satiglar1 artirmay1 amag edinir. Uzun donemde ise reklamin
satig amact o mal veya hizmet i¢in talep yaratmaktir. Bu iki amag disinda reklamin bazi
0zel amagclarindan s6z etmek de miimkiindiir (Akbulut, 2006: 35).

Iletisim amacim1 gerceklestirmeye yonelik bir ara¢ olarak reklam, iiretici
firmalarin son tiiketici ya da araci kuruluslara mal, hizmet ya da fikirlere iliskin bilgi
vermesini temin eden ve giidiileyerek malin tiiketicisi veya saticis1 olmalarini saglayan
bir siirectir. Bu anlamda reklamda kaynak; bir igletme, kurum veya kurulus, bir reklam
ajansi olabilecegi gibi bu kuruluslarin herhangi birinde calisan bir kiside olabilir. Hedef
ise, ihtiya¢ ve aracilarini tatmin i¢in reklami yapilan mali satin alma giiciinde olan
tiikketici veya potansiyel tliketici kitlesidir (Goksel, 1993: 4). Diger bir deyisle reklam
s0z konusu Triini, fikri, hizmeti lreten ile onun potansiyel tiiketicileri arasinda
gerceklesen 6zel bir iletisim bicimdir. Bu haliyle reklam oncelikle bir iletisim siirecidir
(Akbulut, 2006: 36).

Reklamcilikta amag, {rlinii tiiketiciye benimsetmek ve kendisinin bir
parcasiymis gibi gostermek oldugundan reklamlarin toplumsal degerlerle ters diismesi
beklenemez. Ayni zamanda toplumu olusturan bireylerin her birinin bir yonii ile
reklamlarda Ortiismesi saglanmaya calisilir. Homojen olmamasina ragmen tiim toplum

tiyelerinin reklami yapilan {iriinii tiikketmesi hedeflenmektedir (Akbulut, 2009: 40).

1.9. Reklam ve Tiiketim Kiiltiirii
Reklami Kkiiltiirel kodlardan bagimsiz olarak anlamlandirmak olanaksizdir.

Reklam kiiltiirden kii¢lik bir goriiniimii, bir kiiltiir kesitini resmeder ya da kiiltiirel kodu
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cagristiran anlik bir simge sunar. Kiiltiir de, buna karsilik reklamda yansiyan goriintimii
benimseme egilimi gosterir (Camdereli, 2006: 35).

Reklam gilindelik yasantimizi sekillendiren ve yansitan en Onemli kiltiirel
faktorlerden biridir. Bireyin yagsaminin her aninda karsisina ¢ikan reklamlar, adeta
kacinilmaz olmustur. Bireyler, gazete okumasalar veya televizyon izlemeseler bile,
kentsel ortama egemen kilinan imgelerden kaginamazlar (Akbulut, 2006: 51).

Giindelik hayat igerisinde neredeyse tek amag¢mis gibi kurgulanan/sunulan
tilkketme diislincesi medyanin yarattigt anlamlar diinyas1 sonucu kendini stirekli
tiretmekte ve pekistirmektedir. Bu ayn1 zamanda yeni toplumsal siiflar yaratma ve yeni
mekanlar olusturmaya isaret ederken, medyanin kendisi de bundan kendini kurtaramaz.
Topyekiin bir farklilasma s6z konusudur. Aklin tutuldugu, giindelik hayatin tiikketilmesi
icin bir oyun, bir gosteri (Akgali, 2006: 9).

Kapitalist sistem bireylerin se¢im 6zgiirliigli oldugunu savunsa da, segilecek
tiriinler yine egemen diizenin istegi dogrultusunda olmalidir. Bu nedenle de tiiketimin
yonlendirmesi ve bireylerin isteklerinin etkilenmesi ya da ihtiyaclar yaratilmasi
amactyla bir¢cok farkli yonteme basvurulmaktadir. Tiiketimi etkileyen, tiiretim ve
tiiketim arasindaki dengeyi saglama roliinii iistlenen araglarin en 6nemlilerinden biri de
reklamdir (Cetinkaya, 2009: 45).

Modern toplumlardaki tiiketim olgusu tiiketicileri ve tiikketim iiriinlerini, anlamin
aktarildig1 istasyonlar olarak gdrmemize olanak saglamaktadir. Ote yandan, akigin bir
yoriingesinin bulunmasi, reklam, moda ve tiikketim torenlerinin anlamin hareketlerini
saglayan araglar olarak kabul edilmesini 6ngdrmektedir. (Camdereli, 2005: 20)

Reklamlarin tiiketiciler tizerindeki etkileri toplumdan topluma, kiiltiirden kiiltiire
biiyiik farkliliklar gostermektedir. Reklam tiiketiciye gerekli haberleri ve bilgileri ¢abuk
ve strekli ulastirma islevi ile ¢abuk iiretimi, ¢abuk tiiketimle es zamanli hale
getirmektedir. Tiiketici ise iireticinin ¢abuk {iretiminin aksine daha yavas tiiketim
egilimindedir. Boylelikle reklam, tiiketimi ¢abuklastirarak iiretimle es zamanli hale
getirmeyi amaglar (Hiz vd. , 2010: 1).

Medyada reklamlar araciligiyla tiiketime sunulan her mal ve hizmet bireye ayn1
zamanda bir kimlik ve bir yasam tarzi Onerir (Akgali, 2006: 97). Diinyada tiikketim
arzularinin, toplu iletisim araglar1 ve modern reklamcilik araciligiyla diirtiilenmesi,
olusturulmasi ve anlatima kavusturulmasi sonucu kendisine sunulan mallar1 fark eden

gruplarin sayisi giderek arttik¢a, kimlik ve yasam hedefini tiiketim araciliiyla olusturan
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kisilerin sayis1 da artmaktadir. Bu siirecin evrensel ¢evre sorunlar1 ve kirlenme artirmak
gibi olumsuz yonleri oldugu kadar olumlu yonleri de vardir (Bocock, 1997: 115).

Her reklam sOylemi, pargalanmis kimliklerimizin ardindan kostururken, yanlis
yola sapmamamiz ig¢in, tiiketim kiiltiri ve toplumu yolunda birer refiij gorevi
gormektedir. Her ne kadar genel amaci iirlin/hizmet tanitimi olsa da reklamcilik,
bireylere, iknaya dayali otoriter bir rehberlik hizmeti vererek, yasadigimiz dénemde
bundan daha yiice bir amaca kendini adamis durumdadir; Bireylerin davranis kaliplarini
ve aliskanliklarimi tiikketim kiiltiirii ¢ergcevesinde yonlendirmek (Akbulut, 2006: 51).

Reklam, kitlelerin motivasyonlarini yonlendirme ve karar verme siireclerini
egemen ideolojisinin ¢ikarlart dogrultusunda giidiileyerek modern bir ritiiel olarak lanse
edilen tiikketim kaliplarinin mesrulastirilmasinda biiyiik rol oynamaktadir (Akgal1, 2006:
99).

Insanlar bir kez modern tiiketim ideolojisi ile ilgili sosyal ve Kkiiltiirel
uygulamalardan etkilendikten sonra, filmlerde yazili basinda ve televizyonda sergilenen
mallar1 satin almaya ekonomik giigleri yeterli olmasa bile, o mallara sahip olmay1 arzu
edebilirler ve etmektedirler de (Bocock, 1997: 13).

Reklamciligin yerine getirdigi ekonomik ve ideolojik iki anahtar fonksiyonu
bulunmaktadir. Bu fonksiyonlardan ilki, halka tiikketim mallarmi tanitarak, serbest
piyasa ekonomisine katkida bulunurken; ikincisi ise, kadin ve erkege iliskin rol-
modellerini belirleyerek, sosyal deger ve davraniglarin isleyisine, yayginlastirilmasina
ve (yeniden) iiretilmesine katkida bulunmaktadir (Kula, 2006: 286).

Bireylerin tiikettikleri ile kendilerini ifade etmeleri, sembolik tiiketim
degerlerinin yasadigimiz diinyanin en belirleyici 6zelliklerinden biri haline geldigini
gostermektedir. Bu tiiketim bigiminin ekonomi sisteminde karsiligi bir anlamda marka
tiiketimidir ve markalar, tiiketici zihninde sembolik bir deger yaratmaktir (Aydin, 2009:
55).

Gergek hayatta tiiketiciler reklamlar araciligiyla bilgilendirilmektedirler. Popiiler
imaj ¢aginin en 6nemli belirleyicilerinden biri olarak kabul edilmekte olan reklam, bu
baglamda insanlara bir tiikketim cenneti sunmaktadir. Satin alma karar1 verebilen ve
harcama yetenegine sahip olan herkesin girebildigi bu cennette, tiiketim arttik¢a imajlar,
mal ve hizmetler de ¢ogalmaktadir (Hiz, vd. , 2010: 4).

Reklamlar, {iriin ve hizmetlerin pazarlanmasinda onemli bir igleve sahip

olduklarindan, genellikle ekonomik bir olgu olarak goriilerek, pazarlama ve ikna edici
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iletisim boyutlariyla incelenmektedir. Reklamin diger bir 6zelligi olan, kiiltlirel bir
metin olmasi ¢ogunlukla géz ardi edilmektedir. Oysaki reklamlar kiiltiirel birer metin
olarak ele alindiginda, bir doneme 151k tutmak miimkiin olabilmektedir (Kula, 2006:
286).

Eskiden reklamcilar ve pazar arastirmacilari bazi promosyon kampanyalarinda
psikanalitik verilerden faydalanirlardi. Giiniimiizde reklamlar 6zel bir otomobil
modelinde, motor kapagi iizerine oturmus, yar1 ¢iplak kizlarin fotograflarinin
sergilendigi ilk uygulamalardan daha ustaca isleniyor olsalar da bazi reklamcilar hala
psikanalitik fikirlerden faydalanmaya devam etmektedirler (Bocock, 1997: 62).

Tiiketimin verdigi tatmin, baskalarina yetismek ya da onlar1 gegmek ve hatta bir
onceki yili asmakla miimkiin olmaktadir. Bu yilizden bireysel mutluluk daha ¢ok,
tilketimi belirtilen bigimdeki yliksek tiiketimden yukari ¢ikarmanin bir islevi olarak
kabul gormektedir (Hiz, vd. , 2010: 2).

Tiiketim kiiltiirii ideolojisi, yasadigimiz ¢agin egemen Kkiiltiirel formu olarak,
hem {iriinlerin fonksiyonel yapilarinda degisiklige neden olmus hem de bireylerin benlik
algilamalarinin tiikketim temelli gergeklesmesine yol agmistir. Birey yerine tiiketicinin,
iiriin yerine imajlarin, fayda yerine haz ve materyalist degerlerin gegerlilik kazandig:
tiketim kiltliri ideolojisinde, kiiltiirel anlam tasiyicilarindan en Onemlisi olarak
reklamlar, sanatsal yaklasimlardan da yararlanarak, kendilerine o6zgli bir dil
olusturmakta ve kitle iletisim araglarindan gegerek ekonomik, toplumsal ve hatta politik
alanlara kadar 6nemli bir belirleyici faktor olma giiciine sahip olmaktadir (Akbulut,
2006: 52).

Tiiketim yalnizca reklam endiistrisi ve ticari ¢ikarlarin pasif bir izleyici kitlesini
etkilemesiyle olusan, modern tiiketicilerin bir etkinligi olarak goriilmemelidir. Bu olgu
hem kolektif hem de bireysel kimlik duygularinin sembolik olusumunu igeren etkin bir
stire¢ haline doniistiirmiistiir (Bocock, 1997: 74).

Reklamlar aracilifiyla yaratilan tiiketim kiiltiirii ile kendisine yabancilasan
bireylere anlik hedonist zevkler saglamakta ve tiiketim, onlarn kimliklerini yeniden
inga etmekte kullanacaklar bir ara¢ ve gercek diinyalarini unutmayi saglayan bir kacis

noktas1 yaratmaktadir (Akgal1, 2006: 107).
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1.10. Uriin Yerlestirme Uygulamasimin Tiiketici Uzerindeki Etkisi ve
Sonuc¢larn

Uriin yerlestirme diinya perspektifinden ele alindiginda ¢okta yeni bir kavram
degil ama bunun bir pazarlama iletisimi arac1 olarak kullanilmasi yeni bir olgu, 6zellikle
Tiirkiye agisindan bakildiginda Nisan 2011 itibariyle yasal bir zemine kavusmustur
(www.slideshare.net).

Reklamin basindan sonuna tiiketici temel 6gedir. Ciinkii reklam tiiketici i¢in
yapilmaktadir. Hedef kitle tiiketicidir, potansiyel tiiketiciler arasindan bir gruptur. Onun
icin reklamin diislinsel tasarimindan hayata gegirilisine ve yaymlanisina kadar gecen
stirede tutum davraniglart gbz Onilinde bulundurulan 6ge tiiketicilerdir. Tiiketiciler
reklamn bicim ve igerigine, gelisimine sekil vermektedirler (Ozdemir, 2007: 33).

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin yonlendiricilerinin dogru bir sekilde tespit
edilmesiyle tiiketicilerin hedeflenen sekilde davranmasi da saglanabilir. Bunun
saglanmasiin etkili yollarindan birisi de pazarlama iletisimi uygulamalarindan birisi
olan {irlin yerlestirme ¢alismalaridir (Demir, 2008: 58).

Tiiketici egilimleri genel olarak {i¢ boyutta sekillenmekte ve satin alma
kararlarin1 etkilemektedir. ik asama kavramsaldir; marka ve markanin iiriin ya da
hizmetlerinin farkindaligmin yaratildigi, fikir sahibi olundugu siirectir. Ikinci asama
etkiseldir; tiiketicinin markaya karsi hislerinin sekillendigi siirectir (pozitif veya
negatif). Son olarak ti¢lincli asama tutumsal yani tiiketicinin markayla etkilesime gectigi
ve aktif olarak iliski kurdugu siirectir (deneme, satin alma, kabul etme veya reddetme).
Yani standart siire¢ 6gren->hisset->yap seklinde ilerlemektedir (www.slideshare.net).

Markasiz iiriin ve hizmetlerin iletisim iceriginde kullanilmasinin izleyici kitleye
cazip gelmemesi, gercek hayatta var olan markalara yonelinmesi sonucunu dogurmus ve
bu durum {iriin yerlestirme uygulamalarimin gelisiminde 6nemli bir rol oynamistir.
Bununla birlikte triin yerlestirme uygulamalarinin, giinlimiizde farkli bir nitelik
kazandigt ve son derece yaratict bir diizlemde hayata gecmeye basladigl
goriilebilmektedir (Giirel ve Alem, 2006: 18).

Tiiketici i¢in yapilan reklam ihtiyaglar ¢izgisi icinde gerekli olsun olmasin her an
bir yerlerde karsisina ¢ikabilen {iriin ve hizmet pazarlama tekniklerinden biridir. Reklam
ile tiiketicinin ilgisi ¢ekilmeye ¢alisilmakta, begenisini kazanilip ikna edildikten sonra

satin alma eyleminin gergeklestirmesi beklenmektedir (Ozdemir, 2007: 1).
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Reklamlar tiiketicilerin tercihleri tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir tiiketiciler
tamamen rasyonel olarak iiriiniin varligindan, 6zelliklerinden ve fiyat1 hakkinda genel
bir bilgiye sahip olduklarinda bile reklamlarin onemli bir rolii olmaktadir. Ciinkii
tikketici iirtin tercihinde ikilem yasamakta, kendi is diinyasinda derinlemesine
ikilemlerle dolmaktadir (Karagor, 2007: 27).

Bir pazarlama iletisimi aract olan irlin yerlestirmenin kabul edilebilirligini
tilkenin kiiltiirii, yasam tarzi ve toplumsal yapisi da etkilemektedir. Ayrica yas, cinsiyet,
sinemaya gitme siklig1 {iriin yerlestirmenin etkinligini belirlemede 6nemlidir. Bir baska
degisle bireyin kisiligi psikolojik ve demografik o&zellikleri iiriin yerlestirme
karsisindaki davraniglarini farklilastirmaktadir (Demir, 2008: 62).

Tiiketim kiiltiiriiyle kusatilmig birey i¢in reklam giindelik hayatin kilavuzu
gibidir ve gilinlimiiz diinyasinda hazir paketlenmis bir yasami gilindelik yasama
uyarlamak, yasamin kendisini bedeli 6denerek satin alinabilir olarak algilamamiza yola
acar. Bu baglamda reklami sadece bireyleri ikna eden bir ara¢ olmanin G&tesinde
giindelik yasamin her alaninda; toplumsal alan, kiiltiirel alan, 6zgiirliikk hatta demokrasi
tizerindeki etkisini dikkate alan bir perspektiften irdelemek zorunlu olmaktadir (Akgali,
2006: 109).

Tiiketiciler tarafindan taninan bir marka taninmayan bir markaya kiyasla daha
cok tercih edilmektedir. Markanin, tiiketicilerin tercih seti igerisine yeni girmesi
durumunda markanin tercih edilmesi marka farkindaligima bagli olmaktadir.
Taninmayan ve marka farkindalig: diisiik markalarin tiiketiciler tarafindan tercih edilme
sanslar1 ¢ok diisiiktiir (Demir, 2008: 62).

Sosyo-kiiltiirel yasamda etkin rol oynayan dinamiklere paralel olarak evrimini
stirdiiren iirlin yerlestirme, her gecen giin etkinligini artirmakta ve farkli kullanim
alanlarma kavusmaktadir. Sonu¢ olarak biitiinlesik pazarlama iletisimi kavramindan
hareket ederek, iiriin yerlestirme uygulamalarinin pazarlama iletisimi karmasi
elemanlariyla uyum icinde kullanildigi ve biitiinsel bir bakis agisiyla ele alindigi
takdirde arzulanan farkliligi hayata ge¢irebilecegini vurgulamak gerekmektedir (Giirel

ve Alem, 2004: 17).



IKiNCi BOLUM

2. URUN YERLESTIRME

Gilinde 1500 ticari mesaja maruz kalan tiiketiciler; bu bombardimana karsi bir
savunma mekanizmasi olarak dogrudan ilgililik derecelerinin en yiiksek oldugu ve
dikkatlerini ¢eken mesajlar disindaki her seye siniklesmislerdir. Buna karsin reklam
verenler, pazarlamacilar ve/veya reklam ajanslar1 bir adim 6ne gegmek ve tiiketiciyi
etkilemek icin hedef kitlelerinin karsisina ¢ikmanin degisik yontemlerine her giin
yenisini eklemektedirler (Barut ve Kurtbas, 2009: 143).

Farkli mecra arayislarina giren reklamcilar tiiketicileri reklama dogrudan maruz
birakmadan bir sekilde iiriinleri onlarin bilingaltina yerlestirmek oldugunu ve bunun
tirtin yerlestirme faaliyetleriyle miimkiin olabilecegi sonucuna ulagsmislardir (Bozkurt,
2008: 3).

Uriin yerlestirme giiniimiizde yaygin olarak kullanilan ve maliyeti diisiik bir
pazarlama iletisimi stratejisi olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu baglamda iiriin yerlestirmenin
en yogun kullanildigr arag filmlerdir (Yilmaz ve Yolal, 2008: 188).

Uriin yerlestirme stratejilerinin basarili bir sekilde kullanilmasi hem reklam
verenler hem de film stiidyolar1 igin avantaj saglamaktadir (Bozkurt, 2008: 1). Bu
alternatif reklam secenekleriyle tiiketiciye bir iiriinlin nerede, ne zaman, kim tarafindan,
nasil ve ni¢in kullanilacagi anlatilabilmekte ve tiiketicilerin iiriiniin kim tarafindan
sunuldugunu ve markanin kimi temsil ettigini bilebilmeleri saglanmaktadir. Ayrica
farkli reklam segenekleri yardimiyla tinlii bir kisi 6zel bir mekan ya da farkli bir
deneyimle isletmenin markasi birlestirilebilir. Sonucta istenen miisteri baghligi ve
miisteri sadakati elde edilebilir (Altintas, 2009: 19).

Nielsen’in birka¢ yil 6nce, ABD’de yaklasik 10.000 kisi, 50 program ve 200
iriinle yaptig1 kapsamli arastirma, {iriin yerlestirmenin geleneksel TV reklamina katki
sagladigin1 kanitliyor. Arastirmadan bazi ilging noktalar sunlardir:

- Bir programda yayimlanan reklam spotu, aym programa iriin yerlestirme
yapilarak desteklendiginde, markanin hatirlanma orani artmaktadir. Soyle ki; tek basina
reklam spotu ile marka % 46.6 oraninda hatirlanirken, iiriin yerlestirme ve reklam spotu

beraber kullanildiginda, bu oran % 57.5’a yiikselmektedir.
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- Reklamla birlikte kullanilan iiriin yerlestirmenin, satin alma egilimi ve
markayla algisi tizerinde tek basina reklam ya da tek basina {iriin yerlestirmeye gore bir
Uistiinliigii olmamaktadir.

- Uriin yerlestirme, izleyicinin marka algisini olumlu ydénde en az reklam spotu
kadar etkilemektedir. izleyicilerin %601, tipki reklam spotunu gordiikleri markaya
oldugu gibi, program icinde gordiikleri markaya kars1 “daha olumlu” yaklastiklarini
belirtmektedir.

- Markay1 daha 6nceden biliyor olmak, iirlin yerlestirme etkisini artirirken, tirtin
yerlestirme yapilan markay1 daha 6nceden taniyan izleyicinin markay: hatirlama sansi
%44, markayr hi¢ bilmeyen bir izleyicinin hatirlama sansi %26’lara diismektedir

(smgconnected.com).

2.1. Uriin Yerlestirme Kavram

Uriin yerlestirme, basta Hollywood olmak iizere sinema endiistrisinde ve diger
medya ortamlarinda kullanimi giderek yayginlasan bir pazarlama iletisimi bi¢cimidir. Bu
uygulama, literatiirde kimi zaman sponsorlugun bir sekli, kimi zaman bilingalt1 etkileri
tartisilan gizli bir reklam yontemi, kimi zaman ise yeniden tanimlanan pazarlama
iletisimi faaliyetlerinin 6nemli bir unsuru olarak degerlendirilmistir. Uriin yerlestirmeye
iliskin bugiine dek yapilmis tanimlarin kapsamlarinda bir takim farkliliklar bulunmasina
karsin, geleneksel reklam kusaklar1 diginda beyaz perdede ve renkli camda her gegen
giin artarak yiiz yiize geldigimiz bu uygulamalarin altinda yatan temel sebep,
pazarlamacilarin izleyicileri etkileme ¢abasidir (Tokgdz, 2009: 1).

Insanlar televizyondaki reklamlardan kagmanin yolunu bulunca markalar da
kendilerini miisteriye géstermenin bir baska yolunu aramiglardir. Bunun sonucu olarak
PPL (Product Placement) yani iiriin yerlestirme ortaya ¢ikmigtir (www.misjournal.com).

Markalarin belirli bir amag¢ dogrultusunda iletisim ortamlarina yerlestirilmelerini
ifade eden iiriin yerlestirme -product placement-, mesaja doymus bir medya arenasinda
tercih edilme savasi veren orgiitlerin rekabet iistiinliigii elde etmek i¢in bagvurduklart
etkili bir pazarlama iletisimi yontemidir ( Giirel ve Alem, 2006: 18).

Uriin yerlestirme basit olarak, iiriin ya da markayla ilgili tiiketiciyi etkilemek
icin verilmek istenen mesajin parasi ddenerek, farkli ortamlara yerlestirilmesi seklinde

de tanimlanabilir (Altintas, 2009: 1).
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“Uriin yerlestirme, bir firmanm veya iiriiniin sinema filmi, televizyon ve diger
araglara, planli ve goze c¢arpmayacak sekilde yerlestirilerek, tiiketicilerin iiriinlere
yonelik inan¢ ve davraniglarini etkilemeyi ve farkindalik yaratmayi amaclayan, bedeli
0denmis bir mesajdir” ( Bozkurt, 2008: 5).

Marka veya iirlin yerlestirme kavrami Steortz (1987) tarafindan “markalt bir
triintin, ambalajin, isaretin veya diger ticari tiriiniin sinema filmine, televizyon sovuna

)

veya miizik videosuna yerlestirilmesi” olarak tamimlanirken, d’Astous ve Chartier
(2000) marka yerlestirmeyi “bir iiriin, marka veya sirket isminin tutundurma
amaglariyla bir sinema filmi veya televizyon programina yerlestirilmesi” olarak
tanimlamigtir. Balasubramanian (1994) kavramit “markali bir iiriiniin planl ve silik (on
plana ¢ikmayan) sekilde bir film veya televizyon programina girerek seyircileri
etkilemeyi amaglayan iicreti 6denmis mesaj” olarak daha genis bir anlatimla
tanimlamistir (www. Niiveforum.net).

Uriin yerlestirme, logonun veya {iriiniin medyasal bir dokiimana yerlestirilmesi
anlamma gelmektedir. Uriin yerlestirme uygulamasi dizilerde, filmlerde, bilgisayar
oyunlarinda, hatta kitaplarda bile karsimiza gikmaktadir. Uriin veya markanin bu gibi
yerlerde iyi bir sekilde yerlestirilmis olmasi tiiketicilerin uygulamay1 eylemin bir
parcas olarak gdrmesini saglamaktadir. Ozellikle yerli dizilerin reklamcilar agisindan
iriin yerlestirme i¢in biiylik bir altyapir olusturuyor olmasi goéz ardi edilemez bir
gercektir. Izleme oranlar1 yiiksek dizilerdeki oyuncularin kullandiklar1 esyalar,
yedikleri, ictikleri, sik sik goriinen mekanlar {riin yerlestirme i¢in ¢ok uygun bir
altyapiya sahip oldugunu gostermektedir (www.misjournal.com).

Uriin yerlestirmelerin bilinen en erken uygulamasi 1930’larin sinema filmlerinde
goriilmiistiir. Uriin yerlestirme uygulamalari, Hollywood da onceleri gerceklik algist
yaratmak amaciyla senaryonun gerektirdigi dogrultuda dekorda ve ¢esitli sahnelerde
driinlerin kullanilmas1 ile yapilirken; tliketimi yonlendirici etkisine olan inancin ve
beklentinin artmasiyla giderek irlinlerin reklamlarinin yapilmasma hizmet eden
uygulamalara déniismiistiir (Taskaya, 2009: 103-105).

Uriin yerlestirme uygulamalarinda, gerceklik algisi yaratma arzusunun {iriiniin
reklamimi yapma niyetine doniismesi, Hollywood ile es zamanli olmasa da, benzer
nitelikteki bir siire¢ icinde Tiirk sinemasina da yansimistir. Yapilan iiriin yerlestirme

uygulamalar1 sonrasinda satigin arttigina iliskin ampirik bir bulgu olmasa da iiriin
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yerlestirme uygulamalarinin en azindan marka bilinirligine katkida bulundugu kanisi
Tirkiye’de de yaygindir (Taskaya, 2009: 106).

Uriin yerlestirme bilinmeyen, tanmirhig: yiiksek olmayan bir marka i¢in daha
yararli goriilmektedir. ilgi cekmede ve farkindalik saglamada ise senaryo ve karakter
arasindaki birlesme ya da miisterilerin o iiriin ya da marka hakkindaki bilgileri 6énemli
bir kriter olarak goriilmektedir (Oztiirk, 2007: 44).

Uriin yerlestirme sinema filmleri, televizyon programlari ve diziler, video
oyunlari, sarki ve video klipler ve daha buna benzer bir¢ok ortamda kullanilmaktadir.
Uriin  yerlestirme uygulamasinin  serbest olmadigi  ddénemlerde  uygulamalar
incelendiginde iiriin yerlestirmenin en fazla sinema filmleri icerisinde kullanildig:
goriilmektedir (Altintas, 2009: 1).

Televizyonda iiriin yerlestirme modeli, klasik reklam modelinden ayr1 olarak
yapim sirketinin reklam aliminda devreye girdigi bir modeldir. Kullanilan yontem,
yapim sirketlerinin hem yayinci kuruluslardan, hem de reklam kaynaklarindan gelir elde
etmesine elverislidir (Demir, 2008: 18).

Ilk olarak {iriin yerlestirme uygulamada giderek artmaktadir. Bedeli 6denen
yerlestirmeler biiyiik bir is kolu haline gelmistir. Ikinci olarak iiriin yerlestirme
arastirma igin ilgi ¢ekici bir alandir. Bedeli 6dense de 6denmese de ticari programlarda
bir zamanlar ¢ok az olan marka goriinlimlerinin ¢ogalmasi hem program yapimcilarinin
niyetiyle, hem de izleyicilerin sonraki tepkileriyle ilgili sorular1 giindeme getirmistir.
Son olarak, iiriin yerlestirme dolayli toplumsal ve yasal anlamlar tasir. Bu uygulama,
yasal itirazlarin ve bazi durumlarda savunmasiz izleyicilerin bulunmasi yliziinden

siirlama  isteklerinin  odaginda  bulunmaktadir. Ozellikle ¢ocuklar smirlama

gerekcelerindendir (Akkan, 2006: 10).

2.2. Uriin Yerlestirme Uygulamasinin sleyisi

Son zamanlarda en ¢ok 6ne ¢ikan seceneklerden birisi daha ¢ok sinema filmleri
ve televizyon programlar igerisinde goriilen iiriin yerlestirmelerdir. Isletmeler artik
tiriinlerini ya da markalarini tiiketiciyle bulusturabilmek i¢in bu ortamlar icerisinde akisi
ve ortamin dogalligin1 bozmadan iirlin yerlestirme uygulamalarini gerceklestirmeye
caligmaktadirlar. i¢ giidiisel zaping yapma olgusu, {inlii oyuncularin filme ya da
programa olan ilgiyi artirmasi, geleneksel reklam mesajlar1 ile karsilastirildiginda

basarili bir sekilde gerceklestirilmis {iirlin yerlestirmelerdeki mesajlarin daha kalici
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olabilmesi ve bu ortamdaki mesajlarin tiiketiciler tarafindan daha az ticari olarak
algilanmasi iirlin yerlestirme uygulamalarinin kullanilma nedenlerinden sadece birkag
tanesidir (Altintas, 2009: 19).

Reklam basladig1 zaman izleyicilerin bir kismi kanali degistirirken bir kismi
reklamin bir boliimiinii izleyip tamamini izlemezken bir kismi da reklam basladiginda
televizyonu tamamen kapatmaktadir. Reklamlarin  tamamin1  izleyen kisim
cikarildiginda elde edilen ve bir sekilde reklam mesajlarindan kagan yaklasik yiizde
80’lik izleyici, pazarlamacilarin igerisine ikna mesajlarin1 yedirecek yeni mecralar
bulmasi gerekliligini gozler oniline sermektedir.

Iste bu dogrultuda iiriin yerlestirme, reklam verenlere markalarmi hedef
kitlelerinin maruz kalmaktan kacamayacaklari, hatta ka¢cmayr akillarindan dahi
gecirmeyecekleri bir baglam igerisinde sunma imkani veren giiclii bir alternatif olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Tokgoz, 2009: 12).

Uriin yerlestirme siirecinin tiiketici diizeyindeki isleyisi, tiiketicilerin gesitli
iletisim ortamlarinda {irlin yerlestirme uygulamalarina maruz kalmalart ile
baslamaktadir. Tiiketiciler sahip olduklar1 biligsel yetenek cercevesinde, karsilastiklar
iiriin ya da markalar1 algilamakta ve kendilerine dolayli yollardan sunulan iiriin ya da
markaya iliskin mesajlar1 anlamlandirmaktadir (Unal, 2008: 73).

Uriin yerlestirmenin iletisim siirecinde mesaj, iiriin yerlestirme yapilmis film
sahneleri olarak ifade edilmektedir. Uriiniin film icinde nasil yer aldifi mesaj
kapsamindadir. Eger mesaj, stratejisinin bir parcasi olarak, yerlestirildigi sahneye arti
bir deger katabiliyorsa, mesajin iletimi ve izleyicinin belleginde uzun siire korunmasi
daha kolay olabilecektir (Altintas, 2009: 33).

Tipik bir iirlin yerlestirme uygulamasinin temel aktorleri, film yapimeisi ve {iriin
sponsorudur. Bu baglamda bir iirin ya da markanin, bir filmde goriinme olasiligini
saptayan ve detaylandiran film yapim sirketi sorumlusu ile bu tiir firsatlar arayisinda
olan ve belirli bir {icret karsihginda s6z konusu firsatlar1 hayata gegiren kisi olarak
tanimlanabilen iirlin sponsoru arasinda kurulan iligki, {irlin yerlestirme siirecini ifade
etmektedir. Film yapimcisi ve iirlin sponsoru arasinda ortaklik bazli bir iliskinin
kurulmast, iriin yerlestirme uygulamasinin start almasi anlamina gelmektedir (Giirel ve
Alem, 2004: 4).

Uriin yerlestirme talebinde bulunan ya da diisiincesinde olan firmanin pazarlama

iletisimi  amagclarindan  hareket ederek filmin yapimcisinin, ydnetmeninin,
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oyuncularinin, pazar payinin da dahil edildigi ve filmin gelecege yonelik bir
projeksiyonun ¢ikarildigi bir analiz sonucunda belirlenen ortamlar filmin yapimcisi ve
iirlin sponsoru tarafindan uygun goriiliip kabul edilirse iiriin yerlestirme uygulamasi
hayata gegcirilmektedir. Ozet olarak iiriin yerlestirme siirecinin bu asamasinda hangi
filmin, hangi sahnesinde, hangi {iirlinlin/markanin yer alacagi gibi sorulara yanit
bulunmakta ve s6z konusu yanitlar firma amagclariyla uyumlandirilmaktadir (Gtirel ve
Alem, 2004: 5).

Artik filmin konusuna gore secilen oyuncular ile birlikte filmin konusuna gore
secilen {iirlinler de bulunmaktadir. Biitiinlesik pazarlama iletisiminin uygulanabilirligi
giiclenen mecralarla birlikte ilerleyen {irlin yerlestirme, en yiiksek oranda kullanima
sahip olmus durumdadir (Ceylan, 2010: 97).

Uriin yerlestirme uygulamalarinda unutulmamas1 gereken en dnemli nokta ise,
filmdeki yerlestirme ile firmanin pazarlama stratejileri arasinda uyum olmasi
gerektigidir. Bir diger ifadeyle {irlin yerlestirme araglari icerisine yerlestirilmis {irlin ve
bu sayede liriiniin verdigi mesajlarin firmanin diger reklam ve pazarlama ¢aligmalariyla
uyumlu olmasi ve birbirinden farkli mesajlar vermemesi gerekmektedir (Altintas, 2009:
35).

Markalarin filmler araciligiyla, satis arttirmanin yani sira marka imajlarin
giiclendirmeye de calistiklar1 unutulmamalidir. Bu anlamiyla iirlin yerlestirme satis
grafigini arttirmak, marka farkindaligi yaratmak, markaya iligkin referans vermek,
marka ile yasam arasinda bir bag kurmak ve rekabet iistlinliigii elde etmek gibi amaglara

hizmet eden gecerli bir yontem olarak nitelenebilmektedir (Giirel ve Alem, 2004: 6).

2.3. Uriin Yerlestirme Cesitleri

Tiiketicilerin markalara yonelik tutumlarini ve satin alma davranislarint olumlu
yonde etkilemek amaciyla, iirlinlerin planli bir sekilde sinema filmlerine, televizyon
programlarina, dizilere girmesi olarak tanimlanabilen {iriin yerlestirme uygulamalari,
farkli smiflandirmalar temel alinarak incelenebilmektedir. Bu noktada temel {iriin
yerlestirme ¢esitleri; isitsel, gorsel, isitsel-gorsel {riin yerlestirmeden s6z etmek
miimkiindiir. Ayrica Graham Murdock ve Stewart Shapiro’nun {iriin yerlestirme

siniflamasi da kayda deger bir bagka siniflamadir.
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Tablo 1. Uriin yerlestirme ayrimi

Tlriin Yerlestirme
Gorsel -Isitsel Girsel TTriin Isitsel Uriin
Triin Yerlestirme Yerlestirme Yerlegtirme

2.3.1. Temel Uriin Yerlestirme Ayrimi

2.3.1.1. Isitsel Yerlestirme

Filmde basrol oyuncusuna iirlin veya markadan soz etme yoluyla cesitli
markalarin reklami yapilmak suretiyle, izleyicinin filmi izlerken kendini kahramanlarla
0zdeslestirmesi saglanir (Barut ve Kurtbag, 2009: 154).

Isitsel yerlestirmede, iiriin hicbir sekilde gdsterilmeden iiriinle ilgili bir replige
ya da isitsel bir 6geye yer verilir. Ornegin iiriiniin radyodan duyulan reklammnin sesi
gibi. Isitsel yerlestirmenin etkisi senaryo metninin igerigin, vurguya ve bahsedilme
sikligina baghdir (Altintag, 2009: 40).

[sitsel yerlestirmeler, gorsel yerlestirmelere gére daha az kullanilmaktadir. 1992
yili yapimi olan, Martin Brest tarafindan yonetilen, Al Pacino ve Chris O'Donnell’in

3

basroliinii paylastigi, “Scent of a Woman “ adli filmde, bir ¢ok isitsel yerlestirmeye
rastlanmaktadir. Filmde yedi farkli sahnede Jack Daniel’s adli viski markasi, isitsel
olarak dile getirilmis, bunun yaninda filmde yer alan iki sahnede “Monte Cristo” marka
puro ve “Dunhill” isimli tlitiin mamulleri satan sirketin adi1 sdylenmistir. Film isitsel

yerlestirme Ornekleri agisindan oldukga zengindir (Demir, 2008: 30).

2.3.1.2. Gorsel Yerlestirme

Dikkati dogrudan iiriin ya da markaya yoneltecek herhangi bir sozlii mesaj
olmadan, {riiniin kendisinin, logosunun, reklaminin ya da baska bir gorsel 6gesinin
filme yerlestirilmesidir (Bozkurt, 2008: 24).

Uriin yerlestirmeye uygulamasinda, tiiketiciler markaya iliskin mesajlar1 basrol

oyuncusunun tirliniin gortildiigli sahnede yer aldiginda ve iirlin yerlestirme uygulamasi
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izleyici tarafindan olumlu olarak degerlendirildiginde artmaktadir. Tiiketicilerin
yerlestirmeleri degerlendirmeleri basrol oyuncusu bulundugunda, yerlestirme agik,
belirgin oldugunda ve filmde gectigi sahneyle iyi biitlinlestiginde daha olumludur
(Barut ve Kurtbas, 2009: 152). Gorsel yerlestirmelere iliskin bu ve bunun gibi 6rnekler
arttirtlabilir. Hangi {irtiniin filmin neresinde, gorsel mi, isitsel mi ya da gorsel/isitsel mi
yerlestirilecegi ¢cok yaratici bir yaklagimi gerektirmektedir.

Uriiniin bizzat kendisinin logosunun reklaminin ya da baska bir gorsel dgesinin,
tiriinle ilgili herhangi bir replik olmaksizin filme yerlestirilmesini ifade eden gorsel

yerlestirmeler, oldukg¢a yogun olarak kullanilmaktadir (Altintag, 2009: 40).

2.3.1.3. Isitsel ve Gorsel Yerlestirme

Gorsel-isitsel yerlestirme, ilk iki yerlestirme tiirlinlin bir kombinasyonu olarak
nitelenebilir. Dolayisiyla bu tarz iriin yerlestirmeler hem iriin ya da markanin
gosterilmesi, hem de telaffuz edilmesi seklinde hayata gecmektedir. Her iki tiir {iriin
yerlestirmenin avantajlarina sahip olmasi nedeniyle gorsel isitsel yerlestirmelerin, son
derece etkili olduklarin1 ve marka mesajinin diger iki tiire kiyasla daha kolay ve daha
basarili sekilde tiikketiciye ulagmasini sagladiklar1 sdylenebilir (Barut ve Kurtbas, 2009:
154).

Gorsel-isitsel yerlestirmelerin yogun olarak ozellikle Hollywood sinemasinda
kullanildig1 gozlenmektedir. Ancak yerlestirilen {riiniin hem ekranda veya beyaz
perdede yer almasi, hem de karakterler tarafindan dile getirilmesi, izleyicide reklam
etkisi olusturabilmektedir. Bu etki ise liriin yerlestirme uygulamasinin basarisina golge

diistirebilmektedir (Demir, 2008: 30).

2.3.2. Graham Murdock’a ve Steward Shapiro’ya Gére Uriin Yerlestirme

2.3.2.1.Murdock’a Gére Uriin Yerlestirme Tiirleri

Yaratict Ortamda Uriin Yerlestirme: Uriin yerlestirme sekli olan optik yaratici
yerlestirme ile sunulan {irlin markalari, genellikle televizyon, billboard gibi mecralarda
reklamlarinin  sunulmasiyla gorlinlir kilmmaktadir. Ayrica, basili materyal olarak
degerlendirilen giysi (t-shirt, mont, is elbisesi vb. gibi) iizerlerinde goriilen basil
markalar da optik yaratici  yerlestirme Orneklerindedir. Uriin  yerlestirme

uygulamalarinda oyuncunun iiriinii kullanmasi, referans kisinin sohret sahibi bir oyuncu

olmasi nedeniyle reklam veren tarafindan tercih edilmektedir (Taskaya, 2009: 119).



47

Ornek olarak filmde metro istasyonunda bekleyen bir adami canlandiran oyuncunun
arkasinda, iizerinde Pepsi yazili bir igecek satis makinesinin goriilmesi verilebilir
(Altintag, 2009: 38).

Dogal Ortamda Uriin Yerlestirme: Diger reklamcilik uygulamalarinda oldugu
gibi, iiriin yerlestirmede de iiriine iligkin anlamlar yaratilirken mesajlarin sikistirilmasi
ve yogunlastirilmas: gereksinimi, ¢ok gegmeden, giinliilk yasamin ve popiiler kiiltiiriin
genis alanlarindan alinan kliselere ve benzetmelere dayanmayi beraberinde getirmistir.
Bu nedenle iriin yerlestirmede dogallastirma (dogal yerlestirme ile) ve film iginde
popiiler kimliklere {iriiniin kullandirilmasi stratejileri ile etki giicliniin artirilmasina
calisilmaktadir (Taskaya, 2009: 119).

Amac¢ filmin gergekeiligini  arttirmaktir. Pazarlamaci bakis acisindan
diisiiniildiiginde bu durum {iriiniin farkindaliginin artmasina, iiriine kars1 daha olumlu
bir tutum yaratilmasina ve en sonunda da satin alma davranigina neden olabilir

(Altintas, 2009: 39).

2.3.2.2. Shapiro’ya Gore Uriin Yerlestirme Tiirleri

Acikca Gosterme: Bu tarz iiriin yerlestirmelerde markali {iriin filmin genel akis1
icerisinde amagli kamera hareketleri ile izleyici tarafindan agikca goriilebilecek sekilde
filmin icine yerlestirilmektedir (Giirel ve Alem, 2004: 8). Uriiniin kendisinin,
ambalajinin ya da markay: hatirlatacak herhangi bir semboliin, cismin gdsterilmesidir.
Gorsel yerlestirmelerde figiir zemin iliskisi algilama agisindan ¢ok 6nemli bir konudur.
Yani iirliniin film karesi i¢ginde arka planda yer aldig1 zemin seklinde bir yerlestirmede,
tirtin daha gii¢ algilanabilirken, iirlin figiir konumunda ise algilama daha kolay olabilir.

Kullanim Yénlii Gosterim: Uriiniin oyuncular tarafindan kullanilirken gdsteren
yerlestirmelerdir. Filmde sahne geregi karni acikan oyuncunun Burger King’de
hamburger yemesi kullanim yonlii iirlin yerlestirme tiirline 6rnek olarak verilebilir
(Altintas, 2009: 39).

Sozli Atif: Markadan bir diyalog igerisinde soz edilmesidir. Bu yerlestirme
tiriinde marka adi yalnizca isitsel olarak sahneye dahil edilmektedir. Senaryo
yerlestirmelerinin de markanin anildig1 baglam, markadan bahsedilme sikligi, marka
adina yapilan vurgu (ses tonu, markanin diyalogdaki yeri, o anda konugsmakta olan
karakter) gibi degiskenlere bagl olarak cesitlenen diizeyleri mevcuttur (Tokgdz, 2009:
25).
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Oyuncunun repliginde iiriine ya da markaya atifta bulunmasidir. “Gizemli Nehir-
Mystic River” (2003) filminde karakterlerden biri sorgulama odasinda sorgu
baslamadan dnce 1srarla Sprite istemesi 6rnek olarak verilebilir.

Bu tip yerlestirmelerde, karakterler anlasmali markalarin adlarimi diyaloglar
icerisinde telaffuz etmektedir. Bu baglamda yonetmenligini Paul Verhoeven’in yaptigi
1992 yapimi Temel i¢giidii -Basic Instinct filminde, Catherine Tramell karakterini
canlandiran Sharon Stone ve Dedektif Nick Curan roliindeki Michael Douglas arasinda
gecen su diyalog da konuya iliskin agiklayic1 bir 6rnek olarak verilebilmektedir (Giirel
ve Alem, 2004: 9):

- Stone: “I¢cecek ne var?”’

- Douglas: “Viski ve buz”.

- Stone: “Cola var mi?”

- Douglas: “Pepsi var”.

- Stone: “Ama ayni sey degil, oyle degil mi?”

Sozli Atif ve Kullanim: Karakter {irlinden ya da markadan bahseder. Ayn1 anda
veya ardindan da bahsettigi iirlinii ya da markay1 kullanir. Etkili ancak reklam veren
acisindan pahali bir yontemdir (Tigli, 2004’den Akt: Akkan, 2006: 28)

Sozli atif ve kullanim bi¢imindeki iiriin yerlestirme markanin sinema filmi veya
televizyon programinin konusu ile biitiinlesmesidir. Gorsel ve sozlii unsurlarin
birlesiminden olugmaktadir (Tokg6z, 2009: 26)

Literatiirde bir¢ok {iriin yerlestirme tiirii tanimlanmistir. Bu tiirlerin bircok ortak
yonii bulunmaktadir. Bu agidan pratikte herhangi bir medya aracinda yer alan {iriiniin
dogrudan ne tiir bir iiriin yerlestirme oldugunu belirlemek zordur. Ornegin tiim yaratici
ve dogal yerlestirmeler bir anlamda gorsel yerlestirmeler olarak goriilebilir. Olay dizisi
seklinde yerlestirmeler zaman zaman gorsel, zaman zaman da isitsel yerlestirmeler
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bunun yaninda sanal olarak yerlestirilen bir marka da
gorsel, isitsel hatta olay dizisi seklinde bir yerlestirme bigimine biiriinebilir. Bu noktada
onemli olan, markalarin medya araglarinda karsimiza hangi sekillerde ¢ikabileceginin

bilinmesidir (Akkan, 2006: 28).

2.4. Uriin Yerlestirme Uygulamalarimin Tercih Edilme Nedenleri
Cesitli kriterler dogrultusunda farkli sekillerde gergeklestirilen iiriin yerlestirme

uygulamalarinin tercih edilme nedenlerine bakildiginda, ¢ok ¢esitli unsurlarin varlhig
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dikkat cekmektedir. Oncelikle film seyretmek, yiiksek ilgi ve dikkat isteyen bir
etkinliktir. Filmin konusunu kavramaya ¢alisan izleyici, yogun bir konsantrasyonla filmi
takip etmekte ve kendini goriintiilerin akisina kaptirabilmektedir. Sinema salonunun
karanlik ve kapali ortaminin, izleyicinin dikkatini beyaz perdeye odaklamasimin yani
sira uzaktan kumanda ile ekranda akan goriintiilere miidahale sans1 vermemesi, film
izleyicisini tutsak izleyici -capture audience- konumuna sokmaktadir (Giirel ve Alem,
2004: 10).

Uriin yerlestirme, tiiketimi yonlendiriciligi konusunda reklamdan daha etkili
oldugu yoniindeki inan¢ nedeniyle kolaylikla sinema filmlerinde uygulanmaktadir.
Prodiiksiyon sirketlerinin de sinema filmlerini kiiltiirel iiriin olarak gérmek yerine ticari
bir iiriin olarak gormeleri, piyasa ve karlilik anlayisinin tirmandirildigi bu ekonomik
sistemde sinema filmlerini markalarin kendilerini sunacaklar1 mecralara doniistiirmesine
ayrica ortam hazirlamaktadir (Taskaya, 2009: 116).

Uriin yerlestirme uygulamalarinin tercih edilmelerini saglayan bir diger neden,
basaril filmlerin ¢ok sayida izleyici ¢ekmesidir. Dolayistiyla izleyici basina maliyetlerin
diismesi, iirlin yerlestirmenin goreli cazibesini arttirmaktadir. Bunun yani sira sinema
izleyicisinin ilgi ve dikkat seviyesi gbz Oniline alindiginda, s6z konusu ekonomik
getirinin ne denli yiiksek bir etkilikle birlestigini ve yiiksek bir geri doniis potansiyeline
sahip oldugunu gormek miimkiindiir. Ayrica uygulamalar {iriiniin, markanin ya da
firmanin  tutundurulmasini  agresif ve zorlayict olmaksizin, dogal sekilde
gerceklestirmektedir (Giirel ve Alem, 2004: 10).

Global bir arastirmaya gore geng tiiketiciler filmlerdeki {iriin yerlestirme
uygulamalarma daha fazla karsihk vermektedir. Izledikleri filmlerde, dizilerde
gordiikleri bir {irinii denemeye daha ¢ok egilim gostermektedirler. Mediaedge: CIA'in
tim diinyadan tiiketicilerin {irlin yerlestirmeye olan tepkilerini inceledigi ilk global
aragtirmasina gore tim iilkelerde 16-24 yas grubu diger yas gruplarna gore iiriin
yerlestirme uygulamalarini daha fazla fark edip ve filmlerde gordiikleri iirtinleri daha
fazla satin alma egilimi gostererek riinleri denemektedirler
(www.marketingturkiye.com).

Uriin Yyerlestirme araglar1 icerisine yerlestirilmis iiriin ve bu sayede iiriiniin
verdigi mesajlarin firmanin diger reklam ve pazarlama ¢aligsmalariyla uyumlu olmasi ve

birbirinden farkli mesajlar vermemesi gerekmektedir (Altintas, 2009: 35).
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Hangi bakis acis1 esas alinirsa alinsin iiriin yerlestirmenin izleyicinin geleneksel,
diger bir deyisle klasik reklamlari izlerken gelistirdigi savunma mekanizmalarini devre
dis1 biraktigi, reklam mesajlarina savunmasiz yakalanmasina ve tepki gelistirememesine
yol agtig1 goz ard1 edilmemesi gereken bir gercektir (Giirel ve Alem, 2004: 11).

Geleneksel reklam yollart ile ulasilamayan tiiketicileri, etkilemek ve markalara
iliskin farkindaligi artirmak i¢in filmlerde {iriin yerlestirme onem kazandirmistir.
Filmdeki bir sahneye, senaryo ile uyumlu bir sekilde yerlestirilen markanin tiiketici
tarafindan fark edilmemesi neredeyse imkéansiz oldugu icin markalarin mesajlar

tiikketicilere daha etkili ve tutarli bir sekilde ulasmaktadir (Ceylan, 2010: 96)

2.5. Uriin Yerlestirme Uygulamalarinin Olumlu ve Olumsuz Etkileri

Uriin yerlestirme hem isletmelere, hem tiiketicilere hem de film yapimcilarina
birtakim yararlar sunmaktadir. Tim bu avantajlar ve degisen iletisim ortamlarindaki
mesaj1 daha etkili bir sekilde ulastirma arzusu firmalar1 {iriin yerlestirme uygulamalarina
yoneltmektedir (Altintas, 2009: 46).

Pazarlama uygulayicilarinin tiiketicileri markalarina maruz birakmak {izere iiriin
yerlestirmeyi tercih etmesinin altinda, uygulamanin getirdigi avantajlardan yararlanma
giidiisii yatmaktadir. Uriin yerlestirme uygulamasinin pazarlamacilar igin bazi
durumlarda, televizyonda geleneksel reklam zamani satin almaktan daha az maliyetli bir
secim oldugu sdylenebilir (Tokgdz, 2009: 67).

Uriin yerlestirmenin film senaryosunun bir parcas1 oldugu diisiiniildiigiinde,
reklam kusaklarinda ki gibi bir boliinme meydana gelmeyecektir (Bozkurt, 2008: 28).

Uriin yerlestirme yapan markalarin hatirlanma oranmnin yapilmayan markalara
oranla daha fazla oldugu tespit edilmistir. Ozellikle sézel tanimlamalarla betimlenen
yerlestirmeler, hatirlanma oranini oldukga arttirmaktadir. Marka hatirlanmasi i¢in iiriin
yerlestirme stratejileri tirtintin farkliligini, dayanikliligini, performansini ve tistlinliigiinii
nasil ortaya koyacagina yonelmelidir (www.urunyerlestirmeajansi.blogspot.com).

Uriin yerlestirme uygulamalar {iriinlerin taninip satilmasinda etkili olmaktadur.
Ornegin Kurtlar Vadisi dizisi Romanson saatlerinin hem bilinirliligini hem da satiglarmni
ciddi oranda artirmistir. Bagka bir 6rnek olarak Dad1 dizisinde kullanilan “Dagi” marka
bornozlarin satislarindaki ciddi oranda gergeklesen artiglar verilebilir (Bozkurt, 2008:
36).
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Hedef kitlelerine ulasmak isteyen firmalar, bu grubun karakteristiklerinden ve
zevklerinden yola ¢ikarak izlemeyi sececekleri sinema filmlerinde veya televizyon
programlarinda yer alabilmektedir. Bu da reklam verene {iriinlerinin hedefinde olmayan
kitlelere mesajlarin1 ulastirarak ¢abalarini ve paralarin1 bos yere harcamaktan kurtulma
imkan1 tanimaktadir (Tokgoz, 2009: 71).

Uriin yerlestirme uygulamalar1 her firsatta gdzlerine sokulan geleneksel reklam
mesajlarindan bikmis olan tliketicilere geleneksel reklama kiyasla daha c¢ekici
gelebilmektedir.

Izleyicilerinin gercek hayatlarinda kullandiklari iiriin ve markalarin, izledikleri
film igeriginde karsilarina ¢ikmasi ve film oyuncularinin kendileriyle ayni iirin ve
markalar1 tercih ettiklerini fark etmeleri, segici algilarinin devreye girmesi nedeniyle
daha kolay gerceklesmektedir. Boylece izleyici, oyuncu ile benzesim i¢inde oldugunu
varsaymakta ve iriin ya da markaya iliskin dnceki deneyimlerinden hareketle filmden
daha fazla keyif almaktadir (Giirel ve Alem, 2004: 13).

Uriin yerlestirmenin tiiketicilerin deneyimlerini kontrol etmesi bir baska
avantajidir. Cevresel bir ortamda duyulan, goriilen, koklanan, dokunulan ve tadilan her
sey siki bir bigimde kontrol edilmektedir. Diger reklam ortamlarinda kontrol daha azdir.
Kontrollii ¢evre miisteriyi tiiketime hazirlamaktadir. Ornegin bir izleyici deneyiminden
sonra birden kendini filmdeki iiriinii satan magazada bulabilir (Altintas, 2009: 45).

Uriin yerlestirme mesaj algilatma konusunda oldukga giiglii bir etkiye sahiptir.
Marka, iliskilendirilen yapitla hedef kitle izleyicisini olumlu yonde etkileyebilir.
Programin basarisiyla paralel olarak iiriin yerlestirmenin basaris1 da artar ve o derece
etkili olur. Markalar izleyiciyi rahatsiz etmeyecek bicimde dikkat g¢ekene kadar
gortintirlik elde etmelidir (www.urunyerlestirmeajansi.blogspot.com).

Karakterlerin kullandig: {riinler, ait olduklart sosyal smiflar1 da vurgulayarak
karakter yapilandirmada bir ipucu goérevi istlenmektedir. Bu sayede filmin kurgusal
karakterleri de tipki bizden biri gibi bir kisilige biirlinmekte ve izleyicinin hikayeye
katilim1 artmaktadir (Tokgdz, 2009: 71).

Uriin yerlestirmeye olumlu yaklasanlar, gizli reklam ve bilingalt1 reklamu iiriin
yerlestirme uygulamalarindan ayirmaktadir. Bu bakis agist1 uyarinca markanin
adinin/logosunun acik¢a goriilmesi; izleyicinin nerede, ne izlediginin farkinda olmasi
nedeniyle reklam mesajina savunmasiz bir sekilde maruz kalmamasi; izleyicinin isin

ticari boyutunun bilincinde olmasi ve yerlestirmelerin bir bedel karsiliginda yapildigini
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bilmesi iiriin yerlestirme ile gizli reklam ve bilingalt1 reklam kavramlar arasindaki farki
belirginlestirmektedir (Giirel ve Alem, 2004: 16).

Bir iiriin, bir sinema filmi ya da televizyon programina yerlestirildigi takdirde,
izleyiciler s6z konusu {riinii s6z konusu eserle birlikte anmaya baslayabilir. Film,
yaygin basar1 saglarsa, iirline iliskin olumlu tepkiler olusabilecegi gibi, bunun tam tersi
durumlar da meydana gelebilir (Ceylan, 2010: 42).

Uriin yerlestirme uygulamasinin hem reklam veren sirket, hem de reklam
verenin lriinlerini iletisim araglarina dahil eden film ve televizyon programi yapimcilari
acisindan 6nemli avantajlar1 bulunurken, film ve eglence endiistrisi hem de pazarlama
uygulayicilart agisindan olumsuz yonleri de vardir (Tokgoz, 2009: 65).

Uriin yerlestirme uygulamasimin olumsuz etkilerine baktigimizda; tiitiin iiriinleri
ve alkollii igeceklerin yani sira atesli silahlar ve 6zellikle ilaglar olmak iizere tibbi
tirtinler de reklam kusaklarindaki yokluklarini iiriin yerlestirme yolu ile gidermektedir.
Bu durum basta pazarlamacilar i¢in bir avantaj olarak goziikse de kimi zaman tiiketici
tepkilerine doniiserek bir dezavantaj halini alabilmektedir. Toplumsal agidan ahlaka
aykir1 ya da sagliksiz {riinlerin sinema filmlerinde boy gostermesi ¢ogu kez iiriin
yerlestirmenin etik boyutunun sorgulanmasina ve elestirilmesine yol a¢maktadir
(Tokgoz, 2009: 72).

Uriin yerlestirme sonucu kesin olmayan bir yatirim olabilir. Ciinkii hem {iriine
maruz kalma hem de harcanan para eger film basarisiz olursa bosa gidebilir. Diger bir
degisle marka yerlestirmenin, pazarlamacinin ya da aracilik eden firmanin marka
yerlestirme  silirecinde  kontroliinlin ~ olmamasindan  kaynaklanan  zayifliklar
bulunmaktadir (Barut ve Kurtbas, 2009: 158).

Uriin yerlestirmenin yaratic1 ekibin 6zgiinliigiinii ve hareket ozgiirliigiinii
kisitladig1 yoniinde de olumsuz diisiinceler vardir. Giiglii bir markayla yapilan iiriin
yerlestirme anlagmasi ister istemez ¢ekim aninda yonetmenin kararlarini etkilemekte ve
markayr goriiniir kilacak sekilde hareket etmesini gerektirmektedir (Ceylan, 2010: 60)
Uriin yerlestirme uygulamasinda tiiketiciler sahip olduklar1 bilissel yetenek
cercevesinde, karsilastiklar: iiriin ya da markalar1 algilamakta ve kendilerine dolayli
yollardan sunulan iiriin ya da markaya iliskin mesajlar1 anlamlandirmaktadir. Bu
baglamda tiiketiciler gegmiste edindikleri bilgi ve deneyim dogrultusunda markay1 ve
vaatlerini analiz ederek, iletisim ortaminin referansiyla hafizalarinda belirli bir yere

konumlandirmaktadirlar. Markanin tercih edilmesi, benzerlerinden siyrilmasi, rekabet



53

istiinliigii elde etmesi ve satin almanin gergeklesmesi ise iirlin ya da markanin tiiketici
hafizasinda {iiriin yerlestirme uygulamasi araciligiyla edindigi konum ile dogru
orantilidir (Altintas, 2009: 46).

Filmin rahatsiz edici ya da aksiyon igeren boliimlerinde triinler tiiketicilerin
dikkatinden kacabilir. Ayrica tiiketicilerin {iriinii karistirmast da olast bir durumdur.
Omegin filmde yer almamasina ragmen, Nokia marka bir cep telefonunun
yerlestirildigine inanilmasi gibi. Ayrica Uriin terlestirmenin vizyona giren filmler
icerisinde yogun olarak kullanilmasi, tiiketicileri bazen rahatsiz edebilmektedir. Bu
durumda markalarin her birinin ayirt edilebilmesi zorlagmaktadir (Bozkurt, 2008: 30).

Uriin yerlestirmeyi bir tutundurma araci olarak kullanmak isteyen pazarlama
uygulayicisinin bu yontemin yerlestirilen {iriine, kisisel 6zelliklere, cinsiyete, dagitimin
yapildigr lilkeye ve de kullanilan {irlin yerlestirme aracina gore farkli tutumlara neden

olacagini goz oniinde bulundurmasi gerekir (Akkan, 2006: 36).

2.6. Uriin Yerlestirme Uygulamasi Yapilan Ortamlar

Yogun iletisim mesajlarinin yer aldigi kitle iletisim araglarinin, hedef kitlelere
ulagim gii¢liigiiniin artmas1 ve medya planlamalarinda klasik anlayistan uzaklagilmasi
ve farklilik yaratma ihtiyacinin duyulmasiyla birlikte, reklamlar son derece etkili ve
farkli ortamlarda yer almaya baslamistir. Yaratic1 uygulamalar her alanda farkliligi da
beraberinde getirmistir. S6z konusu olan bir markanin iletisim faaliyeti oldugunda, bu
farkliligin 6nemi daha da artmistir. Bu yiizden tiiketicisini daha da etkileyebilmek i¢in
reklam verenler, yaratict uygulamalarini sergileyebilecekleri yaratici ortam arayislarim
siirdiirmektedirler. Uriin yerlestirme bu alternatif ortam arayislar1 sonucunda kesfedilen

bir uygulamadir (Altintag, 2009: 42).

2.6.1. Sinema Filmleri

Toplumlar1 ve toplumlarin sahip oldugu tiiketim kiiltiirlerini etkileyebilme
yetenegi ile beyaz perde; iiriin yerlestirmenin en etkin ve en yaygin kullanildig: iletigim
araci olarak gosterilmektedir (Tokgoz, 2009: 38; Akkan, 2006: 16).

Uriin yerlestirme kullanimi agisindan sinemanin diger mecralara gore iistiin
yonleri bulunmaktadir. Seyircinin televizyon reklamina maruz kalmamak igin
kumanday1 kullanma olasilig1 yiiksek olsa da belli bir sahneye uyumlu bir sekilde

yerlestirilmis bir {irliniin gériilmemesi neredeyse imkansizdir (Ceylan, 2010: 33)
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Uriin yerlestirmenin bir baska yonii de, gercek hayattaki bir {iriiniin ya da
hizmetin filme gergeklik katmasi ve filmdeki karakterleri olusturmada kullanilmasidir.
Yani film starlarinin bir markaya kendi parlakliklarii ve mitlerini katmasi gibi,
markalar da filmdeki karakterlerin ve Oykiiniin gelisimi i¢in gereklidir. Ciinkii bunlar
karakterlerin sosyo-ekonomik konumunu, tercihlerini, zevklerini gostererek karakter
¢iziminde nemli rol oynar (Unal, 2008: 78).

Sinema izleyicilerinin giinden giine artmasi reklam verenlerin sinema ortamina
olan ilgisini arttirmaktadir. Televizyon ve diger kitle araglarinda tiiketiciyi yakalamak
oldukca zorken, sinemada tiiketicilere ulasmak kolaydir. Filmi izleyicilerinin, disaridan
herhangi bir etki ile karsilasmadiklar1 ve dikkatli bir sekilde filmi izledikleri i¢in film
icinde yer alan markalar1 daha kolay hatirlamaktadirlar (Altintas, 2009: 43).

Talebin yonlendirilmesi, rekabet halinde olan iirlinler icin ayr1 bir yaristir.
Yarigin arenalarindan birisi de sinema filmleridir. Bu arenada, her bir marka kendi
imajin1 gliglendirecek stratejilerle filmlere yerlestirilerek potansiyel alicilarinin karsisina
¢ikarilmaktadir. Uriin yerlestirme, tiiketimi yonlendiriciligi konusunda reklimdan daha
etkili oldugu yoniindeki inan¢ nedeniyle kolaylikla sinema filmlerinde uygulanmaktadir.
Prodiiksiyon sirketlerinin de sinema filmlerini kiiltiirel {irlin olarak gérmek yerine ticari
bir {irlin olarak gormeleri, piyasa ve karlilik anlayisinin tirmandirildigi bu ekonomik
sistemde sinema filmlerini markalarin kendilerini sunacaklari mecralara doniistiirmesine
ayrica ortam hazirlamaktadir (Taskaya, 2009: 116-122).

Ayrica sinemaya giden seyirci sadece perdeye odaklanmaktadir. Bu siire
zarfinda izleyiciyle konusmaya calisan bir arkadasin olmamasi; bir giiriiltii ya da film
ile araniza giren bir reklam kusagimin bulunmamasi; seyircinin filmi izlerken her tiirlii
mesaja agik olmasi sebebiyle marka yoneticileri markalarini yerlestirmek i¢in sinema
filmlerini tercih etmektedirler (Altintas, 2009: 43).

Tiirk sinemasinda da 6rnekleri cogalmaktadir. 2008 yapimi1 “4.R.0.G. ” filminde
Tiirk Telekom, TTNet, Avea markalar1 yer almis; ayrica filmin en 6nemli ve uzun
sahnesi olan futbol mag1 sahnesinde oyuncularin ayaklarinda Adidas’in klasik ti¢ bantli
kramponlarinin  “el yapimi ve sandalet seklindeki” yontma tas devri versiyonu

goziikmiistiir (Tokgoz, 2009: 41).
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2.6.2. Televizyon Programlar:

Uriin yerlestirmenin sik¢a kullanildig1 bir diger arag olan televizyon programlari
teknolojik gelismelere bagli olarak televizyon yayinciliginda yasanan ilerlemeler, renkli
camdaki geleneksel reklam kusaklarinin da ¢aga ayak uydurmasini gerektirmis; bu
gerekliligi dolduran yaratic1 uygulamalardan biri de {iriin yerlestirme olmustur (Tokgoz,
2009: 42).

Bu programlar arasindan {riin yerlestirme agisindan 6nemli olanlar; yabanci
diziler, yerli diziler, Tiirk filmleri, yarismalar, talkshowlar, eglence, kiiltiir-sanat,
magazin, spor, ekonomi, kadin ve miizik programlari olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Akkan, 2006: 45).

Televizyonun giinliik yasamda c¢ok yaygin bir ara¢ haline gelmesi ve hemen
hemen her yas grubundan izleyicilere yonelik cesitli programlarin yayinlanmasi
nedeniyle isletmeler, televizyonda iiriin yerlestirmeyi etkin bir sekilde kullanmaya
baglamislardir (Altintas, 2009: 48).

Televizyon programlarinda iiriin yerlestirme talebi her gegen giin artmaktadir.
Bu talebin getirisiyle Ozellikle televizyon dizilerinde {iriin yerlestirme uygulamasina
daha sik ve farkli iiriin kombinasyonlariyla rastlanmaktadir. Uriin yerlestirme
uygulamasinin TV programlar1 icinde yayginlasmasi sonrasinda, oOzelikle araba
ireticilerinin bu uygulamanin kullanimina diger {irlinlere gore daha fazla Onem
verdikleri go6zlemlenmektedir. Bir¢ok televizyon yapiminda o6zellikle bazi araba
markalarinin siirekli kullanilmas: iirlin yerlestirme uygulamasinin kullanimi ile ilgili
fikir vermektedir (Demir, 2008: 39).

Televizyonda yayinlanan diziler ve yarisma programlarinda {iriin yerlestirmenin
cesitli Orneklerine rastlanmaktadir. TV dizileri, izleyicilerin moda ve aligveris
tercihlerini etkilemektedir. Tiirkiye’de yakin zamanda gosterilen yiiksek izlenim oranina
sahip yapimlarin karakterlerinin giydikleri ve kullandiklar1 markalar magazalarda sik
stk sorulmaktadir. Hem moday: takip edenlerin iyi bildigi, hem de logolarindan dolay:
diger kiyafetlerden ayrilabilen taninmis markalarin taleplerinde artis oldugu
gozlemlenmektedir. Avrupa Yakasi dizisinde Giilse Birsel'in polo yakali Lacoste
tisortler giydigi goriilmesi en fazla dikkat c¢eken f{iriin yerlestirme Orneklerinden
birisidir. Dizilerde yapilan yerlestirmelere bir diger ornek olarak Ask-1 Memnu dizisi
oyuncularinin agirlikli olarak Tommy Hilfiger markali {riinler giymesi verilebilir

(Altintas, 2009: 48).
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“Cocuklar Duymasin” adl1 dizide Havug karakterinin anne ve babasindan siirekli
kendisine cep telefonu almalarini istemesi, ardindan da Turkcell reklamlarinda
oynamasi ve Haluk karakterinin siirekli Besiktas taraftar1 olduguna vurgu yapilmasi ve
“Erkek adam lisansli forma alir!” tarzindaki diyaloglar1 s6z konusu iki markanin diziye
katk1 yapmis olabilecegini diisiindiirmektedir (Akkan, 2006: 47).

Uriin yerlestirme uygulamalarinin 6112 sayili kanun ile yasallasmadan once
farkli uygulamalara rastlanmistir. Bu yasadan 6nce markalar, ulusal kanallardaki
dizilere farkli yaklasimlarla dahil edilmektedir. Ornegin; dizinin baslamasiyla “Bu
programda sanal reklam uygulamasi yapilmaktadr” duyurusu ekranin alt bandindan
gecmekte ardindan dizinin belirli sahnelerinde markali iirlin, ekranin altinda “geleneksel
bant reklam” formatinda goziikmektedir. Ancak daha sonra bu {iriin, oyunculardan biri
tarafindan sanki o banta uzanilip alintyormus gibi tutup alinarak sahneye dahil
olmaktadir. O ana kadar, alt bantta logosu ve ambalaj1 ile markasi agik¢a algilanan iiriin,
oyuncunun eline gectiginde marka isminin agik¢a goriilmedigi ancak o markay1 {istii
kapali olarak ima eden bir iirlin haline gelmektedir. Bu uygulama tiirline heniiz
literatiirde bir isim verilmediginden “imali iiriin yerlestirme” ismi uygun gorilmiistiir.
Imali iiriin yerlestirmeye oOrnek olarak “Melekler Korusun” ve “Camm Ailem”
dizilerindeki aksam yemegi sahnelerinde ekranin altinda goziikken Coca-Cola bant
reklam1 ve o banttan Coca-Cola sigesine uzanan oyuncularin markayr ima eden kirmizi
bir sise alip “Haydi biraz keyiflenelim” repligiyle bardaklara kola doldurmasi
verilebilmektedir (Tokgoz, 2009: 48)

Filmlerdeki yerlestirmeler ile TV programlarinda yapilan iiriin yerlestirmeler
kiyaslandiginda TV programlarinin istiinliikleri arasinda daha genis izleyici kitlesi,
daha uzun donemli birliktelik, kiiresel ¢apta izleyiciye ulasma sayilabilir. Ancak bu
iistiinliiklerin yaninda sinemada resim kalitesi, ekran boyutu ve ses kalitesi gibi

ozellikler herhangi bir TV sisteminden daha istiindiir (Altintas, 2009: 49).

2.6.3. Video ve Bilgisayar Oyunlari

Bilgi edinme, bilgi depolama ve eglenme amaciyla kullanilan bilgisayarlar,
reklam verenler icin de alternatif bir reklam ortami1 haline gelmistir. Bilgisayar
oyunlarinda yaratilan sanal evrenler igerisine dahil edilen ger¢cek diinya markalari,

tilkketicilerle etkilesime girerek can bulmaktadir (Tokgdz, 2009: 49).
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Uriin yerlestirme video ve bilgisayar oyunlar1 gibi interaktif programlarda
uygulanabilmektedir. Bu tiir yerlestirmeler 0rnegin, bir araba yarisinda araba viraji
donerken bilgisayar ekraninda Nike logosunun yer almasi ya da bir futbol oyunu
sirasinda gol atilan kalenin arkasinda Coca Cola reklaminin yerlestirilmesiyle
gerceklestirilebilmektedir (Altintas, 2009: 49).

Bu tiir ¢aligmalar iirlin yerlestirme yoluyla markalarin video ve bilgisayar
oyunlarin igine yerlestirilebilecegini gostermektedir. Oyunlardaki {iriin yerlestirmenin
interaktif (etkilesimli) alanda sinirsiz firsatlara sahip olmasi, gelecekte isletmelerin
kullanacaklar1 iiriin yerlestirmelerin yoniinii belirleme agisindan énem arz etmektedir.
Video ve bilgisayar oyunlarindaki iiriin yerlestirmeler sayesinde oyunlarin hikayelerinin
daha gercekci algilanmasi da saglanmaktadir. Oyunlarda iiriinlerin yerlestirilmesi
yardimiyla isletmeler, gercek hayatta iiriintin kullanildig alanlar1 ve kullanim sekillerini
veya Uriinii kullanilma gerekgelerini iceren mesajlar da tiiketicilere iletebilmektedirler

(Altintas, 2009: 51).

2.6.4. Sarkilar ve Miizik Videolar

Pek c¢ok gencin hayranlik duyduklari rap artistlerinin giydigi kiyafetleri,
kullandiklart markalar1 ve giyim tarzin1i benimsemesine yol agmaktadir. Elbette ki
reklamverenler, bu firsat1 iyi degerlendirerek bu mega pazar icten fethetmekte ustaca
davranmaktadir. Pazarlamacilarin markalarin1 miizikle yogurmasmin bir diger nedeni
de, miizik videolarina iriin yerlestirme uygulamasinin ¢ogu kez sinema filmlerine
nazaran daha az maliyetli bir uygulama olmasidir (Tokgdz, 2009: 60).

Uriin yerlestirme 6rneklerine miizik kliplerinde de rastlamilmaktadir. Ornek
olarak Emrah’in bir klibinde Ray-Ban marka gozlik kullanilmasi, Celik’in klibinde
Rover marka otomobilin kullanilmas1 ve Hepsi grubunun Penti ¢oraplarinin iiriinlerini
kliplerine yerlestirmesi verilebilir ( Bozkurt, 2008: 37).

Sinema filmleri ve televizyon programlari disinda iiriin yerlestirme uygulamalari
miizik kliplerinde rastlanmaktadir. Baz1 durumlarda da bir firma yeni kampanyas i¢in
bir sarkiciyla anlagmigsa, sarkicin kliplerinde markaya yer verilir. Ornek olarak Mustafa
Sandal’in Wolksvagen ile bir dizi konseri kapsayan anlasmasinin ardindan bu markanin

Toureg model cipini klibinde kullanirken gbziikmesi verilebilir (Akkan, 2006: 49).
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2.6.5. Uriin Yerlestirmede Kullamlan Diger Ortamlar

Reklamciligin gelismesiyle beraber reklam verenler iiriin yerlestirme konusunda
yeni mecralara yonelmislerdir. Giinlimiizde iiriin yerlestirmenin film ve televizyon
programlar1 disinda roman ve Oykiilerde de kullamimi dikkat ¢ekmektedir ( Bozkurt,
2008: 15).

Uriin yerlestirme uygulamalarinin sigradigi  bir bagka iletisim arac1 ise
kitaplardir. Kendimize vakit ayirmak istedigimizde elimize alip keyifle okudugumuz,
basucu dostlarimiz da artik satirlarinda markalara dair ikna mesajlar1 tasimaktadir. Giin
gectikce daha fazla romana markalar dahil edilmekte ve hatta romanlarin konulari
reklamverenin verdigi siparis iizerine markalar etrafinda donmektedir (Tokgdz, 2009:
56).

Pazarlama uygulayicilar1 markalarimi tiiketiciyle bulusturacak mecralarda sinir
tanimamaktadirlar. Artik bazi kitaplar belirli markalar i¢in yazilabilmekte, markalar
oykiilerde o6nemli roller kapabilmektedirler. Uriin yerlestirme igin kullanilan
araglarindan biri de karikatiirlerdir. Karikatiirlerdeki mizah kullanim sekli hedef kitleye
nerde olursa olsun ulasmakta ve okuyucu diger reklam sekillerinde oldugu gibi
reklamdan kagmamaktadir (Akkan, 2006: 23).

Gorsel ve isitsel iletisim olanaklariyla desteklenen ve hayatin i¢inden ilgi ¢ekici
kesitlerin yer aldig1 tiyatro ve opera eserleri toplumun {ist sosyal sinifina yonelik iiriin

yerlestirmelerin kullanilabilecegi 6nemli araglardir (Altintas, 2009: 53).

2.7. Uriin Yerlestirme ve Gizli Reklam

Reklam hukukunun temel prensiplerinden biri, yayinlandigi mecra ne olursa
olsun, bir reklamin reklam oldugunun agik¢a anlagilmasi geregidir. Bir reklamin reklam
oldugunun agik¢a anlasilamadigi durumlarda ortiili  reklam uygulamasindan
bahsedilmektedir ve oOrtiilii reklam yapilmasi Tiirk Hukuku’na gore yasaktir. Bunun
temel sebebi ise tiiketicinin Ortiilii reklam esnasinda hazirliksiz yakalandigindan kolayca
etki altinda kalabilecek olmasidir (Aktekin ve Giirbiiz, 2009: 41).

Uriin veya hizmetlerin programlarda reklam amaci tasiyan sekilde fakat reklam
oldugu acikea belirtilmeden sunulmasi gizli reklam olarak tanimlanmis ve yasaklanmis,
buna paralel olarak c¢ok kisa siirelerle imaj veren elektronik aygit veya bagka bir arag

kullanilarak veya yapilarinin ne oldugu konusunu izleyenlerin fark edemeyecekleri veya
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bilemeyecekleri bir bicime sokarak bilingaltiyla algilanmasin1 saglayan reklamlar da bu
kapsama alinmistir  (www.yaklasim.com).

Gizli reklam kavrami, gerek televizyonda izledigimiz programlarda gerek
sinema filmlerinde biz farkinda olmadan karsimiza ¢ikan ve piyasada uygulamasi iyice
yayginlasmig reklam stratejisidir (Aktekin ve Giirbiiz, 2009: 42).

Avrupa parlamentosu ve Avrupa Birligi konseyi Avrupa Birligi bilinyesinde
Gorsel-Isitsel Medya Hizmetlerini diizenlerken gizli reklam kavramina ve tanimina ilk
defa 30 Haziran 1997°de kabul edilen 97/36/EC sayili Avrupa Sinir Tanimayan
Televizyon Direktifinde yer vermistir. Bu direktifte gizli reklam soyle
tanimlanmaktadir: “Yayinci tarafindan reklam yapma maksadiyla ve kamuyu yanlis
yonlendirebilecek sekilde, mallarin hizmetlerin, ismin, ticari markanin veya bir mamul
ireticisinin veya hizmet saglayicisinin faaliyetlerinin programlarda kelimelerle veya
resimlerle tanitimi anlamma gelir. Bu tanitimin 6zellikle para karsiligi veya benzer
sebeplerle bir maksada yonelik yapildigi kabul edilir.”

Ancak 1997 tarihli yonergede iiriin yerlestirmeden bahsedilmemektedir. Uriin
yerlestirme ilk defa Avrupa Birligi biinyesinde 2007/65/EC sayili Gérsel-Isitsel Medya
Hizmetleri Yonergesinde tanimlanmis ve diizenlenmistir. Buna gore iirlin yerlestirme
tanim1 soyledir: “Bir iirlin, hizmet veya ticari markanin, iicret veya benzeri bir
karsilikla, program i¢ine dahil edilerek veya atif yapilarak, program iginde gosterildigi
her tiir gorsel isitsel ticari iletisimi kapsamaktadir.”

Uriin yerlestirme, sinematografik eserlerde ve televizyon icin iiretilen gorsel-
isitsel eserlerde kullanilan bir uygulamadir. Esit sartlar saglamak ve bdylece Avrupa
medya endiistrisinin rekabet edebilirligini tesvik etmek icin iiriin yerlestirmeye dair
kurallar koymak gereklidir.

Gizli gorsel-isitsel ticari iletisim, tliketiciler izerindeki olumsuz etkisi nedeniyle
bu Yonerge tarafindan yasaklanan bir uygulamadir. Gizli gorsel-isitsel ticari iletisim
yasagi, izleyicinin iirlin yerlestirmenin varligt hakkinda uygun bir sekilde
bilgilendirildigi bu Yonerge ¢ergevesinde, yasal {iriin yerlestirmeyi kapsamamalidir.

Ulkemizde ise; iiriin yerlestirme ve gizli reklam ayrimi 6112 sayili Radyo Ve
Televizyonlarin Kurulus Ve Yayin Hizmetleri hakkindaki kanunda birbirinden ayrilmig
ve diizenlenmistir. Bundan onceki 3984 sayili kanunda gizli reklama yer verilmekle

beraber iiriin yerlestirme yer almamaktadir.
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6112 sayili Radyo Ve Televizyonlarin Kurulus Ve Yaym Hizmetleri hakkinda
kanunun tanimlar boliimiindeki 3. maddesinde {iriin yerlestirme tanimi soyle
yapilmaktadir: “Uriin yerlestirme, bir iiriin, hizmet veya ticari markanin, {icret veya
benzeri bir karsilikla program i¢ine dahil edilerek veya bunlara atif yapilarak, program
icinde gosterildigi her tiir ticari iletisimidir.”

Ayni konuda “Gizli ticari iletisim, Medya hizmet saglayici tarafindan reklam
yapmak maksadiyla veya kamuyu yoOnlendirebilecek sekilde; mal veya hizmet
iireticisinin faaliyetinin, ticari markasinin, adinin, hizmetinin ve TUriiniiniin reklam
kusaklar1 disinda ve reklam yapildigina iliskin agiklayici bir ses veya goriintii
bulunmaksizin programlarda sozciikler veya resimler ile tanitilmasiy,” seklinde
tamimlanmaktadir (www.rtuk.org.tr)

Bununla birlikte Radyo Ve Televizyonlarin Kurulus Ve Yayin Hizmetleri
hakkindaki kanunun 9. maddesinde gizli reklam yapilmasi yasaklanmistir. Gizli
reklamin adi, Radyo Ve Televizyonlarin Kurulus Ve Yayin Hizmetleri hakkindaki
kanunda gizli ticari iletisim olarak ad1 gegmektedir.

Ticari iletisim yontemlerinin uygulanmasinda gerek mecra kuruluglar1 gerekse
reklam verenler tarafindan kasitli veya kasitsiz olarak ihlal edilen, tiiketicilerin istegi
disinda reklama maruz kalmalarina sebebiyet veren ve dolayisiyla mevzuatta belirlenen
sinirlart asan birtakim eylemlerin gergeklestirildigi géze ¢arpmaktadir. Bahsedilen bu
ithlallerin onlenmesi i¢in 4077 sayili Tiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanununda
“ortiilii reklam” ve 6112 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yaymn Hizmetleri
Hakkinda Kanunda ise “gizli ticari iletisim” olarak adlandirilan uygulamanin ise
mevzuat geregi yasaklanmistir. 4077 sayili Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun 6
Mart 2003°te bazi1 maddelerinde diizenleme ve degisikliler yapilarak kabul edilmis ve
14 Mart 2003 tarihinde 25048 say:1 ile resmi gazetede yayinlanmistir. Buna gore,
tiikketiciyi aldatici, yaniltici veya onun tecriibe ve bilgi noksanliklarini istismar edici,
tiikketicinin can ve mal giivenligini tehlikeye diistiriicli, siddet hareketlerini ve sug
islemeyi 6zendirici, kamu sagligin1 bozucu, hastalari, yaglilari, cocuklar1 ve oziirliileri
istismar edici reklam ve ilanlar ve ortiilii reklam yapilamaz (Www.gumrukticaret.gov.tr).

Glimriik ve ticaret bakanliginin diizenledigi 4077 sayili Tiiketicilerin Korunmasi
Hakkindaki Kanun’da gizli reklam wuygulamast yasaklanirken {riin yerlestirme

uygulamasina iligkin bir diizenleme yoktur.
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Program desteklemesi ve iriin yerlestirme gibi uygulamalarin mevzuatta
belirlenen smirlar1 asmamak kaydiyla yasal kabul edilirken, 4077 sayili Tiiketicinin
Korunmas1 Hakkinda Kanunda “ortilic reklam” ve 6112 sayili Radyo ve
Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanunda ise “gizli ticari
iletisim” olarak adlandirilan uygulamanin ise mevzuat geregi yasaklandigini dile getiren
Reklam Kurulu Bagkani Ramazan Ersoy, 30 Kasim 2011°de diizenlenen 2. Reklam
sempozyumunda sunlari dile getirmistir (www.tuketici.gov.tr).

“Bu ticari iletisim yontemlerinin uygulanmasinda gerek mecra kuruluslar
gerekse reklam verenler tarafindan kasitl veya kasitsiz olarak ihlal edilen, tiiketicilerin
istegi disinda reklama maruz kalmalarina sebebiyet veren ve dolayisiyla mevzuatta
belirlenen simirlart asan birtakim eylemlerin gerceklestirildigi goze ¢arpmaktadir.
Bahsedilen bu ihlallerin en 6nemli sebepleri; ticari iletisim uygulamalart arasindaki
temel ayrimlarin firmalar ve mecra kuruluglarinca net bir bi¢imde anlasilamamasi,
dolayisiyla da bazi durumlarda yasal olan ticari iletisim tekniklerinin disina ¢ikilmasi,
bazi mal ve hizmetlere iliskin yiiriirliikte bulunan mevzuatta yer alan birtakim
kisitlamalar ve ozellikle, reklamlarin giivenilirliginin ve izlenme oranlarimin diisiik
olduguna inanan ve bu nedenle reklam disi uygulamalara yénelen firmalarin, daha
genis alanda ve daha yaygin bir zaman diliminde iiriinlerini tanmitma imkani
bulabilmeleri olarak siralanmaktadir.”

Reklamin bir program veya bir haber igerisinde tiiketiciler tarafindan reklam

oldugu ayirt edilemeyecek sekilde sunuldugu halde bile, tiiketimi yonlendirici iglevinin
oldugunu ve bu durumda tiiketicilerin, reklam i¢in ayrilmis zaman dilimleri ve alanlar
disinda da reklama maruz kaldigini, bu durumun, tiiketicilerin reklam izleyip izlememe
tercihinin elinden alinmasina ve hatta daha da ileri boyutuyla marka kirliligine yol
acabildigini sdyleyen Reklam Kurulu Baskan1 Ramazan Ersoy, “Ilgili mevzuat1 geregi,
reklammin yapilmast yasak olan mal ve hizmetlerin ortiilii reklamimin yapilmasina
siklikla bagvurulmaktadir. Bu tiir ihlallerin en yogun karsilagildigi sektdrlerin basinda
saglik ve tiitiin/alkol sektdrleri gelmektedir. Ozellikle tabi bulundugu mevzuat uyarmca
reklam yapmalar1 yasaklanan doktorlarin, ¢esitli mecralarda yer alan saglik haberlerinde
veya programlarinda isimleri zikredilmekte; gida takviyesi, ila¢ ve tedavi yontemlerinin
tanmitildig1r goriilmekte, yine tiitlin ve alkol mamullerinin 6zellikle yazili basinda ve
sinema filmlerinde benzer sekilde tanitimlarinin yapildig: tespit edilmekte ve bu hususta
mecra kuruluglart  hakkinda Reklam Kurulunca gerekli idari yaptirimlar
uygulanmaktadir.” dedi.

Reklam Kurulu Baskan1i Ramazan Ersoy, isim, logo, marka veya ticari unvan
gibi bir mal veya hizmete yonelik tanitict unsurlarin programlarda 6n plana cikarilip

cikarilmadigl, karsilastirma veya yonlendirme yapilip yapilmadigi, ovgii igerip
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icermedigi, mal veya hizmet sunanlarin iletisim bilgilerinin benimsetilmeye c¢alisilip
calisilmadigr gibi birgok oOl¢iitiin ortiilii reklamin tespitinde dikkate alindigini ifade
etmektedir (www.tuketici.gov.tr)

Uriin yerlestirme, izleyicide iiriinii tesadiifen gérdiigii inancini yaratmakta ve séz
konusu {irtine yonelik pozitif algilar gelistirme olasiligini artirmaktadir (Taskaya, 2009:
105)

Yapimcilar; filmlerin yapim ve pazarlama maliyetlerinin artmasindan ve giderek
bliyliyen film endiistrisi i¢i rekabetten otiirii biitge yiiklerini hafifletecek bir uygulama
olan iirin yerlestirmeye daha olumlu yaklagsma egilimindedir. Sirket yetkilileri
senaryoyu okuyarak ve diger 6zellikleri (oyuncular, yonetmen, vb.) dikkate alarak olasi
izleyici gruplarini tahmini olarak belirler ve bu belirleme kendi hedef kitleleri ile uyum
icindeyse iiriin yerlestirme anlasmasina razi olurlar (Unal, 2008: 105).

Gizli reklam ve {irlin yerlestirme uygulamasi arasinda ki en 6nemli fark; gizli
reklam yapilirken “belli bir iiriiniin, markanin ya da ticaret unvaninin gereksiz sekilde
ve programin niteligine uygun olmayan bir sekilde 6ne ¢ikarilmas1”, “gdsterim siiresinin
Olciiliiliik kural ile bagdasmayacak sekilde uzun olmas1”, ya da “yakin ¢cekim yapilarak
belirli bir iiriin, marka ya da ticaret unvanina bariz bir sekilde yonlendirme yapilmas1”
gibi dlciitler kullanilmaktadir.

Ornegin bir sanatci ile belli bir mekanda roportaj yapilirken programin niteligi
geregi bulunulan mekana ve mekandaki iriinlere iligkin goriintiilere sik¢a yer
verilecektir. Ancak bu durumda Ortiilii reklam yapildiginin kabul edilmemesi gerekir.
Zira bu noktada da orantililik 6l¢iitiiniin de devreye sokulmasi gerekmektedir. Verilen
mekan goriintiileri roportajin ve konugun Oniine gegecek nitelikte ise burada Ortiilii
reklam yapma iradesi oldugu kabul edilebilir (Aktekin ve Giirbiiz, 2009: 45- 49).

Uriin yerlestirme uygulamalari “gizli reklam” olarak adlandirmanim yanls bir
ifade oldugunun da altin1 ¢izmekte fayda vardir. Ciinkii {iriin yerlestirmede amag
gizlemek degil, bilakis dogal ve goriiniir bicimde entegre etmek, ama bunu yaparken de
olgliyii kagirmamaktir (melihcilga.blogspot.com)

Uriin yerlestirmenin en 6nemli &zelligi, dizi, yarigma, eglence programi gibi
yapimlarin igerisine, senaryonun bir pargasiymis gibi yerlestiriliyor olmasidir. Eylemin
bir pargasi gibi sunulan reklamlar, senaryonun igerisine ne kadar iyi yerlestirilmisse,

fark edilme orani ve etki giicii de bir o kadar artmaktadir (www.medyaloji.net).
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Ortiilii reklam ya da gizli reklam uygulamasma iliskin Reklam Kurulunun
11.10.2004 tarihli ve 109 sayili toplantida alinan 20 nolu kararinda belli bir markanin
One cikarilmas1” ve “gosterildigi siire”’yi kistas olarak alarak “Hayat Bilgisi” isimli
dizide bir sahnede iizerinde “Tiffany” markasimin yazili oldugu bir poseti 6n plana
¢ikartildigi ve s6z konusu markanin anlik bir goriintii seklinde degil, 3—4 dakika siireyle
ekranda yer aldig1, bu sekilde de Tiffany markasinin ortiilii reklaminin yapildigina karar
vermistir (Www.gun.av.tr).

Akilli uzmanlar iirlinlerinin filmlerde goziikkmesini isterler, fakat odakta
olmasina izin vermezler mantig1, {iriin yerlestirmenin &ziinii tarif etmektedir. Uriinle
ilgili yerlestirmenin etkinligi burada ortaya ¢ikmaktadir (Demir, 2008: 21).

Uriin yerlestirme, yaym esnasinda salt goriintiiye dogallik katmak veyahut
program ile ilgili sanat¢1 ya da eser sahibinin istegi iizerine goriintliye, yayinlanan parca
ile ilgili olarak, belli bir iiriiniin konmas1 ve gosterilmesidir. Uriin yerlestirmede ortiilii
reklam nitelendirmesinin yapilabilmesi igin {irlin yerlestirmenin programin igerigi ve
sunumu itibariyle orantisiz veya reklam amacli oldugunun bagka bir deyisle reklam
yapma iradesinin agik¢a varhigmim-belli olmasi gereklidir (Aktekin ve Giirbiiz, 2009:
49).

Uriin yerlestirme, ortiilii bellek iizerinde etkili olmakta ve “farkinda olmadan
ogrenmeyi” tetiklemektedir. Hatta iiriin yerlestirmede, sevilen, begenilen oyuncularin ya
da uzmanlarin varhigy, tiiketicinin markay1 daha rahat hatirlanmasina ve markaya daha
olumlu yaklasmasina katki saglamaktadir. Tiiketiciler karar verme siirecinde zihinsel
kisayol (availability heuristic) kullanma egilimindelerdir. Dolayisiyla program igine
yerlestirilmis markay1 goren tiiketicide markanin popiiler oldugu algis1 artarken; zihin,
goriiniir olanin ayn1 zamanda popiiler de oldugu ¢ikarimini  yapmaktadir
(www.smgconnected.com).

Genellikle televizyon dizilerinde, kliplerde ya da sinema filmlerinde sponsor
firma trlinlerinin kullanilmasi yoluyla da yapilmaktadir. Bu tiir programlarin arasina
iiriin yerlestirme teknigi ile bazi goriintii ve ifadeler yerlestirilmektedir. Ornegin
herhangi bir marka cep telefonunun sponsor oldugu bir dizi filmde dizideki biitiin
kahramanlar o marka cep telefonunu kullanmaktadir; ya da dizinin biitiin kahramanlari
dizinin yayimnlanmakta oldugu kanali ya da ilgili yaymn mecrasina ait gazeteyi

okumaktadir (www.gun.av.tr).
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Ornegin, ATV isimli televizyon kanalinda yayimlanan “Yahsi Cazibe” isimli
dizide “Sabah Gazetesi’nin goriintiisii dogal bir sekilde yerlestirilerek iirlin yerlestirme
yapilmustir.

Uriin yerlestirme uygulamasi, marka bilinirligini %20 oraninda arttirmaktadir.
Marka ne kadar bilinirlige sahipse iirliniin, algilanma ve hatirlanma oram1 o kadar
artmaktadir. Marka/iiriin  bilinirligi  diisiikse tiiketiciler genelde yapilan iiriin

yerlestirmeyi hatirlamiyorlar (urunyerlestirmeajansi.blogspot.com).

2.8. Uriin Yerlestirme Tle Tlgili Yasal Diizenlemeler

Pazarlama iletisimi siirecinde kusak reklamlarina kiyasla 6nemli bir avantaja
sahip olan {iriin yerlestirme uygulamalarinin diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de
gelisebilmesi ve taraflarin karsilikli yarar saglayabilmesi i¢in reklam veren, reklam ya
da iiriin yerlestirme ajansi, film ve eglence endiistrisi i¢inde yer alan birimlerin birlikte
hareket etmesi bugiiniin kosullarinda ayakta kalabilmenin gerekliliklerinden biri olarak
karstmiza ¢ikmaktadir (Oztiirk, 2007: 173).

1989 yilinda hazirlanan Avrupa Sinir Otesi Televizyon Sdzlesmesinin kabul
edilmesinden bu yana televizyon yayinciligi alanindaki biiyiik teknolojik ve ekonomik
gelismeler olmus ve Avrupa’da yeni iletisim hizmetleri ortaya ¢ikmistir. Bu gelismeler
Sozlesme hiikiimlerinin degistirilmesini zorunlu kilmis ve Avrupa Sinir Otesi
Televizyon So6zlesmesi bazi maddeleri degisiklige ugramistir. Bu cercevede iiriin
yerlestirme ilk defa Avrupa Birligi biinyesinde 2007/65/EC sayili Gérsel-Isitsel Medya
Hizmetleri Yonergesinde tanimlanmis ve diizenlenmistir.

Ulkemizde ise iiriin yerlestirme konusu, 6112 Sayili Radyo Ve Televizyonlarin
Kurulus Ve Yayin Hizmetleri Kanununda maddeler degistirilip diizenlenerek gelisme
gostermistir. Birbirine paralel bu iki diizenleme {irlin yerlestirmeyi mesru ama bazi
kisitlamalara tabi kilmaktadir. Ornegin; c¢ocuk programlarinda istisnasiz yasaktir.
Sinema eserleri, film, dizi film, spor programlari, hafif eglence programlari ve liriiniin
yerlestirilmesi halinde programa barter olarak iirlin saglandig1 hallerde {iriin yerlestirme
kabul edilebilir.

Istisna programlarda su hususlara dikkat edilecektir;

—Uriin yerlestirmenin icerik ve yaym plan1 medya hizmet saglayicisinin

editoryal bagimsizligina ve sorumlulugunun sinirlarina etki etmeyecektir.

—Programlar esnasinda yerlestirilen {irlinlere atifta bulunulmayacaktir.
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—Program basinda, sonunda ve reklam gecislerinde programin icinde iiriin
yerlestirme yapildig1 konusunda izleyici bilgilendirilecektir.

—Di1s  yapim programlar ve filmlerde bilgilendirme medya hizmeti
saglayicisinin tercihine birakilmistir.

—Yerlestirilen tirlinlerin satis1 tesvik edilmeyecektir.

—Tiitlin irtiinleri veya bunlari lireten firmalarin T{riinleri, receteli ilag ve
tedaviler {irlin yerlestirmeye konu olamazlar (www.hukukiboyut.com).

Uriin yerlestirme uygulamasinin diizenlenerek yasal kabul edilmesiyle birlikte
filmlere, dizilere ve televizyon programlarina uygulamasi yapilirken ve sonuglari
degerlendirilirken bazi unsurlara da dikkat etmek gerekmektedir. Bu unsurlar
asagidaki gibi siralamak miimkiindiir. (smgconnected.com)

— Nasil bir izleyici kitlesine ulasildigi ve bu kitlenin biiytikliigii
—VYerlestirmenin kalitesi (yerlestirmenin dogal olmasi, senaryoyla uyumu,
iirlinlin ne acidan ve ne biiyiikliikte goriindiigi, vs.)

—Uriiniin nereye (hangi program, hangi béliim, hangi sahne) yerlestirildigi

— Uriiniin kag kez goriindiigii ya da ne kadar siireyle ekranda kaldig
—VYerlestirme yapilan program hedeflenen izleyici profiline uygun olup

olmadigi.

29. Avrupa ve ABD’de Uriin Yerlestirme Konusundaki Yasal
Diizenlemeler

Uriin yerlestirme, sinematografik eserlerde ve televizyon icin iiretilen gorsel-
isitsel eserlerde kullanilan bir uygulamadir. Esit sartlar saglamak ve bdylece Avrupa
medya endiistrisinin rekabet edebilirligini tesvik etmek icin iiriin yerlestirmeye dair
kurallar koymak gerekliligi dogmustur.

Uriin yerlestirme ilk defa Avrupa Birligi biinyesinde Avrupa Parlamentosu ve
Avrupa Konseyi’nin 2007/65/EC sayili Gorsel-Isitsel Medya Hizmetleri Yonergesinin
Bolim IIA’ da 3g maddesi ile diizenlenmistir. Ancak Avrupa Parlamentosu ve AB
Konseyi, Gorsel-Isitsel Medya Hizmetlerinin saglanmasma iliskin iiye devletlerdeki
kanun diizenleme veya idari eylem yoluyla olusturulan belirli hiikiimlerin esgiidiimiine
yonelik yeni bir yonerge hazirlanmistir. 2010/13/EU sayili Gorsel-isitsel Medya
Hizmetleri y&nergesi 10 Mart 2010 tarihlidir. Uriin yerlestirme uygulamalar1 bu

yonergede Boliim 3°de 11. madde ile diizenlenmektedir.
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Madde 11:

1. 2nci, 3ncili ve 4ncii paragraflar, sadece 19 Aralik 2009 tarihinden sonra
iiretilen programlara uygulanacaktir.

2. Uriin yerlestirme yasaklanacaktir.

3. 2nci paragraftaki hiikkme istisna olarak, iiriin yerlestirmeye, bir liye devlet
baska bi¢cimde karar vermedikge:

(a) sinematografik eserlerde, gorsel isitsel medya hizmetleri i¢in yapilmis film

ve dizilerde, spor programlarinda ve hafif eglence programlarinda;

(b) sadece belirli mal ve hizmetlerin, 6rnegin yapim iriin ve ddiillerinin 6deme

yapilmaksizin {icretsiz olarak program icine dahil edilmek amaciyla tedarik

edildigi durumlarda izin verilecektir.

Alt-bent (a)’da yer alan istisna, ¢ocuk programlarina uygulanmayacaktir.

Uriin yerlestirme iceren programlar, asagida yer alan kosullarin hepsini

icerecektir:

(a) Bunlarin igerigi ve televizyon yayinlari olmast halinde yayin akisi, higbir

kosul altinda medya hizmet saglayicisinin sorumluluguna ve editoryal

bagimsizligina etki edecek sekilde etkilenmeyecektir.

(b) Uriin ve hizmetlerin, dzellikle bu iiriinlere veya hizmetlere 6zel tanitic1 atiflar

yaparak, satin alinmasini ve kiralanmasini dogrudan tesvik etmeyecektir.

(c) S6z konusu iiriine agir1 6nem vermeyecektir.

(d) Izleyiciler {iriin yerlestirmenin varlig1 hakkinda acikca bilgilendirilecektir.

Izleyici agisindan herhangi bir karisiklig1 dnlemek amaciyla, iiriin yerlestirmesi

iceren programlar, programin basinda ve sonunda ve reklam arasi sonrasinda

program bagladiginda uygun bir sekilde taninir kilinacaktir.

Istisna olarak, Uye Devletler yukarida (d) bendinde yer alan kosullardan, soz

konusu programin medya hizmet saglayicisinin kendisi veya medya hizmet

saglayicisina bagli sirket tarafindan iiretilmemis veya siparis verilmemis olmasi

kaydiyla, feragat etmeyi tercih edebilirler.

4. Her durumda programlar;

(a) Titlin irlnleri veya sigaralarin iirlin yerlestirmesini veya baslica faaliyeti

sigara ve diger tiitlin {irliinlerinin liretimi veya satis1 olan tagebbiislerin iiriin

yerlestirmesini;
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(b) Medya hizmet saglayicisinin yarg: yetkisi alta girdigi Uye Devlette sadece
regeteye tabi Ozel tibbi iriinlerin veya tibbi tedavinin {irlin yerlestirmesini
icermeyecektir.

28 Subat 2011 TV programlar1 ile uyumlu olarak Ingiltere’de siirece iiriin
yerlestirme uygulamasina izin verilmistir (consumers.ofcom.org.uk).

28 Subat 2011°de "Uriin Yerlestirmeyi" uygulamaya baslayan Ingiltere,
izleyiciler i¢in "Uriin Yerlestirme tanitim spotlar" hazirlamistir. Bylelikle hazirlanan
tanitim spotlart Uriin yerlestirme uygulamasinin televizyonda olumlu bir sekilde
yapilmasi islevine de hizmet etmistir. Konu hakkinda bilgilendirilen tiiketici -izleyici;
televizyon /drama algisi bozulmadan; kendisine duyulan saygiya giivenerek, gelen
mesajlar1 olumlu karsilamaya hazirlanmistir (producplacement.blogcu.com).

Ingiltere Uriin Yerlestirmede bizden farkli olarak asagidaki prosediirii
uygulamistir (producplacement.blogcu.com).

— P harfi uygulamayi haber verici bir isaret, logo olarak benimsenmistir.

— Logoyu ve iiriin yerlestirmeyi tanitict animasyon tanitim filmi hazirlanmistir.

— Bu film bir siire izleyicilerle bulusturulmustur.

—Kamuoyunda "Uriin Yerlestirme" bilincini olusturulmustur.

Ingiltere’de yayincilar, iiriin yerlestirme igeren bir program baslangicinda ve
sonunda ii¢ saniye i¢in 'P' harfi goriintiileyen izleyicilerin bilgilendirmek zorundadir
(www.bbc.co.uk). Programlarin basinda ve sonunda ii¢ saniye boyunca “P” logosu
goriiniir ve herhangi bir reklam sonrasi sonra tekrar verilir. Logonun uyum iginde
olmast i¢in koyu veya agik olarak bir arka plan iizerinde kullanilmasina izin
verilmektedir (media.ofcom.org.uk).

Yine Ingiltere’de iiriin yerlestirme uygulamasina filmlerde (drama ve belgeseller
de dahil olmak iizere), TV dizileri serisi (sabunlar kopiigii diziler dahil), eglence
gosterileri ve spor programlarinda izin verilirken, haber ya da ¢ocuk programlarina
yerlestirilemez. Ayrica Ingiltere izleyiciler igin yapilan dini, giincel olaylar ve
tiiketicilere danigma programlarinda sigara ve diger tiitlin triinleri, alkollii i¢ecekler,
kumar irilinleri, ilag, gida ve, yag, tuz, ya da seker ve bebek siitii yiiksek olan icecek,
diger biitiin tiirleri yerlestirilme yapilmasini yasaklamistir (consumers.ofcom.org.uk).

Uriin yerlestirme deneyimi; sinema filmleri, miizik, online TV ve video
oyunlarinda agirlikli olarak goriilmektedir. Avrupa, bu uygulamanin ABD’ye gore

oldukca kontrollii yapilmasmna izin vermektedir. Ornegin, c¢ocuk ve haber
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programlarinda bu uygulamaya izin verilmemektedir. Tiitiin ve saglik iirlinlerinin bir
kismi1 ise ¢ok siki kontrol altindadir. Bazi iilkelerde ise sagliksiz beslenme firiinlerine
benzer kisitlamalar getirilmektedir. Avrupali yetkililerin Amerika’da bolca gorildiigi
gibi kontrolsiiz iiriin yerlestirme uygulamalarinda igerigin reklami yonetmesi yerine,
reklamin igerigi yonetmesinden endise edilmektedir (www.minasedef.com).

Amerika’da en ¢ok izlenen televizyon programi olan American Idol
programinda 2011 yilinda tam olarak 557 adet {iriin yerlestirme uygulamasi yapilmistir.
Ayni zamanda ana sponsor olan 3 marka iirlin yerlestirme uygulamalar ile birlikte
programin bir pargast olabilmek i¢in yilda 50-60 milyon dolar harcanmistir
(www.smgconnected.com).

Ingiltere’de yapilan bir arastirmada izleyicilerin %911 iiriin yerlestirmenin
izledikleri programdan aldiklar1 keyfi etkilemedigini sdylerken ayni arastirmaya gore,
irtin yerlestirme gorsel hatirlatma olmadan izleyicilerin %30"u, programdan bir kare
gosterildiginde ise % 62'si tarafindan hatirlandi. %16's1 ise {riinii satin almaya
duyduklart ilgiyi artirdigini iddia etmektedir. Satin almaya etkisinin yiiksek olmasi i¢in
markalarin sabirli olmalar1 ve iirlin yerlestirme uygulamalarinin uzun soluklu olmasi
gerekmektedir (www.smgconnected.com).

AB iiyesi bir iilke olan Danimarka’da ve Italya’da da iiriin yerlestirme
uygulamasina yonelik durumlar gézlemlenmektedir. Bu iki iilkede de, programin igerigi
ile reklamin ayrilmis olmasi yasal zorunluluktur ve fiirlin yerlestirme yasaktir.
Danimarka Radyo Televizyon Reklamcilik Ajansi iiriin yerlestirmenin bir sakli reklam
oldugunu kabul etmis; bunun ise Danimarka Pazarlama Kurallari’na aykiri olduguna
hiikmetmistir (Unal, 2008: 90).

Film veya dizilerde {iiriin yerlestirme dendiginde ABD ‘deki ornekleri
incelemekte fayda vardir. 1800’lerin basinda is hayatina sabun ve mum iireticisi olarak
atilan ve bugiin bir dev olarak varligini siirdiiren Procter&Gamble’in bir zamanlarin
biiylik yapim sirketlerinden biridir. 1920’lerden itibaren sinema filmlerine, 1950’lerde
televizyon programlarina giren iirlin yerlestirme 1980’ler ile birlikte ciddi bir yiikselise
geemis durumdadir (www.sosyalmedya.com).

Bugiin Amerika’da sadece bu uygulamaya yoOnelik hizmet veren ajanslar
bulunmaktadir. Uriin yerlestirmenin markaya katkisina dair tartismalar olsa da
kullanimimin giderek arttig1 goriilmektedir. Bunun nedenini ise iirlin yerlestirmenin

sahip oldugu erigim, tasidigi firsatlar ve satis etkisi gibi unsurlar olusturmaktadir.



69

Ayrica iirlin yerlestirme reklam kampanyasiyla karsilastirildiginda ¢ok daha az maliyetli

olmaktadir (www.marketingturkiye.com).

2.10. Tiirkiye’de Uriin Yerlestirme ile Tlgili Yasal Diizenlemeler

Tiirkiye’de reklamlarin yogun olarak kullanilmasi ve gelisen teknolojiyle, kanal
saytlarinin hizla ¢ogalmasiyla beraber, reklamverenler reklamlarin yogunlugundan
sikilan tiiketicilere ulasabilmek i¢in yeni mecra arayislarina girmislerdir. Son yillarda
klasik reklamlarin yaninda, filmler ve televizyon programlarinda iiriin yerlestirme
calismalar1 hiz kazanmistir (Bozkurt, 2008: 36).

Sinema filmlerinde yapilan yerlestirmeler daha c¢ok gizli reklam olarak
nitelendirilmis ve bu da filmlere ceza olarak geri donmiistiir. Bu filmlerden GORA filmi
ve Hirsiz Var filminde markalarin abartili kullanildigi sebebiyle reklam denetleme
kurulu tarafindan para cezasi verilmistir.

Reklam Kurulu, 12 Nisan 2005 tarihli toplantisinda, "G.O.R.A."y1 cezalandirma
kararimi su ifadelerle kayda gegti: "12 Kasim 2004'te sinemalarda gosterime sokulan
G.O.R.A. isimli filmde "Avea" GSM operatoriiniin, "Samsung" marka televizyonun,
"Tekel 2000" sigaranin, "Yeni Raki"nm, "Kiitahya Porselen"in, "Yedigiin" marka
icecegin ve "J&B" marka ickinin ortiili reklaminin yapildigi ve 4077 sayili Kanun'un
4822 sayilr Kanun'la degisik 16. maddesi hiikmiine aykir1 olduguna; reklam veren
Besiktas Kiiltiir Merkezi Ltd. Sti'ye 44.975 YTL idari para cezasi ile durdurma ve
diizeltme cezalar1 verilmesine karar verilmistir (www.aktifthaber.com).

Uriin yerlestirme kisa bir siirede gii¢lii bir endiistri haline gelmistir. Bir iiriiniin
bir filmde ya da televizyon programinda goéziikmesi, kullanilmasi ya da admm
sOylenmesinden ibaretmis gibi gorlinse de bundan daha fazlasini igerdigi muhakkaktir.
Uriin yerlestirme, karli bir uygulama olmasmnin yaninda hem marka hem de filmi
yapanlar icin de kimi riskler igcermektedir ve dogru ve titiz bir planlama gerektirir
(Ceylan, 2010: 63).

Pazarlama stratejilerini gelistirmek {izere yiiriitilen pek c¢ok yonetimsel
aragtirmada, {irlin yerlestirme uygulamalarmin reklam ve halkla iliskiler karmas1 i¢inde
marka bilinirligi yaratmada, oldukc¢a gii¢lii oldugu ifade edilmektedir. Bu arastirmalar,
yiizdeler ve basar1 hikayeleri, reklamverenleri iiriin yerlestirme uygulamalar: i¢in cezp
etmistir. Uriin yerlestirme uygulamalarinda, gergeklik algisi yaratma arzusunun iiriiniin

reklamin1 yapma niyetine doniigmesi, Hollywood ile es zamanli olmasa da, benzer
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nitelikteki bir siire¢ i¢cinde Tiirk sinemasina da yansimigtir. Yapilan iirlin yerlestirme
uygulamalar1 sonrasinda satisin arttigma iliskin ampirik bir bulgu olmasa da iiriin
yerlestirme uygulamalarinin en azindan marka bilinirligine katkida bulundugu kanisi
Tiirkiye’ de de yaygindir (Taskaya, 2009: 116-122).

Tiirkiye’de iiriin yerlestirme uygulamasinin resmi olarak diizenlenmedigi ve izin
verilmedigi donemlerde televizyon ve sinema dahil her tiirlii aragta {irin yerlestirme
uygulamasina yasal olarak olanak taninmamaktayd: (Unal,2008: 91). Ancak daha sonra
yapilan degisiklik, diizenlemeler ve sinirlamalarla {iriin yerlestirme uygulamasina yasal
olanak taninmustir.

Avrupa Birligine tam iiyelik miizakerelerine baslayan Tiirkiye pek ¢ok alanda
mevzuat uyum c¢aligmalar1 yapmaktadir. Gorsel isitsel medya hizmetleri de bu
alanlardan biridir. Avrupa Birligi Simir Otesi Televizyon Sozlesmesi iiriin yerlestirme
uygulamasini diizenler. Bu sozlesme esas alinarak yeniden diizenlenen 6112 sayili
Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yaym Hizmetleri Hakkindaki Kanun Tiirk
yayinciliginda iiriin yerlestirme uygulamasini serbest birakmis ve diizenlemistir.

Uriin yerlestirme 3 Mart 2011 tarihli ve 27863 sayili Resmi gazetede
yayimlanarak yiirirliige girmis ve 1 Nisan 2011 tarihinden itibaren Tiirkiye’de resmi
olarak uygulanmaya baslanmustir.

6112 sayili kanunun 13. maddesine gore (www.rtuk.org.tr) :

(1) Sinema ve televizyon i¢in yapilmis filmler, diziler ile spor ve genel eglence
programlar1 haricinde, yaymlarda iirlin yerlestirmeye yonelik uygulamalara yer
verilemez. Uriin yerlestirme uygulamalar ticar iletisimle ilgili diizenlemelere tabidir.

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

(3) Uriin yerlestirmenin, medya hizmet saglayicinin editoryal bagimsizligmni ve
sorumlulugunu etkilemesine izin verilmez. Uriin yerlestirmede, {iriin veya hizmetlerin
kiralanmas1 veya satin alinmasi dogrudan tesvik edilemez ve iiriine asir1 vurgu
yapilamaz. izleyiciler, programin basinda, sonunda ve reklam arasi sonrasinda program
basladiginda, {iriin yerlestirmenin varligi hakkinda acgikga bilgilendirilir.

(4) Haber biiltenlerinde, ¢ocuk programlarinda ve dini programlarda iiriin

yerlestirmeye izin verilmez.
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(5) Ticari iletisimi yasaklanmis {iriinlerin {iriin yerlestirmede kullanilmasina izin
verilmez.

6112 Sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda
Kanuna dayanilarak ¢ikarilan ikincil diizenlemelerin en énemlilerinden biri olan Yayin
Hizmeti Esas ve Usulleri Hakkinda Y6netmelik, Radyo Televizyon Ust Kurulu (RTUK)
Kanunu’nda yer verilmeyen ayrintili hiikiimleri ve diizenlemeleri igeren, reklamlarla
ilgili kanunda net olmayan birgok konuya agiklik getirmektedir. Amaci, medya hizmet
saglayicilarin uymasi gereken yayin hizmeti usul ve esaslarim1 belirlemek olan yayin
hizmeti esas ve usulleri hakkinda yonetmelik 2 Kasim 2011 tarihli ve 28103 Sayili
Resmi Gazete’de yayimlanarak yiiriirlige girmistir (www.rtuk.org.tr).

Bu yonetmelik, iirlin yerlestirmede; {iriin veya hizmetin 6zelliklerinin viilmesi
ya da benzeri diger iiriin ya da hizmetlere gore belli bir iiriine yonelik tercih bildirilmesi,
triinlere veya hizmetlere 0zel tanitici atiflar yaparak iiriin veya hizmetlerin
kiralanmasinin veya satin alinmasinin dogrudan tesvik edilmesi ve asir1 vurgu
yapilmasi, triine iliskin detayli bilgi verilmesi ve farkli ¢gekim teknikleriyle iiriiniin 6n
plana gikarilmasi yasak olacak. Uriin yerlestirmenin programin biitiinliigiinii bozmamasi
ve program igerisine yerlestirilen irliniin, programin bir pargasiymis gibi dogal
mecrasinda kullanilmas: gerekecek. Uriin yerlestirilen programda, bir saatlik yaym
siiresince en fazla 4 farkli iriin yerlestirmesi yapilabilecek seklinde sartlar One
stirmektedir (www.rtuk.org.tr).

Yaym Hizmeti Usul ve Esaslari Hakkinda Yonetmeligin 14. maddesine gore
(www.tuketicihukuku.org):

MADDE 14 — (1) Sinema ve televizyon i¢in yapilmug filmler, diziler ile spor ve
genel eglence programlarinda iiriin  yerlestirme  yapilabilir. Uriin  yerlestirme
uygulamalari ticari iletisimle ilgili diizenlemelere tabidir.

(2) Uriin  yerlestirme  ile  ilgili  bilgilendirmede, {iriin  yerlestirme
uygulamasi yapilacak programin basinda, sonunda ve her reklam kusagi sonrasinda
program basladiginda, “Arial” yazi tipinde, “Normal” yazi stili ve boyutu 15 piksel
biiyiikliigiindeki “Bu programda iirlin yerlestirme bulunmaktadir.” ifadesi yayinlanir.
S6z konusu bilgilendirme yazisinin ekranda akan yazi ile belirtilmesi durumunda
izleyicilerin okuyabilecegi bir hizda olmasi; ekranda sabit bir yaziyla belirtilmesi

durumunda ise ekranda en az 10 saniye kalmas1 saglanir.
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(3) Genel olarak, iiriin yerlestirme, programin biitiinliigiinii bozmamalidir. Uriin
yerlestirmede; iirlin veya hizmetin 6zelliklerinin viilmesi ya da benzeri diger iiriin ya
da hizmetlere gore belli biriirline yonelik tercih bildirilmesi, iirlinlere veya
hizmetlere 6zel tanitici atiflar yaparak iiriin veya hizmetlerin kiralanmasiin veya satin
alinmasinin  dogrudan tesvik edilmesi ve asir1 vurgu yapilmasy, lirtine iligkin
detayli bilgi verilmesi ve farkl cekim teknikleriyle iiriiniin 6n
plana ¢ikarilmasi yasaktir.

(4) Uriin yerlestirme ile program icerisine yerlestirilen iiriin, programin bir
pargastymis gibi dogal mecrasinda kullanilmalidir.

(5) Uriin yerlestirilen programda, bir saatlik yaymn siiresince en fazla 4 farkli
iiriin yerlestirmesi yapilabilir.

(6) Ticari iletisimi yasaklanmis iirlinlerin, {iriin yerlestirmede kullanilmasina izin
verilmez. Uriin yerlestirme esnasinda yerlestirilen iiriine iliskin bant reklam yapilamaz.

(7) Uriin yerlestirmenin, medya hizmet saglayicinin editoryal bagimsizligini ve
sorumlulugunu etkilemesine izin verilmez.

(8) Haber biiltenlerinde, cocuk programlarinda ve dini téren yayinlarinda iiriin
yerlestirmeye izin verilmez.

RTUK Baskan1 Davut Dursun; 1 saatlik yayinda sadece 4 iiriine, iiriin
yerlestirme izni verilecegini belirtirken, haber biiltenlerinde, ¢cocuk programlarinda ve
dini téren yaymlarinda {rlin yerlestirmesi yapilamayacagini kaydetti. Tiirkiye nin
AB’de yeni uygulanmaya baslayan iiriin yerlestirme uygulamasina gegecegini kaydeden
Dursun, 4 firiine iliskin {irtin yerlestirme siiresi 12 dakika olan normal reklam kusagi
sliresinin diginda tutulacak (gundem.milliyet.com.tr).

Uriin Yerlestirme estetik kaygiyla gerceklestirilmedir. Estetik hem markanin
ve/veya Uriliniin beklentisi olan katkiyt hem de yapitin dramatik etkisinde kaybin
olugmamasini saglar. Boylelikle inandiricilik zedelenmez
(producplacement.blogcu.com)

Kanallar iirlin entegrasyonlar1 i¢in belirli bir fiyat yapisi ¢alismis olsalar da,
uygulamanin yeniligi sebebiyle, heniiz arz-talep dengesi oturmamis durumda ve fiyatlar
da bu nedenle pazarliga acik durumdadir. Uriiniin senaryoya nasil entegre edilecegi
(sadece goriinecek mi, kullanilacak mi, vs), siiresi ve dizideki entegrasyonda kimin

oynayacag fiyat: degistirmektedir. Ozellikle, iiriinii kullanacak kisinin basrol oyuncusu
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mu yoksa yardimct oyuncu mu olacagi ciddi fiyat farki yaratmaktadir
(www.smgconnected.com.tr).

Tiirkiye'de de logo belirlenmesi ve izleyicilerin bilinglendirilmesi ihtiyag¢ gibi
gorinmektedir. En Onemlisi ¢ocuk TV izleyiciler i¢in bunun mutlaka yapilmasi
gerekmektedir. 7 yasin ilizerindeki herkes 24 saate yakin TV izleyebilmektedir. Bu
bilincin ¢ocuklardan baslamasi onlar1 daha saglikli tiiketiciler olmasina da katkisi
olacaktir. Her {inliinlin kullandig1 1yidir, glizeldire kosulsuz inanmamalar1 saglanabilir
(www.producplacement.blogcu.com)

Yildiz1 hizla parlamakta olan “iiriin yerlestirme ajanslarinin 6nemi artacak ve
reklamveren-ajans- TV kanallar1 ve yapim sirketleri, bu uygulamayi en iyi sekilde
kullanmak i¢in ¢ok cabuk organize olarak, basarili islere imza atacaklardir. Uriin
yerlestirme uygulamasinin dogru kullanilmasi halinde, reklamveren icin ¢ok etkili bir
tanitim yolu olacagi kesin. Yerlestirme, anlamlandirilarak ve estetik kaygilar gozetilerek
uygulandiginda, izleyici i¢in de rahatsiz etmeyen hatta keyifli bir uygulamaya

doniisebilir (www.medyaloji.net)

2.11. Tirkiye’de Uriin yerlestirme uygulamasimn Yapildigi Uriinler,
Markalar ve Raporlar

Tiiketiciler tarafindan taninan bir marka taninmayan bir markaya kiyasla daha
cok tercih edilmektedir. Markanin, tiiketicilerin tercih seti igerisine yeni girmesi
durumunda markanin tercih edilmesi marka farkindaliina bagli olmaktadir.
Taninmayan ve marka farkindalig: diisiik markalarin tiiketiciler tarafindan tercih edilme
sanslar1 ¢ok dusiiktiir (Altintas, 2009: 56).

Televizyon kanallarinda yayimlanan programlarda, gesitli iiriin ya da markanin
logosu ekranlarda sik¢a gorlinmeye baslamasi yeni uygulamanin yiirlirliige girmesiyle
birlikte gegen siirede, bir¢ok kanalda yer alan dizi de “iirlin yerlestirme” uygulamasina
rastlanmaktadir. Televizyon programlar iginde ilk sirada yer alan dizileri, sirasiyla sit-
com’lar, yarigma ve spor programlari takip etmektedir (www.reklamazzi.com).

Mediacom’un 01 Ocak - 31 Aralik 2011 tarihleri arasinda hazirladigi iiriin
yerlestirme raporuna gore (www.slideshare.net);

- 01 Ocak- 31 Aralik tarihleri arasinda toplam 892 adet {irlin yerlestirme

uygulamasi yapildi.
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- En ¢ok kullanilan kanal Show TV, en ¢ok kullanilan program tipleri ise
yarisma ve diziler. En ¢ok uygulama yapan sektorler igecek, elektronik ve
otomotiv. En ¢ok uygulama yapan markalarsa Avea ve Uludag.

- Kullanilan TV Kanallari; SHOW TV, TNT, KANAL D, CNN, TVS, ATV,
STAR, KANAL 7, FOX, NTV, STV, TRT 1.

- Uygulama Yapan Sektorler; Insaat, Telekomiinikasyon, Medya Kurumlari,
ayakkab1. Turizm, Icecekler, Beyaz Esya, Ev temizligi, Ulasim, Gida, Finans,
Kiiltiir —Sanat, Otomotiv, dekorasyon, Kisisel bakim, Isitma- Elektronik-
Tekstil - Eglence, Mobilya...

Kullanilan Program Tipleri; Dizi, Yarigma, Talk Show, spor programlari.

Mediacom’un 01 Mayis—23 Ekim 2011 tarihleri arasinda hazirladigi {irtin
yerlestirme raporuna gore (www.slideshare.net);

- Toplam 596 adet iiriin yerlestirme uygulamasi yapildi.

- En ¢ok kullanilan kanal Show TV, en ¢ok kullanilan {iriin diziler ve

yarigmalardir. En ¢ok uygulama yapan sektorler icecek, telekom, elektronik.
En ¢ok uygulama yapan markalarsa Avea ve Uludag.

Mediacom’un 01-29 Subat 2012 tarihleri arasinda hazirladig {iriin yerlestirme
raporuna gore ise (Www.slideshare.net);

- Toplam 192 adet iiriin yerlestirme uygulamasi yapildi.

- En ¢ok kullanilan kanal; kanal D, en ¢ok kullanilan program tipleri ise

yarisma ve dizilerdir.

- En c¢ok uygulama yapan sektorler ise gida, telekomiinikasyon, mobilya ve

tekstildir. En ¢ok uygulama yapan markalarsa, Philips ve Tiirkcell’dir.

Uriin yerlestirme olarak adlandirilan senaryonun igine yedirilen iiriin yerlestirme
uygulamasi, reklam kusagi veya sanal/bant reklam yayinindan daha biiyiik ve etkili bir
giice sahiptir. Ozellikle kurgusal {iriin yerlestirme, kullanilan yapim ile uyumu
saglandiysa, markaya miithis bir geri doniis saglamaktadir. Reklamcilar Dernegi'nin
verilerine gore son 2,5 ay igerisinde, 755 {irlin yerlestirme uygulamasi kullanilmistir. 17
sektorden 80 markanin kullandig1 uygulamalar, biiylik basariya ulasmistir. Nar Ajans'in
verilerine gore de 7 aylik siirede ekranda dizi ve programlarda yayinlanan iiriin
yerlestirmenin toplam siiresi 127 bin saniye yani 35 saati ge¢mektedir

(www.dunya.com).



75

Nar Ajans’in Mayis ayindan bu yana televizyonda yayinlanan {irlin yerlestirme
reklamlarin1 inceledigi arastirmaya gore, ekrandaki yerli dizilerde en ¢ok gida
sektoriiniin iiriin yerlestirme reklam1 yaptig1 belirlendi. Ikinci sirada iletisim sektorii
icindeki GSM operatorii markalarinin yer aldig: goriiliirken, otomotiv, tekstil ve finans
sektorlerinin lirlin yerlestirme reklamlarini televizyonda sik sik kullandiklari tespit
edildi (www.smgconnected.com).

Dizi izleyicilerinin %89'u ise iriin yerlestirmesinin farkinda olmaktadir.
Dizilerden sonra en ¢ok izlenen iki program, yarismalar (%59) ve eglence programlari
(%48). Ancak her iki program izleyicilerinin yarisina yakini bu programlardaki {iriin
yerlestirmesinin farkinda (%44). Futbol ve spor programlari ile giindiiz kusaginda
yayimlanan kadin programlarini izleyen her ti¢ kisiden biri de iiriin yerlestirmesini fark
etmis durumdadir (www.dunya.com).

“Uriin yerlestirme”, firmalarm en cok tercih ettigi reklam uygulamasi olmustur.
Nar Ajans’in yaptig1 aragtirma, 1 Mayis—15 Haziran tarihleri arasinda 1,5 saate yaklasan
siireyle en ¢ok iirlin yerlestirme reklamimin yerli dizilerde yer aldigi ortaya cikti.
Markalarin en ¢ok tercih ettigi yerli diziler; Yalan Diinya, Fatmagiil’in Sucu Ne? ,
Adint Feriha Koydum, Kuzey Giiney, Bir Cocuk Sevdim ve Behzat C. oldu
(www.smgconnected.com).

Haziran-Aralik 2011 donemini kapsayan bir rapora gore, hazirlanan alti aylik
siire igerisinde 1349 iiriiniin veya markanin iriin yerlestirmesi gerceklestirilmistir. Uriin
yerlestirmenin = % 31°1 dizilerde, % 11° kadin programlarinda ve % 58’1 ise diger
programlarda gergeklestirilmistir. 2011 yili reklamverenler ve ajanslar i¢in markali {iriin
yerlestirme yilia doniigmiistiir. Program tipoloji yatirnmi kanal bazinda ve kanal
envanterine gore degisirken, kanal D dizi uygulamalarinda cesitlilik gostermis diger
kanallarda kadin, yarigma programlar1 gibi alternatifler 6ne ¢ikmaktadir. En cok
uygulama goriilen programlar 6zellikle saglik, kisisel bakim, yeme i¢gme ve teknoloji
sektorlerinin baskin olarak yer aldigi programlar olarak goze carparken, en c¢ok
uygulama yapilan sektorler icecekler, ev elektronigi, yayincilik ve otomotiv olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. ilk on marka olarak siralandiginda; Arcelik, Beypazari, Ofcay,
Cocacola, Aslavital, Karaca, Tiirkcell, Ford, Pegasus. Yapilan tiim {iriin yerlestirme
kategorileri incelendiginde uygulamalarin % 48’inin pasif {iriin yerlestirmelerden

olustugu, bunun nedeninin ise iiriin yerlestirmenin ¢ikis1 ardindan marka i¢in hem fiyat
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hem de uygulama kolaylig1 oldugunu sOylemek miimkiindiir
(www.smgconnected.com).

Bir baska rapora gore ise 1 — 30 Kasim 2011 tarihleri arasinda toplam 159 adet
{iriin yerlestirme uygulamas1 yapilmis. Uriin yerlestirme uygulamasini en ¢ok tercih
eden sektdrler otomotiv, gida ve ev temizligi sektorleri. Uriin yerlestirme uygulamasimin
en ¢ok kullanildigi TV kanallart ise sirasiyla TNT (68 uygulama), Kanal D (28
uygulama), TV8 (17 uygulama), Show TV (11 uygulama) ve CNN Tiirk (10 uygulama)
(www.silvademirci.blogspot.com).

T.C. Giimriik ve Ticaret Bakanligi, Tiketicinin Korunmasi ve Piyasa Gozetim
Genel Miidiirliigii, Reklam Kurulu isbirligiyle, Reklamverenler Dernegi, Reklamcilar
Dernegi ve Reklam Ozdenetim Kurulu tarafindan diizenlenen ve alanlarinda uzman
diinyaca inlii konusmacilarin katildigi 2. Reklam Sempozyumu 30 Kasim 2011
tarihinde diizenlenmistir. Sempozyumun ana konularindan biri {irlin yerlestirme
konusuydu (www.smgconnected.com). 6112 sayili Radyo ve Televizyonlarim Kurulus
ve Yaymn Hizmetleri Hakkinda Kanunun yiiriirliige girmesi ile mevzuata “iiriin
yerlestirme” adinda yeni bir kavramin kazandirildigim1 ifade eden Reklam Kurulu
Baskan1 Ramazan Ersoy, “Bu yeni ticari iletisim tiiriniin sinirlar1 6112 sayili Kanunun
13iincii maddesi ile Yaym Hizmeti Usul ve Esaslar1 Hakkinda Yonetmeligin 14iincii
maddesi c¢ercevesinde c¢izilmis ve Ortiilii reklam kavramindan ayrilarak, mevzuatta
belirlenen kosullara ve sinirlamalara uymak kaydiyla yasal bir zemin kazanmistir.” diye
konustu (www.tuketici.gov.tr).

17- 18 Mayis 2012 tarihlerinde Kadir Has Universitesi’nde Uriin Yerlestirme
Sempozyumu gergeklestirilmistir. Konusmacilar arasinda Branded Marketing Group
CEO’su ve Upp Marketing Entertainment Ajans Bagkan1 da yer aliyordu. Sempozyuma
katilanlar arasindan Leo Burnett CEO’su Ahmet Akin dizilere iirlin yerlestirmenin,
reklam kusagi yayina girdiginde hemen kanali degistiren izleyici i¢in etkin bir yontem
oldugunu, bu uygulamanin {iriini dogal ortaminda gdstererek normallestirdigini,
izleyiciler tarafindan engelsiz olarak kabul edilme sansinin reklama gore daha yiiksek
oldugunu ifade etmistir. Akin’a gore, “Son donemlerde ozellikle dizilerde, teknolojik
iriinlerin ve otomobil markalarinin iiriin yerlestirme yaptigina tanik oldugumuzu ifade
eden Akin, arastirmacilar liriin yerlestirme uygulamalarinin genellikle hizli tiiketim
tirtinlerinde daha ¢ok ise yaradigina inanmiyor. Birgok insan diziyi izlerken karakterin

hangi marka icecegi ictigini fark etmiyor gibi goriinse de, markete aligverige gittiginde
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ayni tirlinle karsilastiginda en azindan iiriinii deneme olasilig1 artacaktir. Ciinkii sevdigi,
takip ettigi ve giivendigi televizyon karakterlerinin tiikettigi iiriin onun da giivenerek
alabilecegi, denemekten ¢ekinmeyecegi, daha az risk igeren bir markaya doniisecektir”
(www.smgconnected.com).

DORinsight sirketi halkin iiriin yerlestirme konusundaki farkindalik diizeyini ve
degerlendirmelerini aktarmak i¢in 9-12 Subat 2012 tarihleri arasinda bir arastirma
yapmistir. Aragtirmaya Tiirkiye genelinde 69 ilden, %50'si erkek ve %50'si kadin olmak
lizere tiim sosyo-ekonomik siniflardan 18 yas tizeri 914 kisi katilmistir. En ¢ok izlenen
programlar1 sorduklarinda ve ilk siray1 agik ara farkla yine dizilerin aldigini goriiliirken
(%88), dizi izleyicilerinin %89"u ise liriin yerlestirmesinin farkindadir. Dizilerden sonra
en c¢ok izlenen iki program, yarismalar (%59) ve eglence programlaridir (%48). Ancak
her iki program izleyicilerinin yarisina yakini bu programlardaki {iriin yerlestirmesinin
farkinda (%44). Futbol ve spor programlar ile giindiiz kusaginda yayimlanan kadin
programlarini izleyen her ii¢ kisiden biri de iiriin yerlestirmesini farketmis durumda

(www.smgconnected.com).

2.12. 2011’ de Tiirkiye’de Dikkat Ceken Uriin Yerlestirme Uygulamalar
Is Bankas1 markasmin dyle bir gecer zaman ki dizisi igerisindeki uygulamasi
Tiirkiye’deki iirlin yerlestirme uygulamalarindan birisidir. Dizi oyuncularindan
baskarakterinin televizyonla ilk karsilasmasinin yarattigi hatirlama ve alginin iginde is
bankas1 konumlanmistir (urunyerlestirmeajansi.blogspot.com). Evin ahalisi siyah-beyaz
TV seyrederken, ekranda beliren eski bir Is Bankas: reklami {iriin yerlestirme
uygulamasi olarak goriilmektedir (www.dunya.com).

Kemal Tanca ayakkabi markasi, TV dizilerinden “Oyle Bir Geger Zamakiye”
reklam vererek {iriin yerlestirme uygulamasi yapilmigtir. Kemal Tanca, Oyle Bir Geger
Zamanki’de iirlin yerlestirme reklami yaparak, dizi igerisindeki ikinci liriin yerlestirmesi
yapilan markalardan biridir (www.medyaloji.net).

Toskana Vadisi (Emaar), Fatmagiil'iin Sugu Ne dizisinde iiriin yerlestirmenin
basarili 6rneklerinden biridir. Evin sahibi ve emlakei, bir aliciya evi gezdirirken evin
Ozelliklerini anlatarak iiriin yerlestirme uygulamasi yapilmistir. Bu sayede senaryoya

icerisine yerlestirilmis bir uygulama olmustur (www.silvademirci.blogspot.com).
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Siitag, Umutsuz Ev Kadinlar1 Dizisinin dort ¢ocuklu annesinin ¢ocuklarina bir
sey begendiremezken Siitas ile sagladigt memnuniyet, hem izleyici hem de dizi i¢in
olumlu algilanan uygulamalardan birisi olmustur (www.dunya.com).

Yumos, Kuzey Giiney dizisinde reklamverenin iiriin yerlestirme i¢in tercih ettigi
dizilerden biridir(www.silvademirci.blogspot.com).

Tirk Telekom, Umutsuz Ev Kadinlar1 dzisinde "sabah 7 aksam 7"
uygulamasinin kullanildigr bu 6rnegi Fox'ta, Asuman Krause'nin sundugu Var Misin
Yok Musun yarismasinda da gergeklestirilmistir (www.silvademirci.blogspot.com).

Turkcell, Umutsuz Ev Kadinlar1 dizisinde logosu ve reklam kampanyasiyla
Turkcell, Kanal D'nin hemen hemen tiim dizilerinde, dis mekan ¢ekimlerinde {iiriin
yerlestirme uygulamasi yapilmistir (www.silvademirci.blogspot.com).

Fiat Doblo, Kurtlar Vadisi dizisinde yapilmis iriin  yerlestirme
uygulamalarindan biridir. Dizinin basrol oyuncusunun ekibiyle beraber bindigi araba

markasi olarak kullanilmigtir (www.dunya.com).

Resim 1. Tiirk Telekom Uriin Yerlestirme Uygulamasi

(silvademirci.blogspot.com)
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Resim 4. Coca-cola Uriin Yerlestirme Uygulamasi (silvademirci.blogspot.com)
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Resim 6. Coca-cola Uriin Yerlestirme Uygulamasi (silvademirci.blogspot.com)
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Resim 8. Karaca Uriin Yerlestirme Uygulamas: (http://www.medyaradar.com)


http://www.asdtasarim.com.tr/
http://www.medyaradar.com/
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URUN YERLESTIRME NASIL OLMALI?

Resim 9. Deniz Bank ve Turkcell Uriin Yerlestirme Uygulamasi



UCUNCU BOLUM

3. URUN YERLESTIRME UYGULAMALARININ TUKETICI
TERCIHLERINDEKI ROLUNUN ARASTIRILMASI: ELAZIG iLi ORNEGI

3.1. Metodoloji

3.1.1. Sorun

Gliniimiiz toplumunda tiikketim aligkanliklar1 diger etkenlerin yani sira en ¢ok
medya tarafindan yonlendirilmektedir. Medya, yeni moda ve tarzlarin olusmasinda, yeni
tiketim kaliplarinin  yaratilmasinda, var olanlarin degistirilmesinde belirleyici
olmaktadir. Bu konu da en etkili medya igerikleri TV reklamlaridir. Oysa geleneksel
reklamcilik uygulamalariin 6ntinde bugiin biiyiik agmazlar vardir: Medyadaki reklam
bombardimani ve bunun sonucu olarak tiiketicinin reklamdan kaginmasi, TV ye reklam
vermenin pahaliligi. Geleneksel reklam uygulamalarinin tersine {irlin yerlestirme
uygulamalar1 daha az maliyetlidir ve tiiketicide “bu bir reklam, dyleyse ge¢!” diisiincesi
uyandirmamaktadir. Gergekten {iriin yerlestirme uygulamalarimin tiiketicide marka
bilinirligi, modaya uyma, satin alma istegi gibi etkiler uyandirip uyandirmadigi bu

calismada odaklanilan temel sorundur.

3.1.2. Arastirmanin Amaci

Televizyon, insanlarin giinliik yasamlarinda bilgilenmek, haber almak,
eglenmek, serbest zamani degerlendirmek v.b. amaglarla kullandig1 bir kitle iletisim
aracidir.  Ozellikle iilkemizde giiniin 6nemli bir béliimiinde izlenen televizyon
sayesinde, toplumda 6nemli boyutlarda etkilenme olmaktadir. Bir kitle iletisim araci
olarak televizyonda yer alan her tiirlii yaymin insanlar1 etkiledigi savunulmaktadir.
Ogzellikle iiriin pazarlamasinda kullanilan televizyon reklamlar1 kisilerin satin alma
davranisin1 pekistirmektedir. Reklam sayesinde isletmeler, orgiitler, iirettikleri mal ve
hizmeti satmaya caligirlar. Ancak reklamlarin etkili olabilmesi, tiiketiciyi etkiye en agik
oldugu bir zaman ve yer de yakalayabilmesine baglidir. Yasanan {iriin bolluguna paralel
olarak ortaya ¢ikan reklam mesaji bombardimani TV izleyicisinin reklamdan kagmasina
neden olmaktadir. izleyici artan reklam mesaji bombardimani karsisinda rahatsizlik
duymakta, bu da reklam mesajinin hedefine ulagamamasina ve dolayisiyla reklama

harcanan paranin bosa gitmesine neden olmaktadir. TV igeriklerine iirlin yerlestirme
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uygulamas1 ise tiiketiciye reklam yapildiglr izlenimini uyandirmadan ve rahatsiz
etmeden, bunun bir reklam oldugunu hissettirmeden markalarin taninmasini, bilinmesini
saglamaktadir. Bu ylizden geleneksel reklam bigimlerinden daha etkili olmasi
beklenmektedir. Uriin yerlestirme uygulamalarindan beklenen seyler, marka bilinirligini
arttirmak, begenilmesini saglamak, olumlu tutum olusturmak, satin alma egilimi
olusturmak, moda/tarz yaratmaktir. Bu c¢alismanin amaci, iiriin yerlestirme
uygulamalarinin  bunlar1 gerg¢ekten saglaylp saglamadigini, ya da ne kadarini
gergeklestirebildigini ortaya koymak ve {iriin yerlestirme uygulamalarinin tiiketici
algilamalari, tutumlart ve satin alma egilimleri ya da tercihlerinde beklenen degisimi

yaratip yaratmadigini arastirmaktadir.

3.1.3. Arastirmanin Onemi

Uriin  yerlestirme uygulamalar1 2011 yilinda 6112 sayih Radyo ve
Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanun ile gizli reklamdan
belirgin bigimde ayrilarak yasal hale gelmistir. Bunun ardindan bu uygulamalar TV
iirlinlerinin  ayrilmaz pargast haline gelmistir. Uriin yerlestirme uygulamalari
reklamveren igin biktirici, bezdirici ve rahatsiz edici reklam kusaklarina alternatif ¢ok
cazip bir ticari iletisim yontemidir. Giinde ortalama dort saat ve ¢ogunlukla da dizi
seyreden tiiketici i¢inde yeni bir donem baslamaktadir. Bu ¢aligma bir yandan iiriin
yerlestirme uygulamalarinin tiiketicinin algi, biling, diisiince, tutum ve davranislarinda
yarattig1 degisimleri ortaya koyarken, diger yandan reklamverenlere bu yeni pazarlama
iletisimi yontemi ile ilgili 6nemli bilgiler sunmaktadir. Akademik acidan ise, heniiz yeni
yasallasmis olmasina karsin ¢ok biiyiik bir hizla benimsenen bu uygulamalara iliskin
sonuclar hakkinda caligmak isteyenler i¢in yol gdosterici bir ¢alisma niteligindedir.
Ulkemizde iiriin yerlestirme uygulamalarmin yasallasmasi konuya yeni bir boyut
getirmistir. Yeni boyutlariyla bu konu hakkinda bilgi birikimi ise oldukea kisithidir. Bu

calisma konuyla mevcut bilgi birikimine katki yapmasi agisindan da 6nemlidir.

3.1.4. Kapsam ve Simirhliklar
Uriin yerlestirmeye iliskin tiiketicilerin tutum, algi, inan¢ ve farkindaliklarin
inceleyen bu ¢alismada arastirma kapsamina yalnizca iiriin yerlestirmesi yapilan TV

dizi filmleri alinmas, iiriin yerlestirme uygulamasinin kullanildig1 diger igerikler (sinema
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filmleri, televizyon programlari, video-bilgisayar oyunlari, romanlar, sarkilar ve miizik
videolar1 gibi) arastirma kapsami diginda tutulmustur.

Arastirmada {iriin yerlestirme uygulamasmin 2011 yilinda televizyonda yayin
yapan ve halen devam eden, iirlin yerlestirme uygulamasimin yapildigr ve reytingi
yiiksek olan dort TV dizisi segilmistir. Bu diziler “Yalan Diinya, Oyle Bir Geger Zaman
ki, Kurtlar Vadisi ve Muhtesem Yiizy1l” dizileridir. Bu dizilerde yasal diizenlemeyle
birlikte iirlin yerlestirme uygulamalar1 gerceklestirilmektedir. Tiketicilerin bu iiriin
yerlestirme uygulamalarini fark edip satin alma, moda olusturma, merak etme, markali
tirtinlerin gergek yasamdaki popiilerligine iligkin algilarinda bir degisiklik olusturup
olusturmadigina dair bir arastirmaya tabi tutulmaktadir. Bu dizilerin izlenirliginin
yiiksek olmasi, tiiketiciler tarafindan takip ediliyor olmasi ve dizi igerisine yerlestirilen
iriin ya da markalarin oldukg¢a fazla olmast hem bu dizilerin secilmesini saglamis hem

de bu arastirma ic¢in olumlu bir etken olmustur.

3.1.5. Yontem

Bu calisma {iriin yerlestirme uygulamalarinin tiiketici algi, tutum, inang ve
tercihlerindeki roliinii incelemektedir. Bu da {rlin yerlestirme uygulamasinin
uygulandig1 televizyon dizilerinden yola ¢ikarak, bu dizilerdeki iiriin yerlestirme
uygulamasinin, iirlin yerlestirmesi yapilan markalarin farkinda olunup olunmadigini, bu
tiir uygulamalarin fiyat ve kalite gibi markaya/iiriine iligskin algilarda, moda yaratma
olgusunda ve elbette satin alma davranislarinda belirgin bir rol oynayip oynamadigini
arastirmay1  gerektirmektedir. Bunlarin  gergeklestirilebilmesi {irlin  yerlestirme
uygulamasi igeren dért televizyon dizisi (Yalan Diinya, Muhtesem Yiizyil, Oyle Bir
Geger Zaman ki ve Kurtlar Vadisi) se¢ilmis ve bunlarin konu edildigi bir anket formu
hazirlanmistir. Calismanin verileri alan arastirmast yontemi ile toplanmis, bilgisayar

ortaminda istatistiki analizler uygulanmis ve bazi sonuglara ulagilmistir.

3.1.6. Arastirma Sorulari
Arastirmada test edilmek tizere asagidaki sorular gelistirilmistir:
1. Marka farkindaligy, iiriin yerlestirme farkindaligina gore anlamli bir farklilik

gostermekte midir?
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2. Uriin yerlestirme uygulamasma konu olan iiriiniin markasin1 merak etme
durumu, dizide bir {irlin yerlestirme uygulamasi olduguna iligkin farkindaliga
gore anlamli bir farklilik gostermekte midir?

3. Marka farkindaligi iiriin yerlestirme uygulamasina konu olan markayr merak
etme durumuna gore anlamli bir farklilik géstermekte midir?

4. Uriin yerlestirme uygulamasi yapilan iiriinleri satin alma davranisi, {iriin
yerlestirme uygulamasi farkindaligina gore anlamli bir farklilik gostermekte
midir?

5. Uriin yerlestirmesi yapilan markalar1 satin alma davranisi, {iriin yerlestirmesi
yapilan markanin farkindaligina gére anlamli bir farklilik géstermekte midir?

6. Uriin yerlestirme uygulamalarinin moda olusturma potansiyeline iliskin
inanglar, iirlin yerlestirme uygulamalar1 farkindaligima gore bir farklilik
gostermekte midir?

7. Uriin yerlestirme uygulamasina konu olan markalara iliskin fiyat algis1 {iriin
yerlestirme farkindali§ina goére anlamli bir farklilik géstermekte midir?

8. Uriin yerlestirme uygulamasina konu olan markalara iliskin kalite algist {iriin
yerlestirme farkindaligina gore anlamli bir farklilik gostermekte midir?

9. Uriin yerlestirme uygulamasina konu olan markalara ait iiriinleri satis
noktasinda gérme arzusu, iriin yerlestirme farkindaligina gore anlamli bir
farklilik gostermekte midir?

10. Uriin yerlestirme uygulamasma konu olan markalarin gercek yasamdaki
poptilerligine iligkin algilar, tiriin yerlestirme farkindaligina gore anlamli bir
farklilik gostermekte midir?

11. Uriin Yerlestirme uygulamasina konu olan markalari satin alma durumuna

iliskin algilar cinsiyete gore anlamli bir farklilik géstermekte midir?

3.1.7. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini Elazig il merkezinde yasayan 18 yas {lizeri kisiler
olusturmaktadir. Orneklem bu niifus icerisinden Amagli Orneklem yéntemi kullanilarak
belirlenmistir. Bu 6rneklem yontemi i¢in belirlenmis olunan dort dizinin izleyen kisileri
bulunarak anket uygulanmistir. Buna uygun olarak merkezden cevreye dogru Elazig

mahallelerinden haneye gore esit dagilimla segilen farkli denekler iizerinde anket
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uygulanmistir. Soru formu toplam 420 kisiye uygulanmis, gegersiz anketlerin iptali

sonucu 400 kisilik bir 6rneklem iizerinden veri girisi yapilmistir.

3.1.8. Prosediir

Bu aragtirma {irlin yerlestirme uygulamasinin tiiketici tercihlerindeki roliiniin
arastirilmasina yoneliktir. Arastirmanin teorik kisimlarmin hazirlanmasindan sonra
caligmalar ilk etapta 2011 yilinda televizyonda popiiler olan ve reytingi yiiksek olan
dort dizi se¢ilmistir. Ayrica bu diziler icerisinde iirlin yerlestirme uygulamasinin yapilan
dizilerdir. Secilen bu dért dizi ise; Yalan Diinya, Muhtesem Yiizyil, Oyle Bir Geger
Zaman ki ve Kurtlar Vadisidir. Bu dizilerin 2011 yili igerisinde yayimnlandigi ve
icerisinde belli iirlin ve markalarin oldugu, her bir diziden bes boliim segilerek
izlenmistir. Diziler izlendikten sonra dizilerde yapilan {irin yerlestirme uygulamasinda
kullanilan tiriin ve markalar ulunmustur. Bu markalar; Karaca, Kemal Tanca, Cadillac,
Saray Hali, Bellona, KFC, Turkcell, Denizbank, Nextstar, Audi, BMW, Boybeyi,
Altinbas ve Sanat Hal1 olarak belirlenmistir. Bu islemlerden sonra anketimiz de yer alan
sorular ve 6nermeler bu dizilere ve iiriin yerlestirme uygulamasina gore hazirlanarak
katilimcilara  yoneltilmistir. Ancak katilimcilar dort  dizinin - hepsi  hakkinda

sorgulanmamustir. Anket 12 Mart—12 Nisan 2012 tarihleri arasinda uygulanmuistir.

3.1.9. Soru Formu ve Ol¢iim Araclar

Arastirmaya katilanlarin iiriin yerlestirme uygulamalarinin tiiketici algilamalari,
tutumlari, moda olusturup olusturmadigi ve satin alma egilimleri ya da tercihlerinde
beklenen degisimi yaratip yaratmadigini 6l¢gmek amaciyla toplam iki sayfa 27 sorudan
olusan bir anket formu hazirlanmistir. Arastirma da kullanilan anket formu ekte (EK-1)
verilmistir. Anket formunun ilk béliimiinde katilimeilarin sosyo-demografik ozellikleri,
katilimcilarin evinde bulunan televizyon sayisi, TV izleme siiresi ve program tiirlerini
dizileri izleme sikliginin tespitine iligskin ve iirlin yerlestirme uygulamasinin tiiketiciler
tarafindan bilinmesi, marka ve iriin yerlestirme farkindaligi, moda olgusu, kalite ve

fiyat algisi, satin alma davranisi gibi sorular bulunmaktadir.
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3.1.9.1. Uriin Yerlestirme Farkindahg

Uriin yerlestirme farkindaligim dlgebilmek amaciyla katilimeilara 6nce “(Yalan
Diinya, Oyle Bir Geger Zaman ki, Kurtlar Vadisi, Muhtesem Yiizyil) dizisinin
boliimlerini takip ettiniz mi? (Son 4 bolim veya daha fazla)” seklinde bir soru
yoneltilmis ve “Evet” ya da “Hayir” seklinde cevaplamalari istenmistir. Ardindan
“Evet” cevabi veren deneklerden “Yukarida adi gegen dizinin akisi igerisinde gosterilen,
kullanilan, ekranda net bir sekilde gosterilen bir iiriin grubu dikkatinizi ¢ekti mi?
(otomobil, taki, cep telefonu,kiyafet)....................c.cooeiiiiiiiinn.. ” seklindeki soruya
cevap vermeleri istenmistir.

Katilimcr kendisine verilen anketteki bu soruda bos birakilan yere hakkinda
sorgulandig1 dizide iirlin yerlestirmesi yapilan bir iirin gurubunu dogru olarak yazmigsa
katilimcinin {iriin yerlestirme uygulamasinin farkinda olduguna hitkmedilmis ve veri
girisi yapilirken, irlin yerlestirme uygulamasi farkindaligi “evet”, yanlis bir {irin grubu

belirtmis ya da hi¢bir sey yazmamigsa “hayir” seklinde kodlanmustir.

3.1.9.2. Uriin Yerlestirme Uygulamasina Konu Olan Markanin Farkindahg

Izleyicinin bir dizide iiriin yerlestirmesi yapildigmin farkinda olmasi ile
uygulamaya konu olan markanin ne oldugu bilmesi aynmi sey degildir. Dizide bir iiriin
yerlestirmesi yapildiginin net bir bicimde farkinda olanlarin hepsi markayi
hatirlamayabilir. Oysa bu uygulamalarin amaci izleyicilerin markanin farkina varmasini
saglamaktir. Katilimcilarin {iriin yerlestirme uygulamasina konu olan markanin farkinda
olup olmadigimi 6l¢mek i¢in ankete “Yukarida ad1 gecen dizide dekorda, diyaloglarda,
esyalarin {istiinde vb. net gosterilen veya kullanilan bir marka dikkatinizi ¢ektiyse o
markayl yaziniZ:.....ccccocceeveevervieneenieneeneennes ” seklinde bir ifade konulmustur. Anket
oncesi hazirlik asamasinda denegin hakkinda sorgulandigi dizide iiriin yerlestirmesi
yapilan markalar tek tek tespit edilmistir. Denek iiriin yerlestirmesi yapilan markalari
dogru olarak yazmissa, marka farkindalig: i¢in veri girisi yapilirken “evet”, hicbir sey

yazmamigsa ya da yanlis marka ismi yazmissa “hayir” olarak kodlanmistir.

3.1.9.3. Uriin Yerlestirme Uygulamasinin Moda Olusturma Potansiyeli
Arastirmanin  amaclarindan biri lirlin yerlestirme uygulamalarimin moda
olusumuna katkisin1 belirlemektir. Deneklerin iiriin yerlestirme uygulamalarinin moda

yaratma potansiyeline iliskin goriislerini belirlemek amaciyla “Dizide sik¢a gosterilen
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iiriin/markayr begeniyorum”, “Dizide sik¢a gosterilen markanin iiriinlerinden satin
almay1 isterim”, “Dizide gosterilen markalarin {riinleri bence moda olur”, “Dizide
gosterilen markali iiriinleri yakindan gérmeyi isterim”, “Dizide yer alan markalarin
irlinleri, dizide gosterilmeye baslanildigindan beri ¢evremde ve yakinlarimda duymaya-
gormeye basladim”, seklinde bes maddelik 5°1i Likert o6lgegi olusturulmustur.
Deneklerden her bir ifade i¢in 1 ile 5 arasinda katilma derecelerini gosteren
seceneklerden kendilerine en uygun olan durumu isaretlemeleri istenmistir
(5=Kesinlikle katiliyorum, 4=Katiliyorum, 3=Kararsizim, 2= Katilmiyorum,
1=Kesinlikle katilmiyorum). Olgegin maddelerinin madde toplam puan korelasyonlar
0,77 ve 0,81 arasinda degismektedir (Tablo 2). Bu bes maddenin birlikte Cronbach’s
Alpha katsayisi ise 0,82°dir. Yani bu bes madde birlikte sozii edilen degiskeni 6lgmek
icin elverisli bir Olgek olusturmaktadir ve giivenilirligi de kabul edilebilir sinirlar

igerisindedir.

Tablo 2. Uriin Yerlestirme Uygulamalarmin Moda Olusturma Potansiyeli Olgegi

Madde Toplam Puan Korelasyon Analizi

Scale Mean Scale Corrected Item-  Cronbach's

if tem  Variance if Total Alpha if Item

Deleted Item Deleted Correlation Deleted
Dizide sik¢a gosterilen iiriin/markayi

19,6600 27,759 0,508 0,805
begeniyorum.
Dizide sik¢a gosterilen markanin

20,2375 26,036 0,616 0,786
iiriinlerinden satin almay1 isterim.
Dizide gosterilen markalarin iiriinleri

19,5550 27,491 0,562 0,796
bence moda olur.
Dizide gosterilen markal: iiriinleri

19,9950 25,870 0,668 0,777
yakindan gormeyi isterim.
Dizide yer alan markalarin iiriinleri, dizide
gosterilmeye baslanildigindan beri

19,9850 28,471 0,441 0,816

cevremde ve yakinlarimda duymaya-

gormeye basladim.

3.1.9.4. Satin Alma Davranisi
Uriin yerlestirme uygulamalarinin tiiketicinin satin alma davranislarindaki

roliinii Olgebilmek amaciyla “................ dizisinde gordiigim



90

markanin iriinlerinden satin aldim” seklinde 5°1i Likert tipi bir madde konulmus,
katilimcinin 1 ile 5 arasinda (5=Kesinlikle katiliyorum, 4=Katiliyorum, 3=Kararsizim,
2= Katilmiyorum, 1=Kesinlikle katilmiyorum) kendi davranisina uygun diisen ifadeyi

isaretlemesi istenmistir.

3.1.9.5. Uriin Yerlestirme Uygulamasi Yapilan Markayr Merak Etme
Durumu

Hakkinda sorgulandiklar1 dizide bir {iriin yerlestirmesi uygulamasi oldugunu
fark eden deneklerin bu uygulamaya konu olan markayr merak edip etmediklerini
belirleyebilmek i¢in, “Yukarida ad1 gecen dizide kullanilan, sik gosterilen, dikkatinizi
¢eken bu iirlin grubunun markasini merak ettiniz mi? Seklinde bir soru sorulmus ve

“evet” ya da “hayir” olarak cevaplamalari istenmistir.

3.1.9.6. Fiyat Algis1

Arastirmanin  odaklandigi sorulardan bir digeri de, {irlin yerlestirme
uygulamalarinin markalarin fiyatina iliskin algida belirleyici olup olmadigidir. Bunun
acikliga kavusturulabilmesi icin oncelikle iiriin yerlestirmesi yapilan markalara iligkin
fiyat algisinin Slciilebilmesi gerekmektedir. Bu amagla (Yalan Diinya, Oyle Bir Geger
Zaman ki, Kurtlar Vadisi, Muhtesem Yiizyil) dizisinde {iriin yerlestirmesi yapilan
markalarin Uiriinleri pahalidir” seklinde 5°1i Likert tipi bir madde konulmus, katilimcinin
1 ile 5 arasinda (5=Kesinlikle katiliyorum, 4=Katiliyorum, 3=Kararsizim, 2=
Katilmiyorum, 1=Kesinlikle katilmiyorum) kendi kanaatine uygun diisen ifadeyi

isaretlemesi istenmistir.

3.1.9.7. Kalite Algis1

Arastirmada odaklanilan noktalardan bir bagkasi {iriin yerlestirme uygulamasina
konu olan markalarin tiiketici nezdindeki kalite algisidir. Bunun belirlenebilmesi
amactyla “(Yalan Diinya, Oyle Bir Geger Zaman ki, Kurtlar Vadisi, Muhtesem Yiizyl)
dizisinde gordiiglim markalar kalitelidir” seklinde 5°li Likert tipi bir madde konulmus,
katilimcinin 1 ile 5 arasinda (5=Kesinlikle katiliyorum, 4=Katiliyorum, 3=Kararsizim,
2= Katilmiyorum, 1=Kesinlikle katilmiyorum) kendi davranisina uygun diisen ifadeyi

isaretlemesi istenmistir.
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3.1.10. Verilerin Analizi ve Kullanilan Testler

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmistir. Alan
arastirmasi katilimcilarla yiiz yiize goriisme yolu ile gergeklestirilmistir. Elde edilen
veriler SPSS 18 istatistik programi kullanilarak elektronik ortamda islenmistir. Sosyo-
demografik 6zelliklerin frekanslar1 ve yiizde hesaplamalart yapilirken, {irlin yerlestirme
uygulamasinda ki marka ve {irlinlerin bilinirligi ve farkindaliginin istatistiki bakimdan
anlamli bir iliskiye sahip olup olmadigin test etmek amaciyla iki degisken i¢in Ki-kare

2 - Crosstabulation Analizi) analizi uygulanmistir. Ayrica iiriin  yerlestirme

(x
uygulamasi farkindaligi ile satin alma davranisi, {iriin yerlestirme farkindaligi ve moda
olusturma potansiyeli, marka farkindalig1 ve satin alma davranislar1 arasinda anlamli bir
faklilik bulunup bulunmadigi konusuna iliskin Bagimsiz iki grup arasi farklarin testi

(Independest Samples "t" test, t-testi) kullanilmustir.

3.2. Arastirmanin Bulgular1 ve Degerlendirme
Arastirmanin bu bdoliimiinde yapilan anket caligmasindan elde edilen veriler,
SPSS programinda yapilan analizler ile degerlendirilmis ve belirlenen aragtirma sorulari

test edilmistir.

3.2.1. Sosyo-Demografik Ozellikler
Katilimcilarin sosyo-demografik 6zelliklerini 6grenmek i¢in cinsiyetleri, medeni

durumlar, yaslari, egitimleri, aylik yaklasik kazang tutarlari, meslekleri sorulmustur.

Tablo 3. Katilimcilarin Cinsiyet Frekans Tablosu

Cinsiyet N %

Kadin 227 56,8
Erkek 173 43,3
Toplam 400 100,0

Katilimcilarin  cinsiyet dagilimina bakildiginda toplamda katilimcilarin %

56,8’nin (227) kadin, % 43,3 niin ise (173) erkek oldugu goriilmektedir.




Tablo 4. Katilimcilarin Medeni Durum Frekans Tablosu
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Medeni Durum N %

Bekar 258 64,5
Evli 141 35,3
Toplam 400 100,0

Katilimeilarin medeni durumu incelendiginde; bekar olanlar % 64,5 (258) iken,

evli olan katilimeilarin % 35,3 (141) oldugu goézlemlenmistir.

Tablo 5. Katilimcilarin Yas Frekans Tablosu

Yas N %
18-25 yas 189 47,6
26-35 yas 131 32,9
3645 yas 49 12,5
46 ve ustu 31 8,1
Toplam 400 100,0

Katilimcilarin yas dagilimina bakildiginda; ¢gogunlugun 18-25 yas (189, % 47,6)

araliginda oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte katilimcilarin yas dagilimi 26-35 yas
arasinda 131 kisi (%32,9), 36-45 yas arasinda 49 (%12,5), 46 ve Ustii yas araliginda ise
31 kisi (%8,1) olarak belirlenmistir.

Tablo 6. Katilimcilarin Egitim Durumu Frekans Tablosu

Egitim durumu N %
[kdgretim 18 4,5
Ortadgretim(lise) 51 12,8
Yiiksekogretim 331 83,1
Toplam 400 100,0

Katilimcilarin egitim durumu incelendiginde; bunlardan ilkogretim mezunu
olanlar %4,5 (18) olarak belirlenirken orta 6gretim mezunu olanlar ise %12,8 (51) ve
yiiksek 6gretim mezunu olanlar ve hala tiniversite okuyanlar %83,1 (331) ile ¢ogunlugu

olusturan grup olarak goze carptig1 goriilmektedir.




Tablo 7. Aile Gelir Durumu Frekans Tablosu
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Gelir durumu N %

Diisiik 96 24,3
Orta 234 59,0
Yiksek 70 18,1
Toplam 400 100,0

Katilimeilarin aile gelir durumlari incelendiginde ise yogunlugun % 59,0’luk bir

oran ile orta seviyede toplandigi goriilmektedir. Diisiik seviyede olanlar % 24,3 (96)

olarak belirlenirken gelir durumunun yiiksek seviyede olugu grup ise % 18,1 (70) olarak

goriilmektedir.

Tablo 8. Meslek Frekans Tablosu

Meslek N %
Serbest 15 3,8
Memur 143 35,8
Isci 22 5,5
Tiiccar 1 0,3
Emekli 2 0,5
Ev kadini 16 4.0
Ogrenci 185 46,3
Diger 16 4.0
Toplam 400 100,0

Katilimcilarin meslek dagilimi incelendiginde % 3,8’lik grup (15) serbest
meslek, % 35,8’lik grup (143) memur grubunda, % 5,5 (22) is¢i grubunda, % 0,3 (1)
tiiccar, % 0,5 (2) emekli, % 4,0 (16) ev kadim, % 46,3 (185) o6grenci ve % 4,0’lik

grubun (16) ise diger gruplarda ¢alistiklar1 gozlenmistir.
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3.2.1.1. Evde bulunan televizyon sayisi
Anketimize katilan katilimcilara yoneltilen “yasadiginiz evde kag tane
televizyon vardir?” Sorusu yoneltilmis ve verilen cevaplarla katilimcilarin evinde

bulunan TV sayis1 asagida verilen tablo 9’da incelenmistir.

Tablo 9. Evdeki TV Sayisi

Evdeki TV Sayis1 N %
1 tane 214 53,5
2 tane 143 35,8
3 tane 33 8,3
4 tane 10 2,5
Toplam 400 100,0

Aragtirma kapsamina alman katilimcilarin evdeki televizyon sayisina iligkin
cevaplart dikkate alindiginda evinde tek televizyonu olanlarin % 53,5 (214), evinde iki
televizyon bulunanlarin % 35,8 (143), evinde 3 televizyonu bulunanlarin % 8,3 (33) ve
son olarak da evinde 4 televizyonu olanlarm % 2,5’lik (10) bir orana sahip olduklari
goriilmektedir. Bagka bir ifade ile ¢alisma grubunda en fazla tek televizyonu olanlarin

sayisinin daha yiiksek oldugu sdylenebilir.

3.2.1.2. Giinliik Ortalama Televizyon Izleme Siiresi
Ankete katilan katilimcilarin giinliik ortalama kag saat televizyon izlediklerini
bulmak amaciyla yoneltilen “glinliik ortalama kag saat televizyon izlersiniz?” sorularma

verilen yanitlar asagidaki tablonun olusturulmasini saglamstir.

Tablo 10. TV izleme Siiresi

TV izleme siiresi N %
1 saat 48 12,0
2 saat 104 26,3
3 saat 123 30,8
4 saat 64 16,0
5 saat 42 10,5
6 saat 7 1,8
7 saat 2 0,5
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8 saat 3 0,8
9 saat 2 0,5
10 saat 2 0,5
12 saat 1 0,3
16 saat 1 0,3
Toplam 400 100,0

Aragtirma sorulari ile yoklanmaya calisilan bir diger durum da katilimcilarin
giinliik ortalama televizyon izleme siirelerini belirlemeye doniiktiir. Buna gore
katilimcilarin % 12,0°1 giinde 1 saat, % 26,3’i giinde 2 saat, % 30,8’1 3 saat, % 16,0’1 4
saat, % 10,5°1 5 saat, % 1,8’1 6 saat, % 0,51 7 saat, % 0,81 8 saat, % 0,5’1 9 saat, %
0,5°1 10 saat, % 0,3’1 12 saat ve % 0,3°1 16 saat televizyon izlediklerini belirtmislerdir.
Buna gore katilimcilarin en biiyiikk boliimiiniin 3 saat televizyon izledikleri

belirlenmistir.

3.2.1.3. Televizyon Program Tiirlerinin Izlenilme Sikhg ve Siralamasi

Aragtirmada iizerinde durulan bir diger konu bazi program tiirlerinin ne siklikla
izlendiginin belirlenmesine yoneliktir. Bu program tiirleri haberler, belgeseller, sinema
filmleri, diziler, acik oturum ve tartisma programlari, ger¢ek hayat hikayeleri, kadin
kusak programlari, magazin programlari, yarisma programlari, spor, miizik/eglence, dini
programlar ve talk Show/giildiirii programlar1 olarak kategorilere ayrilmistir. Bu

program tiirlerinden ilk olarak haber programlarinin izlenme siklig1 belirlenmistir.

Tablo 11. Program Tiirlerini izleme Siklig1

=
=
&0
T Ig
Program tiirlerini izleme sikhg1 = pid p = | Toplam
=] ] ) =
gl &&=
=y T T © 5
= I T I =
N |29 62 84 37 188 | 400
Haber izleme sikhg:
% |73 |155 210 |93 |47,0 [100,0
N | 146 | 198 |35 6 15 400
Belgesel izleme sikhigi
% | 36,5 [ 495 (88 |15 |38 [100,0
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N |89 215 | 64 19 13 1400
Sinema Filmi izleme sikhig1
% | 22,3 | 53,8 | 16,0 |48 | 3,3 [100,0
N | 17 219 | 112 | 20 32 400
TV dizisi izleme sikhig1
% | 4,3 |548 |28,0 |50 |80 (100,0
Acik Oturum Tartisma N (184 | 141 |43 17 15 |00
Programi
; o % | 46,0 | 353 | 10,8 |43 |3,8 (100,0
I1zleme sikhig1
Ger¢ek Hayat Hikayelerini N | 306 |78 7 4 S 400
Izleme sikhg % | 765 [195 [ 18 [10 |13 [1000
Kadin Kusag Programlarim N |331 |41 |13 |9 6 1400
Izleme sikhg % | 828|103 |33 |23 |15 [100,0
Magazin Programlarini N [218 [148 |18 |5 11 1400
izleme sikh % | 545 [370 45 [13 |28 [1000
Yarisma Programlarimi N | 136 | 175 (63 |12 |14 400
izleme sikhg % | 34,0 | 43,8 | 158 | 3,0 |35 (100,0
Spor Programlarim N | 230 |76 34 20 40 1400
izleme sikhg % | 57,5 1190 |85 |5,0 10,0 (100,0
Miizik Programlarin N | 160 | 154 (53 |19 |14 400
izleme sikhig1 % | 40,0 | 385 | 13,3 |48 |35 [100,0
Dini Programlarimi N | 166 | 165 |42 |9 18 1400
izleme sikhg % | 415 | 41,3 | 105 |23 |45 (100,0
Giildiirii Programlarini N (179 |156 |42 |18 |5 (400
izleme siklig: % | 44,8 | 39,0 [105 |45 |13 [100,0

Haber programlarinin izlenme sikligi dikkate alindiginda, hi¢ izlemeyenler %
7,3 (29), haftada 1-2 giin izleyenler % 15,5 (62), haftada 3—4 giin izleyenler % 21,0
(84), haftada 5-6 giin izleyenler % 9,3 (37) ve her giin izleyenler ise % 47,0 (188)

olarak belirlenmistir. Buna gore arastirmaya katilanlarin biiyiik bir boliimiiniin haber

programlarini her giin takip ettikleri diisliniilebilir.

Belgesel programlarinin izlenme siklig1 incelendiginde ise hi¢ izlemeyenlerin %
36,5 (146), haftada 1-2 giin izleyenlerin % 49,5 (198), haftada 3—4 giin izleyenlerin %
8,8 (35), haftada 5-6 giin izleyenlerin %1,5 (6) iken her giin izleyenlerin orani ise % 3,8

(15) olarak belirlenmistir. Bu bulgu 15181inda arasgtirma kapsamindaki bireylerin en fazla

haftada 1-2 giin belgesel izledikleri belirlenmistir.




97

Arastirmada iizerinde durulan bir diger konu sinema filmi izleme sikliginin
belirlenmesi yoniindedir. Bu baglamda katilimcilarin goriisleri dikkate alindiginda hig
sinema filmi izlemeyenlerin toplam katilimcilarin % 22,3’liik (89) bir kismi olusturdugu
goriiliirken; haftada 1-2 giin izleyenlerin oraninin yiizde 53,8 (215); haftada 34 giin
izleyenlerin oraninin 16,0 (64); haftada 5-6 giin izleyenlerin oraninin % 4,8 (19) ve son
olarak her giin izleyenlerinin oranin ise % 3,3 (13) oldugu bulunmustur. Bu bulgu
15181nda en fazla haftada 1-2 giin izleyenlerin oranin yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Haftalik televizyon dizisi izlenme oraninin belirlenmesi amaciyla katilimcilara
yoneltilen sorunun degerlendirilmesi sonucunda ortaya c¢ikan durum tablo 11°de
verilmistir. Buna gore katilimcilarin % 4,3’lik (17) bir kismi1 hi¢ TV dizisi izlemedigini
belirtmistir. Buna karsin katilimcilarin % 54,81 (219) haftada 1-2 giin, % 28,01 (112)
haftada 34 giin, % 5,0’i (20) haftada 5-6 giin ve % 8,0’ (32) ise her giin TV dizisi
izlediklerini ifade etmislerdir. Buna gore katilimcilarin biiyiik bir kisminin haftada 1-2
giin dizi izledikleri tespit edilmistir.

Arastirmada {izerinde durulan bir diger konu agik oturum ve tartisma
programlarinin izlenme sikliginin belirlenmesidir. Yapilan istatistiksel islemler
sonucunda katilmecilarin % 46,0’s1 (184) hi¢ agik oturum ve tartisma programi
izlemediklerini belirtmislerdir. Bununla birlikte, katilimeilarin % 35,3’ (141) haftada
1-2 giin; % 10,81 (43) haftada 34 giin; % 4,3’t (17) haftada 5-6 giin ve % 3,8’1 (15)
ise her giin bu tarz programlar izlediklerini ifade etmislerdir. Buna gore; katilimcilarin
biiyiik bir boliimiiniin a¢ik oturum ve tartisma programi izlemedikleri sdylenebilir.

Arastirmada katilimcilara yoneltilen bir diger soru gergek hayat hikayelerini
izleme siklig1 ile ilgili boliimiin sonucu ise sdyledir: buna gore katilimcilarin % 76,51
(306) hi¢ gergek hayat hikayeleri anlatan programlart izlemezken; % 19,51 (78) haftada
1-2 giin; % 1,81 (7) haftada 3—4 giin; % 1,0’1 (4) haftada 5-6 giin izlerken programi her
giin izleyenler ise yiizde 1,3’lik (5) kismi kapsamaktadir. Buna gore; gergek hayat
hikayeleri anlatan program tiiriiniin katilimecilar tarafindan ¢ok fazla tercih edilmedigi
goriilmektedir.

Uzerinde durulan bir diger konu kadin kusag programlarinin izlenme sikligidir.
Tablo 11°de incelendiginde, bu programlarin katilimcilar % 82,8’lik (331) bir kismi
tarafindan hi¢ izlenmedigi belirlenmistir. Buna karsin bu programlar1 haftada 1-2 giin
izleyenlerin oraninin % 10,3 (41); haftada 3—4 giin izleyenlerinin oraninin % 3,3 (13);

haftada 5-6 giin izleyenlerin oraninin % 2,3 (9) ve her giin izleyenlerin oraninin % 1,5
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(6) oldugu belirlenmistir. Baska bir ifadeyle, kadin kusagi programlarinin katilimcilar
tarafindan tercih edilmedigi diisiiniilebilir.

Tablo 11°de Magazin programlarinin izlenme sikligina iliskin bulgular
kapsamaktadir. Buna gore, arastirma kapsamindaki kisilerin % 54,5’inin (218) bu
programlari tercih etmedigi goriilmektedir. Ancak katilimcilarin % 37,0’sinin (148) bu
tarz programlari haftada 1-2 giin; % 4,51 (18) haftada 3—4 giin; % 1,3°1 (5) haftada 5-6
giin ve % 2,8’i de (11) bu programlar1 her giin izlediklerini belirtmislerdir.

Arastirmada lizerinde durulan bir diger konu yarisma programlarinin izlenme
sikligidir. Bu baglamda yapilan istatistiksel islemler sonucunda; katilimcilarin %
34,0’1n1n (136) hi¢ yarisma programi izlemedigi, buna karsin % 43,8’inin (175) haftada
1-2 giin; % 15,8’inin (63) haftada 34 giin; % 3,0’min (12) haftada 5-6 giin ve %
3,5’inin (14) ise her giin yarisma programlarini izledigi tespit edilmistir. Buna goére
katilimcilarin en fazla 1-2 giin yarisma programi izledikleri ifade edilebilir.

Tablo 11°de spor programlarinin izlenme sikligina iliskin bulgular sunulmustur.
Katilimcilarin % 57,5’inin  (230) hi¢ spor programi izlemedikleri goriiliirken, %
19,0’min (76) haftada 1-2 giin; % 8,5’inin (34) haftada 3-4 giin; % 5,0’inin (20)
haftada 5-6 giin ve % 10,0’nun da (40) her giin spor programlarini izledikleri
gorilmiistiir.

Uzerinde durulan bir diger soru ise miizik programlarmi izleme sikligidir. Buna
gore katilimeilarmm % 40,0 (160) gibi biiyiik bir boliimiiniin hi¢ miizik programi
izlemedikleri belirlenmistir. Buna karsin katilimcilarin % 38,5’inin (154) haftada 1-2
giin; % 13,3’iiniin (53) haftada 3—4 giin; % 4,8’inin (19) haftada 5-6 giin ve % 3,5’inin
(14) ise her giin miizik programlari izledikleri tespit edilmistir.

Dini programlarin izlenme sikligina iliskin bulgular incelendiginde katilimecilarin
% 41,5’inin (166) hi¢ dini program izlemedikleri tespit edildigi goriiliirken % 41,3 {iniin
(165) haftada 1-2 giin; % 10,5’inin (42) haftada 3—4 giin; % 2,3’iniin (9) haftada 5-6
giin ve % 4,5’inin (18) ise her giin dini programlari izledigi goriilmektedir.

Arasgtirmada iizerinde durulan bir diger konu giildiirii programlarinin izlenme
sikligimin belirlenmesidir. Yapilan istatistiksel islemler sonucunda katilimcilarin %
448’1 (179) hi¢ guldiri programi izlemediklerini belirtmislerdir. Bununla birlikte,
katilimcilarin % 39,0%1 (156) haftada 1-2 giin; % 10,51 (42) haftada 3—4 giin; % 4,5’
(18) haftada 5-6 giin ve % 1,3’1 (5) ise her giin bu tarz programlar izlediklerini ifade



etmiglerdir. Buna gore; katilimcilarin biiylik bir boliimiiniin  giildiirli  programi

izlemedikleri sdylenebilir.

Arastirmada tizerinde durulan konulardan biri ise program tiirlerinin izleme

sikliginin en ¢ok izlenenden en az izlenene gore siralanmasidir. Asagida tablo 12°de ise

program tiirlerinin izleme sikliginin en ¢ok izlenen proramlarinin siralamasi yapilmis ve

gosterilmistir.

Tablo 12. Program Tiirlerini Izleme Siklig1 Siralamasi

Programlar N En Diisiik =" S.S.
Yiiksek
Haberler 400 1 5 3,73 1,373
Diziler 400 1 5 2,57 ,954
Sinema Filmleri 400 1 5 2,13 922
Yarisma Programlari 400 1 5 1,98 ,966
Miizik Programlari 400 1 5 1,93 1,017
Spor Programlar: 400 1 5 1,91 1,325
Dini Programlar 400 1 5 1,87 1,000
Belgesel 400 1 5 1,86 913
Agik Oturum Ve Tartisma 400 1 5 1,84 1,026
Giildiirii Programlart 400 1 5 1,78 ,894
Magazine Programlar: 400 1 5 1,60 ,857
Gergek Hayat Hikayeleri 400 1 5 1,31 ,678
Kadin Kusaklar1 Programi 400 1 5 1,29 767

Tablo 12’de yer alan verilere gore deneklerin televizyonda yayinlanan program

tirlerini izleme siklig1 incelendiginde, en ¢ok takip edilen program tiiriiniin haberler

oldugu anlasilmaktadir. Haberleri sirasiyla diziler, sinema filmleri ve yarisma

programlar takip etmektedir. En sik izlenen 4 program tiiriinii sirastyla Miizik/Eglence

programlari, spor programlari, dini programlar, belgeseller, acik oturum ve tartisma

programlari, talk show/giildliri programlari, magazin programlari, gercek hayat

hikayeleri ve kadin kusak programlari takip etmektedir.
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3.2.1.4. Uriin Yerlestirmesi Yapilan Markalarin Farkindahk Siralamasi

Aragtirmada tiiketicilerin TV dizilerinde iiriin yerlestirme uygulamasinin,
belirlenen dort dizide iiriin yerlestirmesi yapilan markalarin belirlenmesine yonelik,
anket formuna yerlestirilen soru karsiliginda katilimcilarin dizilerde bulunan markalarin
fark edilme orani asagida bulunan tablo 13’de gosterilmektedir. Tabloda gosterilen
markalar arastirma kapsamina alinan diziler iginde bulunan markalardir. Katilimcilarin
bu markalar1 fark etmeleri, tanimalari, merak etmeleri takip edilen diziler i¢erisinde bu
markayr goriip algiladigi an ortaya ¢ikmaktadir. Eger katilimci anket formunda bu
markalardan herhangi birini dizi icerisinde fark etmiyorsa herhangi bir marka adi
yazmayarak markanmn farkinda olmadigim1i da ortaya c¢ikarmaktadir. Ancak eger
katilimc1 anket formunda sorulan soruya bir marka adi yaziyor ve bu marka adi
belirlenen diziler icerisinde ki markalardan birinin adi ise tiiketicilerin {iriin yerlestirme
uygulamasini fark ettigini gostermektedir.

Tablo 13. Dizilerde Yer Alan Markalarin Farkindalik Oranlari

Dizilerde yer alan markalar N %
Kemal Tanca 46 11,5
Karaca 22 55
Cadillac 4 1,0
Saray hali 21 5,3
Bellona 16 4,0
KFC 12 3,0
Tirkcell 21 5,3
Denizbank 9 2,3
Next star 15 3,8
Audi 6 1,5
BMW 33 8,3
Boybeyi 11 2,8
Altinbag 7 18
Sanat Hali 5 1,3
Marka yok 172 43,0
Total 400 100,0
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Grafik 1. Marka Farkindalik Oranlar

Arastirmada yer alan bir diger onemli konu arastirma kapsamina alinan TV
dizilerinde (Yalan Diinya, Muhtesem Yiizyil, Oyle Bir Geger Zaman ki, Kurtlar Vadisi)
iriin yerlestirmeye iliskin gosterilen markalarin katilimcilar tarafindan fark edilme
oraninin belirlenmesidir. Bu markalardan Kemal Tanca, % 11,5; Karaca, % 5,5
Cadillac, % 1,0; Saray Hali % 5,3; Bellona % 4,0; KFC, % 3,0 Tirkcell, % 5,3;
Denizbank % 2,3; Next Star % 3,8; Audi % 1,5; BMW % 8,3; Boybeyi % 2,8; Altinbas
% 1,8; Sanat Hali % 1,3’liikk bir oranda fark edilip katilimcilar tarafindan dile
getirilirken, marka belirtmeyen katilimcilar ise toplam grubun yiizde 43,0’lik bir
kismini olusturmaktadir. Bu oran oldukg¢a biiyiiktiir. Bununla birlikte en fazla vurgu
yapilan ve katilimcilar tarafindan en fazla fark edilen marka Kemal Tanca olarak goze

carpmaktadir.

3.2.1.5. Uriin Yerlestirme Farkindahg ve Marka Farkindahg
Bu arastirmada dizide bir iiriin yerlestirme yapildigimi1 fark edenlerin iiriiniin

markasint da fark edip etmedikleri, bagka bir deyisle iiriin yerlestirme uygulamasinin
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marka farkindalig1 saglayip saglamadigr 6grenilmek istenmektedir. Buna iliskin olarak
sorulan “Marka farkindaligi, iiriin yerlestirme farkindaligina goére anlamli bir farklilik
gostermekte midir?” seklindeki sorunun cevaplanabilmesi adina iki degisken i¢in Ki-
kare testi uygulanmistir. Ki-kare testinin sonuglari asagida grafik 2 ve tablo 14 olarak

gosterilmektedir.
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Grafik 2. Uriin Yerlestirme Farkindalig1 ve Marka Farkindaligi 52 Testi
Tablo 14. Uriin Yerlestirme Farkindaligi ve Marka Farkindahg1 x° Testi

x°=75,256 (2)Marka Farkindahg: %
P= .000< 0,05 Var Yok E&
EVET 192 118 310
g 1) % 61,9 38,1 100,0
z (2) % 95,5 59,3 77,5
E HAYIR 9 81 90
= (1) % 10,0 90,0 100,0
2 (2) % 4,5 40,7 225
Toplam 201 199 400
1) % 50,3 49,8 100,0
2) % 100,0 100,0 100,0

(x?=75,256; sd=1, P=.000).
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Tablo 14 incelendiginde dizilerde yapilan {iriin yerlestirme uygulamasinin
farkinda olanlarin % 61,9’'u markanin da farkinda oldugu goriilmektedir. Uriin
yerlestirme uygulamasinin farkinda olmayanlarin % 90’1 markanin da farkinda degildir.
Ya da iriin yerlestirme uygulamasinin farkinda olanlarin % 10’1 marka farkindaligina
sahiptir. Uriin yerlestirme farkindaligina goére marka farkindalig: diizeyinde gézlenen bu

farklihgm anlaml oldugu belirlenmistir (X =75,256; P=000< .05). Buna gére iiriin

yerlestirme uygulamasinin marka farkindaliginda énemli rolii oldugu sdylenebilir.

3.2.1.6. Uriin Yerlestirme Uygulamas1 Farkindahig ve Dizilerde Gosterilen
Markalar1 Merak Etme Durumu

Arastirma sorularindan biri iriin yerlestirme uygulamasina konu olan iirliniin
markasint merak etme durumu, dizide bir {irlin yerlestirme uygulamasma iliskin
farkindaliga goére anlamli bir farklilik gostermekte midir? Seklindedir. Bu arastirma
sorusunun cevaplamak amaciyla iriin yerlestirme uygulamasi farkindaligi ve dizilerde
gosterilen markalart merak etme durumu degiskenleri iki degisken icin ” testine tabi

tutulmustur ve sonuglar grafik 3 ve tablo 15°de gosterilmistir.

marka
2007 merek
etme
Mevet
= hayir
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Grafik 3. Uriin Yerlestirme Farkindalig1 ve Markalar1 Merak Etme
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Tablo 15. Uriin Yerlestirme Farkindaligi ve Markalar1 Merak Etme

x?=64,149 (2) Markay1 Merak Etme %
P=.000<0,05 Evet Hayir E-
= VAR 183 127 310
'% (1) % 59,0 41,0 100,0
E 2) % 94,8 61,4 775
= %ﬂ YOK 10 80 90
S EO|(D% 11,1 88,9 100,0
= E 2) % 5.2 38.6 225
Toplam 193 207 400
(1) % 48,3 51,8 100,0
(2) % 100,0 100,0 100,0

(x* =64,149; sd=1, P=.000 )

Takip edilen dizilerdeki iirlin yerlestirmelerin farkinda olma ile bu markalar
merak etme durumu arasinda anlamli bir iligkinin olup olmadigini ortaya koymak i¢in
x? testi yapilmistir. Dizilerde kullamlan markanin merak edilmesi noktasinda markaya
iligkin iiriin yerlestirme uygulamasinin farkinda olanlarin oranmin yiizde 59.0 oldugu
iirtin yerlestirme uygulamasinin farkinda olmayanlarin oraninin ise yiizde 11.1 oldugu
goriilmiistiir. Yine dizide {irlin yerlestirmesinin farkinda olanlarin markayr merak etme
orani ylizde 41.0 iken {irlin yerlestirme yapildiginin farkinda olmayanlarin markay1
merak etme orani ise yiizde 88.9 olarak belirlenmistir. Uriin yerlestirmenin markaya

duyulan merak diizeyine iligkin goriislerde gozlenen bu farkin anlamli oldugu
belirlenmistir (X’ =64,149; p< .05). Buna gore deneklerin iiriin yerlestirme

uygulamasinin farkinda olma orani arttikga uygulamaya konu olan markay1 merak etme
oranlar1 da artmakta, {irlin yerlestirme uygulamasi farkindalik seviyesi diistiikce

markay1 merak etme oranlar1 da azalmaktadir.

3.2.1.7. Dizilerde Gosterilen Markalari Merak Etme Durumuna Gore
Marka Farkindahg
Uriin yerlestirme uygulamalar1 séz konusu markaya kars1 bir arzu, olumlu bir

tutum ya da diislince olusturabilmek i¢in Once markanin farkina varilmasimi
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saglamalidir. Markanin farkina varilmasi ise iiriin yerlestirme uygulamasina konu edilen
tiriine kars1 bir ilgi ve merak olusmasi ile miimkiin olabilir. Arastirmanin ti¢iincii sorusu
“Marka farkindalig iirlin yerlestirme uygulamasina konu olan markayr merak etme
durumuna gore anlamli bir farklilik gostermekte midir?” seklindedir. Sorunun

cevaplanabilmesi adina iki degisken i¢in Ki-Kare Testi uygulanmustir.

farkindalik

M dogru
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2007
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MARKA MERAK ETME

Grafik 4. Markay1 Merak Etme Durumuna Gore Marka Farkindaligi

Tablo 16. Markay1 Merak Etme Durumuna Gore Marka Farkindaligi

x?=92,343 (2) Farkindahk %
P=.000 < 0,05 Evet Hayir E’L
EVET 145 48 193
1) % 75,1 24.9 100,0
@ 2) % 72,1 24,1 483
u HAYIR 56 151 207
e 1) % 271 72,9 100,0
ET 2) % 27,9 75,9 51,8
Toplam 201 199 400
(1) % 50,3 49,8 100,0
(2) % 100,0 100,0 100,0

(x*=92,343; sd=1, P=.000)
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Tablo 16 incelendiginde markayr merak durumuna goére markaya iliskin
farkindalik diizeyinde gdzlenen bu farkin anlamli oldugu belirlenmistir (X =92,343;

P<.05). Markay1 merak edenlerin % 75,1’i marka farkindaligina sahiptir. Markay1
merak etmemis olanlarm ancak % 27,1°i markanmn farkindadir. Uriin yerlestirmesine
konu olan markayr merak etme durumu marka farkindaliginin olusmasinda 6nemli rol

oynamaktadir.

3.2.1.8. Uriin Yerlestirme Farkindahg ve Satin Alma Davramsi

Arastirma sorularindan biri de “liriin yerlestirme uygulamasi yapilan {irtinleri
satin alma davranigi, iiriin yerlestirme uygulamasi farkindalifina gore anlamli bir
farklilik gostermekte midir” seklindedir. Sorunun cevaplanmasina yonelik olarak
degiskenler arasinda Bagimsiz Orneklem T Testi uygulanmustir. Uriin yerlestirme
uygulamas: farkindaligi bagimsiz, satin alma davramist bagimli degisken olarak

alimmustir (Tablo 17).

Tablo 17. Uriin Yerlestirme Farkindalig1 ve Satin Alinma Davranis1 Arasindaki T Testi

Uriin Yerlestirme
N X Ss Sd | T P
Farkindahgi
Dizide sik¢a
gosterilen Var 310 | 2,41 | 1,38
markalardan
e 398 |11,54| 0,124
herhangi birinin
uriinlerinden Yok 90 2,16 | 1,24
satin aldim.

(t=1.54, sd=398, p> .05)

Izledikleri dizide {iriin yerlestirmesi yapildiginin farkinda olanlar ve
olmayanlarin bu markalar1 satin alma davranigi anlamli bir farklilik gostermemektedir
(teos)=1.54, P>0.124). Baska bir ifadeyle, iiriin yerlestirme uygulamasmin farkinda
olanlar (ort=2.41) ve iiriin yerlestirme uygulamasinin farkinda olmayanlarin (ort=2,16)

bu markalardan satin alma davranisi birbirine benzerlik géstermektedir.
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3.2.1.9. Marka Farkindahig ve Satin Alma Davranisi

Arastirmada iizerinde durulan 6nemli konulardan biri; {riin yerlestirme
uygulamalar ile saglanan marka farkindaliginin tiiketicilerin satin alma davraniglarinda
nasil bir rol oynadigidir. Bununla ilgili arastirma sorusu “Uriin yerlestirmesi yapilan
markalar1 satin alma davranisi, iiriin yerlestirmesi yapilan markanin farkindaligina gore
anlamli bir farklilik gostermekte midir?” seklindedir. Satin alma davraniginin marka
farkindaligina gore nasil degistigini bulabilmek amaciyla Bagimsiz Orneklemler T Testi
uygulanmistir (Tablo 18). Analizde satin alma davranisi bagimli, marka farkindalig:
bagimsiz degiskendir.
Tablo 18. Marka Farkindaligina Gore Satin Alma Davranisi T Testi

Marka Farkindahg@ |N X Ss Sd | T P

Dizide sik¢a gosterilen var 201 | 2,55 | 1.38

markalardan herhangi

398 | 2,95 | 0,003
birinin iiriinlerinden
Yok 199 | 2,16 | 1,29

sati aldim

(t=2.95, sd=398, p< .05)

Satin alma davranis1 dizide {irlin yerlestirmesi yapilan markanin farkinda olma
durumuna gore anlamli farklilik géstermektedir (tz98=2.95, p< .05) (Tablo 18). Marka
farkindaligina sahip denekler (ort=2.55) marka farkindalifi olmayan deneklere
(ort=2.16) gore daha fazla satin alma davranisinda bulunmaktadir. Baska bir deyisle
iriin yerlestirme uygulamalar1 ile saglanan marka farkindaligi satin alma

davraniglarinda 6nemli bir rol oynamaktadir.

3.2.1.10. Uriin Yerlestirme Farkindahgn ve Uriin Yerlestirme
Uygulamasinin Moda Olusturma Potansiyeli

Arastirma sorularindan biri “Uriin yerlestirme uygulamalarmim moda olusturma
potansiyeline iligskin inanglar, {irlin yerlestirme uygulamalar1 farkindaligina gore bir
farklilik gostermekte midir?” seklindedir. Uriin yerlestirme uygulamasi farkindaligi
bagimsiz degisken, moda olusturma potansiyeli ise bagimli degiskendir.

Arastirma sorusunun cevaplanmasi i¢in Bagimsiz Orneklem T Testi Analizi

yapilmistir. Testin amaci iiriin yerlestirme uygulamalarinin farkinda olma durumuna
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gore iiriin yerlestirme uygulamalarinin moda olusturma potansiyeline iligkin goriislerin

farklilasip farklilagsmadigini ortaya koymaktir (Tablo 19).

Tablo 19. Uriin Yerlestirme Farkindalign ve Moda Olusturma Potansiyeli Arasindaki T
Testi

Uriin Yerlestirme Farkindahg N | X Ss |Sd| T |P
Uriin
Yerlestirme Var 310( 3,23 | 0,63
Uygulamasinin

398 4,11 | 0,000

Moda
Olusturma Yok 90 | 2,84 | 0,83
Potansiyeli

(t=4,11, sd=398, p<0.000)

Moda olusturma potansiyeli ve iriin yerlestirme farkindaligi arasinda yapilan
Bagimsiz Orneklem T Testi sonuglart Tablo 19°da gdsterilmistir. Buna gore iiriin
yerlestirmenin farkinda olanlar ile olmayanlarin {iriin yerlestirme uygulamalarinin moda
olusturma potansiyeline iliskin inanglar1 arasinda puanlart ortalamasi bakimindan
istatistiksel olarak. 05 onem diizeyinde anlamli bir farklilik saptanmistir (tzeg)=4,11,
p<0.000). Uriin yerlestirme uygulamasmin farkinda olanlarin bu uygulamalarm moda
yarattigina iliskin inanglar (ort=3.23) {irlin yerlestirme uygulamasi yapildigini fark

etmeyenlere gore (ort=2.84) daha ytiksektir.

3.2.1.11. Uriin Yerlestirme Farkindahig ve Fiyat Algisi

Deneklerin televizyon dizilerinde iiriin yerlestirme uygulamasi kapsaminda sik
stk gordiikleri, farkina vardiklar {irtinleri daha pahali ya da ucuz algilayip algilamadigi
konusu bu aragtirmada odaklanilan konulardan biridir. Bununla ilgili olarak “Uriin
yerlestirme uygulamasina konu olan markalara iliskin fiyat algisi iirlin yerlestirme
farkindaligina gbére anlamli bir farklilik gostermekte midir?” seklinde bir arastirma
sorusu sorulmustur. Bu sorunun cevaplanabilmesi i¢in ise, iiriin yerlestirme uygulamasi

farkindalig1 ve fiyat algisi degiskenleri Bagimsiz Orneklemler T Testi’ne almmustir
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(Tablo 20). Bu analizde iirlin yerlestirme uygulamasi farkindaligi bagimsiz, fiyat algisi

bagimli degiskendir.

Tablo 20. Uriin Yerlestirme Farkindaligina Gore ve Fiyat Algis1 T Testi

Uriin Yerlestirme Farkindahg| N | X Ss |Sd| T P
Dizide
Gisterilen Var 310( 3,35 | 1,14
Markalarin 398 2,57 | 0,001
Uriinleri Yok 90 | 3,00 | 1,16
Pahahdir

(t=2,57 sd=398, p< .05)

Uriin yerlestirme uygulamasi farkindaligi ve iiriin yerlestirme uygulamasina
konu olan iiriinlere iliskin fiyat algis1 degiskenleri arasinda yapilan Bagimsiz Orneklem
T Testi sonuglar1 Tablo 20°de goriilmektedir. Buna gore, fiyat algisi {irlin yerlestirme
uygulamasi farkindaligina gore anlamli bigimde degismektedir (tes=2,57 p< .05).
Dizide herhangi bir iriine iliskin iiriin yerlestirme uygulamasi yapildiginin farkinda
olanlar (ort=3.35) olmayanlara gore bu driinlerin daha pahali oldugunu
diistinmektedirler. Bagka bir deyigle {riin yerlestirme uygulamasi farkindalig
beraberinde o uygulamaya konu olan iiriiniin fiyatina iligkin “pahal1 iirtin” algisin1 da

beraberinde getirmektedir.

3.2.1.12. Uriin Yerlestirme Farkindahg ve Kalite Algisi

Deneklerin televizyon dizilerinde iiriin yerlestirme uygulamasi kapsaminda sik
sik gordiikleri, farkina vardiklari lirtinleri daha kaliteli ya da kalitesiz oldugunu algilayip
algilamadig1 konusu bu aragtirmada odaklanilan konulardan biridir. Bununla ilgili
olarak “Uriin yerlestirme uygulamasina konu olan markalara iliskin kalite algisi iiriin
yerlestirme farkindaligina gore anlamli bir farklilik gostermekte midir?” seklinde bir
arastirma sorusu sorulmustur. Bu sorunun cevaplanabilmesi i¢in ise, iirlin yerlestirme
uygulamasi farkindalig: ve kalite algis1 degiskenleri Bagimsiz Orneklemler T Testi’ne
alinmigtir (Tablo 21). Bu analizde iirlin yerlestirme uygulamasi farkindaligi bagimsiz,

kalite algist bagimli degiskendir.
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Tablo 21. Uriin Yerlestirme Farkindaligia Gére ve Kalite Algis1 T Testi

Uriin Yerlestirme Farkindahg| N [ X Ss [Sd| T P
Dizide
. . Var 310| 3,54 | 1,18
Gosterilen
Markalarin 398 3,58 | 0,0001
Uriinleri Yok 90 | 3,02 | 1,22
Kalitelidir

(t=3.58, sd=398, p< .05)

Uriin yerlestirme uygulamasi farkindaligi ve iiriin yerlestirme uygulamasina
konu olan {riinlere iliskin kalitesi algist degiskenleri arasinda yapilan Bagimsiz
Orneklem T Testi sonuglar1 Tablo 21°de gériilmektedir. Buna gore, kalite algisi iriin
yerlestirme uygulamasi farkindaligina gére anlamli bicimde degismektedir (tzeg)=3,58
p< .05). Dizide herhangi bir iriine iligkin iiriin yerlestirme uygulamasi yapildiginin
farkinda olanlar (ort=3.54) olmayanlara gore bu iiriinlerin daha kaliteli oldugunu
diisiinmektedirler. Baska bir deyisle iirlin yerlestirme uygulamasi farkindaligi
beraberinde o uygulamaya konu olan iiriiniin kalitesine iliskin “kaliteli iirtin” algisini da

beraberinde getirmektedir.

3.2.1.13. Dizide Géosterilen Markalar1 Gorme Istegi ile Uriin Yerlestirme
Farkindahg:

Bu arastirmada rlin  yerlestirme uygulamalarinin izleyicilerde {irlin
yerlestirmesine konu olan iiriinleri satis noktasinda ya da gercek yasamda gérme arzusu
yaratip yaratmadigi da merak edilmektedir. Bununla ilgili arastirma sorusu “Uriin
yerlestirme uygulamasina konu olan markalara ait {rlinleri satis noktasinda gérme
arzusu, iriin yerlestirme farkindaligina gére anlamli bir farklilik gostermekte midir?”
seklindedir. Bu sorunun cevaplanabilmesi i¢in iiriin yerlestirme farkindaligi ve yakindan
gorme arzusu degiskenlerinin dahil edildigi Bagimsiz 6rneklemler T Testi uygulanmistir
(Tablo 22).
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Tablo 22. Uriin Yerlestirme Farkindaligina Gore Dizide Gosterilen Markalart Gérme

Istegi T Testi

Uriin Yerlestirme Farkindahg

Ss

Sd

Dizide

Gosterilen Var

Markalarin
Uriinleri
yakindan

gormeyi

isterim

310

3,33

1,23

Yok

90

2,67

1,18

398

4,471 | 0,0001

(t=4,471, 5d=398, p< .05)

Izlenen dizide bir iiriin icin {iriin yerlestirme uygulamasi yapildiginin farkinda

olma durumu ile o iirlinii yakindan gérme arzusu arasinda yapilan Bagimsiz 6rneklem T

Testi analizi Tablo 22°de gosterilmektedir. Buna gore iriin yerlestirme uygulamasi

farkindaligi ya da kisaca iirlin farkindaligima goére o {irlinii yakindan gérme arzusu

anlamli farklilik gostermektedir (tiggy=4,471, p< .05). Dizide bir lirlinii fark edenler

(ort=3,33) fark etmeyenlere (ort= 2,67) gore o iirlinli gergek yasamda, satis noktasinda

yakindan gorme, inceleme arzusuna daha fazla sahiptir. Bu da demektir ki, izleyiciler

iriin yerlestirme uygulamalar1 vasitasiyla sanal evrende kesfettikleri iirlinlere karsi

onlar1 gercek yasamda da gérme arzusu duymaktadirlar.

3.2.1.14. Uriin Yerlestirmesine Konu Olan Markalarin Popiilerligine fliskin

Algilar ve Uriin Yerlestirme Farkindahg

Hazirlanan ankette yer alan onermelerden bir digeri ise; yapilan arastirmanin

tamamlanmas1 adina, dizilerde yer alan markali {riinlerin dizilerde gosterilmeye

baglanildigindan beri diger tiiketiciler tarafindan duyulmasinin, goriilmesinin iiriin

yerlestirme uygulamasi  yapildiktan  sonra

daha

fazla

olup olmadiginin

karsilagtirilmasidir. Bu sebeple katilimeilarimiza “dizilerde yer alan markalarin tiriinleri,

dizilerde gosterilmeye baslanildigindan beri ¢evremde yakinlarimda gérmeye, duymaya

basladim” Onermesini sunarak alinan katiliyorum katilmiyorum cevaplari ile ankette

bulunan 14. soru yani “dizi igerisinde gecen, gdsterilen kullanilan herhangi bir iriin
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grubu dikkatinizi ¢ekti mi? Sorusu bagimsiz gruplar t testi yapilmistir. Boylelikle
aragtirma sorularindan {iriin yerlestirme uygulamasina konu olan markali iiriinlerin
gercek yasamdaki yaygimligma iliskin algilar, iirtin yerlestirme farkindalifina gore
anlamli bir farklilik gdstermekte midir sorusuna yanit olacaktir. Tiiketicilerin iiriin
yerlestirme uygulamasi farkindaligi ile birlikte bu iiriin ya da markalarin TV dizilerinde
goriip duyuldugunun ortaya ¢ikmasini saglayacaktir. Ya da tam tersi bir sonug olarak ta
irlin yerlestirme uygulamasinin farkinda olamayan tiiketicilerin bdyle bir durumu

bilmemeleri bu yapilan bagimsiz gruplar t testi sonucunda ortaya ¢ikmis olacaktir.

Tablo 23. Uriin Yerlestirmesine Konu Olan Markali Uriinlerin Yayginhigma Iliskin
Algilar ve Uriin Yerlestirme Farkindaligi T Testi

Uriin Yerlestirme Farkindahg| N X Ss |Sd| T P

Dizide yer alan
markalarn iiriinleri, Var 310] 333 | 1.21
dizide gosterilmeye

baslamldigindan beri

d 398 4,241 | 0,0001
cevremde ve

yakinlarimda Yok 90| 271 | 1.30
duymaya-gormeye

basladim

(t=4.241, 5d0=398, p< .05)

Dizide yer alan markali {iirlinleri, dizide gosterilmeye baslanildigindan beri
cevremde ve yakinlarimda duymaya-gérmeye basladim durumu ve {iriin yerlestirme
farkindalig1 arasinda yapilan bagimsiz gruplar t testi sonucuna gore iriin yerlestirme
farkindaligina var diyenler ve iirlin yerlestirme farkindaligina yok diyenler arasinda
puan ortalamalar1 bakimindan istatistiksel olarak .05 diizeyinde anlamli bir farklilik
oldugu ortaya cikmustir. (tgzeg)=4.241, p< .05) {irlin yerlestirme farkindaligina var
diyenler (ort=3.33) ile yok diyenler (ort=2.71) arasinda var oldugunu sdyleyenlerin

puan ortalamasinin daha yliksek oldugu goze ¢arpmaktadir.
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3.2.1.15. Uriin Yerlestirme Uygulamasi Yapilan Markalar1 Satin Alima
Durumu ve Cinsiyet

Uriin yerlestirmesi yapilan markalarin satin alinma durumunun cinsiyete gore
nasil farkhilastigini tespit etmek amaciyla Bagimsiz Omeklem T Testi Analizi

yapilmustir (Tablo 24). Cinsiyet bagimsiz, satin alma davranist bagimli degiskendir.

Tablo 24. Markalarin Satin Alinma Durumu ve Cinsiyet Arasindaki T Testi

Cinsiyet N X Ss | Sd T P
Kadin
Dizide Sik¢a Gosterilen 227 | 2,20 | 1,24
Markalardan Herhangi 398 | -2,624 | 0,009
Birini Satin Aldim Erkek 173 | 2,56 1,46

(t=-2.624, 50=398, p< .05)

Dizide iiriin yerlestirmesi yapilan markalardan herhangi birini satin alma
davranis1 ile cinsiyet arasinda yapilan Bagimsiz Orneklem T Testi sonuglarina gore,
kadin ve erkek katilimcilarin satin alma davranislari arasinda. .05 6nem diizeyinde
anlamh bir farklilik bulunmaktadir (tzes=-2.624, p< .05). Baska bir ifade ile kadin
katilimcilarin  (ort=2,20) ve erkek katilimecilarin (ort=2.56) puan ortalamalarinin
birbirine ¢cok yakin olmadig1 ve dizide gosterilen markanin satin alma davraniglarinin
cinsiyete gore farkli oldugu soylenebilir. Yani erkek katilimcilar kadinlara gore

dizilerde gosterilen markalarin  Uriinlerini  daha fazla satin  almaktadirlar.
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Bireyleri tiikketime sevk eden en Oonemli ara¢ olan reklam, gittikge bizleri her
gecen giin daha c¢ok etkilemekte ve i¢ine ¢ekmektedir. Bunu da moda ve estetik gibi
insana cekici gelmis olan malzemeleri kullanarak yapmaktadir. Tiiketim kiiltlirtinde yer
alan reklamcilik, hem tiiketim ile ihtiya¢ arasindaki iliskiyi hem de statii elde etme ve
yasam tarzi olusturma, bir hayat olusturma gibi duygular olusturarak bireyleri tiiketime
sevk etmektedir. Reklamlar, bir toplumun tiikketim aligkanliklarinin ve yasayis
tarzlariin yansimast olabilecegi gibi modernlestirici bir unsur olarak yeni
aligkanliklarin benimsenmesinde aract konumunda da bulunabilir.

Gilinimiizde rekabet ortaminda ayakta kalmak isteyen isletmeler, kurum ve
kuruluslar sahip olduklar1 kaynaklar1 verimli bir sekilde kullanarak hedeflerine ulagsmak
icin en etkili pazarlama iletisimi uygulamalarindan reklami kullanarak iiriin ve
hizmetlerini pazarlamaya ve bu sekilde kar elde etmeye calismaktadirlar. Geleneksel
reklam yollar1 ile ulagilamayan tiiketicileri, etkilemek ve markalara iliskin farkindalig:
artirmak icin ayrica rekabetin yogunlastig1 bir ortamda herkesin yaptigindan farkli bir
seyler yapmanin Onemi kavrayan isletmeler kendi iiriinlerinden s6z edilmesini
saglamak, tiiketiciyi etkilemek, uzun vadede satig oranlarini arttirmak amaciyla ve fark
yaratmak icin bu pazarlama iletisim tekniginin yani iirlin yerlestirme tekniginin
giiclinden yaralanmay1 benimsemektedirler.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi ¢alismalar1 kapsaminda ¢ok sayida reklama ve
tanitima maruz kalan giiniimiiz tiiketicisi reklamlara kars1 tepkisiz hale gelmistir. Cogu
tilketici TV izlerken ya da radyo dinlerken reklama maruz kalmamak adina kanal
degistirme davranmis1 sergilemektedir. Reklamlardan kagan tiiketiciler karsisinda
markalar da kendilerini tiiketiciye fark ettirmek i¢in bagka mecra arayiglarina
girmislerdir. Tiiketici istek ve ihtiyag¢larini karsilamayr amaglayan firmalar, iiriin veya
markalari ile ilgili mesajlarini tiiketicilere ulastirabilecekleri alternatif ortamlar bulma
arayigindadirlar.

Uriin Yerlestirme uygulamasmin 1 Nisan 2011 tarihinden itibaren Tiirkiye'de
resmi olarak uygulanmaya baslanmasiyla birlikte bir¢ok televizyon kanalinda iiriin
yerlestirme uygulamasinin yapilmast hiz kazanmasiyla birlikte tiiketicilerin markalar1

dizi ve programlar igerisinde gérmesi miimkiin olmustur.
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Televizyon kanallarinda yayinlanan programlarda, ¢esitli iiriin ya da markanin
logosu ekranlarda sik¢a goériinmeye baslamasi yeni uygulamanin yiiriirliige girmesiyle
birlikte gegen siirede, birgok kanalda yer alan dizi de “iirlin yerlestirme” uygulamasina
rastlanmaktadir. Televizyon programlari i¢inde ilk sirada yer alan dizileri, sirasiyla sit-
com’lar, yarigma ve spor programlari takip etmektedir.

Uriin yerlestirme uygulamasinin sinema filmleri televizyon dizi ve programlari,
videolar, miizikler gibi bir¢ok alana yerlestirilmesi ve boylece {liriin yerlestirme
uygulamasinin birgok mecrada olmasi ve gelismesini siirdiirmesi hem reklamcilarin
hem de pazarlamacilarm bu alana kaymasm hizlandirnustir. Izleyici kitlenin yani
tiiketicinin var olan markalara yonelmesi ve yapilan TV dizi ve programlarindaki
reklamlar iirlin yerlestirme uygulamalarinin gelisiminde 6nemli rol oynamustir.

Televizyon reklamlariyla iletilen vaatlerin dizilerde iinlii oyuncular tarafindan
kullanilmas1 dikkat ¢ekmesi tanmirlik ve etkilenme acisindan énemli bir 6zelliktir. Uriin
televizyonda gosterilen dizi veya programin basrol oyunculari tarafindan gosterilmesi
kullanilmas: iiriiniin dizi ile biitiinlesmesi izleyicide reklam izliyor duygusunu ortadan
kaldirarak tiiketime sevk etmis ve izleyici tarafindan olumlu olarak degerlendirilmistir.

Uriin yerlestirme alaninda vyiiriitiilen arastirmalarin odagmi; iiriin yerlestirme
uygulamasina yonelik tiiketici tutumlari ve izleyicilerin yerlestirilen {iriinleri animsama
diizeyleri, izleyicilerin yerlestirilen iriinleri tanima diizeyleri, {iriin yerlestirmenin
marka yaratma etkisi ve {irlin yerlestirmenin yerlestirilen markayr se¢gme ve satin
almaya etkisi, TUriin yerlestirmesi yapilan {riinlerin moda olusturma etkisi
olusturmaktadir.

Uriin  yerlestirme uygulamalarindan beklenen seyler, marka bilinirligini
arttirmak, begenilmesini saglamak, olumlu tutum olusturmak, satin alma egilimi
olusturmak, moda/tarz yaratmaktir. Bu arastirmanin amaci ise, iriin yerlestirme
uygulamalarinin  bunlar1 gercekten saglayip saglamadigini, ya da ne kadarmi
gerceklestirebildigini ortaya koymak ve {irlin yerlestirme uygulamalarinin tiiketici
algilamalari, tutumlart ve satin alma egilimleri ya da tercihlerinde beklenen degisimi
yaratip yaratmadigini arastirmaktadir.

Bu tez kapsaminda arastirmaya katilan 6rnek kiitle 400 kisiden olugmaktadir.
Arastirmaya katilan katilimeilarin 227’ sinin (% 56,8) kadin, 173 niin ise (% 43,3)
erkek oldugu goriilmektedir. Bu dagilimin, her iki cinsiyetten olanlarinda iiriin

yerlestirmeye  yonelik tutumlarinin  yansitmast  bakimindan  yeterli  oldugu
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diistiniilmektedir. Katilimeilarin yas dagilimina bakildiginda ise, ¢ogunlugun 18-25 yas
(189, % 47,6) araliginda oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte katilimcilarin yas
dagilimi1 2635 yas arasinda 131 kisi, 36—45 yas arasinda 49, 46 ve iistli yas araliginda
ise 31 kisi olarak belirlenmistir. Katilimcilarin gelir durumu incelendiginde ise;
yogunlugun % 59,0’luk bir oran ile orta seviyede toplandigi goriilmektedir. Diisiik
seviyede olanlar 96 kisi (24,3) olarak belirlenirken gelir durumunun yiiksek seviyede
olugu grupta ise 70 kisi (18,1) goriilmektedir.

Arastirma kapsaminda katilimcilarin {iriin yerlestirme uygulamasini bilip
bilmedikleri izledikleri dizilerde bunun farkinda olup olmadiklari, gosterilen {iriin veya
markalardan ne kadar memnun olduklarin1 6l¢gmek i¢in bazi 6nermeler sunulmustur. 5°1i
Likert tipi olgek kullanilarak katilimcilara verilen 6nermelere cevap olarak “Kesinlikle
Katiliyorum, Katiliyorum, Kararsizim, Katilmiyorum, Kesinlikle Katilmiyorum”
secenekleri sunulmustur. “Dizide sik¢a gosterilen iiriin/ markay1 begeniyorum”, “ dizide
sitkca gosterilen markanin iriinlerinden satin almayi isterim”, “dizide gosterilen
markalarin irlinleri bence moda olur”, *“ dizide gosterilen markalarin {irlinleri
kalitelidir”, “dizide gosterilen markalarin {riinlerinden herhangi birini satin aldim”
seklinde olusturulan Onermelerle moda olma durumunun ankete katilan katilimcilar
tarafindan fark edilmesini, memnun olup olmadiklarini, dizi igerisinde iiriin
yerlestirmesi yapilan markalarin fark edilerek moda yaratilip yaratilmadigini, moda
olusturma potansiyelini {iriin yerlestirmesi yapilan iriinlerin moda yaratmadaki
diisiinceleri belirlenmistir.

Uriin yerlestirme uygulamasinin tiiketiciler tarafindan bilindigini ve tiiketicilerin
bu uygulamanin daha yeni olmasina ragmen basarili bir sekilde ilerledigini yapilan
analizler sonucunda ortaya ¢ikmustir.

Tiiketicilerin dizilerde {iirlin yerlestirme uygulamasinda gosterilen {iirlinleri fark
ederek bu iirlinlin markalarmi takip etme ve markanin {riinlerinden satin alarak
dizilerde gosterilen iirinleri veya dizilerde basrolii oynayan oyuncularin kullandigi
esyalar1 alarak hem iiriin yerlestirme uygulamasini farkinda oldugunu gostermek
amaciyla bu Onermeyi, ankete katilan kadin ve erkek katilimcilarin iiriin yerlestirme
uygulamasiin yapildigi dizilerde gosterilen markalarin iiriinlerinden birini satin alma
durumunun farkli sonuglar dogurup dogurmadigi incelenmeye calisilmistir. Bu inceleme
sonucunda dizide gosterilen markanin satin alma davraniglarinin cinsiyete gore farkli

oldugu, yani kadin katilimcilarin dizilerde gosterilen markalarin iiriinlerini satin alma
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davranig1 konusunda daha 6n planda olduklarin1 gostermektedirler. Bu da dizilerde iiriin
yerlestirmesi yapilan markalarin iirlinlerinin kadinlar tarafindan daha fazla bilindigi ve
incelendigi sonucunu bizlere vermektedir.

Arastirma kapsaminda {iriin yerlestirme uygulamasinin farkinda olma durumu ile
tiiketicilerde iiriin yerlestirme uygulamasinin satin alma davranisini etkiler durumlarin
incelemek amaciyla yapilan analiz sonucunda; {iriin yerlestirme uygulamasinin yapilip
yapilmadigmin tiiketiciler tarafindan bilinmesini ve {iriin yerlestirme uygulamasinin
farkinda olup olmadiginin 6grenilmesini gerceklestirecektir. Bununla birlikte dizide
sikca gosterilen markali {irlinlerden herhangi birini satin aldim 6nermesine verdikleri
katiliyorum cevabi katilimcilarin hem {iriin yerlestirme uygulamasinin yapildigint hem
de bu yapilan uygulamayla iiriinleri satin aldiklarin1 ve kullandiklarini ayrica bir diger
analizle birlikte izledikleri dizide iiriin yerlestirme uygulamasinin oldugunun bilincinde
olanlarin marka farkindaliklarinin daha yiiksek oldugu saptanmustir.

Reklam sektoriine yeni bir soluk getiren “iiriin yerlestirme” kavrami, izleyicinin
{irlinii satin alma egilimini artirmaya yonelik bir etken olmaktadir. Uriin yerlestirme
reklamlari; {irliniin  senaryo icine gomiilmesi, {riinden bahsedilmesi, {iriiniin
gosterilmesi ya da ana karakterle iliskilendirilmesi gibi farkli sekillerde hazirlanarak
izleyici kitlesinin biiylikliigi, iirliniin yerlestirildigi yer, reklamin siiresi, yerlestirmenin
marka algisia ve satin almaya etkisi gibi noktalar énem tagimaktadir. Uriin yerlestirme
uygulanan programdaki begenilen kisilerin varlig1 da izleyicinin markaya daha olumlu
yaklagsmasini saglamaktadir. Bu sekilde izleyicide markanin popiiler oldugu algisi
yaratilmakta ve “farkinda olmadan 6grenme” tetiklenmektedir.

Tiiketime sunulan uygulamalar izleyiciyi kendine g¢ekmesi agisindan once
mutluluk, gilizellik ve bunlarin zitt1 olan mutsuzluk ve c¢irkinlik gibi celiskileri ortaya
koyar ve daha sonra pazarlama iletisiminde sunulan ¢éziimle de mutlu olmak i¢in
yapilacak olan nesne ortaya konur ve sorun c¢oziime kavusur. Yani iirlin yerlestirme
uygulamasinda gosterilen iirlin ve markalarin kullanimi ve dizi oyunculari tarafindan
kullanim1 tiiketiciye mutlulugun formiiliinii gostererek tiiketicinin tutum, algir ve
inaclarinda anlamli bir biitiin olusturacak, marka farkindaligi yaratacak, satin almayi
kolaylastiracak, moda yaratmis olacaktir. Uriin yerlestirme uygulamasinin dogru
kullanilmast halinde de, reklamveren i¢in ¢ok etkili bir tanitim yolu olacagi kesin

olmakla birlikte iirlin yerlestirme, anlamlandirilarak ve estetik kaygilar gozetilerek
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uygulandiginda, izleyici i¢in de rahatsiz etmeyen hatta keyifli bir uygulamaya

doniisebilir.
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EK: Anket Formu

Tyi giinler... Bu arastirma tfamamen bilimsel amagli bir ¢alisma igin yapilmaktadir. ¢alismada kimliginizle ilgili herhangi bir soru
bulunmamaktadir. Cevaplariniz kesinlikle sakli kalacak ve baska bir amag igin kullanilmayacaktir. Vakit ayirdiginiz ve bilimsel bir
calismaya katki sagladiginiz igin tesekkiir ederim.

Edanur KINIT, Firat Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

caligmaya katki sagladiginiz i¢in tesekkiir ederim.

Edanur KINIT, Firat Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

1. Cinsiyetiniz? Kadin (1) Erkek (2)
2. Medeni durumunuz? Bekar (1) Evli (2)
3.Yasimz? .......................

4. Aileniz siz de dahil olmak iizere kac kisiden olusmaktadir? ...........................

5. Kac yillik egitim aldimz? (Ornegin ilkokul mezunu 5, ortaokul mezunu 8, lise mezunu 11,
liniversite ikinci sinifta okuyan 13, mezun 15 yil gibi) .....................

6. Toplam aylik hane geliriniz? (Aile fertlerinin maas, emekli ayligi, kira geliri ve varsa diger
gelirlerinizi dikkate alarak toplam gelir olarak belirtiniz).....................

7. Mesleginiz?

Serbest Meslek 1 | Emekli 5
Memur (Kamu ve Ozel Sektor) 2 | Evkadim 6
Isci (Kamu ve Ozel Sektor) 3 | Ogrenci 7
Sanayici — Tiiccar 4 | Diger ..oovviiiiiiiiieee e 8
8. Yasadigimiz evde kag tane televizyon var? ............................
9. Giinliik ortalama kag saat televizyon izlersiniz? ...................c.cccooeinen
10. Asagidaki program tiirlerini ne siklikla izlersiniz?
Hig Haftada | Haftada | Haftada | Her
izlemem | 1-2Gin | 34Gin | 5-6Giin | Giin
P1 Haberler 1 2 3 4 5
P2 Belgeseller 1 2 3 4 5
P3 Sinema Filmleri 1 2 3 4 5
P4 Diziler 1 2 3 4 5
p5 Acik Oturum ve Tartisma 1 2 3 4 5
Programlar:
P6 Gergek Hayat Hikayeleri 1 2 3 4 5
P7 Kadin Kusak Programlari 1 2 8 4 5
P8 Magazin Programlari 1 2 3 4 5
P9 Yarisma Programlari 1 2 3 4 5
P10 | Spor Programlari 1 2 3 4 5
P11 | Miizik / Eglence Programlar: 1 2 3 4 5
P12 | Dini Programlar 1 2 3 4 5
P13 | Talk Show / Giildiirii Programlari 1 2 3 4 5

URUN YERLESTIRME, filmlerde markali bir iiriiniin (6rnegin otomobil) ya da iiriine iliskin
reklamin (6rnegin magaza tabelasi) yer almasi, televizyon dizilerinde markali bir {riin (6rnegin
igecek sisesi) tasimasi gibi yollarla yapilan reklamdir. Ornek olarak COCUKLAR DUYMASIN
dizsinde kullanilan COCACOLA ya da NUTELLA markalar verilebilir. Bu uygulama ayrica sinema
filmleri, video oyunu, sarki Kklipleri, tiyatro oyunlari, kitaplar gibi pek ¢ok diger aragta da
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11. Siirekli takip ettiginiz bir TV dizisi/dizileri var m?

() EVET () HAYIR

12. En cok sevdiginiz TV dizilerini siralaymiz?
1.

2.

3.

Diger...cccevieiniiiiniiiiiiininnn.

13. ..ceeieieieinnnene.... dizisinin béliimlerini takip ettiniz mi? (Son 4 béliim veya daha fazla)

() EVET () HAYIR

14. Yukarida adi gecen dizinin akisi icerisinde gosterilen, kullanilan, ekranda net bir
sekilde gosterilen bir Uriin grubu dikkatinizi cekti mi? (otomobil, taki, cep

telefonu,Kiyafet)..........oevvvevieiiiiiieiiniinnnnnns

15. Yukarida adi gecen dizide Kkullamilan, sik gosterilen, dikkatinizi ¢eken bu iiriin
grubunun markasini1 merak ettiniz mi?

() EVET () HAYIR

16. Yukarida adi gecen dizide dekorda, diyaloglarda, esyalarin iistiinde net gosterilen

kullanilan Marka dikkatinizi cektiyse 0 markayl yaziniz?.........eceveesveesseecseeseiiiiniiiiiininienns

= =
Asagidaki onermelere katihm derecesine gore uygun olan secenegi isaretler ® E E ] g ° g
o 5 |5 |§ | & |2 £
misiniz? E E E 5 E E E
8 = = 5 k] 8 =
X M o4 o o4 Y M
18. | ... dizisinde sik¢a gosterilen Uriin/Markay begeniyorum.
19, | dizisinde sikga gosterilen markanin {iriinlerinden satin almay1
" | isterim.
a0, | dizisinde sikga gosterilen markalardan herhangi birinin
" | Uriinlerinden satm aldim.
21 | .l dizisinde gosterilen markalarinin {iriinleri bence moda olur.
7 I dizisinde gosterilen markalarm triinleri kalitelidir.
23. | ...... dizisinde gosterilen markalarin tirtinleri pahalidir.
24. | ... dizisinde gosterilen markalinin iiriinleri yakindan gérmeyi isterim

........... dizisinde yer alan markalarin {riinleri, dizide gosterilmeye

25. | baslandigindan beri

¢evremde-yakinlarimda gérmeye/duymaya basladim.
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