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Pazarlama iletisimi araclarinin artmasi, tiiketicilerin pek ¢ok kanalla etkilesim halinde
olmasini saglayarak segenekleri ¢ogaltmistir. Bu durum, potansiyel miisterilerle verimli
iletisim kurmanin da zorlagsmasina neden olmaktadir. Dolayisiyla rekabet avantajimnin ko-
runabilmesi i¢in pazarlama iletisiminde yeni araglart kullanma arayis1 devam etmektedir.
Bu yeni ve gelismekte olan yontemlerden birisi de iiriin yerlestirmedir. Bu ¢alismada, dizi
ve filmlerde iiriin yerlestirmeye yonelik geng tiiketicilerin tutumlari incelenmis ve katego-
rilendirilmistir. Caligmada nitel veri kullanilmis ve veriler icerik analiziyle betimsel analiz
yontemleriyle analiz edilmistir Elde edilen kategoriler iiriin yerlestirmenin hissettirdikleri,
iiriin yerlestirme etkisi, etik ve satin almaya dair goriislerdir. Tiiketici tutumlarinin olumlu
ve olumsuz yonlerinin birlikte ele alindigt ¢alismada, her bir tema igin alt kategoriler de
belirlenmistir.
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A QUALITATIVE RESEARCH ON THE YOUNG CONSUMERS’
ATTITUDES TOWARDS PRODUCT PLACEMENT IN TELEVISION
SERIES AND FILMS

ABSTRACT

The increasing number of marketing communication tools made customers’ interaction
with many channels possible and multiplied the alternatives. The current situation makes
it hard to communicate effectively with potential customers. Therefore, the search to find
tools in marketing communication still continues. Product placement is one of the new and
developing methods. In this study, young consumers’ attitude towards product placement
in films and television series was analyzed and classified. In the study, qualitative data
was used and the data was analyzed through content analysis and descriptive analysis. The
categories are feelings towards product placement, effect of product placement, ethics,
and opinions related with purchasing. This research discussed consumer’ attitude with
negative and positive dimensions and sub-categories were also been determined.

Keywords: Product placement, qualitative research, attitude towards product placement,
product placement in television series and films
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1. Giris

Uriin yerlestirme, iilkemizde de 6zellikle son yillarda ¢ok fazla konusulmaya ve
tartisilmaya baslamistir. Sirketlerin nispeten yeni bir pazarlama disiplinini kul-
lanip kullanmamaya karar verirken, oncelikle bu alanda giderek daha fazla bilgi
sahibi olan hedef tiiketicilerinin gorece yeni bir iletisim aracina kars1 tutumlarini
ve diislincelerini bilmeleri gerekir. Bu 6zellikle bazi hususlarda tartisilabilir bir
konu olan iiriin yerlestirme alani i¢in dnemlidir. Tiiketicilerin iiriin yerlestirmeye
kars1 tutumlarinin analiz edilmesi, iirlin yerlestirme kullaniminin gerekgesini de
kanitlamay1 saglayacaktir.

Tiiketicilerin iirlin yerlestirmeye karsi tutumlarin1 anlamak {iriin yerlestirme uy-
gulamasini kullanan ve kullanacak sirketlerin strateji gelistirmeleri igin dnemli
bir yonlendirici olabilir. Uriin yerlestirme konusundaki belirsizlikler ve birtakim
Onyargilar yanlis eylemlere sebep olabilir. Bu sebeple tiiketicilerin {iriin yerlestir-
meye karsi tutumlar1 anlasilmalidir. Arastirma, herhangi bir alanda faaliyet gos-
teren, film veya dizilerde {iriin gelistirmeyi kullanan veya kullanmay1 planlayan
sirketlere bilgi sunacaktir. Tiiketici tutumu hakkinda bilgi sahibi olmak, rekabetgi
bir ortamda sirketlerin performansi i¢in biiylik 6nem tasir. Tiketiciler hakkinda
onemli bir bilgi olan tutum bilgisini temin etmeye yarayacak bu arastirma, dizi
veya filmlerde iirlin yerlestirme kullanilirken sirketler tarafindan izlenmesi gere-
ken yol konusunda ipuglari verecektir.

2. Literatiir Taramasi

Uriin yerlestirme marka ya da {iriinleri geleneksel olarak beklenmedik eglence
medyasimin i¢ine eklemektir (Fitch, 2009). Daha genis bir tanimla tiirlin yerles-
tirmenin ikna edici bir iletisim yontemi olarak tasarlanan bir reklam tiirii oldugu
sOylenebilir (Chan vd., 2015). Hernandez vd. (2004) iiriin yerlestirmeyi markali
iriiniin, paketin, isaretin bir iletisim aracina dahil edilmesi olarak tanimlamakta-
dir. Hem “marka yerlestirme” hem de “iiriin yerlestirme” literatiirde gecerlidir,
birbiri yerine kullanilabilir (Balasubramanian vd., 2006). Balasubramanian’in
(1994) tanimi film ya da televizyonda iiriin yerlestirmeye odaklanmigtir. Buna
gore marka yerlestirme, markali bir iiriiniin, bir filmde ya da televizyon progra-
minda fazla géze carpmayan sekilde yerlestirilmesi yoluyla hedef izleyicileri et-
kilemeyi amaglayan bedeli 6denmis mesajlardir. d’ Astous ve Seguin (1999) iiriin
yerlestirmeyi bir markanin ya da sirketin filme ya da televizyon programlarina
tutundurma amaciyla farkl araglarla yerlestirilmesi olarak tanimlamaktadir.

Uriin yerlestirme kavrami, pazarlama literatiiriinde filmlerde veya televizyonda
iiriinlerin goriinlimi veya kullaniminin bu trlinlerin tiiketicilere hos goriinmesini
nasil etkiledigini arastirmada kullanilmaktadir (Su vd., 2011). Tiiketiciler pek ¢ok
televizyon kanaliyla ¢evrelendiginden, bir markanin televizyondaki bir program-
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da goriilmesinin program arasinda goriilmesinin daha ¢ok ilgi ¢ekici olacagi bir
gercek olarak kabul edilmektedir (Ong, 2004). LeDorme ve Leid’e (1999) gore
marka yerlestirme, filmlere marka yerlestirme uygulamasidir ve pazarlamacilarin
markay1 sunmak i¢in yeni iletisim araglar1 alternatifleri bulma ihtiyacindan dog-
mustur. Ferraro ve Avery (2000) de, markalarin televizyon ve filmlere dahil edil-
mesinin pazarlamacilarin markalarii gostermek i¢in daha az gbze ¢arpan yollar
arama amaciyla basladig1 goriisiindedir.

Russell (1998, 2002) ii¢ boliimlii iiriin yerlestirme tipolojisinde, iiriin yerlestirme-
yi gorsel, isitsel ve olay oOrgiisiine yerlestirme olmak iizere kategorilendirmistir.
Gérsel boyut, markanin ekranda gériilmesini ifade eder. Isitsel boyut, markadan
diyalog i¢inde bahsedilmesidir. Olay orgiisiine {iriin yerlestirme ise markanin hi-
kayenin i¢ine ne kadar entegre edildigiyle ilgilidir. Uriin yerlestirmeye ydnelik
calismalarin hem hafizaya, hem de tutuma dair etkileri incelemesi gerektiginden,
tic bolimli iiriin yerlestirme tipolojisi, iirlin yerlestirmenin biligsel olarak nasil
islendigi ve hatirlanip hatirlanmayacagiyla birlikte tiiketicilerin tutumlarini nasil
etkiledigine de odaklanmay1 saglamasi agisindan dnemlidir.

Uriinii gdsterme, iiriin yerlestirmenin gdézde bir yontemi olmakla birlikte, televiz-
yon sponsorlugu durumunda, iiriin yerlestirme stratejileri ortiilii iirlin yerlestirme,
biitiinlestirilmis agik yerlestirme ve biitiinlestirilmemis agik yerlestirme olmak
iizere ii¢ sekilde smiflandirilabilir. Ortiilii iiriin yerlestirmede, marka, sirket ya
da tiriin program iginde agiklanmadan gosterilir ve pasif bir roldedir. Marka ismi,
logo ya da girketin ismi iriin faydalari agik¢a gosterilmeden ekrana gelir. Biitiin-
lestirilmis agik yerlestirmede marka ya da sirket aktif bir rol oynayarak ekranda
gosterilir. Uriin 6zellikleri ve faydalari acikca goriiniir. Biitiinlestirilmemis acik
yerlestirmede ise marka ya da sirket belirtildigi halde programin igerigiyle bii-
tiinlestirilmemistir. Sponsorun ismi programin basinda, program esnasinda veya
program sonunda gdsterilebilir (d’Astous ve Seguin, 1999). Reklam amaciyla si-
nema filmlerinin kullanimi; reklamin sinema filmi 6ncesinde gosterilmesi, sine-
ma mekaninin kendisinin reklam yeri olarak kullanilmas1 ve sinema filmlerinde
iriin/ marka yerlestirme olmak tizere ii¢ bi¢imde gerceklesmektedir (Aydin ve
Orta, 2009).

Balasubramanian, Karh ve Patwardhan’in (2006) iiriin yerlestirmeye yonelik
tiikketici tepkilerini inceledikleri ¢caligmalarinda ortaya koyulan modelde, uygu-
lama faktorleri (uyarici temelli), bireysel farklilik faktorleri, igleme tiirii/ bag-
lamu ve iiriin yerlestirme etkileri olmak iizere dort bilesen bulunmaktadir. 11k
iic bilesen, dordiincii model bileseni olan {iriin yerlestirme etkilerini sekillen-
dirmektedir. Uygulama faktorleri; program tiirli, uygulama esnekligi, sunulan
marka bilgisinin tiirli ve miktar1 gibi degiskenlerden, bireysel farklilik faktorle-
ri; reklama duyulan siiphe, {iriin yerlestirmeye yonelik genel tutum, program il-
gilenimi gibi degiskenlerden, isleme ile ilgili faktorler; diisiik, orta ya da yiiksek
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biling durumundan, {iriin yerlestirme etkileri ise biligsel, duygusal ve ¢abalayici
etkiler olmak {izere {i¢ ana baslikta toplanmis olup, iiriin yerlestirmeyi hatirla-
ma, karakter veya markayla 6zdeslesme, satin alma niyeti gibi degiskenlerden
olusmaktadir.

Baslangicta iiriin yerlestirme film stiidyolariin ve televizyon kanallarinin yapim
giderlerini azaltmasinin bir yolu olarak kullanilmistir (Williams vd., 2011). Ya-
pimcilarin ekranda gergekgiligi yakalamak ve fon temini igin alternatif kaynak
arayislari, reklamcilarin maliyet agisindan daha verimli gorsel tutundurma yon-
temlerini arastirma ¢abalari, iirlin yerlestirme uygulamalarinin artmasini sagla-
maktadir (Shukla, 2015; Ong, 2004). Uriin yerlestirme farkindalik yaratma, satin
almay1 saglama, tutum olusturma, tanmirlik yaratma gibi tutundurma bakimindan
faydali ¢iktilariyla pazarlama iletisimi karmasimin bir unsuru olarak ele alinmak-
tadir (Cakir ve Kinit, 2014). Williams vd. (2011) {iriin yerlestirmenin amaglarini
ve olasi faydalarini sdyle agiklamaktadir:

» Gorilinirlik, dikkat ve ilgi uyandirmayi artirmak

* Marka farkindaligini artirmak

+ Uriin ya da markay1 hatirlamak

* Medyada ve satin alma noktalarinda markanin aniden taninmasini saglamak

» Tiiketicilerde de istenen tutum ve genel marka degerlendirmesi degisimini ya-
ratmak

 Seyircilerin satin alma davranisini ve niyetini degistirmek
» Uygulayicilarda marka yerlestirmeye yonelik olumlu goriis yaratmak

» Tiiketicilerin marka yerlestirme uygulamalarina ve farkli {irlin yerlestirme arag-
larina yonelik tutumlarini iyilestirmek

Uriin yerlestirmenin izleyici iizerindeki etkilerinden biri de tutumdur. Bu etkiler
izleyiciye, verilen mesaja ve secilen medya aracina gore degisiklik gostermekte-
dir (Oztiirk ve Okumus, 2014). Tutum, bir konu, kisi ya nesne ile ilgili olumlu,
olumsuz veya ilgilenmeme gibi degerlendirmeler ve bu degerlendirme dogrultu-
sunda davranma egilimidir (Kog, 2012). Bu nesneler tiiketici davraniginda {irtin
sinifi, marka, servis, reklam, fiyat gibi tiiketici ve pazarlamayla alakali kavram-
lardir (Schiffman ve Kanuk, 1991). Tutumlar bilissel, duygusal ve davranigsal
olmak tizere ii¢ unsurdan olusmaktadir. Duygusal unsur tiiketicinin bir nesneyle
ilgili hislerini ifade ederken, davranig unsuru bir nesneyle ilgili yapmak istedigi
niyeti i¢erir. Bilissel unsur ise tiiketicinin bir nesneye yonelik inaniglarii gosterir
(Solomon, 2014).

Genel olarak iiriin yerlestirmenin amaci, yerlestirilen marka ile ilgili pozitif ¢agri-
simlar yaratmak ve bunun sonucunda da marka tutumunda pozitif bir yon degistir-
meye neden olmaktir. Geleneksel televizyon reklamciligiyla karsilagtirildiginda,
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iiriin yerlestirme pek ¢ok avantaja sahiptir. Bunlarin en dnemlilerinden biri, se-
yircilerin iiriin yerlestirmeye maruz kalmaktan kaginamamalaridir. Bununla bir-
likte gbz Oniine alinmasi gereken bir diger nokta, bir miisteriyi marka bilgisini
izlemeye zorladiktan sonra markaya karsi tutumda negatif yer degistirme potan-
siyelinin de s6z konusu olmasidir. Programi ¢ok seven insanlar géze ¢arpan bir
iiriin yerlestirme gordiiklerinde, {irlin yerlestirmeyi izleme deneyimini kesintiye
ugratan bir seyirciyi etkileme ¢abasi olarak yorumlayabilir. Bu da markaya karsi
tutumda negatif bir yon degistirme yaratabilir (Cowley ve Barron, 2008). Uriin
yerlestirmeye yonelik tutumlari aragtiran ¢alismalarin ¢ogunlugu, etik olarak uy-
gun goriinmeyen bazi iirlinler disinda genellikle olumlu tutumlar oldugunu ortaya
koymaktadir (De Gregorio ve Sung, 2010).

3. Tasarim ve Yontem

Uriin ya da marka yerlestirme, giiniimiizde kendi endiistrisini olusturmus durum-
dadir. Bu sebeple tiiketicilerin {iriin yerlestirmeye karsi tutumlarinin incelenmesi,
iirlin yerlestirmenin uygun sekilde kullanimina zemin hazirlayacaktir. Dinamik ve
rekabetci bir ¢cevrede, tiiketici tutumlarini anlayabilmek, uygun stratejiler gelisti-
rebilmeyi saglayacaktir.

Uriin yerlestirmeye dair kiiresel stratejiler olustururken, iilkeler, tiiketiciler ve
tirlin kategorilerindeki benzerlik ve farkliliklarin géz 6niine alinmasi gerekir (Mc-
Kechnie ve Zhou, 2003). Standardizasyon ve adaptasyon kararlarinda da iiriin
yerlestirme konusunda kiiltiirel farkliliklarin diistinilmesi 6nemlidir. Filmlerdeki
iiriin yerlestirmelerin etkileri iilkelere gore farklilasmaktadir (Nelli, 2009). Her
iilke tiiketicisinin iiriin yerlestirmeye yonelik farkli tutumlar1 mevcuttur. Orne-
gin Sabour vd. (2016) Finlandiya, italya ve Amerika’daki tiiketicilerin iiriin yer-
lestirmeye yonelik tutumlarimi karsilastirmali olarak inceledigi aragtirmalarinda,
Finlandiya’daki tiiketicilerin ti¢ iilke arasinda iirlin yerlestirmeye yonelik en po-
zitif tutuma sahip oldugunu ve Amerikan tiiketicilerinin de onlar1 yakindan takip
ettigini ortaya koymustur. McKechnie ve Zhou’nun (2003) Amerikan ve Cinli
tilketiciler tizerinde karsilastirmali olarak yaptig1 ¢alismasina gére, Amerikan tii-
keticileri Cinli tiiketicilere gore {iriin yerlestirmeyi daha fazla kabul etmektedir.
Nelli (2009) calismasinda italyan tiiketicilerin genel olarak iiriin yerlestirmeye
kars1 pozitif tutumlar1 oldugu bulgusunu elde etmistir.

Uriin yerlestirme konusunda yapilan arastirmalarin cogunlugu yurt disindan or-
neklem icermekle birlikte, Tiirkiye ve diger tilkeler arasinda iiriin yerlestirme ko-
nusunda tutum farkliliklar1 olabilecegi g6z oniine alinmalidir. Tutumun farklilik-
lardan, kiiltiirden, kisilik 6zelliklerinden, deneyimlerden etkilenmesi dolayisiyla,
Tiirk tiiketicilerin televizyondaki ve filmlerdeki iirlin yerlestirmeye kars1 tutumla-
rin1 incelemek faydali olacaktir.
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Bu aragtirmanin amac1 geleneksel reklamciliga alternatif olarak sunulan {iriin yer-
lestirmeye kars1 tiiketici tutumlarina dair 6n bulgular elde etmektir. Dolayistyla,
“geng tiiketicilerin dizi ve filmlerdeki iiriin yerlestirmeye karsi tutumlar1 neler-
dir?” arastirmanin genel sorusudur. Bu soru ¢ercevesinde yapilan literatiir tarama-
s1 sonucunda, arastirma sorular1 daha ayrintili sekilde ifadelendirilmistir.

Johnstone ve Dodd’un (2010) ¢alismasina gore, iirlin yerlestirme, sinema seyirci-
sinin markaya dikkat seviyesini artirmaktadir. Ancak bu artisin giicii degiskendir
ve iirlin kategorisine asinalik, uyariciya dnceden maruz kalma, filmi sevme/dikkat
etme gibi aracilik eden degiskenlerin etkilerine tabidir. Hatirlama yerlestirmenin
tiiriine, uzunluguna, icerigine ve seyirciye baglidir. Genis ekrana yansitilan, sine-
mada olduklarindan dolay: izlemekten baska segcenegi olmayan izleyicilere su-
nulan, yiiksek kalitede ses ile yayinlanan filmlerdeki tirin yerlestirme olanaklari,
pazarlamacilar i¢in bilylik firsatlar sunmaktadir. Marka mesajlar1 film atmosferiy-
le uyum iginde harmanlanir (Ewing vd., 2001). Basgoze ve Kazanci (2014) yerli
diziler kapsaminda yaptiklari ¢calismalarinda iiriin yerlestirmeye yonelik tutum ile
marka imaj1 ve satin alma egilimi arasinda pozitif ve anlamli bir iliski oldugunu
ortaya koymustur. Russell ve Stern’e gore (2006) iiriin yerlestirme uygulamala-
rinin artmasi, tirlin yerlestirmenin satigtaki artisla iliskilendirilmesinden kaynak-
lanmaktadir. Morton ve Friedman (2002) filmlerde {iriiniin gériinmesinin genel
olarak marka performansini artirdig1 goriistindedir.

DeLorme ve Reidd’in (1999) bulgularina gore, marka yerlestirme uzun dénemli
hatirlatic1 reklam olarak gdrevindedir. Bununla birlikte, film ya da dizilerin ko-
nusuna uygun sekilde yerlestirme yapilmasi ve izleyicilerin farkli durumlar igin
yorumlari ve deneyimleri anlagilmalidir. Filmlerde ve dizilerde marka yerlestirme
kullanilirken, yas, ilgiler, algilar gibi bireysel farkliliklart g6z 6ntine almak gerek-
mektedir.

Law ve Braun’un (2000) ¢alismasina gore, televizyon programlarinda marka
isimlerinin goriinmesi pazarlamaci icin fayda saglamasina ragmen, reklam ve
program arasindaki ayrimi bulaniklastirdig1 igin, tehlikeli olabilir. Uriin yerles-
tirme programla tamamen harmanlandiginda yanlis yorumlanabilecegi ve bu se-
beple aldatict olabilecegi tartigilmaktadir. Hatta bazi durumlarda bilingaltiyla al-
gilanmak tizere uygulamalar diizenlenmis oldugu da sorgulanmaktadir (Hornick,
2006). Marka yerlestirmenin aldatici bir uygulama oldugu elestirisi dizilerde ya
da filmlerdeki marka yerlestirmenin satin alma davranisi ile iliskili oldugu 6ner-
mesine dayanmaktadir (DeLorme ve Reid, 1999). Shukla’nin (2015) arastirma-
sinda katilimcilar iirlin yerlestirmenin hiikiimet tarafindan diizenlenmesi gerektigi
fikrindedir. Filmlerde {iriin yerlestirme yapmanin etik olup olmadigiyla ilgiliyse
katilimeilarin fikirleri net degildir. izleyicilerin ¢ogunlukla ticari ikna etme ¢aba-
siin farkinda olmamasindan (Srivastava, 2015) dolayi iiriin yerlestirmenin etik
boyutu da mevcuttur.
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Bu bilgiler 15181nda aragtirma sorular1 sunlardir:

1. Dizi ve filmlerde {iriin yerlestirme hakkinda geng tiiketiciler nasil hissetmek-
tedir?
2. Dizi ve filmlerde iiriin yerlestirme geng tiiketicileri nasil etkilemektedir?

3. Geng tiiketiciler dizi ve filmlerde iiriin yerlestirmeyi etik olarak nasil degerlen-
dirmektedir?

4. Geng tiiketicilerin satin alma karar1 vermesinde dizi ve filmlerde {iriin yerlestir-
menin roli nedir?

Arastirmada nitel veri toplama yontemi olarak derinlemesine goriisme teknigi
kullanilmistir. Derinlemesine goriisme, bir konunun ayrintili olarak incelendigi,
bir katilimci ile yiiz yiize goriismeye dayali kalitatif bir arastirma teknigidir. De-
rinlemesine goriisme kisisel/ hassas konularda bilgi toplama, gizli kalmis anlam
ve duygulara ulasma, gruptan etkilenmeyi (sosyal onaylama, begenilme kaygisi)
en aza indirgeyerek kisisel goriisleri anlama, birden fazla katilimciy1 zaman bas-
kisi nedeniyle ayn1 toplantida bir araya getirme zorlugu gibi durumlarda en yiik-
sek verimlilik saglayan bir tekniktir (Malhotra, 2004). Derinlemesine goriismeyle
motivasyonlar, inanclar, tutumlar ve hisler ortaya ¢ikarilabilir. Dolayisiyla derin-
lemesine goriisme ¢alisma amacina uygun bir tekniktir. Ayrica bazi katilimcilar
¢ok fazla dizi ve film izlediklerinin ortaya ¢ikmasini istememekte, dolayisiyla
gordiikleri bazi ayrintilar1 grup icinde paylagsmaktan ¢ekinmektedir. Dolayisiyla
bu ¢aligmada odak grup teknigi yerine sosyal kaygilari en aza indiren derinleme-
sine goriisme tekniginden faydalanilmigtir.

Derinlemesine goriisme ¢alismasi igin bir soru formu olusturulmustur. Gortisme
sorular1 olusturulmadan 6nce ilgili alan yazin taramasi yapilmistir. Derinlemesine
goriismede, katilimeilarin daha fazla cevap vermelerini saglamak ve katilimlarim
artirmak amaciyla, agik uglu sorular sorulmustur. Sorular katilimeilarin anlayabi-
lecegi sekilde, akademik ve teknik dilden arinmis, sohbet tarzinda hazirlanmistir.
Sorularin kisa tutulmasina karmasik hale getirilmemesine 6zen gosterilmistir. Go-
riismeler 6nceden bilgi verilerek ses kaydedebilen bir cihazla kaydedilmis, daha
sonra yaziya dokiilmistiir. Gortismeler katilimcinin dis ortamdan etkilenmeyece-
&1 sessiz bir ortamda yiiriitiilmiistiir.

Aragtirmanin kapsamini dizi ve film izlerken iriin yerlestirmeye maruz kalan
kisiler olusturmaktadir. Zaman ve maliyet kisitindan dolay1 arastirmada on dort
derinlemesine goriisme yapilmistir. Nitel arastirmada 6rneklem se¢imi problemin
ozelligine ve arastirmacinin elindeki kaynaklara baghdir. Mevcut aragtirmada
nitel arastirmalarda kullanilan amagli 6rnekleme yontemlerinden biri olan dlgtit
ornekleme yontemi kullanilmistir. Olgiit drnekleme, belirlenen 6lgiitii karsilayan
durumlar ¢alisilmaktadir (Yildirim ve Simsek, 2011). Bu dogrultuda sik televiz-
yon ve film izleyen, iiriin yerlestirmeye maruz kalan izleyiciler tercih edilmistir.
Guniimiizde geng izleyiciler hayat tarzi ve zevkler bakimindan gittikge birbirle-
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rine yakinlagsmaktadir ve dolayisiyla iiriin yerlestirmenin 6énemli hedef kitlelerin-
den biri haline gelmektedir (Srivastava, 2015). Calisma kapsaminda, bu dlgiitleri
saglayan on dort kisi ile derinlemesine goriisme gergeklestirilmistir. Katilimcilar
yedi kadin, yedi erkekten olugsmaktadir ve 22-30 yag araligindadir.

Her bir katilimer ile goriismeler yaklasik olarak 50 dakika siirmiistiir. Uriin yerles-
tirmeye yonelik tiiketici tutumlariin belirlenmesine iligkin yapilan bu arastirma-
da igerik analizi ve betimsel analiz veri analiz yontemi olarak kullanilmustir. Tge-
rik analizinde temel amac, toplanan verileri agiklayabilecek kavramlara ve
iligkilere ulasmaktir (Yildirim ve Simsek, 2008). Bununla birlikte, calismada go-
rlsiilen kisilerin goriigleriyle ilgili dogrudan alintilara yer verildiginden (Y1ldirim
ve Simsek, 2008) betimsel analiz de kullanilmistir. Betimsel analizin temel amaci
bulgularin yorumlanarak betimlenmesidir. Bu dogrultuda katilimcilarla derinle-
mesine goriisme yapilarak toplanan veriler kodlanmis, kavramlara ve iliskilere
ulasilmaya ¢alisilmis, ortaya ¢ikan kavramlar NVivo programiyla diizenlenmis ve
verileri agiklayan bazi temalar ortaya ¢ikarilmistir. Arastirmada belirlenen kodlar/
kategoriler bagka bir arastirmaci tarafindan kontrol edilmistir.

4. Bulgular ve Tartisma

Analiz asamasinda her bir goriisme ayr1 ayr1 degerlendirilerek en fazla tekrarlanan
kelimeler isaretlenmis, katilimcilarin tizerinde en ¢ok durduklari konular belli te-
malar altinda toplanmistir. Temalar ve alt temalarin {irlin yerlestirme literatiiriine
uyumlu dilde olabilmesi amaciyla iirlin yerlestirmeye yonelik tutum ¢alismalarin-
dan da faydalanilmistir (Nelli, 2009; Sung vd., 2009; Lee vd., 2011; Schmoll vd.,
2006; Balasubramanian vd. 2006; Oztiirk ve Okumus, 2013).

Aragtirma verilerinin analiz edilmesi sonucunda, iiriin yerlestirmeye karsi tiike-
ticilerin tutumlarina iliskin {irtin yerlestirmenin hissettirdikleri, {iriin yerlestirme
etkisi, etik ve satin alma olmak lizere dort tema belirlenmistir. Her bir tema ile
ilgili tiikketiciler hem olumsuz hem de olumlu goriisler ifade etmislerdir. Birbiriyle
iligkili olan tiim temalar ve alt temalar model haline getirilmistir.

Q

Uyl msuziuk
algisi

Q Uriin Q
rahatsiz Clumsuz Yerlegtirmenin Ol_lhusrlneltl
ol Hisl Hissettirdikeri

Q

yapaylik
algisi

Qo

haglanma

Sekil 1. Uriin Yerlestirmenin Hissettirdikleri
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Tema- Uriin Yerlestirmenin Hissettirdikleri

Katilimcilarda, dizilerde ve filmlere iiriin yerlestirmeye maruz kaldiklarinda hem
olumlu hem de olumsuz hisler uyanmistir. Olumlu hislerden birisi, asinaliktir,
Asina olma yoluyla tutum olusturulabilir ve asina olunanlara karsi1 daha pozitif bir
tutum sergilenir (Kog, 2012). Katilimcilar, daha 6nce kullandiklari ya da bildikleri
markalart dizi i¢inde gdriince mutlu olmaktadir. Hatta bunu fark ettiklerinde bir
gurur duygusu i¢ine girmektedirler.

““...dis macunu falan belki markas1 goriinmiiyor ama onun hangisi oldugunu anli-
yorsunuz renginden seklinden falan...”

“...dikkat ediyorum mesela 6zellikle Ask-1 Memnu’da Bihter’in kullandigi bir
parfiim vardi, Behliil’iin aldig1. Sisesinden ¢ok ayirt edici bir parfiimdii zaten Gi-
venchy’nin bir parfiimii... Markasini gérmesem bile zaten ben o {irlinii taniyor-
dum. Kullandigim parfiim Bihter’e gelince sevindim.”

“...dizinin i¢inde bildigim markay fark edince seviniyorum bak bunu yapmislar
gordiim diye. Ciinkii hani sik dizi film izleyen bir insanim ve direk iste gérdiim
falan diyorum.”

Dizi ve filmlerdeki iiriin yerlestirmenin tiiketicilerde yarattig1 olumlu hislerden
biri de, iiriin yerlestirmenin gerceklik duygusu yaratmasidir. Katilimcilar, iiriin
yerlestirmenin izledikleri diziyi ya da filmi daha gergek kildig1 fikrindedir. Te-
levizyonda ya da filmlerde gercek markali {iriinlerin kullanimi dizinin/ filmin de
sahiciligi ve dikkat ¢ekiciligini artirir.

“...aslinda sahicilik agisindan olayin i¢inde olmasi giizel iglenirse daha hos geli-
yor. Daha gercekei geldigi icin yani. Dizideki olaylar da daha ger¢ek hayattanmis
gibi geliyor...”

“Zaten ben hayatta onlara maruz kaliyorum o da hayatin bir pargasini verdigi i¢in
diziler ve filmler hayat1 yansittig1 i¢in hani beni kandirtyormus gibi gelmiyor hatta
daha da gercekei geliyor bana.”

Dizi ve filmlerde iiriin yerlestirmenin kullanilmasimin tiiketicilerde yarattigi bir
diger olumlu his, alismadir. Gliniimiizde dizi ve filmlerde iiriin yerlestirmeye sik-
ca rastlayan katilimcilar, artik iirlin yerlestirmeye alistiklarini ifade etmiglerdir ve
bu sebeple onlara farkli bir durum gibi gelmemektedir. Ote yandan reklamlar i¢in
aynt durum gecerli degildir. Katilimcilar sik sik diziler icinde kullanilan {irtinlere
de bir siire sonra alistiklarin1 ve daha dogal geldiklerini belirtmistir.

“...artik o kadar alistik ki her dizide her filmde uygulaniyor o yiizden boyle artik
umursamiyorum iriin yerlestirme var deyip geciyorum hatta bazen dikkatimi bile
¢ekmiyor. Ama reklam ¢iktiginda direk zapping (kanal degistirme) yapiyorum.”
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“...mesela her giin aynt dondurmay1 yiyorlar o dondurmayi mutlaka her boliimde
goriiyoruz. Gormeyince bir garip oluyor aligmisim o dondurmay1 onlarin sofrasin-
da gérmeye. Sanki onlarn ailesindeyim onlardan biriymisim, mutfaklarini gozlii-
yorum gibi oluyor...”

Bir nesneyle veya durumla ilgili kodlanmis hisler ve duygular, tutumun duygusal
bilegenini olusturur (Cantin ve Dube, 1999). Dolayisiyla tiikketicilerin {iriin yerles-
tirmeye karsi tutumlarindan bahsederken, {irlin yerlestirmeden hoslanma durum-
lar1 énemlidir. Uriin yerlestirme katilimcilarda hoslanma hissini de beraberinde
getirebilmektedir. Ancak bunu basarabilmek igin {irlin yerlestirmenin son derece
dikkatli sekilde yapilmas1 ve rahatsiz edici olmamasi gerekmektedir. Katilimcilar
sevdikleri, kullandiklar iirtinleri dizilerde ve filmlerde gérmekten, akillica sunul-
mus iirlin yerlestirmeden hoslanmaktadir.

“...ben o {irtinii kullantyorum reklam olmasi rahatsiz etmedi beni orada. Hosuma
gitti.”

“...kiiglik detaylarla sunuyorlarsa o beni rahatsiz etmiyor hatta onlar da detay
olduklar1 i¢in hosuma bile gidiyor...”

“...kullanilirken o zekaya hani kiigiik hilelerle de alakali bir sey eglenceli bir se-
kilde giindeme getiriliyorsa keyifli...”

Uriin yerlestirmenin yol agtig1 olumsuz hislerin baginda iiriin yerlestirmeden ra-
hatsiz olma gelmektedir. Bu rahatsizligin tiiketicilerin hislerini etkileyen pek ¢ok
tiirli vardir ve rahatsizlik seviyesi bu alt tiirlere gore degisiklik gostermektedir.

Fazla iiriin yerlestirmeden ka¢inmak i¢in {iriin yerlestirme uygulamalarinin sayi-
sinin makul bir seviyede tutulmalidir (Song ve Meyer, 2015). Katilimcilarin {irtin
yerlestirmeden rahatsiz olmasi onun nasil uygulandigma baghdir. Genel olarak
bir¢ok markanin siirekli olarak dizide ya da filmde gosterilmesi rahatsizlik yarat-
maktadir.

Diger bir etmense yerlestirilen {irliniin sahneyle uyumsuz olmasi dolayisiyla orta-
ya ¢ikan uyumsuzluk algisidir. Katilimcilar yerlestirilen iiriinle gergeklesen sahne
arasinda bir alaka beklemektedir. Katilimcilar, sevmedikleri bir markanin dizide
ya da filmde bulunmasini itici bulmaktadir ve iiriin yerlestirmenin dogal olmasin
tercih etmektedir. Uriin yerlestirme sahneye dogru bir sekilde adapte edilemedi-
ginde yapaylik algis1 ortaya ¢ikmaktadir.

“...belki sevmedigim bir marka olsa bana itici gelebilir...”

“...Yalan Diinya’da bir¢ok markay1 yan yana, diikkanlar1 koyuyorlardi 6niinden
geciyorlardi falan. Ama bildigin goziine sokar gibi...”
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“...cok fazla olmas itici geliyor agikcasi yan yana bes yliz tane markanin bu ka-
dar géziimiize sokulur gibi olmasi hosuma gitmiyor yani ¢ilinkii birazcik o dizinin
amacindan saptirildigini diisiiniiyorum...”

“...stirekli dondurma yiyorlardi igin tadin1 kagirmiglardi.”

“Kullanmak da etkiliyor ama kullanmadan kullanmaya da fark var. Bazen ¢ok itici
oluyor yediremiyorlar olayin i¢ine o zaman hosuma gitmiyor yani. Uyumsuzluk
oldugunda hoguma gitmiyor...

“...hem Kuzey Giiney’de hem Intikam’da Coca Cola Zero sifirlamak sloganini
marka adi kullanmadan karakterlere sdyletti. Ben daha 6nce sifirlamak sloganim
bildigim i¢in hemen aklima geldi zaten reklamlarda da verdiler sonradan. Ama
mesela intikam’daki o kadar alakasiz kullanilmus ki kanal degistirdim.”

“...rahatsiz oldugum seyler var. Mesela alakasiz zaman... Coca Cola’nin bir mil-
yon nedendi galiba, dyle bir kampanyasi vardi. Simdi dénem dizileri de dahil gii-
niimiizde gecen diziler de dahil durduk yere biriyle konusurken iste mutlu olmak
icin bir milyon nedenimiz var diyorlard1 ve alttan yazi akiyordu. Diyaloga zorla
sokulmus bir sey. Hani neden insan durup dururken bir milyon nedenimiz var
desin...”

“Ben tam hikayenin i¢ine girmisken karakterin aslinda hi¢ sarf etmeyecegi bir
climleyi sarf etmesi sirf reklam i¢in ya da ne bileyim alakasiz bir sekilde bir sey
kullanmasi igmesi yemesi rahatsizlik veriyor...”

im:m Criin Karakterden
P ‘ferlegtirme etkilenme
dair etki O Etkisi O
A ; Diizi we Film
Imaja Dair Karakterlerine
Etki Dair Etki
§i(r%t Q Karakterle

irnajing Markaya dzdeglestirme
dair etki Dair Etki P i
marka dikkat
hakkinda cekmesi

konugma

markayl markam
aragtirma hatirlama

Sekil 2. Uriin Yerlestirme Etkisi
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Tema- Uriin Yerlestirme Etkisi

Dizilerde ve filmlerde iiriin yerlestirmenin katilimcilarina etkileri imaja dair etki,
dizi ve film karakterlerine dair etki ve markaya dair etki olmak iizere ii¢ genis
kategoriye ayrilmaktadir. Dizilerde ve filmlerde iiriin yerlestirmeye maruz kalan
katilimeilarin genel olarak bundan olumlu etkilendigi sdylenebilir, ancak iiriin
yerlestirmenin bazi durumlarda olumsuz etkileri de olabilmektedir.

Sirketlerin uygulayacaklar her faaliyette sirket imajlarin1 da digiinmeleri gere-
kir. Uriin yerlestirme, katilimcilarin marka ve sirket imaji hakkinda diisiincelerini
etkilemektedir. Katilimeilar iiriin yerlestirme uygulayan markalarin ve sirketlerin
bilinirligi yiiksek, gii¢li, iyi sirketler oldugunu diisiinmektedir. Ayrica katilimcilar
sevdikleri sirketlerin {irlin yerlestirme basarilarindan memnun olmakta, o markay1
sectikleri i¢in kendilerini hakli hissetmektedir.

“...giiclli bir sirket gibi geliyor. Giiglii bir sirket ki su koskoca dizide {iriin yer-
lestirme yapmuis falan diyorum yani. Markanin iiriin yerlestirmede basarili olmasi
beni mutlu bile ediyor.”

“...Burger King var, hemen {iriin yerlestirmeden sonra direk reklam da giriyor...
Dizilerde kolay1 likir likir igiyorlar falan boyle... Ulker’in gikolatalari... Bilinir-
ligi cok yiiksek markalarin yaptiklari iste...”

“...aslinda bir agidan baktigimizda iirlin yerlestirme yapan sirketler iyi paralar
kazanryorlar demek ki iyi markalar (giiliiyor) gibi baglanti da kurulabilir...”

Uriinlerin programlar dahilinde kisinin sevdigi bir oyuncuyla birlikte goriilme-
si iletilen mesajin ikna ediciligini ve samimiyetini artirir (Oztiirk ve Okumus,
2014). Russell ve Stern»in (2006) ¢alismasinda ortaya koydugu gibi, tiiketici-ka-
rakter bagliliginin rolii bilyiik dnem tagimaktadir. Uriin yerlestirmenin etkilerin-
den en garpici olanlarindan biri dizi ve filmde iirlin yerlestirme yapilirken iriinii
kullanan karakterden etkilenme ve kendini karakterle dzdeslestirmedir. Uriin
yerlestirmenin bagarisini etkileyen en 6nemli unsurlardan biri de iiriini kullanan
karakterin imajinin marka degerleriyle ortiismesidir. Katilimcilar izledikleri di-
zilerde ve filmlerde karakterleri kendilerine yakin buluyorlarsa, o iirliniin mar-
kasina daha fazla giiven duyduklarini ve karakterin kullandig irtinti kullanmak
istediklerini belirtmiglerdir. Ayrica karakterin {iriinii kullanmasi, tiiketicilerin
her o tinliiyli goérdiiklerinde akillarina markanin gelmesini, dolayisityla markanin
akillarda daha uzun siire kalmasini saglamaktadir. Sevilen karakterlerin Giriinti
kullanmasi, katilimcilara o triinii kullanma konusunda bir tesviktir ve giliven
vermektedir. Katilimcilar iiriinii kullanan karakterle kendilerini 6zdeslestirme-
lerinin yeni Uriin denemelerini kolaylastirdigini ve marka baghiligini artirdigini
belirtmislerdir.
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“...sevdigim karakterin kullandig1 markay1 arastiririm. Mesela gergekten kendimi
Ozdeslestirdigim bir karakterse yani sevdigim bir karakterse rol modelim olarak
belirledigim birisiyse 6zellikle yani mutlaka arastiririm ne kullantyormus diye.”

“...parfiim Bihter’den dolay1 aklimda kaldi orda ama bir de benim mesela biraz
ilgi alanima giren bir sey algida segicilik oldu...”

“...bagka bir {iriin olsa belki o karakteri sevdigim i¢in o da aklimda kalabilirdi.
Kisinin nasil kullandig1 da 6nemli tabii...”

“...Ne zaman Zeynep’i gérsem aklima aldiklar1 araba geliyor...”

“...Polat Alemdar olmak isteyenler de vardi onun kullandig1 atiyorum bir gém-
lek markasini girip onun gibi olabilecegini diisiinen insanlar da var tabii toplu-
mumuzda.”

“...sevdigim karakterin kullanmas1 en azindan o markay1 denememi saglayabilir.
Mesela Bir Istanbul Masali’nda holding baskaninin yemek yedigi Hamdi Resto-
ran vardi oradan da duyunca gidip Hamdi Restoran’da yemek yemisligim vardir.”

“Muhtemelen kendimle 6zdeslestirdigin bir karakter kullanirsa ben de o iirlini
kullanabilirim. Yani iste meslek secimi olabilir ne bileyim yasayis tarzi olarak
yasadigi semt... Bir sekilde bir baglant1 kurmam gerekiyor karakterle.”

“bir markanin bendeki bagliligini daha da artirabilir sevdigim bir karakterin kul-
lanmasi hani o kullaniyor diye o markaya geg¢is yapmam o markayr almam ama
sevdigim bir markaysa benim bagliligimi artirabilir...”

Uriin yerlestirme, katilimcilarin marka hakkindaki diisiincelerini etkilemekte-
dir. Katilimeilar dizide ya da filmde gordiikleri markanin iyi marka oldugunu,
onaylanmig hissettiklerini ifade etmislerdir. Ote yandan katilimcilar duygularmin
degismesinin zor oldugunu, uyumsuz yerlestirmeden rahatsiz olsalar da marka al-
gisiin degismedigini belirtmislerdir. Katilimcilara gore, pozitif hisler pekisirken,
negatif hislerin degismesi daha zor olmaktadir.

“...biraz algm degisiyor olabilir marka hakkinda. Mesela ¢ok zengin bir hayati
verirlerken Ta¢ marka kullantyorlarsa onlar tercih ediyorsa gibi bir diisiince ister
istemez olusuyor olabilir akillarda...”

“Pozitif bir duygu besliyorsam markaya, sevdigim bir dizi ve karakterler kullani-
yorsa mesela daha da pozitif hisler besleyebilirim. Ama negatif ya da hakkinda fikir
sahibi olmadigim bir marka hakkinda duygularimin degisecegini diisiinmiiyorum.”

Dizilerde ve filmlerde {iriin yerlestirme uygulamasi, katilimeilarin kullanilan mar-
kay1 arastirmasina neden olmaktadir. Arastirma, marka hakkinda bilgi edinmeyi
saglayacagl i¢in, Urlin yerlestirmenin arastirma etkisi, sirketlere biiyiik getiridir.
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“...markay1 gérmesem de hemen internetten bakiyorum hangi markaymis diye.
Intikam’daki cep telefonunun Nokia Lumia oldugunu arayip bulmustum.”

“Bizde Digitilik Plus var. Ben bir seyi merak ettigimde de doniip bakiyorum. Mar-
kay1 tam hatirlamayinca geri doniip bakiyorum canim isterse.”

“...parfimiinii hani almasam bile mesela bir parfiimeriye gidip kokusuna bakarim
yani mutlaka. Markay1 iyi gérmemis olsam da sonradan arastirip bulurum aklima
gelir mutlaka.”

Tiiketicinin bir marka/iiriin/servis/sirket hakkinda ¢evresindeki kisilerle konusmasi
misterilerin tutumlarini ve davraniglarini sekillendirmede 6nemli bir rol oynamak-
tadir. Bu kisiler aile, arkadas, is arkadasi olabilir. Dizilerde ve filmlerde iiriin yer-
lestirme uygulamasi, katilimeilarin kullanilan marka hakkinda konusmasina neden
olmaktadir. Dizide ya da filmde kullanilan markay1 sosyal ortamlarda paylasmak ka-
tilimeilarin hosuna gitmektedir. Bu paylasimlar katilimeilar bilgili ve ise yarar his-
settirmekte, tiriin yerlestirmeyi fark edip paylasmak katilimeilart mutlu etmektedir.

“Sosyal medyada da {iriin yerlestirme bulan yaziyor. Ayn1 yapimlar izleyenler
arasinda bir birlik oluyor...”

“...mesela o an bir ¢ikolata olsa dizide ya da filmde... Kantinde o ¢ikolatay1 go6-
riince arkadasima bak bunu diin su dizide {irlin yerlestirmede kullanmislard: diye-
bilirim yani tiriinii goriince aklima gelir.”

“Arkadaslarla beraberken de sdylerim hani bir bilgi birikim var ya, onun farkina
varip paylasmak hosuma gider. Boyle ise yaradigimi falan hissediyorum yani.
Ailemle de konusabilirim kimle izliyorsam onla konugurum yani...”

Dizi ve filmlerde iriin yerlestirme kullanimmin katilimcilar {izerindeki bir diger
etkisi ise markanin dikkat ¢ekmesidir. Katilimcilar, markaya yakin ¢ekim uygu-
landiginda markaya daha ¢ok dikkat ettiklerini vurgulamislardir. Katilimeilar do-
nem dizilerinde daha az marka kullanildig1 i¢in kullanilan markanin daha ¢ok
dikkat ¢ektigini, sevdikleri markanin daha ¢ok dikkatlerini ¢ektigini, siirekliligin
dikkat ¢ektigini belirtmiglerdir. Filmlerde marka yerlestirmenin daha apagik oldu-
gu goriisiindedirler.

“...suna dikkat ettim 6zellikle ilk sefer gordiigiimiizde o markay1 bence muhakkak
bir gbziimiize sokuyorlar. Ama daha sonrasinda ilk boliimiinde gordiikten sonra
ikinci boliimde daha arka planda yer alabiliyor. Mesela Oyle Bir Geger Zaman
Ki’de Karaca markas1 yer aliyordu. Karaca markasinin diikkan olarak goriiyorduk
tabelasin1 ama hani 6zellikle zoom yapilip (kameranin yaklagsmasi) gosterilmi-
yordu. Bunu fark etmek icin detaylara dikkat etmek dnemli. Kemal Tanca’nin da
tabelas1 arkadaydi.”
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*“...aslinda bence filmlerde hep vard1 gibi geliyor bana filmlerde markanin gizlen-
digini fark etmemisimdir...”

Uriin yerlestirmede kullanilan markanin daha sonra hatirlanmasi, sirketlerin ga-
yelerinden biridir. Markay1 hatirlama, girketlere rekabet avantaji saglar. Kati-
limcilarin bir {iriin yerlestirme oldugunu hatirladiklar1 ama bazen markay1 tam
olarak hatirlamadig1 sonucuna ulasilmistir. Katilimcilarin markay1 hatirlamast,
sponsor-program uyumu, televizyon/ film izleme sikligi ve destekleyici ileti-
sim faaliyetleri ile yakindan ilgilidir. Katilimeilar sponsor-program uyumu ve
sahneyle markanin biitiinlestirilmesinin olumlu tutum yarattigi ifade etmistir.
Katilimeilarin sik sik televizyon ve film izleyen kisilerden olugmasi da, pek
¢ok marka adi1 verebilmelerine imkan tanimistir. Ayrica dizide ya da filmde iirii-
ni kullanan karakterin daha sonra markanin reklaminda oynamasi, karakterle
0zdeslestirme de katilimcilarin markayr hatirlamasii kolaylastirmistir. Ayrica
katilimcilar reklamlarda kanal degistirdiklerini, {iriin yerlestirmede bu yapila-
madigindan bu uygulamayla markalarin daha ¢ok akillarina yerlestigini belirt-
mislerdir.

“Kavak Yelleri’nde sahneyle biitlinlestirilmis bir cips yeme vardi ama markay1
hatirlamtyorum.”

“Nurhayat mesela Yalan Diinya’da hep Dacia’ya biniyor bir siirli araba sahnesi
oluyor. Gegenlerde reklamda da onu oynatmiglardi Kadikdy’de Dacia ve Nurha-
yat afisi vard1 bir siire... Bunlar hep dikkatimi ¢ekiyor...”

“Giilse Birsel yapimlart biraz fenomenlikler yarattigi i¢in o fenomen tiplerin
kullandig1 sozciikler nasil glindemdeyse ayni sekilde kullandiklar1 markalar da
giindeme geliyor. Bir de sdyle bir sey dikkatimi ¢ekiyor dizi oyuncular1 dizide
kullanilan markanin sonra reklaminda oynuyor birbirini destekliyorlar aslinda.”

“...karakterle de 6zdeslestirdigin i¢in dizide gérmeyi de yadirgamiyorsun reklam-
da izlemeyi de yadirgamiyorsun. Daha ¢ok hatirliyorsun boyle olunca...”

“...reklamlar zaplanabiliyor (kanal degistirme) reklamlar izlenemeyebilir ama ya-
pim igerisinde ister istemez maruz kaliyorsun bir saniye bile gorsen zaten algida
insanin algisi ¢ok kisa saniyelerle dl¢iilityor bir saniye bile gdrsen o marka aklina
yerlesiyor...”

Katilimcilarla derinlemesine goriismeden elde edilen bir diger veri de, katilimci-
larin ¢ogu zaman markanin kullanilma durumunu, markanin kategorisini hatirla-
malar1 fakat markay1 tam olarak hatirlamamalaridir.

“Karadayi’dan mesela suan marka aklimda kalmamis. Markay1 hatirlamiyorum
ama kullandiklarini hatirliyorum.”
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Tiiketiciler kimi zaman markay1 hatirlamamalarina ragmen, zihinlerinde marka
adin1 kendi kendilerine tamamlayabilmektedir. Bu bazen yanlig yonlendirmeye
de sebep olabilmektedir ancak tiiketicinin zihni, kontrol edilemez bir kara kutu-
dur. Ornegin bir katilimei, aslinda Cola Turka’nin sponsor oldugu Yahsi Bati’da,
zihninde marka bilinirligi daha yiiksek oldugu i¢in kolay1 Coca Cola olarak kod-
lamigtir.

“Cem Yilmaz’in Yahsi Bati’da bir kola muhabbeti doniiyordu... Coca Cola miydi
Pepsi’miydi... Coca Cola o kadar markalagmis durumda ki hani kola deyince be-
nim aklima ilk Coca Cola geldigi i¢in o da Coca Cola’dir diye diistiniiyorum...”

Bir katilimei ise dizilerin dikkatle takip edilmemesinden ve dizi izlerken birden
cok faaliyet gergeklestirildiginden dizi ve filmlerde isitsel olarak telaffuz edilen
markanin daha akilda kalici oldugunu belirtmistir. Ancak bu durum, daha kisa
stireli ve olaylarin hizli gelistigi yabanci diziler i¢in gecerli olmayabilir.

“...her diziyi ayn1 dikkatle izlemiyorum farkli aktivitelerde bulunabiliyorum dizi
izlerken dogal olarak goriintiiyli kagirabilirim o yiizden markayr duydugumda
daha kalict daha etkili oluyor. Diziyi izlemeseniz bile diziyi takip edebiliyorsu-
nuz zaten Tirk dizilerini baz aldigimizda ¢ok sahne degisimleri ¢ok hizli gelisen
olaylar yok...”
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Sekil 3. Katilimcilarin Etik Konusuna Dair Goriisleri
Tema- Kattlimcilarin Etik Konusuna Dair Goriisleri

Uriin yerlestirme uygulamalarinin artig1 ve iiriin yerlestirmenin pek ¢ok med-
ya kanalinda kullanilmasi, bu uygulamalarin diizenlenmesi konusunda birtakim
sorular getirmistir. Getirilen elestirilere gore, seyirciler aldiklari pasif mesajlarin
farkinda olmayabilir (Shukla, 2015). Pek ¢ok tiiketici ve arastirmaci {iriin yerles-
tirmeyi medyanin agir ticarilesmesi ve izleyicinin hayatina izinsiz girme olarak
gormektedir (Williams vd., 2011; Gupta ve Gould, 1997). Dolayisiyla pazarla-
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macilarin {iriin yerlestirmenin etik ve legal hususlarini da digiinmeleri gerekir.
Uriin yerlestirme kullanildiginda, bu uygulamanin etik yéniinden bahsedilmesi
kaginilmazdir.

Marka yerlestirmenin genel etik degerlendirilmesinde marka yerlestirmenin gizli
yapilmasi ve bilingalt1 yerlestirme elestirilmektedir. Dolayisiyla tiiketicilerin {iriin
yerlestirmeye kars1 tutumunun etik boyutunda gizli iiriin yerlestirme ve bilingalti
kavramlar1 6n plana ¢ikmaktadir.

Katilimeilarin iiriin yerlestirmeye karsi pozitif bir tutumlari olmasina ragmen, giz-
li Uirtin yerlestirmeyi hos karsilamamakta, bu uygulamay1 etik bulmamaktadirlar.

“...fark etmeyebilirdim sonugta bunun ahlaki boyutu da var. Fark etmeden bir
giiclin beni etki altina almasi hi¢ hos degil...”

“Uriinii gizliden koyarlarsa ¢ok alakasiz bir seyse ve fark edersem rahatsiz olu-
yorum bundan. Ciinkii orda ben ne bileyim karaktere odaklanmak istiyorum orda
baska bir seyler doniiyor. Bunu ¢ok etik bulmuyorum agikgasi yani soyle alakali
bir ortamsa tamam bir sekilde onu yedirebilirler oraya ama hani mesela ¢ok ala-
kasiz bir seyse dizinin pargasi gibi degilse kotii...”

Bilingalt1 reklam ve etik, bircok yonden tartisilabilir bir konudur. Katilimcilar bu
uygulamay1 beyine zorla bir sey empoze etmek olarak nitelendirmekte, ancak ¢ok
rahatsiz olmamaktadir. Birgok kisi farkina varmadigi i¢in, katilimeilar bu konu-
da farkl fikirlere sahiptir ve goriisleri net degildir. Katilimeilar bir yandan bu
uygulamanin etik olmadigini diisiinmekte, bir yandan bu uygulamanin etik olup
olmadigini umursamamaktadir.

“Reklamda gordiigiimdense orda gordiigim benim daha ¢ok dikkatimi ¢ekiyor. So-
nucta dizi bunlarin reklamimni yapmis oluyor ama benim haberim yok koétii yani...”

“...tamamen psikolojiyle alakali bir sey oldugunu diisiiniiyorum insanin beynine
sanki zorla bir sey empoze etmek gibi aslinda bu. Sen farkinda olmadan aslinda
bir hipnoz etkisi yaratip hani bir seyi beynine yerlestiriyorlar gibi diisiiniilebilir o
anlamda etik degil. Ama bir yandan da insan o an farkina varmiyor bu yilizden beni
¢ok rahatsiz etmiyor. Ben bir¢ok kisinin de farkina vardigi diistinmiiyorum. Cok o
etik olmama boyutuna takilamiyorum yani.”

“Reklam zaten direk bilingaltina etki eden bir mecra. Dizide filmde siirekli ayn
markaya maruz kaldiginda siirekli benzer renkleri gordiigimde bir icecek almaya
gittigimde belki o renkler beni daha ¢ok ¢ekebilir bir gece dnce siirekli o renkleri
gordiigiim i¢in. Ama ¢ok da énemli degil aslinda.”

Dizi ve filmlerde {iriin yerlestirmeye maruz kalmanin ahlaki boyutu ve aldaticilik
konusunda ise katilimcilarin zit fikirleri vardir. Bazi katilimcilar dizi ve filmlerde
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iriin yerlestirme kullanilmasinin kandirilmighik yarattigini ve rekabet agisindan
da uygun bulmadigini belirtmistir.

“...egitimli insanlar bir sekilde bir seyleri ayirt edebiliyoruz ama mesela bazi in-
sanlar gergekten kandirildigini diisiiniiyor olabilir ya da mesela orada yapilan ta-
nitim1 rekabet agisindan etik agidan uygun bulmayabilir”

Bazi katilimcilar ise iiriin yerlestirme konusunda ¢ok hassas olmamak gerektigini
ifade etmistir. Reklamciligin da iirlin yerlestirmenin de artik hayatimizin bir par-
c¢as1 oldugunu belirten katilimeilar, {iriin yerlestirmenin ahlaki olarak bir sorun ya-
ratmadigini, hatta her mecranin kullanilmasini dogru buldugunu diisiinmektedir.

“...s0yle bir sey bunlarin sonugta iicretleri ddeniyor hani yasal bir sekilde yapi-
liyor. Zaten reklamciligin isi bu. O yilizden bilmiyorum ben bunu ahlaki agidan
degerlendirdigimde ¢ok da yanlig bulmuyorum...”

“Tiiketici olarak da baktigimda bilmiyorum ki bazi konularda ¢ok da hassas ol-
mamak gerektigini diigiiniiyorum. Bu kadar hassas olmayt dogru bulmuyorum
acikeasi.”

Katilimcilar hem yasalara uygun olmasi, hem de kendi haklarinin korunmasi igin
iiriin yerlestirmenin belirtilmesi fikrindedirler. Bir katilimez, iiriin yerlestirmenin
izleyiciye belirtilmesinin etik problemleri engelledigini ifade etmistir.

“Ben bilgilendirme yapilmasinin haksizlig1 énlemek adina gerekli oldugunu dii-
stiniiyorum.”

“Onceden sdylerlerse etik acidan bir problem oldugunu diisiinmiiyorum.”

Katilimcilar iiriin yerlestirme konusunda devlet denetimini hakli bulmaktadir.
Bunun sebepleri, liriin yerlestirmenin de bir reklam olmasi, sirketlerin sorumlu-
luklarint bilme gerekliligi, yasalarin uygulanmasimin tiiketiciyi korudugu diisiin-
celeridir.

“...bence devlet denetlenmekle hakli ¢linkii sonugta orda {iriin yerlestirme kulla-
nip reklamini yapan sirket deli gibi para kazaniyor...”

“...yaym kurulusuna radyo televizyon iist kuruluna bir sorumluluklari olmasi ge-
rekir yani kesinlikle devletin miidahalesi hakli...”
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Sekil 4. Katilimeilarin Satin Alma ile ilgili Gériisleri
Tema- Katilimcilarin Satin Alma ile Ilgili Goriisleri

Tutumlar iirtinleri veya hizmetleri tercih etme veya etmemeye yonlendirebilmek-
tedir (Kog, 2012). Tiiketici davranislarinin temelini satin alma karar siireci olus-
turmaktadir. Satin alma karar siireci satin alma kararindan 6nce baslamakta ve
karar verildikten sonra da devam etmektedir (Ercis vd., 2007). Dizi ve filmlerde
iiriin yerlestirme kullanimi, katilimcilarm daha 6nce kullandiklart markay1 kul-
lanmaya devam etmelerini saglamaktadir. Bunun sebebi kullanan karakterde o
iiriiniin ige yaramasi, {iriiniin iyi oldugundan emin olmay1 saglamasi ve herkesin
kullandig1 algisini yaratmasidir.

“...Signal’i zaten kullantiyorum Cemre’nin dislerini de dyle giizel goriince daha
¢ok kullanasim geldi (gtliiyor)...”

“Dizide filmde boyle mecralarda kullandigim {iriinii goriince herkes kullantyor-
mus gibi oluyor, vardir bir kerameti diyorum ilgi ¢eken {iirtinleri kullanmak da
herkesin hosuna gider, yine aliyorum tabii...”

Tiiketicilerin satin alma niyeti ve satin alma karar1 agisindan inceledigimizde, dizi
ve filmlerde goriilen markalarin katilimcilarda satin alma niyeti ortaya ¢ikardigi
goriilmektedir.

“Ask-1 Memnu’da Peyker’in diiglinde giydigi Gucci elbiseyi mesela mezuniyet
i¢in aradim ama bulamadim, bulsam kesin alirdim...”

Tiiketiciler, yakinda bulamayacaklar1 bir markanin dizide ya da filmde iiriin yer-
lestirmesine tanik olduktan sonra zaman ve para harcayip o markay1 satin alma
egilimleri vardir. Satin alma karari, tiikketicinin kisiligiyle, meslegiyle, ihtiyag se-
viyesiyle ve hayatinin hangi doneminde olduguyla da baglantilidir.
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“Eger canim gergekten ¢ok istediyse harcarim ¢linkii ben zaten hani 6zellikle gida
olarak diisiindiigiimde bogazina diigkiin bir insanimdir yani yedigim seyin beni
tatmin etmesi dnemlidir

“...ben bireysel olarak sadik bir tiiketiciyim o yiizden ¢ok bdyle bir de kisisel
olarak da ¢ok degisikliklere acik bir insan olmadigim igin ¢ok sert degisiklikler
yapmam.”

“Eger ¢ok pahali bir seyse birazcik ihtiyag durumun da olmasi lazim sonugta 6g-
renci oldugum i¢in ¢ok liiks tiikketime ayr1 bir para ayiramam

“...evlenme ¢aginda olsam belki evet oradaki buzdolabinin bir amblemi beni
etkiler ama yasadigin durumla cagla da alakali. Ben daha ¢ok hizli seyler tii-
ketiyorum yani iste ne bileyim koladir cipstir ¢ikolatadir abur cuburdur falan o
ylizden onlarda bende daha ¢ok bir ayirt edicilik oluyor ya da kozmetik {iriinle-
rinde mesela...”

Satin alma kararin1 sektdr de etkilemektedir. Katilimcilara gore, dizide ya da film-
de bir markay1 goriip satin alma daha ¢ok gida sektoriinde, hizli tiiketim mallarin-
da daha ¢ok ger¢eklesmektedir.

“Acikgasi ben bunlarin daha ¢ok gida konusunda gecerli oldugunu diisiiniiyorum
¢linkii insan nefsi enteresan oldugu i¢cin hemen gordiigiimiizii canimiz ¢ekebiliyor
hele ki istahli bir insansak...”

“...goze batan dikkat ¢ceken gida sektorii oldugunu diisiiniiyorum insanin caninin
¢ekmesi ki zaten imrendirecek sekilde onu veriyorlar mesela hani mevsimine gore
hareket ediyorlar yaz mevsiminde dondurmalar...”

Katilimcilar dizilerde ve filmlerde gordiikleri markalari aligveris esnasinda ha-
tirladiklarini ve satin alma kararlarimi etkiledigini, zaten satin aldiklari dirtinleri
satin alma aligkanliklarini pekistirdigini ve goriip aldiklart tiriinler olduklarini be-
lirtmislerdir. Markay1 hatirlamalarinin {irtin kategorisine de bagli oldugunu ifade
etmislerdir.

“...beni etkiliyor yani mesela sdyle sdyleyeyim ben Uno’yu tercih eden bir in-
sanim onu dizide ya da filmde gérmek benim satin alma aligkanligimi pekistiri-

2

yor...
“... bazen bir skeci iriin yerlestirme {istiine kuruyor mesela Zeynep’e araba aliyor
Ozan ve arabanin markasi belli. Ben arabalarla ¢ok ilgili olmadigimdan unuttum

2

ama.
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5. Sonuc¢

Uriin yerlestirme, giiniimiizde oldukg¢a kullanilan bir ara¢ olmakla birlikte, pazar-
lama alaninda iiriin yerlestirme kullanimi zamanla daha da artacaktir. Bu sebeple
sirketler tiiketiciye ulagma alternatifi olarak iirlin yerlestirmeye gereken 6zeni gos-
termelidir. Uriin yerlestirme giiniimiizde sik¢a kullanilan bir teknik olmakla birlikte,
karmasgik bir kavramdir ve bu sebeple verimi bir sekilde gelistirilebilmesi ve uygu-
lanabilmesi i¢in lizerinde genis ve kapsamli bir sekilde diistiniilmesi gerekir.

Uriin yerlestirme literatiirii {i¢ alana yogunlasmistir. Bunlardan ilki, teorik cergeve
ortaya koyan ve iletisim yonetimine gore {irlin yerlestirme tekniklerini siniflandi-
ran ¢alismalardir. Ikinci tiir calismalar igerige odaklanirken, diciincii tiir calismalar
iiriin yerlestirmenin etkinligini tutumlar ve hatirlama degiskenleri ile aragtirmaya
yogunlagsmistir (Khalbous vd., 2013). Caligmalarda iriin yerlestirmeye yonelik,
satin alma niyeti, hatirlama, etik ve marka farkindalig1 degiskenleri ¢ogunlukta-
dir (Nakiboglu ve Serin, 2016). Bu ¢alismada ise Tiirk tiiketicilerinin tutumlari
incelenmisgtir. Tutum, bireylerin hem zihinsel durusunu hem de duygularini ifade
etmektedir (Kog, 2012). Arastirma sonuclaria gore de {iriin yerlestirmeye yonelik
tiiketici tutumlari hislerle birlikte bilingle ilgili unsurlari da igermektedir. Arastir-
maya gore iirlin yerlestirmenin fark edilmesinin rahatsizlik yaratmasi uygulandigi
kosullara baglidir.

Aragtirma kapsaminda olusturulan dort temanin her biri i¢in alt temalar da mev-
cuttur. Uriin yerlestirme konusu arastirilirken, tiikketicinin konuya yaklasimi olum-
lu ve olumsuz yénleri birlikte diisiiniilerek arastirilmalidir (Oztiirk ve Okumus,
2014). Arastirma sonuglarina gore, iirlin yerlestirme katilimcilarda hem olumlu
hem de olumsuz hisler uyandirmaktadir. Olumlu hisler aginalik, gergeklik, alis-
ma ve hoslanmayken, katilimcilarda uyanan olumsuz his rahatsiz olmadir. Ra-
hatsiz olma belli durumlarda gergeklesmektedir. Uriin yerlestirme etkisi icinde
katilimeilarin marka hakkindaki diisiinceleri, sirket imaji1 hakkinda diigiinceleri
incelenmistir. Calismaya gore kullanilan karakterden etkilenme, karakterle 6zdes-
lestirme, arastirma, hakkinda konusma ve dikkat ¢ekme, markay1 hatirlama tiriin
yerlestirmenin katilimcilar tizerindeki etkileri arasindadir. Dizi ve filmlerde iiriin
yerlestirme etik boyutta incelendiginde, gizli lirtin yerlestirme, bilingalti, ahlaki
boyut, aldaticilik, iiriin yerlestirmenin belirtilmesi ve devlet denetimi karsimiza
¢ikmaktadir. Uriin yerlestirmenin nihai gayelerinden biri de satin alma davrani-
st ortaya ¢ikarmaktir. Satin alma davranisi i¢inde kullanmaya devam etme, satin
alma niyeti ve satin alma incelenmistir. Markaya kars1 tutum zamanla gelistigin-
den, marka yerlestirme, marka tutumlarint giiclendirme ve pekistirme siirecinde
onemli bir rol oynamaktadir. Marka yerlestirmenin miisteriye sunulan diger mar-
ka ve tirlin bilgileriyle sinerjik iligskisine dikkat edilmesi, tiiketicinin tutumu {ize-
rinde etkili olacaktir.
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Calismada kullanilan derinlemesine goriisme, siireglerinin detayli olarak tanim-
lanmasi ve 6rneklenmesi agisindan yeni aragtirmalar igin bir 6rnek teskil edebilir.
Arastirmada kullanilan goriisme yontemi, arastirmacilarin kendisi tarafindan ger-
ceklestirildiginden ve elde edilen verilerin fazla sayida ve yogun olmasindan do-
lay1 birtakim siirliliklar getirmektedir. Bununla birlikte, nitel aragtirmanin amact
genelleme yapmak degil, biitiinciil bir resim elde etmektir (Yildirim ve Simsek,
2011). Bu arastirma derinlemesine goriisme yapilabilen on dort kisi ve bu kisile-
rin cevaplari ile sinirhdir.

Bu ¢alismanin bulgulari, iiriin yerlestirme literatiiriine nitel verilerle katki sagla-
maktadir. Pazarlama aragtirmalarinda tiiketicilerin kendilerini yansitmak yerine
dogru olan1 sdyleme egilimi probleminin iistesinden gelmek amaciyla kullanilan
derinlemesine goriigme yontemiyle, tiiketicilerin zihnin gerisindeki diislinceleri
de ortaya cikabilmektedir. Bu ¢alismanin bulgulari, ileride gelistirilebilecek iiriin
yerlestirmeye yonelik tutumlara yonelik 6lgek gelistirmeye fayda saglayabilecek-
tir. Ileride yapilacak galigmalar nitel ve nicel arastirmay1 bir araya getirerek daha
kapsamli sonuglar ortaya koyabilir. Bununla birlikte gliniimiizde tercih edilirligi
artan videolarda, romanlarda, sosyal medyada, mobil uygulamalarda ve oyunlarda
iiriin yerlestirme uygulamalar1 ve advergaming (oyunreklam) konularina yonelik
calismalar yapilabilir. Uriin yerlestirme uygulamalarinmn farkli tiiketici gruplarimi
nasil etkiledigi de karsilagtirilmalr bir gekilde ileriki arastirmalarda arastirilabilir.
Ayrica belirli bir tirlin grubu i¢in de ¢aligma yapilabilir.

Dizi ve filmlerde iiriin yerlestirmeye yonelik tiiketici tutumlariin arastirilmas,
akademik katkilarla birlikte uygulamaya yonelik bulgular da saglamaktadir. Gii-
niimiizde tiiketiciler yogun sekilde pazarlama iletisimi ¢abalarina maruz kalmak-
tadir ve farklilasmak giin gectikce zorlagmaktadir. Bu baglamda {iriin yerlestirme
farkl1 ve yaratici bir yol olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Uriin yerlestirmenin farkli
mecralarda kullanimi hem ilgi ¢ekici olmakta, hem de sirkete getirileri yiliksek ol-
maktadir. Bu ¢aligmaya gore dizi ve filmlerde iiriin yerlestirmeden tiiketiciler agiri
olmadikga rahatsiz olmamakta, hatta iirlin yerlestirmenin kendileri ve iiriin/ dizi/
film arasinda bir baglanti1 kurdugunu ifade etmektedir. Ong’un (2004) ¢aligmasi-
na gore de, daha geng katilimcilarin iiriin yerlestirmeye daha toleransli olduklari
goriilmektedir. Dolayisiyla dozunda ve iyi eslestirilmis, stratejik bir sekilde plan-
lanmus {irtin yerlestirme uygulamalarinin her iki taraf icin de tatmin edici sonuglar
getirecegini sOylemek miimkiindiir. Bununla birlikte iiriin yerlestirme konusunda
Tiirk tiiketicilerinin goriisleri, olas1 bir iiriinii filme ya da diziye entegre etme se-
naryosu hazirlanirken goz oniine aliabilir.
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