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Marka yerlestirme stratejisi, bir yaymin igerigine markalarin entegre edilmesi
seklinde tanimlanabilir. Bu strateji, reklam izlemekten kacan tiiketicilere ulagmak
i¢in ideal bir yontemdir. Ayn1 zamanda bu strateji, tuketicilerde uzun soluklu etki
birakmasi, maliyetinin daha disiik olmasi, marka tutumunu olumlu ydnde
etkilemesi ve genis bir hedef kitleye hitap etmesi gibi avantajlar sunmaktadir.
Sadece Tirkiye’de degil diinya c¢apinda biiyiik basarilar elde eden Tiirk
televizyon  dizilerinde marka yerlestirme stratejilerinin  uygulandigi
gortlmektedir. Bu nedenle, Tiirk televizyon dizilerindeki marka yerlestirme
stratejilerinin ele alinmasi dnem tasimaktadir. Bu ¢alismada, yiksek reytingleri
olan ve sosyal medyada yogun etkilesimlere sahip Kizilcik Serbeti dizisinde
uygulanan marka yerlestirme stratejileri degerlendirilmistir. Bu baglamda
“Kizilcik Serbeti” dizisinde hangi marka yerlestirme stratejilerinin hangi
markalar i¢in uygulandig1” ve “uygulanan marka yerlestirme stratejilerinin hangi
iiriin kategorileri i¢in kullanmildig1” sorularma yanit aranmistir. Dizinin ikinci
sezonundan ilk 22 bolim igerik analizi ile degerlendirilmistir. Elde edilen
bulgulara gore, en ¢ok uygulanan marka yerlestirme stratejisi, biitiinlestirilmis
acik marka yerlestirme stratejisidir. Bu stratejinin, Urlin Kategorisinde en ¢ok
mallar i¢in kullanildig1 goriilmektedir. Bu iirlinler, gosterim siiresi bakimindan en
cok ekranda gorunen GUrinlerdir. Ayrica, gosterilme siiresi bakimindan
bltiinlestirilmis agik marka yerlestirme stratejisinin en ¢ok Sephora markasinda
uygulandig1 goriilmektedir. Son olarak gosterilme siiresi bakimindan en g¢ok
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temizlik sektoriinden marka yerlestirme stratejisinin yapildigi raporlanmistir. Bu
calisma, Tirk televizyon dizilerinde uygulanan marka yerlestirme stratejilerinin
incelendigi simirli sayida yapilmis arastirmaya katki sunarak ilgili literatiirii
genigletmektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka Yerlestirme, Televizyon Dizisi, Kizilcik Serbeti Dizisi.

BRAND PLACEMENT STRATEGIES IN TV SERIES:
THE EXAMPLE OF ONE LOVE TV SERIES!

ABSTRACT

A brand placement strategy can be defined as adding brands to the content of a
broadcast. This strategy is ideal for consumers who avoid watching
advertisements. Simultaneously, this strategy offers advantages, such as leaving
a long-lasting impression on consumers, being lower in cost, positively affecting
brand attitude, and appealing to a wide target audience. Brand placement
strategies have been applied in Turkish TV series and have achieved great success
not only in Turkey but also around the world. Therefore, it is important to
consider brand placement strategies in the Turkish TV series. This study
evaluated the brand placement strategies applied in the One Love series, which
has high ratings and intense interactions on social media. In this context, answers
were sought to the questions "Which brand placement strategies were applied for
which brands in the One Love series?" and "For which product categories were
the brand placement strategies used?" The first 22 episodes of the series during
the second season were evaluated using content analysis. According to these
findings, the most commonly used brand placement strategy is the integrated
explicit brand placement strategy. These goods appear on the screen the most in
terms of the display time. Additionally, in terms of display time, it seems that
integrated explicit brand placement is mostly applied by the Sephora brand.
Finally, it was reported that the brand placement strategy was the most applied in
the cleaning sector in terms of display time. This study expands the relevant
literature by contributing to limited research on brand placement strategies in
Turkish television series.

Keywords: Brand Placement, TV Series, One Love TV Series.

! Kizileik Serbeti dizisi, 8-11 Nisan 2024 tarihleri arasinda Cannes'da 61. MIPTV isimli tinlii bir
televizyon fuarma katilmigtir. Dizinin Ingilizce adi “One Love” dir. Bu nedenle arastirmanin
Ingilizce basliginda “One Love” adinin kullanilmasi tercih edilmistir.
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GIRIiS

Dijitallesme, pazarlama ve reklamcilik faaliyetlerini hem igerik hem de bigim
acisindan degistirmektedir (Yildiz, 2022). Reklam, isletmelerin tiiketicilerle
kurdugu iletigimin bir parcasidir. Uriin mesajmin dogru zamanda, dogru kisilere,
dogru yerde, etkili ve hizli bir sekilde ulagtirilmasi isletmelerin varhiklari
koruyabilmeleri i¢in elzemdir (Uzunoglu, 2008). Netflix veya Amazon gibi
platformlarn yiikselise gecmesi (Akser, 2014) dizi ve film sektoriinde
isletmelerin 6nemli yatirimlar yaptigi alanlara doniigmiistiir. Bu doniisiim,
tiikketicilerin beklentileriyle birlestiginde isletmeler de yaratic1 ve etkili reklam
stratejilerine daha ¢ok yonelmislerdir. Marka yerlestirme, bu stratejilerden
biridir. Marka yerlestirme stratejisi; giinimiizde televizyon programlarinda,
filmlerde, dizilerde, miiziklerde, video oyunlarinda ve hatta kitaplarda bile yer
almaktadir. Tim medya igeriklerinde kendine yer bulan marka yerlestirme,
milyonlarca dolarlik bir sektdrii temsil etmektedir (Guo vd., 2019).
Dijitallesmenin gelismesi ise marka yerlestirmenin ¢ok daha yaygin olmasina
olanak saglamstir. Blylyen pazarda, medya i¢eriklerindeki artigla birlikte marka
yerlestirmenin de eszamanli olarak arttig1 goriilmektedir (Sung ve De Gregorio,
2009). Tuketiciler, hemen hemen tiim eglence akismin igerisinde, marka
yerlestirmeye maruz kalmaktadirlar (Sharma ve Bumb, 2022). Marka yerlestirme
stratejisi; markanin reklami, yaymin igerigine adapte edildiginden kanal
degistirerek veya izlememeyi tercih ederek reklamdan kaginan tiiketicilere
ulagilmasimi sagladigi igin etkili bir tutundurma faaliyetidir. Marka yerlestirme,
urinlin dogal akiginda nasil kullanilacagini gostermekte, hedef kitlenin marka
hafizasim1 giiglendirmektedir (Davtyan vd., 2021) ve iginde bulundugu igerige
gerceklik duygusu katmaktadir (Srivastava, 2020). Marka yerlestirme o kadar
etkilidir ki, tiiketicilerin izledikleri yaymda maruz kaldiklari reklami
hatirlamasalar bile algilar1 degismektedir (Cowley ve Barron, 2008) ve satin alma
davramglar1 etkilenmektedir (Uribe, 2016). Isletmeler, marka yerlestirme ile
goriliniirliik kazanirlarken (Jin ve Villegas, 2007) tiiketicilerin dikkatini ¢gekmeyi
basarmaktadirlar (Natarajan vd., 2018). Diziler ve filmler uzun soluklu
olduklarindan, bu igeriklerde uygulanan marka yerlestirme stratejileri sayesinde
tiketicilerle iletisim kurma siiresi uzamaktadir. Dolayisiyla bu igeriklerde
uygulanan marka yerlestirme stratejileri ile isletmelerin hedef Kitleleriyle olan
iletisimleri uzun soluklu olmaktadir.

Tiiketicilerin sosyal hayatlarinda 6nemli bir yer kaplayan dizi, film vb. igerikler,
onlara ulasmanin etkili bir iletisim aracina doniigsmiislerdir. Bu igeriklere entegre
edilen markalar sayesinde isletmeler, tiiketicilerin giinliik hayatlarinin her aninda
onlarin yaninda olduklarin1 hatirlatmakta ve iletisim kurmaktadirlar. Ancak
isletmelerin ¢ogunlukla gizil olarak uyguladiklari bu reklam tird, tiiketicilerin
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reklama maruz kaldiklarini bilme haklarini ihlal edebilmektedir. Bu nedenle adil
iletigimi garanti altina almak ve tiiketicileri farkinda olmadan etkilenmekten
korumak i¢in Avrupa Birligi, yayincilarin televizyon programlarinda marka
yerlestirmeyi aciklamasini zorunlu kilan diizenlemeler gelistirmislerdir
(Boerman vd., 2015). Tirkiye, Avrupa Birligi ile eszamanli olarak ayni karari
uygulamaya koymustur. 2011 Yilinda kabul edilen 6112 Sayili Radyo ve
Televizyonlarm Kurulus ve Yaym Hizmetleri Hakkinda Kanun, marka
yerlestirmenin mevzuata uygun sekilde uygulanmasimi saglamistir (Yazici,
2020). Her ne kadar bu karar, isletmeler aleyhineymis gibi goriinse de Van
Reijmersdal vd. (2013), yapmus olduklar1 arastirmada, bu a¢iklamalarin marka
hafizasin1 arttirdigmi  ve tiiketicilerin elestirel tutumlarmi arttirmadigini
gostermiglerdir. Bu durum, marka yerlestirmenin izleyiciler tarafindan
benimsenen bir durum oldugunu gostermektedir.

Sonug olarak marka yerlestirme etkili ve biiyliyen bir pazara sahiptir. Buna
ragmen marka yerlestirmeye iliskin aragtirmalar, bu stratejinin genelde tiketici
davranigi tizerindeki etkisi iizerine odaklanmaktadirlar (Chan vd, 2016). Marka
yerlestirme stratejileri ile yerlestirilen {irtin 6zellikleri arasindaki iliskiyi ele alan
aragtirmalar sinirli sayidadir (Chan, 2019). Diziler ise marka yerlestirme
stratejilerinin aktif olarak uygulandigi medya igerikleridir. Hatta dizilerde yapilan
marka yerlestirmelerin sinema filmlerine gore daha etkili oldugu kanitlanmistir
(Avery ve Ferraro, 2000). Tirk televizyon dizileri, uluslararasi nitelikler
kazanarak diinyanin birgok yerinde izleyici ve hayran kitlesine ulasacak kadar
gelismistir. Marka yerlestirme stratejileri, Turk dizilerinde daha aktif ve yaygin
bir sekilde uygulanmaya baslamustir. Bu nedenle Tirk televizyon dizilerindeki
marka yerlestirme stratejilerinin ele alinmasi gerektigi diisiiniilmektedir. Bu
calismada, yayinlandigi tarihten itibaren yiiksek reytingler ve sosyal medyada
biiytik etkilesimler alan “Kizilcik Serbeti” isimli dizinin marka yerlestirme
stratejileri ele alinarak ilgili literatiirii genisletmek, dizi sektoriindeki marka
yerlestirme stratejisini degerlendirerek isletmelere ve aragtirmacilara Oneriler
gelistirmek hedeflenmistir. Nitekim konu ile ilgili caligmalarin sinirli oldugu ve
daha ¢ok filmler tizerine yapildig1 goriilmektedir.

LITERATUR TARAMASI
Marka Yerlestirme Kavram ve Tiiketici Davranis:

Marka yerlestirme stratejisi; iiriin yerlestirme Stratejisi, marka entegrasyonu veya
eglence pazarlamasi olarak da ifade edilmektedir (Chang vd., 2009). Ancak bu
stratejide asil amag, igerige yerlestirilen bir markanin tanitimidir. Bu nedenle
marka yerlestirme stratejisi kavrami, diger alternatiflere gore daha genel bir kabul
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gormektedir. Dolayisiyla mevcut calismada bu strateji, marka yerlestirme
stratejisi olarak ifade edilmistir.

Marka yerlestirme, markalarin bir yaymnin igerigine amacgli olarak dahil
edilmesidir (Van Reijmersdal, 2009). Bir bagka tanima gére marka yerlestirme,
markanin film gibi eglence amagli igeriklere planli ve goze ¢carpmadan eklenmesi
yoluyla izleyicileri etkilemeyi amaclayan icretli bir {irlin mesajidir
(Balasubramanian, 1994). Balasubramanian (1994) bu tanimiyla marka
yerlestirmeyi, halkla iliskiler alaninda tam anlamiyla iicretli bir reklam modeline
benzemeyen hibrit bir iletisim bigimi olarak konumlandirmigtir. 1982 Y1l1 yapimi
olan E.T. isimli filmde yapilan bir sekerleme markasina ait marka yerlestirme
stratejisinin biiyiik basar1 kazanmasi, marka yerlestirmenin etkileyiciligini gozler
Oniine sermistir (Babin vd., 2021). Sonraki yillarda Golden Eye (1995) filminde
BMW, The Italian Job (2003) adli filmde Mini Cooper, Skyfall (2012) isimli
filmde Heineken veya benzer birgok icerikte marka yerlestirme stratejileri
markalara bliylik basarilar kazandirmustir. Marka yerlestirmede stratejisinde
o6deme, isletme tarafindan yapilabilmektedir veya isletmenin lojistik destegiyle
veya (riinle ilgili bir takasla saglanabilmektedir (Karrh, 1998). Ornegin Die
Another Day (2002) isimli filmde Ford, kendi markasinin filmde kullanilmasi
icin para Odemistir; The Italian Job (2003) isimli filmde ise BMW, filmde
kullanilabilmesi i¢in 32 tane Mini Cooper aracini iicretsiz olarak saglamistir
(Lehu ve Bressoud, 2008). Bu stratejiler, markalarin basari saglamalarinin yani
sira tiiketici davranigina yansiyan etkiler birakmaktadir.

Marka yerlestirmenin; bilissel (hatirlama ve tanima), tutumsal (marka tutumu) ve
davranigsal (satin alma niyeti) etkileri bulunmaktadir (Babin vd., 2021; Williams
vd., 2011). Davtyan vd. (2021) bu ti¢ etkiyi su sekilde agiklamaktadir:

e Ik olarak biligsel etki, bir uyaranin tekrarmin marka hafizasin arttirdigi
ancak bdyle bir artisin sonsuza kadar devam edememesi ve belli bir
noktada tekrarim etkilerinin diiz bir seyir gostermesidir.

e Ikincisi tutumsal etki, marka yerlestirmeye ilk kez maruz kalmanin
markaya yonelik tutumu olumlu etkilemesi ancak belirli bir sayidan
sonraki maruz kalmalarin olumsuz etkilemesidir.

e Son olarak davranigsal etki; marka yerlestirmenin satin alma niyetini ilk
kez maruz kalmada arttirmasi, ancak belirli bir sayidaki maruz kalmanin
ardindan olusan risklerin satin alma niyetini olumsuz ydnde
etkilemesidir.

Tuketiciler, ayni igerikte sik stk ayni markaya maruz kaldiklarinda o markaya
karst bikkinlik hissedebilirler veya o markanin kalitesinden siiphe edebilirler.
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Ayrica markanim bilinirliligi de bu siire¢ {lizerinde etkili olabilir. Nitekim ¢ok
bilinen bir markanin bir sefer gosterilmesi yeterli olabilecekken az bilinen bir
marka i¢in daha fazla tekrar gerekebilir. Dolayisiyla marka yerlestirme tekrarinin
tlketici davranis1 tizerindeki etkisi tiiketicilerin marka asinahig ile
sekillenmektedir.

Babin vd. (2021), yaptiklar1 arastirmalarinda markanin yerlestirildigi i¢erigin
konusuna uygun olmasimnin ve olay orgiisiine bagli olmasinin, marka yerlestirme
stratejisinde daha etkili sonuglara yol actigmi tespit etmiglerdir. Marka
yerlestirme, basarist bircok ornekle kanitlanmig olmasma ragmen hassas bir
¢izgide yer almaktadir. Bu strateji; isabetli i¢erik se¢ilmemesi, ongoriilmeyen bir
sekilde marka ile icerikteki kahramanin 6zdeslestirilememesi veya kahramanin
tikketiciler tarafindan kabul gérmemesi nedeniyle o markanin da itici bir konuma
gelmesi gibi riskler barindirmaktadir. Nitekim dizi veya film gibi igeriklerde
olumlu temsil edilen karakterlerin daha fazla para-sosyal etkilesime (karakterle
psikolojik iliski kurmak) yol ac¢tig1, olumsuz temsil edilen karakterlere gére daha
olumlu marka tutumlar1 olusturduklar1 goriilmektedir (Knoll vd., 2015). Dénmez
(2021), marka yerlestirme agisindan tiketicilerin karakterlerle para-sosyal iliski
kurmalarinin marka begenilirligini arttirdigini belirtmektedir. Thomas ve Kohli
(2011), marka yerlestirmede hikaye gelistirmenin ¢ok Onemli oldugunu,
markanin ¢ok belirgin bir sekilde sunulmamasi gerektigini ve icerige gercekten
uymayan bir programa yerlestirilmemesi gerektigini belirtmektedirler. Boylesi
durumlarda tliketiciler, markanin o igerikteki varligini sorgulayabilirler ve ilgisiz
bulunan marka itici gortnebilir.

Marka yerlestirme stratejisinde tekrar sayisinin da tiiketici davranigi lizerinde
etkisi oldugu belirtilmektedir. Ancak bu etkinin olumlu veya olumsuz
olabilecegine dair bir goriis birliginin olmadig1 goériilmektedir (Davtyan vd.,
2021). Ornegin Homer (2009), marka yerlestirmede maruz kalma sayismin
artmasinin marka tutumunu degistirmedigini ancak ayni programda ii¢ kez
tekrarlayan marka yerlestirmenin olumsuz etkisi oldugunu belirtmektedir.
Matthes vd. (2012) ise tekrarlamalarin marka begenisi tizerinde olumsuz bir etki
gostermedigini tespit etmiglerdir. Sonug olarak igletmeler, marka yerlestirme
stratejilerinde ¢ok yetenekli ve nasil uygulayacaklari konusunda donanimli olmak
zorundadirlar (Neale ve Corkindale, 2022). Ciinkii tiiketiciler, yaymlanan
icerikteki karakterle psikolojik iliski kurduklarinda (para-sosyal iliski) olumsuz
karakterlerle (koti karakterler) yapilan marka yerlestirmede dahi markaya olumlu
tutum gelistirmektedirler (Dias vd., 2017).
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Marka Yerlestirme Stratejileri

Marka yerlestirme stratejileri, farkli arastirmacilar tarafindan farkli sekillerde
siniflandirilmaktadir. d’Astous ve Séguin (1999), marka yerlestirme stratejisini
¢ sekilde simiflandirmaktadirlar. Bu smiflandirmaya gore marka yerlestirme;
gizli marka yerlestirme, biitiinlestirilmis a¢ik marka yerlestirme ve
biitiinlestirilmemis agik marka yerlestirme seklindedir.

o Gizli (6rtulu) marka yerlestirmede marka, icerikte pasif bir rol
oynamaktadir. Marka, i¢erige adapte edilerek {iriiniin yararlar1 sergilenir
veya soylenir. Ornegin, Meet The Parents (2000) filminde, kahramanim
bulundugu mekanda arka planda Atlantis reklamimin oldugu bir billboard
yer almaktadir veya Back to the Future 2 (1989) filmin kahramaninin
gelecekte giydigi inovatif ayakkabilar Nike markadir.

e Biitlinlestirilmis acik marka yerlestirmede marka, yaymda aktif bir rol
oynamaktadir. Bu strateji, markanin hem goriintir olmasin1 hem de
adindan sozlii olarak bahsedilmesini gerektirir.

e Biitiinlestirilmemis ac¢ik marka yerlestirmede marka, icerikte yer
almamaktadir ve sadece markadan sozlii olarak bahsedilmektedir.
Ornegin 90’1 yillarda yaymlanan “Parliament Sinema Kuliibii” film
yayinlarinda markanin igerikle bir ilgisi yoktur.

Bir diger smiflandirma Shapiro (1993) tarafindan yapilmistir. Diger
arastirmacilarla benzer niteliklere gore yapilan bu siniflandirma; markanin sadece
goriinmesi, markanin kullanilmasi, markanin sozel olarak ifade edilmesi ve
markanin hem kullanmasi hem de sozel olarak ifade edilmesi (izerine
yapilmaktadir. Russell (2002), marka yerlestirme stratejilerini gorsel, isitsel-
sozlli ve senaryodaki olay Orgiisii baglantisi seklinde {ige ayrildigim
belirtmektedir.

e Gorsel marka yerlestirmesi, markanin igerikte yansima sayisini ve nasil
oldugunu (¢ekim agis1 vb.) ifade etmektedir.

e Isitsel-sozlii marka yerlestirme, markanin senaryodaki bir diyalogda
gecmesidir. Kahramanlarin ses tonu, ka¢ defa markanin adm
sOyledikleri ve zamanlamasi1 gibi ozellikler bu stratejinin niteliklerini
olusturmaktadir. Ornegin Mystic River (2003) filminde kahramanlardan
biri, digerinden 1srarla Sprite i¢ecek istemektedir.

e Markanin senaryodaki olay orgiisii baglantist ise markanin igerigin
senaryosuna ne kadar uyumlu olduguyla ilgilidir. Yiksek plan marka
yerlestirmeleri, markanin senaryoyla gercekei bir sekilde Ortlismesini
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ifade ederken diisiik plan marka yerlestirmelerinde markanin hikayeye
onemli bir katkis1 olmamaktadir. Ornegin Cast Away (2001) filminin tiim
kurgusunda Fed Ex kargo sirketi olay orgiisiine dnemli bir katkiyla dahil
edilmistir. Hik&yenin kahramani, bu isletmede ¢alismaktadir ve 1ssiz bir
adadan kurtulma miicadelesi vermis olmasina ragmen filmin sonunda bir
kargoyu misterisine ulagtirarak isletmenin marka kimligine vurgu
yapmaktadir. Ayni filmde Snickers marka ¢ikolatalar ise diigiik plan
marka yerlestirmedir ve filmin kahraman1 bavul hazirlarken yanina bu
¢ikolatalardan almaktadir.

Chang vd. (2009) ise marka yerlestirme stratejilerini tesadiifi, firsat¢1 ve planh
olmak tizere ti¢ sekilde siniflandirmaktadir:

Tesadiifi, bagka bir deyisle sans eseri marka yerlestirme, rastlantisal ve
kisa siireli yapilmaktadir. Ornegin bir film sahnesinde mutfak rafindaki
bosluk dikkat ¢eker ve oraya fistik ezmesi kavanozu konulabilir. Bu fistik
ezmesi kavanozunun belirli bir marka olmasi tesadiifen yapilan marka
yerlestirmedir. Boylesi bir durumda markanin senaryoyla ilgisi yoktur,
yerlestirme gayri resmidir, resmi bir sdzlesmesi yoktur, kisa stirelidir ve
amag bosluk doldurmaktir.

Firsat¢1 marka yerlestirme, eglence isletmelerinden kaynaklanmaktadir.
Ornegin bir film stiidyosunun marka yerlestirme ve pazarlama
departmani, potansiyel marka yerlestirmeleri i¢in senaryoyu inceleyerek
belirlenen olasi markalar1 temsil eden ajanslara gonderirler. Ajanslar ise
olas1 firsatlar1 6nererek, filmin veya yapimin konusuna veya kurgusuna
uygun markanin temsil edilme seklini belirlerler. Dolaysiyla bu marka
yerlestirme stratejisi kisa vadeli ve oOngoriilebilirdir. Firsatgi marka
yerlestirme, kendi liretim ve pazarlama maliyetlerini azaltarak markanin
bir film veya televizyonda goriiniirliik kazanmasina olanak tanimaktadir.

Planli marka yerlestirme, yapimcilarin kurumsal bir markayla anlasarak
kendi yaymnlarinda markanm kullanimiyla ilgili 6nceden bir anlasma
yapmasidir. Bu strateji; dngorulebilirdir, resmidir, sozlesmeye baghdir
ve bir marka ile bir eglence kurulusu arasindaki kurumsal iliskiyi temsil
eder. Ornegin Coors Brewing Company ile Miramax arasindaki ortaklik
kapsaminda Miramax, filmlerindeki her tiirli kutlama sahnesinde Coors
markal: tiriinleri kullanmay1 kabul etmistir.

Bu aragtirmacilar diginda marka yerlestirme; yaratict ve yaratici olmayan
(Johnstone ve Dodd, 2000) veya gizli yerlestirme ve goriiniir yerlestirme (Gupta
ve Lord, 1998) seklinde de simiflandirilmaktadir. Goriildiigii gibi bu
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smiflandirmalar genellikle; markalarin igerikte goriintirligi, kullanim sekli veya
eglence isletmeleriyle anlasma sekilleri {izerinden yapilmaktadir.

Marka Yerlestirme ve TUrk Dizileri

Televizyon dizilerinde olay kurgusunun ve oyuncularin varligi, mekan {iriinlerle
donatmaya olanak saglamaktadir. Bu nedenle bu programlar, marka yerlestirme
icin oldukga elveriglidirler. Televizyon dizileri, sinema filmlerine gére marka
yerlestirme i¢in daha ¢ok tercih edilmektedir ¢iinkii her an izleyiciye ulasma
imkan1 sunmaktadirlar ve oyuncularin karakterleri siireklilik arz ettiginden
izleyiciyi daha ¢ok etkileyebilmektedirler (Sapmaz ve Tolon, 2014).

Televizyon, gelisen teknolojiyle birlikte ortaya ¢ikan yeni iletisim araglara
ragmen hala genis bir izleyici kitlesine sahiptir ve tiiketicilere ulasmak igin
kullanilan en yaygin iletisim araclarindan biridir. Bu nedenle marka yerlestirme
gibi etkili bir reklam stratejisi televizyon programlarinda aktif bir sekilde
kullanilmaktadir. Tiirk televizyon dizileri, genis bir izleyici kitlesine sahiptir.
Hatta sadece Tiirkiye’de degil Balkanlar, Orta Dogu, Asya, Latin Amerika ve
Avrupa gibi bir¢ok kitanin iilkelerinde izleyiciye sunulmaktadir ve biiyiiyen bir
pazarin etkili rakiplerinden biridir. Tiirk dizilerinde yapilan marka yerlestirmeler,
Tirkiye’deki izleyicileri degil yurtdisindaki izleyicileri de olumlu yo6nde
etkilemektedir. Ornegin Suriye’de yapilan Tiirk iiriinleri fuarmin biiyiik ilgi
gormesi Tiirk dizilerinin izlenmesinden kaynaklanmaktadir (Y1lmaz ve Comak,
2011). Turk dizilerinin tarihi eskilere dayanmakla birlikte marka yerlestirmenin
Tiirk dizilerine uygulanmasi 1990’l1 yillardan sonra baglamistir (Atesalp ve
Tasdemir, 2014). Her ne kadar 2011 yilina kadar yasal olmasa da marka
yerlestirme g¢esitli programlarda uygulanmaktadir. Mustafa Sandal’mn, 1996
yilinda Araba isimli video klibinde alkollii bir igecek markasinin gériinmesine
izin vermesi bu duruma ornek olabilir (Yazici, 2017). Sonraki yillarda Karisik
Pizza (1998), Her Sey Cok Giizel Olacak (1998), Vizontele (2000) ve GORA
(2003) isimli filmler, marka yerlestirme stratejileri uygulanmustir. Ozellikle
GORA isimli filmde gorsel ve isitsel olarak 12 markanin kullanilmas1 Tirk
televizyon tarihinde bir doniim noktasi olarak kabul edilmektedir (Yazici, 2017).

Televizyon dizilerindeki marka yerlestirme stratejileriyle ilgili yapilan
arastirmalarin sinirl oldugu, daha ¢ok sinema filmleri {izerine arastirma yapildig:
gozlenmistir. Ulkemizde yapilan arastirmalara bakildiginda Tiirk dizilerinde en
cok komedi dizilerinde marka yerlestirme yapildigi (Aydin ve Orta, 2009);
kiyafet, ayakkabi, moda ve teknoloji iiriinlerinin kullanildigi (Nakiboglu ve Serin,
2016); marka yerlestirmenin {iriin smifina gore farklilik gosterdigi (Sapmaz ve
Tolon, 2014) tespit edilmistir. Giimiis (2018), Tiirk dizilerinde en c¢ok
oyuncularin kiyafetlerinin, mobilyalarin ve cep telefonlarmin hatirlandigini tespit
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etmistir. Mazict vd. (2017), televizyon programi olan Survivor All Star adli
yayinda en ¢ok gorsel/isitsel marka yerlestirme stratejisinin uygulandigini ve
yarisma igerigine uygun olarak en ¢ok gida firiinlerinin tamitildigini tespit
etmislerdir. Yildirim ve Can (2019), Istanbullu Gelin adl1 dizide yapilan marka
yerlestirmede kullanilan bir markanin, dizi kahramanlar1 ve olay orgiisiiyle ¢ok
uyusmadigini tespit etmislerdir. Son olarak bir bagka drnek Saglam’in (2019)
yapmis oldugu calismadan verilebilir. Saglam (2019), Yalan Dinya isimli
dizideki fast-food sektoriindeki marka yerlestirme stratejilerine odaklanmis ve bu
dizinin %78’inde fast-food markalarina yonelik marka yerlestirme yapildigini
tespit etmistir. Toksar1 ve Susur (2021) yapmis olduklari calismalarinda 22 farkl
markanin Sadakatsiz dizisinde ekrana yansitildigini ve bu markalarin %50’sinin
teknoloji-bilisim sektoriinden oldugunu belirlemiglerdir. Turk dizilerindeki
marka yerlestirme stratejileri arasinda en etkili ornekler arasinda Cocuklar
Duymasin adli dizideki Coca Cola markali igecek, Avrupa Yakasi adli dizide
Apple Macintosh markali bilgisayar, Ask-1 Memnu adli dizide Givenchy markali
parfiim, %100 Futbol adli programda Uludag markali limonata, Oyle Bir Geger
Zaman Ki adli dizide Kemal Tanca markali ayakkabilar dikkat ¢ekmektedirler
(Sapmaz ve Tolon, 2014).

YONTEM
Aragtirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirma, Kizilcik Serbeti isimli dizideki marka yerlestirme stratejilerini ele
almaktadir. Kizilcik Serbeti’nin ilk bolimii 28 Ekim 2022 tarihinde
yayinlanmistir. Dizinin yonetmeni Hakan Kirvavag, senaryosunun yazarlari ise
Melis Civelek ve Zeynep Gur'dur. Dizi, dram tiiriindedir ve Show TV kanalinda
Cuma giinleri yayinlanmaktadir. Dizinin ikinci sezonu 15 Eyliil 2023 tarihinde
yayinlanmaya baglamistir. Bu ¢alismada, 15 Eyllul 2023 ve 23 Subat 2024
tarihleri arasinda yayinlanan ikinci sezonun ilk 22 (30-52 bélimler) bolimunde
yer alan marka yerlestirme stratejileri ele alinmaktadir.

Marka yerlestirme stratejisi, giderek biiyliyen televizyon dizisi sektoriinde yaygin
olarak uygulanmaktadir. Farkli marka yerlestirme tiirlerinin uygulandigi bu
pazarlama yonteminde, hangi strateji tiriiniin hangi tirtinler i¢in kullanildig: tespit
edilmelidir. Nitekim énemli reyting basarilari elde eden Kizilcik Serbeti dizisinde
uygulanan marka yerlestirme stratejilerinin tespit edilmesi, hem bu diziyi izleyen
tiikketici profilinin anlagilmasinda hem de benzer igeriklerin uygulanabilecegi
marka yerlestirme stratejilerinin belirlenmesinde 6nem tagimaktadir. Ayrica bu
dizi, Ispanya’nin iginde oldugu 22 iilkenin yayncisi tarafindan satin alinmistir
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(Dogan, 2024). Bu nedenle dizide yer alan markalar uluslararasi1 gérinurlik
kazanmaktadirlar. Bu baglamda, dizi ve dizide uygulanan marka yerlestirme
stratejilerinin 6nemi artmaktadir.

Arastirmanin Sorulari

Bu caligmada elde edilen bulgular dahilinde asagidaki sorulara yanitlar
aranmaktadir:

1. Kizilcik Serbeti dizisinde, hangi marka yerlestirme stratejileri hangi markalar
icin kullanilmigtir?

2. Kuzilcik Serbeti dizisinde uygulanan marka yerlestirme stratejileri, hangi Grln
kategorileri i¢in kullanilmistir?

Arastirmanin Orneklemi ve Kisithlig

Bu aragtirmanin evrenini televizyon dizileri olusturmaktadir. Arastirmanin
orneklemini ise ilk sezonuyla reytinglerin iist swralarinda yer alan, ikinci
sezonuyla da ayni basariy1 elde eden Kizilcik Serbeti isimli dizi olusturmaktadir.
Amagcsal 6rnekleme yontemi ile Kizilcik Serbeti isimli dizinin ikinci sezonunun
bagladig: ilk boliimden 52. Bolume kadar olan 22 béliimii arastirma kapsamina
dahil edilmistir. Amagsal Ornekleme, arastirmanin amacina bagh bir sekilde
secilen ve derinlemesine aragtirma yapilan 6rnekleme turtidtr (Blyukoztirk vd.,
2013). Amagsal orneklemede secilecek 6geler, belirli dzelliklerinden dolay1
arastirmaciin kararma gore belirlenmektedir (Boke, 2009). Tiirkiye’de ve
diinyada yayinlanan diger diziler 6rneklem diginda tutulmustur. Kizileik Serbeti
dizisinin her bir bolumindn iki ila iki buguk saat stirmesi gibi nedenlerle zaman
kisit1 bulundugundan diger boliimler ¢calisma diginda birakilmigtir.

Arastirmanin Analizi

Bu arastirmada, nitel arastirma yontemlerinden icerik analizi yOntemi
kullanilmugtir. Igerik analizi; nesnel, olgiilebilir ve dogrulanabilir bilgilere
ulagabilmek i¢in metin, evrak veya dijital igerik gibi farkli materyallerin belirli
bir kural dahilinde analiz edilmesini saglamaktadir (Metin ve Unal, 2022). Bu
analiz yonteminde, toplanan verileri agiklayabilecek kavramlara ve iligkilere
ulagmak amaglanmaktadir (Yildirrm ve Simsek, 2003). Film veya dizi gibi
iceriklerde yer alan marka yerlestirme stratejilerini tespit etmek icin icerik analizi
en uygun yontemdir (Yaman, 2021). Icerik analizi; goriintii, isitsel veya gorsel-
isitsel temelli igeriklerin degerlendirilmesinde kullanilmaktadir (Kiral, 2020). Bu
caligmada, gorsel-isitsel bir icerik olan televizyon dizileri igerik analizi ile
degerlendirilmistir.
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Mevcut calismada veriler, kodlama cetveline aktarilmustir. Kodlama cetveli
aracilifiyla veriler, belirlenen kod birimlerine (basliklara/ kategorilere) gore
arastirmanin amacina uygun bir sekilde smiflandirilmaktadir (Cilingir, 2017).
Kodlama cetveli arastirmaci tarafindan olusturulabilir veya daha Once
olusturulmus olan kodlama cetvelinden faydalanilabilir. Mevcut aragtirmada,
d’Astous ve Seguin (1999) tarafindan gelistirilen, Alic1 ve Aydnlioglu (2017)
tarafindan uyarlanan ve Toksar1 ve Susur (2021) tarafindan arastirmalarinda
kullanilan kodlama cetveli kullanilmistir. Kullanilan kodlama cetvelinde; marka,
mal/hizmet  Kkategorisi, biitlinlestirilmemis ag¢itk marka  yerlestirme,
biitiinlestirilmis agik marka yerlestirme, gizli marka yerlestirme, toplam gésterim
say1s1 ve toplam gosterim slresi yer almaktadir. Bu kodlama cetveli kullanilarak
Kizilcik Serbeti dizisindeki marka yerlestirme stratejileri kategorize edilmistir.

Orneklem kapsaminda belirlenen 22 béliim, tam siiresi boyunca izlenmistir.
Dizinin yayinlandig1 kanalin dijital platformundan izlenen béliimler, kesin ve net
sonuclara ulasabilmek icin ileri-geri sarma veya durdurup yeniden baglatma
ozelikleri kullanilarak izlenmistir. Markalarin ekranda kalma siireleri, igerigin
akis zamanini gosteren ekran tizerinden takip edilmistir. Kodlama cetvelinde yer
alan basliklara yonelik sonuclar, bu cetvele sayisal olarak kodlanmistir.
Microsoft Excel 2016 kullanilarak elektronik ortama aktarilan verilerin
analizinde frekans analizi kullamilmistir. Daha sonra elde edilen bulgular,
aragtirma sorular1 dogrultusunda frekans ve ylizdelik dagilim tablolartyla
aciklanmigtir,

BULGULAR

Kizileik Serbeti, iyi egitimli ve modern bir kadinin bosandiktan sonraki hayatini
konu almaktadir. Dizi, iki farkli kiiltirden ailenin birbirleriyle olan
etkilesimlerini ve agk hik&yelerini konu edinmektedir. Oyuncu kadrosunda; Barig
Kilig, Evrim Alasya, Settar Tanriégen, Sila Tiirkoglu, Sibel Tascioglu, Dogukan
Giingdr, Miijde Uzman ve Yigit Kirazc1 yer almaktadir.

Dizinin senaryosuna ve kullanilan meké&na uygun olarak ¢esitli kurgu markalarin
kullanildigr  goriilmektedir. Marka yerlestirmenin temel {i¢ Ozelligi
bulunmaktadir (Karagor ve Oztiirk, 2021). Ilk olarak marka yerlestirmede
kullanilan markalarin gergekte var olmasi gerekmektedir. Ikincisi marka
yerlestirmede kasitli bir pazarlama faaliyeti s6z konusudur. Son olarak marka
yerlestirmenin hedef kitlede etkili olmasi amaglanmalidir. Bu nedenlerle
arastirma kapsaminda, kurgu markalar dikkate alinmamustir.
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Kizileik Serbeti isimli dizinin 30 ve 52. boliimler arasinda yayinlanan 22
boliimiin marka yerlestirme stratejilerine yonelik icerik analizine iligkin veriler,
Tablo 1’de yer almaktadir.

Tablo 1
Kizilcik Serbeti Dizisinin Marka Yerlestirme Stratejilerine Iliskin Icerik Analizi

Marka Mal/  Gizli Butinle Biitiinles Toplam Toplam
Hiz  Marka stirilmis  tirilmemi Gosteri  Gosteri
met  Yerlestir Acik s Agk m m Sdresi

me Marka  Marka Sayist ~ (Sn.)
Yerlesti  Yerlestir
rme me

Citroén Mal X 15 59

Sephora Mal X 3 165

Yildiz Mal X 3 130

Entegre

Philips Mal X 3 80

Instagram  Hizm X 3 12
et

Ariel Mal X 2 100

Asperos Mal X 1 70

Sar1 Giig

Lays Mal X 1 60

Dubai Hizm X 1 43
et

Pril Mal X 1 42

Nescafe Mal X 1 40
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Cerezza Mal X 1 35

Domestos Mal X 1 33

Arcelik Mal X 1 25

Ask, Mal X 1 10
Evlilik,

Sadakatsi

zlik,

Seytan

Ucgeni-

(Kitap

ad1)

Yok Mal X 1 3
musun?

(Kitap

ad)

Istanbul Mal X 1 3
Kart

Show TV Hizm x 1 2
et

Tablo 1’e gore Kizilcik Serbeti dizisinin ikinci sezonundaki 22 bélimde 18
markanin, ekrana yerlestirilerek izleyicilere gosterildigi gorulmektedir.
Markalarin toplam gosterilme stiresi 912 saniyedir. Gosterim sayisi bakimindan
en cok ekranda kalan (15 kez) marka, Citroén isimli otomobil markasidir. Bu
marka 22 b6élim boyunca 59 saniye ekranda goriinmiistiir. Gosterim sayisi daha
diisiik ancak gosterim siiresi en ¢ok olan marka ise Sephora’dir. Sephora
kozmetik sektériine ait bir markadir. Bu marka, 3 kez ve toplamda 165 saniye
ekranda goriinmiistiir. Daha sonra gosterim siiresi ve sayis1 bakimindan Gg¢uinci
sirada Yildiz Entegre isimli bir mobilya/tasarim markast yer almaktadir. Bu
marka, ¢ kez ekranda gésterilmis ve toplam 130 saniye kalmustir.

Bu c¢alismada elde edilen bir diger bulgu, marka yerlestirme stratejisinde
kullanilan markalarin, fiziksel mal ve hizmet olarak ele alindiklarinda sadece (¢
markanin hizmet sektériinden olmasidir. Hizmet sektdriinden turizm ve medya
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sektorleri yer almaktadir. Turizm sektoriinde Dubai sehrinin tanitimi
yapilmaktadir. Digeri ise medya/sosyal medya sektoriindendir. Medya
sektdrinden ilk kullanim sekli, dizinin yaymlandigi kanalin, dizi kahramaninin
izledigi televizyonda goriinmesidir. Diger marka ise sosyal medya platformu olan
Instagram’in  karakterlerin kullandiklar1 telefonda goriinmesidir. Mallarin
gosterim siireleri ile hizmetlerin gosterim siireleri arasinda da énemli bir fark
bulunmaktadir. Hizmet {irtinlerinin hepsi toplamda 5 kez ekranda gorinurken,
mallarin ekranda goriinme sayist 36’dir. Ayrica hizmet Urlnleri i¢in ayrilan
toplam siire 57 saniye iken mallar i¢in ayrilan siire 855 saniyedir. Dolayisiyla
hizmet sektoriinden yapilan marka yerlestirme stratejisinde gdsterim suresi,
mallara gore ¢ok daha diistiktir.

Kizileik Serbeti dizisinde yer alan markalarm isimleri, toplam gosterim
stirelerinin frekans ve yiizdelik dagilimlar1 Tablo 2’deki gibidir.

Tablo 2

Markalarin Gosterim Sayilar: ve Sureleri

Marka Gosterim  Yiuzde%  Gosterim  Yizde%
Frekansi Siresi
(Saniye)
Arcelik 1 2,4 25 2,7
Avriel 2 49 100 11
Asperos Sar1 Gili¢ 1 2,4 70 1,7
Ask, Evlilik, 1 2,4 10 1,1
Sadakatsizlik, Seytan
Ucgeni-Kitap
Citroén 15 36,6 59 6,5
Cerezza 1 2,4 35 3,8
Domestos 1 2,4 33 3,6
Dubai 1 2,4 43 47
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Instagram 3 7,3 12 1,3
Istanbulkart 1 2,4 3 0,3
Lays 1 24 60 6,6
Nescafe 1 2,4 40 4.4
Philips 3 7,3 80 8,8
Pril 1 2,4 42 4,6
Sephora 3 7,3 165 18,1
Show TV 1 2,4 2 0,2
Yildiz Entegre 3 7,3 130 14,2
Yok musun? Kitap 1 2,4 3 0,3
Toplam 41 100 912 100,0

Tablo 2’ye gore gosterim sayist bakimindan en ¢ok %36,6 ile Citroén marka
otomobil ilk sirada yer almaktadir. Bu markanin ekranda kalma siiresi, toplam
marka yerlestirme i¢in ayrilan siirenin %6,5’ini olusturmaktadir. Gdsterilme
sayist bakimmdan daha sonra sirasiyla Instagram, Philips, Sephora ve Yildiz
Entegre isimli markalar yer almaktadir. Ancak bu markalardan Sephora, %18,1
ile en cok ekran siresine sahiptir. Daha sonra Yildiz Entegre isimli mobilya
tasarim markas1 %14,2 ve Ariel temizlik markasi %11 oraniyla en ¢ok gdsterim
stiresine sahip markalardir.

Gosterim sayis1 bakimindan ekranda en goriinen markalar Asperos Sar1 Giig,
Lays, Dubai, Pril, Nescafe, Cerezza, Domestos, Arcelik, Ask, Evlilik,
Sadakatsizlik, Seytan Uggeni-(Kitap adi), Yok musun? (Kitap ad1), Istanbul Kart
ve Show TV’dir. Bu markalar sadece 1 kez ekranda goériinmiislerdir. Bu markalar
arasinda gosterim siiresi bakimindan ekranda en ¢ok goriineni Asperos Sar1 Giig
(%7,7) adli temizlik markasidir.

Marka yerlestirme stratejilerinin, Uriin kategorilerine gore dagilimi Tablo 3’te
sunulmustur.
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Tablo 3

Research Article

Uriin Kategorileri ve Markalarin Sektorleri

Sektor Mal/Hizm  Gosterim Yizde Goster Ylzde
et Sayisi Frekans % im %
Kategorisi Sdresi

Otomobil Mal 15 36,6 59 6,6

Temizlik Mal 5 12,2 245 26,9

Medya/Sosya Hizmet 4 9,8 14 15

| Medya

Kiglk Ev Mal 4 9,8 105 11,5

Aleti

Gida Mal 3 73 135 14,8

Kozmetik Mal 3 7.3 165 18

Mobilya/Tasa Mal 3 7.3 130 14,2

rim

Kirtasiye/Kit ~ Mal 2 49 13 1,4

ap

Turizm Hizmet 1 2,4 43 4.7

Ulasim Mal 1 2,4 3 0,3

Toplam 41 100 912 100

Tablo 3’e gore, dizide gosterim sayisi bakimindan en ¢ok marka yerlestirme
uygulanan ariin, otomobil sektériindendir. Bu marka, hemen her bélimde marka
yerlestirme amaciyla kullanilmistir. Dizide kullanilan diger otomobil markalar1
ise izleyiciye gosterilmemektedir. Daha sonra gosterim sayist bakimindan %12,2
oraniyla temizlik sektdriinden iiriinler, marka yerlestirme amaciyla kullanilmstir.
Farkli markalara ait bu {irlinler ekranda toplam 5 kez goriinmdstiir. Sonrasinda
kullanilan markalar, gésterim sayis1 bakimindan sirasiyla medya/sosyal medya
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(%9,8) ve kicuk ev aletleri (%9,8) sektoriindedir. Gosterim siiresi bakimindan
ise en ¢ok ekranda kalan markalarin sektorii temizliktir (%26,9). Daha sonra
ekranda en uzun kalan markalar; kozmetik (%18), gida (%14,8) ve mobilya
tasarim (%14,2) sektoriindendir.

Gosterim sayis1 bakimindan ekranda en az goriinen sektorler turizm ve ulagim
sektdrindedir. Ancak turizm sektoruniin ekranda kalma siresi 43 saniyedir.
Ulasim sektorii ise (Istanbul Kart) hem gdsterim siiresi hem de gdsterim sayisi
bakimindan en alt sirada yer almaktadir.

Marka yerlestirme stratejileri kategorilerine gore frekans ve ylizde dagilimlar
Tablo 4’te sunulmustur.

Tablo 4

Marka Yerlestirme Stratejilerinin Dagilimi

Marka Yerlestirme Stratejisi Gosteri  Yuzde  Gosteri  Yuzde

Turd m Sayis1 % m Suresi %
Frekans (saniye)

Gizli Marka  Yerlestirme 19 46,3 73 8

Stratejisi

Biitiinlestirilmis Ag¢ik Marka 22 53,7 839 92

Yerlestirme

Biitiinlestirilmemis A¢ik Marka 0 0 0 0

Yerlestirme

Toplam 41 100 912 100

Tablo 4’e gore, Kizilcik Serbeti dizisinin ¢aligma kapsamindaki boliimlerinde,
gosterim sayist bakimmdan en ¢ok bitiinlestirilmis agik marka yerlestirme
stratejisi (%53,7) uygulanmigtir. Bu markalar Sephora, Yildiz Entegre, Philips,
Ariel, Asperos Sar1 Giig, Lays, Dubai sehri, Pril, Nescafe, Cerezza, Domestos,
Arcelik, Istanbul Kart ve “Ask, Evlilik, Sadakatsizlik - Seytan Uggeni” ile “Yok
musun?” isimli kitaplardir. Calisma kapsamindaki dizi béllimlerinde bir marka
hari¢ (istanbul Kart) diger markalarm isimleri zikredilmemis ancak hepsinin
kullanim sekli ve faydalar1 oyuncular tarafindan ya uygulanarak gosterilmis ya
da anlatilmistir. Daha sonra gosterim sayisi bakimindan %46,3 oran ile gizli
marka yerlestirme stratejisi yer almaktadir. Bu strateji, toplam marka yerlestirme
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stratejisi i¢in ayrilan siirenin %8’ini olusturmaktadir. En ¢ok ekranda gosterilen
Citroén markasinin, sadece gizli marka yerlestirme stratejisi uygulanarak ekranda
kaldigi gorulmektedir. Dizideki karakterler (6rnegin Kivileim Arslan, Alev
Arslan) Citroén marka otomobil kullanmaktadirlar.

Gosterim siiresi bakimindan da marka yerlestirme stratejilerinden en c¢ok
biitiinlestirilmis acik marka yerlestirme stratejisinin kullanildigi goriilmektedir
(%92). Gizli marka yerlestirme stratejisi, gosterim sayisi bakimindan yiizdesel
olarak %46,3 olsa da gOsterim sayis1 bakimindan %8 seklinde ¢ok diisiik bir
orana sahiptir.

SONUC

Marka yerlestirme, giiniimiizde yaygin olarak uygulanan bir stratejidir. Yapilan
arastirmalarda faydalari ve avantajlar1 kanitlanmis olan bu stratejinin (Cowley ve
Barron, 2008; Jin ve Villegas, 2007; Natarajan vd., 2018) Tirk televizyon
dizilerinde aktif olarak uygulandigi goértlmektedir. Tulketiciler, bu dizileri
televizyon ekranlarinda izlemeseler/izleyemeseler dahi dijital platformlarda
izleyebildiklerinden, dizinin igerigine yerlestirilen markalar, tiketicilerle daha
uzun soluklu iletisimde kalabilmektedirler. Son olarak marka yerlestirme
stratejisi, eglence sektoriine hizmet eden igeriklerde yer aldig1 igin televizyon
dizileri, tiiketicilerle iletisim kurmak i¢in ¢ok elverigli platformlardir ve
uluslararasi alanda gosterime girdiginde hedef kitleye ulasmanin maliyeti giderek
diismektedir. Televizyon dizilerindeki marka yerlestirme stratejilerinin, marka
hafizasii arttirdign goriilmektedir (Li, 2023). Bu nedenle Tiirk televizyon
dizilerinde uygulanan marka yerlestirme stratejilerinin ele alinmasi Gnem
tasimaktadir.

Bu ¢alisma, Show TV kanalinda yaymlanan, reytingleri yiuksek ve sosyal medya
platformlarinda yogun etkilesim alan Kizilcik Serbeti dizisinin marka yerlestirme
stratejilerini ele almaktadir. ikinci sezonunun ilk 22 boliimiinii degerlendiren bu
caligmada, “Kizilcik Serbeti dizisinde hangi marka yerlestirme stratejilerinin

hangi markalar i¢in uygulandigi” ve “uygulanan marka yerlestirme stratejilerinin
hangi tirlin kategorileri i¢in kullanildig1” sorularina yanit aranmaigtir.

Kizileik Serbeti dizisinde kullanilan markalarin gosterilme siiresi ve sayisi
bakimindan en ¢ok biitiinlestirilmis a¢ik marka yerlestirme stratejisi ile ekranda
gosterildigi goriilmektedir. Biitlinlestirilmis agik marka yerlestirme stratejisinde
marka, igerikte belirgin olarak gdriinmektedir ve aktif bir rol oynamaktadir. Bu
markalar; Sephora, Yildiz Entegre, Philips, Ariel, Asperos Sar1 Giig, Lays, Dubali,
Pril, Nescafe, Cerezza, Domestos, Arcelik, Istanbul Kart, “Ask, Evlilik,
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Sadakatsizlik, Seytan Uggeni” (kitap), “Yok musun?” (kitap) seklindedir. Bu
markalarin sadece bir tanesi hizmet sektoriindedir ve Dubai sehri tanitilmaktadir.
Bu markalarin adlar1 dizide anilmamakta (Istanbul Kart hari¢) ancak nasil
kullanildiklar1 gosterilmekte, faydalari sunulmakta ve markalar acik¢a ekranda
goriinmektedir. Dolayisiyla markalarin iglevine odaklanilmistir ve marka adlan
sOylenmemektedir. Marka adlarinin sdéylenmemesinin, igerikle biitiinlestirilen
marka yerlestirme stratejisini daha etkili ve samimi kildig1 diisiiniilebilir. Nitekim
marka yerlestirmenin igerikle uyumlu olmamasinin, hatirlama iizerinde olumsuz
etkisi bulunmaktadir (d’Astous ve Chartier, 2000).

Kizileik Serbeti dizisinde yer alan ikinci marka yerlestirme stratejisi, gizli marka
yerlestirme stratejisidir. Bu strateji ile kullanilan markalar; Show TV, Instagram
ve Citroén marka otomobildir. Dizinin hemen her boliimiinde ¢ok kisa siireler de
olsa goriinen Citroén markasi, gosterim sayisi agisindan en ¢ok kullanilan
markadir. Marka, dizi karakterlerinin kullandigi otomobil olarak ekranda
gorinmektedir ve markadan veya islevinden bahsedilmemektedir. Nitekim gizli
marka yerlestirme stratejisinde, marka pasif bir roldedir ve igerige tesadiifen
eklenmis izlenimi vermektedir. Oyuncularin giydigi kiyafetler, gidilen mekanlar
vb. durumlar gizli marka yerlestirme kapsamindadir. Elde edilen bir diger bulgu
ise ¢alisma kapsaminda degerlendirilen boliimlerde biitiinlestirilmemis agik
marka yerlestirme stratejisinin uygulanmadigidir. Bu stratejide, markanin adi
icerikte acgike¢a telaffuz edilmektedir. Marka adinin agik¢a beyan edilmesi bir
yarigma programinda izleyiciler tarafindan hosgoriili  karsilanabilirken
(izleyiciler programda verilen 6diiller i¢in bu tanitimlar1 makul karsilayabilirler),
dizi gibi igeriklerde marka admm kullanilmasi markanin ve dizinin itici
gelmesine neden olabilir. Dizi kahramanlariyla kendilerini 6zdeslestiren ve olay
kurgusuna kendilerini kaptiran izleyiciler, akis siiresinde bir markanin adryla
kurgudan koparak diziyi samimiyetsiz bulmaya baslayabilirler. Nitekim Thomas
ve Kohli (2011), markanin igeriklere ¢ok belirgin bir sekilde eklenmemesi
gerektigini belirtmektedirler. Boylece izleyiciler, igerikleri daha samimi ve
gergekei bulabilirler. Bu baglamda, Kizilcik Serbeti dizisinde biitlinlestirilmemis
acik marka yerlestirme stratejisinin kullanilmamasinin stratejik olarak etkili bir
karar oldugu diisiiniilmektedir.

Son olarak Kizilcik Serbeti dizisinin arastirma kapsamindaki boliimlerinde,
marka yerlestirme stratejilerinin gosterim sayisi bakimindan otomobil
sektoriinde, gosterim siiresi bakimindan ise temizlik sektoriinde daha ¢ok
kullanildig1 goriilmektedir. Bu durum, biitiinlestirilmis a¢ik marka yerlestirme
stratejisinin bir sonucu olarak da degerlendirilebilir. Ciinkii dizi karakterlerinin
giinliik hayatlar1 ekrana yansitilmaktadir ve bu iki sektdrdeki markalar giinlik
hayatla kolayca entegre edilmislerdir. Bu iki sektor disinda ¢ok farkli sektorlerin
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(g1da, mobilya, kozmetik, kirtasiye, turizm, medya/sosyal medya, kiiciik ev aleti)
marka yerlestirme stratejisinde kullanildigi goriilmektedir. Bunun sebebinin ise
dizinin yiiksek reyting almasi ve her yastan-kultlrden tuketici profiline hitap
etmesi oldugu diisiiniilmektedir. Tlgili literatiirde de benzer sonuglara ulagiimistir
(Sapmaz ve Tolon, 2014; Toksar1 ve Susur, 2021).

Kizilcik Serbeti dizisinde yerlestirilen markalarin; marka yerlestirme stratejisi
tird, drtin smifi ve gosterim suresi dikkate alindiginda basarili olduklari
diistiniilmektedir. Marka yerlestirme stratejisinin, isabetli bir sekilde yapildiginda
basarili oldugu asikardir. Ancak bu basari, sadece tiiketici davranisi tizerindeki
olumlu etkisiyle degil stratejinin marka kimligine ve iirlin smnifina uygun
olmasiyla da 6l¢iilmesi gerekmektedir. Nitekim {iriin ve hikdye arasindaki uyum
o markaya bagar1 getirmektedir (Rodgers, 2007). Uriine 6zgii nitelikler nedeniyle
iletilecek mesaj veya kanalin farkli olabilecegi, tiiketicilerin iiriin bilgisine olan
ihtiyaglarindaki farklilar gibi nedenlerle isletmeler, farkli tiriin siniflarinda farkli
marka yerlestirme stratejileri benimsemektedirler (Chan, 2019). Arastirmacilar;
reklamlarin {iriin sinifina gore farklilastigini (Franke vd., 2004), tiketicilerin Griin
sinifina gore reklamlara farkli tepkiler verdiklerini (Ford vd., 1990), marka
yerlestirmede karakterle olan etkilesim derecesinin {iiriin sinifina gore
farklilagtigin1 (Russell ve Stern, 2006), yayinda yer alan karakterlerle kurulan
iligkilerin farkl iirlin smiflarma gore farkli oldugunu ve marka yerlestirmenin
buna gore Ortlilii veya acik olmasmin degistigini (Chan, 2019)
raporlamaktadirlar. Oztiirk ve Okumus (2014), marka yerlestirme stratejisinde
urdin grubunun, strateji tiriiniin, markanin 6zelliklerinin ve izleyici 6zelliklerinin
etkili oldugunu belirtmektedirler.

Elde edilen bulgular dogrultusunda arastirmacilara ve isletmelere su Oneriler
gelistirilebilir:

e Marka yerlestirme stratejileri, izleyicilerin olumsuz tepkilerine neden
olmayacak sekilde dizayn edilmelidir. Turk televizyon dizileri uzun
saatler boyunca ekranda kalmaktadir. izleyiciler, en az iki saatlik bir
surede markalara ¢ok sik maruz kaldiklarinda bu markalar1 hatirlama
olasiliklar1 diigebilecegi gibi sikilma veya bikma da yasayabilirler. Bu
durum, izlenilen diziye iliskin olumlu duygulart olumsuz yonde
etkileyebilir. Nitekim Kizilcik Serbeti dizisinde yer alan marka
yerlestirme uygulamalarinda, markalarin gdsterilme sikliginda ve
stiresinde asiriya kagilmadigt ve sikict bir noktaya gelmedigi
gorilmektedir.
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e Marka yerlestirmeler, dikkat c¢ekici veya oOzel sahnelere entegre
edilmelidir. Bu sahnelerdeki marka yerlestirmeler, kisa siireli ve gizli
marka yerlestirme stratejisi uygulanarak etkili hale getirilebilir.

e Arastirmacilar, farkli dizilerdeki marka yerlestirme stratejilerini
karsilastirmali olarak ele alabilirler. Boylece farkli senaryo veya tiirdeki
dizilerde hangi marka yerlestirme stratejisinin etkili oldugu tespit
edilebilir.

- Televizyon dizilerinde yapilan marka yerlestirme stratejilerine verilen
tepkiler, norolojik pazarlama yontemleriyle analiz edilerek en uygun
zamanlama veya sektorler tespit edilebilir.
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