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OZET

Yiiksek Lisans Tezi

Televizyon Dizilerinde Uriin Yerlestirme Perspektifinden Gorsel Okuryazarhk

Becerileri: Elazig Ornegi

Aysel SAGMEN
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Sosyal Bilimler Enstitiisii
Iletisim Bilimleri Anabilim Dal

ELAZIG-2013, Sayfa: X111+129

Giliniimiizde kitle iletisim araglarindan televizyon, tiiketiciye ulasma noktasinda
etkin olarak kullanilmaktadir. Televizyondan, tiiketiciye ulagmada en etkili yol
dizilerdeki iiriin yerlestirme reklamlaridir. Iletisim araglarmin ve markalarin
cogalmasiyla birlikte tiiketiciler yogun bir mesaj trafigine maruz kalmaktadir. Dogal
olarak tiiketiciler bu durumdan kagmaya ¢aligmaktadir. Buna bagl olarak reklamcilar,
mesajlara duyarsiz kalan tiiketicinin dikkatini ¢ekebilmek amaciyla mesajlarini siirekli
ve etkili bir sekilde iletebilecekleri farkli iletisim stratejileri bulmaya yonelmislerdir.
Dolayisiyla televizyon dizilerinde iiriin yerlestirme uygulamasini bagslatarak {iriinii fark
ettirmeden One ¢ikarmaktadirlar.

Bu ¢aligma televizyon reklamciliginda yeni bir donemi baslatan dizilere iiriin
yerlestirme uygulamalar1 ve bu noktada tiiketicilerin farkindalik duygusunu gelistirmesi
acisindan gorsel okuryazarlik becerilerini ortaya koymayr amaglamistir. Caligmanin
birinci ve ikinci boliimiinde televizyon ve reklamin tarihsel gelisimine yonelik teorik
bilgilere yer verilirken, liclincli boliimde gorsel okuryazarlik kavraminin arastirilmasi ve
popiiler dokuz dizinin izlenerek iiriin yerlestirme oranlarinin belirlenmesi yolu
izlenmistir. Son boéliimde ise yapilan alan arastirmasiyla veriler tablolastirilmis ve alan

arastirmasinin sonuglari ortaya konulmaya ¢alisilmistir.

Anahtar Kelimeler: Televizyon, Diziler, Reklam, Uriin Yerlestirme, Gorsel

Okuryazarlik.
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Today, using the mass media, especially television is to reach the consumer.
Television, the most effective way to reach consumers through the advertisements are
arrays. Means of communication and the proliferation of brands with the consumers
remain connected to heavy message traffic. Naturally, consumers try to avoid this
situation. As a result, advertisers, in order to attract the attention of consumers who
were insensible to topics in posts can transmit continuously and effectively tended to
find different communication tactics and strategies. Therefore, implementation of
product placement in television series highlight the fact launching the product without
notice.

This study started a new era in television serials of product placement
advertising practices and to develop a sense of awareness at this point in terms of
consumers' visual literacy skills, aimed to reveal. In another aspect the window of visual
literacy television series advertisement issue discussed. The first and the second part of
the study, theoretical information is given to the historical development of television
and advertising, in the third section the concept of visual literacy research and popular
way to determine the rate of nine series were followed by monitoring product
placement. In the last section the results of the field research data tabulated and field

research were put forward.

Key Words: Television, arrays, advertising, product placement, visual literacy
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Xl
ON SOZ

Bu c¢aligmada, televizyon programlari igerisinde bulanan dizilere iiriin
yerlestirme uygulamasini izleyicilerin fark etme durumlari, tiriin ya da markay1 satin
almak isteme duygusu ve satin alma davranisi belirlenmeye calisilmistir. Ayrica
dizilerin reklamlastirilmasi sorunu irdelenmistir. Teknolojinin ilerlemesi ve beyinlerin
kendini yenilemesiyle birlikte reklamcilar da yeni arayislara yonelmislerdir. Boylelikle
{iriin yerlestirme uygulamasi ortaya ¢ikmistir. Uriin yerlestirme uygulamas1 2011 yili
itibartyla yasallasmis ve televizyon ekranlarinda boy gostermeye baslamistir.
Calismanin birinci ve ikinci bdliimiinde televizyon ve reklamin tarihsel gelisimine
teorik bilgilerle yer verilirken, iiclincii boliimde gorsel okuryazarlik kavrami arastirilip,
reyting orani yiiksek olan dokuz dizi izlenerek {iriin yerlestirme oranlarina bakilmaistir.
Ayrica yapilan alan arastirmasiyla veriler tablolar halinde somutlagtirilmistir.

Bu c¢aligmanin arastirllmasinda yanimda olan degerli arkadasim Fatih
NACAR’a, galismanin alan arastirmasinin bulundugu boéliimde analizleri yapmamda
yardimlarint esirgemeyen sayin hocam Dog¢. Dr. Vedat CAKIR’a ve calismanin
hazirlanmasinda bana yol gdsteren, diisiinceleri ile yoluma 1s1k tutan danisman hocam

Yrd. Dog. Dr. Yasemin KILICARSLAN’a tesekkiirlerimi sunarim.

ELAZIG /2013 Aysel SAGMEN
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KISALTMALAR

AB . Avrupa Birligi

ABD : Amerika Birlesik Devletleri

BBC : Ingiliz Radyo Televizyon Kurumu (British Broadcasting Corporation )
CNN : Cable News Network

DVD : Cok Amaglhi Sayisal Disk ( Digital Versatile Disc )
DVR : Dijital Video Kayit

HD : Yiiksek Coziintirlik (High Definition)

IVLA : Internetional Visual Literacy Association
iTU : Istanbul Teknik Universitesi

PTT . Posta Telgraf Teskilatt

RTF . Gelismis yazi dosyasi (Rich Text Format)
RTL : Radio Television Luxembourg

RTUK : Radyo Televizyon Ust Kurulu

S : Say1

S. : Sayfa

TEB : Tirk Ekonomi Bankasi

TRT : Tiirkiye Radyo ve Televizyon Kurumu

TV : Televizyon

UHF : Ultra High Freguency (Ultra Yiiksek Frekans)
VCD : Video Compact Disc

vb . ve benzeri

VS > vesaire

VHF : Cok Yiiksek Frekans (Very High Freguency)



GIRIS

Kitle iletisim araglarinin hayatimizin her alanma girdigi ve Kkitle iletisim
araclariyla i¢ i¢e bir yasamin kaginilmaz hale geldigi giliniimiizde, insanlar iletilerle
kusatilmis olarak yasamaktadir. Son yillarda oldukga popiiler olan televizyon dizi
sektorii, lirlin ya da markalarin1 dizilere yerlestirmek isteyen firmalarin kullandig:
Oonemli bir mecra haline gelmistir. Televizyon dizilerini, tiiketicilere ulastirmada 6nemli
bir sektor olarak géren reklamcilar, televizyon dizilerine triinlerini etkin bir sekilde
yerlestirmenin yollarin1 aramaktadir. Diinyada énemli 6rnekleri olan iiriin yerlestirme
uygulamalarinin Tiirkiye’de baslamasi reklam sektdriinde yeni agilimlar ve yonelimler
saglamistir.

Kitle iletisim araclarinin genis kitlelere ulasiyor olmasi, onlarin tanitim ve
pazarlama agisindan essiz bir ara¢ olmasini saglamistir. Hatta reklamcilik ve iletisim
sektorli, Ozellikle de televizyon, birbirine eklemlenmis halde varliklarini
stirdiirmektedir. Televizyonun baslica finans kaynagi reklamdir ve reklamin Kitlelere
ulagmasi i¢in de televizyon gereklidir. Arastirmanin amaci, televizyon dizilerinde yer
alan irlin yerlestirme olgusunun gorsel okuryazarlik perspektifinden arastirilmasidir.
Televizyon dizilerinin reklamlastirilmasi sorunu derinlemesine incelenmistir.

Bu ¢alismanin birinci boliimiinde televizyonun diinyada ve Tiirkiye’deki
gelisimi, televizyonun toplum iizerindeki etkileri ve televizyon program tiirleri
aragtirilmistir. Ikinci boliimde reklamin tarihsel gelisimine yer verilmis ve reklam
amaglari, reklam tiirleri, geleneksel ve geleneksel olamayan reklam araglari ele alinarak
{iriin yerlestirme kavrami derinlemesine islenmistir. Ugiincii boliimde televizyon
dizilerindeki iiriin yerlestirme olgusuna gorsel okuryazarlik penceresinden bakilarak,
gorsel okuryazarligin tarihsel gelisimi incelenmistir. Son donem televizyon dizilerinden
popiilerligi yiiksek ve reyting ortalamalarinda ilk on igerisinde yer alan: Yalan Diinya,
Kurtlar Vadisi Pusu, Kuzey Giiney, Lale Devri, Huzur Sokagi, Karadayi, Oyle Bir
Gecer Zaman Ki, Arka Sokaklar, Pis Yedili dizilerinden tiger boliim izlenerek iiriin
yerlestirme olgusunun kullanilirhigima gorsel okuryazarlik agisindan bakilmistir. Ayrica
belirtilen dizilerin iirlin yerlestirme oranlar grafikler halinde sunulmustur.

Calismanin dordiincii ve son boliimiinde Elazig il merkezinde yapilmis olan alan

arastirmasinin sonuglar1 paylasilmistir. Bu arastirmada Elazigh izleyicilerin TV



dizilerini izleme durumlari, sosyo-demografik bulgular 1518inda irdelenerek, devaminda
izleyicilerin dizilerde uygulanan iiriin yerlestirme olgusunu fark etme durumlari, fark
ettikleri halde reklami yapilan iiriin ya da markay1 satin almak isteme duygusu ve satin
alma davranist belirlenmeye calisilmistir. Genel olarak TV izleyicilerin gorsel
okuryazarlik becerileri 6grenilmeye calisilmistir.

Bu ¢aligmanin, konu basligini merak eden ve bu alanda bilgi sahibi olmak

isteyen tlim kesimlere yararli olmasi dilegiyle...



BIiRINCi BOLUM

1. BIR KITLE ILETIiSIM ARACI OLARAK TELEVIZYON

1.1. Diinyada Televizyonun Dogusu ve Gelisimi

Televizyon kelimesi Grekge Tele-Uzak ve Latince Vidi-Gorme kelimelerinin
birlestirilmesi ile ortaya ¢ikmis olup Uzaktan G6rme anlamindadir. Bu terim ilk defa
1900 yilinda Constantine Perski tarafindan ortaya atilmistir. Bu ad halen hemen biitiin
diinya dillerinde ufak bazi okunus ve yazilis degisiklikleri ile kullanilmaktadir (Morgiil,
2002: 1).

Televizyon Fransizca bir kelime olup, anlami; sabit ya da hareketli cisimlerin,
kalic1 olmayan goriintiilerinin elektrik yolu ile uzaga iletimidir (Uygug¢ ve Geng, 1998:
43). Bilimsel agidan ise; bir olayin goriintii ve ses olarak birtakim elektronik islemler
sonucu ve elektromanyetik dalgalar (Hertz dalgalar1) araciliiyla, bir noktadan belli bir
alan igindeki diger noktalara tasinmasi demektir (Gokge, 1997: 29).

Televizyonun c¢alisma prensibini insan goziinden aldigmi sdylememiz
mimkiindiir. Goziin retina tabakasinda resim noktalara boliinmektedir. Bu noktalarla
beyin arasinda ise sinirler bulunmaktadir. Bunlari bir kablo demetine benzetmek
miimkiindiir. Her noktaya ait 151k bilgisi, sinirler tarafindan beyne tasinir ve orada
degerlendirilir. Televizyon goriintliniin parlaklik degerlerini ve bunlarin zamanla
degismesini nokta nokta, yatay satirlar halinde tarayarak elde edilen bilgileri uzaktaki
bir alic1 aygita iletip, 151k siddeti degisimleri halinde bir perde iizerinde tekrarlanmasi
ilkesine dayanmaktadir (Ugur, 2006: 17). Resim karesini olusturan satir sayisi detay1
olusturur. Resim ¢erceve hizi (saniyede gosterilen resim sayisi) 10 veya 12’yi gecerse
g6z bunlar1 devamli hareketli olarak goriir. Resim gergeve hizi 25 ve 30 olarak kabul
edilen gilinlimiiz sistemleri, resimlerin taranarak olusturulmasi aninda titresmeyi
onlemek icin tek ve ¢ift satirlar olup, satirlarin birbiri arasina gececek sekilde
taranmasini zorunlu kilmaktadir (Durmaz, 1999: 3).

Televizyonun dogusu bir anda gerceklesmemistir. Televizyon ¢esitli
asamalardan gegerek 21. yiizyill televizyon yayinciligmmin meydana gelmesini
saglamistir. Televizyon yaymnciligmin gelisimi bircok bilim adaminin katkisiyla

gerceklesmistir.



Raymond Williams, televizyonun icadmin, tek bir bulusun veya bir dizi
buluslarin sonucu olmadigini, elektrik, telgraf, fotograf, sinema ve radyo alanlarindaki
buluslar ve gelismelere baglh olarak gergeklestigini soylemektedir (Williams, 2003: 13).

Bugiin biitiin diinyada kitle iletisim araglarimin en onemlilerinden biri olarak
kabul edilen TV'nin dogumuyla ilgili birkag tarih verilebilir. 1860, dogum degilse bile,
TV’nin ana rahmine diistiigii tarih olarak kabul edilebilir. Ciinkii Italyan bilgin Caselli,
1856'da "pantelegraf” denilen bir aygiti icat etmistir. Bu, baski yoluyla ¢ogaltma
yapabilen bir aygitt1 ve diinyada ilkti. 1860'in baglarinda Caselli'nin pantelegrafiyla, ilk
kez, sabit goriintiilerin elektrik yardimiyla iletimi gergeklesmistir (Giilizar, 1995: 12).
Vladimir Zworykin'in gelistirdigi tarama yOntemi, goriintiilerin elde edilmesinde
gelecegin biiyiik elektronik basarisinin Onciisii olarak kabul edilir. Bu yontem ile bir
arastirmaci olan H. Elves, 1920'lerde elektronik prototip bir sistem olusturarak 1927'de
ilk defa Washington'dan New York'a Ticaret Bakan1 Herbert Hoover kapali devre TV
goriintlisiinii iletmeyi bagarmistir. Bu, Amerika'da ilk uzun mesafe televizyon goriintiisii
iletimi olarak kabul edilmektedir (Tekinalp, 1990: 26).

Amerika’da gergeklestirilen ilk goriintii iletimi ile televizyon yayincihigmin ilk
adimi atilmistir. Sonrasinda gelen teknolojik gelismelerle televizyon yayinlari hizla
gelismis ve daha fazla alana yayillmistir. Amerika’da baslayan televizyon yayinlari
zamanla diger iilkelere de yayilmistir.

Avrupa’da televizyon yaymnlarinin diizenli bir bigimde ilk gergeklestigi iilke
Ingiltere’dir. Ingiliz yaymn kurulusu BBC’nin Londra’dan yapti§i ilk yayin tarihi
1936°dir (Pekman, 1997:4). Fransa’da televizyon yaymlari 1940’larin sonlarinda
baglamistir. Fransiz Radyo ve Televizyon Kurumu RTF* (Rich Text Format) tarafindan
baslatilan yaymlar, 1959 yilinda kurumun tekeline birakilmistir. Kamu hizmeti yapan
RTF, verici istasyonlarin kurulmasi, isletilmesi, program firetilmesi ve yayinlanmasi
konusunda tek otorite olmaktadir (Yengin, 1994: 63). 1948 yili televizyonun Amerika'
da tam olarak yayginlagsmaya basladigi yil olarak kabul edilir. Bu yayilma ilerideki
senelerde daha da genislemis ve televizyon radyo ve sinemanin oniine gegerek kitleleri
ekran bagina baglamistir. Bir 6rnek vermek gerekirse, 1948'de 16 olan televizyon

istasyonu sayist 1952'de 108'e kadar ¢ikmis, 1953'de ise neredeyse tiim iilkenin yarisina

! RTF (Rich text Format): Gelismis yazi dosyast tiiriidiir.



yayin yapacak sekilde yayilmistir. 1957'de iilkenin yaklasik ticte ikisi yapilan yayinlar
seyretmeye baslamistir (Tekinalp, 1990: 26).

[k kablolu televizyon yaymi 1949 yilinda Pennsylvania vadisinde yapilmistir
(Tekinalp, 1990: 29). ABD kablolu yayin aginin en hizli gelistigi tilkedir. 1980°de 90
milyon konuttan yiizde 18’i kablolu yayma aboneyken, bu oran 1988’de yiizde 53’e
cikmistir (Yengin, 1994: 62). ABD’de 1940’larin sonlarina dogru baslayan kablolu
televizyon yaymlar, 1984’te Kablo Iletisim Idare Kanunu’nun 6ngérdiigii yasalarla
diizenlenmistir (Yengin, 1994: 62). Kuzey Amerika bir kablo sebekesi kitasidir. Kablo
bu kitada dogmus ve gelismistir. En 6nemli ve son yillarda en hizli gelisen iletigim
alanlarindan biri olmustur (Freches, 1990: 45). Kablo TV yayimciligin ge¢misinde
onemli bir yere sahip oldugu gibi, gelecegi acisindan da onemli islevlere sahiptir. Uzay
teknolojisinin gelisimi ile birlikte yaymnlar diinya geneline ulasmaya baslamistir
(Inceoglu, 1997: 57).

Kablolu televizyon o&zellikle ABD’de pek c¢ok izleyici Kkitlesine ulagsmay1
basarmistir. Kablolu televizyon gelisen teknoloji ile yerini uydu yaynciligina
birakmaya baslamistir. Televizyon yayinlarinin daha temiz olarak izleyicilere iletilmesi
icin bilinen VHF? (Very High Frequency), UHF® (Ultra High Frequency) verici yayin
sistemleri yaninda yeni yayin ve iletim sistemleri gelistirilmistir. Bunlardan Kablo-TV
(Cable TV) yaym sistemi 6zellikle biiyiik sehirlerde ve ¢ok fazla sayida yayin kanalinin
olmast durumunda, Uydu Yaym Sistemi (Satellite TV) ise normal yayinlarin
ulasamadig1 daglik bolgelere ve ¢ok uzak mesafelere yayin iletmek i¢in
kullanilmaktadir (Morgiil, 1993: 2).

Uydular araciligiyla diinya ¢apinda bir iletisim sistemi kurulmasi fikri ilk kez
1945 yilinda fizik¢i Arthur C. Clarke tarafindan ortaya atilmistir. Clarke, diinyanin
36.000 km tizerinde bir yoriingeye oturtulacak ve bdylelikle diinyanin doniis hizina
denk olarak diinya iizerinde sabit bir noktada kalacak uydular araciligiyla kiiresel
iletisimi saglama olasiligindan s6z etmistir. Bahsedilen mesafeye (jeostasyoner
yoriinge) uydu tasiyacak giicte roketlerin yapimi ise ancak 1960’larda gergeklesmistir
(Pekman, 1996: 79) .

Cok uzak bolgelere yayin yapmanin en etkili yolu uydular1 kullanmaktir. Uygun

bir yoriingeye yerlestirilmis ti¢ tane uydu yardimi ile kutuplar disinda diinyanin biitiin

2 VHF (Very High Frequency): Cok Yiiksek Frekans.
¥ UHF (Ultra High Frequency): Ultra Yiiksek Frekans.



bolgelerine yaym yapmak miimkiindiir. Onceleri sadece haberlesme ve askeri amaglarla
atilan uydular 1980’1 yillarda TV yayinlar1 i¢in de kullanilmaya baslanmistir (Morgiil,
1993: 111).

1980°den 1990’larin baslarma gelindiginde, diinyada uydu yoluyla televizyon
yayini yapan kanallarin sayist sifirdan 300°e varmistir. 1994 ile 1997 yillar1 arasindaki
donemde 70 tane uydunun uzaya atilmasi planlanmistir. Avrupa Birligi’nde 1980°de 40
dolayinda TV kanali bulunmakta iken, 1994’te bu say1 150’ye ¢ikmistir. Gliniimiizde
ABD’de televizyon kanallarinin {i¢te birinden fazlasi uydu yoluyla yayin yapmaktadir
(Pekman, 1996: 119).

1994°{in baslarinda faaliyete gegen Hubbard, sahibi oldugu USSB (United States
Satellite Broadcasting) sirketi ve Direc TV tarafindan evlere direkt uydu yaymlarinin
yapilmasin1 6ngérmektedir. Bu gerceklestirilirken de, arttk ABD’de videokaset cihazlari
kadar yaygin bir bigcimde kullanilan iki karig blytlikliigiindeki uydu canaklari
kullanilacaktir (Inceoglu, 1997: 132).

1.2. Tiirkiye’de Televizyonun Dogusu ve Gelisimi

Istanbul Teknik Universitesi’nin (ITU) bir laboratuar ¢alismas1 olarak 1952’de
baslattig1 ilk deneme yayinlan iilkemizde televizyonun baslangici olarak kabul edilir.
ITU niin Taskigla binasinda baslayan bu yayinlar, televizyon alicisi fazla bulunmadig
i¢in ilk baslarda halk tarafindan ITU’niin Taksim Giimiissuyu’ndaki binasinda, daha
sonralar1 Beyoglu bolgesinde izlenmistir. Ilk yayinda Kore Savasi ile ilgili bir film
gosterilmis, ardindan donemin {inlii gazetecisi Burhan Felek’in bir konusmasi canli
yayimnlanmistir. ITU’niin bu ilk yaymlar1 15 giinde bir 17.00-18.00 saatleri arasinda
yaptlmaktaydi. Yaymlarin igerigini tiyatro, klasik Bati miizigi, Tiirk sanat ve halk
miizigi konserleri ile saglik, cocuk ve kiiltiir programlar1 olusturmaktaydi. Bu déonemde
televizyon satislar1 hareketlendi. 1966 yilina gelindiginde evlerde ve is yerlerindeki alici
cthaz sayist iki bin civarindaydi. Ancak o donemde televizyonun daha cok oteller,
pastaneler, kahveler ve okullarda topluca seyredildigi diisiiniildiigiinde izleyici sayisinin
iki binin ¢ok tizerinde oldugu sdylenebilir (MEGEP, 2008: 36-37). Halka televizyon
yayin1 hizmetini gétiirmeye yonelik herhangi bir amagla ¢alismaya baslamayan Istanbul
Teknik Universitesi Televizyonu, olanaklarmin el verdigi 6lciide amatdr bir anlayisla
haftada bir aksam yayin yapmigtir. 1951-1952 egitim-6gretim yilinda baglayan yayinlar
1971 yilina kadar araliksiz devam etmistir (Sarmasik, 2000: 19). 30 Agustos 1971



tarihinde ITU TV vericisinden ve PTT’nin Istanbul’a kadar uzattign Radyo-Link’ten
yararlanilarak nakletmek miimkiin olmustur (Ongoren, 1972: 275).

1.2.1. TRT Dénemi

TRT televizyon yayinlar1 1968’de Ankara’da deneme yayinlari ile baslamis ve
on sene i¢inde 30°dan fazla ilde ana vericiler kurularak yurt ¢apinda yayginlastirilmigtir
(Morgiil, 1993: 3).

1968-1969 yillarinda televizyon yayinlart "Deneme Yayinlar1" olarak
adlandirilmaktadir. Deneme yayinlari her agidan olanaksizliklar i¢inde basglamistir. 1968
yilinda, Ankara televizyonunda kadroya dahil memur ve hizmetliler toplam 1539
kisiydi. Buna karsin TV Dairesi Bagkanliginda 35 kisi ¢alistyordu. TV Program Daire
Baskanlhiginda ve Televizyon Stiidyolar1 Isletme Dairesi Baskanliginda kadrolu eleman
yoktu (Cankaya, 1997: 32). TRT nin ilk televizyon yaymini Giilizar su sozlerle ifade
etmektedir.

“Saat 18.30... Aksamin ilk saatlerinden beri TV'lerini a¢ik tutan izleyiciler,
ekranlarinin 1s1masuyla birlikte heyecanla yerlerinden firlayp alkislamaya basliyorlar.
Televizyonu olanlarin sayisi o6ylesine az ki o yillarda... Ama "ilk yayim" gormek isteyen
meraklilar televizyonu olan evileri tiklim tiklim doldurmuslar. Gozlerini kirpmadan,
soluk alip vermekten bile korkarak ekrandaki "test diasi"m seyrediyorlar” (Giilizar,
1995: 14-15).

1964 yilindan 6zerkligin kaldirildigr 1972 yilina degin TRT kurumunun ¢esitli
baskilar altinda kaldig: ileri siiriilmiistiir. Bu baskilar soyle 6zetlenebilir; ilk yillarda
TRT'nin kendi disindaki kurumlarla dogrudan dogruya yazigma yapamamasi, Maliye
Bakanliginin kurumun hesap iglemlerini denetlemesi, yine ayni1 bakanligin radyo ruhsat
gelirlerine el koymasi, radyo ve televizyonda yaymcinin bagimsizligma golge
diisiirecek boyutta reklamlara yer verilmesi, devlet biitgesinden 6denmesi gereken
Odeneklerin zamaninda 6denmeyisi, televizyon kurulduktan sonra gereken kadrolarin
bakanlik onayindan gegmemesi, savcilar tarafindan yapilan sorusturmalar ve agilan
davalar, genel miidiir ve iist diizey yetkililerini degistirme ¢abalar1 ile yasay1 degistirme
girisimleridir (Cankaya, 1997: 34).

Ankara televizyonunda smirli yayin siiresi icersinde programlarin agirlik

noktasi, haber ve egitim programlarina yoneliktir. Buna en giizel 6rnek “Projeli Koy



Programlar1” kapsaminda yapilan “Koye ve Koyden Kente” adli programdi (Aziz,
1999: 31).

1961 Anayasasinin getirdigi 6zgiirliikk ortamindan sonra farkli ¢ikar ve diisiince
gruplarinin  kendilerini ifade etmeleri, zaman zaman siddete biiriinen 06grenci
eylemlerini yansitan TRT, siyasal giiclerin ilgi odagi haline gelmisti. Olaylarin kitle
iletisim araglarina yansimasi, iktidarlarin benimsemedigi diigiincelerin yayginlik
kazanmasinda radyo ve televizyon sorumlu bir ara¢ gibi goriiniiyordu (Cankaya, 1997:
35).

Toplumda siiregelen siyasal catismalar, 6grenci olaylar1 ve sokak kavgalari,
siyasi partilerin TRT ¢evresinde donen biktirici tartigmalari, yeni bir donemin tiim
baskilariyla geldiginin habercisi gibiydi. 12 Mart 1971°de Genel Kurmay Baskanlig: ile
Silahli Kuvvetler Komutanlarinin verdikleri muhtiradan sonra, TRT’ nin 6zerkliginin
kaldirilmas1 yoluna gidildi (Cankaya, 2003: 89-90). Ozerkligin kaldirilmasi icin, ilk
once 20 Eyliil 1971 tarihli ve 1488 sayili yasa ile anayasanin 121. Maddesi degistirildi,
TRT'nin 6zerkligi kaldirildi ve kurumun yalmizca "tarafsiz" olmasi hiikkmii getirildi
(Cankaya, 1997: 37).

359 Sayili Yasada yapilan degisiklikle, 6zerk bir yapiya sahip olan ydnetim
kurulunun yapisi, siyasal iktidara bagimli hale getirildi. Yonetim kurulu iiyelerini,
secildikleri kurumlar kendileri belirlerken, bu degisiklikle hiikiimete bagimli bir yap1
olusturuluyordu (Cankaya, 2003: 95).

Tiirkiye'de 1927'de baslayan radyo yayinciligindaki devlet tekeli ve denetimi
1980'lerin sonlarinda fiilen kirilmaya baslamistir. Ulke smirlart digindan yayina
baslayan televizyon kanali, ardindan birbiri ardina acilan 06zel radyolar, iilkede
elektronik yayincilikta yeni bir donemin baslamasina neden olmustur (Cankaya, 1997:
71).

801 yillarin baslarinda, Avrupa iilkelerinde, yetkili kurumlarin TV yayini
yapabilecek kuruluslara ek frekanslar tahsis etmesi sonucunda yeni televizyon
istasyonlarin acilmasiyla yeni televizyon kanallar1 ortaya c¢ikmistir. Uluslararasi
frekans paylagimi uyarinca, Avrupa iilkelerinde li¢ ya da dort ulusal capta televizyon
yayini yapilabilirken, baz1 Avrupa iilkelerinde bu say1 artmistir (Cankaya, 1997: 73).

Ozel yaymcilik faaliyeti iilkemizde yasal baglamda sorunsuz hale geldikten
sonra, 0zel televizyonlarca gerceklestirilen programlar ve habercilik anlayisi, TRT

tizerinde acik bicimde etkisini gostermistir. Bu donemde TRT eski, tek diize, renksiz



program anlayisindan kendisini soyutlayarak 6zel televizyonlarla rekabet edebilecegi
bir gelisme ¢izgiye oturma zorunlulugunu ister istemez hissetmis ve rekabeti

siirdiirebilme yoniinde gesitli ¢abalar ortaya koymustur (Ozgen, 2008: 109).

1.2.2. TRT Sonrasi Dénem ve Ozel Televizyonlarin Gelisimi

Televizyon yaymnciligi ilk olarak devlet eliyle baslatilmis, daha sonra ozel
televizyon yayinciligina gec¢ilmistir. Avrupa’da 1970’1i yillardan itibaren baslatilan 6zel
televizyonculukla ilgili girisimler, Tiirkiye’de 1990’lh yillarda gergeklesmis ve bu
yillarda ¢ok sayida 6zel televizyon kanali yayina baslamistir (Seker, 2009: 17).

Star 1 yaymlarma “Tiirkiye’nin ilk 6zel televizyonu” slogani ile 1 Mart 1990
tarihinde, 6nce deneme yayinlartyla basladi. Uydu yolu ile gelen bu yaymlar, 6nce
uyduda yapilan CNN, RTL, BBC gibi diger yabanci yayinlar olarak kabul edilerek
canak anteni olanlar tarafindan izlenmeye baslandi. TRT disinda ilk kez Tiirkce
televizyon yaymlarinin baglamasi, kamuoyunda ilgiyle karsilandi (Aziz, 1999: 103).
Ard arda acilan televizyon kanallar1 yeni boyutlar getirmis ve birbirleriyle rekabete
girmekte gecikmeyen kanallar glinlimiizde var olan yayincilik anlayisinin temellerini
olusturmuslardir. SHOW TV, ATV, KANAL 6 gibi ilk 6zel televizyonlar tesvik edici
olmus sermaye sahipleri medyaya yonlendirmistir. Bugiin gerek ulusal gerek bolgesel
ya da yerel yayin yapan binlerce televizyon ve ¢ok ¢esitli yaym formati televizyon
diinyasinda karmasik bir yap1 arz etmektedir. Ulusal olsun, bolgesel olsun, yerel olsun
tim Ozel televizyonlar teknolojik, ekonomik, sosyal evreleri degisik boyutlarda
yasamakta ve bu siireci izlemektedir. Yalgin Akdogan kitabinda Yusuf Kaplan’in
televizyona dair goriiglerine yer verir. Buna gore televizyonun amaglarindan
bahsederken izleyiciye verilen mesajlar ve de izleyiciye genel olarak ¢izilen yonler
belirtilmistir. “Televizyon formati igten i¢e birbirini tamamlayan bir dizi gergeklik
anlayisini zihinlere kazir:

1- Bildigin diinyadasin, degisen hi¢bir sey yok.

2- Diinya isleri son derece karmasik, bu karmasikliga senin aklin ermez, birak
erbabi halletsin.

3- Gergeklik yipraticidir. Yapintt ise gergeklik” seklindedir (Akdogan, 2000:
89).

“Televizyon, giindelik yasamimizin tiimlesik bir pargast olmugstur. “Tesbihte

hata olmaz” deyisinin sagladig1 giivenli alana siginarak, hatta televizyonun, elimiz,
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kolumuz, bedenimiz gibi kendimize ait bir organ oldugunu bile soyleyebiliriz. Bu tegbihi
aslinda bilerek yapryorum, ¢iinkii organlarimizi kullanirken kendilerinden olumsuz bir
geri besleme almadigimiz takdirde varliklarint bile unuttugumuz olur. Televizyon, Kimi
zaman varligimi sorgulamadigimiz ama bize bizi rahatsiz eden bir geri besleme

gonderdiginde kendisini ammsatan bir arag haline gelmistir” (Mutlu, 1999: 168).

1.3. Televizyonun Toplum Uzerindeki Etkileri

Teknolojik gelismelerle beraber kitlelere bilgiyi aktaracak, kitlelerin {izerinde
etkili olabilecek kitle iletisim araglar1 da gelismistir. Bu gelismeler, kitle kiiltiiriiniin
olugmasina da katkida bulunmustur. Kitle iletisim araglari, zamanla gelisen bu kitle
kiiltiiriinii hem olusturmus hem de yansitmustir. Insanlar artik diinyayr sadece
televizyonlar1 basinda gorebilmekte ve isyerlerindeki zamanlarindan arta kalan
kisimlarda kapisim1 diinyaya kapadigi zaman seyrettigi bu ikame diinya karsisinda,
gercek diinyanin hayaletinin tiiketicisi olmaktadir (Oskay, 2003: 10). Giinlik
aligverislerden spora, miizikten saglik konularina kadar insan hayatindaki pek ¢ok
degisik beklenti, istek ve arzulara cevap verebilen televizyon yayinlari izleyenleri tesiri
altina almakta, izleyicilerin aliskanliklarini ve beklentilerini degistirmektedir. Polonyali
lider Lech Walesa ¢ok onemli bir tespitini sOyle dile getirmektedir: “Komiinizmin
yikilmast televizyonla basladi” (Mete, 1999: 37).

Giintimiizde televizyonculuk sonsuz sayida seg¢enegi izleyiciye sunmakla birlikte
bircok problemi de yaninda getirmektedir. Ticaretin gelisimine katkida bulunma, haber
verme, eglendirme ve egitim gibi birgok islevleri iistlenen televizyonun toplumlar ve
fertler tizerinde birtakim zararl: etkilerinin oldugu goz ardi edilmemelidir. Televizyon;
okul c¢agindaki ¢ocuklarin bos vakitlerini doldurarak okuma ahiskanligi kazanmasini
engellemekte, sosyallesmesini zorlastirmaktadir. Sadece eglendirme ve yiiksek izlenme
oranlarina ulagsma amacia doniik bazi kanallar, yeterli 6zdenetim yapmadiklar igin
kiiltirimiizii ve toplumsal degerlerimizi asindirmakta ve yozlastirmaktadir (MEGEP,
2008: 41).

Televizyon gibi bir alet insanlarin yasantilarina girmeden once insanlar ailece
toplanip zamanlarin1 sohbet ederek ve farkli ugrasilarda ve paylasimlarda bulunarak
gegirirken, televizyonla birlikte bu paylasimlar yavas yavas ortadan kalkmaya baslamis
ve televizyonun karsisinda gegirilen zaman artmistir. Bunun sonucunda insanlar

birbirleri ile daha az konusur olmus ve uzaklasmislardir (MEGEP, 2006: 40).
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Televizyon, evin igindeki aile bireyleri arasinda bile “yalniz bir kalabalik” yaratir. Bizi
bekleyen “elektronik bir yalnizliktir”. Televizyon aile arasindaki iliskiyi azaltirken,
insanlarin farkinda olmasini dahi engeller (Sartori, 2004: 103).

Genel anlamda, TV bir topluma ilk sunuldugunda, bireylerin en begendikleri, en
tuttuklar1 bir bos zaman oyalayicis1 olur; kisilerin bos zaman eylemlerini diizenler.
Kuskusuz orgiitlenmemis, diizensiz eylemler bu durumdan ilk zarar gérecek olanlardir.
TV izlemeye ayrilan zaman 6teki eylemlere ayrilan zamandan alinacaktir. TV es tiirdeki
eylemlerin yerini alacak, islevi ayr1 eylemlerin yerini dolduramayacaktir (Halloren,
1973: 45) .

Cagdas teknolojinin tiim imkanlarinin kullanildig1 TV yayinlartyla toplumun her
kesimi etki altina alimmaktadir. Ozellikle kiiltiir, sanat ve diisiinceyi degistirici imkéanlar
elinde tutan bu gii¢, insanlarimiz1 giinliik alisverislerinden siyasi tercihlerine kadar her
alanda yonlendirme kabiliyetine sahiptir (Mete, 1999: 1).

Toplumumuzdaki ¢ogu geng, en genis anlamda kiiltiir diinyasiyla televizyon
sayesinde karsilasmakta ve begenileri ilk olarak televizyon araciligiyla sekillenmekte ve
gercekten bozulmakta ve kirilmaktadir. Biiyiikk sanatlara, en yiiksek zeka
yolculuklarindan hoslanmaya kimse zorlanmamali, fakat herkes en azindan onlarla
kargilasma imkanina sahip olmalidir. En kolay ulasabilen iletisim aracindan insan
basarisinin bu sahalarina ulasmanin reddedilmesi, temel bir insan hakkinin
reddedilmesidir. Her seyin otesinde, kiiltiirel faaliyetin bir biitin olarak kapsamini
kusatacak bir televizyon uzantisi, en biiylik ve en hayati insan hiirriyetlerinden birisinin

yeniden tesis edilmesi olarak goriilmelidir (Esslin, 2001: 135).

1.4. Televizyon Programlari

Diinya ftzerindeki tiim televizyon yayinciligi ekonomik bir denge {izerine
kurulmustur. Televizyon yayin hayatini siirdiirebilmek i¢in kendi iirettigini satmak
durumundadir. Birey ve televizyon arasindaki iliskide bu noktada baglamaktadir. Bireye
haber, eglence, egitim, bilgi vs. satan televizyon, kisaca bireye kiiltiir sunumu yapar.
Urettigi bu kiiltiirii satmak ise ¢ok kolaydir. Bir giinde binlerce goriintii aktaran, gorsel
bir haz kaynagi olan televizyon, izleyicilere ¢ok cesitli temalar sunar; bu isi yaparken
amac izleyiciyi duygusal acidan memnun etmektir. Program tiirleri igerisinde ©n
plandaki eglence programlarindan: Yarisma Programlari, Televizyon Dizileri, Talk

Show ve Gilindiiz Kusag1 programlar1 bulunmaktadir.
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1.4.1. Yarisma Programlar

Genis izleyici Kkitlelerince ilgiyle izlenir. Bu ilginin devamliliginin saglanmasi,
izleyici kitlesinin programa katilmasi ile miimkiindiir. Stiidyo olanaklarin1 kullanarak,
siirli sayida seyirci programa katilabilecegine gore, kitlenin ilgisinin devamliligini
saglamak, her kesimden insanin yarigma programina katilmasini saglayacak bir segcme
yonteminin kullanilmasi ile miimkiin olabilir. Ayrica programcinin, televizyonlari
basindaki izleyicilerle iyi diyalog kurmasi da gereklidir. Programa katilacak merak
Ogesini kigkirtip, kontrollii gerginlik olusturma yontemleri kullanmak da programin
izlenme oranimi artirir. Sorulacak sorular, yarismacilar kadar izleyenlerin de ilgisini
cekmelidir, izleyicilerde bilgi diizeylerini test ederek, programa katilma istegi
uyandirmalidir. Yarigsma programlarin1 yonetecek sunucu iyi secilmelidir. Sunucu
yarismacilart terleten, kdseye sikistirmaktan zevk alan yapida olmamalidir. Esprili,
rahatlatici bir sunucu katilimcilart rahatlatmanin yani sira ilgiyle de izlenecektir.
Yarisma programlari, eglendirmenin yani sira, seyirciye yeni bilgiler kazandirmali, fark
ettirmeden bellekleri doldurmalidir (MEB, 2011: 14).

[k yarigma programindan sonra gecen 70-80 yila ragmen, yarisma programlarin
niteliginde ve niceliginde 6nemli degisimlerin gergeklestigi gozlense de, temel bazi
Ogelerin halen gegerliligini siirdiirdiigli goriilmektedir. Bu programlarda, yarisma ve
kazanma hakkinda belli Oykiileri ekranda gormek miimkiindiir. Geleneksel yarigsma
programlarinda sunucu, yarismacilar ve stiidyodaki izleyicilerin belli bir iliski
gergevesinde yer aldig1 gozlemlenebilir. Adindan da anlasilacag {izere yarigsma; rekabet,
kazanmak, kaybetmek, ddiil gibi 6geleri iginde barmdiran bir tiirdiir. Igerdigi bu 6geler
ve programin anlatis1 yarisma programlarini bir¢ok izleyici i¢in cazip hale getirebilir.
Yarigmacilarin bagar1 ya da basarisizligl, 6diilii kazanmasi ya da kaybetmesi heyecan

egrisini dinamik kilan faktorler arasinda sayilabilir (Cemiloglu Altunay, 2009: 50-51).

1.4.2. Televizyon Dramalar, Diziler ve Seriyaller
Giindelik yasamin ayrilmaz bir pargasi ve bir kiiltiir araci olan diziler; toplumsal
ve kiiltiirel yapiy1 yansitmasi, pekistirmesi ve zaman zaman da degistirmesi nedeniyle

onemli bir televizyon program tiiriidlir. Drama tiirii olarak bilinen siireli yayinlar ve
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segmentli* yapilar dizi ve seriyal® olarak ikiye ayrilir. Bu tiirleri birbirinden ayirmak
zordur, ¢ok fazla ortak noktalar1 olmalarina ragmen ayrimlarini saglayacak farkliliklara
da sahiptirler (D6nmez, 2008: 45).

Televizyon dramalar1 arasinda Onemli yer tutan televizyon dizileri, ayni
karakterler ve ¢ogunlukla da ortak mekéana dayanan ve her bolimde birbirinden farkli
olay dizilerinden olusan dramatik anlatilar biitiinii anlamina gelmektedir. Televizyon
dizileri, toplumun her kesimi tarafindan giinliik hayatin vazge¢ilmez unsurlar1 arasinda
yer almaya baslamis, her televizyon kanalinda, hemen her aksam boy goéstermektedir.
Reytinglerin 6nemli bir boliimiiniin dizilerden saglandig1 gilinlimiizde, halkin dizilere
gosterdigi ilgi her gecen gilin artmaktadir. Dizilerde, siirekli ve ¢izgisel bir zaman
anlayis1 egemendir. Dizilerin her bir bdliimiinde genel olarak sadece bir Oykii
anlatilmaktadir (Konukman, 2006: 86). Dizilerde 6ykiiye konu olan, her boliimde
anlatilan Oykii/olay, o boliimiin sonunda bitmekte, ele alinan sorun g¢oziimlenmekte;
ancak dizi sona ermemektedir ¢iinkii, bir sonraki boliimde asagi yukar1 ayn1 oyuncular,
farkli oykiilerle karsimiza yine ¢ikmaktadir.

Bir bagka ifadeyle sozdizimsel olaylar zinciri, belli bir sonuca ulasabilir, fakat
oykii anlatma siireci/durumu, yani karakterlerin paradigmatik® olarak birbirlerine karst
olmalar1 hi¢bir zaman kesintiye ugramadan siirebilir. Seriyallerin aksine, dizilerde
zaman; bir araya sikistirilip, her sey sadece boliimde anlatilir ve oyuncularin basindan
gecen olaylar1 ve basarilarin1 gergeklestirebilecekleri bir ortam, olusturulur (Kaplan,
1992: 55).

Icerik bakimindan diziler smiflandiginda televizyondaki en eski tiir pembe
diziler olarak goriiliir. Oykiisii miimkiin oldugu kadar basit ve kolay kavranir tiirdendir.
Bu dizilerde diger bir 6zellik de seyirciyi stirekli bagh tutacak kurgusalliklarin siiriip
gitmesidir. Bu diziler Dallas’dan bu giine yapisindan c¢ok sey kaybetmemistir.
Televizyon dizilerinin alt tiirlerinden bahsederken ¢ogunlukla bunda ana karakterlerin
meslekleri rol oynar. Ornegin, polisiye, dedektif, doktor vb. komedi tiirii bir tarafa
birakilirsa en popiiler olani polisiye dizileridir. Ancak bugiin “aga(lik)” ve “mafya”
olarak adlandirilabilecek diziler ekranlarda uzun zamandir etkinliklerini siirdiirmektedir
(Bakis, 2006: 111-112).

* Segment: Parca, boliim.
% Seriyaller: Pembe dizi.
® paradigmatik: Dizisel.



14

Diziler oyuncularindan konusuna kadar; bircok noktada izleyici tiizerinde
imgeler birakmaktadir. Bu giindelik yasamda; cep telefonu melodisi olarak, kimi zaman
dizideki karakterlerin giyim tarzi, sa¢ sekli, konugma big¢imi, jest ve mimikleri vs. gibi

imgelerle kendisini géstermektedir.

1.4.3. Talk Show’lar

Talk show programcilig ticari televizyonculuk igerisinde onemli yere sahip,
Ozellikle gengler ve kadinlar tarafindan siklikla izlenen formatlardan biridir. Talk
showlarda, hemen her hafta konuklar arasinda yer almasina 6zen gosterilen sarkicilar
sarkilarin1 sdylemekte ya da dizi, sinema oyuncular1 projelerini tanitmaktadir.

Talk-showlar, genellikle ge¢ prime-time denilen zaman diliminde baglar ve gece
gec saatlere kadar devam eder. Bu programlarda komiklik ve mizah 6geleri 6n plana
cikarilir ve izleyiciler de telefonla programlara katilabilir. Talk-Show tiiriindeki
programlarin, televizyonun ana yaymn kusagi akisi igerisinde, ozellikle cuma ve
cumartesi aksamlarinda, 6nemli bir yeri vardir. Bunun nedenlerinden birisi, eglencenin
daha ¢ok hafta sonuna yakistirilmasi ve izler kitlenin hafta sonu aksamlarinda daha geg
saatlere kadar ekran basinda kalabilmesidir (Soydan, 2011: 45).

Her iki durumda da aslinda izleyici ile kisilerarasi iletisim kurulma goriintiisiiyle
talk show sunucular1 reyting kazanip kanala reklam c¢ekerken, konuklar da kendi
tanitimlarini program aracilifiyla yapmaktadir. Talk showlarda sosyal konular hakkinda
konusmak oldukg¢a nadirdir. Programlarin temeli eglence iizerine kuruludur. Izleyici
dizisini izledigi ya da sarkilarini dinledigi bireyleri farkli bir sekilde “gercek” haliyle
gormekten haz almakta, telefonla programa katilarak onlarla iletisime, etkilesime
gecebilmektedir. Programlarin ¢ekildigi stiidyoya “konuk izleyici” olarak katilarak,
konuklar yakindan gérme sansi da izleyiciye sunulmaktadir (Cetinkaya, 2009: 86-87).
Talk showlarm, izler kitle ile kurdugu yapay gerceklik iliskisinin bir parcasi da
stidyonun dizaynmidir. Sunucu ve konuklar1 rahat koltuklarda otururlar. Bu durum
izleyene kargisindakinin de bir “ev” ortaminda oldugu izlenimini vermekte ve etkilesimi

artirmaktadir.

1.4.4. Kadin Programlari - Giindiiz Kusagi Talk Show’lar1
Kadin programlari daha ¢ok giindiiz kusaginda yayinlanan programlardir. Bu

programlarda, aile ve kadin konulari ele alinir. Kadinlarin egitilmesi, bilgilendirilmesi
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ve eglendirilmesi 6n planda tutulur. Kadinlarn ilgisini ¢ekecek konular islenmektedir.
Daha ¢ok eglence unsuru 6n plandadir. Bu programlarda kadinin sorunlari ortaya
koyulmakta ve ¢oziim yollar1 ele alinmaktadir. Programa, islenen konu ile ilgili
uzmanlar ¢agrihip goriisleri alinmaktadir.

Yayin oncesi ayrintili arastirma yapilmali, hatali bilgiler verilmemelidir.
Kadinlarin aile, g¢ocuk egitimi, toplumsal, psikolojik, ekonomik sorunlar: ile ilgili
konular islenmeli, ¢6ziim yollar1 hakkinda bilgiler verilmelidir (MEGEP, 2011: 18).
Talk Show gibi kadin programlar1 da kurmaca olan 6geler tasimaktadir. Kadinlarin bir
arada dertlerini paylasiyor goriinmeleri, aralarinda olusan etkilesim, sunucunun ve
programa katilan iinlii konuklarin yardimsever, duyarli ve sicak goriiniisii izleyiciye
kurmacadan uzak dogal bir ortam vaat etse de, gergekte stiidyo ortaminda yer alan
konuklar 6nceden belirlenmis formatlara gbére konulara katilmakta, yapim ekibinin
direktiflerine gore davranmaktadir. Kadin programlarinda dramatizasyon onemli bir
0gedir. Ancak farklilagan kadin programlariin formatina gére miizik eglence unsurlari

da 6n planda olabilmektedir (Cetinkaya, 2009: 90-91).



IKiNCi BOLUM

2. REKLAMCILIKTA YENI YONELIMLER VE URUN YERLESTIiRME
KAVRAMINA GENEL BiR BAKIS

Radyo, televizyon gibi geleneksel reklam araglarinin tiiketiciler tizerindeki
etkisini yitirmesi ve geleneksel reklam araglarinin  maliyetlerinin  yiikselmesi
reklamcilarin yeni stratejiler belirlemelerine neden olmustur. Calismanin bu boliimiinde

reklamin tanimi ve reklamcilikta yeni yonelimler konusu yer almaktadir.

2.1. Reklamin Tanim ve Tarihcesi

Reklamla ilgili bircok tamamlayict tanimlara rastlamak miimkiindiir. Bu
tanimlart sirasi ile ele alarak reklam kavrami hakkinda ayrintili bilgi sahibi olmaya
calisacagiz.

Reklam {irlin ya da hizmetin hedef kitleye tanitilmasi ve hedef kitlenin aligveris
yaptig1 esnada markayr animsamasini saglayarak markanin tercih edilmesi amaciyla
kitle iletisim araglarinda parayla alinan siireler ve yerler i¢cinde gosterilen film, resim ya
da ilanlardir (Odabasi, 1999: 45). Reklamin farkli tanimlar1 yapilmaktadir. Bu
tanimlardan biri de pazarlama anlayisindan hareketle tiiketici yonii ile yapilan tanimdir.
Tiiketiciye iiretilen mal ve hizmetler hakkinda yeterli ve dogru bilgiyi ¢esitli iletigim
araglar1 yardimi ile iletmektir (Bir ve Mavis, 1988: 18). Reklam heniiz alici durumunda
olmayan kisileri s6z konusu mal ya da hizmetin miisterisi haline getirmeye yarayan bir
bilim ve sanat etkinligi olarak da diisiinebilecegimize gore, reklamin Once hedef
tilketiciyi bilgilendirmesi, sonraki asamada mal ve hizmete karsi olumlu tutumlar
gelistirmesini  saglamast ve son olarak da tiiketiciyi motive ederek satin alma
davraniginin ortaya ¢ikmasina katkida bulunmasi beklenir (Atcilar, 2006: 8).

Diinyada ilk reklam insanlar arasinda miibadelenin ilk bagladigi zamanlardan bu
yana var olan bir kavramdir. ilk ve orta ¢aglarda c¢ok ilkel sekilde, genellikle
cigirtkanlar, tellallar araciligi ile reklam yapildigi bilinmektedir. Espiri ve hitap giicii iyi
olan saticinin, reklamda diger insanlardan daha basarili oldugu bilinmektedir. Bu
donemlerde daha ¢ok bu insanlar reklam araci olarak kullanilmistir (Cetinkaya, 1992:

43). Avrupa’da esnaflar irettikleri mallarda kalite kontrolii yaptirmak durumunda
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kalinca markalagmaya yonelmek durumunda kalmiglardir. Bu nedenle {iriinlerde marka
donemi baslamistir. Ornegin, Romali bir siit¢ii isareti keci, firmcmin isareti ise
degirmendir. Gutenberg’in 1450 yillarinda matbaay1 bulusu ile reklamcilikta yepyeni
bir donem baslamistir. Matbaanin getirdigi ¢ok sayida baski sayesinde el ilanlari ile
daha genis halk kitlesine ulagsma olanagi elde edilmistir (Cavlaz, 1999: 52).

Tiirkiye’de reklam adi altinda ilk ticari ilanlara Tercliman-1 Ahval’in 1864 yili
koleksiyonunda rastlanmaktadir. Bunlardan biri, Yeni camii avlusunda tabak canak
satan bir magazanin, Ramazan dolayisiyla yeni ¢esitler ithal ettigini duyurmaktadir.
Reklamcilik agisindan gercek ilerleme Abdiilhamit’in saltanati sirasinda 1880°de
baglamistir. O y1l Rafael Cervati’nin fikri ile gergeklestirilen Osmanli Ticaret ve Sanayi
Rehberi, hem Avrupa’dan hem de iilke i¢inden ilanlar toplayarak yepyeni bir girisim
baslatti. Kitabin yayincist Fransiz olup Cervati Biraderler ve Fatzea firmasi
“komisyonculuk, temsilcilik, ticari istihbarat’in” yan1 sira “yerli ve yabanci reklamcilik”
islerini de tstlendigini de agiklamakla, iilkede reklam acenteligi mesleginde ilk sistemli
calisan kurum oldu (Unsal, 1994: 72).

Tiirkiye’de reklamciligin gelisimi, diinyadaki reklamcilik gelisiminden farkli
olmamis, ekonomik ve ticari hareketlenmeler paralelinde giiniimiize kadar gelmistir.
Tiirkiye’de reklamcilik Balkan savasindan dnce Istanbul’da David Samanon tarafindan
baslatilmistir. O donemlerde isletmelerden alinan reklamlar bir altin lira karsilig1 bir aya
yakin bir siire ile devamli yaymlanirdi. Reklamlarin 6l¢ti kisitlamasi yoktu. Balkan
Savagi’ndan sonra Kahire’deki tinlii ajans Havas’in yoneticiligini yapan Emest Hoffer,
Istanbul’a geldi ve David Samanon ile isbirligi yapt1. Bdylece reklam verenler, “94 veya
95 numaraya telefon ediniz reklamlariniz istediginiz gazetelerde nesredilsin” seklinde
sesleniyordu. Hoffer, Samanon ve Hulli Ilanet acentas1 ilk olarak siitun, santim
kavramini Tiirk reklam sektoriine getirdi (Topguoglu, 1995: 82).

Reklam; tiiketici ile markayr bulusturan, tiiketicinin markanmn bilincine
varmasini saglayan onemli bir unsurdur. Ozetle reklamu, iiretici ile tiiketici arasinda
bilgi aktarimi, reklam verenden, hedef kitleye dogru yonlenen bir iletisim olarak
nitelendirmek miimkiindiir. Reklam yoluyla tiiketici malin yaptig1 isi ve sagladigi
yararlar1 anlar; gordiigii, duydugu veya okudugu bilgi kaynaklar1 sonucu {iriiniin
vaatlerine inanir ve sonugta harekete gegerek alis noktasinda o markayr rakiplerine
yegler. Uriiniin kullanimidan hosnut kaldig: takdirde alimlarmi tekrarlar (Elden, 2003:
17).
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2.1.1. Reklamin Amaglari

Reklamin kendi igerisinde barindirdigi amag ve 6zellikleri bulunmaktadir. Yeni
teknoloji iirinli mallar pazara girdiklerinde bunlarin reklamlar1 giiglii bir etki
olusturarak satiglarda patlama yapabilir. Ama ¢ogunlukla reklamlar bdyle bir etkin
disinda benzer ve oOzellikle ucuz irlinler (¢ikolata, biskiivi...) i¢in yapilan diger
markalara iistiin gelmek amacini tasiyan calismalardan olugsmaktadir. Ancak reklamlarin
kiiciik etkileri bile marka secimini etkileyebilir. Ozellikle de tiim diger sartlar, faktorler
esitken ve alternatif markada hemen hemen ayni1 iken ucuz tiriinlerde markalarin kalitesi
birbirine esittir (Sutherland ve Sylvester, 2004: 25).

Reklam izlerken giiriiltii 6gesi artmaktadir. Insanlarin reklam kusagi ciktiginda
yanindakilerle sohbete yonelmekte, odadan ¢ikmakta, ya da siirekli zap yapmaktadir.
Genel olarak insanlar reklam izlemeyi reddederler ya da dikkatlerini baska seyler
lizerine yogunlastirirlar. Bundan dolayr reklamlarin izleyicinin dikkatini ¢ekebilmesi
icin etkili mesajlar1 en kisa siirede verebilmesi gerekmektedir (Rutherford, 2000: 93).
Reklamin en 6nemli amagclarindan birisi de halihazirda olani saglamlastirmak, korumak
ve pekistirmektir. Tiiketici tarafindan markanin reklaminin yapildigi goriiliirse insanlar
marka se¢imlerinin dogrulugu konusunda ikna olurlar. Basarili reklam insanlara marka
tercihlerini mantikli kilacak vasitalar saglar (Sutherland ve Sylvester, 2004: 227).
Reklam, iletisim amacini gerceklestirmeye yonelik bir aractir. Bu dogrultuda reklam;
iiretici firmalarin tiiketici ya da aract kuruluglara iiriinleri, hizmetleri ya da fikirlere
iligkin bilgi vermesini saglayan bir siirectir. Boylece hem kurum imajinin yerlesmesi,
hem de markaya bagllik yaratabilir (Ozdemir Yaylaci, 1999: 10).

Kocabag ve Elden’e gore reklamin genel amaglar sunlardir:

e Reklamin iletisim ve satis amaci genel amaglardir.
e Tiiketiciyi ya da araciya bilgi vermek,
e Mal ve hizmetlerin tiiketimini kisa ya da uzun déonemde artirmak,
e Toptan ve perakendeci saticiya yardimer olmak,
e Mal ya da hizmete kars1 talep yaratmak,
e Talebin yaratacagi fiyat esnekligini en aza indirmektir (Kocabas ve
Elden, 1997: 23-24).
Reklam ilk asamada mal, hizmet, firma ya da marka ile ilgili bilgileri hedef

kitlelere (tiiketicilere) aktararak onlarda yeni ve istenilen bir tutum olusturmayi, olumlu
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tutumlart varsa gliglendirmeyi, olumsuz tutumlari ise degistirmeyi amaglar. Bu yolla
tiketicilerde {riine karst bir istek yaratip satin almaya karst ikna etmek
hedeflenmektedir (Goksel ve Yurdakul, 2002: 100).

Hayattan enstantaneler kullanan reklamlar insanlarin aliskanliklari {izerinde
degisiklikler yapma etki giicline sahiptir. Kisaca belirtmek gerekirse, reklamin esas
islevi kitleleri etki altina alabilmektir. Bunun da en kestirme yolu insanlarin diislerine
ulagmaktan gecer. Dolayisiyla reklamci, hedef sectigi kitleyi ikna edebilmek igin
duygusal faktorleri yogun olarak kullanmaktadir. Bunun sonucunda da istedigini elde
etmektedir (Topguoglu, 1996: 210). Reklam hedef tiiketicileri reklam1 yapilan mal veya
hizmet hakkinda bilgilendirerek onlarin tutum ve davraniglarini istenilen yonde ise
giiclendirmeyi, tersi yonde ise bunu degistirmeyi ya da amaclanan yeni bir tutum ve
davranis olusturmay1 hedefler (Yiiksel, 1994: 81).

Uretici ve tiiketici arasinda ki fiziksel uzaklik bunlarin yiiz yiize gelmesine engel
teskil etmektedir. Ancak mesafenin kitle iletisim araglart yardimi ile liretilen mal ve
hizmetler hakkinda yeterli ve dogru bilgiler tiiketiciye ulastirilmalidir. Burada amag
ister bir Uriinii satmak olsun, isterse bir siyasi partinin tercihi olsun reklam, her zaman

i¢in davraniglar etkilemeye yonelik olmak zorundadir (Karagor, 2000: 99-100).

2.1.2. Reklamin Ozellikleri

Reklam denildiginde ilk akla gelen yazili ve gorintiilii {iriin reklamlaridir.
Glinimiiziin yogun rekabet ortaminda isletmelerin pazarda var olan yerlerini
saglamlastirmas: ve tiiketicinin aklinda yer edebilmesi bir¢ok o0zelligin bir araya
getirilmesiyle mimkiindiir. Reklamin vazgegilmezlik ozelligi tiiketiciler agisindan
onemli bir ayrint1 olarak goze ¢arpmaktadir.

1. Reklamin yayilabilme o6zelligi: Satict mesajinin sik sik tekrarlanmasina,
rakiplerin mesajlariyla karsilastirma yapmaya olanak vermesi, saticinin giicii hakkinda
pozitif izlenimler vermesidir.

2. Genis kitlelere sunulabilme ozelligi: Biiyiik kitlelere seslenebilme giicii
onemlidir. Cografi bakimdan daginik, ¢cok sayida tiiketiciye ucuz olarak erismenin etkin
yollarindan biridir. Kamuoyu 6niinde sunusun yarattigi mesruluk izlenimi ve iriinleri
standart olmaya zorlamasidir.

3. Daha genis ifade giicii: Baski, ses ve renklerin sanatsal kullanimina, dramatik,

etkin ve canli sunusa yatkinliktir.
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4. Gayrigahsilik: Reklamin yiiz yiize olmamasi, muhatapta baski duygusunu
ortadan kaldirir, tek yonliidiir. Reklam bir iirlin i¢in uzun vadeli imaj veya ¢abuk satig
tepkisi yaratmak (bir magazanin hafta sonu miisteri ¢ekmek i¢in indirimli satigini

reklam etmesi) gibi amaglarla kullanilabilir (MEGEP, 2006: 66).

Ziya Ozgiir’e gore reklamin dort 6zelligi bulunmaktadir. Bunlar:

1. Reklam halkla iligkilerin aksine bir bedel karsilig1 yayinlanmaktadir. Reklami
yayinlamak isteyen kisi ya da kurum ilgili kitle iletisim aracina bedel 6demek
durumundadir. Yine yayimlanan reklami hazirlayan reklam ajansina bir bedel
O0demektedir.

2. Reklam kisisel yonlii bir sunus degildir. Genis kitlelere ulasma c¢abasinda olan
bir pazarlama iletisimi yontemi ve teknigi olarak goriilmektedir.

3. Reklam mesajinda bir {riinle ilgili hizmetler ve diislinceler bulunmaktadir.
Mesajin hedefi malla ilgili tiikketicide olumlu tutumlar olugturmak ve onu ikna etmektir.

4, Reklami yapan kisi ve reklami hazirlayan ajans bellidir (Ozgiir, 1994: 17-18).

Yasamin her alanima etki etmis olan reklam toplumsal sistemin kabul ettigi bir
yapt tast olmustur. Reklama en ¢ok karsi olan bireyler bile reklamin liberal
ekonomilerin zorunlu etkenlerinden biri oldugunu kabul etmek durumundadir
(Karahasan, 1997: 54).

Kocabag ve Elden’e gore reklamin 6zelliklerini s0yle siralayabiliriz:

e Reklam, pazarlama iletisimi igerisinde yer alan bir elemandir.

e Reklam belirli bir ticret karsilig1 yapilir.

o Reklam, reklam verenden tiiketiciye dogru akan bir iletiler biitiintidiir.

e Reklam bir kitle iletigimidir.

e Reklam yapan kisi, kurum, kurulus bellidir.

e Reklam ile tiiketici bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye ¢alisilir.

e Reklam mesajlarinda mallar, hizmetler, vaadler, o&diiller, sorunlara
¢Oztimler vardir.

Reklam, diger pazarlama iletisimi elemanlar1 ile isletmenin belirledigi pazarlama
stratejisi dogrultusunda saptanan hedeflerine ulasmak ic¢in koordineli bir sekilde

calismaktadir (Kocabas ve Elden, 1997: 16-17).
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2.2.Geleneksel Reklam Araglari

Insanlar her giin medyayla i¢ ice olduklari igin ok sayida reklamla kars1 karsiya
kalmaktadir. Giyinirken ve kahvalti ederken radyo dinliyorlar; ¢ogu kez ise giderken
radyo dinliyorlar. Gazete ve dergi okuyor ve sayisiz reklam panosu ve agik hava
reklaminin Oniinden geciyorlar. Magazalarda ve evlerinde pek ¢ok ambalaj iizerinde
reklam mesajlar1 ve marka adlariyla karsilasiyorlar. Ve en Onemlisi, giinde en az

ortalama dort saat televizyon izliyorlar (Jones, 2006: 32).

2.2.1.Televizyon

Gilinlimiizde televizyon gerek isitsel gerekse gorsel olma o6zelligiyle en giiglii ve
dikkat ¢ekici reklam araglarindan biridir. Televizyon, goriintii, ses, devinim, renk ile
vazgecilmez bir reklam ortamidir. Televizyon insani iki yonden etkiler: Biri, sunulan
mesajin igerigi, baska deyisle goz ve gorintiilerle iletilen konu, digeri ise bu mesajin
sunulus bi¢imidir. Televizyon araciligiyla iletilen mesajlar, bu aracin 6zelliginden o6tiirt,
gercekte oldugundan daha dramatik, daha gdsterisli bir bicime doniiserek izleyicilere
ulagir. Bu nedenle televizyonda bir isin nasil yapildig1 ya da bir seyin ne ise yaradigi en
iyi sekilde gosterilebilmektedir. Bir reklam araci olarak televizyon, gergek etkileme
giicii ok yiiksek bir kitle iletisim aracidir (Akbulut ve Balkas, 2006: 106).

Radyodan farkli olarak hem géze hem kulaga hitap eden gorsel ve isitsel bir kitle
iletisim araci olan televizyonun, hedef kitlenin dikkatini ¢ekme noktasinda énemli bir
etkinligi s6z konusudur. Ayrica radyo gibi televizyonda da hemen herkese seslenen
programlarin varligi, bir reklam ortami olarak televizyonun etkinligini artirmaktadir.
Dolayisiyla televizyon, genis kitlelere ulagsmak ve spesifik hedef kitlelerle birebir
iletisim icine girebilmek noktasinda, reklam verenler ve reklamcilar tarafindan
yogunlukla tercih edilmektedir (Avsar ve Elden, 2004: 56-57).

Televizyon reklamlari, kimi zaman bize bir climleyle kimi zaman da giirtltili,
heyecan verici, cezb edici mesajlarla ulasir. Uriin, hizmet, marka ile sunulan farklilik
veya farklilasma teklifi, vaat her zaman 6n plandadir. Televizyon reklamlarina konu
olan {irlin ve hizmet, bazen yalin bir dille sunulurken bazen de hedef kitle ile uzun
soluklu, kalict ve kuvvetli baglar kurmak adina dolayli anlatimlar kullanilir (Firlar,

2009: 115).
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2.2.2. Gazete

Gazete reklam araci olarak kullanilan, genis kitlelere hitap eden ilk medyadir.
Genis aciklama gerektiren, hareket icermeyen mal ve hizmetlerin tanitilmasi i¢in gazete
en elverisli medyadir. Gazete ile verilen reklamlarin kag kisiye ulastig1 diger medyalara
nazaran daha net olarak bilinir (Ramecetti, 1995: 79). Radyo ve televizyona gore
gazetenin hedef kitlesi daha belirgindir. Gazetenin okuyucu Kitlesi bilindigi i¢in reklam
ona gore verilmektedir. Bunun yaninda gazeteler tiraja gore basildig1 i¢in gazetenin kag
kisiye ulasacagi ve dolayisiyla reklamin kag kisi tarafindan okunacagi yaklasik olarak
bilinmektedir (Giirbiiz, 1980: 65).

Gazeteler olaylara genis yer verdiginden ve fotograf destekli oldugundan, diger
medyalara daha genis bilgi edinme olanag saglar. Evlere ve oOzellikle is yerlerine
giinliik olarak birden fazla gazete girmektedir. Giren gazete sayisinin ¢ogalmasi, bir
bilgiyi, bir haberi birden fazla kaynaktan edinme sansi vermektedir. Bu ayn1 zamanda
farkl1 acilardan verilen olaylarin degerlendirilmesini de saglamaktadir. Gazete
reklamlar1 okuyucuyla giin boyu beraberdir. Radyo ve televizyon reklamlarinda bu

ozellik bulunmamaktadir. Goriintii ve ses belirli bir siire sonra yok olmaktadir (Tayfur,

2006: 151).

2.2.3. Dergi

Reklamlar, dergilerin reklam/ilan servisleri araciligi ile kabul edilir. Dergilere
verilen reklamlarin reklam 6l¢iisii birimi genellikle sayfadir. Tam sayfa, 1/2 sayfa, 1/4
sayfa gibi Olciiler ile reklam biiyiikliikleri belirtilir. Dergi igeriklerinin belirli konularda
agirlikli olmasit nedeniyle okuyucu kitlesi de oldukga belirgindir. Bu 6zellik reklam
verenin hedef kitlesini goz Oniine alarak daha kolay, daha seri ve daha saglikli karar
verme olanagini saglar (Kocabas ve Elden, 1997: 38). Dergiler daha ¢ok televizyonu sik
izlemeyen tiiketiciye ulagsmakta yararlhidir. Ayrica kupon dagitimi, ayrintili teknik bilgi
iletimi, sinirl bir tiiketici grubuna erismek gibi amaglarla kullanilir. En etkin sekli dort
renkli arka tam sayfayr kullanmaktir (Tayfur, 2006: 153). Cocuklara, genglere, ev
hanimlarina, bilim ¢evrelerine ulasan dergiler hedef olarak belirledikleri bu kitlelere
gore bir igerik sunmaktadir. Bu 6zelligi ile ele aldiklari konular1 gazetelere gére daha
ayrmtili olarak incelemektedir. Ihtisas dergileri olarak da adlandirilarak ve belirli
konularda uzmanlagsmis dergilerde ¢ok belirgin bir okuyucu kitlesine hitap ettikleri i¢in

olduk¢a uygun reklam aracidir (Karpat, 1999: 112). Dergiler igerik bakimindan
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gazetelerden farklidir. Cesitli alanlarda (sanat, ekonomi vb. konularda) ¢ikarilmaktadir.
Dergilerde, genellikle bol roportaj ve resim kullanilmaktadir. Ozellikle magazin ve
moda-giyim konularina fazla yer veren dergiler i¢in durum bdyledir. Dergilerin
avantajlarindan biri, gazeteye kiyasla daha uzun siire ve daha genis ¢evrede okunabilir
oluslaridir. Ayrica muhafaza edilmesi daha kolaydir. Bu yiizden kalici olma o6zelligi
fazladir (MEGEP, 2007: 33).

2.2.4. Radyo

Radyolar, gazeteler gibi televizyonlardan eski mecralardir. Radyolar ¢ok farkl
bir kitleye hitap eden mecralardir. “Bir bardak diisiintin ve i¢inde bir miktar su var”. Bu
ifade radyoda dinlenilse bardak belli degildir aklinizdaki yiizlerce bardaktan biri
olabilir, ayrica i¢cindeki su miktar1 da belli degildir, onlarca orandan biri olabilir. Ama
hem gazete de hem de televizyonda her sey bellidir. Iste radyo reklamcilig1 bu anlamda
basaril iglerde cok basarili bir etki gosterebilir. Cilinkii her tiiketici o markaya bir¢ok
anlam yiikleyecektir (Ozkundakg1, 2010: 49).

Radyo yaymn siiresinin uzun olmasi, daha fazla siire ile reklam
yayinlayabilmesine ve yayinlanacak reklam igin en uygun saatin se¢ilebilmesine imkan
vermektedir. Ayni durum TV igin s6z konusu degildir, dolayisiyla TV’de reklamlar kisa
slire igerisinde pes pese yayinlanmak zorunda kalmaktadir (Giilliilii, 1981: 66).

Radyo reklamlarinda hedef kitlenin yas, cinsiyet ve gelir grubuna yonelik ve
dinleyici profiline uygun reklamlar yapilabilmektedir. Radyo reklamlar1 televizyon
reklamlarina gore daha ucuzdur. Radyo reklamlar1 daha az siirede daha az kisiyle
hazirlanabilmektedir (Ramecetti, 1995: 104). Radyo o6zel bir imaj yaratma Ve
giiclendirme konusunda miikemmeldir. Ciinkii radyo ses 6gesine dayalidir ve oldugu
icin dinleyici goriintilyli kendi zihninde olusturmaktadir. Bdylece radyodaki ses
dinleyicinin hayal giiciinii harekete ge¢irmis olur. Yerinde kullanilan ses efektleri ve
miizikler bu hayal giicliniin olusmasini destekler (Altunbag, 2003: 62). Kisilerin siirekli
takip ettikleri radyo istasyonlarmin ve program yapimcilarimin ilettigi reklam

mesajlarinin kabul edilme ve hatirlanma olasilig1 oldukga yiiksektir (Basal, 1988: 12).

2.2.5. Agik Hava - Outdoor Reklamlar
Reklam ortamlar1 arasinda en eski reklam araci olarak bilinen agik hava

reklamlar1 evin veya kapali mekanmn disinda kalan biitiin ortami kapsamaktadir.
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Ingilizcede “outdoor” olarak bilinen ama daha sonra “out of home media” olarak
kullanilmaya baslayan reklam ortami dilimize de aynen ¢evrilmis ve agik hava reklam
ortamlar1 olarak tanimlanmistir. Bu tiir ortamlar televizyon ve radyodan sonra erisimi en
yiiksek olan reklam ortamlaridir (Haitkuluv, 2010: 17).

D1s reklamlar (acik hava reklamlari) reklamciligin tarihsel gelisiminde de
bahsedildigi gibi eski bir reklam yapma seklidir. Dis reklamlar trafigin yogun oldugu
insanlarin ¢ok sik gectigi cadde-sokak ve kullandiklar istasyon, durak ve iskelelere
konan afis, pano, billboard’, doviz- pankart seklinde hazirlanan reklam mesajlaridir. Dis
reklamlar1 kullanma nedenleri; kaginilmazlik, miisteri yakinligi, farklilik, kullanim
uygunlugudur (Tayfur, 2006: 159).

Ulkemiz igin son yillarda etkin bir reklam mecrasi olarak goriilen agik hava
reklam ortami, Amerika’da 1835’lerde reklamcilar tarafindan kullanilmaya baslamistir.
Tiirkiye’de ise ilk billboard reklami, yaklasik 150 yil sonra yani 1985°te kullanilmistir.
Ulkemiz i¢in bdylesine yeni bir reklam mecras1 olmasma ragmen, televizyon, basim,
sinema, radyo gibi Olgiilebilir medyanin net yayin gelirine bakildiginda acik hava
reklamciliginin siirekli bir biiylime trendinde oldugu séylenebilir (Elden v.d., 2005:
425-426).

2.3. Geleneksel Olmayan Reklam Araclar:

Teknolojinin gelismesiyle beraber geleneksel yontemlerle tiiketiciye sunulan
reklamlarin giiciinlin zayiflamas1 ve tiiketicilerin siirekli maruz kaldiklar1 reklamlardan
yorulmalar1 tizerine geleneksel olmayan reklam araglari olusturulmustur. Geleneksel

olmayan reklam araglari; sponsorluk, internet ve iiriin yerlestirmedir.

2.3.1. Sponsorluk

Sponsorlugun temelinde bir aligveris iliskisi bulunmaktadir. Bu durum faaliyet
ve Kkarsi faaliyet prensibine dayanmaktadir. Sponsorluk, karsi tarafi mali, techizat,
malzeme veya hizmet gibi faaliyetlerde destekleyebilmekte; sponsorlugu yapilan taraf

da sponsorunun kendisine verdigi destegi medya yardimiyla tanitmaya ve bdylece

" Billboard: Demir ve aliiminyumdan imal edilen, ara¢ ve yaya trafiginin yogun oldugu yollar ya da
kavsaklara konumlandirilan ve yaygin olarak kullanilan agik hava reklam araglaridir.
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dolayli olarak sponsorun iletisim hedeflerini desteklemekle yiikiimlii olabilmektedir
(Bay, 2007: 36).

Sozlik anlami desteklemek, himaye etmek, kefil olmak anlamina gelen
sponsorluk genel olarak ihtiyaci olan kisi ve kuruma finansal olarak ayakta kalmasini
saglamak i¢in maddi ya da manevi diger sekillerde destek vermek seklinde
tanimlanabilir (Karpat, 1999: 104).

Biitiinlesik  pazarlama iletisimi c¢alismalari  sonucunda O©Onem kazanan
elemanlardan biri olan sponsorluk, isletmelerin trettikleri tiriin ya da hizmete pazarda
dikkat ¢ekebilmek ve kendi imajlarini yansitabilmek icin siklikla kullanilir. Isletmeler
sponsorluk aktivitelerini diizenleyerek geleneksel reklam ortamlarindan yapilan
calismalar1 desteklemeyi ve medyada kendilerinden ve iirlinlerinden daha genis
alanlarda soz ettirmeyi amaglarlar. Bu noktada dikkat edilmesi gereken en Onemli
husus, secilen sponsorluk aktivitelerinin isletmeye uygun ve diger reklam ortamlarinda
yayinlanan reklam igerikleriyle uyumlu ve esgiidiimlii olmasidir (Elden v.d., 2005:
458).

2.3.2. internet

Internet getirdigi kolayliklar nedeniyle hayatimiza ¢cok hizli bir sekilde girmekte
ve toplumun biiyiik bir kismini etkilemektedir. Internette reklam ise sundugu avantajlar
nedeniyle diger alanlardan ayrilarak alternatif bir mecra olarak, baz1 zamanlar ise ana
mecra olarak reklam veren ve reklam ajanslarinin tercihi olmaktadir (MEGEP, 2007:
32).

Internet reklamcilig1 ya da diger adiyla elektronik reklamcilik, reklam verenlerin
internet ortaminda mal ve hizmetlerinin tanmitimlarimi gergeklestirdikleri reklamcilik
tiriidiir. Bu tiir reklamcilikta reklam ortami, internetteki web siteleri ya da kullanicilara
gonderilen e-postalar olmaktadir. Bir sirket, reklam ortami olarak interneti kullanmaya
karar verdiginde, internet reklamlarinda sundugu mesajlar ile geleneksel reklam
ortamlarinda sundugu mesajlar arasinda bir biitlinlik olusturmaya dikkat etmelidir
(Avsar ve Elden, 2004: 66).

Reklamcilik faaliyetlerinin internet tizerinden yapilmasi olarak tanimlanabilen
internet reklamciligl, giiniimiizde pazarlama iletisiminin 6nemli pargalarindan birisi

haline gelmistir. Isletmeler artik, geleneksel medya reklamciligmin yani sira, internet
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reklamciligini da pazarlama iletisiminin bir pargasi olarak gormeye baslamislardir
(Vural ve Oz, 2007: 223).

Internet reklamlar1 web sitesi ve site ziyaretcisi arasinda etkilesime olanak tanir.
Sanal ortamin zaman ve yer kisitlamasi yoktur. Internet reklamlari dinamiktir, son
dakika degisiklikleri, bilgi giincellemesi ¢cok az ¢aba ve maliyetle gergeklestirilir.
Gazete, televizyon, radyo ve derginin olanaklarini i¢inde barindirabilir. Bagka bir
ifadeyle bu dijital medya; ses, goriintli ve yaziy1 simirsiz yollarla etkilesimli bir sekilde
birlestirilebilir. Gonderilecek bilgiyi, mesaj1 kisilestirme olanagi tasir (Odabasi ve
Oyman, 2003: 326-327). Tipki diger mecralardaki reklamlar gibi internet reklamlar1 da
iirtin hizmet vaadine yonelik bilinirligi artirmak, ilgi ¢ekmek, iiriin ya da hizmetin
faydasini yani ise yarar bilgiyi izler kitleye anlatmak, pazarlama hedeflerine uygun
mesaj ve mecra stratejilerini gerceklestirmek gibi gorevler igin ses, s6z, gorsel ve ton,
tarz, format gibi c¢esitli yaratict degiskenlerin bileskesine ihtiyag duymaktadir
(Giilerarslan, 2011: 184).

2.3.3.Uriin Yerlestirme

Uriin yerlestirmede kaynak, iiretici, {iriinii pazarlayan firma ya da reklam veren
isletme olarak ifade edilmektedir. Gliniimiizde artik her tiirlii firmanin, reklam veren
olarak iriinlerini sanat yapitlari ya da eglence odakli programlara yerlestirdigi
goriilmektedir (Oztiirk, 2011: 11).

15 Subat 2011 tarihinde kabul edilen 6112 sayili kanunun 13. Maddesinde iiriin
yerlestirme ile ilgili yasal diizenlemeden bahsedilmektedir.

“Madde 13- (1) Sinema ve televizyon icin yapilnus filmler, diziler ile spor ve
genel eglence programlart haricinde, yayinlarda iiriin yerlestirmeye yonelik
uygulamalara yer verilemez. Uriin yerlestirme uygulamalari ticari iletigimle ilgili
diizenlemelere tabidir. (2) Ust kurul tarafindan belirlenecek sartlarda, belirli mal ve
hizmetlerin iicretsiz olarak program icine dahil edildigi durumlarda iiriin yerlestirmeye
izin verilebilir. (3) Uriin yerlestirmenin, medya hizmet saglayicimn editoryal
bagimsizligini ve sorumlulugunu etkilemesine izin verilmez. Uriin yerlestirmede, iiriin
veya hizmetlerin kiralanmasi veya satin alinmasi dogrudan tegvik edilemez ve iiriine
aswrt vurgu yapilamaz. Izleyiciler, programin basinda, sonunda ve reklam arasi
sonrasinda program basladiginda, iiriin yerlestirmenin varligi hakkinda ac¢ik¢a
bilgilendirilir. (4) Haber biiltenlerinde, ¢ocuk programlarinda ve dini programlarda
tirtin yerlestirmeye izin verilmez. (5) Ticari iletisimi yasaklanmis tiriinlerin iiriin
yerlestirmede kullanilmasina izin verilmez” (RTUK, 2011: 8-9).

Giliniimiizde 06zellikle sinema filmlerinde veya televizyon dizilerinde iinlii

oyuncularin CocaCola ya da Pepsi ictikleri, BMW marka otomobil kullandiklar1 ya da
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cep telefonlarinin Nokia oldugu gibi 6rneklere siklikla rastlanmaktadir. Literatiirde {iriin
yerlestirme diye gecen bu uygulama ile markalar izleyiciye reklam hissi yaratmadan
reklamlarin1 yapabilmelerini saglamistir. Uriin yerlestirmenin sagladigi avantajlar
arasinda geleneksel reklam araglarina gore maliyetlerin daha diisiik olmasi, reklamlarin
tiiketiciler tarafindan DVR® teknolojisinde oldugu gibi atlanamamast, tilketiciyi rahatsiz
etmemesi, markanin satiglarini, tanmnirh@mni ve hatirlanabilirli§ini  artirmasi  yer
almaktadir (Fetvaci, 2008: 15).

Reklam yayinlarinin izlenilirliginin ve etkinliginin azalmasi, reklamcilar1 ve
reklam verenleri yeni mecralar aramaya sevk etmistir. Uriin yerlestirme uygulamalari,
yerlestirilen iiriinlerin markalarmin taninirligia yaptigi 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 (Taskaya, 2009: 104).

2.4, Uriin Yerlestirme ve Uriin Yerlestirme Tiirleri

Uriin yerlestirme, tiiketicilerin iiriine yonelik inang ve/veya davramslarini
olumlu etkilemek amaciyla markali {riinlerin filmler, televizyon programlar1 gibi
tilketiciyle iletisimin saglandigi ortamlara amagli ve planli bir sekilde yerlestirilme
uygulamasi olarak tammlamir (Altintas, 2009: 26). Diger bir tanima gore: Uriin
yerlestirme, reklam verenlerin ticari bir iletisinin sinema, video, televizyon ve radyo
programlari, haber biiltenleri ve kitap gibi gesitli eglence ve bilgi araglarinin igerisine
Oyki izleginin dogal bir bileseni olarak yerlestirilmesini igeren bir pazarlama iletisimi
faaliyetidir (Y1lmaz ve Yolal, 2008: 179).

Bagka bir tanima gore iiriin yerlestirme; film ya da televizyon programina planl
ve goze ¢arpmayacak sekilde markali bir iirlinlin yerlestirilerek izleyicileri etkilemeyi
amaclayan bedeli 6denmis bir mesajdir. Bu tiir mesajlar, tiiketicilerin iirlinlerin farkinda
olmasini, hatirlamasini, markaya yonelik olumlu tutum olusturmasimi saglama amaci
tasir. Bunlar tiiketicileri etkilemeye yonelik bedeli olan girisimlerdir. Ancak burada bir
reklam ya da satis tutundurma gibi dogrudan ticari bir amagla iletisim hedeflenmez.
Izleyicilerin bu mesajlarin ticari etkisinin farkinda olmamasi ya da mesaji, ticari

mesajlardan farkli bir sekilde degerlendirmesi s6z konusudur. Zaten amag, izleyicilerin

® DVR: Dijital Video Kayit & Y6netim Sistemi.
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bu mesajlarin ticari etkisini fark etmemesi ya da verilen mesajin diger ticari mesajlardan

farkli bir sekilde degerlendirmesini saglamaktir (Odabasi ve Oyman, 2002: 377).

Tek’e Gore Uriin Yerlestirme Tiirleri:

1. Acik Reklam: Bedeli 6denerek ajans, miisteri ve medya arasinda karsilikli
anlagmalarla yiiriitilen ve parali reklam oldugu agik¢a belli olan reklamlardir (Tek,
1999: 735).

2. Gizli Reklam: Asil reklami yapilan {iriin ve hizmetin reklaminin, iliskisiz bir
konu iginde dolayli olarak yapilmasidir. Uriin yerlestirme diger bir adiyla gizli reklam
konusunda ¢alismalar yapan Ali Atif Bir’e gore, televizyon veya sinemada oynayan dizi
program veya filmlerin iglerine, belirli bir markanin yedirilmesine, pazarlama
iletisiminde teknik olarak {rlin yerlestirme denilmektedir. Bir, konuyu ayrica bir
makalesinde oOzetlemektedir: “Diyelim ki, dizi mutfakta geciyor, rafta da belirli
trtinlerin bulunmasit gerekiyor. Dizinin yapimcisi, belirli markalarla para karsiligi
anlasiyor ve siz diziyi izlerken, rafta Lipton Cay, Tat Ket¢ap, Knorr Corba
gortiyorsunuz. Saniyorsunuz ki, dizi kahramanlari 6zgiir iradeleri ile evlerinde bu
markalart kullantyorlar veya hi¢chir sey sanmiyorsunuz. Diziyi izlerken bir siire raftaki
markalara maruz kaliyorsunuz ve beyninizin dogal isleme siirecinde bu markalar
beyninizde bir yerlere kaziniyor” (Giiler, 2010: 5).

3. Infomersiyal (Ozel tanitic1) Reklam: Bu reklamlarda miisteri tarafindan
egitim, sanat, spor, kiiltiir, turizm gibi alanlarda hazirlanan uzun programlar olup,
basinda ve/veya sonunda firma/iiriinii tanitict duyurulara yer verilir. Bilgi ve eglence ile
irlin promosyonlarmi birlestiren 30-60 dakikalik televizyon reklamlaridir. Gizli reklam
degildirler (Tek, 1999: 736).

Russell (1998: 357), televizyon programlarini ve filmleri ele alarak iiriin
yerlestirme tiirlerini “g0rsel”, “isitsel” ve “konuyla baglanti diizeyi” olmak iizere ii¢
boyutta ele almistir:

1. Ekrana yerlestirme (Gorsel boyut): Uriiniin sadece gorsel anlamda ekranda yer
almasini ifade eden bu tiir yerlestirmeler kendi arasinda “yaratic1” ve “set iizerinde
yerlestirmeler” olarak ikiye ayrilmaktadir. Oliver’in (1986) yaptigi siniflandirmaya
benzer olarak, yaratici yerlestirmelere filmlerde sokak sahnelerindeki reklam panolari
ornek olarak gosterilmekte, mutfak sahnelerine dahil edilen yiyecek ya da igecek

markalart ise film setlerine dogal ortaminda yerlestirilen iriinler olmaktadir. Ekranda
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markalarin goriinme sikligi, iiriin lizerinde kameranin ¢ekim stili ve benzer etkenlere
bagli olarak ekrana yapilan yerlestirmeler farkl diizeylere kavugmaktadir.

2. Senaryoya yerlestirme (Isitsel boyut): Bir diyalog igerisinde markadan soz
edilmesidir. Markanin anildigir sahne ve baglam, bahsedilme sikligi, markaya yapilan
vurgu (ses tonu, markanin diyalog igerisindeki yeri, markadan s6z eden karakter) gibi
faktorlere bagl olarak senaryoya yerlestirme dereceleri ¢esitlilik gostermektedir.

3. Olay orgiisiine yerlestirme (Sozel ve gorsel boyut): Markanin hikayenin bir
parcast oldugu, hikdye ile biitiinlestigi ya da bir karakterin kisiligini insa etmesine
yardimci oldugu yerlestirmelerdir. Marka ve sinema filmi ya da televizyon programinin
konusunun biitiinlesme diizeyi olarak da tarif edilen bu yerlestirme tiirii, sézel ve gorsel
unsurlarin birlesimidir. Bu tiiriin de marka ile konu arasindaki bagin yogunluguna gore
degisen diizeyleri mevcuttur. Diisiik yogunluktaki bir biitiinlesmede yerlestirmenin, olay
orgiisiine katkida bulunma orani ve etkinligi de diisiik olacaktir. Buna karsin, karakterler
ile acik bir sekilde baglantisi bulunan ve hikdyenin 6nemli bir pargast halindeki
markalar yiiksek yogunluktaki yerlestirmelere Ornektir. James Bond karakteri ile
Ozdeslesen Aston Martin ve BMW 23 otomobilleri ya da “Yeni Hayat” (Cast Away)
filminde Tom Hanks’in oynamis oldugu karakterin ¢alistig1 firma olan Fed-EX, hikaye
acisindan 6nemli bir yere sahiptir ve hikayenin bir pargasidir. Tiirk televizyonlarindan
buna bir 6rnek ise, “Ask-1 Memnu” dizisinin bir kag bolim boyunca siiren olaylar
dizisinde senaryoda kendine Kkilit yer edinen ve basrol oyuncusunun tercihi olarak
lansmani yeni yapilmis bir kozmetik iriinii olan Givenchy markasina ait parfiim

Absolutely Irresistable’dir (Russell’den Akt. Oztiirk, 2011: 14-15).

Rossler ve Bacher Uriin Yerlestirme Tiirlerini Asagidaki Gibi Nitelemistir:

1. Kurumsal Yerlestirme: Bu tiir, kurumsal imaji1 saglamlastirmaya yoneliktir.
Kurum itibarimin diizeltilmesi ile ilgilidir.

2. Imaj Yerlestirme: Bir film veya program ile senaryoya uygun iiriiniin
yerlestirilmesidir.

3. Jenerik Yerlestirme: Burada marka, ismi belirsiz bir iiriiniin 6zelligi ile
bagdastirilmaktadir.

4. Hizmet Yerlestirme: Gizli veya agik bir bi¢imde bir hizmetin sunumudur.

5. Diislince Yerlestirme: Bir sahne veya senaryoya fikirler, ifadeler ve olaylar

hakkindaki yorumlar dahil edilmektedir.
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6. Ulke, Kisi ve Miizik Yerlestirme: Bir 6rgiide; bir iilkenin, belirli bir kiginin ya
da ezginin kullanilmasi yoluyla tanitilmasidir.

7. Tarih Yerlestirme: Tarihsel agidan koklii bir markanin ya da tarihsel bir
olgunun, sergilenen olay 6rgiisiinde kullanilmasidir.

8. Negatif Yerlestirme: Rakip markalar1 temsil edenlerin, karsit olduklari
markalarin aleyhinde konumlandirma yaptirmasidir.

9. Yenilik Yerlestirme: Yeni ¢ikmis bir {iriiniin tanitilmas1 yer almaktadir ( Unal,
2008: 80-81).

Literatiirde bir¢ok iirlin yerlestirme tiiri tantmlanmustir. Bu tiirlerin bir¢ok ortak
yonii bulunmaktadir. Bu acgidan pratikte herhangi bir medya aracinda yer alan iiriiniin
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 bi¢imine biirlinebilir. Bu noktada
onemli olan, markalarin medya araglarinda karsimiza hangi sekillerde cikabileceginin

bilinmesidir (Akkan, 2006: 28).

2.5.Uriin Yerlestirme ve Amaclar

Uriin yerlestirme, basta Hollywood olmak {izere sinema endiistrisinde ve diger
medya ortamlarinda kullanimi giderek yayginlasan bir pazarlama iletisimi bi¢imidir. Bu
uygulama, literatiirde kimi zaman sponsorlugun bir sekli, kimi zaman bilingalt1 etkileri
tartistlan gizli bir reklam yontemi, kimi zaman ise yeniden tanimlanan pazarlama
iletisimi faaliyetlerinin &nemli bir unsuru olarak degerlendirilmistir. Uriin yerlestirmeye
iliskin bugiine dek yapilmis tanimlarin kapsamlarinda bir takim farkliliklar bulunmasina
karsin, geleneksel reklam kusaklar1 disinda beyaz perdede ve renkli camda her gegen
giin artarak yiiz ylize geldigimiz markalarin altinda yatan temel sebep pazarlamacilarin
izleyicileri etkileme gabasidir (Tokgoz, 2009: 1).

Uriin yerlestirmenin temel amaglarindan biri iiriin farkindaligin1 artirmaktir.
Eger iirlin yerlestirme dogru karakterler segilip tiiketicileri rahatsiz etmeyecek sekilde
gerceklestirilirse basariya ulasilir. Etkili bir bi¢imde yerlestirilen iiriin, farkindalik

yaratirken bir yandan da markanin imajinin giiclenmesine katki saglar (Bozkurt, 2008:

6).
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Uriin yerlestirmenin temel amacim satigt artirmak degil marka tanmirligini
saglamak olusturmaktadir. Marka taninirligi diger markalar arasinda markanin 6n plana
cikmasi, ayni tiir lirlin grubunda tiiketicinin tercihini o markadan yana kullanmas1 ya da
satin almak isteyecegi markalar grubu icerisinde o markanin yer almasidir. Markanin
taninirhigr artikga o {irliniin pazar paymnin da artma olasilig artacaktir (Sariyer, 2005:
219).

Uriin yerlestirme calismalarinda dikkat edilmesi gereken bazi temel noktalar
vardir. Oncelikle markanin yerlestirilecegi film, dizi ya da program dogru bicimde
belirlenmeli, s6z konusu se¢imin markanin hedef kitlesiyle uyumlu olmasina dikkat
edilmelidir. Uriin, bir filmde sadece goriinebilir, filmde oynayan oyuncular hem
markadan s6z ederler hem de iriinii kullanabilirler. Ayrica, iiriiniin yerlestirilecegi
sahne dogru sekilde belirlenmelidir. Bu {i¢ asamada {iriin yerlestirme, film, dizi ya da
programui izleyen kisilerin tepkisini gekmeden ve iirlin yerlestirmenin yapildig: film, dizi

ya da programin igerigini bozmadan gergeklestirilmelidir (Elden v.d., 2005: 456).

Uriin Yerlestirmenin Amaglari:
e Firmalarin tiriin ve hizmetlerini tanitmak,
e Firmalara maliyet avantaji saglamak,
e Rakiplerle miicadele edebilmek,
e Markanin taninirligini saglamak,
e Marka farkindalig1 yaratmak,
e Markanin imajmin giiclenmesine katki saglamak,
¢ Firmalarin iriin satiglarini arttirmaktir (Bozkurt, 2008: 7).

Uriin yerlestirme anlagmalarinin da zaman icerisinde daha da degisip gelistigi
goriilmektedir. Gegmiste cogunlukla film yapim sirketlerinin sanatsal giidiilerle ve
iiretici firmalarin o yapim igerisinde yer almaya iliskin herhangi bir talebi olmadan
yapilan yerlestirme uygulamalari; zaman igerisinde bilingli, diizenli ve amacl olarak

yiiriitiilen ve her iki tarafa da gii¢lii avantajlar saglayan bir islem olmustur.

2.5.1. Uriin Yerlestirmenin Olumlu Yénleri
Uriin yerlestirme ¢alismalarinin pek ¢ok avantaja sahip oldugu gozlenir. Ciinkii
iriin yerlestirme maliyeti diger reklam bigimlerine kiyasla daha dugiiktir ve

izlenebilirlik seviyesi daha yiiksektir. Bunun nedeni ise iirlin yerlestirme sirasinda
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miisterilerin iirlin ya da markay1 kesfedebilmek i¢in ¢ok fazla gii¢ sarf etmesine gerek
kalmamasidir. Yine iirlin yerlestirme c¢aligsmalarin stiidyo prodiiksiyon maliyetlerini
dengelemeye yardimci oldugu gozlemlenir. Uriinlerin ¢ogu, stiidyodaki ihtiyaci
karsilamaya c¢alisir. Kostiim, arag-gereg, set dizayni gibi birgok ihtiyag tiriin yerlestirme
ile giderilir (Oztiirk, 2007: 61).

Izleyicilerinin gercek hayatlarinda kullandiklar1 iiriin ve markalarin, izledikleri
film iceriginde karsilarina ¢ikmasi ve film oyuncularinin kendileriyle ayni {iriin ve
markalar1 tercih ettiklerini fark etmeleri, segici algilarinin devreye girmesi nedeniyle
daha kolay gerceklesmektedir. Boylece izleyici; oyuncu ile benzesim iginde oldugunu
varsaymakta ve iiriin 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 gevre miisteriyi tiikketime hazirlamaktadir. Ornegin bir izleyici deneyiminden
sonra birden kendini filmdeki iiriinii satan magazada bulabilir (Altintas, 2009: 45).

Uriin yerlestirme, reklamecilar igin gesitli yonlerden kazangh bir uygulamadir.
Uriin yerlestirme diger reklam ¢aligmalariyla karsilastirildiginda daha diisiik maliyete
sahip ama etkisi daha fazla olan bir uygulamadir. Televizyon reklamlarinin tersine
reklamlar ayr1 bir boliimde degil filmin i¢cinde bulunmaktadir. Reklam oldugu herhangi
bir sekilde ifade edilmemektedir. Dolayisiyla izleyici markalarin mesajlart karsisinda
savunmasiz yakalanmaktadir. Eger {iriin yerlestirme kitle iletisim aracina basarili bir
sekilde uygulandiysa, izleyiciler tarafindan fark edilmemekte ama aslinda onlarin {irtin
secimi yaparken markayr hatirlamalarina neden olabilmektedir. Verilen mesajin daha
uzun siireli olmas1 da iiriin yerlestirmenin sagladig1 avantajlardan biridir. Ornegin, bir
filmin igerisinde iirlin yerlestirme yontemiyle sunulan bir ileti; sinema, televizyon,
kablolu kanal, VCD® (Video Compact Disc), DVD' (Digital Video Disk) gibi birden
cok kanal araciligiyla genis Kitlelere ulastirilabilmekte ve film her izlediginde ayni
mesaj izleyici Kkitlesine ulastirilmaktadir (Tiirksoy, 2006: 252).

®VCD (Video Compact Disc): Video goriintiilerin CD iizerine kaydedilmesi i¢in kullanilan bir kayit
standardi.

' DVD: Standart CD'ler ile ayni boyutta olan DVD diskler en az 4.7 GB en ¢ok da 17 GB kapasitesi ile
gliniimiizde yaygin kullanilan diger ortamlara kiyasla ¢ok biiyiik bir data alanidur.
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Bu yiizden iiriin yerlestirme filmi sinemada izleyemeyen ya da sinemada daha
once filmi izleyip televizyonda tekrar izleyen genis bir tiketici kitlesine de
ulasabilmektedir. Ayrica iriin yerlestirme geleneksel reklamlarla Kkarsilastirildiginda
izleyicileri daha az rahatsiz etmektedir. Filmin igine yerlestirilmis tirtinler izleyicilerin
filmi izlemelerini engellememektedir. Sinemada seyircinin dikkatini filmin disinda
cekebilecek baska higbir sey olmamasi, dolayisiyla seyircinin filmi izlerken her tiirli
mesaja acik olmasi, marka yoneticileri tarafindan filmin igine driin yerlestirme

yapilmasinin nedenlerinden en énemlisini olusturmaktadir (Oztiirk, 2004: 42).

2.5.2. Uriin Yerlestirmenin Olumsuz Yénleri

Sinema filmlerine iriin yerlestirme c¢ogunlukla ticari kaygilarla yapiliyor
olmasina karsin, filmlerdeki karakterlerin kullandig: {iriin ve markalarin onlara kisilik
kazandirmak ve yasam tarzi hakkinda bilgi vermek gibi iglevleri bulunmaktadir.
izleyiciye perdede gordiigii hayatlarin, kisilerin gercek yasamdan oldugu duygusunu
vererek, onlar1 konunun i¢ine ¢gekmektedir (Yolcu, 2004: 495).

Uriin yerlestirme ile iiriin hakkinda detayli bilgi verme imkanindan yoksun
olmakla birlikte firmanin iirliniiniin nereye yerlestirilecegi, nasil bir sahnede yer alacagi
konusunda kontrol eksikligine sahip oldugu gézlenmektedir (Odabasi ve Oyman, 2002:
380). Ayrica markanin arka planda ya da yakin ¢ekimde filmde goriinmesi, markadan
filmde bahsedilmesi, markanin popiiler bir oyuncu tarafindan kullanilmas1 ve markanin
ne kadar silireyle gosterildigi markanin, farkina varilmasint 6nemli Olcilide

etkilemektedir (Odabasi ve Oyman, 2002: 380).

2.6.Uriin Yerlestirme Stratejileri

Uriin yerlestirme stratejileri, film ya da televizyon programlarinda iiriiniin ya da
isletmenin tutundurulmasi amaciyla isletme isminin veya markanin farkli bigimlerde
yerlestirilmesidir. Literatiirde yaygin bir bigimde kullanilan iriin yerlestirme; gorsel
(visual) yerlestirme, s6zel (audio) yerlestirme ve hem s6zel hem de gorsel (audivisual)
yerlestirme stratejileri olmak tizere ii¢ temel stratejiden olusur. Gorsel iiriin yerlestirme;
iriin, marka veya logonun ekranda goriinmesini ifade eder. Ekrana goriintiiyii
yerlestirme farkli diizeylerde olabilmektedir. Markanin ekranda ka¢ kez goriindiigii,

kameranin markay1 sahnede ¢ekme bigimi, markanin algilanmasi ve hatirlama tizerinde
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etkiye sahip olabilmektedir. S6zel iiriin yerlestirme, marka veya iiriinden diyalogda s6z
edilmesi olarak ifade edilmektedir.

Senaryoya markadan s6z etmenin yerlestirildigi bu yerlestirme sekli farkli
diizeylerde olabilmektedir. Konugsmada markadan ka¢ kez s6z edildigi, diyalog i¢inde
markanin nasil gectigi, sahne veya durumla baglanti derecesi veya baglanti giicli, marka
isminden s6z ederken kullanilan vurgu ve ses tonu gibi degiskenler de markanin
hatirlanmasi1 iizerinde etkili olabilmektedir.  Bir diger yerlestirme tirti filmdeki
oyuncunun turiin kullanmasidir. Hem sodzel hem gorsel yerlestirmede ise, filmde
kullanilan marka hem goriintii olarak yer alir hem de oyuncu markadan bahseder

(Fetvaci, 2008: 23).

2.7. Uriin Yerlestirmede Kullanilan Medya Formatlar

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

bir uygulamadir (Altintas, 2009: 42)

2.7.1. Sinema Filmleri

Sinema, lrlin yerlestirmenin en ¢ok uygulandigi alandir. Filmlere gergeklik
duygusu katmasi amaciyla yerlestirilen markalar filmin maliyetini diislirmesi agisindan
yapimcilara, geleneksel reklam yontemlerine gore daha ucuz ve etkili bir yontem olmasi
sebebiyle de filme f{iriiniinii yerlestiren firmalara avantaj saglamaktadir. Uriin
yerlestirme her ne kadar pazarlama diinyasinda yeni bir uygulama gibi goziikse de
tarihgesine bakildiginda aslinda sinemanin tarihi kadar eski oldugu goriilmektedir.
1920’lerde ise sessiz filmlerde kisa reklamlarin nadiren de olsa yer aldigi
gorilmektedir. O donemlerde bu kisa reklamlarla ya da tek reklamla tiiketiciler ikna
edilmeye calisilmistir. 1927-1932 yillart arasindaki sesli filmler ise reklam ve sinema

filmlerinin igbirligi yapmasina yonelik isteklerin artmasina neden olmustur. 1939’da
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Metro Goldwyn iiriin yerlestirme ofisi acan ilk stiidyo olmustur. 1951 yapimi
basrollerini Katherine Hepburn ve Humprey Bogart’in paylastigit The African Queen
isimli film, triin yerlestirmenin kullanildig1 ilk 6rneklerden biridir (Segrave’den Akt.
Fetvaci, 2008: 40-41).

Sinema i¢in hazirlanan reklamlar icin televizyonda kullanilanlardan baska
anlatim yaklasimlar1 ve formatlari yoktur. Daha Onceden belirtildigi gibi, sinemada
genellikle televizyon reklamlarinin bire bir aynisi1 ya da ufak tefek degisiklikler yapilmis
versiyonlar1 yayinlandigi i¢in televizyon reklamlarinda kullanilan yaklagim ve formatlar
aynen sinema ve sinema filmlerinin reklam endiistrisi i¢in en Onemli ozelligi ve
kullanim alani iiriin yerlestirme ¢alismalaridir (Elden v.d., 2005: 455).

II. Diinya Savasi ve oncesinde iktidarlarin propaganda i¢in kullandig1 sinema,
giiniimiizde de markalarin kendilerini géstermekte kullandiklar1 6nemli bir ara¢ haline
gelmistir. ABD’ye baktigimizda sinema ile markalar arasindaki iligskinin geldigi boyut
dikkat ¢ekmektedir. Dean Ayers ve Norm Marshall’in Brandweek’teki yazilarinda
belirttigi gibi “1997’'de sadece Kuzey Amerika’daki sinema izleyicisi sayisimin 1.2
milyarin iistiinde, tiim diinyadaki izleyici sayisimin ise bu sayimn iki kati oldugu” goz
ontinde bulundurulursa “diinya ¢apindaki bu izleyici sayisi Hollywood filmlerini
tiiketici tistiinde ¢ok giiclii bir iletisim araci haline getirmektedir ”. Tiiketici lizerinde bu
kadar giiclii olmas1 da markalar agisindan sinemanin dnemini olusturmaktadir. Odak

noktasinda ise iiriin yerlestirme bulunmaktadir (Oztiirk, 2005: 51).

2.7.2. Televizyon Programlari

Uriin  yerlestirmenin sikga kullamldign bir diger alan da televizyon
programlaridir. Teknolojik gelismelere bagli olarak televizyon yayinciliginda yasanan
ilerlemeler, renkli camdaki geleneksel reklam kusaklarinin da ¢aga ayak uydurmasini
gerektirmig; bu gerekliligi dolduran yaratict uygulamalardan biri de iiriin yerlestirme
olmustur. Uriin yerlestirmenin en sik kullanildig1 televizyon programlarmin arasinda;
durum komedileri, diziler, yarisma programlari, spor karsilasmalari ve sov programlari
yer almaktadir (Tokg6z, 2009: 42).

Televizyonun gilinlilk 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

baslamiglardir.
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Ulkemizde, uzun reklam kusaklarindaki yigilmadan kacabilmek icin tercih
edilen uygulamalarin ilki mesajlarin programlar sirasinda bant reklamlar araciligiyla
iletilmesidir. Son doénemin en basarili uygulamasi program igine lriin yerlestirme
calismalar1 olarak goriilmektedir. Ozellikle yapim maliyeti yiiksek olmayan komedi
dizilerinin en sevilen format haline gelmesiyle, TV kanallar1 kendi dizilerini yaratmay1
tercih etmektedirler. izlenme oranlari yiiksek dizilerdeki oyuncularin kullandiklar:
esyalar, yedikleri, igtikleri, sik gordiikleri mekanlar iiriin yerlestirme igin birebirdir
(Giler, 2010: 40).

Filmlerdeki yerlestirmeler ile TV programlarinda yapilan iiriin yerlestirmeler
kiyaslandiginda TV programlarinin istiinliikleri arasinda daha genis izleyici kitlesi,
daha uzun donemli birliktelik, kiiresel capta izleyiciye ulagsma sayilabilir. Ancak bu
iistiinliiklerin yaninda sinemada resim kalitesi, ekran boyutu ve ses kalitesi gibi
ozellikler herhangi bir TV sisteminden daha istiindiir (Altintas, 2009: 49).

Televizyon programlarinda {iriin yerlestirme talebi her gegen giin artmaktadir.
Bu talebin sonucu olarak o6zellikle televizyon dizilerinde {iriin yerlestirme teknigine
daha sik ve farkl iiriin kombinasyonlariyla rastlanmaktadir. Uriin yerlestirme tekniginin
TV programlart i¢inde yayginlagsmasi sonrasinda, Ozelikle araba iireticilerinin bu
teknigin kullanimina diger iiriinlere gore daha fazla 6nem verdikleri gozlemlenmektedir.
Bir¢ok televizyon yapiminda 6zellikle bazi araba markalarinin siirekli kullanilmasi iiriin

yerlestirme tekniginin kullanimu ile ilgili fikir vermektedir (Demir, 2008: 39).

2.7.3. Video ve Bilgisayar Oyunlari

Bilgi edinme, bilgi depolama ve eglenme amaciyla kullanilan bilgisayarlar,
reklam verenler i¢in de alternatif bir reklam ortami haline gelmistir. Bilgisayar
oyunlarinda yaratilan sanal evrenler igerisine dahil edilen ger¢ek diinya markalari,
tilketicilerle etkilesime girerek can bulmaktadir. Reklam verenlerin video ve bilgisayar
oyunlarim etkili bir reklam mecras1 olarak gérmelerinin en 6nemli sebebi, sektordeki
biiytimedir (Tokgoz, 2009: 49).

Bilgisayar oyunlarindaki 6nemli bir nokta Game Theory (Oyun Teorisi)’dir.
Oyun teorisinin temeli oyuncularin davraniglarini belirleyen oyun kurallaridir. Sinirli
sayida yarigmaci veya oyuncu vardir. Her yarigmaci i¢in hareketlerin ve stratejilerin
sinirli sayida yollar1 vardir. Her birinin menfaati dogal olarak digerini tutmamaktir.

Oyunda miimkiin olan her hareket ve bunlara gelen 6demeler taraflarca bilinmeli veya
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hi¢ olmazsa bu hareketlerin segilebilme olasiliklar1 bilinmelidir. Hareketin yollarinin
kombinasyonlarinin sonucu pozitif, negatif veya sifir diye bir sonugla birlestirilir negatif
kazan¢ zarar alinir. Bundan dolayi, oyunun her miisabakasindan sonra, kaybeden
oyuncu kazanan oyuncuya Segilen bu tarafin belirlenmis bir miktar1 6der. Oyun
teorisinin tarihine kisaca goz atilacak olursa 1913’de Zermelo Teoremi, 1928’de J. Von
Neumann min-maks teoremi, 1944’de John von Neumann ve Oskar Morgenstern
“Oyunlar Kurami ve Iktisadi Davranis” 1950°de Melvin Dresher ve Merrill Flood, Rand
Corporation deneyleridir. Mahkiimlar A¢mazi1 1950-53’de John Nash “Nash Dengesi”
1952°de Glk ders kitab1, John McKinsey 1961°de Biyolojiye ilk uygulama R. C.
Lewontin, Evrim ve Oyunlar Kuramidir. Daha ¢ok mesafe kat edecek bir bilim dali
oldugu anlasilmaktadir (Ergeng, 2010: 9-10).

Artik video oyunlari, sadece erkek cocuklari i¢in degil, ayn1 zamanda her yas ve
her cinsiyetten birey i¢in zevkli bir bos zaman aktivitesidir. Bir eglence mecrasi olarak
oyunlar; reklam verenlerin, dikkatle hedeflenmis kampanyalari araciligiyla, tiiketicilere

ulasmalarini saglamaktadir.

2.7.4. Video Klipler

Aslinda video kliplere iirlin yerlestirme yonteminin duyulmasi ilk olarak Sting’in
Desert Rose sarkisini ¢eken yonetmenin klibe bir Jaguar katmasiyla olmustur. Miizik
sektorii i¢in bu olay kivileim niteliginde olmus, bir dizi reklam anlagmasi bu olay1
izlemistir. Ornegin, Celine Dion’un otomobillerini sarkilarinda tanitmasi ve reklam
filmlerinde yer almasi i¢in Chrysler Group, ii¢ yil1 kapsayan on dort milyon dolarlik bir
anlagsma yapmistir. Mc Donald’s Justin Timberlake ile firmanin temel pazarlama mesaji
olan “I’'m lovin’it” sarkisin1 yazmasi ig¢in anlasmistir. Bu anlasma bir dizi konser ve
reklam filmini de kapsamaktadir (Donaton, 2003). Ayrica Mc Donald’s, biiyiik
pazarliklar sonucunda, Tony Rome adl1 sarkicinin sarki sézlerinde bir iiriinliniin adinin
gecebilmesi iznini almistir (Donaton’dan Akt. Giiler, 2010: 29).

Sinema filmleri ve televizyon programlari diginda iiriin yerlestirme uygulamalari
video Kliplerde rastlanmaktadir. Bazi durumlarda da bir firma yeni kampanyasi igin bir
sarkiciyla anlasmissa, sarkicinin kliplerinde markaya yer verilir. Ornek olarak Mustafa
Sandal’in Wolksvagen ile bir dizi konseri kapsayan anlagmasinin ardindan bu markanin

bir modelini klibinde kullanirken géziikmesi verilebilir (Akkan, 2006: 49).
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2.7.5. Uriin Yerlestirmede Kullanilan Diger Medya Formatlari

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
reklam verenin verdigi siparis iizerine markalar etrafinda donmektedir (Tokgoz, 2009:
56).

Pazarlama uygulayicilar1 markalarmi tiiketiciyle bulusturacak mecralarda sinir
tanimamaktadirlar. Artik bazi kitaplar belirli markalar i¢in yazilabilmekte, markalar
Oykiilerde Onemli roller kapabilmektedirler. Sinema filmleri ya da televizyon
programlarina gére miitevazi sayilacak miktarda bir yatirim olarak sayilsa bile roman ya
da oOykii yerlestirmeleri icinde degerlendirilebilecek diger Orneklerden biri de
Amerika’da ¢ocuklarin 6grenme kitaplaridir. Birka¢ 6rnek soyle siralanabilir:

Cheerios Sayma Kitab1 (Yazari: Rob Bolster)

Hershey’in Siitlii Cikolata Pargalar1 Kitabi (Yazari: Jerry Pallotta)

Daha Fazla M&M Cikolatali Bonbon Matematigi (Yazari: Barbara Barbieri)

Cheerios Noel Oyun Kitab1 (Yazari: Lee Wade)

Reese's Pieces Sekerleri: Beser Beser Sayma Kitab1 (Yazarlari: Jerry Pallotta ve

Rob Bolster) (Neer’den Akt. Akkan, 2006: 22).

Orneklerden de goriildiigii gibi, markalar, gocuk kitaplarma kadar girmislerdir.

Uriin yerlestirme icin kullanilan araclarindan biri de karikatiirlerdir. Karikatiirler
hemen her alanda olduk¢a sik kullanilmaktadir. En yiiksek tirajli dergiler, mizah
dergileri, gazeteler yerli ya da yabanci ¢izerlerin Kkarikatiirleriyle doludur.
Toplumuzdaki okuma aligkanligin diisiik olmasiyla birlikte karikatiirler oldukca
avantajli hale gelmektedir. Karikatiirlerdeki mizah kullanim sekli hedef kitleye nerde
olursa olsun ulagsmakta ve okuyucu diger reklam sekillerinde oldugu gibi reklamdan
kagmamaktadir (Marketing’den Akt. Akkan, 2006: 23) .

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

yerlestirmelerin kullanilabilecegi 6nemli araglardir (Altintas, 2009: 53).
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2.8. Televizyon Dizilerinde Uriin Yerlestirmenin Onem Kazanma Nedenleri

Uriin yerlestirme uygulamasi, pazarlama uygulayicilar1 agisindan daha ucuz bir
reklam araci olmasmin yaninda dizi yapimcilarina da kazanglar saglar. Hatta sinema
yapimcilari, Dbilgisayar oyun ireticileri, yaymevleri bile benzer faydalar
saglayabilmektedir.

Son zamanlarda en ¢ok One ¢ikan seceneklerden birisi de daha ¢ok sinema
filmleri ve televizyon programlari igerisinde goriilen iiriin yerlestirmelerdir. Isletmeler
artik {irtinlerini ya da markalarini tiiketiciyle bulusturabilmek i¢in bu ortamlar igerisinde
akist  ve ortammn dogalligim1  bozmadan iiriin  yerlestirme uygulamalarini
gerceklestirmeye caligmaktadirlar. I¢ giidiisel zaping yapma olgusu, iinlii oyuncularin
filme ya da programa olan ilgiyi artirmasi, geleneksel reklam mesajlart ile
karsilastirildiginda basarili bir sekilde gerceklestirilmis {irlin yerlestirmelerdeki
mesajlarin daha kalic1 olabilmesi ve bu ortamdaki mesajlarin tiiketiciler tarafindan daha
az ticari olarak algilanmasi iiriin yerlestirme uygulamalarinin kullanilma nedenlerinden
sadece birkag tanesidir (Altintas, 2009: 19).

Uygulamada {irlin yerlestirmenin 6nemi giderek artmaktadir. Bedeli 6denen
yerlestirmeler biiyiikk bir sektor haline gelmistir. Yerlestirme uygulamalari, arastirma
icin ilgi ¢ekici ve sorgulamaya yonelten bir alandir. Belirli bir iicret karsiliginda olsun
veya olmasin, bir zamanlar ticari programlarda az sayida goriilen markalarin miktarinin
cogalmasi; hem program yaraticilarinin niyeti, hem de program izleyicilerinin sonraki
tepkileri hakkinda bir takim sorular ortaya ¢ikarmaktadir.

Uriin yerlestirme, yasal anlamlar tagimaktadir. Uygulama, 6zellikle savunmasiz
izleyici gruplarini koruma amaci ile gerek yasal itirazlarla gerek de sinirlandirma
talepleriyle kars1 karsiya kalmaktadir. Uygulamada {iriin yerlestirmenin 6nemi giderek
artmaktadir. Bedeli 0denen yerlestirmeler biiylik bir sektdr haline gelmistir.
Yerlestirme uygulamalari, arastirma i¢in ilgi ¢ekici ve sorgulamaya yonelten bir alandir.
Belirli bir ticret karsiliginda olsun veya olmasin, bir zamanlar ticari programlarda az
sayida goriilen markalarin miktariin ¢ogalmasi; hem program yaraticilarinin niyeti,
hem de program izleyicilerinin sonraki tepkileri hakkinda bir takim sorular ortaya
¢ikarmaktadir (Tokgoz, 2009: 15).

Tiirkiye’de televizyon program tiirlerinden ozellikle dizi ve yarigsmalarda tiriin
yerlestirme uygulamast fazlasiyla kullanilmaktadir. 6112 sayili kanunun 13.

Maddesinde de iriin yerlestirme uygulamasinin kurallart belirtilmis ve yasal gerceve
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igerisine alinmistir. Uriin yerlestirme uygulamasmin popiilerlesmesinin en &nemli
sebeplerinden birisi hem ucuz olmasi hem kolaylik saglamasindandir. Izleyiciye
caktirmadan saniyeler igerisinde iirline karsi bilingalt1 olusturmakta akilda kalirlig1 ve
farkindalig1 devam ettirebilmektedir. Uriin yerlestirme uygulamasimin gelisim siirecinde
rol oynayan bir diger faktor ise eglence endiistrisi olmustur. Eglence endiistrisinde iiriin
yerlestirme uygulamalarina gidilmesinin ardinda yatan temel neden finansaldir.

Uriin yerlestirme uygulamalarinin tercih edilmelerini saglayan bir diger neden,
basarili filmlerin ¢ok sayida izleyici ¢gekmesidir. Dolayisiyla izleyici bagina maliyetlerin
diismesi, iirlin yerlestirmenin goreli cazibesini arttirmaktadir. Bunun yani sira sinema
izleyicisinin ilgi ve dikkat seviyesi goz Oniine alindiginda, s6z konusu ekonomik
getirinin ne denli yiiksek bir etkilikle birlestigini ve yiiksek bir geri doniis potansiyeline
sahip oldugunu gérmek miimkiindiir. Ayrica uygulamalarin {iriiniin, markanin ya da
firmanin  tutundurulmasini  agresif ve zorlayicr olmaksizin, dogal sekilde
gerceklestirmesidir (Giirel ve Alem, 2004: 10).

Uriin yerlestirmenin 6nemi, geleneksel pazarlama iletisimi araglarina kiyasla
sundugu avantajlardan, tiiketiciler {lizerindeki etkililiginden ve bu sayede sagladigi
rekabet Ustlinliigiinden ileri gelmektedir. Pazarlamacilarin, bir taraftan seyir alternatifi
bollagirken diger taraftan reklam mesajlarina karst hosgoriisii azalan hedef kitlelerine
ulasma cabalariyla beraber, {iriin yerlestirmenin Oneminin artacagi ve uygulamanin
yepyeni mecralara kayacagi agiktir. Bu noktada {irlin yerlestirme, gelecegin yaygin

reklam stratejilerinden biri olarak goriilmektedir (Tokgoz, 2009: 16).



UCUNCU BOLUM

3. TELEVIZYON DiZiLERINDE URUN YERLESTIRME VE GORSEL
OKURYAZARLIK

3.1 Gorsel Okuryazarhga Kavramsal Bakis
Gorsel okuryazarlik kavrami ilk defa 1960’11 yillarin sonunda ortaya ¢ikmistir.
Avgerinou (1997) bahsettigi ilk tanim Debes (1968) tarafindan yapilmistir:

“ ... Gorsel okuryazarlik, insanin gorme duyusunu kullanarak gelistirdigi bir
dizi gorme yeterliligine verilen isimdir. Bu yeterliliklerin gelisimi, 6grenme icin temel
teskil eder. Bu yeterliliklere sahip olan kisinin, gorsel hareketleri, nesneleri, sembolleri
ve cevresindeki diger seyleri ayirt etme ve yorumlama becerilerini geligtirmistir. Bu
veterliliklerin yaratici bir sekilde kullanilmast ile insan baskalariyla daha etkili bir
iletisim kurar ve gorsel iletisimi daha iyi kullanir” (Hortin’den Akt. Sanalan v.d., 2007:
34).

Gilinlimiiz insan i¢in yeterli olmayan sozciik, sayirya dayanan yetkinligin bazi

yeni temel beceriler ile desteklenmesi gerekmektedir. Ciinkii yagantimiza stirekli niifuz
eden yeni teknolojiler ile birlikte yasantimizdaki pek ¢ok sey degismekte ve bildigimiz
sozel okuryazarlik tek basina yeterli olmamaktadir. Kellner, (1998) giiniimiiz insaninin
basili materyal okuryazarli§i, gorsel okuryazarlik, isitsel okuryazarlik, medya
okuryazarligi, bilgisayar okuryazarligi, kiiltiirel okuryazarlik ve ¢evresel okuryazarligini
iceren “coklu okuryazarliga” sahip olmasinin gerekli oldugunu ifade etmektedir.
Kellner’in soziinii ettigi ¢oklu okuryazarligin kapsami iginde yer alan gorsel
okuryazarlik, tek basina bagimsiz bir iletisim bi¢imi olma 6zelligine sahip olmanin
yaninda diger okuryazarliklarin hemen hepsi ile birlikte kullamldig: ortadadir (sler,
2002: 154).

“Gorsel okuryazarlik” anlasilacagi tlizere “okuma” ve “yazma” eylemlerini
biinyesinde barindirmaktadir. Diger bir deyisle gorsel okuryazarlik, anlama (okuma) ve
anlatma (yazma) becerilerinden olusan bir siirectir. Arastirmacilar tarafindan gorsel
okuryazarligin bircok tanimi yapilmakla birlikte, yapilan tanimlarda ge¢misten
giinimiize kadar bir takim degisiklikler yapilarak, “gérsel okuryazarligin” kavram
sahasinin genisletildigi goriiliir. Ornegin dnceleri “gdrsel okuma” kavrami sadece bir

anlama becerisi (okuma) olarak ele alinirken daha sonralari “gdrsel okuryazarlik”
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kavrami ile anlama becerisinin yanina anlatma becerisi de eklenmis olur (Tiizel, 2010:
693).

Petterson (1993: 135) ise gorsel okuryazarligi, “bilgi, davranis ve dikkate deger
veteneklerin ogrenilip ogretilebildigi ve degisik gorsel formlarda iletisim becerilerimizi
arttirmamizi saglayan bir siire¢” olarak tanimlar. Bu tanimda da “gdrsel okuryazarlik”
kavrami, 6grenme - 6gretme faaliyetleri ile genisletilmistir (Petterson’dan Akt. Tiizel,
2010: 693).

Gorsel okuma tanimlari incelendiginde heniiz iizerinde fikir birligine varilmis bir
tanim bulmak oldukga giictiir. Ancak “gorsel okuryazarlik” ile ilgili yazin tarandiginda
bu iletisim bigiminin sézIlii anlatim bi¢iminden farkli ve bagimsiz bir dil oldugu ve
tamamiyla goérme yetisi ile ilgili oldugu goriisii agirlik kazanmaktadir. Konuyla ilgili
arastirmalarin uzlastig1 nokta ise gorsel okuryazarligin kendine 6zgii kurallar1 ve isleyisi
olan bir dil oldugudur. Mesajin dili olarak goriintiileri okuma ya da goérme ve gorsel
mesajlarin farkinda olmay1 kapsayan bu dil, ayr1 bir iletisim arac1 olarak kabul
edildiginde iletisim i¢in nasil kullanilacagini 6grenme ve 6gretme gereksinimi giindeme
gelmektedir (Isler, 2002: 155).

Gorsel okuryazarlik kavrami gelismis llkelerde 1960’larin ortalarinda
duyulmaya baslamistir. Cagdas bir kavram olmakla birlikte diisiince olarak yeni
oldugunu sodylemek giictiir. Bazi antik c¢ag disiiniirleri gorsel iletisim icin cesitli
imgeleri yeglemislerdir. Tipta, Aristoteles anatomik resimlemeleri kullanmigtir.
Matematikte, Phythagoras, Socrates ve Platon geometri 6gretmek igin gorsel imgelerden
yararlanmiglardir. “Gorsel Okuryazarlik” kisaca; gorsel mesajlari anlamlandirma ve
benzeri bigimde mesaj olusturma giicii olarak tanimlanmaktadir (Heinich v.d., Akt.
Alpan, 2008: 76) .

Ausburn ve Ausburn’un (1978: 293) yapmis oldugu, “bir bireyin, diger bireyler
ile olan iletisiminde gorselleri kullanmasini ve kullanilanlari anlamasint saglayan
beceriler biitiinii” tamimi ise biinyesinde hem anlama hem de anlatma becerilerini
barimdirmasi agisindan gorsel okuryazarlik kavraminin her iki dayanak noktasina vurgu
yapan bir tanimlamadir. Ancak bu tanimda da “gorsel okuryazarligin” bireyler
arasindaki iletisimde olan rolii vurgulanmasina karsin; birey ile kitle iletisim araglari
arasindaki 1ileti akisindaki roliine yonelik bir aciklamanin yapilmadigr goriiliir

(Ausburn’dan Akt. Tiizel, 2010: 693).
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Gorsel okuryazarlik bir takim gorme ya da gorlis yeterligine kaynaklik
etmektedir. Bu yeterlik gorerek ve ayni zamanda diger duyusal yasantilarla da
biitlinlestirilerek gelistirilmektedir. Bu yeterligin gelisimi insanin 6§renmesi i¢in temel
olusturmaktadir. Gorsel okuryazarhigi gelismis bir kisi, ¢evresinde karsilastig1 goriinen
eylemleri, objeleri, sembolleri dogal ya da yapay her seyin ayrimina varabilmekte ve
onlar1 yorumlayabilmektedir. Bu yeterligin yaratict kullanimima bakildiginda, gorsel
okuryazarlik yeterligi, bireyin sahip oldugu diger yetileriyle iletisim i¢inde
olabilmektedir. Bu yeterligin kullanimimin hayranlik ve begeni uyandiran tarafi ise
bireyin gorsel iletisim ustaligini1 kavrayabilmesi ve ondan zevk alabilmesidir ( Braden
ve IVLA’dan Akt. Alpan, 2008: 80 ).

Branton, (1999) Emery ve Flood, (1998) gorsel okuryazarlik ile ilgili olarak
“goriintiileri kullanma, yorumlama ve anlamlandirma igin desifre edilmesi gereken
mesajlar: iletmede kullanilan goriintiilerden olusan bir dil” olarak s6z etmektedir. Bu
konuya iligkin uzmanlarin tanimlarindan anlasilacagi gibi gorsel okuryazarlik bir¢cok
acilimi olan c¢ok genis bir konu olup, bu konuya iliskin bir¢ok tanim gelistirilmesine
karsin heniiz iizerinde fikir birligine varilmis bir tanim bulmak olduk¢a zordur. Yine de
gorsel okuryazarliga iliskin literatiir incelendiginde bu iletisim bigiminin sézIlii anlatim
biciminden farkli ve bagimsiz bir dil oldugu ve gorsel okuryazarlikta her seyin gorme
ile yapildig1 goriisii agirlik kazanmaktadir. Ayrica, gorsel okuryazarhiga iliskin

tanimlamalarin cogunlugu gorsel bir gdriintiiniin nasil yorumlanacagini igermektedir.

3.2. Gorsel Okuryazarhigin Onemi

Gorme yeteneklerinin gelismesi; normal bir insanin dgrenmesi igin temel
unsurdur. Bunlar gelistirildigi zaman, bireyler gorsel yollarla 6grenebilen kisiler olarak
gorsel aktiviteleri, objeleri ya da sembolleri dogal olan veya insan yapimi olarak
cevrelerinde yorumlama ve ayirabilme olanagina sahip olur. Bu neden gorsel
okuryazarligin birinci 6nemini bize aktarmaktadir. Gorsel okuryazarligin bir diger
Onemi ise; teknolojinin yogun oldugu diinyamizda vatandas ve tiiketici olarak hayatta
kalmamiza yardime1 olmasidir (Ipek’den Akt. Kiran, 2008: 39 ).

Gorsel okuryazarlik kavramii irdelemek, gorsel iletisimin tiim yonlerini
tartismak, bu konuda c¢oklu disiplin platformu olusturmak ve onlarin gesitli
uygulamalarint tartigmak {iizere, 1968’de New York’ta kazang amaci gilitmeyen

Uluslararas1 Gorsel Okuryazarlik Dernegi (The International Visual Literacy
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Association) IVLA kurulmustur. IVLA’nin uzun tartismalar sonucunda uzlastiklar
gorsel okuryazarlik betimlemeleri soyledir:

e Bir insanin gérme yetenegini, gorme ve diger duyu organlart ile
biitiinlestirerek gelistirmesi,

e Gorsel imgelerle iletisimi yorumlama yeteneginin 6grenilmesi ve gorsel
imgeler kullanarak mesaj olusturulmasi,

e Sozli dili gorsel imgeye doniistiirme ve tam tersini yapabilme yetenegi,

e Gorsel ortamda gorsel bilgiyi degerlendirmek igin arastirma yapabilme
yetenegidir (Petterson’dan Akt. Alpan, 2008: 81).

Gorsel okuryazarlik betimlemeleri, gorsel okuryazarligin bireyin 6grenme ve
O0gretme amacina etkin olarak hizmet edebilecek kapsamli bir yeti oldugunu
gostermektedir.

Gorsel okuryazarlik diisiinceyi daha belirgin kilmasi nedeniyle de giiniimiizde
gerekli olan bir beceridir. Nitekim insanlarin biiyiik kismi artik okuduklar1 kitaplar
tizerinde konusmaktansa gazetede gordiikleri fotograf veya televizyonda izledikleri
video hakkinda konugsmayi tercih etmektedirler. Bunun bdyle olmasinda; insanin,
sozciikleri, kavramlari ve nesneleri anlamasini saglayan imgeler olmasidir, belki de;
fotografin somut olmasi nedeniyle gergekleri yansitmasidir (Hoffman’dan Akt. Tiizel,
2010: 698).

Feinstein ve Hagerty (1994) gorsel okuryazarligin modern diinyadaki genel
egitimin okuma, yazma ve aritmetik ile esdefer dordiincii 6gesi oldugunu One
stirmektedir. Ayrica gorsel okuryazarligin genel egitim icin neden ¢ok Onemli
oldugunun yanitin1 da dort madde halinde agiklamaktadirlar:

e Gorsel okuryazarlik daha ¢ok tam insan gelisimi i¢in olduk¢a Onemli
olan beynin sag yar1 kiiresini kullanmay1 gerektirmektedir. Bdylece
diisiinme stirecinde beynin her iki yar1 kiiresini kullanmayi, yani biitiinsel
diisiinmeyi gelistirmis olacaktir.

e Beynin sol yar kiiresine ait soyut diisiinceleri canli, inandirici, yogun ve
bildik yaparak onlar1 daha 1yi anlama olanag1 tanimaktadir.

e Ayni diisiinceyi farkl yollarda isleme yetenegi kazandirmaktadir.

e icinde yasadigimiz dogal ve dogal olmayan cevreden etkilenmektense

bireylerin  kendi kararlarim1i  alabilmesi i¢in  gOrsel c¢evreyi
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okuyabilmelerini ve anlayabilmelerini saglamaktadir (Feinstein ve

Hagerty’den Akt. Isler, 2002: 156-157).

3.3. Gorsel Mesajlar1 Anlama, Yorumlama ve Tasarlama

Algilama, iletilerin izleyiciler tarafindan duyu organlari araciligiyla farkina
varilma siirecidir. Gorsel algilama ise, insanin biling diizeyindeki davraniglarinin en
temel belirleyici 6gesidir. Gergekligin algilanmasinda diger tiim duyu organlarinin
yaninda temel olan goérsel algidir (Yeni, 2010: 57).

Gorsel okuryazarlik goriineni okuma ve anlama ayni zamanda da anlagilmasi
icin ortaya yeni ve goriinebilir materyaller koyma yetenegidir. Insanoglunun bilgiyi
gercekei imajlar ve grafiksel olarak aktarabilme yetenegi, egitimcilerde dgrenmenin
gorsellestirilmesine daha detayli bir anlayisla bakma diislincesini dogurmustur (Akyol,
2006: 110).

Gecmiste kelime ve simgeler hiinerli kisiler tarafindan el ile ¢ogaltiliyordu. Bu
durum dogal olarak onlarin kullanimini smurli hale getirmistir. Glinlimiizde ise
caddelerdeki gorsellerden televizyona, bilgisayardan multivizyon™ gosterilere kadar
iletisimde kullanilan gorsel ogelerin yogun bir bombardimani ile kars1 karsiya
kalinmaktadir. S6zgelimi, bazi trafik isaretleri bizlere rehberlik etsin diye tasarlanmaistir.
Giivenli bir seyahat ve yon bilgisi elde etmek i¢in bu isaretleri anlamak gerekmektedir.
Bagka bir ornekte ise reklamlarda kullanilan gorsel Ogeler ele alinabilir. Bu tiir
gorlntiiler reklami1 yapilan {irliniin satilmasit amaciyla hedef kitlenin duygu ve
diisiincelerini etkilemek i¢in tasarlanmaktadir. Hemen etkilenip gereksiz bir alis veris
yapmamak i¢in Uriiniin potansiyel degeri ilizerine bir degerlendirme yapabilmesi
gerekmektedir. Bunun i¢in de olan bitenin farkinda olmanin, yani gorsel okuryazar
olmanin gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir (Barner’den Akt. Balun, 2008: 39-40).

Anlamlandirma siirecinde dil aracilifi ile yasanan nesne-zihin etkilesiminde
simgesel dili devre dis1 birakma amacinda olan gorsel okuryazarligin 1990’11 yillardan
sonra okuma, konusma, dinleme, yazmanin disinda besinci dil becerisi olarak batili
tilkelerin miifredatinda yer almaya bagladig1 goriiliir (Bumark v.d., Akt. Kurudayioglu
ve Tiizel, 2010: 288).

1 Multivizyon: Cok sayida ekran iistiinde ayni anda ya da art arda yapilan gorsel isitsel gosterim.
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Gorsel mesajlar1 anlama, yorumlama ve tasarlama acgisindan metafor ve
metonimi kavramlari olduk¢a onemlidir. Metafor (egretileme) s6z sanatlari igerisinde
benzetme tiirlerinden birisidir. Egretilemeler gorsel dilde nadiren kullanilirlar. Burada
gorsel dili, egretimsel olarak en sik kullananlarin reklamcilar oldugunu belirtmek yeterli
olacaktir. Bir olay ya da nesne siklikla bir iirlinlin egretilemesi olarak kullanilmaktadir
(Ozgiir, 2006: 29).

Turbayne’a goére metafor, potansiyeli iyi anlasilirsa ¢ok yararli amaglar
tasimaktadir. Diisiinme eylemine yardim etmek, olgular ve olaylar arasinda benzerlikler
kurmak, kinayeler (dolayli anlatimlar) olusturmak; disiniilenleri diyagramlarla,
jestlerle, amblemler, markalar ve armalar gibi simgesel anlatimlarla desteklemek gibi
yararlar1 6rnek olarak verilebilir (Alpan, 2008: 80).

Metonimi  (diizdegismece) ise, bir par¢anin Dbiitliiniinii temsil etmesini
saglamaktir. Fiske’ye gore televizyondaki cinayet dizilerinin kentsel mekanlari
diizdegismeceleridir. Ayrica fotograflanan sokak, sokagin kendisini temsil etmekten
cok, belirli bir tiir kent yasamini, kenar mahalledeki sefaleti, sehir banliydlerindeki
namuslulugu veya sehir merkezindeki karmasikligi anlatan bir diizdegismecedir. James
Monako diizdegismecelerin filmlerde nasil kullamldigini gdstermektedir. Ornegin, bir
yastik iizerindeki kagit para yigininin yaninda yatan gozii yash bir kadini gosteren bir
film karesi fahiseligin diizdegismecesidir; erkek bir jesti ya da durusu a¢iga vurulan
duygunun bir diizdegismecesi olarak goriir (Ozgiir, 2006: 31-32). Goriildiigii gibi
metafor ve metonomi kavramlar1 gorsel mesajlari anlamak, yorumlamak ve tasarlama
noktasinda yardimci, mesajlar1 anlamlandirma noktasinda igerisinde yoOntemleri
barindirmaktadir.

Gorsellik ile aciklanan 6grenme siireclerinin ¢ogunda 6zellikle zihinsel yetiler
ile gorsel beceriler arasinda bir bag kurmanin motivasyonel katkilari ile egitimin esnek
ve genis agilimlarina olanaklar sunulabilmektedir. Gorsel diisiinme duyu algilarindan
kopmayan, gozle bagmtis1 kesilmeyen bir diisiinme bi¢cimidir. Baska deyisle,
diisinmenin daha algilama siirecinde baglamasidir. Bu nedenle somut gercekten
uzaklagsmayan ve bizzat ger¢egin net olarak algilanmasina hizmet eden, gérme yetisinin
Oonemini ve ondan yararlanmanin yollarini ortaya koyan gorsel diislinme ve 6grenme,
bireyin gordiiklerini yorumlayarak daha dogruyu, daha giizeli ve daha kullanirlig:

aramasima yardimci olmaktadir. Ote yandan algilama ve alimlama siirecinin zihinsel
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sonucu olan gorsel diisiincenin biitiin derslere biiyiik faydalar saglayacagina inanmak
gerekir (Aslan, 2009: 71).

Dis diinyadan bilgiyi duyularimizla aliyoruz ve duyular iletisimi saglayan
kanallar olarak kabul edilebilir. Duyular i¢inde algilama bakimindan en 6nemlisi gérme
duyusudur. Insamin gergekliklerle ilgili bilgi toplama isleminin % 70-80’i gorme
kanalindan gelmektedir.

Goz, beyne sinyaller gonderen bir aracidir. Gorsel iletisimde goz ve goz
aracilhigiyla algilanan duyusal enformasyondan anlam ¢ikaran beynin islevi on
plandadir. Yasadigimiz diinyada gordiigiimiiz ve algiladigimiz imgeler hakkinda
yasanan Onceki deneyimlere dayanan bilgiler, kodlar ve saymacalar beynin onlar
¢oziimlemede basvurdugu ilk etmenlerdir. Gérme iglemi bilindigi gibi, gézde degil
beyinde olusmaktadir ve belli bir zihinsel faaliyeti gerektirmektedir (Parsa’dan Akt.
Yeni, 2010: 58).

Gorsel okuryazarlik gorsel mesajlari anlama, degerlendirme ve birlestirme
yetenegine bagvurur. Gorsel okuryazar insanlar gorsel mesajlar1 okuyabilmekte, gorsel
dil ifadelerini birlestirebilmekte ve gorselden sozele g¢eviri yapabilmektedir (Kiran,
2008: 27).

Gorsel okuryazarlik ¢alismalarinda en temel kuramsal alanlardan biri
goriintiiniin dogasindadir. Gorsel iletisimde en 6nemli olgu enformasyon iletiminin
goriintiiye dayanmasidir. Bu nedenle, gorsel iletisimi irdelemenin yapisal
coziimlemesinde ilk yapilacak olan goriintiiniin dogasini anlamaktir. Gorsel
okuryazarligin en bilinen &zelligi her seyin “gdrme” olgusuna dayandirilmasidir.
Herhangi bir islevsel ya da sanatsal metinde anlam, hem onu yaratan hem de onu
okuyan alicis1 tarafindan, zihinsel siiregte karsilikli dinamik bir etkilesimi isaret
etmektedir. Anlamin insasi, hem Kkiiltiirel, hem toplumsal hem de tarihsel kosullar
altinda bitmez tiikenmez bir iiretimdir. Dil, bu siiregte ger¢egi anlamlandirmaya ¢alisan
insanin bagvurdugu tek iletisim sistemi degil, sadece en fazla bagvurdugu sistemdir.
Gilinlimiizde cevremizin c¢ok sayida ve degisik bicimlerde gorsellerle kusatildig:
diistintildiiglinde, onlarin da kendine 6zgii bir yapist oldugu, dis gerceklige ve kiiltiire
Ozgii gorsel bir dil olusturdugu sdylenebilir. Gorsel iletiler bilindigi gibi, hemen
algilanabilen diiz anlamlarinin yaninda yan anlamlar1 da yapilarinda barindirirlar.
Gorsel metinlerde, ilk bakista algilanmayan bu yan anlamlarin ¢dziimlenebilmesi igin,

dilde oldugu gibi okunmasinin da 6grenilmesi gerekmektedir ( Aslan, 2009: 66 ).
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Gorsel tiiketim kavrami oncelikli olarak goriintiiniin tiikketilebilir nitelikleri ya da
fonksiyonlar1 iizerine odaklanmamizi gerektirmektedir. Goriintii ile gorsel kavraminin
arasindaki temel ayrimin mantigi, bizi, gorsel tasarimlar ile ilgisinde sanata; medyatik
tasarimlar ile ilgisinde televizyona, sinemaya, bilgisayara, reklama; diisiinme,
yorumlama veya alimlama ile ilgisinde imgesel/zihinsel olgulara gétiirmektedir. Sonug
olarak gorsel tiiketim ile ilgili olast agilimlar i¢inde sanat, medya tiikketimi ve 6znel
imgesel yetilerimiz gosterilebilir. Bir sanat eseri karsisindaki izleyicinin tepkimelerine
baktigimizda, goriintii algilamalarin sonunda bir takim tespitleri ve yargilar1 olusturup
kullanmaya calisiriz. Bir sinema filmi seyrettigimizde de durum degismemektedir.
Sinema filminin bize vermek istedigi mesaj, bir resmin bize vermek istedigi mesaj ya da
bir doga olayindan aldigimiz mesaj, bir reklamdan aldigimiz mesaj temelde bir iletisim
dogrultusunu isaret etmekte, gorsel iletisim siirecini asil olarak gorsel okuryazarligi

anlamlandirmaktadir (Aslan, 2009: 77-78).

3.4. Tiirkiye’de Televizyon Dizilerindeki Uriin Yerlestirme

Uygulamalarimin Gorsel Okuryazarhk A¢isindan Degerlendirilmesi

Teknoloji alaninda gelismelerin yasandigi yeni bin yila girerken iletisim, bilgi,
bilisim ve ¢oklu ortam uygulamalari, bilgisayarlar araciligi ile internet ortamlari
tizerinden sunulmaktadir. Ancak bu acilimlarin anlamlandirilmas: icin bilimsel
okuryazarligin yaninda gorsel okuryazar olmanin dnemi ortaya cikmaktadir. Gorsel
okuryazarlik gordiigiinii anlama, anlamlandirma ve yorumlama islevidir. Bu baslik
altinda, televizyon dizilerinde bulunan iiriin yerlestirme reklamlarinin fark edilmesi

gorsel okuryazarlik acisindan 6nem arz etmektedir.
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3.4.1. Yalan Diinya

Fotograf 1. Yalan Diinya Saray: Hali, Denizbank, Turkcell, KFC

Yalan Diinya, senaryosu Giilse Birsel tarafindan yazilan ve D Yapim tarafindan
prodiiksiyonu gergeklestirilen Tiirk durum komedisidir. Jale Atabey Ozberk tarafindan
yonetilen dizi, 13 Ocak 2012'de Kanal D'de yayinlanmaya basladi ve dizinin mizikleri
Nil Karaibrahimgil tarafindan yapildi. Yalan Diinya, Cihangir'de yan yana yasamaya
mahkm, Tirkiye'nin iki u¢ hayat tarzindan gelen iki ailenin komik hikayelerini ele
almaktadir. Asagida Yalan Diinya dizisinden ii¢ bdoliim secilerek izlenmis, iiriin
yerlestirme ve alt bant reklamlar belirlenmistir.

Yalan diinya dizisinin 12. boliimiiniin 02.25 saniyelerinde “Bu programda iiriin
yerlestirme uygulanmaktadir” alt yazis1 gegmektedir. 13.42-13.46 aras1 60’s Dreams
reklami, 13.52- 13.58 aras1 60’s Dreams, 14.01-14.03 aras1 60’s Dreams, 14.06-14.08
Bellona, Kfc So Good, 14.32 saniyelerinde “Sigara Igmek yasaktir” kamu spotu yer
almaktadir. Yalan Diinya dizisinin 14. Boliimiinde 02.28-02.40 aras1 Bas Yapit ingaat
reklam1 yer alirken, 12.22-12.31 arasi Karaca Porselen alt bant reklam olarak
yayinlanmistir. 16.18-16.20 aras1 Kanal D yarisma programi olan Evim Sahane, 21.26-
21.27 Axe sampuan, 21.37-21.52 Axe sampuan, 22.33-22.37 Algida, 22.44-22.46
Algida, 22.53-22.54 Algida, 23.30-23.31 Algida, 23.32 Hamburger, 23.41-23.44
Algida, 23.45-23.46 Hamburger, 23.52-23.53 Algida, 23.58-23.59 aras1 Algida, 23.59
Hamburger, 24.01-24.03 Algida, 27.25-27.32 Karaca Porselen alt bant, 27.52-27.53
Algida, 27.55-28.02 Algida, 28.07-28.14 Algida, 28.44-28.46 Trabzonspor atkisi,
28.53-28.56 Algida, 28.58-29.00 Trabzonspor atkisi, 35.18-35.24 60’ Dreams, 35.29-
35.39 60’s Dreams, 42.29-42.38 Karaca Porselen, 47.10-47.12 Basyapit ingaat, 47.16-


http://tr.wikipedia.org/wiki/G%C3%BClse_Birsel
http://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=D_Yap%C4%B1m&action=edit&redlink=1
http://tr.wikipedia.org/wiki/Durum_komedisi
http://tr.wikipedia.org/wiki/Jale_Atabey_%C3%96zberk
http://tr.wikipedia.org/wiki/Kanal_D
http://tr.wikipedia.org/wiki/Nil_Karaibrahimgil
http://tr.wikipedia.org/wiki/Cihangir,_Beyo%C4%9Flu
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47.19 Basyapit Insaat, 48.17-48.19 Basyapit Insaat, 48.22-48.24 Basyapit Insaat,
01.10.00-01.10.02 aras1 Saray Hali, 01.10.03-01.10.06 Denizbank, Turkcell, Kfc So
Good, 01.10.08- 01.10.13 Saray Hali, 01.10.15-01.10.18 Denizbank, Turkcell, Kfc So
Good, 01.10.21-01.10.24 Denizbank, Turkcell, 01.10.27-01.10.31 Saray hali, 01.10.35-
01.10.38 Saray hali, 01.10.40-01.10.42 Saray hali, 01.10.42-01.10.45 Denizbank,
Turkcell, 01.10.45-01.10.48 Saray hali, 01.10.53-01.10.58 Saray hali, 01.11.01-
01.11.10 Saray Hali, 01.11.15-01.11.16 Turkcell, Denizbank, 01.11.27-01.11.30
Denizbank, Turkcell, Kfc So Good.

Yalan Diinya dizisinin 15. Bolimiiniin 02.02 dakikasinda “Bu programda iiriin
yerlestirme uygulanmaktadir” ibaresi alt yazi olarak ge¢cmektedir. 21.44-21.47 arasi
Turkcell, 21.54-21.55 aras1 Turkcell, 22.01-22.06 Turkcell, 22.21-22.24 Turkcell,
22.27-22.30 Denizbank, Turkcell, Kfc So Good, 22.34 Tukcell, 22.41-22.43 Denizbank,
Turkcell, Kfc So Good, 22.49-22.51 Turkceell, 22.54-22.57 Denizbank, Turkcell, Kfc So
Good iiriin yerlestirme olarak verilirken, 36.11-36.18 Hiirriyet, 37.35-37.37 60’Dreams,
39.57-40.05 Turkcell TV Plus, 47.04-47.11 Turkcell TV Plus alt bant, 01.09.26-
01.09.28 A101 Harca Harca Bitmez, Algida, 01.09.32-01.09.34 A101, Algida,
01.09.34-01.09.38 Algida, 01.14.19-01.14.26 Algida, 01.14.31-01.14.35 A101, Algida.
Yalan Diinya dizisinin 16. Boliimiiniin 05.22-07.20 dakikalar1 Lipton Cay reklami
yapilmistir. 08.32-08.49 Lipton ¢ay, 13.08-13.10 Lipton, 23.45-23.51 60’s Dreams,
51.04-51.07 A-101, Saray Hali, Algida, 51.08-51.15 Algida, 51.16-51.18 A-101,
Algida, Saray Hali, 51.20-51.47 Bellona, Algida, 01.06.06-01.06.08 60’ Dreams iiriin

yerlestirme olarak ekranda bulunmustur.

3.4.2. Kurtlar Vadisi Pusu

] VEIET

Fotograf 2. Kurtlar Vadisi Pusu: BMW, Algida
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Kurtlar Vadisi Pusu, Pana Film tarafindan yapilan, daha 6nce 15 Ocak 2003'te
yayina giren, 97 bolim siiren Kurtlar Vadisi ve 18 Subat 2007'de yayina giren; fakat 2
boliim yaymlandiktan sonra RTUK tarafindan yasaklanan Kurtlar Vadisi Terdr
dizilerinin devamui niteligindedir. 19 Nisan 2007'de Show TV'de yeniden gosterime
farkl1 isimle giren Tirk aksiyon dizisidir. Kurtlar Vadisi Pusu 4. sezonda Star TV'ye, 5.
sezonda ATV'ye, 6. sezonda TNT'ye gecmistir. 7. sezonunda ATV'ye geri donmiistiir.
Senaristleri Raci Sasmaz, Ciineyt Aysan, Bahadir Ozdener, yénetmeni ise Onur Tan’dur.
Kurtlar Vadisi Pusu dizisinin izlenen boliimlerinde “Bu programda iiriin yerlestirme
bulunmaktadir” ibaresi bulunmadan {iriin yerlestirme reklamlar1 yapilmistir. Asagida
Kurtlar Vadisi Pusu dizisinden ii¢ boliim segilerek izlenmis, {iriin yerlestirme ve alt bant
reklamlar belirlenmistir.

156. Boliim incelendiginde ortaya su sonuglar ¢ikmistir. 01.30-01.37 Jack Pierre
(Saat) (alt bant), 05.28-05.37 Kasmir Hali (alt bant) 07.40-07.44 BMW (iiriin
yerlestirme ), 07.57-08.00 BMW (iiriin yerlestirme ), 08.26-08.40 Algida(iiriin
yerlestirme ), 10.29-10.31 Honda (iiriin yerlestirme ), 11.24-11.31 Jack Pierre (Saat) (alt
bant), 14.21-14.30 Fiat (alt bant), 19.57-20.04 Zirve Yaymlar (alt bant), 28.16-28.22
Glimiigsuyu Hali (alt bant), 35.40-35.46 Aska Doniis (Kitap) (iiriin yerlestirme ), 36.08-
36.17 Kayadoor (alt bant), 41.07-41.15 Sahra Ayakkabi (alt bant), 43.37-43.45 Kanuni
Motor (alt bant), 58.46-58.53 Sirin Bebe Ayakkabi (alt bant), 1.07.42-1.07.50 Fiat (alt
bant), 1.11.08-1.11.13 Renault (iiriin yerlestirme ), 1.11.48-1.11.53 Siiveyda (Kitap)
(tirtin yerlestirme ), 1.13.58-1.14.05 Kayadoor (alt bant), 1.18.03-1.18.05 Toyota (iiriin
yerlestirme), 1.18.37-1.18.44 Sahra Ayakkabi (alt bant), 1.18.45-1.18.50 Volkswagen
(iirlin yerlestirme ), 1.27.32-1.27.38 Omer Dokiim (alt bant), 1.33.23-1.33.31 Kozza
Konut (alt bant), 1.35.23-1.35.25 Peugeot (iiriin yerlestirme), 1.35.40-1.35.46 Peugeot
(trtin yerlestirme), 1.36.06-1.36.20 Land Rover (iiriin yerlestirme), 1.36.43-1.36.45
Land Rover (iiriin yerlestirme), 1.38.50-1.38.59 Land Rover (iiriin yerlestirme), 1.41.43-
1.41.46 Peugeot (iiriin yerlestirme).

157. Boliimiin 04.43-04.41 dakikalar1 arast Angora Hali (alt bant), 08.54-08.59
aras1 Omer Dokiim Rediiktor (alt bant), 14.14-14.20 aras1 Atak Kapi (alt bant), 15.25-
15-28 arasi Renault (iiriin yerlestirme), 21.12-21.15 arast Masis Boya (iirlin
yerlestirme), 31.29-31.36 aras1 Atak Kapi (alt bant).

158. Béliimiin 02.25-02.27 aras1 iphone Telefon (iiriin yerlestirme), 15.44-15.46

arasi Altinbas (iirlin yerlestirme), 06.29-06.32 aras1 Renault Megane (iirlin yerlestirme),
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08.07-08.11 aras1 Renault (iiriin yerlestirme), 08.18-08.21 arast Renault (iiriin
yerlestirme), 08.26 Renault (iiriin yerlestirme), 08.33-08.34 Renault (iiriin yerlestirme),
11.02-11.10 aras1 TNT TV (iirtin yerlestirme), 11.22-11.24 aras1 TNT TV ({iriin
yerlestirme), 31.28-31.35 Atak Celik Kap1 (alt bant), 37.32-37.40 Masis Boya (alt bant),
45.58-46.05 Aktas Otomotik Kap1 (alt bant), 48.47-48.54 Aldora Mobilya (alt bant),
49.42-49.50 Diandor (alt bant), 54.25-54.33 Volvo (alt bant), 56.28-56.35 Gilimiissuyu
Hali (alt bant), 59.30-59.38 Sahra Kundura (alt bant), 1.02.25-1.02.32 Fiat (alt bant),
1.04.28-1.04.35 Shell (alt bant), 1.06.39-1.06.46 Volvo (alt bant), 1.10.06-1.10.14
Aldora Mobilya (alt bant), 1.13.42-1.13.50 Aktas Otomotik Kap1 (alt bant), 1.16.15-
1.16.21 Kanuni Motor (alt bant), 1.20.31-1.20.39 Shell (alt bant), 1.24.23-1.24.29 Fiat
(alt bant).

3.4.3. Kuzey Giiney

Fotograf 3. Kuzey Giiney: Hyundai, Renault

Kuzey Giiney, drama tiirii televizyon dizisidir. 7 Eylil 2011'de Kanal D
ekranlarinda baglamistir. Basrollerini Kivang Tathitug, Bugra Giilsoy ve Oykii Karayel
paylagmaktadir. Dizinin senaryosu Ece Yoreng ve Melek Gengoglu tarafindan
yazilmistir. Dizinin yonetmeni ise Mehmet Ada Oztekin'dir. Dizinin yapim sirketi, Ay
Yapim'dir. Dizinin siiresi ise yaklasik 90 dakikadir. Kuzey Giiney dizisinin izlenilen
boliimlerinde “Bu programda {iriin yerlestirme uygulamasi bulunmaktadir” ibaresi
bulunmamaktadir. Ancak reklami yapilan iiriinler mevcuttur. Ozellikle araba
markalarinin reklamlar1 yapilmaktadir. Asagida Kuzey Giiney dizisinden ti¢ bdliim
secilerek izlenmis, iiriin yerlestirme ve alt bant reklamlar belirlenmistir.

Hundai, Ford ve Renault. Kuzey Giiney dizisinin 30.boliimiinde 04.29 ve 04.33
dakikalar1 aras1 PTT (lirlin yerlestirme) reklami yapilmistir. 14.48- 14.51 aras1 Hundai
(iriin yerlestirme), 14.55-15.02 aras1 Hyundai (iiriin yerlestirme), 19.06-19.15 arasi
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Hyundai (iirlin yerlestirme), 24.57-24.58 aras1 Hyundai (iirlin yerlestirme), 41.30-41.33
arast Hyundai (iriin yerlestirme) reklami yapilmistir. 31. Bolim incelendiginde 07.09
ve 07.13 dakikalar1 arasi Ford (iiriin yerlestirme), 13.58-14.00 aras1 Hyundai (iiriin
yerlestirme), 33.38-33.40 Renault (iiriin yerlestirme), 38.24-38.27 Tekinoglu Simit ve
Unlu Mamiilleri (iirtin yerlestirme), 54.55-54.59 aras1 Hyundai (iiriin yerlestirme),
55.02-55.07 Hyundai (iiriin yerlestirme), 55.22-55.32 aras1 Hyundai (iiriin yerlestirme),
55.36-55.39 aras1 Hyundai (iiriin yerlestirme), 55.58-56.00 arasi Hyundai (iiriin
yerlestirme) reklamlar1 yapilmastir.

31. Bolimiin 07.09-07.13 dakikalar1 aras1 Ford (iirlin yerlestirme), 13.58-14.00
arast Hundai (iiriin yerlestirme), 33.38-33.40 aras1 Renault (iiriin yerlestirme), 38.24-
38.27 Tekinoglu Unlu Mamiilleri (iiriin yerlestirme), 40.24-40.24 aras1 Tekinoglu Unlu
Mamiilleri (iirlin yerlestirme), 54.55-54.59 aras1 Hyundai (iiriin yerlestirme), 55.02-
55.07 aras1 Hyundai (iiriin yerlestirme), 55.10-55.19 aras1t Hyundai (iiriin yerlestirme),
55.22-55.32 aras1 Hyundai (iirin yerlestirme), 55.36-55.39 arasi Hyundai (iiriin
yerlestirme), 55.58-56.00 aras1 Hyundai (iiriin yerlestirme) reklamlari yapilmustir.

32. Boliimiin 44.50 ve 44.53 dakikalar aras1 Algida (iiriin yerlestirme) reklami
yapilirken 58.05 ve 58.07 arasi Renault Megane (iirlin yerlestirme), 01.19.55 ve
01.19.59 aras1 Hyundai (iirtin yerlestirme) reklamlar1 yapilmistir. Kuzey Giiney
dizisinde {irlin yerlestirme uygulamasi yapildigi, 6zellikle araba markalarinin reklami

yapildig1 halde bu uygulamanin yapildigina dair yazi kayitlarda bulunmamaktadir.

3.4.4. Lale Devri

Fotograf 4. Lale Devri: Lays, Carte Dor

Lale Devri dizisi, klasik bir agk hikdyesini anlatmaktadir. Dizinin yapimecisi
Siikrii Avsar, yonetmenleri ise Kemal Uzun, Merve Girgin, Yasin Uslu’dur. Lale Devri

dizisinin ilk 11 bolimii Show TV’de Sali aksamlar1 20.00’da yaymlanmistir. Ani bir
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degisiklikle Fox’a transfer olmus ve Cumartesi aksamlar1 20.00°da yayinlarina devam
etmistir.

Bu boliimde TV dizilerindeki iiriin yerlestirme uygulamasina bakilmistir. Lale
Devri dizisinin boliimlerinden rastgele segim yapilarak ti¢ boliim izlenmis, {iriin
yerlestirmelerin oldugu kisimlarin siireleri yazilmistir.

Lale Devri 91. Boliimde 00.13-00.22 saniyeleri arasinda “Bu programda iiriin
yerlestirme bulunmaktadir” ibaresi kirmizi kusak iizerine beyaz biiylik puntolarla
yazilmistir. 07.05-07.13 saniyeleri arasinda “Bu programda {iriin yerlestirme
bulunmaktadir” yazis1 yeniden ge¢mistir. 19.00-19.06 saniyeleri arasinda Soziin 6zii
yayinlari alt bant reklam olarak ekranda bulunmustur. 33.55- 34.02 saniyeleri arasi “Bu
programda iriin yerlestirme bulunmaktadir” ibaresi gegmistir. 48.14-48.17 saniyeleri
aras1 Lays {lirlin yerlestirme, 48.24-48.27 saniyeleri aras1 Lays iiriin yerlestirme, 58.00-
58.07 aras1 Knorr ¢orba alt bant reklam, 01.21.27-01.09.36 Terem yag iiriin yerlestirme,
01.21.43-01.21.47 Finans Bank iiriin yerlestirme, 01.23.05-01.23.09 Lays iiriin
yerlestirme, 01.36.52-01.36.55 saniyeleri aras1 Lays alt bant reklam ekranda yerini
almistir. Lale Devri dizisinin 92. bdliimiinde 00.13-00.22 saniyeleri aras1 “Bu
programda iiriin yerlestirme bulunmaktadir” ibaresi gecerken, 05.49-06.03 saniyeleri
arast Lays irlin yerlestirme, 17.14-17.23 “Bu programda iiriin yerlestirme
bulunmaktadir”, 24.32-24.37 aras1 So6ziin 0zl yayinlar (atom), 29.45-29.51 aras1 Opel
alt bant reklam, 35.15-35.22 aras1 Carrefour alt bant, 39.42-39.50 arasi1 Fiat alt bant,
45.42-45.49 aras1 Carrefour alt bant, 48.15-48.24 aras1 “Bu programda {iriin yerlestirme
bulunmaktadir”, 50.44-50.50 aras1 Carrefour alt bant, 56.59-57.05 aras1 Carrefour alt
bant reklami yapilmistir. Lale Devri 93. boliimiinde 11.51-11.58 saniyeleri arasi“Bu
programda {iriin yerlestirme bulunmaktadir” ibaresi gecerken,15.34-15.41 arasi
Carrefour alt bant, 27.02-27.09 aras1 Dogtas mobilya, 31.30-31.37 arast “Bu programda
iriin yerlestirme bulunmaktadir”, 34.02-34.08 aras1 Carrefour alt bant reklam, 58.01-
58.07 Carte dor kek {iriin yerlestirme, 58.16-58.24 aras1 Carte dor kek {iriin yerlestirme,
58.55-59.05 aras1 Carte dor kek {iriin yerlestirme, 01.02.52-01.02.58 aras1 Carrefour alt
bant reklam, 01.13.32-01.25.01 aras1 Evim Sensin sinema filmi, 01.31.41-01.31.47 arasi
Carrefour, 01.43.52-01.43.58 aras1 “Bu programda iiriin yerlestirme bulunmaktadir”

ibaresi gecmistir.
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3.4.5. Huzur Sokag1

Fotograf 5. Huzur Sokag:i: Ufo, Muratbey Peynir

Huzur Sokagi, 7 Eyliil 2012 tarihi itibariyle, ATV’de yaymlanmaya baslayan
yerli televizyon dizisidir. Dizi yonetmeni Senol S6nmez’dir. Dizi hafta i¢i, cuma giinleri
yayinlanmaktadir. Cekimleri Istanbul'da yapilmaktadir. Gosterim siiresi 90 dakikadir.
Selin Demiratar, Kutsi, Giiven Hokna, Sinem Oztiirk ve Goékhan Mete bu dizinin
oyuncularidir.

Bu calismada Huzur Sokagi adli dizinin rastgele secilen ti¢c bolimii izlenerek
iirtin yerlestirme uygulamasinin oldugu kisimlarin stireleri belirlenmistir. Huzur Sokag:
13.boliimiinde 01.38-01.48 saniyeleri arasi “Bu programda iiriin yerlestirme
bulunmaktadir” ibaresi ge¢mistir. 02.47-02.54 saniyeleri aras1 alt bant reklami ile Civil
cocuk giyim ekranda belirmistir. 05.59-06.05 Shell Fuel Save alt bant reklam, 09.00-
09.08 aras1 Civil bebek seti alt bant, 13.06-13.11 arast Ugur Derin Dondurucu alt bant,
19.58-20.06 Civil bebe giyim alt bant, 22.20-22.25 aras1 Ufo iirlin yerlestirme, 24.16-
24.23 Bimeks alt bant, 28.47-28.54 aras1 Murat bey peynileri iiriin yerlestirme, 32.39-
32.46 aras1 Carrefour alt bant reklam, 35.32-35.39 aras1 Puane giyim alt bant, 36.44-
36.51 aras1 Luna yag lriin yerlestirme, 42.28-42.33 aras1 Ugur derin dondurucu alt bant
reklam, 45.27-45.34 aras1 Ufo {iriin yerlestirme, 46.51-46.59 arasi1 Shell fuel save
akaryakit alt bant reklam, 01.13.40-01.13.45 aras1 Murat bey peynir iiriin yerlestirme,
01.12.32-01.16.38 aras1 Ufo iirlin yerlestirme, 01.33.10-01.33.21 aras1 “Bu programda
tiriin yerlestirme bulunmaktadir” yazisi ekranda belirmistir.

Huzur Sokagi 14. Boliimde, 00.09-00.16 saniyeleri aras1 “Bu programda iiriin
yerlestirme bulunmaktadir” yazis1 belirmistir. 22.41-22.49 saniyeleri arast “Bu
programda lriin yerlestirme bulunmaktadir”, 24.24-24.31 aras1 Fiat iiriin yerlestirme,
37.04-37.11 aras1 Terem yag iiriin yerlestirme, 39.58- 39.03 arasi insaat firmasi iiriin

yerlestirme, 43.32-43.39 aras1 Cheetos alt bant, 43.32-43.39 aras1 Lays alt bant, 45.33-
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45.41 aras1 Bimeks, 47.05-47.12 aras1 Civil ¢ocuk giyim, 48.26-48.34 aras1 “Bu
programda iriin yerlestirme bulunmaktadir” ibaresi, 48.55-49.01 arasi insaat firmasi,
49.18-49.25 aras1 Bimeks alt bant, 50.44-50.49 aras1 Alfemo mobilya, 51.55-52.03 arasi1
TP benzin alt bant, 53.42-53.49 aras1 Civil ¢ocuk giyim alt bant, 55.02-55.07 aras1 Uno
iriin yerlestirme, 55.41-55.48 aras1 Teremyag iriin yerlestirme, 56.05-56.11 arasi
Carrefour alt bant, 57.40-57.45 arasi Lays iiriin yerlestirme, 59.13-59.18 Shell fuel save
alt bant, 01.00.49-01.00.59 saniyeleri aras1 Vodafone alt bant, 01.02.18-01.02.25 arasi
Carrefour alt bant, 01.04.49-01.04.57 aras1 Vodafone alt bant, 01.05.31-01.05.39 arasi1
Worlcard alt bant, 01.06.45-01.06.53 aras1 Vodafone, 01.09.02-01.09.07 aras1 insaat
firmasi, 01.09.19-01.09.26 Shell Auto Gas, 01.12.38-01.12.46 aras1 Fiat tiriin
yerlestirme, 01.14.28-01.14.30 aras1 Civil Giyim alt bant, 01.15.28-01.15.35 aras1 Shell
Auto Gas alt bant, 01.16.57-01.17.02 aras1 insaat sektorii iiriin yerlestirme, 01.17.30-
01.17.37 aras1 Lays alt bant, 01.20.49-01.20.55 aras1 Uno iiriin yerlestirme reklamlari
bulunmaktadir.

Huzur Sokag: 15. bdliimiinde 00.08-00.24 aras1 “Bu programda iiriin yerlestirme
bulunmaktadir” ibaresi bulunmaktadir. 02.01-02.11 arast Garanti Konut iiriin
yerlestirme olarak ekrana gelmistir. 06.31-06.39 arast Gazi zeytin iiriin yerlestirme,
08.01-08.39 aras1 Tosya pring, 10.00-10.10 aras1 Kozsa tatil sitesi garanti konutlar1 alt
bant, 12.02-12.08 Siitdiyar1 peynir, 14.08-14.18 aras1 Garanti konut alt bant, 15.00-
15.06 Teremyag iiriin yerlestirme, 15.57-16.06 aras1 Gazi zeytin, peynir, yogurt alt bant
reklam, 18.24-18.33 aras1 Meray kuruyemis alt bant, 20.10.20.18 Siit diyar1 peynir alt
bant, 22.05-22.13 aras1 Gazi zeytin, peynir, yogurt alt bant reklam, 24.06-24.11 Tosya
piring alt bant, 28.21-28.29 saniyeleri aras1 Deluxe biskiivi, 30.30-30.38 aras1 Gazi
peynir, zeytin, yogurt alt bant, 33.11-33.16 aras1 Tosya piring alt bant, 35.40-35.49 arasi
Garanti konut, 37.21-37.30 aras1 Gazi peynir, zeytin alt bant, 39.03-39.10 arast Deluxe
biskiivi, 41.21-41.27 aras1 Uno iiriin yerlestirme reklami, 41.37-41.45 aras1 Garanti
konut, 44.48-44.58 Garanti konut alt bant, 48.00-48.08 aras1 Gazi peynir, zeytin alt
bant, 50.50-59.00 aras1 “Bu programda {iriin yerlestirme bulunmaktadir” ibaresi, 58.51-

58.56 aras1 Tosya piring reklami alt bant reklam olarak ekranda yerini almigtir.
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3.4.6. Karaday1

Fotograf 6. Karaday:: Dyo, Migros, Bulut Insaat

Karadayi, 2012 yilinda ATV Tiirk televizyon kanalinda yayina giren drama ve
aksiyon icerikli televizyon dizisidir. Dizide 35 yasindaki Mahir (Kenan Imirzalioglu)
1970'li yillarda Istanbul ili Beyazit mahallesinde ailesi ile birlikte ikamet etmektedir.
Mahir babasi Nazif ile birlikte ayakkabi1 yapip satarak ge¢cimini saglamaktadir. Fakat bir
giin ailenin babasi Nazif iglemedigi bir cinayet yiiziinden idam cezast alir. Mahir artik
bundan sonra babasinin sugsuz oldugunu kanitlamak i¢in ugrasacaktir. Ayrica dizinin
ana temast 1970'li yillarda yasanan imkansiz bir agk hikayesidir.

Senaryosunu Sema Ergenekon ve Eylem Canpolat’in yazdigi, kurgusunu Kerem
Catay'in yaptig1 dizinin yonetmenligini ise Ulu¢ Bayraktar ve Cem Karci birlikte
iistlenmislerdir. Karaday: dizisi 2012 yili kis sezonunda ATV ekranlarinda ilk sezonu
ile baglamistir. Basrollerini Kenan Imirzalioglu, Bergiizar Korel ve Cetin Tekindor’un
paylastig1 dizide Riza Kocaoglu, Yurdaer Okur, Civan Canova, Melike ipek Yalova,
Erkan Avci gibi oyuncular yer almaktadir.

Bu calismada Karadayr adli dizideki iiriin yerlestirme reklamlar1 belirlenmeye
calisilmigtir. Karaday:r dizisinden iic boliim rastgele secilerek iiriin yerlestirme
reklamlarina bakilmistir. Dizinin 9. bolimiinde “Bu programda iriin yerlestirme
bulunmaktadir” ibaresi ekrana gelmistir. 09.11-09.12 saniyeleri arasinda Chevrolet eski
model araba iirlin yerlestirme olarak bulunurken, 09.12-09.27 arasi Mercedes iiriin
yerlestirme, 09.45-09.51 aras1 Mercedes, 11.04-11.06 aras1 Mercedes, 11.31-11.44 aras1
Mercedes ve Chevrolet, 15.23-15.25 HaciBekir Lokumu, 47.29-47.35 aras1 Fem YGS
alt bant, 52.00-52.10 aras1 Bimeks alt bant, 56.29-56.32 aras1 Kip.com.tr alt bat reklam,
01.01.23-01.01.29 Shell Fuel Save alt bant, 01.09.02-01.09.12 Giinsan Elektrik alt bant
reklam, 01.13.13-01.13.19 aras1 Bulut insaat {irlin yerlestirme, 01.17.52-01.18.00 aras1
Lays alt bant, 01.18.43-01.18.46 Renault, 01.19.59-01.20.07 aras1 Soziin 6zl yayinlari
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alt bant reklam, 01.28.20-01.28.29 Giinsan Elektrik alt bant reklami ile ekranda
belirmistir.

Karaday1 dizisi 10. boliimiinde 00.42-0049 saniyeleri aras1 “Bu programda {iriin
yerlestirme bulunmaktadir” ibaresi ge¢mistir. 35.15-35.19 saniyeleri aras1 Mercedes,
42.00-42.10 arast Chevrolet, 52.01-52.07 aras1 “Bu programda iiriin yerlestirme
bulunmaktadir”, 53.23-53.30 aras1 Ozyurtlar Yap1 alt bant, 56.36-56.43 aras1 Lays alt
bant, 58.27-58.35 aras1 Migros iiriin yerlestirme olarak verilmistir. 58.42-58.46 arasi
Migros iiriin yerlestirme, 58.55-59.01 Ozyurtlar yap1 alt bant, 01.00.09-01.00.16
Kip.com.tr alt bant, 01.02.00-01.02.08 Shell Auto Gas alt bant reklam, 01.03.47-
01.03.54 aras1 Alfemo mobilya alt bant, 01.04.47-01.04.56 Dyo boya iiriin yerlestirme,
01.04.57-01.04.59 aras1 Bulut Insaat {iriin yerlestirme, 01.05.08-01.05.14 aras1 Dyo
boya, Migros iiriin yerlestirme, 01.05.15-01.05.18 aras1 Bulut Insaat iriin yerlestirme,
01.05.48-01.05.55 aras1 Bulut Insaat alt bant, 01.07.31-01.07.39 aras1 Ozyurtlar yap alt
bant, 01.09.12-01.09.20 aras1 Giinsan elektrik, 01.12.30-01.12.37 aras1 Alfemo mobilya
tirlin yerlestirme, 01.16.09-01.16.16 alt bant Bimeks,01.19.48-01.19.54 alt bant Shell
Fuel Save, 01.21.31-01.21.37 alt bant Opel, 01.23.12-01.23.19 aras: alt bant Giinsan
elektrik, 01.26.55-01.27.02 aras1 Fem yayinlari, 01.28.10-01.28.17 arasi alt bant Fiat,
01.29.21-01.29.27 arast Shell Auto Gas LPG, 01.30.00-01.30.40 arasi alt bant
Carrefour, 01.32.49-01.32.55 arasi alt bant Alfemo mobilya, 01.36.13-01.36.19 aras1 alt
bant Shell Auto Gas, 01.37.45-01.37.54 arasi alt bant Peugeot, 01.39.21-01.39.31 aras1
alt bant Alfemo mobilya, 01.40.54-01.41.00 arasi alt bant Lays, 01.41.58-01.42.05 arasi
“Bu programda iiriin yerlestirme bulunmaktadir” ibaresi ekranda yer almaktadir.

Karaday dizisinin 11. boliimiinde, 01.48-01.56 saniyeleri aras1 “Bu programda
irtin yerlestirme bulunmaktadir” ibaresi ge¢mektedir. 24.02-24.23 arasi liriin
yerlestirme Dyo boya, 27.48-28.01 arasi iiriin yerlestirme olarak Bulut insaat, Dyo
boya, 35.21-35.50 aras1 45.22-45.24 arasi, 45.35-45.37 arasi, 46.16-46.18 aras1 {iriin
yerlestirme olarak Kip erkek giyim reklami yapilmistir. 58.43-58.52 arast “Bu
programda {irlin yerlestirme bulunmaktadir” ibaresi ekrana gelirken, 01.00.32-01.00.41
arasi Uriin yerlestirme Bulut insaat, 01.02.38-01.02.45 arasi alt bant Lady {itii masasi,
01.06.09-01.06.15 arasi alt bant Alfemo mobilya, 01.06.49-01.06.51 arasi, 01.06.53-
01.07.02 arasi iiriin yerlestirme Mercedes, 01.08.37-01.08.42 aras1 Kip erkek giyim
iriin yerlestirme olarak kullanilmistir. 01.10.55-01.11.02 aras1 alt bant Fiat, 01.13.00-
01.13.09 arasi alt bant Bimeks, 01.14.09-01.14.12 aras1 iiriin yerlestirme Atilla Ilhan
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Ben Sana Mecburum siir kitabi, 01.15.20-01.15.26 aras1 alt bant Giinsan elektrik,
01.18.00-01.18.08 aras1 alt bant Peugeot, 01.19.52-01.20.01 aras1 alt bant Opel,
01.22.55-01.23.03 aras1 alt bant Defacto, 01.26.23-01.26.31 aras1 “Bu programda iiriin
yerlestirme bulunmaktadir”, 01.26.58-01.27.07 aras1 alt bant Vodafone, 01.29.10-
01.29.15 arast alt bant Turkcell, 01.33.28-01.33.34 aras1 alt bant Opel, 01.35.37-
01.35.44 aras1 alt bant Master card, 01.40.59-01.41.05 aras1 alt bant Lays, 01.42.51-
01.42.58 arasi1 alt bant Pepsi, 01.45.12-01.45.20 aras1 alt bant Master card, 01.47.16-
01.47.22 aras1 alt bant YKM, 01.52.49-01.52.59 arasi, 01.55.05-01.55.07 iiriin
yerlestirme olarak Mercedes kullanilmistir.

3.4.7.0yle Bir Gecer Zaman Ki

OYLE BIR GECER ZAMAN K|
YENI BOLUM

Fotograf 7. Oyle Bir Geger Zaman Ki: Emsan, Mercedes

Oyle Bir Geger Zaman ki, Tiirk drama televizyon dizisidir. Yonetmenligini
Zeynep Giinay Tan’in istlendigi ve senaryosunu Coskun Irmak'in yazdig: dizi, Kanal
D'de yaymlanmaktadir.

19601 yillarda, kocasinin kendisine yaptig1 kotiiliigli ve yasadigi aile dramini
unutamamis, bir evladint dogumda kaybetmis annenin ve ayni zamanda kendisine ait bir
konfeksiyon magazasinin sahibi olan Cemile'nin, kizlar1 Berrin, Aylin ve iki oglu Mete
ve Osman ile birlikte verdikleri hayat miicadelesini gostermektedir.

Oyle Bir Geger Zaman Ki dizisinden rastgele iic boliim segilerek {iriin
yerlestirme uygulamasina bakilmistir. Dizinin 60. Boliimiinde 00.22-00.24 arasinda “Bu
programda iiriin yerlestirme bulunmaktadir” ibaresi mavi kusak {izerinde beyaz biiyiik
puntolarla alt yazi1 olarak yer almaktadir. 11.58-12.06 arasi iiriin yerlestirme olarak
Mercedes, 12.06-12.15 aras1 alt bant reklam olarak Karaca porselen reklam1 yapilmistir.
13.15-13.22 aras1 13.44-13.48 aras1 Mercedes, 18.42-18.44 aras1 “Bu programda {irlin
yerlestirme bulunmaktadir”, 25.30-25.37 arasi alt bant Voga mobilya, 38.36-38.40 aras1


http://tr.wikipedia.org/wiki/Drama
http://tr.wikipedia.org/wiki/Dizi_(televizyon)
http://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=Zeynep_G%C3%BCnay_Tan&action=edit&redlink=1
http://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=Co%C5%9Fkun_Irmak&action=edit&redlink=1
http://tr.wikipedia.org/wiki/Kanal_D
http://tr.wikipedia.org/wiki/Kanal_D
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iirtin yerlestirme olarak Karaca mobilya reklami yapilmistir. 46.48-46.50 arasi iiriin
yerlestirme olarak Karaca porselen, 51.08-51.22 arasi, 51.49-51.50 {irin yerlestirme
Mercedes, 01.28.36-01.28.45 aras1 Dogtas mobilya alt bant reklami olarak
uygulanmistir. Dizinin 61. bolimiinde, 22.00-24.00 arast “Bu programda iiriin
yerlestirme bulunmaktadir” ibaresi yer almaktadir. 18.22-18.29 aras1 Emsan tencere
iriin yerlestirme olarak verilmistir. 27.26-27.36 saniyeleri arasi alt bant reklam olarak
BIOBLAS verilmistir. 38.55-38-58 aras1 “Bu programda {iriin yerlestirme
bulunmaktadir” ibaresi yeniden ge¢mistir. 42.54-43.01 arasi, 43.11-43.12 arasi, 43.46-
43.51 arast 44.07-44.09 arasi, 44.13-44.15 aras1 iriin yerlestirme olarak Mercedes
kullanilmistir. 01.02.33-01.02.40 arasi alt bant Voga mobilya, 01.09.11-01.09.13 aras1
“Bu programda iiriin yerlestirme bulunmaktadir”, 01.13.09-01.13.18 aras1 Dogtas
mobilya alt bant reklam olarak verilmistir.

Dizinin 93. Bdliimiinde 00.05-00.10 saniyeleri arasinda“Bu programda iiriin
yerlestirme bulunmaktadir” ibaresi gegmektedir. 00.51-00.59 saniyeleri arasi Yatas,
05.55-06.00 saniyeleri arasi1 Defacto, 08.38-08.48 aras1 Cookplus.com (Alt bant), 14.40-
14.47 saniyeleri aras1 Volkswagen (Uriin yerlestirme), 17.56-18.04 arasi Yatas (Alt
bant), 18.42-18.48 aras1 Mercedes (Uriin yerlestirme), 18.58-19.00 aras1 Mercedes
(Urﬁn yerlestirme), 19.17-19.21, 20.00-20.06, 20.15-20.33, 20.39-20.42, arasl
Volkswagen (Uriin yerlestirme), 20.49-20.58 aras1 Cookplus..com (alt bant), 21.52-
22.00 aras1 Volkswagen (iiriin yerlestirme), 27.01-27.09 arasi Opel (alt bant), 27.48-
27.50 aras1 Emsan tencere (lirtin yerlestirme), 27.52-27.54 aras1 Emsan tencere (iiriin
yerlestirme), 37.04-37.11 aras1 Shell Auto Gas (alt bant), 46.18-46.26 arasi Shell Fuel
Save (alt bant), 49.46-49.48, 50.42-50.47, 52.51-52.55, 53.00-53.04 aras1 Volkswagen
(lirtin yerlestirme), 53.34-53.41 arast Mercedes, Volkswagen (iirlin yerlestirme),
01.01.35-01.01.42 arast Shell Auto Gas (alt bant), 01.08.20-01.08.24, 01,08.39-
01.08.44, 01.12.24-01.12.31, 01.13.21-01.13.24, 01.13.32-01.13.35 saniyeleri arasi
Volkswagen reklami iriin yerlestirme olarak verilmistir. 01.28.05-01.28.19 arasi
Renault (liriin yerlestirme), 01.30.11-01.30.17, 01.34.40-01.34.46, 01.34.47-01.34.49
arast Emsan tencere (iiriin yerlestirme), 01.52.48-01.52.54 aras1 Volkswagen ve Emsan
tencere (lirlin yerlestirme), 01.56.24-01.56.32 aras1 Emsan tencere (iiriin yerlestirme),

reklam1 yapilmaistir.
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Fotograf 8. Arka Sokaklar: Renault, PTT

Arka Sokaklar, Kanal D'de yaymlanan polisiye bir dizidir. Istanbul sokaklarinda
suglularin pesinde kosan bir ekibin sira dig1 maceralari ve aile yasamlar1 anlatilmaktadir.
Dizi 2006’dan bu yana yayilanmaktadir. Ahmet Yurdakul ve Ozan Yurdakul dizinin
senaristidir. Yonetmen Orhan Oguz’dur.

Bu calismada Arka Sokaklar dizisinden rastgele li¢ boliim secilmis ve iiriin
yerlestirme uygulamasina bakilmistir. Arka Sokaklar dizisinin izlenilen boliimlerinde “
Bu programda iiriin yerlestirme uygulamasi bulunmaktadir” ibaresi kullanilmamuistir.
Dizinin 262.boliimiinde, 05.53-06.00 Knorr (alt bant) 26.56 — 27.06 Lays 38.11-38.19
Tivibu (alt bant), 46.56-47.04 Carrefour (alt bant) reklamlar1 yapilmustir.

Arka Sokaklar dizisinin 264. Bolumiinde 0.20-0.21 Renault, 0.22-0.24 Renault
(tirtin yerlestirme), 0.42-0.47 Ford (iiriin yerlestirme), 0.45-0.47 PTT (liriin yerlestirme),
1.05-1.08 TEB (iirlin yerlestirme), 01.11-01.15 TEB (iiriin yerlestirme), 2.48-2.51
Hyundai, 3.15-3.19 Ozel Cimen Hastanesi (alt bant), 3.51-3.53 Ozel Cimen Hastanesi
(alt bant), 4.10-4.12 Ozel Cimen Hastanesi (alt bant), 5.36-5.42 Renault (iiriin
yerlestirme), 5.43-5.44 Renault (iiriin yerlestirme), 6.39-6.42 Hyundai (iiriin
yerlestirme), 10.08-10.15 Civil (alt bant), 16.36-16.38 Opel (iiriin yerlestirme), 16.38-
16.40 Nissan, 16.50-16.52 Volvo, 20.06-20.13 Opel (alt bant), 27.33-27.42 Shell (alt
bant), 36.44-36.52 Carrefour (alt bant), 40.15-40.24 Carrefour (alt bant), 46.00-46.08
Fiat (alt bant), 50.30-50.34 Renault, 53.40-53.49 Civil (alt bant), 58.23-58.32 Renault,
59.11-59.18 Shell (alt bant), 1.04.57-1.05.03 Carrefour (alt bant), 1.09.08-1.09.15 Shell
(alt bant), 1.16.55-1.17.02 Shell (alt bant), 1.24.00-1.24.08 Apex Hali (alt bant),
1.24.59-1.25.06 Opel (iiriin yerlestirme), 1.28.54-1.29.02 Shell (alt bant), 1.33.35-
1.33.45 Carrefour (alt bant) reklamlar1 yapilmistir.


http://tr.wikipedia.org/wiki/Kanal_D
http://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0stanbul
http://tr.wikipedia.org/wiki/Aile
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Arka Sokaklar dizisinin 267. boliimiinde 05.54-05.55 saniyeleri arasi Renault
(lirtin yerlestirme) reklami, 06.58-07.05 aras1 YKM alt bant reklami olarak, 15.02-15.20
aras1 Tatil Budur.com alt bant reklam, 22.39-22.40, 22.43-22.45 ve 35.38-35.40 arasi
Hyundai {iriin yerlestirme reklami olarak kullanilmistir. 42.18-42.21 aras1 Audio (iirlin
yerlestirme), 45.02-45.20 saniyeleri arasinda alt bant reklami olarak Tatil Budur.com

reklami1 yapilmaigstir.

3.4.9. Pis Yedili

Fotograf 9. Pis Yedili: Dankek

Pis Yedili, 25 Ekim 2011 tarihinde Show TV'de baslayan genglik komedi
dizisidir. Senarist Gani Miijde, yonetmen Siileyman Sec¢ik ve Kartal Cidamli’dir.

Bu calismada Pis Yedili dizisinden ii¢ boliim rastgele segilerek izlenmis ve iiriin
yerlestirme uygulamalar1 tespit edilmistir. Pis Yedili dizisinin 48. boliimiinde 01.27-
01.38 saniyeler arast “Bu programda iiriin yerlestirme bulunmaktadir” ibaresi gecmistir.
02.15-02.29 saniyeler arasi da “Bu programda {iriin yerlestirme bulunmaktadir” ibaresi
geemistir. 21.44-21.51 saniyeleri arasi alt bant reklam olarak Beybi eldivenleri, 44.30-
44 .38 arasi alt bant reklam olarak Coca Cola, 50.16-50.24 aras1 “Bu programda iiriin
yerlestirme bulunmaktadir” ibaresi, 58.01-58.05 saniyeleri arasit {riin yerlestirme
reklami olarak Dankek, 01.04.56-01.05.00 aras1 liriin yerlestirme Dankek, 01.05.24-
01.05.29 aras1 Coca Cola iiriin yerlestirme reklami olarak kullanilmistir.

Pis yedili dizisinin 49. boéliimiinde, 00.08-00.28 ve 01.34-01.39 saniyeleri arasi
“Bu programda iiriin yerlestirme bulunmaktadir” ibaresi kullanilmistir.04.05-04.14
saniyeleri arasi alt bant reklami1 olarak Alfemo mobilya, 15.51-16.05 aras1 “Bu
programda {irlin yerlestirme bulunmaktadir” ibaresi, 18.17-18.24 arasi alt bant olarak
Bimeks, 25.52-25.58 arasi alt bant Alfemo mobilya, 35.08-35.12 saniyeleri arasi {irlin
yerlestirme reklami olarak Dankek, 37.18-37.25 saniyeleri arasi Bimeks, 44.04-44.12


http://tr.wikipedia.org/wiki/Show_TV
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aras1 Yapikredi alt bant reklam olarak yapilmistir. 01.00.22-01.00.25 arasi, 01.00.31-
01.00.33 arasi, 01.00.45-01.00.51 arast iiriin yerlestirme reklami olarak Dankek reklami1
yapilmistir. 01.58.43-01.58.50 aras1 Iphone (iiriin yerlestirme), 01.02.12-01.02.26 aras1
“Bu programda firiin yerlestirme bulunmaktadir” ibaresi, 01.32.10-01.32.20 aras1 “Bu
programda iiriin yerlestirme bulunmaktadir” ibaresi, 01.42.28-01.42.32 arasi iiriin
yerlestirme olarak Dankek, 01.49.00-01.49.10 arasi Alfemo mobilya (alt bant),
01.16.15-01.16.20 aras1 alt bant Turkcell reklami, 01.17.44-01.17.50 aras1 alt bant
reklami olarak Worldcard reklami1 yapilmistir.

Pis Yedili dizisinin 50. Bolimiinde 01.23-01.32 aras1 “Bu programda iiriin
yerlestirme bulunmaktadir” ibaresi ge¢mistir. 04.09-04.17 arasi alt bant olarak Bimeks,
26.00-26.05 aras1 “Bu programda iirlin yerlestirme bulunmaktadir” ibaresi ekranda
belirmistir. 49.50-49.53, 50.02-50.05, 50.17-50.19, 50.21-50.22 ve 50.31-50.35 arasi
iriin yerlestirme reklami olarak Dankek reklami yapilmigtir. 01.18.18-01.18.22,
01.18.25-01.18.29, 01.18.46-01.18.49, 01.18.52-01.18.57, 01.19.03-01.19.05 aras1 iiriin

yerlestirme reklami olarak Dankek reklami yapilmistir.
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3.5. Izlenen Dizilerin Uriin Yerlestirme Oranlar:

PiS YEDILI
5%

3.6. Dizilerdeki Uriin Yerlestirmelerin Sektorel Grafik Dagilimi
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3.7. Dizilerin Genel Grafiksel Goriiniimii

DiZiLERDE SEKTOREL DAGILIM

Kitap
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3.7.1. Diziler ve Sektorler
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OYLE
R KURTLAR BiR .
SEKTOR | YALAN .. | KUZEY | LALE | HUZUR ARKA Pis
S.NO . . VADISI N . . | KARADAYI | GECER . .| TOPLAM
/ DiZi DUNYA GUNEY | DEVRI | SOKAGI SOKAKLAR | YEDILI
PUSU ZAMAN
Ki
1 KITAP 2 2 3 7
2 GIDA 20 1 4 17 28 10 7 10 97
3 MOBILYA 9 5 1 1 5 6 1 3 31
4 OTOMOTIV 19 23 2 2 14 27 17 104
5 SAGLIK 3 3
6 BANKA 6 1 1 2 2 2 14
7 KAFE 6 6
8 ZUCCACIYE 4 11 15
KISI
9 FISEL 2 1 1 4
BAKIM
10 | TAKI 3 3
11 H\.ITER.NET 3 1 3 7
SITESI
12 | INSAAT 8 9 14 31
13 | ELEKTRONIK 5 8 8 2 23
RESMI
14 1 1 2
KURUM
15 | AKARYAKIT 2 6 5 2 5 20
16 | ILETiSiM 17 1 3 2 23
17 | GiyiM 2 8 5 1 5 21
TOPLAM 43 43 28 23 66 66 49 44 18
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3.7.1.1. Kitap Sektorii

KITAP SEKTORU

3.7.1.2. Gida Sektorii

e GIDA SEKTORU

4% KURTLAR VADISI

ARKA SOKAKLAR

3.7.1.3. Mobilya Sektorii
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3.7.1.4. Otomotiv Sektorii

OTOMOTIV SEKTORU

LALED)
2 jYﬂurzz SoKAGH
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3.7.1.5. Saghk Sektorii

SAGLIK SEKTORU
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3.7.1.7. Kafe Sektorii

KAFE SEKTORU

3.7.1.8. Ziiccaciye Sektorii
ZUCCACIYE SEKTORU

3.7.1.9. Kisisel Bakim Sektorii

KiSiSEL BAKIM SEKTORU




3.7.1.10. Taki Sektorii

TAKI SEKTORU

3.7.1.11. internet Sayfasi
iNTERNET SAYFASI

s

INSAAT SEKTORU

3.7.1.12. insaat Sektorii
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3.7.1.13. Elektronik Esya Sektorii
ELEKTRONIK ESYA

3.7.1.14. Resmi Kurum

RESMi KURUM

3.7.1.15. Akaryakiat Sektorii
AKARYAKIT
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3.7.1.16. Tletisim Sektorii
ILETiSIM SEKTORU

KURTLAR VADISI
4%

3.7.1.17. Giyim Sektorii

GiYiM SEKTORU

OYLE BIR GEGER
ZAMAN Ki
5%



DORDUNCU BOLUM

4. TELEVIZYON DiZILERNDE URUN YERLESTIRMENIN
UYGULANMASINA YONELIK ALAN ARASTIRMASI

Bu ¢alismanin birinci bolimiinde televizyon ile ilgili teorik bilgiler, ikinci
boliimiinde, televizyon dizilerinde iiriin yerlestirme, tgiincli boliimiinde de gorsel
okuryazarlik becerileriyle ilgili bilgi verilmis, dordiincii ve son boliimde ise yapilan alan
aragtirmasiyla birlikte somut verilere ulasilmistir. Bu alan arastirmasinin temel amaci,
Elazigl izleyicilerin, televizyon dizilerinde {iriin yerlestirme kavramini gorsel
okuryazarlik cergevesinde fark etme durumunu, iiriinii ya da markayr satin almayi
isteme diirtiisiinii ve iirlinli ya da markay: satin alma davranisini somut verilerle ortaya
koymaktir. Bu boliim ise, Elazigh izleyicilerin televizyon dizilerinde iirlin yerlestirme
kavramini gorsel okuryazarlik agisindan degerlendirmesine yonelik yapilmis olan alan

arastirmasinin sonuglarina ayrilmistir.

4.1. Yontem

Bu c¢aligmada alan arastirmasi yapilarak anket yontemi uygulanmistir. Aragtirma
konusu “Televizyon Dizilerinde Uriin Yerlestirme Perspektifinden Gorsel Okuryazarlik
Becerileri’dir. Anket, Elazigh izleyicilere konuyla ilgili mevcut literatiiriin taranmasi

sonrasinda hazirlanmis ve uygulanmistir.

4.1.1. Amac ve Sorular

Arastirmanin temel hedefi ilk olarak, Elazig il merkezinde yasayan izleyicilerin
televizyon dizilerinde yer alan iriin yerlestirme tiirii reklamlar1 fark etme durumu ve
gorsel okuryazarlik becerilerini saptamaya yonelik verilere ulagmaktir.

Ikinci olarak televizyon dizilerinde iiriin yerlestirme uygulamasinda kullanilan
iirlin ya da markalar1 izleyicinin satin alma istegi ile satin alma davranisinda bulunma
durumu yapilan alan arastirmasiyla somutlastirilmasidir.

S6z konusu amaglar dogrultusunda asagidaki sorulara cevap aranmaktadir:

Aragtirma Sorusu 1: Dizi igerisinde yer alan iirlin yerlestirme reklamlarinin,

Izleyiciler tarafindan fark edilme durumu nedir?

Arastirma Sorusu 2: Dizi izleyicileri en ¢ok hangi iiriinleri fark etmektedir?
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Arastirma Sorusu 3: Izleyiciler dizi icerisindeki iiriin yerlestirme reklamlarinda
gosterilen iirlin / markayi satin almak istiyorlar midir?
Arastirma Sorusu 4: Izleyiciler dizi icerisindeki iiriin yerlestirme reklamlarinda
gosterilen tirtin / markayi satin aliyorlar midir?
Arastirma Sorusu 5: Cinsiyet ve gorsel okuryazarlik arasinda
anlamli bir iligki var midir?
Arastirma Sorusu 6: Yas ve gorsel okuryazarlik arasinda anlamli bir iligki var
midir?
Aragtirma Sorusu 7: Egitim Diizeyi ve gorsel okuryazarlik arasinda anlamli bir
iligki var midir?
Arastirma Sorusu 8: Gelir Diizeyi ve gorsel okuryazarlik arasinda anlamli bir
Mliski var midir?
Arastirma sorusu 9: Egitim seviyesi ve dizilerde tiriin yerlestirme reklamlarini
gorme arasinda anlamli bir iligki var midir?
Arastirma Sorusu 10: izleyiciler iiriin yerlestirme reklamlarinda gordiikleri
markalar1 glindelik sohbetlerine tasimakta midir?
Arastirma Sorusu 11: Gelir seviyesi ile {irlin yerlestirme reklamlarindaki tirtinleri

satin alma istegi arasinda anlamli bir iligki var midir?

4.1.2. Uygulama ve Orneklem

Elazigh televizyon izleyicilerinin, televizyon dizilerindeki iiriin yerlestirme
uygulamasin1 gorsel okuryazarlik agisindan anlamlandirma becerilerini belirlemek
amactyla Elaz1g il merkezinde bir alan aragtirmasi gergeklestirilmistir. Bu arastirmanin
evrenini Elazig merkezde yasayan 18 yas ve iizeri kisiler olusturmaktadir. Istatistiksel
acidan basit tesadiifi 6rneklem goz Oniine alinarak Elazig mahalleleri haneye gore esit
dagilim saglanmis ve anket rastgele secilen denekler iizerinde uygulanmistir. Soru
formu toplam 440 kisiye uygulanmis, gecersiz anketlerin iptal edilmesi sonucu 410
kisilik bir 6rneklem gurubuna ulasilmistir.

Anketi uygulayacak anketorler onceden seg¢ilmis, hem genel olarak anket
uygulama teknigi hem de bu anket formu hakkinda egitime tabi tutulmustur. Elazig il
merkezinde bulunan mahallelerde anket uygulanmistir. Mabhallelerde anketorler

sokaklara tesadiifl olarak dagilmis ve beser ev atlayarak anketler uygulanmaistir.
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4.1.3. Soru Formu ve Ol¢iim Araclar:

Arastirmaya katilanlarin televizyon dizilerindeki iiriin yerlestirme uygulamasini
gorsel okuryazarlik becerileri agisindan anlamlandirmak amaciyla 18 sorudan olusan bir
anket formu hazirlanmistir. Soru formu, Oncelikli olarak 50 kisilik kontrol grubu
tizerinde On teste tabi tutulmustur. Bu sayede katilimcilarin anket sorularini ve
cevaplarin1 ne derece anlayabildikleri ve anketin alan1 kapsama becerisi gozlenerek
anket formunun son sekli verilmistir. Anketlerden elde edilen veriler PASW 18 istatistik
programina aktarilmistir. Betimleyici istatistik analizleri (Basit frekans analizleri ve
Aritmetik Ortalama), Bagimsiz Iki Orneklem T- testi ve Kolerasyon analizleri
yapilmustir.

Anket formunda katilimcilara sosyo-demografik ozellikleri, televizyon izleme
siklig1, reklam hakkindaki goriisleri ve televizyon dizilerindeki {iriin yerlestirmeyi
gorsel okuryazarlik agisindan belirlemeye yonelik dort grup halinde sorular
sorulmustur. Anket formunda katilimcilarin TV programlarini izleme sikliklari,
arastirmaya konu dizileri izleme sikliklari, reklamlar hakkindaki goriisleri ve dizilerdeki
iriin yerlestirme reklamlar1 hakkindaki goriisleri 5 noktali Likert o6lcegi ile

degerlendirilmistir.

4.1.3.1. Sosyo-Demografik Degiskenler
Orneklem grubunun sosyo-demografik &zelliklerinin belirlenebilmesi amaciyla
deneklere cinsiyet, medeni durum gibi kategorik sorularin yani sira; yas, egitim siiresi

ve gelir dlizeyi gibi acik uglu sorular sorulmustur.

4.1.3.2. Kitle Iletisim Araclarmin Takip Edilme Durumu

Katilimeilarin televizyon izleme durumlarmi belirlemek amaciyla deneklere
televizyonu en ¢ok hangi amagla kullandiklari, televizyon izleme siiresi, televizyon
izleme saat araligi ve televizyonda yayinlanan program tiirlerini izleme sikliklarina
iliskin sorular yoneltilmistir. Giinliik ortalama televizyon izleme siiresi agik uglu olarak,
program tiirlerinin izlenilme siklig1 ise, (1) “hi¢ izlemem” den (5) “her giin izlerime”

kadar derecelendirilmis 5 noktali Likert tipi 6lgek ile sorulmustur.
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4.1.3.3. Diziler ve Uriin Yerlestirme

Katilimeilarin reklamlara yonelik goriisleri, televizyon dizilerinde yer alan iiriin
yerlestirme reklamlarimi fark etme, reklami yapilan iiriin ya da markay1 satin almak
isteme ve satin alma davranisini gostermesine yonelik gorsel okuryazarlik becerilerini
ortaya koymaya yonelik sorular sorulmustur. izleyicilerin ilgisini ¢eken iiriin ve marka
acik uclu soru olarak yodneltilmistir. Izleyicilere verilen dokuz diziyi izleme siklig1 ve
dizilerde iirlin yerlestirmeyi gorsel okuryazarlik agisindan degerlendirme (1) “hi¢bir
zaman” dan (5) “her zamana” kadar derecelendirilmis 5 noktali Likert tipi Olgek ile
sorulmustur. izleyicilerin reklamlara yénelik goriisleri (1) “Kesinlikle Katilmiyorum”

%47

dan (5) “Kesinlikle Katiltyorum’a” kadar derecelendirilmis 5 noktali Likert tipi dlgek ile

sorulmustur.

4.1.4. Verilerin Analizi ve Kullanilan Testler

Calismanin alan arastirmasi 10-20 Aralik 2012 tarihleri arasinda katilimcilarla
her anketoriin yliz yiize goriismesi yoluyla gergeklestirilmistir. Elde edilen veriler
PASW 18 istatistik paket programi kullanilarak elektronik ortamda islenmistir.
Belirlenen arastirma sorularini sinamak igin veriler uygun istatistiksel analizlere tabi
tutulmustur.

Arastirmada, TV dizileri igerisine yerlestirilen iirlin yerlestirme uygulamasini ve
bu uygulamanin fark edilme durumunu belirlemek amaciyla Bagimsiz iki érneklem T-
Testi uygulanmugtir. T-testi, gruplar arasinda goézlenen farklarin istatistiksel olarak
manidar olup olmadiklarmi ya da bu farklarin basit bir sekilde sansla olusup
olusmadigini, hipotez testlerini kullanarak test etmektir (Biiytkoztirk, 2012: 39). T-
testinin kullanilmasi icin degiskenlerden en az biri siirekli olmalidir, 6rneklem normal
dagilim gostermelidir (Sonmez ve Alacapmar, 2011: 144). Bu arastirmada TV
dizilerinde iirlin yerlestirme olgusunun katilimcilar tarafindan fark edilme, reklami
yapilan iirlinii satin alma duygusu ve satin alma davranist sosyo-demografik 6zelliklerle
T-testine tabi tutulmustur.

T-testi sonuglar1 kolerasyon analizi ile biitiinlestirilerek farkli bir bakis acist
kazandirilmistir. Kolerasyon analizi basit ve kismi kolerasyon olmak iizere ikiye
ayrilmaktadir. Basit kolerasyon degiskenler arasindaki iliskinin incelenmesi,
degiskenlerin 6l¢me yapisina, dagilimin 6zelliklerine, aralarindaki iliskinin dogrusal

olup olmamasina, degisken sayisina ve kontrol durumuna bagli olarak farkl: istatistiksel
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teknikler kullanilarak yapilmaktadir (Biytlikoztirk, 2012: 31). Kismi kolerasyon
katsayisi, iki degisken arasindaki iliskinin, bir ya da daha ¢ok degiskenin kontrol
edilmesiyle hesaplanmasini saglar (Blyiikoztiirk, 2012: 34). Bu arastirmada basit
kolerasyon analizi yapilmustir, iliskisi aranan degiskenlerin olglim diizeyleri mesafeli
oldugu i¢in bu analiz yontemi uygulanmistir. TV izleme siireleri ve demografik
ozellikler basit kolerasyon analizi ile degerlendirilmistir. TV program tiirleri ve TV
dizilerinden reyting siralamasinda ilk dokuz dizinin izlenme siklig1 aritmetik ortalama
olarak verilmistir. Frekans analizleri bu boliim icerisinde yapilmistir. Frekans ve yiizde;
veri grubundaki her bir verinin tekrar sayisi o verinin frekansini; o veriye ait frekansin,

toplam veri sayisina boliimii de o verinin yiizdesini vermektedir (Tanriégen, 2011: 114).

4.2. Bulgular

Bu bolimde katilimcilarin  sosyo-demografik ozellikleri ve diger soru
formlarinin analizleri yapilmistir. Anket Elazig ili merkez mabhallelerinde (PTT
Meydan1 (50), Ogretmenevi Onii (50), Yeni Mahalle-Universite Mabhallesi (40),
Izzetpasa —Rizaiye Mabhallesi (40), Mustafapasa-Sanayi Mahallesi (40), Riistempasa-
Sarayatik Mahallesi (30), Nailbey-Kiiltir Mahallesi (30), Dogukent Mabhallesi (20),
Cars1 Mahallesi i¢i (35), Abdullahpasa Mahallesi (25), Siirsiirii-Olgunlar Mahallesi
(40), Cumhuriyet Mahallesi (20), F.Cakmak-Y. Baglar1 (20)) uygulanmustir.

4.2.1. Katimcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri
Bu boliimde katilimcilarin cinsiyeti, yasi, gelir diizeyi, egitim siiresi, medeni hali

ve meslegi gibi 6zelliklere yonelik betimleyici istatistik bulgulara yer verilmistir.
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4.2.1.1. Katimcilarin Cinsiyet Dagilim

Tablo 1. Katilimcilarin Cinsiyet Dagilimi

F %
Erkek 218 53.2
Kadin 192 46.8
Toplam 410 100.0

Tablo 1°de arastirmaya katilanlarin (N=410) % 53.2°si erkek, % 46.8’1 kadin
katilimcilardan olugmaktadir. Bu oranlara gore deneklerin cinsiyet agisindan dengeli

olmaya yakin olduklari sOylenebilir.

4.2.1.2. Katihmcilarin Yas Dagilim

Tablo 2. Katilimcilarin Yas Dagilimlari

F %
18-25 Yas Arasi 45 11.0
26-35 Yas Arasi 174 42.4
36-45 Yas Arasi 106 25.9
46-55 Yas Arasi 59 14.4
56-65 Yas Arasi 20 4.9
66 Yas ve Uzeri 6 1.5
Toplam 410 100.0

Arastirmaya katilanlarin yas dagilimlar incelendiginde, katilimcilarin en diisiik
18, en yiiksek 80 yasinda oldugu anlasilmaktadir. Orneklem grubunun yaslarinmn
aritmetik ortalamas: 36.67, standart sapmasi ise 10.760°dir. Tablo 2’de yer alan
gruplandirma sonrast dagilimlara bakildiginda ise % 42.4’liik oranla 26-35 yas arasi
grubun katilimcilarin  yogunlugu olusturdugu gozlenmektedir. 66 yas ve iizeri

katilimeilar % 1.5°lik oranla en diisiik katilimcilar grubunu olusturmaktadir.
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4.2.1.3. Deneklerin Egitim Diizeyi

Tablo 3. Katilimcilarin Egitim Diizeyleri

F %
[lkokul Egitimi Alanlar 67 16.3
Ortaokul Egitimi Alanlar 55 13.4
Lise Egitimi Alanlar 163 39.8
Universite Egitimi Alanlar 119 29.0
Lisansiistii Egitim Alanlar 6 1.5
Toplam 410 100.0

Katilimcilara, egitim diizeyini 6grenmek amaciyla ka¢ yil egitim aldiklar

sorulmustur. Buna gore katilimcilar en az 5, en ¢ok 18 yil egitim almislardir ve egitim

siiresinin ortancasi (medyan) 11 yildir. Yapilan gruplandirma sonrast Tablo 3’de

gorildiigh iizere, egitim diizeyi acisindan en ¢ok katilimcinin % 39.8’lik oranla lise

egitimi alanlardan olustugu, en az katilmcinin % 1.5 ile lisansiistii egitim alanlardan

olustugu tespit edilmistir.

4.2.1.4. Katihmcilarin Gelir Diizeyi

Tablo 4. Katilimcilarin Gelir Diizeyleri

F %
1000 TL ve daha az 211 515
1001-2000 TL aras1 166 40.5
2001-3000 TL arast 23 5.6
3001-4000 TL aras1 9 2.2
4001 TL ve tizeri 1 0.2
Toplam 410 100.0

Katilimeilarin  gelir diizeyini 6grenmek amaciyla, katilimcilarin aylik hane

gelirleri ag¢ik uglu soru olarak sorulmustur.

Yapilan gruplandirma sonrasinda

katilimcilarin - gelir diizeyleri Tablo 4’de yer almaktadir. Gruplandirmaya gore
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katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu 1000 TL ve daha az (% 51.5) ile 1001-2000 TL (%
40.5) gelire sahip olanlardan olugmaktadir. Katilimcilarin hane gelir diizeyi ortalamasi

1302 TL, standart sapmasi ise 654,475 TL dir.

4.2.2. Katihmeilarin Kitle Tletisim Araglarim Takip Etme Durumlar

Katilimcilarin kitle iletisim araglarini takip etme durumlar bashigi altinda,
katiimcilarin en ¢ok takip ettigi, kitle iletisim araglarindan televizyonu hangi amagla
kullandiklari, giinliik ortalama televizyon izleme siireleri, televizyonun izlendigi saat
aralig1 ve program tiirlerinin izlenilme siklig1 irdelenmis ve katilimcilarin vermis oldugu

cevaplar degerlendirilmistir.

4.2.2.1.Kitle iletisim Araclar:

Tablo 5. Katilimeilarin En Cok Takip Ettigi Kitle iletisim Araci

F %
TV 229 55.9
Internet 120 29.3
Gazete 37 9.0
Radyo 24 59
Dergi 0 0
Higbiri 0 0
Toplam 410 100.0

Tablo 5’de Katilimcilara en ¢ok takip ettikleri kitle iletisim aract sorulmustur.
Tabloya gore 229 kisi (% 55.9) Kitle iletisim araclar icerisinde en ¢ok televizyonu
takip ettigini belirtirken 120 kisi (% 29.3) internet, 37 kisi (% 9.0) gazete, 24 kisi (%
5.9) radyoyu takip etmektedir. Katilimcilar kitle iletisim araglarindan dergiyi takip
etmezken, tabloya ve verilere gore kitle iletisim araclarini kullanmayanin olmadig:
ortaya ¢ikmistir. Bu sonug, kitle iletisim araglarina yonelik yapilan 6nceki arastirmayla
sonuglar baglaminda (Toruk, 2006: 479) benzerlik géstermektedir. Tablo genel olarak
yorumlandiginda ise her evde en ¢ok televizyonun bulundugu, hem géze hem kulaga

hitap etmesinden dolay1 daha fazla tercih edildigi goriilmektedir.
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4.2.2.2. Televizyonun Kullanim Amaci

Tablo 6. Katilimcilarin Televizyonu En Cok Hangi Amagcla Kullandiklart

F %
Haber Alma 139 33.9
Eglence 119 29.0
Bos Zamani Degerlendirmek 68 16.6
Bilgilenme 49 12.0
Spor 19 4.6
Egitim 8 2.0
Miizik 8 2.0
Diger... 0 0
Toplam 410 100.0

Tablo 6’da katilimcilara televizyonu en ¢ok hangi amagla kullandiklari
sorulmustur. 139 kisi (% 33.9) televizyonu kullanma amacinin haber alma oldugunu
belirtirken, 119 kisi (% 29.0) eglence, 68 kisi (% 16.6) bos zaman1 degerlendirmek, 49
kisi (% 12.0) bilgilenme, 19 kisi (% 4.6) spor amaciyla televizyonu takip ettigini
belirtmistir. Bu veriler biiyiik oranda onceki aragtirmalarla ortiismektedir (Cakir, 2005:
130). Tabloya gore miizik ve egitimi takip edenler ayni orandadir. Katilimcilar
tarafindan televizyon genel olarak haber alma amaciyla kullanilmaktadir. Bu sonug
Saym Pmar’in ¢alismasinda da benzer sonuglara ulasmistir (Pmar, 2006: 66). Merak
diirtiistinden hareketle haber alma, haberdar olma ihtiyaci genel olarak kitle iletisim

araglarina yoneltmektedir.
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4.2.2.3. Televizyonun Giin Icerisinde izlenme Saat Arahg

Tablo 7. Katilimeilarin Televizyonu Giin Igerisinde En Cok izledigi Saat Aralig

F %
06.00-09.00 1 0.2
09.00-12.00 16 3.9
12.00-15.00 29 7.1
15.00-18.00 34 8.3
18.00-21.00 174 42.4
21.00-24.00 148 36.1
24.00-03.00 4 1.0
03.00-06.00 4 1.0
Toplam 410 100.0

Tablo 7°de Katilimcilara giin icerisinde televizyonu en ¢ok hangi saat araliginda
izledikleri sorulmustur. Tablodaki verilere gore en ¢ok 18.00-21.00 saat araliginda (%
42.4) televizyonun izlendigi goriilmektedir. 148 kisi (% 36.1) 21.00-24.00 saat
araliginda televizyonu izlemektedir. Televizyonun en az izlendigi saat araligi (% 0.2)
06.00-09.00’dir. Televizyon genel olarak prime time zaman diliminde izlenmektedir.
Bunun sebebi calisma hayatinin yogunlugu dolayisiyla isten eve gelme siireci etkili
olurken haberler ve sonrasinda olusturulan programlarin takip edilmesi, televizyon

izlemeyi aliskanlik haline getirmistir.

4.2.2.4. Giinliik Ortalama Televizyon Izleme Siiresi

Katilimeilarin giinliik ortalama televizyon izleme siireleri incelendiginde; en
diisiik giinliik televizyon izleme siiresinin 1 saat, en yiiksek televizyon izleme siiresinin
ise 13 saat oldugu goriilmektedir. Giinliik ortalama televizyon izleme siiresinin aritmetik
ortalamas1 3,28 saat, standart sapmasi ise 1,794’dir. Bu sonug¢ televizyon alaninda
yapilan Onceki arastirmalarda elde edilen sonuglarla (Cakir, 2010: 74) benzerlik
gostermektedir. Katilimcilarin kisisel 6zellikleri ile ortalama televizyon izleme siireleri
arasindaki iligkileri tespit etmek amaciyla uygulanan bagimsiz iki orneklem t-testi ve

kolerasyon analizi sonuglar1 Tablo 8 ve Tablo 9’da goriilmektedir.
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Tablo 8. Cinsiyet ve Ortalama TV izleme Siiresi

Cinsiyet N X t P
TV Izleme Siiresi Erkek 218 3.12
-1.916 .056
Kadin 192 3.46

Bagimsiz iki 6rneklem T-Test tablosunun Sig. (Anlamlilik) siitunundaki degerin
.056 oldugu goriilmektedir. S6z konusu deger 0.05’den biiyiik oldugu igin, cinsiyet ile
TV izleme siiresi arasindaki iligkinin p>0.05 diizeyinde istatistiksel agidan anlamli
olmadigint soyleyebiliriz. Ancak anlamlilik sinirinda oldugunu da belirtebiliriz.
Bagimsiz ki Orneklem t-testi sonuglart ve gruba ait ortalamalar birlikte
degerlendirildiginde kadinlar (X=3.47) ve erkekler (X=3.12) aymi oranda TV
izlemektedirler (t=-1.916, p<.05). Bu sonu¢ TV alaninda yapilan onceki arastirmalarda

elde edilen sonugclarla (Yildirim, 2010: 129) benzerlik gostermektedir.

Tablo 9. Diger Kisisel Ozellikler ve TV Izleme Siiresi

. Yas Egitim Diizeyi Gelir Diizeyi
TV Izleme Siiresi

125 202" -.001

*p<.05, ** p<.01

Tablo 9°da yer alan korelasyon analizi sonuglarina gore; arastirmaya katilanlarin
giinliik ortalama televizyon izleme siiresi ile yasi arasinda pozitif yonde zayif ve
istatistiki agidan anlamli bir iliski vardir (r=.125, p<.05). Katilimcilarin televizyon
izleme siiresi ile egitim diizeyi arasinda ise negatif yonde, zayif kuvvette anlamli bir
iliski tespit edilmistir (r=-.202, p<.01). S6z konusu anlamli iliskilere gore,
katilimcilarin yast arttikca televizyon izleme siiresi artmakta, egitim diizeyi yiikseldikce
televizyon izleme siiresi azalmaktadir yorumu yapilabilir. Deneklerin gelir diizeyleri ile

televizyon izleme siireleri arasinda bir iliski bulunmamaktadir (r=-.001, p>.05).

4.2.2.5. Program Tiirlerinin izlenilme Sikhig

Katilimeilarin televizyonda yaymlanan program tiirlerini takip etme sikliklari;
“Hi¢ Izlemem” (1), “Haftada 1-2 giin Izlerim” (2), “Haftada 3-4 giin Izlerim” (3),
“Haftada 5-6 giin izlerim” (4) ve “Her giin Izlerim” (5) seklinde 5 noktali Likert tipi
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Ol¢ek ile elde edilmistir. Program tiirlerinin takip edilme sikliklarinin ortalamasi Tablo

10°da gosterilmistir.

Tablo 10. Program Tiirlerinin izlenilme Diizeyi

N En Diisiik Yﬁirs]ek X S.S.

Haberler 410 1 5 3.71 1.455
Diziler 410 1 5 2.97 1.274
Dini Programlar 410 1 5 2.38 1.359
Spor Programlari 410 1 5 2.33 1.572
Miizik/Eglence Programlari 410 1 5 2.23 1.273
Sinema Filmleri 410 1 5 2.19 1.186
Yarigma Programlari 410 1 5 2.19 1.132
Talk Show/Giildiirii Programlari 410 1 5 2.01 1.152
Belgeseller 410 1 5 2.00 1.143
Ac¢ik Oturum Ve Tartigma

Programlan 410 1 5 1.99 1.282
Magazin Programlari 410 1 5 1.66 1.044
Kadin Kusak Programlari 410 1 ) 1.64 1.185

Tablo 10°da yer alan verilere gore deneklerin televizyonda yayimlanan program
tirlerini izleme siklig1 incelendiginde, en cok takip edilen program tiiriiniin haberler
oldugu anlagilmaktadir. Haberleri sirasiyla diziler, din programlar ve spor programlari
takip etmektedir. Bu veriler, televizyonun yalnizlik iizerindeki etkisini gosteren onceki
arastirmalarla ortiismektedir (Cakir ve Cakir, 2011: 140). En sik izlenen 4 program
tirtinii sirasiyla miizik/eglence programlari, sinema filmleri, yarisma programlari, talk
show/giildiirii programlari, belgeseller, agik oturum ve tartisma programlari, magazin
programlari, kadin kusak programlar1 takip etmektedir. En ¢ok izlenen program tiirleri
siklig1 Toruk’un yaptig1 arastirma ile de ortlismektedir (Toruk, 2006: 480). Bu ¢alisma
yaymnlanmis yiiksek lisans tezi olan Sayin Pinar’in tezinde de benzer sonuglara

ulagsmistir (P1nar, 2006: 52).
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Tablo 11. Cinsiyet ve Dizi izleme Durumu

Cinsiyet N X t P
Diziler Erkek 217 2.63
-5.865 .000
Kadin 193 3.34

Tablo 11’de Bagimsiz iki Orneklem T-Test tablosunda bulunan analiz
sonuclarina gore anlamlilik siitunundaki degerin .000 oldugu goriilmektedir. S6z konusu
deger 0,05°den kiiciik oldugu igin, cinsiyet ile dizi izleme arasindaki iliskinin p<0,05
diizeyinde istatistiksel agidan anlamli oldugunu soyleyebiliriz. T-testi sonuglarinda
goriilen s6z konusu farkliliga gore kadinlar (X =3.34) erkeklere (X=2.63) oranla
dizileri daha fazla takip etmektedir (t=-5.865, p<.05).

Tablo 12. Diger Kisisel Ozellikler ve Dizi izleme Durumu

o Yas Egitim Diizeyi Gelir Diizeyi
Diziler

-.046 -.168" -.022

*p<.05, **p<.01

Katilimcilarin kisisel 6zellikleri ve dizi izleme durumlarini gosteren korelasyon
analizi sonuglaria gore, katilimeilarin yasi ve TV reklamlarinin gilivenilirligi arasinda
bir iligki bulunmamaktadir (r=-.046, p<.05). Bu durum gostermektedir ki her yas gurubu
dizi izlemekte ya da izlememektedir. Egitim diizeyi ve dizi izleme arasinda negatif
yonde zayif bir iliski bulunmaktadir (r=-.168, p<.01). Bu durum gostermektedir Ki,
egitim diizeyi arttik¢a dizi izleme orani azalmaktadir. Gelir diizeyi ve TV reklamlarinin

giivenilirligi arasinda bir iliski bulunmamaktadir.

4.2.3. Diziler ve Uriin Yerlestirme

Bu boliimde katilimceilarin izledigi dizi sayisi, anket formunda verilen dokuz
diziden hangilerini ne siklikta takip ettigi, dizilerde dikkatlerini en ¢ok ¢eken unsurun
ne oldugu, reklamlara kars1 goriisleri, takip ettikleri dizide {irlin ya da markaya dikkat
edip etmedikleri ve dizilerde {irlin yerlestirme uygulamas: gorsel okuryazarlik becerileri

acisindan sorulup bilimsel verilere yer verilmistir.
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4.2.3.1.Takip Edilen Dizi Sayisi

Tablo 13. Katilimeilarin Takip Ettikleri Dizi Sayist

F %
1 dizi 101 24.6
2 dizi 112 27.3
3 dizi 114 27.4
4 dizi 25 6.1
5 dizi 26 6.3
5 diziden fazla 32 7.8
Toplam 410 100,0

Tablo 13’de Katilimcilara haftada kag dizi izledikleri sorulmustur. 114 kisi (%
27.8) haftada ii¢ dizi izledigini belirtirken, 112 kisi (% 27.3) haftada 2 dizi izledigini,
101 kisi (% 24.6) haftada 1 dizi, 32 kisi (% 7.8) haftada 5 diziden fazla, 26 kisi (% 6.3)
5 dizi, 25 kisi (% 6.1) haftada 4 dizi izledigini belirtmistir. Bu sonu¢ “Popiiler

Televizyon Dizilerinin ve Dizi Karakterlerinin Marka Farkindaligi Yaratmadaki Rolii”

adli tez arastirmasinda elde edilen sonuglarla (Yildirim, 2010: 128) benzerlik

gostermektedir. 410 kisiye uygulanan anket formunun verileri genel olarak dizi izlenme

oraninin yiiksek oldugunu gostermektedir.
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4.2.3.2. Televizyon Dizileri izlenme Durumu

Tablo 14. Katilimcilarin Televizyon Dizilerini Takip Etme Sikliklar

N En Diisiik Yﬁi:ek X S.S.
Kurtlar Vadisi 410 1 5 2.54 1.599
Karaday1 410 1 5 2.37 1.542
Kuzey Giiney 410 1 5 2.32 1.441
Oyle Bir Geger Zaman Ki 410 1 S) 2.29 1.549
Huzur Sokagi 410 1 5 2.26 1.552
Lale Devri 410 1 5 2.06 1.433
Arka Sokaklar 410 1 5 2.04 1.367
Yalan Diinya 410 1 5 1.84 1.302
Pis Yedili 410 1 5 1.57 1.113

Tablo 14’de yer alan verilere gore katilimcilarin televizyon dizilerini izleme
siklig1 incelendiginde Kurtlar Vadisi Pusu dizisi en ¢ok tercih edilen dizilerden birinci
siradadir. Kurtlar Vadisi Pusu dizisinden hemen sonra Karaday: siray1 almaktadir. Bu en
cok izlenen iki diziyi sirayla Kuzey Giiney, Oyle Bir Geger Zaman Ki, Huzur Sokagi,
Lale Devri, Arka Sokaklar, Yalan Diinya ve Pis Yedili izlemektedir.
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Tablo 15. Katilimeilarin Kisisel Ozellikleri ve TV Dizilerini Takip Etme Sikliklart

Cinsiyet N X t P

Erkek 218 1.61

Yalan Diinya -3.777 .000
Kadin 192 2.09

Erkek 218 3.03

Kurtlar Vadisi Pusu 6.959 .000
Kadin 192 1.99
Erkek 218 2.25

Kuzey Giiney -1.007 315
Kadm 192 2.40
Erkek 218 1.61

Lale Devri -7.118 .000
Kadm 192 2.57
Erkek 218 1.80

Huzur Sokagi -6.666 .000
Kadin 192 2.78
Erkek 218 2.41

Karaday1 101 554
Kadin 192 2.32

) Erkek 218 1.86

Oyle Bir Geger Zaman Ki .000 .000
Kadin 192 2.79
Erkek 218 2.06

Arka Sokaklar .015 .663
Kadin 192 2.01
Erkek 218 1.43

Pis Yedili .000 .006
Kadin 192 1.73

Tablo 15°de yer alan bagimsiz iki orneklem t-testi sonuglarina gore kadinlar
(X =2.09) erkeklere (>_<=1.61) oranla televizyon dizilerinden Yalan Diinyay1 daha fazla
izlemektedir (t=-3.777, p<.01). Erkekler (>_<=3.03) kadinlara (>_<:1.99) oranla Kurtlar

Vadisi Pusu dizisini daha fazla takip etmektedir. Kurtlar Vadisi Pusu dizisi erkeklerin

yogun olarak takip ettigi dizidir (t=6.959, p<.01). Lale Devri adli diziyi kadinlar
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(>_<:2.57) erkeklere (>_<:1.61) daha fazla izlemektedir (t=-7.118, p<.01). Huzur Sokagi
adli diziyi kadinlar (>_<:2.78) erkeklere (>_<:1.80) oranla daha fazla izlemektedir (t=-
6.666, p<.01). Oyle Bir Gecer Zaman Ki dizisini kadinlar (P_( =2.79) erkeklere
()_421.86) oranla daha fazla izlemektedir (t=.000, p<.01). Pis Yedili dizisini kadinlar

(>_<:1.73) erkeklere (>_<:1.43) oranla daha fazla izlemektedir (t=.000, p<.01). Kuzey
Giliney (t=-1.007, p>.05), Karaday1 (t=.101, p>.05), Arka Sokaklar (t=.015, p>.05)
dizileri T-testine gore anlamli bir farklilik olusturmay1p, bu dizileri kadinlar ve erkekler

ayni oranda izlemektedir sonucuna ulasabiliriz.

Tablo 16. Diger Kisisel Ozellikler ve TV dizilerini Takip Etme Sikliklari

Yas Egitim Diizeyi | Gelir Diizeyi
Yalan Diinya -.146" .095 102"
Kurtlar Vadisi Pusu .063 -.099" -.063
Kuzey Giiney -.011 031 .010
Lale Devri 021 -.143" -.017
Huzur Sokag1 -.035 -165" -.055
Karaday1 -.032 -.033 .020
Oyle Bir Geger Zamanki 074 -.169" 067
Arka Sokaklar .099" -.118" -.148"
Pis Yedili -.043 .008 -.060

*p<.05, **p<.01

Tablo 16°de goriilen Korelasyon analizi sonuglarina gore yalan diinya dizisi ile
yas arasinda negatif yonde zayif bir iligki vardir (r=-.146, p<.01). Buna gére yas arttikca
televizyon dizilerinden Yalan Diinya dizisini izleme orani azalmaktadir. Yalan Diinya
dizisi ve gelir diizeyi arasinda pozitif yonde zayif bir iligki vardir (r=102, p>.05). Buna
gore gelir diizeyi arttikca yalan diinya dizisini izleme orani da artmaktadir. Kurtlar

Vadisi Pusu dizisi ve egitim diizeyi arasinda negatif yonde zayif bir iliski vardir (r=-
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099, p<.05). Egitim diizeyi arttikca Kurtlar vadisi pusu dizisi izlenme orani
azalmaktadir. Lale Devri dizisi ve egitim diizeyi arasinda negatif yonlii zayif bir iliski
orani azalmaktadir. Huzur Sokagi ve egitim diizeyi arasinda negatif yonlii zayif bir
iliski vardir (r=-.165, p<.01). Buna gore egitim diizeyi arttikca Huzur Sokag1 dizisini
izleme oran1 azalmaktadir. Oyle Bir Geger Zaman Ki dizisi ve egitim diizeyi arasinda
negatif yonlii zayif bir iliski vardir (r=-.169, p<.01) Egitim seviyesi arttik¢a Oyle Bir
Geger Zaman Ki dizisinin izlenme orami azalmaktadir. Arka Sokaklar dizisi ve yas
arasinda pozitif yonli zayif bir iliski vardir (r=.099, p>.05). Buna gore yas arttik¢a arka
sokaklar dizisini izleme orani artmaktadir. Arka Sokaklar dizisi ve egitim diizeyi (r=-
118, p<.05), gelir diizeyi (r=-.148, p<.01) arasinda negatif yonde zayif bir iligki vardir.
Egitim diizeyi ve gelir diizeyi arttikca arka sokaklar dizisinin izlenme orani

azalmaktadir.

4.2.3.3. Televizyon Dizilerinde En Fazla Dikkat Ceken Unsurlar

Tablo 17. Katilimcilarin Televizyon Dizilerinde En Fazla Dikkatlerini Ceken Unsurlar

F %
Senaryo 158 38.5
Oyuncular 108 26.3
Oykii 85 20.7
Y onetmen 14 3.4
Kiyafetler 13 3.2
Dizi Miizikleri 12 2.9
Kullanilan Aksesuarlar 10 2.4
Cekim Yapilan Yer 7 1.7
Esyalar 3 0.7
Diger... 0 0
Toplam 410 100.0

Tablo 17°de Katilimcilara, “Televizyon dizilerinde dikkatinizi en fazla ¢eken
unsur nedir?” sorusu sorulmustur. 158 kisi (% 38.5) Televizyon dizilerinde dikkati en

fazla ¢eken unsurun senaryo oldugunu belirtmistir. 108 kisi (% 26.3) Oyuncular, 85 kisi
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(% 20.7) Oykii, 14 kisi (% 3.4) Yonetmen diyerek goriisiinii belirtmistir. Tablodaki
verilere gore televizyon dizilerinde dikkati en az ¢eken unsurlarin kiyafetler, dizi
miizikleri, kullanilan aksesuarlar, ¢ekim yapilan yer ve esyalardir. Katilimcilara gore

dizinin izlenmesinde en 6nemli unsur senaryo ve oyunculardir.

4.2.3.4. Televizyon Reklamlar1

Katilimcilara TV izlerken reklamlar basladiginda ne yaptiklarini 6lgmeye
yonelik yargilar sunulmustur. Belirtilen yargilar, “Kesinlikle Katilmiyorum” (1),
“Katilmiyorum” (2), “Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum” (3), “Katiliyorum” (4),
“Kesinlikle Katiltyorum” (5), seklinde 5 noktali Likert tipi 6lgek ile degerlendirilmistir.

Bu degerlendirme Tablo 14’te gosterilmistir.

Tablo 18. Katilimcilarin TV izlerken Reklamlara Yonelik Tutumlari

En En _
N X S.S.
Diistiik | Yiiksek

Reklamlar Ilgiyle izlerim 410 1 5 3.68 | 1.161
Reklam Siiresince TV Disinda Baska Islerle

410 1 5 359 | 1.234
Ugrasirim
Ilgimi Ceken Reklam Olursa Izlerim 410 1 5 344 | 1131
Reklamlar Baslayinca Kanali Degistiririm 410 1 5 3.12 | 1.349
Reklamlara Giivenmedigim Igin [zlemem 410 1 5 295 | 1.974
Belirli Markalarin Reklamlarini Izlerim 410 1 5 2.94 | 1.295
Reklamlar TV Izleme Zevkimi Ortadan

410 1 5 285 | 1.281
Kaldirir
Belirli Uriinlerin Reklamin1 Izlerim 410 1 5 212 | 1132

Tablo 18°de yer alan verilere gore katilimcilarin TV izlerken reklamlar
basladiginda yaptiklar1 eylemler incelendiginde katilimcilarin ¢ogunlugu “Reklamlar
basladiginda TV disinda baska islerle ugrasirim” ifadesini dogrulamaktadir (X =3.68).
Bu durumu destekleyen diger bir yargi ise “Reklamlar basladiginda kanali degistiririm”
( X=3.59) ifadesidir. Reklamlar ilgiyle izlerim (X =2.12) yargisini destekleyenlerin
yaninda “Ilgimi ¢eken reklam olursa izlerim” (X =3.44) yargisina katilanlarin sayisi

olduke¢a fazladir.
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Tablo 19. Cinsiyet ve TV Reklamlarmin Izlenme Durumu

TV Reklamlari izlenme

Durumu

Cinsiyet N X t P
Erkek 217 2.12
-.128 .898
Kadin 193 2.13

Katilimeilarin cinsiyet kategorilerini ve TV reklamlarimi izleme durumunu

gosteren T-testine gore, cinsiyet ile TV reklamlarini izleme durumu arasinda anlamli bir

farklilik bulunmamaktadir. Kadinlar ()_( =2.13) ve erkekler ()_( =2.12) benzer oranlarda

TV reklamlarini izlemektedirler yorumu yapilabilir (t=-.128, p>.05). Bu sonug “Popiiler
Televizyon Dizilerinin ve Dizi Karakterlerinin Marka Farkindaligir Yaratmadaki Roli”

adli arastirma sonuglar ile (Yildirim, 2010:134) benzerlik géstermektedir.

Tablo 20. Cinsiyet ve TV Reklamlariin Giivenilirlik Durumu

Cinsiyet N X t P
TV Reklamlarinin
et e Erkek 217 3.12
Giivenilirligi 1.866 063
Kadin 193 2.76

Bagimsiz iki 6rneklem T-Test tablosunun Sig. (Anlamlilik) siitunundaki degerin
.063 oldugu goriilmektedir. S6z konusu deger 0.05’den biiyiik oldugu icin, cinsiyet ile
TV reklamlarinin giivenilirligi arasindaki iligkinin p>0.05 diizeyinde istatistiksel acidan
anlamli olmadigimi sdyleyebiliriz. Ancak anlamlilik sinirinda oldugunu da belirtebiliriz.
T-testi sonuglar1 ve gruba ait ortalamalar birlikte degerlendirildiginde kadinlar
(X=2.76) ve erkekler (X=3.12) aymi oranda TV reklamlarina giivenmektedirler
(t=1.866, p>.05). Bu sonug Onceki aragtirmalarda elde edilen sonuglarla (Baran ve

Erzin, 2010: 8) benzerlik gostermektedir.

Tablo 21. Diger Kisisel Ozellikler ve TV Reklamlarmin Giivenilirlik Durumu

Yas Egitim Diizeyi Gelir Diizeyi

TV Reklamlarinin Giivenilirligi

105" -127" -.028

*p<.05, **p<.01
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Katilimeilarin kigisel 6zellikleri ve TV reklamlarimin giivenilirligini gdsteren
korelasyon analizi sonuglarma gore, katilimcilarin yast ve TV reklamlarinin
giivenilirligi arasinda pozitif yonde zayif bir iliski bulunmaktadir (r=.105, p>.05). Buna
gore katilimcilarin yasi artttkca TV reklamlariin giivenilirligi artmaktadir. Egitim
diizeyi ve TV reklamlarimin giivenilirligi arasinda negatif yonde zayif bir iliski
bulunmaktadir (r=-.127, p<.05). Bu durum gostermektedir ki, egitim diizeyi arttikca TV
reklamlarinin giivenilirligi azalmaktadir. Gelir diizeyi ve TV reklamlarinin giivenilirligi
arasinda bir iliski bulunmamaktadir. Her gelir diizeyindeki katilimci TV reklamlarina

giivenmekte ya da glivenmemektedir.

4.2.3.5. Dizilerdeki Uriin ya da Markalar

Tablo 22. Katilimeilarin Takip Ettikleri Dizilerde Uriin ya da Marka Farkindalig

F %
Evet 251 61.2
Hay1r 159 38.8
Toplam 410 100.0

Tablo 22°’de Katilimcilara “Takip ettiginiz dizilerde herhangi bir iirin ya da
marka dikkatinizi ¢ekti mi?” sorusu sorulmustur. Tablodaki verilere gore 251 kisi
(%61.2) dizilerde tiriin ya da markayi fark ettigini belirtirken 159 kisi (%38.8) dizilerde
iriin ya da markayr fark etmedigini belirtmistir. Anket formundaki bu soru
katilimcilarin  gorsel okuryazar olup olmadigim ortaya c¢ikarmaktadir. Gorsel
okuryazarlik 6grenenin algi stratejisini, tecriibelerini ve zihinsel becerilerini kullanarak
goriineni dogru anlamay1 kapsar. Bu anlamda gorsellik; gorme, algilama ve tanima
slireglerinin karmasik zihinsel islemleri olarak tanimlanabilir (Sanalan v.d., 2007: 38).

Gilinlimiiz televizyon dizilerinde, dizi igerisinde iirlin yerlestirme uygulamalari
yapilmaktadir. Uriin yerlestirme uygulamasi ile herhangi bir iiriin ya da markanm
reklam1 yapilmaktadir. Uriin yerlestirme uygulamasini fark eden izleyiciler televizyonu

daha bilingli izlemekte, gorsel okuryazar bir izleyici roliinde bulunmaktadir.
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4.2.3.6. Dikkat ¢eken Uriin ve Marka isimleri

Tablo 23. Katilimcilari TV Dizilerinde Dikkatlerini Ceken Uriin ve Markalar

F %

Turkeell 40 9.8
Iphone 24 5.9
Algida 20 4.9
Ukra Yap1 16 3.9
Oncii Salga 13 3.2
Defacto 13 3.2
Hyundai 12 2.9
Mobilya 12 2.9
Coca Cola 12 2.9
BMW 11 2.7
Deniz Bank 10 2.4
Kemal Tanca 9 2.2
Renault 7 1.7
Opel 7 1.7
Next Star 7 1.7
Land Rover 5 1.2
Nestle 5 1.2
Jack Pierre Saat 5 1.2
Dyo Boya 4 1.0
Pimar Beyaz Peynir 4 1.0
Royal Hali 3 0.7
Chevrolet 2 0.5
Pierre Cardin 2 0.5
Bellona 2 0.5
Karaca Porselen 2 0.5
Migros 2 0.5
Saray Hali 1 0.2
Arnica 1 0.2
Toyota 1 0.2

Toplam 252 61.5
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Katilimeilara, TV dizilerindeki iiriin yerlestirme reklamlarinda kullanilan iiriin
ve markalardan hangilerini hatirladiklart sorulmustur. 40 kisi (%9.8) TV dizilerinde
Turkcell’in kullanildigini belirtirken, 24 kisi (%5.9) Iphone, 20 kisi (%4.9) Algida, 16
kisi (%3.9) Ukra Yap1, 13’er kisi (%3.2) Oncii sal¢a, Defacto, 12 kisi (%2.9) Hyundai,
12 kisi (%2.9) Mobilya, 12 kisi (%2.9) Coca Cola, 11 kisi (%2.7) BMW, 10 kisi (%2.4)
Deniz Bank, 9 kisi (%2.2) Kemal Tanca, 7 kisi (%1.7) Renault, 7 kisi (%1.7) Opel, 7
kisi (%1.7) Next Star, 5 kisi (%1.2) Land Rover, 5 kisi (%1.2) Nestle, 5 kisi (%1.2) Jack
Pierre Saat, 4 kisi (%1.0) Dyo boya, 4 kisi (%]1.0) Pianar Beyaz Peynir, 3 kisi (%0.7)
Royal Hali, 2 kisi (%0.5) Chevrolet, 2 kisi (%0.5) Pierre Cardin, 2 kisi (%0.5) Bellona,
2 kisi (%0.5)Karaca Porselen, 2 kisi (%0.5) Migros, 1 kisi (%0.2) Saray Hali, 1 kisi
(9%0.2) Arnica, 1 kisi (%0.2) Toyota adli marka iiriin yerlestirme olarak kullanilmistir.
TV dizilerinde iiriin yerlestirme olarak dikkati ¢eken ilk ii¢c marka Turkcell, Iphone,
Algida’dir. Bu durum gostermektedir ki 6zellikle iletisim sektoriiniin reklamlart fark
edilmektedir. Turkcell reklamlari kompozisyon olarak renk biitiinliglii (mavi, sari)
acisindan dikkat ¢cekmekte, iphone telefon siklig1 ve zil sesi ile akillarda kalmaktadir.
Ayni sekilde algida reklamlarinin kirmizi ve beyaz renk kompozisyonunda

olusturulmasi dikkati diziden ayristirip reklama yoneltmektedir.

4.2.3.7. Dizilerde Uriin Yerlestirme

Katilimeilara TV dizilerini izlerken {iriin yerlestirme reklamlarmi fark edip
etmediklerine yonelik yargilar sunulmustur. Ayrica bu yargilar gorsel okuryazarlik
becerilerini ortaya ¢ikarmaya yonelik ifadelerdir. Belirtilen yargilar, “Hi¢bir zaman”
(1), “Nadiren” (2), “Bazen” (3), “Siklikla” (4), “Her zaman” (5), seklinde 5 noktali
Likert tipi 6lgek ile degerlendirilmistir. Bu degerlendirmeye Tablo 24’te yer verilmistir.
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Tablo 24. Katilimcilarin TV Dizilerinde Uriin Yerlestirme Reklamlarini Fark Etme

Durumlari
En En _
N X | S.S.
Diistik | Yiiksek

Takip ettigim dizide iiriin yerlestirme

410 1 5 2.91 | 1.451
reklamlarini fark ederim
Dizilerde liriin yerlestirme reklamlarini

410 1 5 2.73 | 1.603
onaylamam
Kullandigim marka/iirtinleri dizilerde iiriin
yerlestirme olarak gordiiglimde dogru yaptigimi | 410 1 5 2.35 | 1.506
diistintirim
Dizilerdeki {iriin yerlestirme reklamlarinda

410 1 5 2.27 | 1.327
kullanilan iirtinleri satin almak isterim
Dizilerde iiriin yerlestirme, dizi izleme zevkimi

410 1 5 2.10 [ 1.212
ortadan kaldirir
Dizilerdeki {iriin yerlestirme reklamlarinda

410 1 5 2.03 | 1.306
kullanilan iirtinleri satin alirim
TV dizilerinde gordiigiim markay arkadas

. 410 1 5 1.92 | 1.098

sohbetlerinde paylagirim

Tablo 24 incelendiginde TV dizilerinde {irlin yerlestirme reklamlar1 fark eden
izleyici oraninin yiiksek oldugu goriilmektedir (X=2.91). “Kullandigim marka /
tirtinleri dizilerde liriin yerlestirme olarak goérdiigiimde dogru yaptigimi disiiniirim”
yargist (X=2.27) reklami yapilan iriin ve markanin kullanicilarini ortaya
cikarmaktadir. Dizilerde iiriin yerlestirme reklamlarini onaylamayanlarin orani oldukga
fazladir (X =2.73). Dizilerde iiriin yerlestirme reklamlarinda kullanilan iiriin ya da
markay1 satin almak isteyenlerin orani (X=2.10), bu iiriinleri satin alanlara oranla
(X=1.92) daha yiiksektir. Diger taraftan “Dizilerde triin yerlestirme, dizi izleme

zevkimi ortadan kaldirir” yargisini destekleyenlerin orani da (X =2.73) oldukga fazladur.
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Tablo 25. Katilimcilarin TV Dizilerindeki Uriin Yerlestirme Reklamlarmi Fark Etme

Durumlari
F %

Higbir Zaman 81 19.8
Nadiren 114 27.8
Bazen 70 17.1
Siklikla 51 12.4
Her Zaman 94 22.9

Toplam 410 100.0

Katilimeilara, TV dizilerindeki {iriin yerlestirme reklamlarimi fark etme
durumlarim1  gbsteren gorsel okuryazarlik becerilerini ortaya ¢ikaran yargilar
sorulmustur. Takip ettigim dizide iirlin yerlestirme reklamlarini fark ederim yargisina 81
kisi (% 19.8) hi¢cbir zaman derken 114 kisi (% 27.8) lriin yerlestirme reklamlarini
nadiren fark ettigini, 70 kisi (%17.1) bazen, 51 kisi (% 12.4) siklikla, 94 kisi (% 22.9)
tirtin yerlestirme reklamlarini her zaman fark ettigini belirtmistir. Sonug olarak tabloya
bakildiginda 410 kisiden 81 kisi {iriin yerlestirme reklamlarini higbir zaman fark
etmedigini belirtirken 329 kisi iirlin yerlestirme reklamlarini fark ettigini belirtmistir. Bu
sonu¢ “Pazarlama Iletisiminde Uriin Yerlestirmenin Hatirlatici Etkisi” adli arastirma

sonuclariyla (Altintag, 2009: 78) benzerlik gostermektedir.

Tablo 26. Katilimcilarm TV Dizilerindeki Uriin Yerlestirme Reklamlarint Onaylama

Durumlar1

F %
Higbir Zaman 180 43.9
Nadiren 70 17.1
Bazen 67 16.3

Siklikla 21 5.1
Her Zaman 72 17.6
Toplam 410 100.0
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Katilimeilara TV dizilerinde kullanilan iirlin yerlestirme reklamlarin1 onaylayip

onaylamadiklart sorulmustur. 72 kisi (% 17.6) {iriin yerlestirme reklamlarini her zaman

onaylamadigin1 belirtirken, 180 kisi (%

onayladiklarini belirtmislerdir.

43.9) irlin yerlestirme reklamlarini

Tablo 27. Katilimeilarin Kullandiklar: Uriin / Markalar1 TV Dizilerinde Uriin

Yerlestirme Olarak Gordiiklerindeki Tutumlari

F %
Higbir Zaman 165 40.2
Nadiren 89 21.7
Bazen 75 18.3
Siklikla 44 10.7
Her Zaman 37 9.0
Toplam 410 100.0

Tablo 27’de Katilimcilara kullandiklar1 triin / markalart TV dizilerinde triin

yerlestirme olarak gordiiklerinde dogru tercih yapip, yapmadiklarina yonelik yargi

verilmistir. 165 kisi (% 40.2) higbir zaman dogru tercih yapmadigini belirtirken, 89 kisi
(% 21.7) nadiren, 75 kisi (% 18.3) bazen, 44 kisi (% 10.7) siklikla, 37 kisi (% 9.0) her

zaman dogru tercih yaptigini belirtmistir.

Tablo 28. Katilimcilarin TV Dizilerinde Uriin Yerlestirme Reklamlarindaki

Uriin / Markalar1 Satin Almak Isteme Durumlari

F %
Hi¢bir Zaman 178 434
Nadiren 89 21.7
Bazen 95 23.2
Siklikla 20 4.9
Her Zaman 28 6.8
Toplam 410 100.0
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Katilimeilara TV dizilerinde kullanilan iiriin yerlestirme reklamlarini satin almak
isteyip istemedikleri sorulmustur. 178 kisi (% 43.4) hicbir zaman satin almak
istemedigini belirtirken, 89 kisi (% 21.7) nadiren, 95 kisi (% 23.2) bazen, 20 kisi (%
4.9) siklikla, 28 kisi (% 6.8) {iriin yerlestirme reklamlarinda kullanilan {iriin / markalari
her zaman satin almak istedigini belirtmistir. Uriin ya da markay1 satin alma diirtiisii ya
da duygusu katilimcilarin yarisinda olusmazken diger yarisinda olusabilmektedir. Bu
diirtii kimi zaman ekonomik durumlar dolayisiyla bastirilmakta, ekonomik 6zgiirliigiin

oldugu durumlarda da ortaya ¢ikabilmektedir.

Tablo 29. Dizilerdeki Uriin Yerlestirme Reklamlarinin Dizi Izleme Zevkini Ortadan

Kaldirma Durumu

F %
Higbir Zaman 137 334
Nadiren 81 19.8
Bazen 54 13.2
Siklikla 33 8.0
Her Zaman 105 25.6
Toplam 410 100.0

Katilimcilara, “TV dizilerinde kullanilan {irlin yerlestirme reklamlar1 dizi izleme
zevkimi ortadan kaldirir” yargisi yoneltilmistir. 137 kisi (% 33.4) {iriin yerlestirme dizi
izleme zevkimi ortadan kaldirmaz cevabini verirken, 81 kisi (% 19.8) nadiren, 54 kisi
(% 13.2) bazen, 33 kisi (% 8.0) siklikla, 105 kisi (% 25.6) ise “TV dizilerinde iiriin
yerlestirme reklamlar1 dizi izleme zevkimi her zaman ortadan kaldirir” cevabi

vermistir.
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Tablo 30. Katilimeilarm Dizilerdeki Uriin Yerlestirme Reklamlarinda Kullanilan

Uriin / Markalar1 Satin Alma Durumlari

F %
Higbir Zaman 201 49.0
Nadiren 91 22.2
Bazen 76 18.5
Siklikla 32 7.8
Her Zaman 10 2.4
Toplam 410 100.0

Katilimcilara TV dizilerindeki iiriin yerlestirme reklamlarinda kullanilan {iriin /
markalar1 satin alip almadiklar1 sorulmustur. 201 kisi (% 49.0) {iriin yerlestirme
reklamlarinda kullanilan iirlin ya da markalar1 higbir zaman satin almadigin1 belirtirken,
91 kisi (% 22.2) nadiren, 76 kisi (% 18.5) bazen, 32 kisi (% 7.8) siklikla, 10 kisi (% 2.4)
iirtin yerlestirme reklamlarinda kullanilan {iriin ya da markay1 her zaman satin aldigini

belirtmistir.

Tablo 31. Katilimeilarin TV Dizilerindeki Uriin Yerlestirme Reklamlarini Arkadas
Sohbetlerinde Paylagsma Durumlari

F %
Higbir Zaman 206 50.2
Nadiren 80 19.5
Bazen 68 16.6
Siklikla 16 3.9
Her Zaman 40 9.8
Toplam 410 100.0

Katilimcilara TV dizilerindeki {irlin  yerlestirme reklamlarim1 arkadas
sohbetlerinde paylasip paylasmadiklar1 sorulmustur. 206 kisi (% 50.2) {irlin yerlestirme
reklamlarin1 arkadas ortamlarinda hi¢bir zaman paylasmadigini belirtmistir. 80 kist (%
19.5) nadiren, 68 kisi (% 16.6) bazen, 16 kisi (% 3.9) siklikla, 40 kisi (% 9.8) ise liriin

yerlestirme reklamlarin1 arkadas sohbetlerinde her zaman paylagtigini belirtmistir.
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Tabloya iki ayr1 agidan bakildiginda arkadas ortamlarinda iiriin yerlestirme reklamlarini

paylasanlarin orani paylasmayanlarla benzestir.

Tablo 32. Cinsiyet ve TV Dizilerinde Uriin Yerlestirme Olarak Kullanilan Uriin/Marka

Isimleri
Cinsiyet N X t P
Uriin ya da Marka Ismi Erkek 131 12.34
1.025 307
Kadin 121 11.26

Bagimsiz iki 6rneklem T-Test tablosunun Sig. (Anlamlilik) siitunundaki degerin
.307 oldugu goriilmektedir. S6z konusu deger 0.05’den biiylik oldugu i¢in, cinsiyet ile
TV dizilerinde triin yerlestirme reklamlarinda {iriin ya da marka isimlerini hatirlama
arasindaki iliskinin p>0.05 diizeyinde istatistiksel acidan anlamli olmadigim
sOyleyebiliriz. T-testi sonuglar1 ve gruba ait ortalamalar birlikte degerlendirildiginde
kadinlar (X =11.26) ve erkekler (X=12.34) aymi oranda f{irin veya markalari
hatirlamaktadir (t=1.025, p>.05).

Tablo 33. Cinsiyet ve TV Dizilerinde Uriin Yerlestirme Reklamlarimni Fark Etme

Durumlan
TV Dizilerinde Uriin Cinsiyet N X t P
Yerlestirme Reklamlarini Erkek 217 2.89
-.301 764
Fark Etme Kadm 193 2.93

Tablo 33’de yer alan T-Testi analiz sonucuna gore, astirmaya katilanlarin
cinsiyet kategorileri ile dizilerdeki {iriin yerlestirme reklamlarini fark etmeleri arasinda
anlamli bir farklilik yoktur. T-testi sonuglar1 degerlendirildiginde kadinlar (X =2.93) ve
erkekler (X=2.89) benzer oranda TV dizilerindeki iiriin yerlestirme reklamlarii fark
etmektedir (t=-.301, df= 408, p>.05).
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Tablo 34. Diger Kisisel Ozellikler ve TV Dizilerinde Uriin Yerlestirme Reklamlarini

Fark Etme Durumlari

Uriin Yerlestirme Yas Egitim Diizeyi Gelir Diizeyi

Reklamlarint Fark Etme -207" .096 .030

*p<.05, **p<.01

Tablo 34°te goriilen korelasyon analizi sonuglarina gore, katilimcilarin yasi ile
TV dizilerinde {iriin yerlestirme reklamlarini fark etme durumu arasinda negatif yonde
zayif bir iliski vardir (=-.207, p<.01). S6z konusu iliski, katilimcilarin yas1 arttikca, TV
dizilerinde iiriin yerlestirme reklamlarim1 fark etme durumu azalmaktadir seklinde
yorumlanabilir. Egitim diizeyi ve gelir diizeyi ile TV dizilerinde {irin yerlestirme

reklamlarini fark etme durumu arasinda bir iliski bulunmamaktadir.

Tablo 35. Cinsiyet ve TV Dizilerinde Uriin Yerlestirme Olarak Kullanilan Uriin/Marka

Satin Almay Isteme Durumu

TV Dizilerinde Uriin Yerlestirme Olarak | Cinsiyet | N X t P

Kullanilan Uriin/Markay1 Satin Almay1 Erkek 217 | 1.92
-3.279 .001

Isteme Durumu Kadin 193 | 2.31

Tablo 35’de katilimcilarin, TV dizilerinde iiriin yerlestirme olarak kullanilan

lirlin ya da markalari satin alma durumlari cinsiyet agisindan karsilastirilmustir. Cinsiyet
kategorisi ve TV dizilerinde iiriin yerlestirme olarak kullanilan {iriin ya da markay1 satin
almak isteme arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir(t=-3.279, p<.05). Yukaridaki

verilere gore kadmlar (X=2.31) erkeklere (X=1.92) oranla TV dizilerinde iiriin

yerlestirme olarak kullanilan iiriin ya da markay1 daha fazla satin almak istemektedir.




107

Tablo 36. Diger Kisisel Ozellikler ve TV Dizilerinde Uriin Yerlestirme Olarak

Kullanilan Uriin / Marka Satin Almay1 Isteme Durumu

TV Dizilerinde Uriin Yerlestirme Yas Egitim Diizeyi Gelir Diizeyi
Olarak Kullanilan Uriin / Marka
Satin Almay1 isteme Durumu -1277 -.014 -.039

*p<.05, **p<.01

Tablo 36’da goriilen Korelasyon analizi sonuglarina gore, katilimcilarin yasi ile
TV dizilerinde {iirlin yerlestirme olarak kullanilan {iriin ya da markayi satin almay1
isteme durumu arasinda negatif yonde zayif bir iliski vardir (r=-.127, p<.01). S6z
konusu iliskide, katilimcilarin yasi arttikga, TV dizilerinde iriin yerlestirme olarak
kullanilan {iriin ya da markayr satin almayi isteme durumu azalmaktadir seklinde
yorumlanabilir. Egitim diizeyi ve TV dizilerinde iiriin yerlestirme olarak kullanilan tiriin
ya da markayi satin almay1 isteme durumu arasinda bir iligki yoktur (r= -.014, p<.05).
Gelir diizeyi ve TV dizilerinde iiriin yerlestirme olarak kullanilan {iriin ya da markay:

satin almay1 isteme durumu arasinda da bir iliski s6z konu degildir.

Tablo 37. Cinsiyet ve TV Dizilerinde Uriin Yerlestirme Olarak Kullanilan Uriin/Marka

Satin Alma Durumu

TV Dizilerinde Uriin Yerlestirme Olarak | Cinsiyet | N X t P

Kullanilan Uriin / Markay1 Satin Alma Erkek 217 | 1.80
-2.503 | .013

Durumu Kadin 193 | 2.07

Tablo 37°de yer alan T-Testi analiz sonucuna gore, arastirmaya katilanlarin
cinsiyet kategorileri ile TV dizilerinde iiriin yerlestirme olarak kullanilan iiriin / markay1
satin alma durumu arasinda anlamli bir farklilik vardir. Yukaridaki verilere gore
kadinlar (X =2.01) erkeklere (i =1.80) oranla TV dizilerinde iriin yerlestirme olarak

kullanilan tiriin/markay1 daha fazla satin almaktadirlar(t=-2.503, p<.05).
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Tablo 38. Diger Kisisel Ozellikler ve TV Dizilerinde Uriin Yerlestirme Olarak

Kullanilan Uriin / Markay1 Satin Alma Durumu

TV Dizilerinde Uriin . ‘ , ,
Yas Egitim Diizeyi Gelir Diizeyi
Yerlestirme Olarak
Kullanilan Uriin/Marka Satin
-.088 -.022 -.037

Alma Durumu

*p<.05, **p<.01

Tablo 38’de goriilen Korelasyon analizi sonuglarina gore, katilimcilarin yasi,
egitim diizeyi ve gelir diizeyi ile TV dizilerinde iiriin yerlestirme olarak kullanilan {iriin
ya da markayr satin alma durumu arasinda bir iliski bulunmamaktadir. Bu durum
gostermektedir ki her yas grubu, her egitim diizeyi ve her gelir diizeyi TV dizilerinde
iriin yerlestirme olarak kullanilan {irlin / markayr satin almakta yada satin

almamaktadir.

Tablo 39. Cinsiyet ve TV Dizilerinde Uriin Yerlestirme Olarak Kullanilan Uriin /
Marka Arkadas Sohbetlerinde Paylasma Durumu

Cinsiyet N

ol
o

TV Dizilerinde Uriin Yerlestirme Olarak

Kullanilan Uriin / Markay1 Arkadas Erkek | 217 | 1.80
-3.884 | .000

Sohbetlerinde Payl D
ohbetlerinde Paylasma Durumu Kadin 193 | 2.30

Tablo 39°da yer alan T-Testi analiz sonucuna gore, arastirmaya katilanlarin
cinsiyet kategorileri ile TV dizilerinde iiriin yerlestirme olarak kullanilan iiriin / markay1
arkadag sohbetlerinde paylasma durumu arasinda anlamli bir farklilik vardir. Yukaridaki
verilere gbre kadmlar (X=230) erkeklere (X=1.80) oranla TV dizilerinde {iriin
yerlestirme olarak kullanilan iiriin ya da markayr arkadas sohbetlerinde daha fazla
paylagmaktadirlar (t=-3.884, p<.05).
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Tablo 40. Cinsiyet ve TV Dizilerinde Uriin Yerlestirme Reklamlarmin Dizi izleme

Zevkini Ortadan Kaldirma Durumu

Cinsiyet N X t P
TV Dizilerinde Uriin Yerlestirme Erkek 217 | 2.89
2.187 | .029
Kadimn 193 | 2.54

Yukaridaki tabloda yer alan T-Testi analiz sonucuna gore, arastirmaya
katilanlarin cinsiyet kategorileri ile TV dizilerinde iiriin yerlestirme reklamlarinin dizi
izleme zevkini ortadan kaldirma durumu arasinda anlamli bir farklilik vardir. Tablodaki
verilere gore erkekler (X=2.89) kadmlara (X=2.54) oranla TV dizilerinde {iriin
yerlestirme reklamlarinin  dizi izleme zevkini ortadan kaldirdigim1i daha fazla

belirtmektedirler yorumu yapilabilir (t=2.187, p<.05).




SONUC

Teknolojinin hizla gelistigi giiniimiizde yeni olusumlar, yeni yapilanmalar ortaya
cikmaktadir. Ulkemizde televizyon yaymciliginda 1990’11 yillardan itibaren baslayan
gelismeler 1994 yilinda yasal bir zemine kavusmustur. Ancak televizyon
yayinciligindaki gelismeler, insan hak ve hiirriyetlerindeki gelisim, bu kapsamda ifade
Ozgiirliigi ve basin yaymn 6zgiirliigiinlin geldigi asama mevzuatin siirekli yenilenmesi
ihtiyacin1 dogurmustur. Dahasi, Avrupa Birligi’ne uyum siirecinde Avrupa Birligi
Komisyonu tarafindan iilkemize iliskin olarak 1998’den itibaren her yil yayinlanan
ilerleme raporlarinda, elestiri konusu yapilan yaymcilik faaliyetleri ve farkli dil ve
lehgelerde yaymm konusu, radyo ve televizyon yayimlarinin yeni bir kanunla
diizenlenmesine yol agmustir. 2011 yilinda yiiriirlige giren 6112 sayili kanun, hem
yaymn kuruluglart ve yayincilik ilkeleri agisindan yeni hiikiimler getirmekte hem de
reklam sektoriinde yeni diizenlemeler icermektedir.

Yenilenmenin ve ilerlemenin en belirgin Ornegine reklam sektoriinde
rastlamaktayiz. 2011 yili 6ncesinde yasal olmayan, 15 Subat 2011 tarihi ile birlikte
reklam furyasinin en ¢ok kullanilan 6gesi {irlin yerlestirme, poptilerligini artirmaya
baslamistir. Uriin yerlestirme olgusu ilk olarak sinema sektoriinde kendisini gdstermis
olup, zamanla diger TV program tiirlerinde yerini almistir. Son donem dizi programlari
incelendiginde {irlin yerlestirme olgusunun yogun olarak kullanildig1 goriilmektedir.

Uriin yerlestirme kendi igerisinde tiirlere ayrilmaktadir, rneklerine bakildiginda
reklam yapilacak {irline gore senaryolar yazilabilirken, kamera acisindan, goriintii
estetigine kadar her sey iiriin yerlestirme olgusuna gore sekillenmektedir. Uriin
yerlestirme noktasinda amag tiiketicinin dikkatini ¢ekebilmektedir. Program aralarinda
verilen reklamlarda izleyicinin zaping yapma sansi varken, dizi igerisine yedirilen {iriin
yerlestirme uygulamasinda, izleyici sessiz kalmakta izlemeye devam etmektedir. Uriin
yerlestirme uygulamasinin kullanilirliginin artmasi ile birlikte aslinda her dizi kendi
igerisinde reklam senaryolar1 barindirir hale gelmistir. izleyici bu noktada dizi igerisinde
verilen iirlinleri bilingaltina yerlestirmekte ve etkilenmektedir.

Dizi programlari izlerken izleyiciye bircok mesaj verilmektedir. izleyicinin bu
mesajlart alma, algilama, anlamlandirma noktasinda gorsel okuryazarlik devreye

girmektedir. Gorsel okuryazarlik kisaca gorsel mesajlar1 anlamak ve yorumlamaktir.
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Bilingli izleyici olabilme adina gorsel okuryazarlik noktasinda kendimizi gelistirmeli,
beynimizi, gelen mesajlara yonelik segici kullanmali, farkina varabilmeliyiz. Dizilerdeki
iriin yerlestirme uygulamalar1i araciligi ile bircok drliniin reklami yapilarak
bilingaltimiza siirekli mesajlar gonderilmesine izin vermemeliyiz. Dizi izlendigi
sanilarak aslinda bir reklam senaryosu izlendiginin farkina varilmasi gerekmektedir.

Bu calismada dizilerdeki iirlin yerlestirme uygulamasinin izleyiciler tarafindan
fark edilip edilmedigi, izleyicilerin reklami yapilan iirlin ya da markayi satin alma
duygusu igerisinde olup olmadig1 ve izleyicinin bu iiriin ya da markalar1 satin alma
davraniginda bulunup bulunmadig1 yapilan alan arastirmasiyla ortaya koyulmustur. Bu
noktadan hareketle izleyicilerin reklamlara karsi tutumlan, dizilerde yer alan iiriin
yerlestirme uygulamasini onaylama durumlar1 ve dizilerin reklamlastirilmast sorunu
ayrica aragtirtlmistir.

Anlatilan  kavramsal c¢ergeve ve konuyla ilgili daha once yapilmisg
arastirmalardan hareketle gerceklestirilen alan arastirmasi dort boliimden olusmaktadir.
Arastirmaya katilanlarin sosyo-demografik 6zelliklerinin belirtildigi ilk boliimden sonra
Elazigh izleyicilerin televizyon izleme amaclar1 ve televizyon izleme siireleri
Ogrenilmeye calisilmistir. Katilimcilar televizyonu haber alma, eglenme ve bos zamani
degerlendirmek amaciyla izlediklerini belirtirken, giinliik ortalama televizyon izleme
siireleri 3.28 saat olarak tespit edilmistir. Yapilan arastirmada kadinlar ve erkekler
benzer oranlarda televizyon izlemektedir sonucuna ulagilmistir. Katilimcilarin yasi
arttik¢a televizyon izleme siiresi artmakta, egitim diizeyi yiikseldikge televizyon izleme
siiresi azalmaktadir. Diger taraftan katilimcilarin televizyonda en sik izledikleri ii¢
program tiirli sirastyla; haberler, diziler, dini programlardir.

Arastirmada katilimcilarin dizi izleme ve kisisel ozellikleri karsilastirildiginda;
kadinlarin erkeklere oranla dizileri daha fazla izledigi ortaya ¢ikmustir. Ayrica
katilimcilarin yasi arttikca dizi izleme orani azalmakta, egitim diizeyi ve gelir diizeyi
arttik¢a dizi izleme oran1 azalmaktadir. Katilimcilarin ortalama izledikleri dizi sayisinin
3 oldugu goriilmiistiir. En fazla takip edilen ilk {i¢ dizi sirasiyla: Kurtlar Vadisi Pusu,
Karadayi, Kuzey Giiney’dir. Yalan diinya dizisini kadinlar erkeklere oranla daha fazla
izlerken, Kurtlar Vadisi Pusu dizisini erkekler kadinlara oranla daha fazla
izlemektedirler. Lale Devri, Huzur Sokagi, Oyle Bir Geger Zaman Ki, Pis Yedili
dizilerini kadinlar erkeklere oranla daha fazla izlemektedirler. Arka Sokaklar, Karaday1

ve Kuzey Giiney dizilerini erkekler ve kadinlar ayni oranda izlemektedirler. Buna gore
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yas arttik¢a televizyon dizilerinden Yalan Diinya dizisini izleme orani azalmakta, gelir
diizeyi arttik¢a yalan diinya dizisini izleme orani1 da artmaktadir. Egitim diizeyi arttikca
Kurtlar Vadisi Pusu dizisi izlenme orami azalmaktadir. Egitim diizeyi arttikca Lale
Devri dizisini izleme oran1 azalmaktadir. Egitim diizeyi arttik¢a Oyle Bir Geger Zaman
Ki dizisinin izlenme orani azalmaktadir. Yas arttikca Arka Sokaklar dizisini izleme
orani artmaktadir. Televizyon dizilerinde dikkat ¢eken ilk {i¢ unsur ise senaryo,
oyuncular ve dykiidiir.

Arastirmanin ii¢lincii boliimiinde katilimcilarin reklama yonelik tutumlar

arastirilmistir. Katilimeilarin, “Reklamlar ilgiyle izlerim” ve “Reklam siiresince TV
disinda baska islerle ugrasirnrm” yargilarin1 benzer oranda oyladiklart gozlenmistir.
Katilimcilarin yaris1 reklamlar izlerken, diger yarist reklam siiresince farkli islerle
ugrasmaktadir. TV reklamlarini izleme durumu kisisel 6zelliklerle karsilastirilmis olup
erkeklerin ve kadinlarin ayni oranda reklam izledikleri ortaya ¢ikmustir. TV
reklamlarinin giivenilirligi cinsiyete gore degerlendirildiginde kadinlarin ve erkeklerin
TV reklamlarina ayn1 oranda giivendikleri sonucuna ulasilmistir. Buna gore
katilimcilarin yasi arttikga TV reklamlarinin giivenilirligi artarken, egitim diizeyi ve
gelir diizeyi arttikga TV reklamlarinin giivenilirligi azalmaktadir.

Arastirmanin dordiincii ve son boliimiinde ise katilimcilarin, televizyon program
tiirlerinden, dizilerdeki iiriin yerlestirme uygulamasini fark edip etmedikleri, reklami
yapilan {iriin ya da markay1 satin alma duygusunda ve satin alma davranisinda bulunup
bulunmadiklaria yer verilmistir. Dizilerdeki iirlin yerlestirme uygulamasi katilimeilarin
yarisindan fazlasi tarafindan fark edilmektedir. TV dizilerinde iiriin yerlestirme olarak
kullanilan {irlin ya da markalardan katilimeilarin dikkatini ¢eken alti1 reklam sirasiyla:
Turkcell, Iphone, Algida, Ukra Yapi, Oncii Sal¢a ve Defacto’dur. Dizilerdeki iiriin ya da
markayr hatirlama durumu kisisel 0Ozelliklerle karsilastirildiginda kadinlarin  ve
erkeklerin {irlin yerlestirme reklamlarindaki iirlin ya da markayr ayni oranda
hatirladiklar1 sonucuna ulagilmistir. Cinsiyet ve {irlin yerlestirme uygulamasimin fark
edilme durumu karsilastirildiginda erkeklerin ve kadinlarin benzer oranlarda fark
ettikleri ortaya ¢ikmistir. Katilimcilarin yasi arttikca, TV dizilerinde {iriin yerlestirme
reklamlarin1 fark etme durumu azalirken, egitim diizeyi ve gelir diizeyi arttikca, TV
dizilerinde {iriin yerlestirme reklamlarmi fark etme durumu da artmaktadir. TV
dizilerinde triin yerlestirme olarak kullanilan {iriin ya da markay1 satin almak isteme

durumu, kisisel ozelliklerle karsilastirilmis ve kadinlar erkeklere oranla izledikleri
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dizide gordiikleri iirlin ya da markayr daha fazla satin alma duygusu igerisinde
olmaktadir sonucuna ulagilmistir. Katilimeilarin yasi arttikca, TV dizilerinde {iriin
yerlestirme olarak kullanilan iirlin ya da markayi satin almay1 isteme durumu azalirken,
egitim diizeyi ve gelir diizeyi arttik¢a, TV dizilerinde iiriin yerlestirme olarak kullanilan
iiriin ya da markayr satin almay1 isteme durumu azalmaktadir. TV dizilerindeki iiriin
yerlestirme reklamlarinda kullanilan iirlin ya da markay satin alma davranis1 ve kisisel
Ozellikler karsilastirildiginda kadinlarin erkeklere oranla TV dizilerinde gordiikleri {iriin
ya da markay1 daha fazla satin aldiklar1 goriilmiistiir. Katilimcilarin yasi, egitim diizeyi
ve gelir diizeyi arttikca, TV dizilerinde iiriin yerlestirme olarak kullanilan {irin ya da
markayr satin alma durumu azalmaktadir. Ayrica kadinlar erkeklere oranla TV
dizilerinde gordiikleri {iriin ya da markayr arkadas sohbetlerinde daha fazla
paylasmaktadirlar. Birde erkekler kadinlara oranla TV dizilerindeki iirlin yerlestirme
uygulamasindan daha fazla rahatsiz olmaktadirlar.

Arastirma, sonu¢ olarak izleyicilerin yaridan fazlasinin bilingli ve gorsel
okuryazar olarak televizyon izlediklerini ortaya cikarmistir. Uriin yerlestirme
reklamlarindan etkilenme noktasinda kadinlarin orani erkeklere oranla daha fazla
cikmistir. Bu arastirma dizilerde bulunan {irlin yerlestirme uygulamasini izleyicilerin
fark edip etmedikleri {izerine kurulmustur. Ayrica reklami yapilan bu driinleri
izleyicinin satin almak istemesi ve satin almas1 davranigini ortaya koymaktadir. Yapilan
alan arastirmasi lirlin yerlestirme reklamlarinin izleyiciler tarafindan fark edildigini,
reklami yapilan iiriin ya da markanin satin alinmak istendigini ve satin alindigini

kanitlamistir.
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EKLER
Ek 1. Anket Formu
Degerli Katilimci,
Bu anket, Firat Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Iletisim Bilimleri Ana Bilim Dal1 Yiiksek
Lisans Programi icin yiiksek lisans tezinde kullanilmak iizere hazirlanmistir. Tamamen
akademik amagli olan bu ¢alismaya, katkilarinizdan dolay1 tesekkiir ederim.
Uriin Yerlestirme: Filmlerde markah bir iiriiniin (6rnegin otomobil) ya da iiriine iliskin
reklammn (Ornegin magaza tabelas) yer almasi, TV dizilerinde oyuncunun markal bir
iiriin kullanmasi (6rnegin icecek sisesi) gibi yollarla yapilan reklamdir. Ornegin Kurtlar
Vadisi Pusu Dizisindeki BMW veya Iphone markalar verilebilir.
Aysel SAGMEN

1. Cinsiyetiniz?
1) Erkek 2) Kadin

2. Yasimz?

3. Medeni haliniz?

1)Bekar 2)Evli

4. Kag¢ yil egitim aldimz?(ilkokul=5, Ortaokul=8, Lise=11, On Lisans=13, Lisans=15,
Lisans Ustii=17)

5. Mesleginiz?
DMemur  2)isci 3)Serbest Meslek 4)Esnaf 5) Ev Hanim 6) Ogrenci
7)Emekli 8)Issiz

6. Hanenize giren ayhik toplam gelir( Aile fertlerinin maas, emekli ayhg, kira geliri ve

varsa diger gelirlerinizi dikkate alarak toplam gelir olarak belirtiniz)?

7. Giin icerisinde en c¢ok hangi Kkitle iletisim aracimi takip edersiniz (Liitfen tek sik
isaretleyiniz)?

1) TV  2)Radyo 3)Gazete 4)Internet 5)Dergi  6)Higbiri
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8. Televizyonu en ¢ok hangi amacla kullanirsiniz? Liitfen tek sik isaretleyiniz.
1)Eglence 2)Haberalma 3)Bilgilenme 4)Egitim 5)Miizik  6)Spor
7)Bos zamani degerlendirmek  8)Diger.................

9.0rtalama olarak giin icerisinde kag saat televizyon izlersiniz?

10. Televizyonu giin icerisinde en ¢ok hangi saat arah@inda izlersiniz? Liitfen tek sik
isaretleyiniz.

1) 06.00-09.00 2) 09.00-12.00 3) 12.00-15.00 4) 15.00-18.00 5) 18.00-21.00

6) 21.00-24.00 7) 24.00-03.00 8) 03.00-06.00

11. Asagidaki program tiirlerini ne sikhikta izlersiniz? Liitfen goriisiiniizii her ifade icin

ayr1 isaretleyerek (X) belirtiniz.

Hig Haftada | Haftada | Haftada| Her
Izlemem | 1-2Giin | 3-4 Giin | 5-6 Giin | giin
11.1 | Haberler 1 2 3 4 5
11.2 | Belgeseller 2 3 4 5
11.3 | Sinema Filmleri 1 2 3 4 5
11.4 | Diziler 1 2 3 4 5
A¢ik Oturum ve Tartisma
115 1 2 3 4 5
Programlar:
11.6 | Kadin Kusak Programlar 1 2 3 4 5
11.7 | Magazin Programlari 1 2 3 4 )
)
11.8 | Yarisma Programlanr 1 2 3 4
11.9 | Spor Programlar 1 2 3 4 5
11.10 | Miizik/Eglence Programlari 1 2 3 4 5
11.11| Dini Programlar 1 2 3 4 5
Talk Show / Giildiirii
11.12 1 2 3 4 5
Programlar
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12. Haftada kac tane dizi izlersiniz?
D 1dizi 2)2dizi 3) 3dizi 4) 4dizi 5) 5dizi  6) 5 diziden fazla

13. Asagidaki televizyon dizilerini ne sikhikta izlersiniz? Liitfen her birini ayn (X)

isaretleyiniz.
) Her
Hicbir Zaman | Nadiren | Bazen | Sikhikla
Zaman

13.1| Yalan Diinya 1 2 3 4 5
13.2 | Kurtlar Vadisi Pusu 1 2 3 4 5
13.3 | Kuzey Giiney 1 2 3 4 5
13.4| Lale Devri 1 2 3 4 5
13.5 | Huzur Sokag 1 2 3 4 5
13.6 | Karaday 1 2 3 4 5

) 5
13.7 | Oyle Bir Gecer Zaman Ki 1 2 3 4
13.8 | Arka Sokaklar 1 2 3 4 5
13.9 | Pis Yedili 1 2 3 4 5

14.Televizyon dizilerinde dikkatinizi en fazla ceken unsur nedir (Liitfen tek sk
isaretleyiniz)?

1) Senaryo 2) Yonetmen 3) Oyuncular 4) Kullanilan Aksesuarlar 5) Kiyafetler

6) Esyalar  7) Cekim yapilan yer 8) Dizi miizikleri ~ 9) Oykii ~ 10) Diger..................
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15.Liitfen goriisiiniizii her ifade icin ayr1 ayn isaretleyerek (X) belirtiniz.

Televizyon
SeyrEderken o Ne katiliyorum o
Kesinlikle Kesinlikle
reklamlar Katilmiyorum Ne Katihyorum
Katilmiyorum Katiliyorum
basladiginda ne katilmiyorum
yaparsimmz?
Reklamlarn ilgiyle
o 1 2 3 4 5
izlerim
Reklam siiresince TV
disinda bagka islerle 1 2 3 4 5
ugrasirim
Tlgimi ¢eken reklam
] ) 1 2 3 4 5

olursa izlerim
Reklamlar baslayinca

1 2 3 4 5
kanal degistiririm
Reklamlara
giivenmedigim icin 1 2 3 4 5
izlemem
Belirli markalarin

1 2 3 4 5
reklamlarini izlerim
Reklamlar televizyon
izleme zevkimi 1 2 3 4 5
ortadan kaldirir
Belirli iiriinlerin

1 2 3 4 5

reklamini izlerim

16. Takip ettiginiz dizide herhangi bir iiriin ya da marka dikkatinizi ¢ekti mi?

1)Evet 2)Hayir

17. Tiginizi ¢eken iiriinler ve markalar liitfen yazimz.
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18. Liitfen goriisiiniizii her ifade icin ayr1 ayn isaretleyerek (X) belirtiniz.

Takip ettiginiz dizide iiriin yerlestirme Hicbir . Her
Nadiren| Bazen | Sikhikla
reklam gordiigiiniizde ne yaparsimz? Zaman Zaman
Takip ettigim dizide iiriin yerlestirme
p g y 1 2 3 4 5
reklamlarini fark ederim
Dizilerde iiriin yerlestirme reklamlarim
1 2 3 4 5
onaylamam
Kullandigim marka/iiriinleri dizilerde iiriin
yerlestirme reklami olarak gordiigiimde 1 2 3 4 5
dogru tercih yaptigim diisiiniiriim
DizilerdekKi iiriin yerlestirme reklamlarinda
kullanilan iiriinleri ahisveris yaparken satin 1 2 3 4 5
almak isterim
Dizilerde iiriin yerlestirme reklamlar dizi
1 2 3 4 5
izleme zevkimi ortadan kaldirir
Dizilerdeki iiriin yerlestirme reklamlarinda
kullanilan iiriinleri ahsveris yaparken satin 1 2 3 4 5
alirnm
Televizyon dizilerinde gordiigiim markayi
Y Borcus Y 1 2 | 3 | 4 5

arkadas sohbetlerinde paylasirim
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