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OZET

Uriin yerlestirme uygulamasmin kullanimi Tiirkiye’de yasallastigindan beri, kusak reklamlara ve
sponsorluga alternatif olarak, giderek yayginlasmaktadir. Bu ¢aligma, iiriin yerlestirmesinin marka
farkindaligi, satin alma niyeti ve davramisi, kalite ve fiyat algilamalarinda oynadigi rolii, sponsorluk
uygulamasi ile karsilastirarak, ortaya koymaya calismaktadir. Arastirmanin bulgularina gore, {iriin
yerlestirme uygulamasi marka farkindaligi yaratmada sponsorluktan daha etkin bir rol oynar. Satin
alma niyeti yaratmada ise sponsorluk tiriin yerlestirmeye gére daha 6énemli bir rol oynar. Ancak satin
alma davraniglarinda iiriin yerlestirmenin rolii sponsorluktan daha biiyiiktiir. Sponsor markalara iliskin
fiyat ve kalite algilamalar ise {irlin yerlestirmesi yapilan markalarinkinden daha yiiksektir.

Anahtar Kelimeler: Uriin Yerlestirme, Sponsorluk, Marka Farkindaligi, Satin Alma Niyeti, Satin
Alma Davranisi, Fiyat, Kalite.

The Results of Product Placement and Sponsorship in Television Series
ABSTRACT

The legalization of the use of product placement practices is spreading increasingly in Turkey, as an
alternative to traditional advertising and sponsorship. This study is intended to demonstrate the role of
product placement applications in brand awareness, purchase intent and behavior, perceptions of
quality and price. This study also makes a comparison between the results of sponsorship and the
results of the product placement application. According to the findings, product placement plays a
more active role than sponsorship in brand awareness. Sponsorship plays a more active role than
product placement in purchase intents. However, the role of product placement is larger than
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sponsorship in purchasing behaviors. The price and quality perceptions of the sponsor brands are
higher than the price and quality perceptions of the product placement brands.

Keywords: Product Placement, Sponsorship, Brand Awareness, Purchase Intent, Purchase Behavior,
Price, Quality.

Giris

Gliniimiizde triin yerlestirme uygulamasi film stiidyolar1 ve televizyon aglarina yapim
maliyetlerini azaltmanin iyi bir yolu olarak eskisinden cazip gelmektedir. ilk iiriin yerlestirme
uygulamasi 1896’da Avrupa’da Lumiere kardeslerin filmlerinde (Lavanchy-Clarke Lever’in
Sunlight Savon markali sabunu) goriilmiistiir. 1897°de demiryollar1 ve Edison’un ortaklik
anlagmasi ile siirekli bir i3 mantigi kazanan {iriin yerlestirme kisa siirede gelismis ve
1920’lerden itibaren tie-ups (film ve markanin karsilikli olarak birbirlerinin dagitimina,
erisimine, tanitimina yardim ettigi film ve marka isbirligi) kullaniminin yayginlagmasi ile
kendini gostermistir. Bugiin ayrimlar1 daha kesin olan iiriin yerlestirme ve sponsorluk, iliski
pazarlamasina destek olmaktadir. E.T filmine kadar ¢ogu iiriin yerlestirme anlagmasi nakit
O0demesi olmayan anlagmalardir (Newell vd., 2006, s. 579-580). Bu bakimdan farkli olan E.T

filmi {iriin yerlestirmenin gelisimi acisindan bir doniim noktasidir.

Ulkemizde ise AB Gorsel Isitsel Medya Hizmetleri Direktifi’ne uygun olarak
giincellenen RTUK’nun 6112 sayili Radyo ve Televizyonlarm Kurulus ve Yaym Hizmetleri
Hakkinda Kanun’u ile iiriin yerlestirme yasal nitelik kazanmig; 1 Nisan 2011 tarihinden
itibaren resmi olarak uygulanmaya baslanmistir. Bu tarihten Once sinema ve televizyon
programlarina yapilan yerlestirmeler markanin ne kadar 6n plana ¢ikarildig:1 ya da ne kadar
ekranda kaldig1 gibi belirli kistaslara gore “oOrtiili reklam” ya da “gizli reklam” olarak
degerlendirilmistir. Serbest birakilisinin ardindan {ilkemizde yapilan yapimlarda {irlin
yerlestirme uygulamalar1 hiz kazanmis, firmalar reklamdan kagma egilimindeki tiiketicilere
ulagsmanin, yapimcilar ve film stiidyolar1 maliyetleri diislirmenin yeni bir yoluna kavusmus,
tiiketiciler ise giderek artan ticari mesaj bombardimaninin yeni bir tiiriine hayli yogun bigimde
maruz kalmaya baslamistir. Yapimcilar i¢in maliyetleri diistirmenin bir diger cazip yolu da
sponsorluk uygulamalaridir. Cogu zaman ayni1 program i¢inde hem {iriin yerlestirme hem de
sponsorluk uygulamalar1 ile markalar, iriinler, firmalar kendilerini gosterme firsati
bulmaktadir. Televizyon yapimlarinda iirlin yerlestirme ile markalar program igerigine dahil
edilirken, sponsorluk ile sponsor firma ve markalar icerikte degil program basinda, sonunda
ya da reklam kusagi baslangi¢c ve bitisinde goriilmektedir. Sponsorluk anlagmasinin reklam

verenin finansal destegini degil de malzeme, ara¢ gere¢ vb. destegini Ongdrdiigli cogu
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durumda ise firma ve marka ismi igerikte gosterilmeksizin firmanin triinleri kullanilmakta ve
izleyici tarafindan goriilmektedir. Boyle bir uygulama bir bakima markasiz {irlin yerlestirme
olarak islev gormektedir. Bu tiir sponsorluk uygulamalar1 ve {iriin yerlestirmenin birlikte
kullanildigr durumlarda izleyici {izerindeki algisal etki karmasiklasmaktadir. Bu c¢alisma
secilmis popiiler dort TV dizisinde (Kurtlar Vadisi, Muhtesem Yiizyil, Oyle Bir Geger Zaman
ki, Yalan Diinya) iirlin yerlestirme ve sponsorluk prosediirleri ile gerceklestirilen program

desteklemelerinin algisal ve davranigsal sonuglarini karsilastirmali olarak incelemektedir.
Uriin Yerlestirme Nedir?

“Uriin yerlestirme bir film/program icine markali bir iiriiniin planli ve géze batmayacak
bi¢cimde sokulmasi yoluyla film ya da televizyon izler Kitlesini etkilemeyi amaglayan parali
iriin mesajidir” (Balasubramanian, 1994, s. 31). Bu tanim literatiirde iiriin yerlestirme igin
kullanilan en yaygin tanimlardan biridir. Bugiin iirlin yerlestirme mecralar1 ve uygulamalari
cesitlilik kazandig1 goéz Oniine almarak tanimi su sekilde genisletmek miimkiindiir: “Uriin
yerlestirme uygulamasi, bir bedel karsihiginda bir eglence medyas: igerigine bir
markanin/kurumun gosterenlerinin fark edilecek bigimde, bedeli 6denmek sartiyla gorsel
isitsel ya da hem gorsel hem isitsel olarak yerlestirilmesini ifade eden bir ticari iletisim
tirtidiir’. Reklamin 6zel bir tiirii olarak degil, basli basina reklam ve sponsorluk gibi
pazarlama iletisimi karmasinin bir unsuru olarak kabul edilmelidir. Popiiler kitle medyasinin
izler kitlesi aynm1 zamanda ticari bir firmanin ya da reklam verenin potansiyel tiiketici
kitlesidir. Uriin yerlestirme uygulamasi firma ve reklam verenlerin ticari iiriin ve markalarini
bu popiiler kitle medyas1 aracilifiyla bulusturan yaygin bir ticari iletisim bi¢imidir. Bu
uygulama tiirli ayn1 zamanda belirli sahneleri 6diing verme yoluyla film stiidyolar1 ve
televizyon aglarinin {iretim maliyetlerini kiiciiltmesine de hizmet eder. Uriin yerlestirme
markal iirlinlerin satin alinmasini kolaylagtirmak, farkindalik ve olumlu tutum olusturmak,
taninmalarin1 ve bilinmelerini saglamak gibi amagclarla yapilir ve markali iiriinlerin
tutundurulmasini kolaylastirmasi beklenir. Bu agidan iiriin yerlestirme uygulamasi pazarlama

iletisimi karmasinin bir unsuru olarak goriilebilir.

Markanin yerlestirilebilecegi medya ve igerik tiirii yelpazesi oldukca genistir. Romanlar,
sinema filmleri, televizyon dizi ve programlari, bilgisayar oyunlari, miizik videolar: vb. gibi
her tiir eglence medyas1 yerlestirme ortami ve igerigi olarak kullanilabilmektedir. Bu yiizden
iirlin yerlestirme kavraminin karsiligi olarak “markali eglence” terimi de kullanilabilmektedir.
Uriin yerlestirme uygulamasinda markayr tanimlayan unsurlar (isim, logo, ambalaj vb.
gosterenler) bazen isitsel, bazen gorsel, bazen de hem isitsel hem gorsel yontemlerle
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tiketicinin ayirt edebilecegi bigcimde igerige yerlestirilmekte, ama bu uygulamadan
izleyicilerin bir uyari ile haberdar edilmesi gerekmektedir. Derecesi uygulamanin tiiriine gore
degismekle beraber, markanin icerikten ayirt edilmesini saglayacak bicimde yapilmaya gayret
edildiginden, iirtine degil markaya 6zel bir vurgu oldugundan, “marka yerlestirme” olarak da

adlandirilmaktadir.

McCarty ve Lowrey (2012, s. 1942) ise “iiriin yerlestirme” teriminin yaygin bigimde
yanlis kullanildigin1 iddia eder ve iiriin/markanin igerikle biitiinlesme derecesine bagli bir
ayrim yapar: “Uriin yerlestirme”, bir yapitta markadan kisaca bahsedildigi ya da bir anlik
goriindiigii diisiik yogunluklu uygulamalarin adidir. “Uriin kaynastirma” ise markanin
(Griiniin, kurumun, hizmetin) filmin olay orgiisii ile biitiinlestigi, markadan bir ¢ok kez
bahsedildigi, goriildiigii ve kullanildigi, triiniin 6zelliklerinin  hikdye boyunca karakter
tarafindan anlatildig1 uygulamalardir. McCarty ve Lowrey (2012), yogunluk ag¢isindan farkli
bu iki tiriin yerlestirme tiiriinii kapsayacak bigimde “iiriin yerlestirme” terimi yerine “liriin

entegresyonu” terimini kullanmanin daha uygun oldugunu savunmaktadir.

Balasubramanian’a (1994) gore, iiriin yerlestirme reklam ve duyurumun avantajli
yonlerini kendinde toplayan bir hibrid mesajdir. Uriin yerlestirme uygulamalarindaki mesaj
reklamdaki gibi bedel karsihigidir. Bu sebepten reklam veren igerik tizerinde bir miktar
kontrol sahibi olur. Bu agidan reklama benzer. Ancak herhangi bir medya iiriiniiniin igerigine
yerlestirme yapildigi ve mesajlar programin, filmin vb. dogal akisi icine yedirildigi i¢in
izleyici tarafindan ticari mesaj olarak algilanmaz ve ticari amagli ikna cabasi olarak izler

kitlenin fazla géziine batmaz. Bu agidan da duyuruma benzemektedir.
Uriin Yerlestirmenin Ozellikleri

AB Parlamentosu ve Avrupa Konseyinin 2010/13/EU sayili “Gorsel-Isitsel Medya
Hizmetlerinin Saglanmasi Hiikmiine Iliskin Uye Devletlerdeki Kanun, Diizenleme veya Idari
Eylem Yoluyla Olusturulan Belirli Hiikiimlerin Esgiidiimleri Hakkindaki Y 6nergesi’nde {iriin
yerlestirmeyi tanimlar ve diizenler. Buna gore iiriin yerlestirme “bir {iriin, hizmet veya ticari
markanin, iicret veya benzeri bir karsilikla, program icine dahil edilerek veya bunlara atif
yapilarak program iginde gosterildigi her tiir gorsel isitsel ticari iletisimi” ifade eder. Bu ve
bunun gibi diger benzer tamimlardan yararlanarak {iriin yerlestirmenin belirgin &zellikleri

sOyle siralanabilir:

v/ Vurgu liriin ya da hizmet {izerine degil, marka ya da kurum iizerinedir. Bu tiir

uygulamalar “Uriin yerlestirme” terimi ile ifade edilse de, bu uygulamalarda iiriinii icerikten
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ve diger benzer iiriinlerden ayirmay1 saglayacak belirli bir markanin yerlestirilmesi yapilir.
Markay1, kurumu ya da bir hizmeti gosteren, onunla 6zdeslesmis, agik¢a onu g¢agristiran
semboller, isaretler, marka adi, ambalaj, bir reklam afisi vb. ¢ok ¢esitli unsurlar yapita cesitli
yontemlerle yerlestirilir. Izleyici dizide bir damacana su degil, gerekli anlasmalar
cercevesinde, ornegin “Erikli” etiketli bir damacana su goriir.

v Uriin yerlestirme uygulamalar1 bedelli ticari iletisimlerdir ve belirli prosediirler ve
anlagmalar gerektirir. Bedel her zaman nakit olmak zorunda degildir. Prodiiksiyon
maliyetlerini azaltacak ¢esitli promosyonlu katkilar (¢ekimlerde kullanilmasi gereken
otomobiller, mutfak aksesuarlari, dekorasyon unsurlar1 vb.) karsilifinda da {iriin yerlestirme
yapilabilir.

v Uriin yerlestirmenin bedelli olmas1, tipki reklam gibi, sponsoru mesajlar/igerik
iizerinde denetim ve kontrol sahibi kilar. Reklamdan farkli olarak iiriin yerlestirme sponsoru
sadece yer, zaman ve reklam mesaj1 tlizerinde degil, icerik ilizerinde de bir miktar kontrol
sahibi kilar (6zellikle senaryoya yerlestirmelerde).

v Uriin yerlestirme uygulamasi kapsaminda bedeli 6denmis mesajlar yapitin
icine/igerige yerlestirilir. Bu onu reklamdan ve sponsorluk uygulamasindan ayiran belirgin
ozelliklerden biridir. Reklam mesajlar1 medya igeriginden ayri, reklam i¢in ayrilan yerlere
yerlestirilebilir. Televizyonda reklam jenerigi, reklam kusagini program igeriginden ayirir.
Bant reklamlar s6z konusu oldugunda bile reklam alan1 ve igerik ayrimi fark edilebilir
bicimdedir. Basilt medyada da reklamlar reklam i¢in ayrilmis sayfalar ve siitunlarda goriiliir.
Ancak lriin yerlestirme igerigi kesintiye ugratmaksizin, yapit i¢in ayrilmis yere/siireye ortak
olur.

v Bir TV programinda {iriin yerlestirme yapilacaksa, izleyici iiriin yerlestirme
uygulamasinin varligindan uygun bir bigimde haberdar edilmelidir. Bu Ingiltere’deki gibi
program esnasinda programda {irlin yerlestirme oldugu anlamina gelen, {iriin yerlestirmeyi
temsil eden “P” harfinden olusturulmus bir logo ile ya da RTUK’iin 6112 sayil1 yasas1 geregi,
ilkemizdeki gibi alt yazi ile uyarict bir metin gegmek suretiyle olabilir. Boyle uyarilar
izleyicinin bu uygulamaya hazirliksiz yakalanmamasi, ekranda gordiigl icerigin ticari bir
iletisim oldugunu rahatca algilayabilmesi agisindan gereklidir. Ote yandan bu yolla iiriin
yerlestirme uygulamalar1 gizli reklamdan da ayrilmig olmaktadir.

v Uriin yerlestirme yasaldir. Uygulamanin gerceklestirilmesi belirli kurallara baglhidr.
Taraflar tipki reklam ve sponsorluk anlasmasi gibi bir anlasma imzaladiklarinda belirli
gerekleri yerine getireceklerini taahhiit eder. Bu yolla bazi yiikiimliiliikler altina girer ve ayni
zamanda bazi haklar elde ederler. Bu bakimdan da gizli reklamdan farklidir.
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v' Amag gizlemek, izleyicinin uyaranlari bilingalti seviyede islemesini saglamak degil,
bilakis marka uyaranlarin1 gostermek, agiga vurmak ve fark edilmelerini saglamaktir. Hatta
yasal diizenlemeler “bu programda iiriin yerlestirme yapilmaktadir” gibi uyarilart da sart

kosar. Bu agidan da gizli reklamdan ayrilir.
Sponsorluk ve Uriin Yerlestirme

RTUK’iin 6112 sayili yasasi sponsorluk yerine “program desteklemesi” kavramini
kullanir ve sponsorlugu “yayin hizmetinin saglanmasiyla veya gorsel-isitsel eserlerin
iiretimiyle baglantili olmayan gercek veya tiizel kisilerin adini, markasini, logosunu, imajini,
faaliyetlerini veya triinlerini tanitmak amaciyla programlara yonelik yaptigi her tiirli katki”
olarak tanimlar. Ayn1 kanun {irlin yerlestirmeyi ise “bir iirlin, hizmet veya ticarl markanin,
iicret veya benzeri bir karsilikla program igine dahil edilerek veya bunlara atif yapilarak,
program icinde gosterildigi her tiir ticari iletisim” olarak tanimlar. 6112 Sayili Kanun yalniz
sponsorlugu “program desteklemesi” olarak kavramsallastirsa da aslinda iiriin yerlestirme de
tipki sponsorluk gibi parasal olarak ya da malzeme/arag/gere¢ destegi seklinde yapimlari

desteklemektedir.

Kanunundaki tanimlara gore, iiriin yerlestirmeyi ve sponsorlugu birbirinden ayiran en
onemli unsur iiriin yerlestirme tantmindaki “...program icine dahil edilerek...” ibaresidir. Uriin
yerlestirme prosediirii programi destekleyen firma/markanin igerikte (senaryoda, sahnede)
isitilmesini  ve/veya gosterilmesini  gerektirmekte, yapimda bir bi¢imde program
destekleyicisine atif yapilmasi gerekmektedir. Sponsorluk anlagsmasinda ise prodiiksiyon
giderlerini diisiirecek {riin/esya/malzeme vb. tedarigini gerektiriyorsa, bu {irlinler yapitta
gosterilir ancak marka adi vb. sponsoru agik¢a tanimlayan gosterenler kullanilmaz. Sponsor
isimleri program baslarken ve biterken, programlar, diziler arasinda reklam kusaklarina
girerken ya da ¢ikarken gosterilir. Programlarin veya dizilerin yaymi esnasinda, program
bitene ya da reklam vb. herhangi bir sebeple kesilene kadar sponsorlarin isimleri ya da baska
herhangi bir gostereni agikga gosterilmez. Yani sponsorlukta iirlin igerikte goriinebilir ama
sponsor isimleri ve marka adi igerige dahil degildir. Ornegin, bu ¢alisma kapsaminda
incelenen Muhtesem Yiizyil Dizisi tarihi yapisindan dolayr glinlimiiz markalarinin {iriin
yerlestirme uygulamasi i¢in uygun degildir. Bunun yerine dizide sponsorluk uygulamalar
goriilmektedir. Dizinin miicevherleri Boybeyi ve Altinbas markalar tarafindan 6zel olarak
tasarlanmis ve dizide kullanilmistir. Ancak bu sponsor markalarin {irtinleri dizide dikkat
cekici bi¢cimde goriinmesine karsin, Uriinlerin marka isimleri igerikte yer almamustir.
Izleyiciler igerikte markayr goremeseler de, eger iiriin yeterince dikkatlerini c¢ekmeyi
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basarabilmigse sponsor markalara iliskin program girisi, ¢ikis1 ve reklam giris ¢ikislarindaki
bilgiler ile iiriinler arasinda baglantiyr kurabilmektedir. Hatta internet iizerinde bunun i¢in
olusturulmus  6zel sitelerde  (www.dizisponsorlart.com  vb.) {iriliniin  markasini
arastirabilmektedir. Ozellikle bu tiir bir sponsorluk iiriin yerlestirmeye hayli yakin bir etki

saglamaktadir.
Uriin Yerlestirme Tiirleri

Literatiirde iiriin yerlestirmenin farkli siniflamalar1 goriilmektedir. Murdock (1992) ve
Brennan ile arkadaslar1 (1999) iirin yerlestirmeyi “yaratici yerlestirme” ve sahneye
yerlestirme” olarak; d’Astous ve Chartier (1999) “acik” ve “Ortiikk” yerlestirme olarak; Gupta
ve Lord (1998) ve Homer (2009) “belirgin yerlestirme” ve “incelikli yerlestirme” olarak
siniflamaktadir. Russell’in siniflamasi ise literatlirde dikkat ¢eken kullaniglt bir siniflamadir.
Russell (1998)’e gore, iiriin yerlestirme uygulamalar1 (1) gorsel {iriin yerlestirme, (2) isitsel ya

da sdzel iirlin yerlestirme, (3) gorsel/isitsel {iriin yerlestirme olarak siniflandirilabilir.

Gorsel Uriin Yerlestirme: Bunlar gorsel igerigin (sinema filmi, dizi, miizik videosu,
video/bilgisayar oyunu vb.) herhangi bir sahnesinde goriintiiniin arka planina bir markanin
yerlestirilmesi suretiyle yapilan {iriin yerlestirmelerdir. Uriin ¢ekim esnasinda sahne
diizenlenirken yerlestirilebilecegi gibi, ¢ekim sonrasi1 asamada dijital tekniklerle sonradan da
yapilabilir. Bu tiir yerlestirmeler “pasif yerlestirmeler” ya da Gupta ve Lord (1998)’un dedigi
gibi “incelikli yerlestirmeler” olarak da adlandirilabilir. Russell (1998, s. 357) bu iiriin
yerlestirme tiirlinii “sahneye iiriin yerlestirme” olarak adlandirir. Bu tiir {irlin yerlestirmeler ya
sahnedeki bir caddede yer alan billboardda markanin reklaminin gosterilmesi orneginde
oldugu gibi tistli kapali ve dolaylidir ya da bir mutfak sahnesinde tezgahin {istiindeki yiyecek
markalar1 6rneginde oldugu gibi iriinii film setinde daha dogrudan konumlandirir. Sahneye
gorsel yerlestirme sahnede markanin goriinme sayisi, kameranin onu goriintiileme tarzi vb.

gore farkli seviyelerde yapilabilir.

Isitsel/Sézel Uriin Yerlestirme: Icerikte gegen bir diyalogda iiriin/markadan s6z
edilmesine dayanan yerlestirmedir. Basili mecralardan (6r. romanlar), isitsel ve gorsel
medyaya kadar, her tlir medya igerigine kolayca bu tiir yerlestirmeler yapilabilmektedir.
Markanin bahsinin gectigi baglam ve bahsedilme siklig, iirlin ismine yapilan vurgu (ses tonu,
diyalogdaki yeri, ana karakterin konusmasi esnasinda vb.) gibi faktorler senaryoya yapilan
isitsel yerlestirmenin yogunlugunu belirler. Russell (1998, s. 357) bu iiriin yerlestirme tiiriinii

“senaryoya tiirlin yerlestirme” olarak adlandirir.
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Gérsel ve Isitsel Uriin Yerlestirme: Uriiniin olay &rgiisiiniin bir parcasi oldugu, hikayede
onemli bir yer tuttugu, hatta bir karakterin kisiligini kuran iriin yerlestirme tiiridiir. Burada
gorsel ve isitsel bilesenlerin bir kombinasyonu s6z konusudur. Yani {iriin/markadan hem
bahsedilir, hem gosterilir. Uriin/marka igerigin pargasi, tamamlayicisidir. Hikdye igine
ortilmiis marka igerik ile biitiinlesir. 2004 yapimu fiituristik bilimkurgu tarzi “Ben Robot”
filminde Audi yerlestirmesi bu tiire iyi bir 6rnektir. Russell (1998, s. 357) bu iiriin yerlestirme
tirtinii “olay Orgiisiine tiriin yerlestirme” (plot placement) olarak; Hudson ve Hudson (2006,
S. 495) ise “markal1 eglence” olarak adlandirirlar. Markanin icerige hem gorsel hem isitsel
olarak konumlandirildigi bu tiir yerlestirmeler yogunluklari yiiziinden ‘aktif iiriin yerlestirme’,
sadece isitsel veya sadece gorsel iirlin yerlestirme uygulamalar ise ‘pasif iirlin yerlestirme’

olarak degerlendirilmektedir.
Uriin Yerlestirmenin Tiiketici Acisindan Olas1 Sonuclar

Reklamlar tiiketim kiiltiiriniin yayilmasinda bas aktor olarak gortiliir. Baudrillard (1997,
S. 16) nesneler ¢aginda yasayan insanin, “hizla ¢ogalan bir bitki ve balta girmemis bir orman
izlenimi veren bu nesneler kalabaliginda uygarlik refleksini yakalamakta zorluk g¢ektigini”
belirtir. Insan kendisini ¢ember igine alan bu hayvan ve bitki ortiisiinii hizla betimlemeye
calisirken dogal ekoloji yasalarmin degil, degisim degeri yasasinin hakimiyeti altindadir.
Baudrillard’in betimledigi “degisim degeri yasasi’nin yapicisi kiiltiir endiistrisi, ylriitiiclisii
diger baz1 etkenlerle birlikte reklam, halkla iliskiler vb. iletisim formlari, en 6nemli araglar
ise kitle iletisim araglaridir. Tiiketici gereksinimlerini iiretebilen, denetim altina alabilen
kiiltiir endiistrisi (Adorno, 2007, s. 78), bu sonuclara ulagtiracak yontem ve araglar
kesfetmekte son derece mahirdir. Uriin yerlestirme uygulamalari hem {iretim siirecleri
diisiiniildiigiinde hem de hizmet ettigi amac¢ ve etkileri géz Oniine alindiginda, tipki
yerlestirildikleri icerikler gibi, kiiltlir endiistrisinin kiiltiirel nesneleri olarak goriilebilir. Kitle
iletisim araglarin1 yeni yasayr ylirlitiitken kullanmanin en yeni formlarindan biri de {iriin

yerlestirme uygulamalaridir.

Baudrillard tiiketim c¢aginin en onemli karakteristigi olan bollugun goriiniir kilindig
vitrinleri anlatirken “en bol mal olan 151k olmasa ticari esyalar gergekte ne iseler o olurlard1”
der. Dolagima girmis metanin en etkili bi¢imde goriiniir kilindig1 {irlin yerlestirme
uygulamalar1 bollugu yansitma agisindan vitrinlerden hi¢ de geri kalmaz. Yerlestirmenin
yapildig1 saniyeler siiresince tiim bir ekran, sahne ve hatta tim yapim 1s181n biiylisiinden en

iist diizeyde faydalanilan vitrin haline gelir.
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Uriin yerlestirme uygulamasma yoneltilen en 6nemli elestiriler tiiketici odaklidir.
Tiiketiciler {iriin yerlestirme uygulamalar1 karsisinda geleneksel reklama karsi kullandiklar
savunma ve kac¢is mekanizmalarini  kullanamamakta, ticari iletisime savunmasiz
yakalanmaktadir. Ancak iiriin yerlestirme tam da bu yiizden sponsor firmalarin dikkatini
cekmektedir. Uriin yerlestirmenin bu “yakalama yetenegi” sayesinde, geleneksel reklamdan
kagma becerisi gelistirmis, reklam korliigiine yakalanmis tiiketici {lizerinde etkili oldugu
savunulabilir. Balasubramanian ve arkadaslar1 (2006) iiriin yerlestirmenin etki mekanizmasi
ile ilgili onciiller ve sonuglart bir arada ele alan bir model 6nermistir. Modele gore, iiriin
yerlestirme uygulamasinin yapilisina (uygulama faktorleri) ve {iriin yerlestirmeye maruz
kalanlarin bireysel farkliliklarina gore bu tiir mesajlarin zihinde islenme bicimi farklilasmakta
ve bazi bilissel, duygusal ve davranigsal sonuglar ortaya ¢ikmaktadir. Yerlestirmenin yontemi
(isitsel, gorsel ya da gorsel/isitsel); marka ile ilgili sunulan enformasyonun tiirii ve miktari;
marka/iiriin ile karakter, editoryal icerik ve ara¢ arasindaki iligkinin giicii; hatta yerlestirmenin
yapilacagi programin izleyicide yarattigi ruh hali bile {iriin yerlestirmenin sonucunu etkileyen
uygulama faktorleri arasinda sayilmaktadir. Izleyicinin iiriin yerlestirmeye konu olan markaya
asinaligt ve onun etikligine iliskin diislinceleri; marka ve karakter, hikdye, ara¢ ya da
medyanin birbiriyle uyumuna iliskin algilamalari; genel olarak reklama kars1 siipheci tutumu;
genel olarak iriin yerlestirmeye karsi tutumu; yerlestirme yapilacak program ile ilgi seviyesi
iirlin yerlestirmenin sonuglarin etkileyen bireysel farkliliklar arasindadir. Uygulamaya iliskin
faktorler ve bireysel faktorler yerlestirme mesajlarmin tagidigi enformasyonun ne diizeyde ve
nasil islenecegini belirleyerek yiiksek, orta, diisiik biling seviyesinde islenmesine neden olur.
Bu islemenin markanin yayginlagsmasi, yerlestirmenin izleyici tarafindan taninmasi, markanin
dikkat ¢ekmesi, yerlestirmenin hatirlanmasi gibi bilissel sonuglar1 vardir. Bunun yani sira
iriin yerlestirme markanin taninma orani, hikdyenin karakter ve kisilikleri ile 6zdeslesme,
marka tutumu gibi sonuglara da yol agar. Satin alma niyeti, marka tercihi, markay1 kullanma
gibi sonuclar da f{iriin yerlestirmeden beklenen davranigsal sonuglardir. Asagida {iriin
yerlestirmenin tiiketici agisindan sonuglart ya da etkileri teker teker agiklanmaya

calisilmaktadir.

Markanin Taninmasi, Hatirlanmasi ve Marka Farkindahg

Urlin yerlestirme uygulamast markaya kars1 asinalik yaratarak hem yerlestirme yapilan
icerikte hem de satin alma noktasinda markanin hatirlanmasini ve taninmasini kolaylastirir
(Babin and Carder, 1996; Gupta and Lord, 1998). Uriin yerlestirme uygulamalar1 firmalar igin

tirlin ve markalarina aginalik saglamanin bir yoludur. Yardimli ve yardimsiz hatirlama testleri
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irlin yerlestirme uygulamalarinin etkililiginin o6l¢iilmesinde sik¢a basvurulan yollardir.
Yardimsiz hatirlama testlerinde katilimcilardan izledikleri bir filmde gordiikleri markalar
belirtmeleri istenir. Yardimli hatirlama testlerinde katilimcilara ipucu olarak bir iiriin
kategorisi soylenir ve filmde gordiikleri markay1 hatirlamalar1 beklenir (Orn., Babin and
Carder, 1996).

Uriin yerlestirme uygulamalar1 markaya maruz kalma sayisim ve markanin
goriintirliigiinii arttirarak, markaya yonelik ilgiyi ve dikkati uyarir. Artan gorliniirliik, ilgi ve
dikkat ise marka farkindaligin1 saglar. Tsai ve arkadaslarina (2007) gore, marka farkindalig
arttikga trlin/markanin hatirlanma orani1 da artar. Marka farkindaligi belirli bir seviyenin
iizerine ¢iktig1 zaman yerlestirilen markaya karsi tutumlar ve satin alma niyetleri de artar.
Ancak iiriin/marka farkindaligi yeteri kadar yliksek degilse izleyici markayi hatirlayamaz.
Uriin yerlestirmenin markanin hatirlanmasina ve farkindaligma katki yapabilmesi elbette
yerlestirme bi¢imine baghdir. Ancak literatiirdeki konuyla ilgili ¢alismalarin celiskili
sonuglar1 vardir. Ornegin, Gupta ve Lord (1998) belirgin iiriin yerlestirmelerin (Big filminde
Tom Hanks’in oturma odasinda Pepsi otomatinin goriilmesi gibi), kurnazca ve belirsiz
yapilmis yerlestirmelerden (sahnenin arka planinda Pepsi logosunun goriilmesi gibi) daha iyi
hatirlandigini bulmustur. Benzer sekilde aktif iiriin yerlestirmeler pasif yerlestirmelerden daha
iyl hatirlanmakta, daha fazla farkindalik saglamaktadir. Panda (2004) a¢ik ya da belirgin
yerlestirmelerin Ortiik ya da incelikli yerlestirmelerden daha iyi hatirlanma ve taninma
oranlari sagladigini (yardimli hatirma testine gore) bulmustur. d’Astous ve Chartier (2000, s.
38)’a gore, yerlestirme uygulamasina karsi izleyici tutumlart markanin taninmasini
etkilemektedir. Uygulamay1 kabul edilebilir olarak degerlendirmek ya da yerlestirmeye karsi
olumlu tutum tanimay1 arttirmaktadir. Gupta ve Lord’un tersine d’Astous ve Chartier fazla
belirgin, goze ¢arpan uygulamalarin izleyicinin yerlestirmeye karsi tutumunu, yerlestirmenin
kabul edilebilirligini olumsuz etkiledigini, dolayisiyla markanin taninmasini ve hatirlanmasin
zorlagtirdigin1 savunmaktadir. d’Astous ve Chartier (2000, s. 38)’a gore, markanin igerikle
biitlinlesme seviyesi arttikca tanima ve dolayisiyla hatirlama azalmaktadir. d’Astous ve
Chartier’in tersine Russell (2002), gorsel/isitsel iiriin yerlestirmelerin olay orgiisii ile
uyusmasinin, yani markanin igerige tam entegrasyonunun basariy1 arttirdigini savunmaktadir.
Benzer sekilde Romaniuk (2009), Brennan ve Babin (2004), film senaryosuna yapilan
yerlestirmelerin post-prodiiksiyon asamasinda dijital olarak yapilan yerlestirmelerden daha iyi

hatirlandigini; isitsel ve gorsel yerlestirmenin bir arada yapildigr agik iiriin yerlestirmelerin,
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sadece gorsel iirlin yerlestirmelerden daha iyi hatirlanma ve taninma oranlar1 sagladigin

savunmaktadir.

Ote yandan d’Astous ve Chartier (2000, s. 38)’a gore, gerek markanin taninmasi,
hatirlanmas1 ve farkindaligi gerekse yerlestirme uygulamasina karsi tutumlar1 arttiran ana
faktor, markay1 hikdyenin ana karakterinin ya da bas aktoriiniin sunmasi, bahsetmesi ve
kullanmasidir. Bir diger 6nemli faktor ise markaya karsi onceden asinalik olabilir. Panda
(2004)’ya gore, iyi taninan markalarin yerlestirmeleri az taninan markalara gére daha az

hatirlanmakta ve fark edilmektedir.
Marka Tutumu

Uriin yerlestirme uygulamalar1 ile yerlestirilen markaya karst olumlu tutum
gelistirilebilir. Ancak bu bazi sartlara baghdir. Oncelikle marka farkindaligmin saglanmus
olmasi1 gereklidir. Ek olarak iiriin yerlestirmenin uygulanma tarzi da bunda énemli rol oynar.
Yerlestirme tarzi ya da yontemini d’Astous ve Chartier (1999)’in “agik” ve “ortik”
yerlestirme ayrimina benzer bigimde, “belirgin” ve “incelikli” yerlestirmeler olarak ayiran
Homer (2009), sadece gorsel imajlarla yapilan yerlestirmeleri “incelikli yerlestirmeler”, hem
sozel hem gorsel yerlestirmeleri ise “belirgin yerlestirmeler” olarak adlandirir. Homer’a gore,
fazla belirgin gorsel ve sozel gondermeler iriin yerlestirmenin altinda yatan nedene iligkin
slipheyi arttiran bir ayrintilandirmay1 motive eder. Belirgin yerlestirmeler dikkat dagitici, daha
az gercekei ve plotu olumsuz etkileyen unsurlar olarak algilanmaktadir. Bu tiir yerlestirmeler
bir de sik tekrarlanirsa markaya karst olumlu tutumlar azalir. Tersine incelikli (sadece gorsel)
yerlestirmeler daha az ayrintilandirmaya ve daha az silipheye, rahatsizliga ve daha az karsi
argiiman olusturmaya neden olur. Van Reijmersdal ve arkadaslarina (2010)’na gore de
belirgin/acik yerlestirmeler izleyicilerin ticari ama¢ konusunda hassaslagsmasina, siipheye
diismesine, karsi argiimanlar gelistirmesine ve nihayetinde olumsuz tutum ve davraniglar
gelistirmesine neden olmaktadir. Homer (2009)’in ¢alismasi 6zellikle taninmis markalarin
belirgin yerlestirilmelerinin tekrar sayisina bagli olarak marka tutumlarma olumsuz etki

yaptigini gostermistir.

Izleyicinin kendisini hikayenin Kkarakterleri ile o6zdeslestirmesi olgusu da bu
karakterlerin kullandiklar1 markalara kars: tutumlarma olumlu bigimde yansiyabilir. Insanlar
kendi agilarindan arkadashik iliskisi kurduklart ve o6zdeslestikleri karakterlerin kullandigi,
bahsettigi markalara kars1 daha olumlu bir yaklasima sahip olabilir. Literatiirdeki “parasosyal
etkilesim” kavrami bu iliskiyi agiklamak i¢in oldukg¢a kullanmislidir. Parasosyal etkilesim

medya kisileri ve izleyici arasinda tek yonlii, sozde kisilerarasi bir iligkiyi niteler (Horton and
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Wohl, 1956). Bu izleyicinin medya karakterleri ile kendisi arasinda kurdugu bir arkadaslik
iligkisidir. Herhangi gercek bir sosyal etkilesime dayanmayan tek tarafli, izleyicinin aklinda
yaratilan bir iligkidir. Baz1 medya iiriinleri sirf sevilen kisi yer aldig1 i¢in tiiketilmektedir. Bu
yiizden parasosyal etkilesim izlenecek yapimin seciminde 6nemli bir belirleyicidir. Kisiler
sevdikleri, kendilerine yakin bulduklar1 karakterlerle 6zdeslesme, onlar1 referans alma
egilimindedirler. Bu tiirden bir iligki iiriin yerlestirme uygulamalarinda karaktere duyulan
sempati ve olumlu algilamanin senaryo geregi kullandigr markalara da transfer edilmesini
saglar. Parasosyal etkilesimin varlig1 iiriin yerlestirme uygulamasi yapilan marka lehine bir
durumdur. izleyici sevmedigi, antipatik buldugu karakterlerle parasosyal etkilesim kurmaz.
Izleyicinin antipatik buldugu kisilerin kullandig1 marka veya iiriinlere kars1 olumsuz bir tavir
takinmasi1 da s6z konusu olabilir. Perse (1990) mutluluk hissinin parasosyal etkilesim ile
baglantili oldugunu, 6tke ve kizginlik hissinin olmadigini bulmustur. Benzer bir yaklasimla
izleyicinin siki takipgisi oldugu medya {iriinlerine yerlestirilen markalara karsi olumlu;
sevmedigi, itici buldugu medya iriinlerine yerlestirilen markalara karsi da olumsuz tavir
gelistirmesi de miimkiindiir. Bu da yiiksek izlenme orani olan medya irilinlerinin iiriin
yerlestirme i¢in tercih edilmesi sonucunu dogurur. Bu noktada bir kisir dongii olusur.
Yapimcilar ticari, finansal kaygilarla yapimlarinda izlenme oranini arttiracak faktorleri bir
araya getirmeye calisir. Yani sanatsal kaygi yerine pazarlama kaygisi medya icin iiretim

stireclerine egemen olur.
Satin Alma Davramslar: ve Niyetleri

Insanlar giinliik yasamlarinda markalara o kadar doymustur ki, izledikleri igeriklerde de
bu tiir markalar1 gdrmek onlara gerceklik duygusu katmaktadir. Izleyicinin fark etmeden dahil
oldugu, gercek diinya ve kendi yasami ile 6zdeslestirdigi igeriklere yapilan {iriin yerlestirme
uygulamalarmin satin alma davranisina yansimasi, en azindan markaya yonelik benimsenme
ve ileriki bir tarihte satin alma arzusu olusturmasi beklenir. Ancak bu mutlak sonu¢ degildir.
Secilen igerigin tiirli bunda belirleyici olabilmektedir. Panda (2004)’ya gore, sitcom tiirii

programlar bu agidan daha bagarilidir. Yani icerigin eglendiricilik diizeyi 6nemlidir.

Gupta ve arkadaslarina (2000) gore, lriin yerlestirme uygulamalarmin satin alma
niyetleri ve davranislar1 da dahil olmak {izere beklenen etkiyi yaratmasi biiylik oranda marka
ile ilgili mesajlar1 veren kaynagin giivenilirligine de baglidir. Klasik reklam uygulamalarinin
tersine, izleyici hikayenin dogal orgiisii i¢inde bu tiir mesajlar1 veren kaynagin ticari bir
kaygis1 olmadigini diisiinerek onu giivenilir bulur. Ayrica Klasik Sartlanma Teorisi’ne uygun
olarak, bir iiriin (sartli uyaran) itibar1 yiiksek 6nemli bir tinlii (sartsiz uyaran) ile tekrar tekrar
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iliskilendiriliyorsa arzulanan bir tiiketici tepkisi meydana gelir. Bir filmde siirekli olarak
Marlboro sigarasi icen aktdr geleneksel reklam bigimleri ile oldugundan daha ucuz ve daha
dogal bir bigcimde Marlboro satin alma ve igme davranisimi tesvik edebilir. Modelleme
paradigmasinin 6nderliginde, iinlii aktorler bir filmde belirli markalan tiiketirken goriiniiyor
ve neticesinde tatmin gozleniyorsa, izleyicinin pazarlamaci perspektifinden arzulanabilir
sonuclara gotiiren model davranislar ile karsilastigi savunulabilir. Dahasi bu karsilagmalar
izleyicilerin filmde gosterilen markalar1 vekaleten deneyimlemesini saglar. Bu deneyim, satin
alma noktasinda ve/veya lriinii tiikketirken 6nceden maruz kalinan yerlestirmeler ile baglanti
kurulmasima yol agar. Son olarak iiriin yerlestirme izleyicilerde gizli ya da acik gidiileri
harekete gegiren, bunlari tatmin etme yollart Oneren, iiriin satin almaya karst davranisi
yonlendiren algisal bir isarettir. Ornegin film kahramani senaryonun 6ngordiigii sosyal
statiiyii kuvvetlendirmek igin prestijli bir marka kullandiginda (Or. Mercedes Benz) boyle bir
statliyll arzulayan film izleyicileri de hangi markanin bdyle bir statiiyii saglayacagi konusunda

bilgilenmis olur. Bu da uzun vadede satin alma niyetlerine yansiyabilir.

Uriin yerlestirme uygulamasmin yapilisindaki ustalik (abartmamak kaydiyla yeterli
tekrar, gorsel/isitsel ve agik/aktif yerlestirme, icerik ile uyumlandirma yapilirken
yerlestirmenin genel havasmin ticari format yerine editoryal formatta olmasina dikkat
edilmesi vb.) satin alma davranisina veya niyetine yansir. Gupta ve arkadaslarinin (2000, s.
51) bir arastirmasi, televizyon reklamlari izleyicileri agisindan problem olan tekrarlayan
mesajlarin sinemaseverler i¢inde problem oldugunu, iiriin yerlestirmelerde de fazla tekrarin
izleyicilerde antipati, ticari kaygi algilamalar1 yaratacagi i¢in kagiilmasi gereken bir sey
oldugunu ortaya koymustur. Bu durumda satin alma niyetleri ve davranislar iizerinde de

tekrarlamanin olumsuz bir etkisi oldugunu séylemek miimkiindiir.

Yukarida sayilan iiriin yerlestirme uygulamalarinin igerige gergeklik katma seviyesi,
yerlestirmelerin tekrarlanma seviyesi, kaynak giivenilirligi gibi faktorlerin yani sira,
izleyicinin program ilgilenimi, parasosyal etkilesim ve genel olarak iiriin yerlestirme
uygulamalarina karsi tutumu da satin alma niyeti ve davraniglarinin olusumunda 6nemli rol

oynar.
Uriin Yerlestirmenin Firmalar Acisindan Olasi Sonugclar:

Firmalar {irlin yerlestirme uygulamalari ile yogun ticari iletisim bombardimani altinda
bunalmis, reklam gibi agik ticari iletisimlere karsi biling, uyaniklik gelistirmis, hatta reklam
korliigiine yakalanmis, karsi argiiman gelistirme yetisi kazanmis potansiyel tiiketiciye

ulasmanin yeni bir yoluna kavusmustur. Bir iiriin yerlestirmesi uygulamasinin aktorleri,
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uygulamay1 talep eden ve bedelini 6deyen firma, yerlestirmenin yapilacagi yapiti iireten
yapim sirketi ve bu yapimin gosterilecegi medya kurulusudur. Bu ii¢ aktdr iirlin yerlestirme
uygulamasindan kendilerine gore kazang elde eder. Markalarinin yerlestirilmesini talep eden
firmalar markalar1 hakkinda bilinirlik, taninma, hatirlanma, farkindalik saglar. Farkindaligin
zamanla benimsemeye, sevmeye, tercihe ve satin alma davranisina doniismesi ve satis

rakamlarinin, dolayisiyla karin artmasi beklenir.

Herhangi bir reklam anlagmasindan farkli olarak iiriin yerlestirme uygulamas: ile ilgili
talepler pazarlamaci/firma tarafindan dogrudan yapim sirketine iletilebilmekte; aract
kurumlarla anlasmak her zaman gerekmemektedir. Sinema ve TV i¢in reklamin iiretimi
profesyonel reklam ajansi, prodiiksiyon sirketi gibi araci faktorleri zorunlu kilar. Ancak {iriin
yerlestirme  ¢ogunlukla yapim esnasinda dogrudan yapim  ekibi tarafindan
gerceklestirilmektedir. Medya planlama noktasinda araci olarak iiriin yerlestirme ajanslarina

yeni yeni ihtiya¢ duyulmaya ve bu tiir ajanslara yonelik talep artmaya baslamustir.

Prodiiksiyon yiiksek maliyetli bir istir. Kaliteli yapitlarin ¢ikmasi nitelikli, tecriibeli
eleman calistirmayi, iyi senaristlere, son teknolojiye uygun techizata sahip olmay1 gerektirir.
Yapitin iiretimi ya da post-prodiiksiyon esnasinda yapilacak iiriin yerlestirmeler yapimcilara
onemli bir gelir kaynagi saglamaktadir. Ulkemizde bu tiir uygulamalarn 2011°de
yasallagmasinin ardindan firmalar yogun bir talep yaratmis, ayrica pazarlamaci ve yapimcilar
arasinda baglantiyr kuran {iriin yerlestirme ajanslar1 yeni kurulmaya baslamistir. Bunun da
etkisi ile yabanci iilkelerde reklamdan daha ucuza gelen iiriin yerlestirme uygulamalari

iilkemizde firmalara daha pahaliya malolmaktadir.

Uriin yerlestirme uygulamas1 anlasmas1 yapildigi zaman, pazarlamaci yerlestirmenin
icerigi ve baglami lizerinde hatir1 sayilir kontrol kazanir. Bu o6zelligi, iiriin yerlestirme
uygulamalarinin neden bu kadar popiiler ve yogun oldugunu agiklamaya yardimcidir. Gupta
ve arkadaslarina (2000, s. 43) gore, profesyonel uygulama sahasinda, iriin yerlestirme
ajanslar1 araci firmalar olarak filmlerin, dizilerin profilleri yerlestirilen iriinlerin hedef pazar
karakteristikleri ile uyusan izleyici Kitlesine sahip olup olmadigina karar verirler. Film
prodiiksiyonundan 6nce film senaryolarini incelerler ve maksimum izleyici etkisi igin
markalarin nasil ve nereye yerlestirilecegi hakkinda ydnlendirmeler yapar; ek olarak
filmlerdeki yerlestirmeleri takip ederler. Pazarlamacilar, markalarin filmler igerisindeki

yerlestirmelerinin baglamlarini da kontrol ederler.
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Uriin Yerlestirmenin Yapim ve Icerik Acisindan Olasi Sonuclar

Pahali yatirimlar olan prodiiksiyonlara {iriin yerlestirme uygulamalar1 nakit karsilig
yapilabilir. Ya da firmanin logosu, marka adinin goriinmesi karsiligi belirli mal ve hizmetlerin
kullandirilmasimi igeren bir barter anlasmasi seklinde gerceklesebilir. Gerek nakit, gerekse
hizmet, {iriin kullanim1 karsiliginda firma yapim maliyetlerinden tasarruf etmis olur. Bir diger
yol da firma ile yapim sirketi arasinda gapraz promosyon baglantisi (tie-in) kurmaktir.
Ornegin Coca Cola markasi bir filmde iiriin yerlestirme yaptiginda, markanmn filmde
goriinmesi karsilifinda geleneksel reklamlarinda filmden bir sahneyi gosteren, filme
gonderme yapan bir afis, reklam filmi vb. yapabilir. Ya da Coca-Cola bir ¢ekilis, bir yarisma
vb. ile filmin biletlerini dagitabilir. Bu durumda film ve marka birbirinin promosyonuna
karsilikli yardim etmis olur. Filmin promosyon maliyetlerine yansiyan diisiis yapimcinin da

karina yansir.

Uriin yerlestirme uygulamasi reklamdan sikilmis izler kitleyi rahatsiz etmeden
yakalamak amaciyla firmalar tarafindan kullanilmaktadir. Reklam gibi bedelli bir iletisim
bi¢cimi oldugu i¢in uygulamay: talep eden firmayr mesajlar iizerinde kontrol sahibi kilar.
Firma ya da pazarlamaci markasinin miimkiin olan en iyi 1gikta goriinmesini ister. Bu yiizden
yerlestirmenin baglamina, markanin kimin tarafindan kullanilacagina, kimin ondan
bahsedecegine, ne kadar siklikla goriinecegine karar vermek durumundadir. Boyle bir kontrol
aslinda yerlestirmenin yapilacag icerik lizerinde de bir miktar kontrol ifade etmektedir.
Firmanin talebine gore senaryoda degisiklikler, eklemeler yapilacaktir. Sanat yonetmeninin
titizlikle ayarladigi sahnede de ayni sekilde diizenlemeler yapilmaktadir. Hatta zorlama islerde
marka/iiriin ve karakter, olay orgiisii vb. arasinda uyumlandirma ¢alismalar1 sonucu ortaya
cikanlar ¢cok gbze batar. Sonucta icerik sOyle ya da boyle, az ya da ¢ok, setin, stiidyonun,

yapim ekibinin ve hatta eser sahibinin diginda birileri tarafindan etkilenir.

Tiiketici geleneksel reklam s6z konusu oldugunda Odlgiilebilir, hesaplanabilir,
ongoriilebilir bir alip-satma isinin nesnesi haline gelmistir. Reklam alanlar1 yapimlarin
reytingleri, saymmi yapilmis izleyici kitlesi tizerinden fiyatlandirilmaktadir. Bu da yapimlarin
ticari kaygiyla tiretilmesine neden olmakta; sanatsal, toplumsal hatta bazen etik kaygilar geri
planda kalmaktadir. Uriin yerlestirme i¢in de benzer seyler sdylenebilir. Her yapimin hedef
kitlesinin profili ¢ikarilabilir. Potansiyel miisterilerin begenileri, ilgi alanlari, yasam tarzlarina
uygun medya iirlinleri hedef pazar1 bolimlendirme ihtiyacindaki firmalar i¢in iyi bir mesaj
ortami olmaktadir. Yapim maliyetlerini diisiirmenin pesinde kosan medya iiriinleri agisindan
iyl reyting puanlart {rlin yerlestirme firsatlarini ve bunun bedellerini arttirir. En ¢ok
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seyredilen olmak iiriin yerlestirme icin ilk tercih edilen olmanin anahtaridir. Ancak en ¢ok
seyredilen olabilmenin de bazi gereklerinin yerine getirilmesi gerekmektedir. Yapimcilar ve
medya hizmet saglayicilari bir taraftan maliyetleri diisiirlirken bir taraftan da bu gereklilikleri

yerine getirmenin pesindedir.

Ote yandan karamsar tablonun disinda iiriin yerlestirmenin bazi olumlu getirileri de s6z
konusudur. Maliyetlerdeki diislis yapim sektoriinlin gelismesini saglayabilir. Boylece hayli
uzun vadede, ¢ok uzun bir siiredir ¢cevre ve yari ¢evre tilkelerin kiiltiirlerini kiskaca almig baz1
film enddistrisi ve igerik iretim merkezlerinin hakimiyeti kirilabilir. AB kendi pazarini ve
kiiltiirtinii Hollywood hakimiyetinden kurtarmak i¢in Siurétesi Televizyon Direktifi ile bir
dizi diizenlemeye gitmistir. Bu diizenlemelere ticari iletisim ve dolayisiyla {iriin yerlestirmeye
iliskin diizenlemeler de dahildir. Ulkemizde RTUK’nun 6112 sayili kanun ile yapilan ticari
iletisim ve iirlin yerlestirme diizenlemeleri AB Siirdtesi Televizyon Direktifi’ndekilere ¢ok
benzer. Bunun sebebi sadece AB adayligi siirecinin devam etmesi degildir. Uriin
yerlestirmenin 6112 sayili kanun ile serbest birakilmasinin onemli bir sebebi de Tiirk
televizyon yapimlarinin, dizilerinin ve filmlerinin Orta Dogu, Balkanlar, Dogu Avrupa’da
talep gérmeye baglamasidir. Bu gelisme, yapim sektoriinii gelistirici bir ivme yaratirken; bir
taraftan da bu yapimlar igerisine yerlestirilen Tiirk markalarinin tutundurma calismalarina
yardimeir olmakta; yerli markalarin tanittimin1 yapmakta; o bolgelerdeki satis ve franchising

cabalarim desteklemektedir.

Uriin Yerlestirme ve Sponsorluk Uygulamalari Sonuclarinin Pazarlama iletisimi

Acsindan Karsilastirilmasina iliskin Ampirik Cahsma
Amacg

Uriin yerlestirme uygulamas1 bazi dezavantajlarina ragmen firmalara ve igerik
ireticilerine sagladig1 avantajlar yiiziinden gittikce daha fazla ragbet gormektedir. Giincel
uygulamalara bakildiginda TV dizilerinin ¢ogunlugu hem sponsorluk hem de iiriin yerlestirme
uygulamas1 yoluyla programlarina destek bulmaktadir. Uriin yerlestirme uygulamalarinda
icerikte marka ismi agikga goriiniir ya da duyulurken; sponsorluk uygulamalarinda marka ismi
gosterilemese de tiriin gortinebilmekte; firma/marka ismine dizinin baslangici, bitisi ve reklam
kusag giris ve ¢ikislarinda yer verilmektedir. Sponsorluk prosediiriine gore markanin igerige
dahil edilememesine karsin, pratikte iiriin yerlestirme ve sponsorlugun benzer algisal sonuglar

yarattig1 ongoriilebilir. Bu yolla izleyici eger belli bir {iriin grubu (markasiz) icerikte dikkatini
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cekmisse program giris cikislart esnasindaki sponsor duyurular1 sayesinde onun markasi
hakkinda, ¢ikarimda bulunabilmektedir. Dolayisiyla hem {iriin yerlestirme hem sponsorluk
yoluyla desteklenen dizide markalar ve iriinler ile karsilagan izleyici igin hatirlama veya
farkindaliga hangi uygulamanin yol agtigi, hangisinin roliiniin daha biiyiik oldugu sorunu
ortaya ¢ikmaktadir. Bu arastirmanin birinci amaci hatirlanma ve marka farkindaliginda {iriin
yerlestirme ve sponsorluk uygulamasinin rollerini ayristirmaktir. ikinci dnemli amag ise her
program desteklemesi prosediiriiniin satin alma niyeti, satin alma davranisi, kalite ve fiyat

algilan tizerindeki sonuclarina iligkin delil elde etmektir.
Arastirma Sorulari

S1: Dizilerdeki markalarin farkindaligi, program desteklemesi farkindaliginin (iiriin
yerlestirme ve sponsorluk ayrimi olmaksizin) olup olmamasina gore anlamli bir farklilik

gostermekte midir?

S2: Sponsorluk ve iriin yerlestirmesi yoluyla programi destekleyen markalarin
farkindaligi ve farkinda olmama durumu program desteklemesi farkindaligina gore anlaml

bir farklilik gdstermekte midir?

S3: Satin alma niyeti program desteklemesi farkindaliginin tiirline gore (iiriin

yerlestirme, sponsorluk, farkinda olmama) anlamli bir farklilik géstermekte midir?

S4: Satin alma davranisi program desteklemesi farkindaliginin tiirtine gore (iirlin

yerlestirme, sponsorluk, farkinda olmama) anlamli bir farklilik géstermekte midir?

S5: Fiyat algist program desteklemesi farkindaliginin tiirine gore (iiriin yerlestirme,

sponsorluk, farkinda olmama) anlamli bir farklilik gdstermekte midir?

S6: Kalite algis1 program desteklemesi farkindaliginin tiirtine gore (lirlin yerlestirme,

sponsorluk, farkinda olmama) anlamli bir farklilik gdstermekte midir?
Yontem

Yukaridaki aragtirma sorularinin cevaplanabilmesi i¢in tasarlanan bu calisma igin
oncelikle 2011-2012 yillari igerisinde Tiirk televizyonlarinda gosterilen, igerisinde sponsorluk
ve iiriin yerlestirmesi uygulamalar1 bulunan dért TV dizisi (Muhtesem Yiizy1l, Oyle Bir Geger
Zaman ki, Kurtlar Vadisi, Yalan Diinya) se¢ilmistir. Eski boliimler izlenerek her bir dizide
iiriin yerlestirmesi yapilan ve sponsor markalar tespit edilmistir. Ayrica Mediacom
Informer’in  aylara  gdre  yaymladign  Uriin ~ Yerlestirme  Raporlarma  (Or.

http://www.mediacatonline.com/urun-yerlestirme-uygulamasini-en-cok-hangi-markalar-
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kullaniyor/) basvurulmustur. 12 Mart - 12 Nisan 2012 tarihleri arasinda Amagh Orneklem
yontemi ile secilen, Elazig’da yasayan 18 yasindan biiyiik toplam 420 denege yiizyiize
goriisme teknigi ile anket uygulanmigtir. Deneklerin 6rnekleme alinabilmesi i¢in aragtirmaya
dahil edilen dort diziden birini en az bir yildir siirekli takip ediyor olmasi sart1 aranmis ve her
denek sadece bir dizi film igin sorgulanmistir. Soru formu deneklerin izledigi dizideki
program desteklemesinin (sponsorluk ya da iiriin yerlestirme) farkinda olup olmadigini
(yardimsiz hatirlama testi), dizideki markalarin farkinda olup olmadigini (yardimsiz hatirlama
testi), satin alma niyetleri ve davranislarini, kalite ve fiyat algilamalarini 6lgmeye yonelik
sorulardan olugmaktadir. Toplanan veriler SPSS PASW 18 programinda frekans, Ki Kare ve

Kruskal Wallis testleri ile analiz edilmistir.
Olciim Araclar

Program desteklemesi farkindahgi. Literatiirde program desteklemesi kavrami
sponsorluk uygulamasini tanimlamak igin kullanilmasia karsin bu ¢alismada dizi filmlerde
reklam kusaklar1 disinda bir reklam verenin admin, friinlerinin ve/veya markasinin
gosterilmesi/kullanilmasi/bahsedilmesi, karsiliginda mal/hizmet tedarigi veya nakit olarak
yapima yaptigi katki (sponsorluk ya da iiriin yerlestirme) kastedilmektedir. Deneklerin sevdigi
diziyi izlerken igerikte (reklam kusaklar1 disindaki ticari iletisim) ya da herhangi bir prosediir
ile yapilan program desteklemesini (sponsorluk ve firlin yerlestirme) fark etmesi etki
acisindan onkosuldur. Bunun i¢in deneklere “Siirekli takip ettiginiz ...... dizisinde belirgin bir
iirlin grubu dikkatinizi ¢ekti mi?” sorusu sorulmustur. “Evet” veya “hayir” seklinde cevap
verilebilecek bu soruya “evet” cevabini verenlere “Dikkatinizi ¢eken bu iiriin grubu neydi?”
sorusu sorulmustur. izledigi dizi icin bu iiriin grubunu (otomobil, banka vb.) dogru bilenler
“program desteklemesinin farkinda olanlar” grubunu olusturmustur. Hayir cevabini verenler
ve gercekte sponsor ya da lriin yerlestirmesi yapilmamis olan bir iirlin grubu yazanlar ise

“program desteklemesinin farkinda olmayanlar” grubunu olusturmustur.

Marka farkindahgi. Program desteklemesi farkindalig: 6lgiildiikten sonra deneklerden
“Izledikleri dizi igeriginde belirgin bicimde dikkatlerini ¢ceken ve akillarma ilk gelen markayi
yazmalar1” istenmistir. Daha oOnceden her dizi i¢in olusturulmus sponsor veya iiriin
yerlestirmesi yapilan markalar listesinde denegin yazdigi marka isminin olup olmadigina
bakilmistir. Eger denek dogru marka adi yazmigsa “marka farkindaligi olanlar” grubuna,
yanlis marka adi yazmissa ya da hi¢ yazmamigsa “marka farkindaligi olmayanlar” grubuna

dahil edilmistir.
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Program desteklemesi Ttiiriine gore marka farkindahgi. Anketler uygulanmadan
once ¢alismaya konu edilecek biitiin dizilerin gegmise yonelik tarama ¢alismalar1 sonucunda
sponsor ve friin yerlestirmesi uygulanan markalar listesi olusturulmustur. Bu liste ile
karsilagtirilarak, denegin dogru hatirladigi marka {iriin yerlestirme prosediirii ile igerige
yerlestirilmigse  “lirlin  yerlestirmesi  farkindaligi” grubuna dahil edilmis, dizinin
sponsorlarindan biri ise “sponsor marka farkindalig1” grubuna, eger gercekte dizi de hic bir
prosediire gore yer almamissa, yani yanlis hatirlanmigsa veya denek hi¢ bir marka

hatirlayamamigsa “marka farkindalig1 yok™ grubuna dahil edilmistir.

Satin alma niyeti. Arastirmanin bagimli degiskenlerinden biri olan satin alma niyeti
..... dizisinde sik¢a gordiigiim markalardan satin almayi isterim” seklindeki 5 noktali Likert

tipi (1 Hig katilmiyorum, 2 Tamamen katiliyorum) madde ile dl¢tilmiistiir.

(13

Satin alma davramisi. Bu bagimli degiskene iligkin veriler “..... dizisinde sik¢a
gordiigiim markalardan herhangi birinden satin aldim” seklindeki 5 noktali Likert tipi (1 Hig

katilmiyorum, 2 Tamamen katiliyorum) madde ile 6l¢iilmiistiir.

(13

Fiyat algilamasi. “..... dizisinde gosterilen markalar pahalidir” seklindeki 5 noktali
Likert tipi (1 Hi¢ katilmiyorum, 2 Tamamen katiliyorum) madde deneklerin bu markalara

iligkin fiyat algilamalarini 6l¢mek i¢in kullanilmistir.

Kalite algilamasi. Bu degiskene iliskin veriler ise, “..... dizisinde gosterilen markalar
kalitelidir” seklindeki 5 noktali Likert tipi (1 Hi¢ katilmiyorum, 2 Tamamen katiliyorum)

madde ile 6l¢iilmiistiir.
Bulgular ve Yorum
Program Desteklemesi Farkindalhigina Gore Marka Farkindahg:

“Dizilerdeki markalarin farkindali§i program desteklemesi farkindaliginin (iiriin
yerlestirme ve sponsorluk ayrimi olmaksizin) olup olmamasina gore anlamli bir farklilik
gostermekte midir?” seklindeki birinci arastirma sorusunun cevaplanabilmesi igin Iki

Degisken I¢in Ki-Kare Testi uygulanmustir.

Tablo 1’e gore, izledigi dizide bazi {irlin gruplarinin 6zel bir 6énemi oldugunu yani
program desteklemesi (sponsorluk ve iiriin yerlestirme ayrimi yapilmaksizin) yapildiginin
farkinda olan toplam 310 denegin yiizde 66,1’i, yardimsiz hatirlama testi ile bu dizideki
markalar1 dogru hatirlayabilmistir, yani marka farkindaligina sahiptir. Ancak bu deneklerin

105’1 bazi triin gruplarmin dizide sik¢a gosterildiginin farkinda olmalarina ragmen

37



Global Media Journal: TR Edition 5 (9)

Cakir & Kinit Fall 2014

yerlestirme yapilan herhangi bir marka ismini hatirlayamamis ya da yanlis marka ismi
vermistir. Yani 105 denegin marka farkindaligi yoktur. Analiz, dizideki  program
desteklemesinin farkinda olmayan deneklerin % 21,1 inin herhangi bir {irin grubunun belirgin
bi¢imde dikkatini ¢ekmedigini beyan etmelerine ragmen aslinda diziyi destekleyen en az bir
markayr hatirlayabildigini, yani marka farkindaligina sahip olduklarini gostermektedir.
Program desteklemesi farkindaligi olmayan toplam 90 denegin % 78,9’unun ise marka
farkindalig1 da yoktur. Buna gore, marka farkindaligi deneklerin izledikleri dizide bazi iiriin

gruplarinin belirgin bigimde rol aldigimmin farkinda olma durumuna (program desteklemesi

farkindaligi) gore anlamli bir farklilik gostermektedir [X'i‘13'= 57,36, p< .05]. Program

desteklemesi farkindalig: arttikca markalarin hatirlanma orani da artmaktadir. Ancak program

desteklemesi farkindaliginin olmamasi marka farkindaliginin olmadigi anlamina da

gelmemektedir. Denekler dizi boyunca maruz kaldiklar1 markalart program desteklemesi

farkindalig1 olsun olmasin hatirlayabilmektedir.

Tablo 1. Program Desteklemesi Farkindaligina Goére Marka Farkindaligi Ki-Kare Testi
Sonuglari

Marka Marka
Farkindaligi Farkindalig1 Toplam

Var Yok
Var N 205 105 310
Program % 66,1 33,9 100,0
Desteklemesi N 19 7 %

Farkindalig1

B | Yok % 211 789 | 1000
Toolam N 224 176 400
P % 56,0 44,0 100,0

X?=57,36 sd=1 P=.000

Deneklerin hatirladiklar1 markalarin gergekten dizide yer alip almadigi, aliyorsa ne
sekilde (iirlin yerlestirme/sponsorluk) yer aldigi calismanin hazirlik evresinde dizi boliimleri
izlenerek hazirlanan liste ile Mediacom Informer’mn aylara gore yayinladigi Uriin Yerlestirme
Raporlarma  (Orn; http://www.mediacatonline.com/urun-yerlestirme-uygulamasini-en-cok-
hangi-markalar-kullaniyor/) gore kontrol edilmistir. Marka farkindaligi (lirlin yerlestirmesi ve
sponsorluk uygulamalar1 sonucu) degiskeni markalarin yardimsiz hatirlanma testine gore
belirlenmistir. Tablo 2 ¢alisma kapsamina alinan dizilerdeki markalarin hatirlanma oranlarini
vermektedir. Cadillac, BMW markalar1 dizi ile {iriin yerlestirme anlagsmasi olmamasina
ragmen, dizideki sahnelerde acik¢a goriindiikleri i¢in iiriin yerlestirme olarak kodlanmustir.
Buna gore, dizi izleyicilerinin % 57’°si dizide herhangi bir bicimde (iiriin yerlestirme ve

sponsorluk) gordiikleri markalarin farkindadir.
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Tablo 2. Yardimsiz Hatirlama Testine Gore Uriin Yerlestirmesi Yapilan ve Sponsor
Markalarin Hatirlanma Oranlart

Markalar Diziler Frekans | Yiizde

Kemal Tanca Oyle Bir Geger Zaman ki 46 11,5
BMW Kurtlar Vadisi Pusu 33 8,3
Karaca Oyle Bir Geger Zaman ki 22 54
Saray Hali Yalan Diinya 21 5,3
Turkeell Yalan Diinya 21 5,3
Bellona Yalan Diinya 16 40
Next Star Kurtlar Vadisi Pusu 15 3.8
Boybeyi Muhtesem Yiizyil 13 3,2
KFC Yalan Diinya 12 3,0
Altinbag Muhtesem Yiizyil 10 2,4
Denizbank Yalan Diinya 9 2,3
Audi Kurtlar Vadisi Pusu 15
Cadillac Oyle Bir Geger Zaman Ki 4 1,0
Hatirlanan Marka Yok 172 43,0
Toplam 400 100,0

Program Desteklemesi Farkindah@ma Gore Uriin Yerlestirmesi ve Sponsor Marka

Farkindahg

“Sponsorluk ve iiriin yerlestirme yoluyla programi destekleyen markalarin farkindaligi
ve farkinda olmama durumu program desteklemesi farkindaligina gore anlamli bir farklilik
gostermekte midir?” seklindeki ikinci arastirma sorusunun cevaplanabilmesi icin iki Degisken
I¢in Ki-Kare Testi uygulanmistr.

Tablo 3. Program Desteklemesi Farkindaligina Gore Program Desteklemesi Tiirti Marka
Farkindaligr Tiirti Ki-Kare Testi Sonuglar:

Program Desteklemesi Tiiriine Gore Marka
Farkindalig1
Sponsor(luk) Uriin Marka . Toplam
Yerlestirme Farkindalig1
Yok
N 41 164 105 310
Program | Var | g 13,2 52,9 33,9 100.0
Desteklemf:5| N 3 16 7 90
Farkindah@r | Yok | o 33 17,8 78,9 100.0
Toplam N 44 180 176 400
% 11,0 45,0 440 100

X?=57,45 sd=2 P=.000
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Tablo 3’e gore, program desteklemesi prosediiriine gore (iiriin yerlestirme ve
sponsorluk) markalarin farkindaligi deneklerin dizide program desteklemesi yapildiginin

farkinda olma durumuna gore anlamli bir farklilik gostermektedir [X'i‘ﬂ': 57,45, p< .05]. Buna

gore izledigi dizide program desteklemesi oldugunu fark edenlerin %13,2 si sponsor markanin
farkinda, % 52,9°u ise iiriin yerlestirme yapilan markanm farkindadir. Uriin yerlestirme
yapildiginin farkinda olanlarin %33,9°’u ise yerlestirme yapilan herhangi bir markay1
hatirlayamamistir.  Yani bu deneklerin marka farkindaligi yoktur. Deneklerin % 3,3’0 ise
dizide iiriin yerlestirme uygulamasi yapildiginin farkinda olmamalaria karsin sponsor bir
markay1 hatirlamiglardir. Ayrica dizide belirli bir {irin grubuna 6zel 6nem atfedildigini fark
etmeyen bu deneklerin %17,8’1 yine de iirlin yerlestirmesi yapilan bir marka ismi
hatirlayabilmislerdir. Dizideki program desteklemesi uygulamasinin farkinda olmayanlarin %
78,9’u diziyi destekleyen bir markayr da hatirlayamamstir. Ozetle, diziyi baz1 markalarla
iligkilendirenlerin énemli bir ¢cogunlugu sponsor markay: degil, iiriin yerlestirmesi yapilan
markalar1 hatirlamaktadir. Bagka bir deyisle {iriin yerlestirme uygulamasi sponsorluga gore
daha yiiksek bir farkindalik orani saglamaktadir. Baslangicta dizide belirgin bir iiriin
grubunun dikkatini ¢gekmedigini beyan edenlerin bir kismi ise, aslinda bazi sponsor ve iiriin
yerlestirme yapilan markalar1 hatirlayabilmektedirler. Bunlar arasinda da iiriin yerlestirmesi

yapilan markalarin hatirlanma orani sponsor markalardan daha yiiksektir.

Uriin Yerlestirme, Sponsor Marka Farkindahig ve Farkindahgin Olmamasi Durumuna
Gore Satin Alma Niyetleri

Satin alma niyeti, program desteklemesi farkindaliginin tiirtine gore (liriin yerlestirme,
sponsorluk, farkinda olmama) anlamli bir farklilik géstermekte midir? seklindeki tiglincii
arastirma sorusunun cevaplanabilmesi i¢in Oncelikle dagilim normalligi analiz edilmistir.
Kolmogorov Smirnov Testi’ne gore, deneklerin sponsor marka farkindaliklar1 (D(44)=.291,
p=-000) iiriin yerlestirmesi yapilan marka farkindaliklar1 (D(180)=.216, p=.000) ve farkinda
olmama durumunun (D(176)=.183, p=.000) satin alma niyetlerindeki dagilimi normal
olmadigindan (p<.05) parametrik olmayan bir testin (Kruskal Wallis) uygulanmasi daha

uygun bulunmustur.

Tablo 4. Satin Alma Niyetinin Farkindalik Tiiriine Gore Kruskal Wallis Testi Sonucu

Satin Alma Niyeti N Sira Ort. Sd 1 p Anlamli Fark

Program Sponsor(luk) (A) 44 260,52 2 27,520 | .000 C-A, C-B,
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Desteklemesi | Uriin Yerlestirme (B) 180 | 214,86 2 B-A
Tiirline Gore
Marka Farkindalik Yok (C) 176 | 170,81 2
Farkindalig:

Deneklerin izledikleri dizilerdeki markalarin farkindalik tiiriine gére satin alma
niyetlerinin farklilik gosterip gostermedigine iliskin Kruskal Wallis Testi sonuglar1 Tablo 4’ te
gosterilmektedir. Analiz sonuglari dizi izleyicilerinin dizilerde gordiikleri markalar1 satin alma
niyetlerinin  sponsor marka ya da iriin yerlestirmesi yapilan markalara iliskin
farkindaliklarinin ve markalarin farkinda olmama durumuna gore anlamli bir sekilde

farklilagtigin1  gostermektedir [Xﬂ‘f} 27,520, p<.05]. Farkindalik tiirii ve farkindaligin

olmamas1 satin alma niyeti olusumunda farkli etkilere sahiptir. Gruplarin sira ortalamasina
gore sponsor marka farkindaligi olanlar ya da bir baska deyisle sponsorluk yoluyla markalarin
ticari iletisimini yapmak, en yiiksek satin alma niyetini saglamaktadir. Uriin yerlestirme
tiirtinde ticari marka iletisimi satin alma niyeti saglamada sponsorluga gore ikinci sirada yer
almaktadir. Beklendigi gibi, herhangi bir bicimde (sponsorluk ya da iiriin yerlestirme) ile
yerlestirilmis markalarin farkinda olmayan deneklerin satin alma niyetleri de diisiik

olmaktadir.

Uriin Yerlestirme, Sponsor Marka Farkindahig ve Farkindahigin Olmamasi Durumuna

Gore Satin Alma Davramislar

“Satin alma davranis1 program desteklemesi farkindaliginin tilirtine gore (lirlin
yerlestirme, sponsorluk, farkinda olmama) anlamli bir farklilhlk gostermekte midir?”
seklindeki arastirma sorusunun cevaplanabilmesi i¢in gerekli temel analiz yapilmadan 6nce
degiskenlerin dagilim normalligi analiz edilmistir. Kolmogorov Smirnov Testi’ne gore,
deneklerin sponsor marka farkindaliklarinin (D(44)=.310, p=.000), iirlin yerlestirmesi yapilan
marka farkindaliklarimin  (D(180)=.242, p=.000) ve farkinda olmama durumunun
(D(176)=.275, p=.000) satin alma davranislarindaki dagilimi normal olmadigindan (p<.05)

parametrik olmayan bir testin (Kruskal Wallis) uygulanmasi daha uygun bulunmustur.

Tablo 5. Satin Alma Davranisinin Farkindalik Tiirtine Gore Kruskal Wallis Testi Sonucu

Satin Alma Davranisi N Sira Ort. Sd e p Anlamli Fark
Program
Desteklemesi Sponsor(luk) (A) 44 174,73 2
e N N C-A, C-B,
”'{Aurli(ne Gore Uriin Yerlestirme (B) | 180 | 221,02 2 11,540 | .003 B-A
arka
Farkindalig Farkindalik Yok (C) 176 185,96 2
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Deneklerin izledikleri dizilerdeki markalarin farkindalik tliriine gore satin alma
davraniglarinin farklilik gosterip gostremedigine iligskin Kruskal Wallis Testi sonuglar1 Tablo
5’te gosterilmektedir. Analiz sonuglari dizi izleyicilerinin dizilerde gordiikleri markalart satin
alma davranislarinin sponsor marka ya da {iriin yerlestirmesi yapilan markalara iliskin
farkindaliklarina ve markalarin farkinda olmama durumuna gore anlamli bir sekilde

farklilastigr gostermektedir [ ( <11,540, p<.05]. Farkindalik tiirii (sponsorluk ve iiriin

yerlestirme) ve farkindaligin olmamasi satin alma davranisinin gergeklesmesinde farkli rollere
sahiptir. Gruplarin sira ortalamasina gore lirlin yerlestirme uygulamasi yoluyla gosterilen
markalarin farkindaligi ya da bir baska deyisle iiriin yerlestirme yoluyla markalarin ticari
iletisimi, en yiiksek satin alma davranisini saglamaktadir. Sponsorluk yoluyla ticari marka
iletisimi ise satin alma davranisinin gergeklesmesinde {irlin yerlestirmeye gore ikinci sirada
yer almaktadir. Beklendigi gibi, herhangi bir bicimde (sponsorluk ya da iiriin yerlestirme) ile
yerlestirilmis markalarin farkinda olmayan denekler daha az satin alma davranisi

gerceklestirmektedir.

Uriin Yerlestirme, Sponsor Marka Farkindalig ve Farkindahgin Olmamasi

Durumuna Gére Markalara Iligkin Fiyat Algilamalari

“Fiyat algis1 program desteklemesi farkindaliginin tiirline goére (iirlin yerlestirme,
sponsorluk, farkinda olmama) anlamli bir farklilik gostermekte midir?” seklindeki arastirma
sorusu cevaplanmadan 6nce degiskenlerin dagilim normalligi test edilmistir. Kolmogorov
Smirnov Testi’ne gore, deneklerin sponsor marka farkindaliklar1 (D(44)=.205, p=.000) iriin
yerlestirmesi yapilan marka farkindaliklart (D(180)=.191, p=.000) ve farkinda olmama
durumunun (D(176)=.181, p=.000) fiyat algilamalarindaki dagilimi normal olmadigindan
(p<.05) parametrik olmayan bir testin (Kruskal Wallis) uygulanmasi1 daha uygun bulunmustur.

Tablo 6. Fiyat Algisinin Farkindalik Tiiriine Gore Kruskal Wallis Testi Sonucu

Fiyat N Sira Ort. Sd G p Anlamli Fark

Program Sponsor(luk) (A 44 | 240,67 2

Desteklemesi P (luk) (&) ’ C-A C-B

",{/lﬁriLne Gore Uriin Yerlestirme (B) 180 204,48 2 8,726 013 é_ A ’
arka

Farkindalig Farkindalik Yok (C) 176 186,39 2

Deneklerin izledikleri dizilerdeki markalarin farkindalik tiiriine (iirlirn yerlestirme ve

sponsorluk) gore fiyat algilamalarinin ya da beklentilerinin farklilik gosterip gostermedigine
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iliskin Kruskal Wallis Testi Sonuglar1 Tablo 6’da gosterilmektedir. Analiz sonuglar1 dizi
izleyicilerinin dizilerde gordiikleri markalara iligkin fiyat beklentilerinin sponsor marka ya da
iiriin yerlestirmesi yapilan markalara iliskin farkindaliklarina ve markalarin farkinda olmama

durumuna gore anlamli bir sekilde farklilastigi gostermektedir [X (2 =8,726, p<.05].

Farkindalik tiirii ve farkindaligin olmamasi markalarin fiyatina iliskin beklentilerde ya da
algilamalarda farkli rollere sahiptir. Gruplarin sira ortalamasina gore sponsor markalarin
farkindalig1 ya da bir baska deyisle sponsorluk yoluyla markalarin ticari iletisimi, en yiiksek
fiyat algisim1 saglamaktadir. Uriin yerlestirme yoluyla ticari marka iletisimi sponsorluga gore
daha diisiik bir fiyat beklentisine yol a¢gmaktadir. Beklendigi gibi sponsorluk ya da iiriin
yerlestirme uygulamalari ile yerlestirilen {iriinlerin farkinda olmama ise fiyat beklentisinde en

az role sahiptir.

Uriin Yerlestirme, Sponsor Marka Farkindahig ve Farkindahigin Olmamasi Durumuna

Gére Markalara iliskin Kalite Algilamalari

“Kalite algist program desteklemesi farkindaliginin tiirline goére (lirlin yerlestirme,
sponsorluk, farkinda olmama) anlamli bir farklilik géstermekte midir?” seklindeki arastirma
sorusunu cevaplayabilecek analize karar verebilmek icin Oncelikle dagilim normalligi test
edilmistir. Kolmogorov Smirnov Testi’ne gore, deneklerin sponsor marka farkindaliklarinin
(D(44)=.290, p=.000) iirin yerlestirmesi yapilan marka farkindaliklarmin (D(180)=.234,
p=.000) ve farkinda olmama durumunun (D(176)=.176, p=.000) kalite algilamalarindaki
dagilimi normal olmadigindan (p<.05) parametrik olmayan bir testin (Kruskal Wallis)

uygulanmasina karar verilmistir.

Tablo 7. Kalite Algisinin Farkindalik Tiirtine Gore Kruskal Wallis Testi Sonucu

Kalite N Sira Ort. Sd » p Anlamli Fark
Program Sponsor(luk) (A) 44 | 252,16 2

Desteklemesi C-A C-B
Tiirtine Gore Uriin Yerlestirme (B) | 180 217,50 2 26,474 | .000 ' '
Marka B-A
Farkindalig: Farkindalik Yok (C) 176 170,20 2

Deneklerin  izledikleri dizilerdeki markalarin farkindalik tiirtine gore Kalite
algilamalarinin ya da beklentilerinin farklilik gosterip gostermedigine iliskin Kruskal Wallis
Testi Sonuglar1 Tablo 7’ de gosterilmektedir. Analiz sonuglar1 dizi izleyicilerinin dizilerde
gordiikleri markalara iligkin kalite beklentilerinin sponsor marka ya da {irlin yerlestirmesi

43



Global Media Journal: TR Edition 5 (9)
Cakir & Kinit Fall 2014

yapilan markalara iligkin farkindaliklarina ve markalarin farkinda olmama durumuna gore

anlamli bir sekilde farklilastigi gostermektedir [*(2) ~8,726, p<.05]. Farkindalik tiirii

(sponsor ve iriin yerlestirme) ve farkindaligin olmamasit markalarin kalitesine iliskin
beklentilerde ya da algilamalarda farkli rollere sahiptir. Gruplarin sira ortalamasina gore
sponsor markalarin farkindaligi ya da bir baska deyisle sponsorluk yoluyla markalarin ticari
iletisimi, en yiiksek Kkalite algisin1 saglamaktadir. Uriin yerlestirme yoluyla ticari marka
iletisimi sponsorluga gore daha diisiik bir kalite beklentisine yol agmaktadir. Beklendigi gibi
sponsorluk ve iiriin yerlestirme uygulamalari ile yerlestirilen iriinlerin farkinda olmama ise

kalite beklentisinde en az role sahiptir.
Sonug¢

Gottdiener (1995, s. 139)’a gore “tiiketimi arttiran magaza logolar1 ve isaretler yani
gosterenler statiiyii belirten gosterge tasiyicilaridir... Uriinlere duyulan arzu, alisveris
merkezlerinde baslamaz. Giinlik yasam, reklamlar ve diger insanlarla girilen iliskilerden
ortaya ¢ikan gerekliligi kanitlanmis ihtiyaclarla doygunluk noktasina erigmistir. Arzu belirli
markalara, logolara ve gosterenlere tabidir. Bu nedenle aligveris merkezine giren miisteriler,
belirli markalar ve belirli iiriin tiirlerini satin almak {izere 6nceden hazirlanmis durumdadir”.
Tiiketim aligveris noktasinda baslayip biten bir edimi degildir. Tiiketme arzusunun kendisi
gibi, tiiketilecek seye duyulan arzu da satin alma noktasina gelmeden ¢ok dnce olusmustur.
Anlik verilen satin alma kararlarinda bile, tiiketicinin zihninde daha onceden karsilasilmig
gosterenlerin kurgusunun rolii vardir. Giinliik yasama iliskin gézlem ve deneyimler, agizdan
agza iletisim ve medya icerikleri markalar, isaretler, logolar gibi gosterenlerle doludur. Arzu
rasyonellestirilmis, tiiketiciler belirli iirlin tiirleri ve markalar i¢in 6nceden hazirlanmistir.
Reklamlar gibi iirlin yerlestirme uygulamalar1 da ihtiyaglarin gerekliligini ¢oktan
kanitlamistir. Eskiden magaza vitrinlerinin tek basina gordiigii islevi bu giin kitle medyasi da
iistlenmistir. Ustelik, iiriin yerlestirme ve sponsorluk uygulamalar ile sadece TV’de reklam
kusaklart i¢cin ayrilan zaman dilimleri degil, icerik de bu misyonu tasir hale gelmistir.

Calismanin bulgular1 bu saptamalari kuvvetlendirmektedir.

Ticari iletisimin yaygin iki tiirii olarak {riin yerlestirme ve sponsorlugun benzer
ozellikleri yaninda farkliliklar1 da vardir. En belirgin farklilik {iriin yerlestirmede yapimin
iceriginde marka ya da firmaya atif yapiliyor olmasidir. TV dizileri s6z konusu oldugunda
uygun dizilerin ¢ogunda her iki uygulamanin da yapildig:r goriilmektedir. Her iki uygulama
farkindalik yaratma, tutum olusturma, satin alma niyeti ve davranisi olusturma gibi benzer

sonuglar dogurmaktadir. Ancak hangisinin tiiketimi ve farkindaligi digerine goére daha gok
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arttirdigi, iki uygulamanin kalite ve fiyat algilamalarindaki rollerinin ne oldugu cevaplanmasi
gereken Onemli sorulardir. Buradan hareket eden bu c¢alisma, Tiirk televizyonlarinda
gosterilen {iirlin yerlestirmesi ve sponsorluk veya her ikisini birden barindiran dort dizi
iizerinde gerceklestirilmistir. Yardimsiz hatirlama testlerinin sonuglarina gore, iiriin
yerlestirme ve sponsorluk seklindeki ticari iletisimler ile bir programin desteklenmesi marka

farkindaligi olusmasina 6nemli katki yapmaktadir.

Aragtirma bulgular1 sponsorluk ve iiriin yerlestirme ayr1 ayr1 degerlendirildiginde, iiriin
yerlestirmenin sponsorluga gore marka farkindaligi yaratmada firmalara daha fazla avantaj
sagladig, tiiketicileri daha kuvvetli etkiledigi goriilmektedir. Satin alma niyetleri s6z konusu
oldugunda ise sponsorluk {iriin yerlestirmeye gore daha basarilidir. Ancak arastirma
bulgularina gore, satin alma davraniglarinda ayni durum s6z konusu degildir. Arastirmaya
katilan deneklerin beyanlar: {iriin yerlestirmesi yapilan markalar1 sponsor markalardan daha
fazla satin aldiklarin1 ortaya koymustur. Yani niyetlerin satin alma davranisina donlismesinde
iriin yerlestirme sponsorluktan daha basarili goériinmektedir. Bu karsithigin  sebepleri
arastirmanin diger bulgularinda gizlidir. Izleyiciler sponsor markalarm {iriin yerlestirmesi
yapilan markalardan daha pahali ve daha kaliteli olduklar1 algisina sahiptir. Fiyat ve kalite
konusundaki bu alg1 satin alma niyetlerine olumlu bi¢cimde yansirken, satin alma davranigina
olumsuz yansimaktadir. Fiyat ve kalite algilamalarina iligkin sonuglar géz Oniine alinarak,
arastirma kapsamina alinmayan ancak bulgulardan dolayli bicimde ortaya ¢ikan bir diger
sonug¢ da su olabilir: Sponsorluk markalara ve firmalara {iriin yerlestirmeye gore daha fazla
prestij saglamaktadir. Ne de olsa fiyat ve kalite algilar1 prestijin onemli belirleyicileri
arasindadir. Buradan hareketle gelecek arastirma iiriin yerlestirme ve sponsorlugu marka ve

kurumlara prestij saglama agisindan degerlendirmeye odaklanabilir.

Kaynakc¢a

Adorno T. W. (2007). Kiiltiir Endiistrisi Kiiltiir Yonetimi, Cev: Nihat Ulner, Mustafa Tiizel,
Elgin Gen, Istanbul: Iletisim.

Babin L. A. and Carder S. T. (1996). “Viewers’ Recognition of Brands Placed within A
Film”. International Journal of Advertising, 15: 140-151.

Balasubramanian S. K. (1994). “Beyond Advertising and Publicity: Hybrid Messages and
Public Policy Issues”. Journal of Advertising, 23: 29-46.

Balasubramanian S. K., Karrh J. A., and Patwardhan H. (2006). Audience Response to
Product Placements: An Integrative Framework and Future Research Agenda, Journal
of Advertising, 35 (3): 115-141.

Baudrillard J. (1997). Tiiketim Toplumu, Cev: Ferda Keskin, Hazal Delicecayli, Istanbul:
Ayrint.

45



Global Media Journal: TR Edition 5 (9)
Cakir & Kinit Fall 2014

Brennan I., Dubas K. M. and Babin L. A. (1999). “The Influence of Product-Placement Type
and Exposure Time on Product-Placement Recognition”. International Journal of
Advertising, 18(3): 323-337.

Brennan I. and Babin L. A. (2004). “Brand Placement Recognition: The Influence of
Presentation Mode and Brand Familiarity”. Journal of Promotion Management,
Binghamton, 10(1-2): 185-202.

D’Astous A. and Chartier F. (1999). “How Should We Plug Our Brand? A Study of Factors
Affecting Consumer Evaluations and Memory of Product Placements in Movies”. In
Proceedings of the Third International Research Seminar on Marketing
Communications and Consumer Behaviour. Y. Evrard, W. D. Hoyer, & A. Strazzieri
(Eds.), IAE d’Aix-en-Provence: 104-117.

D’Astous A. and Chartier F. (2000). “A Study of Factors Affecting Consumer Evaluations
and Memory of Product Placements in Movies”. Journal of Current Issues and
Research in Advertising, 22(2): 31-40.

Gupta P. B. and Lord K. R. (1998). “Product Placement in Movies: The Effect of Prominence
and Mode on Recall”. Journal of Current Issues and Research in Advertising, 20(1):
47-59.

Gupta P. B., Balasubramanian S. K. and Klassen M. L. (2000). “Viewers Evaluation of
Product Placements in Movies: Public Policy Issues and Managerial Thplications”.
Issues of Current Issues and Research in Advertising, 22 (2): 41-52.

Gottdiener M. (1998). Postmodern Géstergeler: Maddi Kiiltiir ve Postmodern Yasam
Bicimleri, Cev: Arhan Nur, Erdal Cengiz, Hakan Giir, Imge:Ankara.

Homer M. P. (2009). “Product Placements: The Impact of Placement Type and Repetition on
Attitude”. Journal of Advertising, 38 (3): 21-31.

Horton D. and Wohl R. R. (1956). “Mass Communication and Para-social Interaction”.
Psychiatry, 19: 215-229.

Hudson S. and Hudson D. (2006). “Branded Entertainment: A New Advertising Technique
or Product Placement in Disguise?”, Journal of Marketing Management, 22: 489-
504.

McCarty J. A. and Lowrey T. M. (2012). “Product Integration: Current Practices and New
Directions”. In The Psychology of Entarteinment Media: Blurring the Lines between
Entertainment and Persuasion, Ed: L. J. Shrum, Second Edition, Routledge Taylor &
Francis Group:11-35.

Murdock, G. (1992). Branded Images. Sight and Sound, 2: 18-19.

Newell J., Salmon C. T. and Chang S. (2006). “The Hidden History of Product Placement”.
Journal of Broadcasting & Electronic Media, 50(4): 575-594.

Panda T. K. (2004). “Effectiveness of Product Placements in Indian Films and its Effects on
Brand Memory and Attitude with Special Reference to Hindi Films”. The ICFAI
Journal of Marketing Management, August: 42-56.

Perse E. M. (1990). “Media Involvement and Local News Efects”. Journal of Broadcasting &
Electronic Media, 34 (Winter): 17-36.

Romaniuk J. (2009). “The Efficacy of Brand-Execution Tactics in TV Advertising, Brand
Placements, and Internet Advertising”. Journal of Advertising Research, June: 143-
150.

Russell C. A. (1998), “Toward A Framework of Product Placement: Theoretical
Propositions”. Advances in Consumer Research, 25: 357-362.

Russell C. A. (2002). “Investigating the Effectiveness of Product Placements in Television
Shows: The Role of Modality and Plot Connection Congruence on Brand Memory and
Attitude”. Journal of Consumer Research, 29: 306-318.

46


http://www.idefix.com/kitap/arhan-nur/urun_liste.asp?kid=100854
http://www.idefix.com/kitap/erdal-cengiz/urun_liste.asp?kid=22177
http://www.idefix.com/kitap/hakan-gur/urun_liste.asp?kid=100853

Global Media Journal: TR Edition 5 (9)
Cakir & Kinit Fall 2014

Tsai M., Liang W. and Liu M. (2007). “The Effects of Subliminal Advertising on Consumer
Attitudes and Buying Intentions”. International Journal of Management, 24(1): 3-15.
van Reijmersdal E. A., Neijens P. C. and Smit E. G. (2010). “How Media Factors Affect
Audience Responses to Brand Placement”. International Journal of Advertising,
29(2): 279-302.
http://www.mediacatonline.com/urun-yerlestirme-uygulamasini-en-cok-hangi-markalar-
kullaniyor. Erisim Tarihi: 04.06.2014
http://www.mediacatonline.com/wp-content/uploads/2013/01/iirtin-yerlestirme-3-jpg.jpg
Erisim Tarihi: 04.06.2014
http://emlakkulisi.com/ali-kaptanin-evi-22-siparis-aldi/70464. Erisim Tarihi: 06.06.2014

47



