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Tiirk Televizyon Dizilerinde Marka Yerlestirme: Sadakatsiz Dizisi Ornegi
Brand Placement in Turkish Tv Series: Example of Sadakatsiz Tv Series
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Covid-19 salgin sirecinin de etkisi ile evde daha fazla vakit gegiren insanlarin hem televizyon hem de dijital medya
Uzerinden film ve dizi izlemeye daha fazla zaman harcamasi isletmeleri yeni marka stratejilerine yéneltmistir. Bu
stratejilerin en basinda gelen marka yerlestirme uygulamasi sinema filmleri ve televizyon programlarinda siklikla
kullaniimaktadir. Bu ¢alismanin amaci, 7 Ekim 2020 ve 2 Haziran 2021 tarihleri arasinda Kanal D Uzerinden yayinlanan
“Sadakatsiz” dizisinin 1. Sezonunda (31 boélum) yer alan marka yerlestirmeler dogrultusunda hangi markalarin
yerlestirildigi, uygulanan marka yerlestirme stratejileri ve yerlestirilen markalarin Urtin/hizmet kategorilerinin ortaya
koyulmasidir. Bu amag¢ dogrultusunda “Sadakatsiz” dizisinin birinci sezonunda yer alan tiim boélimler izlenerek icerik
analizine tabi tutulmustur. Elde edilen veriler SPSS 22.0 paket programiyla analiz edilmistir. “Sadakatsiz” dizisindeki
marka yerlestirme uygulamalari analiz edildiginde 36 markanin, dizinin icerisine entegre edildigi, bu markalarin 22’sinin
gercek 14’Unin ise kurgu marka oldugu belirlenmistir. “Sadakatsiz” dizisinde marka yerlestirme olarak uygulanan
markalarin %50’sinin teknoloji-bilisim sektériinde hizmet verdigi sonucuna ulagiimistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Yerlestirme, Marka Yerlestirme Stratejileri, Sadakatsiz Dizisi

Abstract

People who spend more time at home with the effect of the Covid-19 epidemic process spend more time watching
movies and series on both television and digital media has led businesses to new brand strategies. The brand placement
application, which is at the forefront of these strategies, is frequently used in movies and television programs. The aim of
this study is to reveal which brands were placed in line with the brand placement in the 1 season (31 episodes) of the
“Sadakatsiz” tv series broadcast on Kanal D between October 7, 2020 and June 2, 2021, the brand placement strategies
applied and the product/service categories of the placed brands. For this purpose, all episodes in the first season of
the TV series “Sadakatsiz” were watched and subjected to content analysis. The obtained data were analysed with the
SPSS 22.0 package program. When the brand placement practices in the “Sadakatsiz” TV series were analysed, it was
determined that 36 brands were integrated into the series, 22 of these brands were real and 14 were fictional brands. It
has been concluded that 50% of the brands applied as brand placement in the “Sadakatsiz” TV series were serving in
the technology-informatics sector.
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Giris

Son doénemlerde dijital teknolojinin evrim gecirmesi ile tuketicilerin marka algilari ve satin alma

aligskanliklari degismeye baslamis ve bu durum igletmeleri yeni stratejik arayiglara yoneltmistir.
Ayni zamanda dijital teknolojinin hizli degisimi insanlarin kitle iletisim araclarini yeterince takip
etmemesine ve reklam mesajlarina yeterince odaklanamamasina sebep olmustur. Bu negatif
durumu pozitif duruma doénustirmek isteyen kuruluglar hedef kitlelerine ulasmak, rakiplerinden
farklilagsmak ve gelisen teknolojiye ayak uydurmak icin cesitli ve farkl stratejiler gelistirme ¢abasi
icine girmiglerdir. Bu sebeple isletmeler son dénemlerde, hedef kitlelerin zihninde marka algisi
olusturmak igin (dizi, sinema filmleri, bazi TV programlari vb.) yayin akiglarinin icine gesitli markalari
veya Urunleri yerlestirmeye yonelmislerdir. Marka yerlestirme olarak adlandirilan bu uygulamalarla

tiketicilerin reklamdan kaginabilme ihtimalleri ortadan kaldirilsa da, bu durum tlketicileri hicbir
zaman olmadig kadar yogun bir reklam bombardimanina maruz birakmistir.

GunUimuzde igletmelerin markalarinin hedef kitle nezdinde farkindalik olusturmak icin fazlaca
kullandigi marka yerlestirme kavraminin gecmisi 1900’10 yillarin baglarina dayansa da gercek
yukselisini 1900’lt yillarin sonlarina dogru gergeklestirmistir. Bu dénemlerde filmlerde ve televizyon
programlarinda yerlestirilen markalarin gictnin ve basarisinin farkina varan kuruluglar 6zellikle
reytingi yiksek olan programlara markalarinin yerlestiriimesi icin yukli 6demeler yapmaktadir.
Kuruluglarin ve markalarin daha c¢ok izlenen ve reytingi yuksek olan film veya programlari tercih
etmelerinin sebebi daha genis kitlelere ulagsmaktir. Marka yerlestirme kavrami ilk ortaya c¢iktiginda
filmler ve televizyon programlariyla sinirhyken gelisen teknoloji ve tuketici profilleri nedeniyle
gunuimuzde bilgisayar oyunlari ve romanlar gibi ¢esitli mecralarda da kullaniimaya baglanmigtir.
Marka yerlestirme kavraminin Ulkemizde yukselisi ise oldukgca yakin tarihlere dayanmaktadir.
Tarkiye’de 1990’h yillarda ilk defa filmlerde ve televizyon programlarinda gérilen marka yerlestirme
kavrami, ginumuzde ise neredeyse her televizyon programi ve sinema filminde siklikla karsilagilan
bir pazarlama stratejisi haline dénismustur.

Marka yerlestirme kavramina yonelik literatirde gesitli ve farkl stratejiler ortaya atiimistir. Marka
yerlestirme kavraminin gin gegtikge populerlesmesi ve siklikla kullaniimasi nedeniyle ortaya ¢ikan
bu stratejiler, markalarin program icerigine farkh sekillerde yerlestiriimesine ve tanitiimasina olanak
tanimaktadir. Gelistirilen stratejilerin asil amaci, program icerigine yerlestirilen markalarin izleyicilere
en uygun sekilde gosterilmesi ve kurulus tarafindan verilmek istenen mesajin net ve anlagilir bir
sekilde izleyicilere iletilmesidir.

Sariyer (2005) tarafindan izleyicilerin televizyon dizilerinde kullanilan farkh yerlegstirmelere yénelik
tutumlari Gzerine yapilan ¢calismada, yerli dizi izleyen farkl 6zelliklere sahip tuketicilerin farkl marka
yerlestirme stratejilerini tercih ettikleri sonucuna ulasiimistir. Sapmaz ve Tolon (2014) ise televizyon
programlarindaki trin yerlestirme uygulamalarina olan tutumlari inceleyen arastirmasinda tuketici
tutumlarinin UrGn gruplarina, cinsiyete ve farkli program tlrlerine gbére degisiklik gosterdigini
bulmustur. Sinema filmleri ve televizyon programlarindaki marka yerlestirmeleri Uzerine yapilan
diger bir calismada, televizyon programlarinda yer alan marka yerlestirmelerin sinema filmlerine
kiyasla daha ikna edici bir icerige sahip oldugu sonucuna ulasiimigtir (Avery ve Ferraro, 2000).

Marka yerlestirme uygulamalarina yonelik ortaya atilan ve birbirinden farkli olan bu stratejiler
literatirde yeterince irdelenmemistir. Literatur incelendiginde, Turk televizyon dizilerin de farkli
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marka yerlestirme stratejilerinin kullanimi Gzerine yapilan calisma sayisinin olduk¢a az oldugu
belirlenmistir. Ozellikle ¢alismalarin bily(ik bir kisminin sinemada yer alan marka yerlestirmelerine ve
bu uygulamalarin tiketici davraniglarini igmeye yonelik oldugu saptanmistir. Bu nedenle televizyon
dizilerinde uygulanan marka yerlestirmelerde hangi stratejilerin daha fazla kullanildiginin ortaya
koyulmasi bu calismayi 6nemli kilmaktadir. Bu baglamda bu calisma gelecekte Turk televizyon
dizileri Uzerine yapilacak marka yerlestirme calismalarina yol gdésterebilecegi gibi bu alanda
yapilacak farkli calismalara da yeni bir bakis agisi kazandiracagi diustunulmektedir.

Bu calismanin literatir kisminda marka yerlestirme kavramina, gelisimine, stratejilerine ve televizyon
programlarinda kullanimina yer verilmigtir. Uygulama kisminda ise, Turkiye’de 7 Ekim 2020 tarihinde
Kanal D Uzerinden yayin hayatina baglayan “Sadakatsiz” dizisinin 7 Ekim 2020 ve 2 Haziran 2021
tarihleri arasinda yayinlanan birinci sezonunun tim bélimleri izlenmig (31 B6Iim) ve bu bdlimlerde
yer alan marka yerlestirme uygulamalari icerik analizi yéntemi ile irdelenmisgtir.

1. Kavramsal Boyutuyla Marka Yerlestirme

Teknolojik gelismelerle birlikte marka savaslarinin olduk¢a yogun sekilde hissedildigi ginumuz
dunyasinda igletmeler, mesajlarini hedef kitlelerine dogru aktarabilmek icin geleneksel reklamciliga
alternatif olarak markalarini farklilastiracak stratejiler bulma arayisina girmislerdir. Bu baglamda
ortaya ¢ikan stratejilerden biri olan marka yerlestirme kavramini markalar, reklam ve tanitim amaciyla
televizyon programlarinda, sinema filmlerinde ve bilgisayar oyunlarinda kisacasi hayatin her aninda
bu stratejiyi uygulamaya baslamiglardir (Alici ve Aydinlioglu, 2017, s. 297).

Marka yerlestirme (brand placement) kavrami literatlrde Urin yerlestirme (product placement)
olarak da adlandiriimaktadir. Literatur incelendiginde bazi calismalarda marka yerlestirme kavrami
kullaniimigken bazi caligmalar da ise urin yerlestirme kavraminin kullanildigr gérilmustur. Fakat
Karrh (1998, s. 32), genellikle marka yerlestirme uygulamalarinda, bir markanin vurgulanmasindan
dolay! urin yerlestirme yerine marka yerlestirme kavraminin kullaniimasi gerektigi belirtilmigtir.
Odabasi ve Oyman (2002, s.377) ise vurgulananin ve goésterilenin bir triin degil bir marka oldugunu
savunmakta ve bu nedenle marka yerlestirme kavraminin kullaniimasinin daha dogru olacagini
belirtmistir.

Literatirde marka yerlestirme kavrami farkli bakis acilariyla ele alinmistir. Marka yerlestirme,
markal bir Grandn planh bir sekilde program igerisine yerlestirilerek film veya televizyon izleyicilerini
etkilemesini amaclayan ucretli bir mesaj olarak tanimlanmaktadir (Balasubramanian, 1994, s. 31).
Bir bagka ifadeyle marka yerlestirme, markali UrGnlerin veya marka tanimlayicilarinin sesli ve/
veya gorsel araclar vasitasiyla kitle iletisim araglari programlarina tcretli veya amagcli olarak dahil
edilmesidir (Uribe ve Fuentes-Garcia, 2015, s. 3). Marka yerlestirme, esas olarak bir Griiniin veya
bir markanin bir film veya televizyon programina dogru bir sekilde yapilan entegrasyonu olarak
ifade edilmektedir (Lehu, 2007). Bu baglamda marka yerlestirmeyi, markay tanimlayan (amblem,
logo, isim, renk, isaret, tasarim vb.) ifadelerin televizyon, sinema ve dijital mecrada yayimlanan
programlarda (yayinlanma sdreci icerisinde) sesli veya gorsel efektlerle sunulmasi ve bu sayede
izleyicilerin subliminal algilarinda pozitif etki birakmasi olarak ifade edebiliriz. Ginimizde marka
yerlestirme uygulamalari, yeni bir Grinu tanitmak, hayali bir Grin igin pazar olugsturmak, olusabilecek
tepkiyi 6lcmek ve Uranin basarill olup olmayacagini ortaya koymak amaciyla kullaniimaktadir
(Cavusoglu, Baban ve Ozdemir, 2013, s. 150).
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Marka yerlestirme kavraminin tarihi 19. Ylzyila dayansa da, 1800°l0 yillarin sonunda marka
yerlestirmenin ilk uygulamalarnyla karsilagiimig, 1900°’lG yillarin ilk yarisinda ise birden fazla
yapimda marka yerlestirmenin farkli uygulamalari kullanilmigtir. ilk marka yerlestirme uygulamalari,
gunudmuzden farkl olarak yerlestirme Ucreti 63demek yerine takas anlagmalariyla gerceklesmekteydi.
1970’li yillarin sonuna dogru bir pazarlama stratejisi haline gelen marka yerlestirme kavrami, 1980’li
yillarda bir sektér olarakislevkazanmayabaslamistir (Peltekoglu, 2012, s.420). 1896 yilininbaharinda
Lumiére kardesler tarafindan cekilen kisa filme yerlestirilen ingiliz Lever Brothers firmasinin Sun Light
sabunlar ilk marka yerlestirme uygulamasina 6érnek olarak verilebilir (Newell, Salmon, ve Chang,
2006, s. 575). Marka yerlestirmenin gercek potansiyeli, 1934 yilinda It Happened One Day (Bir
Gecede Oldu) filminde kadinlar tarafindan hayran olunan aktér Clark Gable’in gémlegini ¢cikardiginda
fanila giymediginin ekranda gérinmesinin ardindan Ulke ¢capinda fanila satiglarinin dastaguinun fark
edilmesiyle anlasiimistir (Sen, 2010, s. 17). Bu olayin ardindan 1939 yilinda Metro-Goldwyn-Mayer
isimli yapim sirketinin, tarihteki ilk marka yerlestirme ofisini actigi bilinmektedir (Galician, 2004).
1951 yapimi olan “African Queen” isimli film ise marka yerlestirme uygulamasinin profesyonelce
uygulandigi ilk film olarak gésterilmektedir (Aydinalp ve Tuna, 2018, s. 970). 1982 yapimi ET: The
Extra Terrestrial filmine yerlestirilen Reese’in Pieces sekerlemeleri filmin yayinlandigi ayin ardindan
%65 oraninda bir satis artigI elde etmistir (Brennan ve Babin, 2004, s. 187). 1980’li yillardan sonra
marka yerlestirme, markalar icin tanitim ve duyurum araci haline geldiginden dolay! film ve dizi
yapimcilarina 6édenen ucretler milyon dolarlara ulagsmistir (Argan, Velioglu ve Argan, 2007, s. 161).
Bu baglamda marka yerlestirme uygulamalari 1980’li yillarda 6nem kazanmis ve modern dénem
marka yerlestirmeye gecilmistir. Turkiye’de ise yapilan ilk marka yerlestirmelerine yénelik net bir
tarih bilinmemektedir. Ancak 1984 yilinda Kartal Tibet'in yénetmen koltugunda oturdugu “Sen Dul
Saban” filminde ise “Omo” markas! siklikla izleyicilere gésterilirken (Oztiirk, 2004), 1998 yilinda
“Karigik Pizza” isimli filme “Pizza Hut” markasi yerlestirilmigtir (T1gh, 2004). 2004 yilinda c¢ekilen
ve marka yerlestirmelerin bilingli, amacl ve olay 6rgisiune dahil edilerek kullanildig ilk Tark filmi
G.O.R.Aolarak kargimiza ¢ikmaktadir (Unal, 2008, s. 110).

Gunimuizde marka yerlestirme uygulamalar reklam verenler tarafindan sikga kullanilan bir
uygulamadir. Marka yerlestirme uygulamalari sinema, televizyon, bilgisayar oyunlar gibi cesitli
alanlarda reklam veren tim kuruluglar tarafindan her ge¢en giin daha fazla kabul gérmekte olup,
geleneksel reklam stratejilerine gbre urln, hizmet veya markaya daha fazla fayda saglamasina
olanak tanimaktadir (Oztiirk ve Okumus, 2014, s. 3). Kuruluslar ve isletmeler, marka yerlestirme
uygulamalariyla milyonlarca kigiye kisa strede ulasilabilmekteyken ayni zamanda tekrar eden filmler,
televizyon programlari ve oyunlar sayesinde de izleyicilerin karsisina bircok kez ¢cikmaktadir. Bu
sayede markalar izleyicilere daha fazla hatirlatiimakta ve bilinirlikleri de artmaktadir (Strtcu, 2007, s.
176). Ayricaisletmeler ve kuruluslar agcisindan marka yerlestirmenin ana amaci markanin bilinirliginive
taninirh@ini arttirarak diger markalardan ayirt edilmesini saglamaktir (Sariyer, 2005, s. 219). Sinema
filmlerinin veya televizyon programlarinin icerigine entegre edilen marka yerlestirme uygulamalari,
uzun sureli bir agizdan agiza iletisim etkisi de yaratabilmektedir. Yapilan bu yerlestirmelerin etkisi
sinema filmini ve televizyon programini izlemeyen kesime kadar ulasabilmekte ve bu durum
markalara 6nemli katkilar saglamaktadir (McCarty, 2004; Basgtze ve Tekin, 2021). Reklam verenler
acisindan gunamuzin en 6nemli sorunu 6zellikle televizyon programlarinda tuketicilerin kitle iletisim
reklamindan giderek daha fazla kaginabilmeleri veya yénetebilmeleridir (Uribe, 2016, s. 459). Bu
dogrultuda marka yerlestirme, reklam verenlere ve geleneksel reklamciliga potansiyel olarak basarili
bir alternatif sunmaktadir. Ayrica reklamin vermek istedigi mesaj, marka yerlestirme kavraminin
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dogasi geregi editoryal olarak icerikle batlnlestigi icin tiketicilerin reklamlardan kaginma sorununu
da ortadan kaldirmaktadir (Roehm, Roehm, ve Boone, 2004; Reijmersdal, Neijens, ve Smit, 2007).
Ayni zamanda marka yerlestirme, markalarin imajlarini etkilemek icin etkili bir pazarlama iletisimi
araci olarak goérulmektedir. Yapilan arastirmalar, marka yerlestirmenin marka hafizasini ve marka
tutumlarini etkiledigini géstermis ayrica marka yerlestirmelerine maruz kalma sikhginin da marka
imajini etkiledigini ortaya koymaktadir (Reijmersdal vd. 2007, s. 417).

2. Marka Yerlestirme Stratejileri

Reklamcilik sektérinde markalar, reklam harcamalarina buyuk butceler ayirmalarina ragmen
Ozellikle son yillarda birgok kilit hedef pazara ulasmada zorluklar yagsamaktadir (Ewing ve Caruana,
1999). Bu dogrultuda ortaya ¢ikan marka yerlestirme kavramina yonelik cesitli stratejiler ortaya
atilmistir. Marka yerlegtirme stratejileri, kitle iletisim araclarinda markalarin veya Uranlerin program
icinde farkh sekillerde yerlestiriimesi ve tanitilmasidir (d’Astous ve Seguin, 1999, s. 896-897).

Gupta ve Lord (1998: s. 48-49) marka yerlestirme stratejilerini gorsel (visual) yerlestirme, isitsel
(audio) yerlestirme ve hem igitsel hem gorsel (audivisual) marka yerlestirme olarak 3 kategoride
siniflandirmigtir:

Gdrsel Marka Yerlestirme: Bir Urinun, logonun veya baska bir gérsel tanimlayicinin herhangi bir mesaj veya
dikkat ¢ceken bir ses olmadan gosterilmesidir.

isitsel Marka Yerlestirme: Ur(in gésterilmeden bir marka adindan veya markayla ilgili mesajlarin karakterlerden
biri tarafindan sesli bir bigimde iletiimesidir.

Hem Gérsel hem Isitsel Marka Yerlestirme: Bir markayi gérsel olarak gésteriimesi ve ayni zamanda marka
adindan veya markayla ilgili bir mesajin sesli bir bicimde iletiimesidir.

Johnstone ve Dodd (2000, s. 143) ise yaratici ve yaratici olmayan olarak iki tur yerlestirme oldugunu
belirtmistir. Yaratici yerlestirme de Urlnler dolayli olarak filme veya programa yerlestirilirken (Or.
markanin reklamini yapan acik hava reklam panolari) yaratici olmayan yerlestirmede ise bir trin
dogal ortaminda (Or. mutfak masasinin lizerinde Pepsi sisesi) yerlestirimeye calisiimaktadir.

Shapiro (1993) ise marka yerlestirme stratejileri dort farkh kategoriye ayirmaktadir:

Acik ve net bir sekilde sadece markanin veya (riiniin yerlestirilmesi (Or.iiriin ya da marka adi gdsterilir)
Bir aktér tarafindan markanin veya urtindn kullanilarak yerlestiriimesi
Sézlii bir sekilde markanin veya diriindin ismini yerlestirilmesi (Or. Aktér séyle der: keske bir Jaguar’im olsaydi)

Uygulamali kullanim saglayan ve bir ana aktériin hakkinda marka veya (riin hakkinda konustugu yerlestirme
(Shapiro, 1993’den aktaran Mehaffey, 2010)

d’Astous ve Séguin (1999: s. 898) marka yerlestirme stratejilerini G¢ farkli kategoride ele almaktadir:

Acik Marka Yerlestirme: Bir marka veya Urln program icinde resmi olarak ifade edilerek acik bir sekilde
programa entegre edilir ve etkin hale gelir. Bu sekilde marka yerlestirme de GrGnun 6zellikleri ve yararlan
daha acik gdsterilmektedir.

*  Kismi Marka Yerlestirme: Markanin veya Ur(iniin resmi olarak ifade edildigi ancak programin i¢erigine entegre
edilmedigi yerlestirmedir.

Ortilli Marka Yerlestirme: Markanin veya Urinin program icinde resmi olarak ifade edilmeden mevcut
oldugu yerlestirme tartdadr. Bu tdr bir yerlestirme pasif ve baglamsal bir rol oynarken logo, marka adi ve Urin
faydalarinin acik bir gésterilimi olmadan gérinmektedir.
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1993 yilinda Nebenzahl ve Secunda tarafindan Amerika Birlesik Devletleri’ndeki 6grenciler tGzerine
yapilan arastirmada, 6grencilerin %70’inin marka yerlestirme stratejilerine yonelik olumlu bir
tutum sergiledigi sonucuna ulasiimistir (Nebenzahl ve Secunda, 1993, s. 4-5). Marka yerlestirme
stratejilerinin bu sekilde farkli olmasi ve devamli giinimuze uygun sekilde stratejiler gelistiriimeye
calisiimasi, izleyicilerin verilmek istenen mesajlari daha etkileyici sekilde almalarini saglayacaktir
(Mazici, Ates ve Yildirnm, 2017, s. 244).

3. Televizyon Programlarinda Marka Yerlestirme

Bir markanin gorsel veyaigitsel olarak programlara dahil edilmesi ginUmuz televizyon programlarinda
giderek yayginlasan bir uygulama olarak goértulmektedir (Law ve Braun, 2000). Marka yerlestirme
kavraminin televizyon programlarinda populerlesmesi, televizyonun sinema filmlerine oranla ¢ok
daha buyuk bir izleyici kitlesine sahip olmasi ve izleyicilerin televizyon programlarini uzun sureler
boyunca izledikleri icin olay 6rgustine derinden dahil olarak program karakterlerine yogun ve kalici
bir baglilik gelistirmeleri olarak ele alinmaktadir (Diener, 1993; Avery ve Ferraro, 2000). Son
zamanlarda tuketicilerin, medya Uzerinde daha fazla kontrol sahibi olmalarindan dolay! onlara
ulasabilmek ve mesaj iceriklerine dikkat cekmek zorlagsmistir (Aydin ve Orta, 2009, s. 8). Bu
dogrultuda televizyonda bir diziye veya filme yerlestirilen markalar kisa zamanda sosyal medyada
yorumlanmakta ve populerlesmektedir. Bu nedenle hikayenin 6énemli sahnelerinde basrol oyunculari
artnleri veya markalari kullanmakta ya da tanitimini yapmaktadir. Bu sayede ¢ok genig tuketici
kitlelerine etkili bir sekilde ulasmak mimkundur (Yazici, 2017).

Tarkiye’de marka yerlestirme kavraminin kullanimi oldukga yenidir. Turkiye’de marka yerlestirme
2000’li yillarda Turk filmleriyle karsimiza cikmaktayken televizyon dizilerinde 2011 yilindaki
hukuki dizenleme sonrasi resmi olarak kullanilmaya baslanmigtir (Basarir, 2020, s. 385). 2011
yilinda 6112 Sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulugs ve Yayin Hizmetleri kanunuyla birlikte
marka yerlestirme kavrami yasal bir nitelik kazanmistir (RTUK, 2011). Marka yerlestirmenin resmi
bir nitelik kazanmasinin ardindan Turkiye'deki televizyon programlarindaki marka yerlestirme
uygulamalar da hiz kazanmigtir. Bu baglamda reklam verenler reklamlardan kaginabilen tiiketicilere
ulasabilmekteyken tuketiciler ticari mesaj bombardimaninin yeni bir tirine hayli yogun bir sekilde
maruz kalmaya baslamistir (Cakir ve Kinit, 2014, s. 20). Turk sinemasinin maddi olarak marka
yerlestirmenin yogun kullanimi icin verimli bir ortam saglayamamasindan dolay1 ginimizde Turk
televizyon dizilerinde marka yerlestirme ydéntemi daha yogun bir sekilde kullaniimaktadir (Yolcu,
2004, s. 299). Bu nedenle televizyon dizileri son yillarda 6zellikle marka yerlestirmelerin en ¢ok
kullanildigr alanlardan biri olmustur. Turkiye’deki dizilerde marka yerlestirme 6rnekleri: “Cocuklar
Duymasin” dizisinde “Coca-Cola”, “Avrupa Yakas1” “Apple”, “Ask-1 Memnu” dizisinde Bihter karakteri
tarafindan kullanilan “Givenchy Absolutely Irresistible” ve “Oyle Bir Gecer Zamanki” dizisinde
ise “Kemal Tanca’ ve “Karaca” markalari olarak gérilmektedir (Sapmaz ve Tolon, 2014, s. 22).
Marka yerlestirme uygulamalari ticari rekabetin yogunlugundan dolay! reyting oranlari yuksek
programlarda daha yogun bir sekilde gdérilmektedir (Mazici vd. 2017, s. 252). Televizyon, tiketim
pratiklerini hem normallestiren hem de g6z kamastiran ikili bir nitelige sahiptir. Stidyo yénetmenleri,
hikayeleri izleyicilerin kendi gercekligiyle baglantili tanidik nesnelerle doldurmak icin markalara
ihtiya¢c duymaktayken izleyicilerde sevdikleri televizyon programlariyla yakin bir iligki icindedir. Bu
dogrultuda televizyon marka yerlestirme icin ideal bir aractir (Tiwsakul ve Hackley, 2009, s. 584).
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4. Calismanin Metodolojisi

Calisma 7 Ekim 2020 ve 2 Haziran 2021 tarihleri arasinda Kanal D tGzerinden yayinlanan “Sadakatsiz”
dizisinin birinci sezonun tamaminda (31 bdélum) yer alan marka yerlestirme uygulamalari ¢esgitli
acilardan incelenecek ve bu ¢ergevede arastirmanin sorulari, galismanin amaci, kisithligi, 6rneklemi
ve yOntemi ele alinacakiir.

4.1. Arastirma Sorular

1. Sadakatsiz dizisinde yer alan marka yerlestirmeler hangi yerlestirme stratejilerine uygun olarak
kullaniimigtir?

2. Sadakatsiz dizisinde marka yerlestirme dogrultusunda yerlestirilen markalar hangileridir?

3. Sadakatsiz dizisinde marka yerlestirmeler dogrultusunda yerlestirilen markalarin Uriin/hizmet
kategorileri nelerdir?

4.2. Calismanin Onemi ve Amaci

Marka yerlestirme uygulamalarina yonelik literatirde ele alindigi Uzere cesitli stratejiler ortaya
atilmigtir. Ayrica bu stratejiler uygulama acisindan birbirinden farkli 6zellikler gdstermektedir.
Tarkiye’de yayinlanan dizilerde yer alan marka yerlestirme uygulamalarinda kullanilan stratejilerin
ortaya koyulmasi 6nem arz etmektedir.

7 Ekim 2020 ve 2 Haziran 2021 tarihleri arasinda Kanal D Uzerinden yayinlanan “Sadakatsiz”
dizisinin birinci sezonunda (31 boliim) yer alan marka yerlestirmeler dogrultusunda hangi markalarin
yerlestirildigi, uygulanan marka vyerlestirme stratejileri ve yerlestirilen markalarin Grin/hizmet
kategorilerinin ortaya koyulmasi bu ¢aligmanin amacini olusturmaktadir.

4.3. Caismanin Orneklemi ve Kisitlligi

Marka yerlestirme uygulamalari ragbet géren ve reyting orani yiksek dizilerde daha fazla uygulanan
bir pazarlama stratejisidir. Turkiye’de ve Dlnya’da televizyonlarda yayinlanan diziler calismanin ana
evrenini olustururken, Turkiye’de yayinlandigi gunlerde 6lgimlenen reytinglerde ilk siralarda yer
alan “Sadakatsiz” dizisinin yayinlanmis olan birinci sezonunun tim bélimleri (31 Bélim) amacsal
Ornekleme yontemi dogrultusunda calismanin &érneklemi olarak belirlenmigtir. Ayni zamanda
“Sadakatsiz” dizisi disinda Dinya’da ve Turkiye’de yayinlanan televizyon dizileri calismanin diginda
tutulmustur.

4.4. Calismanin Yontemi

Bu calismada nitel arastirma yontemlerinden olan ve sosyal bilimler alaninda siklikla tercih edilen
icerik analizi kullaniimigtir. igerik analizi, arastirmacilar tarafindan bir dizi kategori olusturulmasi
ve her bir kategoriye dahil edilen materyallerin nicel olarak incelenmesiyle sonuglara ulasilan nitel
bir arastirma ydntemi olarak tanimlanmaktadir (Silverman, 2015). Berelson ise icerik analizini,
acik iletisim icerigini nesnel, sistematik ve niceliksel olarak inceleyen bir arastirma teknigi olarak
tanimlanmistir (1952). Bu calismada icerik analizi icin d’Astous ve Seguin (1999) marka yerlestirme
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stratejilerinden uyarlanarak Alici ve Aydinhoglu (2017) tarafindan olusturulan kodlama cetveli
tizerinde degisiklikler yapilarak kullaniimistir. igerik analizinde kullanilan kodlama cetvelinde, Marka,
Uriin/Hizmet Kategorisi, Acik Marka Yerlestirme, Ortiilii Marka Yerlestirme, Kismi Marka Yerlestirme,
Kullanarak Marka Yerlestirme, Toplam Gosterim Sayisi, Toplam Gosterim Siresi ve Gergek/Kurgu
Marka kategorileri yer almaktadir. Belirlenen kodlama cetveli dogrultusunda “Sadakatsiz” dizisinde
yer alan marka yerlestirme uygulamalari kategorilere uygun olarak analiz edilmistir. Analiz kisminda
SPSS 22.0 paket programindan yararlaniimistir. Belirlenen kategoriler dogrultusunda belirlenen 3
degisken Uzerine frekans ve yuzdelik dagihm tablolari olugturulmustur.

5. Bulgular ve Analiz

7 Ekim 2020 tarihinde Kanal D’de yayin hayatina baglayan Sadakatsiz dizisi, basrollerinde Cansu
Dere ve Caner Cindoruk’un oynadigi BBC Studios’un “Doctor Foster” dizisinin Turkiye uyarlamasi
olarak yayin hayatina baslamistir ve psikolojik gerilim tirinde (kocasinin onu aldattigini 6grenen bir
kadinin hikayesini ele almaktadir) bir konuyu ele almaktadir (Kanal D, tarih yok).

Tablo 1. “Sadakatsiz” Dizisinin Marka Yerlestirme Uygulamalarina Yénelik icerik Analizi

e Ortiilii . Kullanarak | Toplam Toplam | Gergek/
Marka U&';?é”:)zr?:t f(\grllke N,:;rr:: Marka ?:,Tel I;Iilra;k: Marka Gosterim | Gésterim | Kurgu
9 ¥ Yerlestirme o Yerlestirme | Sayisi Siresi Marka
Ozel Asrin Saglik X X X 103 426 | kurgu
Hastanesi saniye
Hotel Love .
and Love Konaklama X 2 14 saniye | Kurgu
AV Mimarlk Mimari X X 3 11 Saniye | Kurgu
Drapas Tasarim X X 3 14 Saniye | Kurgu
Desing
Hatira :
Pastacilik Gida X 1 4 Saniye | Kurgu
Bogie Arama Motoru X X 2 43 Saniye | Kurgu
Gugla Birey - .
Okullan Egitim X X 5 10 Saniye | Kurgu
Mesajlasma .
Telegram Servisi X 1 1 Saniye | Gergek
Mesajlasma
WhatsApp ve Arama X X X 3 6 Saniye | Gercek
Uygulamasi
Apple Teknoloji-Bilisim X X 2 5 Saniye | Gergek
Zen Pirlanta Muicevherat X X 2 9 Saniye | Gergek
Fiat Otomotiv X 1 2 Saniye | Gergek
Karaca Ziccaciye-Tekstil X X X 4 50 Saniye | Gergek
OCR Bank Bankacilik X 1 14 Saniye | Kurgu
ECS Bank Bankacilik X X 3 7 Saniye | Kurgu
Lenovo Teknoloji-Bilisim X 1 6 Saniye | Gercek
Grand Sprig Konaklama X X 3 5 Saniye | Kurgu
Hotel
SanDisk Teknoloji-Bilisim X X 1 1 Saniye | Gergek
Mercedes Otomotiv X X 2 6 Saniye | Gercek
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Huawei Teknoloji-Bilisim X 1 2 Saniye | Gergek
Twitter Sosyal Ag X 1 1 Saniye | Gergek
Yap!i ingaat : .
Gayrimenkul Insaat X 1 4 Saniye | Kurgu
Opel Otomotiv X X X 4 11 Saniye | Gergek
Omo Temizlik-Hijyen X X 1 13 Saniye | Gercek
Domestos Temizlik-Hijyen X X 1 41 Saniye | Gercek
TrueSleep Saglik X 1 2 Saniye | Kurgu
1Sorbana. Web Sitesi X 1 2 Saniye | Kurgu
com
Gocugumu Konum X 2 7 Saniye | Kurgu
Bul Uygulamasi Y 9
Dyson Kuaguk Ev Aletleri X X 3 70 Saniye | Gergek
Suvari Tekstil-Giyim X X 3 14 Saniye | Gergek
Wolkswagen Otomotiv X X 2 5 Saniye | Gergek
Perwoll Temizlik-Hijyen X X X 3 34 Saniye | Gercek
New Balance Tekstil-Giyim X X 1 1 Saniye | Gergek
Hurriyet Basin-Yayin X X 2 4 Saniye | Gergek
Lo 302
Oppo Teknoloji-Bilisim X X X 33 Saniye Gergek
Vodafone Telekominikasyon X X 4 41 Saniye | Gergek

“Sadakatsiz” dizisindeki marka yerlestirme uygulamalari incelendiginde 36 markanin dizinin
icerisine entegre edildigi gérilmektedir (Bknz. Tablo 1). Diziye yerlestirilen 36 markanin 22’si gercek
14’0 ise kurgu markalar olarak belirlenmistir. Toplam gosterim sayisi ve toplam gosterim suresi
kategorilerinde kurgu bir marka olan “Ozel Asrin Hastanesi” izleyicilere 103 gdsterim ve 426 saniye
ekranda kalma suresiyle en ¢ok yerlestirilen marka olarak éne ¢ikmaktadir. Oppo markasi ise 33
toplam gdsterim sayisi ve 302 saniye ekranda kalma siresiyle kurgu bir marka olan “Ozel Asrin
Hastanesi” ‘nin ardindan gelmektedir. “Ozel Asrin Hastanesi” ‘nin “Sadakatsiz” dizisinin iceriginde bu
denli cok gosterilmesinin nedeni dizide gecen ana mekanlardan biri olmasindan kaynaklanmaktadir.
Dizide kurgu markalarin yerlestiriimesine ¢ok sik rastlanmasina ragmen gercek markalara oranla
g0Osterim surelerinin daha az oldugunu gdérmekteyiz. Toplam 14 kurgu marka dizinin icerigine 131
kez yerlestirilirken toplam gésterilme siresi 563 saniyedir. 22 gercek marka ise dizinin icerigine 76
kez yerlestiriimesine ragmen toplam goésterilme siresi 625 saniye olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Bu
baglamda “Ozel Asrin Hastanesi” izleyicilere 103 kez gdsterilmesine ragmen bu markanin toplam
gbsterilme suresi 436 saniyedir. Ancak Oppo markasi dizinin icerigine 33 defa yerlestiriimis ve
izleyicilere 302 saniye boyunca gOsterilerek ekranda kalmigtir.

”
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Tablo 2. Marka ve Toplam Gdsterim Siresi Kategorilerinin Frekans ve Yizdelik Dagilimlar

Marka Frekans Yiizde %
Telegram 1 1,3
WhatsApp 3 3,9

Apple 2 2,6

Zen Pirlanta 2 2,6
Fiat 1 1,3
Karaca 4 5,3
Lenovo 1 1,3
SanDisk 1 1,3
Mercedes 2 2,6
Huawei 1 1,3
Twitter 1 1,3
Opel 4 53
Omo 1 1,3
Domestos 1 1,3
Dyson 3 3,9
Savari 3 3,9
Wolkswagen 2 2,6
Perwoll 3 3,9
New Balance 1 1,3

Hurriyet 2 2,6

Oppo 33 43,4
Vodafone 4 53

Toplam 76 100,0

Tablo 2’de yapilan frekans analizi gercek markalar Gzerine yapilmis olup kurgu markalar yer
almamistir. Bu durumun nedeni kurgu markalarin dizinin i¢gerigine uygun olarak olusturulan markalar
olmasidir. Tablo 2’den hareketle “Sadakatsiz” dizisinin birinci sezonunda (31 bélim) tamaminda en
cok yerlestirilen marka Oppo markasidir. Oppo markasi marka yerlestirmelerin tamaminin %43,4’Un(
kapsarken izleyicilere 33 defa gdsterilmistir. Oppo markasinin ardindan Vodafone, Opel ve Karaca
markalari 4’er kere yerlestirilirken tim marka yerlestirmelerin %5,3’UnU kapsamaktadir. WhatsApp,
Perwoll, Stvari ve Dyson markalari dizinin icerigine 3’er (%3,9) defa yerlestiriimis ve izleyicilere
gOsterilmigtir. Apple, Zen Pirlanta, Mercedes, Wolkswagen ve Hurriyet markalari 2’ser (%2,6) kez
yerlestirilerek izleyicilere gérinmustir. Telegram, Fiat, Lenovo, SanDisk, Huawei, Domestos, Omo
ve New Balance markalari ise 1 (%1,3) defa izleyicilerin kargisina ¢ikmistir.
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Tablo 3. Uriin/Hizmet Kategorisinin Frekans ve Yiizdelik Dagilimlari

Uriin/Hizmet Kategorisi Frekans Yiizde %
Mesajlasma Servisi 1 1,3
Mesajlasma-Arama Uygulamasi 3 3,9
Teknoloji-Bilisim 38 50,0
Mucevherat 2 2,6
Otomotiv 9 11,8
Zlccaciye-Tekstil 4 5,3
Sosyal Ag 1 1,3
Temizlik-Hijyen 5 6,6
Kucik Ev Aletleri 3 3,9
Tekstil-Giyim 4 5,3
Basin-Yayin 2 2,6
Telekomuinikasyon 4 53
Toplam 76 100,0

Tablo 3’te yer alan frekans analizinde kurgu markalar yer almamistir. Bu durumun nedeni dizinin
senaryosuna go6re olusturulan kurgu markalarin Grin/hizmet kategorilerinin bilinmemesidir.
“Sadakatsiz” dizisinin ilk sezonundaki béliimlere (31 Béliim) yerlestirilen 76 markanin “Uriin/Hizmet
Kategorileri” Gzerine yapilan frekans analizine (Bknz. Tablo 3) goére dizinin icerigine entegre edilen
markalarin %50’si teknoloji-bilisim sektérinde hizmet vermektedir. Teknoloji-Bilisim sektérinde
hizmet veren markalar dizide 38 defa izleyicilerin kargisina ¢cikmistir. Teknoloji-bilisim kategorisini
9 gosterim ve %11’le otomotiv sektdri takip etmektedir. Temizlik-Hijyen kategorisinde yer alan
markalar %6,6 ile 5 defa gdsterilerek dizinin icerigine yerlestiriimistir. Zlccaciye-Tekstil ve Tekstil-
Giyim kategorisinde hizmet veren markalar 4’er (%5,3) defa izleyicilere gdsterilmistir. Mesajlasma-
arama uygulamasi ve kicuk ev aletleri kategorileri ise dizinin icerigine 3’er (%3,9) kez yerlestirilmistir.
Mucevherat ve basin-yayin kategorileri 2’er (%2,6) defa dizinin icerigine yerlestirilirken mesajlasma
servisi ve sosyal ag kategorileri 1’er (%1,3) kez izleyicilere gosterilmektedir. Dizinin icerigine entegre
edilen tim markalarin %50’si teknoloji-bilisim sektériinde hizmet vermektedir. ikinci sirada yer alan
otomotiv sektdri %11’le en ¢cok yerlestirilen ikinci sektdr olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Bu baglamda
yerlestirilen markalarin Griin/hizmet kategorilerine bakildiginda markalarin hizmet verdigi sektorler
arasinda buyuk farklar oldugunu gérmekteyiz.

Tablo 4. Marka Yerlestirme Stratejileri Kategorisinin Frekans ve Yuzdelik Dagihmlari

Marka Yerlestirme Stratejileri Frekans Yiuzde %
Acik Marka Yerlestirme 23 21,5
Ortiilii Marka Yerlestirme 13 12,1
Kismi Marka Yerlestirme 18 16,8
Kullanarak Marka Yerlestirme 53 49,5
Toplam 107 100,0

Tablo 4.de yer alan yerlestirme stratejilerinin analizinde kurgu markalara yer verilmemistir. Tablo
4’ten hareketle “Sadakatsiz” dizisinin 1. Sezonunda en ¢ok kullanilan marka yerlestirme stratejisi
“kullanarak marka yerlestirme” olarak kargimiza ¢cikmaktadir. “Kullanarak marka yerlestirme” dizide



Murat TOKSARI, Mert SUSUR

yer alan tim gercek marka yerlestirmelerinin %49,5’unu (53) olusturmaktadir. A¢ik marka yerlestirme
%21,5 (23) ile kullanarak marka yerlestirmeden sonra en ¢ok kullanilan ikinci stratejidir. Kismi marka
yerlestirme %16,8 (18) ile G¢lncu sirada yer alirken 6rtili marka yerlestirme ise %12,1 (13) ile
en az kullanilan strateji olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Dizide uygulanan marka yerlestirmelerin bir
kisminda marka yerlestirme stratejilerinin ikisi birlikte kullaniimistir. Bu duruma bir érnek verecek
olursak Oppo markasinin yerlestirmelerinin blyUk bir kisminda acik ve kullanarak marka yerlestirme
stratejileri birlikte kullanmistir.

Sonuc

Yasanan teknolojik gelismeler, insanlarin bilinglenmesi ve markalarin rekabet iginde bulundugu
markalardan farklilasarak pazardaki paylarini blylGtmek istemeleri isletmeleri yeni arayiglara
yoneltmigtir. Bu arayislar sonucunda rekabet avantaji kazanmak, artnleri ile ilgili mesaj iceriklerini
izleyicilerin subliminal algilarinda konumlandirmak ve marka sadakati olusturmak isteyen igletmeler,
hem televizyon programlarinda hem de sinema filmlerinde marka yerlestirme stratejilerini yogun bir
sekilde kullanmaya baglamiglardir.

Gunimuz kosullarinda kuruluglar hedef kitlelerine ulasmakta buylUk zorluklar yasamaktayken
tiketiciler de reklamlardan kaginabilmektedir. Problem olabilecek bu durumu lehe doénustirmek
isteyen igsletme ydnetimleri marka yerlestirme kavraminin poptlerlesmesiyle mesajlarini daha dogru
iletmek icin bu stratejiyi uygulamaktadirlar. Bu strateji ile tiketicilerin markalarla ilgili mesajlara daha
fazlamaruz kalmalari saglanmaktayken reklamlardan kaginabilmeihtimalleri de ortadan kalkmaktadir.
Bu baglamda marka yerlestirme uygulamalar kuruluglar tarafindan siklikla kullaniimaya baslanmis,
televizyon programlari ve sinema filmlerine ek olarak bilgisayar oyunlari, romanlar vb. gibi ¢esitli
mecralarda da kullaniimistir.

Gecmisten ginimize marka yerlestirme uygulamalarina yénelik gesitli stratejiler ortaya atilmigtir.
Kavrama yonelik bu stratejilerin ortaya atilmasinin nedeni marka yerlestirme kavraminin gin
gectikce populerlesmesi olarak ele alinmaktadir. Bu baglamda kuruluslar stratejilerin arasindan
markalarina ve butcelerine en uygun stratejiyi tercih etmektedirler. Ayni zamanda tercih edilen
stratejinin hedef kitleye veriimek istenen mesaji da en net sekilde iletebilmesi 6nem arz etmektedir.
Bu durum programlarin veya filmlerin icerigine yerlestirilen markalara yonelik uygulanan stratejilerin
birbirinden farklihk gésterdigini de aciklar niteliktedir.

Bu calismada, “Sadakatsiz” dizisinin 7 Ekim 2020 ve 2 Haziran 2021 tarihleri arasinda yayinlanan
birinci sezonunun (31 bélim) tim boélimleri Uzerine yapilan icerik analizin de 22’si gercek 14’0
kurgu marka olmak Uzere 36 markanin dizinin icerigine entegre edildigi gérilmustar. Dizinin ana
mekanlarindan ve kurgu bir marka olan “Ozel Asrin Hastanesi” en ¢ok yerlestirme uygulanan marka
olarak tespit edilmigtir. Gercek markalar arasinda ise Oppo markasi en ¢ok yerlestirme uygulanan
marka olsa da, Karaca, Dyson, Sivari ve Vodafone gibi cesitli markalarda yer dizinin igerigine
entegre edilmistir.

“Sadakatsiz” dizisinde yer alan marka yerlestirme uygulamalari asirilya kagilmadan bélim basina
birka¢ marka yerlestiriimistir. Marka yerlestirme uygulanan markalarin biyuk bir cogunlugu teknoloji-
bilisim (%50) ve otomotiv (%11,8) sektdriinde hizmet verdigi gérilmustar. Ayrica dizinin icerigine
yerlegtirilen markalar temizlik-hijyen, telekomuinikasyon, mucevherat, kicuk ev aletleri, tekstil-
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giyim, zlccaciye-tekstil, basin-yayin, mesajlasma uygulamasi ve sosyal ag gibi cesitli sektdrlerde
hizmet veren markalarda bulunmaktadir. En ¢ok yerlestirilen markalar sirasiyla Oppo (33), Karaca
(4), Vodafone (4), Opel (4), WhatsApp (3), Dyson (3), Suvari (3), ve Perwoll (3) olarak karsimiza
cikmaktadir. Dizinin icerigine yerlestirilen markalara bakildiginda dizinin hedef kitlesi olan genc
ve orta yas grubuna hitap eden markalar oldugu anlagiimaktadir. Turkiye’de dizilerin en édnemli
takipcileri olarak gérilen ev hanimlarina yénelik Dyson, Karaca, Omo, Perwoll, Domestos gibi
elektronik ev aletleri, tekstil ve temizlik-hijyen markalarinin dizinin yerlestirilerek marka yerlestirme
uygulamalarinda dogru bir strateji izlenildigi sonucuna ulasilabilir. Ayni zamanda dizinin icerigine
yerlestirilen markalar ve markalarin hizmet verdigi sektorlerin gesitliligi “Sadakatsiz” dizisinin reyting
oranlarinda Ust siralarda bir dizi olmasindan kaynaklanmaktadir. “Sadakatsiz” dizisinin icerigine
entegre edilen markalarin ve dizinin hedef kitlesi arasinda bir uyumluluk oldugu sonucuna da
ulasilabilmektedir.

Marka yerlestirme uygulamalarinda kullanilan stratejilere bakildiginda en cok kullanilan marka
yerlestirme stratejileri sirasiyla kullanarak marka yerlestirme (%49,5), acik marka yerlestirme
(%21,5), kismi marka yerlestirme (%16,8) ve 0Ortili marka yerlestirme (%12,1) oldugu sonucuna
ulasiimistir. “Sadakatsiz” dizisinden markalarin buydk bir cogunlugunu izleyicilere net olarak
gbsterilmektedir. Bu durum literatiirde de belirtildigi gibi izleyicilerin trline daha fazla maruz kalmasini
saglamayi ve markanin bilinirligini arttirmayi amaclamaktadir. Diziye yerlestirilen markalarin buydk
bir kismi dizi karakterlerini canlandiran ana aktdrler tarafindan kullaniimaktadir. Ayrica dizinin
icerigine yerlestirilen markalar bas aktérler tarafindan olumlu faydalari da belirtilerek kullaniimistir.
Bu dogrultuda kullanarak marka yerlestirme stratejisinin en fazla kullaniimasinin sebebi izleyici ve
aktorler arasinda olusan etkilesimden faydalanmak ve izleyicilerin 6zellikle bas aktdrleri rol model
olarak gérmesinden kaynaklanmaktadir. Bu sayede izleyicilerin markaya yo6nelik farkindaliklarinin
artabilecegi ve markanin satin alma oranlarinin da yulkselecegi disunulmektedir. “Sadakatsiz”
dizisinin icerigine entegre edilen markalarin buylk bir cogunlugu izleyiciler tarafindan kolayca
algilanabilecek ve dizinin dogal akisini bozmayacak bir sekilde yerlestiriimistir. Ayni zamanda bu
markalara ait Urtnler ve logolar izleyicilerin kolaylkla gérebilecegdi stratejilerden (kullanilarak marka
yerlestirme ve acik marka yerlestirme) yararlanilarak yerlestirilmistir.

Marka yerlestirme uygulamalari Tarkiye’de son yillarda olduk¢ca populerlesen bir kavram olarak
goOrulmekte olup gelecek yillarda reklamlarin yerini alacagi distunulmektedir. Ancak televizyon
programlarinda, sinema filmlerinde ve diger mecralarda marka yerlestirme uygulamalarinin sayisinin
her gecen gun arttigi giinimuzde, izleyicilerin asiri reklam bombardimanina maruz kalmalari marka
yerlestirme kavrami populerligini kaybetmesine sebep olabilecegi de gbz éninde bulundurulmalidir.
Bu dogrultuda marka yerlestirme uygulamalarinin asiriya kacilmadan (izleyicileri asiri reklam
bombardimanina maruz birakmadan), yerlestirilen markanin veya trinun fark edilmeme ihtimallerini
g6z énlnde bulundurarak ve dogru stratejiler belirlenerek uygulanmasi 6nem arz etmektedir. Ayni
zamanda markalarin tlketicilerin homojen 6zelliklerine gbre ayirt edilmesi, demografik yapilarinin,
psikografik yapilarinin ve marka algilarinin belirlenmesi farkh markalarin da diziye entegre edilmesi
acisindan oldukca 6nemlidir. BOylece diziyi takip edenizleyicilerin karakter 6zellikleri, kigilik 6zellikleri,
kusak araliklari, yagam tarzlari vb. belirlenmesi dizinin icerigine yerlestirilecek markalara daha fazla
katki saglayacaktir.

Bu calisma yapilacak diger calismalara zemin olusturmakla birlikte marka yerlestirme kavrami
Uzerine yapilacak diger calismalarla literatiri de zenginlestirecektir. Ayni zamanda marka
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yerlestirme uygulamalarini kullanacak olan igletmeler ve kuruluglar acisindan da yol gosterici
olacagl dusunulmektedir. Gelecek calismalarda televizyon programlarinda farkli marka yerlestirme
stratejilerine yonelik analizler yapilabilir ve marka yerlestirme uygulamalarinin izleyicilere yonelik
satin alma kararlarina etkisi de incelenebilir.
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Extended Abstract

Purpose of Research

The purpose of this study is to reveal and analyze which brands were placed in line with the brand
placements in the 1st season (31 episodes) of the “Sadakatsiz” TV series, broadcasted on Kanal D
between 7th October 2020 and 2th June 2020, the applied brand placement strategies, and the
product/service categories of the placed brands.

Research Questions

In this study, answers to the following questions that determined in accordance with the purpose of
the study is sought.

1. Which placement strategies are used for the brand placements in the TV series “Sadakatsiz”?
2. Which brands are placed in line with brand placement in the “Sadakatsiz” TV series?

3. What are the product/service categories of the brands placed in accordance with the brand
placements in the “Sadakatsiz” TV series?

Literature Review

Due to the technological developments and the increase in competing brands, advertisers have
sought alternative methods to traditional advertising and strategies to differentiate their brands.
In this context, brand placement is defined as a paid message that aims to influence movie or
television viewers through the planned and unobtrusive introduction of a branded product into a
film or television program (Balasubramanian, 1994, p. 31). Brand placement, which is defined as
the inclusion of a brand in the production visually or audibly, is an increasingly common practice
in today’s television programs (Law and Braun, 2000). In Turkey, the use of the concept of brand
placement is quite new. While brand placement in Turkey appeared in Turkish films in the 2000s, it
has started to be used officially in television series after the legal regulation in 2011 (Basarir, 2020,
p. 385).

Methodology

As discussed in the literature for brand placement practices, various strategies have been put
forward. It is important to reveal the strategies used in brand placement practices in TV series
broadcast in Turkey. All episodes (31 episodes) of the 1st season of the TV series “Unfaithful”,
which was in the first place in the ratings measured on the days it was broadcast in Turkey, were
determined as the sample of the study in accordance with the purposeful sampling method. At the
same time, television series broadcast in the world and in Turkey were excluded from the study,
except for the “Sadakatsiz” TV series. In this context, all episodes (31 episodes) of the 1st season
of the TV series “Sadakatsiz” were subjected to content analysis, which is one of the qualitative
research methods and is frequently preferred in the field of social sciences. The data obtained by
content analysis was analysed with the SPSS 22 package program. Content analysis is defined as
a qualitative research method in which results are obtained by creating a series of categories by
researchers and quantitatively examining the materials included in each category (Silverman, 2015).
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In this study, it was used for content analysis by making changes on the coding scale created by Alici
and Aydinhoglu (2017) by adapting the brand placement strategies of d’Astous and Seguin (1999).
Brand, Product/Service Category, Explicit Brand Placement, Implicit Brand Placement, Partial Brand
Placement, Using Brand Placement, Total Impressions, Total Display Time and Real/Fiction Brand
categories are included in the coding scale used in content analysis.

Results and Conclusion

When the brand placement applications in the “Sadakatsiz” TV series were examined, 36 brands
were integrated into the TV series. Of the 36 placed brands, 22 are real and 14 are fictional brands.
While “Ozel Asrin Hastanesi” is the most placed brand among fictional brands, “Oppo” brand is the
most placed brand among real brands. 50% of the 36 brands placed in the content of the “Sadakatsiz”
TV series serve in the technology-informatics sector and 11 of them serve in the automotive sector.
As a result of the study, Using Brand Placement constitutes 49.5% (53) of all real brand placements
in the series. While the brand placement practices in the “Sadakatsiz” TV series were applied in
moderation, a few brands were placed per episode. Most of the brands placed in the series are
used by the actors who portray the characters in the TV series. Besides, the brands placed in the
content of the series were used by the main actors by stating their positive benefits. In this direction,
the reason why the brand placement strategy is used the most result from the interaction between
the audience and the actors, and the audience sees especially the lead roles as role models. By
this means, it is thought that the awareness of the audience towards the brand will increase and the
purchase rate of the brand will increase.



