doi: 10.18094/51.12396

TELEVIZYON PROGRAMLARINDA URUN YERLESTIRME:
“SURVIVOR ALL STAR” ORNEGI
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OZET

Diinyanin hizla degisen yapisi pek ¢ok alanda oldugu gibi medyanin yapisi ve iirettigi
iceriklerde degisime neden olmaktadir. Bu siirecte donem donem farkli kimlikleri iizerinde
tasiyan medya iceriklerinde dikkat ceken onemli noktalardan biri de artan gésteridir. Oyle
ki, bu dogrusal olmayan iliski elden kayip gitmesi ¢ok kolay olan hedef kitleyi tutabilme-
nin ve etkileyebilmenin direkt degil, dolayli ve bilingalti yontemlerle daha etkin olabilece-
gine isaret etmektedir. Bu baglamda, son donemlerin dnemli kavramlarimdan biri olan
iiriin yerlestirme, program icinde verilen mesajlarla hedef kitleyi stkmadan sade, kolay ve
anlagilir olma yolunun tercihi olmaktadir. Calisma, mevcut literatiire katkida bulunmak
ve doneminde Tiirkiye'nin en ¢ok izlenen reality sov programi “Survivor All Star” orne-
&1 tizerinden iiriin yerlestirme uygulamalarimin icerigini ¢oziimlemek amacryla gercekles-
tirilmistir. Bu amag dogrultusunda ¢calismada, yarismamin 22 Subat- 3 Temmuz 2015
tarihleri arasinda yer alan tiim programlarmdaki iiriin yerlestirmeler degerlendirilerek
nicel, sistematik ve kategorik bilgi edinmenin yolu igerik analizi uygqulanmistir. Arastir-
ma sonuglarina gore, tiirler icerisinde en ¢ok gorsel/isitsel iiriin yerlestirme stratejisi yer
aldir tespit edilmistir. Yarismada uygulanan iiriin yerlestirme reklamlarimin biiyiik
cogunlugu, yarismanmn igerigi ile uyumlu olarak gida markalarindan olusmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Uriin yerlestirme, televizyon programlari, Survivor All Star

PRODUCT PLACEMENT IN TELEVISION SHOWS: THE EXAMPLE
OF “SURVIVOR ALL STAR”

ABSTRACT

Rapidly changing structure of the world is causing a change in the structure of media
and the content it creates as in many other fields. Within this process, some of the points
to consider in the media content carrying different identities from time to time is increase
of demonstration. Such that this non-linear relationship points to being able to keep and
influence this target audience, which is very easy to lose, would be more effective through
not direct but indirect and subconscious methods. In this context, recently one of the
most important concepts, product placement is the choice of being simple, easy and
understandable through messages given inside the show, without boring the audience.The
study was conducted for the purpose of contributing to the current literature and analyze
the content of product placement applications through “Survivor All Star”, one of the
most viewed reality shows of Turkey in its time. In accordance with this purpose, all the
product placements in the episodes of the show between 22" February and 3™ July, 2015
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were evaluated and way of obtaining quantitative systematic and categorical information
content analysis was used. According to the results of the research, it was identified that
mostly visual/aural product placement strategy was found among the types. Most of the
product placement advertisements used in the show consist of food brands in accordance
with the content of the show.

Keywords: Product placement, television shows, Survivor All Star

GIRIS

Glintimiiziin yogun rekabet ortamu, tiiketicilerin reklam mesajlarina maruz kal-
ma oranlarimin her gecen giin artmasmna ve biitiin yasam alanlarinin markalar
tarafindan kusatilmasina sebep olmaktadir. Reklam verenlerin tiiketicilere ulas-
mak ve tlizerlerinde etki yaratabilmenin yeni yollarin1 kesfinde biiyiik ¢abalar
gosterdikleri bu donemde {iriin yerlestirme, etkili ve gliclii bir pazarlama iletisi-
mi teknigi olarak dikkat ¢ekmektedir. Nitekim, Levine (2004: 74), asir1 reklam
bombardimanina maruz kalan tiiketicileri gozleri ileri derece miyop olan ¢izgi
roman kahramani Mr. Magoo’ya benzetmekte ve tiiketicilerin i¢inde bulundugu
durumu da veri dumani etkisi olarak tanimlamaktadir. Mr Magoo etkisi, asir1
veri yiliklemesi sonucu olusan veri dumaninda, kisilerin agik diisiinme ve yo-
rumlama yetisinin azalmasidir. Bu donemin tiiketicilerine ulasmak ve mesajlarin
etkili olmasini saglamak igin reklam verenler alternatif pazarlama iletisimi tek-
niklerine ihtiya¢ duymaktadir. Uriin yerlestirme, bu ihtiyac1 gidermede etkili ve
giiclii bir yontem olarak dikkat cekmektedir. Ozellikle televizyonun izleyicisi
iizerindeki biiyiik etkisini fark eden ve bu etkiyi kullanarak tiiketiciye hitap et-
meyi amaglayan firmalar, alternatif bir yol olarak {iriin yerlestirme uygulamala-
rin1 tercih etmeye baslamistir.

1920'lerdeki Hollywood filmlerinden giintimiize kadar siiregelen bir yontem
olan tiiriin yerlestirme 1970’lerin sonuna kadar etkin bir taktik olamamuistir. Etkin
kullanimi, 1980’lerde firmalarin iiriin yerlestirme igin film yapimcilarina belli bir
bedel 6demesi ve karsiliginda cesitli olanaklar elde etmesiyle baslamistir. Tarih-
sel siireg igerisinde, uygulanma sekillerine bakildiginda {iriin yerlestirme uygu-
lamalar1 Onceleri iiretici firmalarin talebi olmaksizin, {iriin ya da markanin ya-
pimcilar tarafindan rastgele secilmesiyle gerceklestirilirken; artan rekabet kosul-
lartyla birlikte bilingli ve amagh ¢abalar haline dontismiistiir (Bozkurt 2013: 245-
246). Oyle ki, Baudrillard’m Noel Baba mantig1 seklinde yorumladigi anlayista
bir {iriiniin sahip oldugu niteliklerinin gosterilmesi o iirtinii satin almak i¢in ikna
edici olmamaktadir. Ornegin, cocuklar bu kahramanin varligim diisiinmemekte
ve aldiklar1 hediyelerle Noel Baba arasinda neden sonug iliskisi kurmaya gayret
gostermemektedir. Cocuklukta kurdugu 6diil sistemi algisi ileri yaslara gelindi-
ginde de devam etmektedir. Uriinden ziyade onu tanitici yontemler inandirict
gelmektedir. Bu durum, placebo denilen etken maddesi olmaksizin hastalar psi-
kolojik agidan iyilestirdigine inandiklar ilaglara da benzetilebilmektedir (2010:
203-204). Bu agidan reklam gibi tamitict uygulamalarin yalnizca tiiketim odakl
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olmamasi, yeri geldiginde bir tiiketim nesnesine de doniisebilmesi anlamina isa-
ret etmektedir. Bu sayede hem nesne iizerinde bir sdylev hem de nesnenin kendi-
si olmaktadir (2010: 201).

Tarihsel siireg igerisinde uygulanma stratejileri gelisen iiriin yerlestirmelerin kul-
lanildig1 alanlar da gesitlenmistir. Reality show programlari bu alanlardan biri
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Televizyon show programlarinin gesitleri arasinda
yer alan reality showlar 1991 yilinda baslamistir ve genellikle 6nceden hazirlan-
mamis durumlar ve olaylar olarak uygulanmaktadir (Sarpa 2014: 15). Ozellikle
yarisma programlari ile biiyiik izleyici kitlesine sahip olan reality showlar za-
manla {irlin yerlestirme uygulamalar1 igin de 6nemli bir format haline gelmistir.
Bu noktada, simiilasyon kurami, medyanin yaratmakta oldugu sanal gerceklik
algisina dikkat ¢ekerken (Baudrillard 2005: 116-118), Survivor All Star programi
da bu sanal gergeklik algisi igerisinde izleyiciler ve yarismacilar arasinda destek-
leme, fanatiklik ve idollestirme duygular iizerinden duygusal bag kurulmasin
saglayan (Yumrukuz 2016: 95) 6rneklerden biridir. Bu tip programlar azalan an-
lamin yerini giderek artan gosterilerin aldigr medya kiiltiirii ve gosteri zaferini
gostermektedir (Kellner 2010: 19).

Uluslararasi bir format olan ve 2005 yilindan beri Tiirkiye’de her yil gerceklestiri-
len Survivor, iirtin yerlestirme uygulamalarinin sikhikla kullanildig1 yarisma
programudir. Uriin yerlestirmenin her gesidinin uygulanabildigi bu programin
her yas grubundan izleyici kitlesine hitap etmesi, reklam verenlerin iiriin yerles-
tirme uygulamalar i¢in bu programi se¢melerinde etkili olmaktadir. Survivor
programu Tiirkiye’'de ilk defa 2005 yilinda yayinlanmistir. Arastirma kapsaminda
analizi yapilan “Survivor All Star” yarisma programi ise, onceki yillarda yayin-
lanan Survivor sezonlarinda basarili olan ve izleyiciler tarafindan desteklenen
yarismacilarin katilimi dogrultusunda tinliiler/gontilliiler olarak iki takimin mii-
cadelesi ile 2015 yilinda gergeklestirilmistir. Bu ¢alisma, “Survivor All Star” se-
zonundaki {riin yerlestirme stratejilerinin tiirlerini belirlemek ve yer alan
iirtin/hizmetlerin programin igerigiyle uyumlu olup olmadigini ortaya koymak
amaci ile gerceklestirilmistir. Bir anlamda yarismanin yarattig1 imgelerle tanitim
yapilan iiriin ve hizmetlerin ilisik durumu ¢alismanin temel Oriintiistinti olus-
turmaktadir.

1. URUN YERLESTIRME KAVRAMI VE STRATEJILERI

[letisim araclarimn kitle {izerindeki etkisinin arttirmasi ve mesajlarin hedef kitle-
lere ulastirilma zorlugunun ortaya ¢ikmasi ile reklamlar1 daha etkili bir sekilde
iletmek icin yeni fikirler ve uygulamalar bulma ihtiyaci dogmustur. Bu ihtiyag
sonucunda zaman satin almaksizin gerceklestirilen ve siireg icerisinde uygulanisi
ve uygulama alanlari gesitlenen iiriin yerlestirme kavrami ortaya ¢gikmistir.
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Tiiketici nezdinde markay: farklilastirma amagh kullanilan taktiklerden biri ola-
rak iirtin yerlestirme endiistrisi hizl bir sekilde biiytimekte; siirekli, yeni ve yara-
tic1 yollar bu reklam mecrasindan yararlanabilmek igin gelistirilmektedir. Bu du-
rum da kavramin tanimina yeni terimler eklenmesi ve farkli bakis agilarina gore
aciklanmasini gerekli kilmaktadir. Yillar igerisinde farklilasan {iriin yerlestirme
kavramini ilk tanimlayanlardan olan Balasubramanian’a (1994 :31) gore tiriin
yerlestirme; filmlerde veya televizyon programlarinda sade bir sekilde markal
bir {iriiniin yerlestirilmesi yoluyla izleyicilerini etkilemeyi amaglayan paral1 {iriin
mesajidir. Balasubramanian sadelik vurgulu tamim yaparken Giilsoy, iiriin yer-
lestirmenin reklam oldugunun belirtilmemesi gerektigi tizerinde durmakta ve
reklam terimleri sozliigiinde iirlin yerlestirmeyi su sekilde tanimlamaktadir
(1999: 411):

“Konulu filmlerde markali bir tiriiniin (6rnegin otomobil) ya da iiriine iliskin rek-
lamin (6rnegin magaza tabelast) yer almasi, televizyon programlarinda sunucu-
nun markali bir iiriin (6rnegin icecek sisesi) tasimas gibi yollarla reklam oldugu
belirtilmeden yapilan reklam.”

Sariyer ve Ayar’a (2013: 106) gore iiriin yerlestirme; iirtiniin gesitli iletisim mecra-
larinda sahne, oyuncu, senaryonun gelisimi ya da dekor gibi tamamlayic1 unsur-
larla bir bedel 6denmesi sonucu biitiinlestirilerek, pazarlama iletisimi hedefleri
dogrultusunda tiiketiciye ulastirilmasini saglayan iletisim tekniklerindendir.

Uriin yerlestirmenin iilkemizdeki yasal tanimina baktigimizda 2011 yili ncesin-
de yapilan {iriin yerlestirmeler RTUK tarafindan markanin ne kadar 6n plana
¢ikarildig: ya da ne kadar ekranda kaldig gibi belirli kistaslara gore “Ortiilii rek-
lam” ya da “gizli reklam” olarak degerlendiriliyordu (Cakir ve Kimt 2014: 20).
AB Gorsel Isitsel Medya Hizmetleri Direktifi'ne uygun olarak giincellenen 1 Ni-
san 2011 tarihinden itibaren resmi olarak uygulanmaya baglanan RTUK'{in 6112
sayil1 Yaym Hizmeti Usul ve Esaslar1 Hakkinda Yonetmeligi'nde tiriin yerlestir-
me su sekilde tanimlanmaktadir (www.rtuk.org.tr):

“Bir iiriin, hizmet veya ticari markanin, iicret veya benzeri bir karsilikla program
icine dahil edilerek veya bunlara atif yapilarak, program icinde verildigi her tiir
ticari iletisimdir.”

Bu tanimlardan yola ¢ikarak {iriin yerlestirme; film, televizyon gibi izleyici karsi-
sia ¢itkan yayinlara reklam oldugu belirtilmeden sade, anlasilir ve kolay bir se-
kilde yerlestirilen ticretli reklam mesaji ile gergeklestirilen reklam uygulamalar
olarak tanimlanabilir (Zeren ve Paylar 2014: 10).

Uriin yerlestirmede markaya ait isim, logo gibi unsurlar iiriin yerlestirme yon-

temleri ile igerige, tiiketici tarafindan fark edilebilecek sekilde yerlestirilmektedir.
Bu yerlestirmenin markanin igerikten ayirt edilebilecek sekilde gerceklestirilmesi

241



Selcuk Iletisim, 2017, 9 (4): 238-257

ve iriline degil markaya 0zel bir vurgu yapilmas: nedeniyle {iriin yerlestirme
“marka yerlestirme” olarak da adlandirilmaktadir (Cakir ve Kinit 2014: 20-21).

1.1. Uriin Yerlestirme Stratejileri

Uriin yerlestirmenin taniminda oldugu gibi stratejileri konusunda da farkli go-
riisler bulunmaktadir. Yaygin olan goriislerden biri Russell’a aittir. Russell (1998:
357) iiriin yerlestirmeyi; gorsel/ekran yerlestirme, sdzel/senaryo yerlestirme ve
olay dizisi/kurgusal olmak iizere ii¢ temel stratejiye ayirmaktadir. Russell'in stra-
tejisine benzer bir ayrim ise Gupta ve Lord (1998: 48) tarafindan gelistirilen gor-
sel, isitsel ve gorsel/isitsel iirlin yerlestirme stratejisidir (bkz. Sekil 1).

Uriin Yerlestirme

(Product Placement)

Gorsel Yerlestirme Isitsel Yerlestirme Gorsel-Isitsel Yerlestirme

(Visual-VIS-Placement) (Audio-AUD-Placement) (Audio-Visual-AV-Placement)

Sekil 1. Uygulama Bazinda Uriin Yerlestirme

Gorsel tiriin yerlestirme; dikkati dogrudan {iriin ya da markaya yoneltecek her-
hangi bir s6zlii mesaj yani isitsel 6ge olmaksizin iriin, marka, logo billboard ve-
ya baska bir gorsel unsurun ekranda goriilmesidir. Gorsel tiriin yerlestirme {irii-
niin kendisini ya da marka kimligine iliskin gorsel belirleyicileri (brand
identifiers) igerir. Dolayisiyla bu tiir yerlestirmelerin markaya iliskin mesajlar:
gorsel Ogelerle izleyicilere ileterek, marka imajini izleyici zihnine gorsel boyutta
kazidiklarini ifade etmek miimkiindiir (Gupta ve Lord 1998: 48). Ornegin 2013
yapimi “Kelebegin Riiyas1” adli filmde basrol oyuncusu Belgim Bilgin’in tenis
turnuvasinda turnuvaya adini veren ve bir branda tizerinde ad1 goriinen “Ziraat
Bankas1” gorsel iirtin yerlestirme uygulamasidir.

Russell ise gorsel yerlestirme/ekrana yerlestirmeyi iiriin ya da markanin gorsel
Ogeler araciligiyla yerlestirilmesi olarak tanimlamakta ve kendi iginde yaratict
yerlestirme (creative placement) ve sette yerlestirme (on set placement) olarak iki
kisimda incelemektedir. Yaratici yerlestirme film iginde {iriin ya da markanin
acik hava billboardlari, otobiis ve taksi giydirme, oyuncularin kiyafetlerinde go-
riilme ve logolar gibi yaratic1 bicimde yerlestirilmesidir. Sette yerlestirme ise bir
irtin ya da markanin dogal ortamina yerlestirilmesidir. Bir mutfakta yiyecek
markalarinin goriinmesi bu kapsamda degerlendirilebilir (1998: 357).
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Ikinci boyut olan isitsel (sozel) iiriin yerlestirme, marka veya iiriinle ilgili her-
hangi bir gorsel 6ge kullanilmaksizin yalnizca isitsel 6gelerle marka veya tiriin-
den bahsedilmesidir. Eserde yer alan karakterlerin markaya iliskin mesajlari izle-
yicilere sozel bir sekilde iletmesi anlamina gelmektedir (Gupta ve Lord 1998: 49).
Isitsel {iriin yerlestirmenin derecesi igerikte kag kez bahsedildigi ve sesin tonu
gibi konulara gore cesitlenebilmektedir. Bu yerlestirme tiirii senaryo yerlestirme
olarak da adlandirilmaktadir (Russell 1998: 357). Ornegin 2013 yapimi “Romantik
Komedi-2: Bekarliga Veda” adli filmde oyuncular Oykii Celik ve Giirgen Oz’iin
karsilikli konusmalar: sirasinda “Adam & Eve Otel”in adini anmalar igitsel tirtin
yerlestirme uygulamalarina 6rnek gosterilebilir (Zeren ve Paylar 2014: 19).

Russell'n {iriin yerlestirme stratejisinin tiglincii boyutunu olusturan olay dizi-
si/kurgusal iiriin yerlestirmede {iriin, marka ve filmle tamamen biitiinlesmekte-
dir. Eger marka/iiriin film iginde olmazsa filmin eksik kalacag adeta markanin
filmde bir karakter gibi yer aldig1 yerlestirmelerdir. Hikaye igine driilmiis marka
igerik ile biitlinlesir. Bu yonleri ile bu strateji diger iki tiirden ayrilir (1998: 357).
Ornegin 2010 yapimu “Yahsi Bat1” adli filmde iiriin yerlestirme yapilan Cola
Turka kurgu icerisinde olmazsa olmaz bir konumdadir.

Gorsel/isitsel iriin yerlestirme ise Gupta ve Lord'un (1998: 49) {iriin yerlestirme
stratejisinin sonuncusudur. Uriin veya markanin hem gorsel olarak goriindiigii
hem de aktor tarafindan sozel olarak bahsedildigi gorsel ve isitsel iiriin yerles-
tirme, her iki tiiriin de {iriin yerlestirmenin avantajlarina sahip olmasi nedeni ile
diger yerlestirme tiirlerine gore daha etkilidir ve markanin mesajlarmin tiiketici-
ye ulasmasinda daha basarilidir. Bu nedenle de gorsel isitsel yerlestirmeler rek-
lam verenler tarafindan siklikla kullamilmaktadir ve diger iki tiir iiriin yerlestir-
meye kiyasla da daha ¢ok tercih edilmektedir. Ancak daha pahali bir yontemdir.

Uriin yerlestirme stratejilerine yonelik diger bir goriis ise Shapiro’ya aittir.
Shapiro’nun {iriin yerlestirme stratejileri Russell ile Gupta ve Lord'unki ile ben-
zer bicimde; iirtin veya markanin kullanilmasi, markanin sozel olarak ifade
edilmesi ve son olarak ise marka veya tirlintin hem kullanilmasi hem de so6zel
olarak ifade edilmesi seklinde dort kategoriye ayrilmaktadir (aktaran D’Astaous
ve Seguin 1999: 898).

Reklam sirketleri, piyasadaki {iriin yerlestirme {iiretici ve tiiketicileri tarafindan
da firlin yerlestirme farkli sekilde simiflandirilmaktadir. Bu simiflandirmada
Starcom/MediaVest Grubu, iiriin yerlestirmeleri 6zellik ve kullamimlarma gore
gruplandirilarak, bes ana kategori altinda en diisiik etkiliden, en yiiksek etkiliye
gore pasif lirtin yerlestirme, dijital {iriin yerlestirme, iiriin tanitimi, aktif {irtin
entegrasyonu ve senaryo entegrasyonu olarak siralanmaktadir (Intelligence
2015):
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- Pasif Uriin Yerlestirme: Uriiniin 6zellikle televizyon programlari ve dizilerin
herhangi bir sahnesinde kullanilmadan pasif olarak bulundurulmasidir. En fazla
tercih edilen {iriin yerlestirme uygulamalarindandir.

- Dijital Uriin Yerlestirme: Uriiniin ¢ekim sonrasinda ilgili sahneye dijital en-
tegrasyon ile yerlestirilmesidir. Pasif {iriin yerlestirmeden daha etkili olan bu
kullanimda {iriiniin, billboard benzeri kullanimlar ile tiiketici tarafindan goriin-
me ve marka mesajinin iletilmesi amaglanmaktadr.

- Uriin Tanitim1/Hediye: Bu yerlestirme tiirii cogunlukla yarisma programla-
rinda uygulanmaktadir ve hizl titketim markalar tarafindan tercih edilmektedir.
- Aktif Uriin Entegrasyonu: Etkin olarak kullamilan aktif iiriin yerlestirmede
iirtiniin kendisi veya herhangi bir 6zelligi karakter tarafindan kullanilmaktadir.

- Senaryo Entegrasyonu: izleyici {izerinde en etkili ve farkindalik yaratan kate-
gori olan senaryo entegrasyonunda, markanin mesaji, iirtiniin aktif kullanima ile
verilmekte ya da senaryonun dogal akisin igerisinde sozlii olarak iletilmektedir.

Bir diger iirtin yerlestirme gesidi ise fiitiiristik tirlin yerlestirmedir. Giintimiize ait
iirtin veya markanin gelecege entegre edilerek filmlere yerlestirilmesi anlamina
gelmektedir. Fiitiiristik iirtin yerlestirme araciligiyla firmalar gerceklesmesi bek-
lenene atifta bulunmaktadir (Giirel ve Alem 2014: 63).

Uriin yerlestirme stratejilerinin bu kadar cesitli olmasi ve siirekli yeni stratejiler
gelistirilmeye calisilmasi, tiiketicilerin marka mesajlarini daha etkili bir sekilde
almasini saglayabilme ¢abalarinin sonucudur. Ciinkii iletisim ortamlarinin gesit-
lenmesi, gelismesi iiriin yerlestirme stratejilerinin de bu gelisime ayak uydurma
zorunlulugunu ortaya ¢ikarmaktadir. Bu dogrultuda firmalar biitgeleri dahilinde
hedef kitlelerine en etkili sekilde ulasabilecegi {iriin yerlestirme stratejilerini ter-
cih edebilmektedir.

2. URUN YERLESTIRMENIN KULLANILDIGI ALANLAR

Marka imajini giiglendirmek, markay1 belli yasam bicimleriyle 6zdeslestirerek
izleyiciye dogrudan iiriin kullanimi gostermek ve {iriiniin 6zel marka olarak ko-
numlandirlmasina katkida bulunmak gibi amagclar1 olan (Bozkurt 2013: 246)
iirtin yerlestirme stratejileri, 1920’lerden bu yana bir reklam ¢esidi olarak uygu-
lanmaktadir. Baslangicta iiriin yerlestirme, film yapimcisi ve firma sahibi arasin-
daki iliskilere dayali olarak gerceklestirilirken, giiniimiizde birer araci kurum
olarak halkla iliskiler ve reklam araglarinin miisterileri i¢in onerdigi reklam me-
todu haline gelmistir. Tiirkiye’deki sinema sektoriindeki durgunluk tiriin yerles-
tirme uygulamalarinin televizyon programlari ve dizilere kaymasina sebep ol-
mustur (Yolcu 2004: 298).

Uriin yerlestirme, teknolojinin gelismesi ile birlikte her gecen giin daha cesitli
mecralarda karsimiza ¢ikmaktadir. Baslangicta sinema, radyo ve televizyonda
smirl1 olarak karsilastigimiz iiriin yerlestirme uygulamalari, yeni iletisim tekno-
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lojilerinin gelismesi ve Ozellikle internetin hayatimizin bir pargasi haline gelmesi
ile farkli ortamlarda mesajlarini iletmeye baslamistir (Zeren ve Paylar 2014: 15).
Uriin yerlestirmenin en yaygin kullarldig1 arag sinema filmleri olsa da pazarla-
ma uygulayicilar1 pek ¢ok farkli arag {izerinde iiriin yerlestirme uygulamalar:
gerceklestirmektedir. 1995 yili itibariyle eglence araglarinda, TV veya sinema
filmleri disinda artan iiriin yerlestirme araglar1 goriilmeye baslanmistir. Kitaplar,
bilgisayar oyunlari, miizik video klibi, tiyatro piyesi, opera ya da bale eseri ve
fotograf gibi araglar da {iriin yerlestirme i¢in kullanilmaktadir (Akgiil 2013: 595-
596).

Unlii kisilerin viicutlarn da giysi, aksesuar gibi iiriinleri tasidiklari durumlarda
iirtin yerlestirme alani olarak kullanilmaktadir. Murat Boz'un jiiri iiyesi oldugu
“O Ses Tiirkiye” adli yarisma programi sirasinda “FC Plus” markal1 giysileri ter-
cih etmesi bu kullanima 6rnek verilebilir (Zeren ve Paylar 2014: 18).

3. ARASTIRMA METODOLOYJiSi
3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Tiirkiye’de 2011 yilinda yasallasmasinin ardindan uygulanma say1 ve yontemleri
hizla artan iirtin yerlestirme reklamlarinin, agirlikli olarak reytingi yiiksek prog-
ramlarda uygulandig goriilmektedir. Bu dogrultuda yaymnlandigi zaman dilimi
icerisinde tiim kategorilerde en fazla reyting alan ve yogun iiriin yerlestirme uy-
gulanan”Survivor All Star”(1) yarismasi arastirma kapsaminda igerik analizi
yontemi ile analiz edilmistir. Program ilk olarak Tiirkiye’de 2005 yilinda yayin-
lanmis ve bu tarihten sonra hemen hemen her yil sezonluk olarak ekranlarda yer
almistir. Programin reytinglerde en tist noktay1 yasadig1 donem ise 2015 yilinda
yayinlanan “All Star” sezonu olmasi nedeniyle bu sezon arastirma 6rneklemi
olarak belirlenmistir.

Arastirmanin amaci 2015 yilinda yayinlanan “Survivor All Star” yarismasinda
uygulanan {iirlin yerlestirme oranlarinin karsilastirilmasini yapmak, yarismada
hangi iiriin grubundaki markalarin yer aldigii ortaya ¢ikarmak ve kullanilan
iirtin yerlestirme tekniklerinin programin hedef kitle ve igerigiyle uyumlu olup
olmadigini belirlemektir. Calismada bu amag¢ dogrultusunda asagidaki sorulara
cevap aranmaya ¢alisilmistir.

Aragtirma Sorusu 1:Yarismada yer alan iiriin yerlestirme reklamlarindaki tiriinler
programin igerigi ile iliskili midir?

Aragtirma Sorusu 2:Yarismada en fazla hangi tiir {irlin yerlestirme teknigi kulla-
nilmaktadir?
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Aragtirma Sorusu 3: Yarismada en ¢ok hangi markalarin {irtin/hizmet yerlestirme-
leri bulunmaktadir?

Aragtirma Sorusu 4: Yarismanin iiriin yerlestirmelerinde {irtin/hizmetler ekranda
ne sekilde yer almaktadir?

Zaman satin almaksizin ¢ok sayida insana ayni1 anda ulasma firsati sunan iriin
yerlestirme stratejisi,”Survivor All Star”reality show programinda yogun olarak
uygulanmistir. Bu agidan bakildiginda ¢alisma {iriin yerlestirmelerin nasil ve ne
sekilde uygulandigimi gozler Oniine sermesi agisindan 6nemlidir. Televizyon
programlarinda {iriin yerlestirme stratejilerini belirlemeye yonelik bir¢ok aka-
demik calisma mevcut olmasina ragmen bu formatta ve ¢ok izlenen bir prog-
ramdaki {iriin yerlestirme stratejilerini belirlemeye yonelik ¢alismanin olmayisi
arastirmay1 ayrica onemli kilmaktadir.

3.2. lgili Caligmalar

Film ya da televizyon programlarinda, tiiketicilerin markaya yonelik tutumlarinm
etkilemek ve davramis degisikligi olusturmak igin planli bir sekilde yerlestirme
siireci olan (Arslan 2011: 9) {iriin yerlestirme ile ilgili olarak ulusal ve uluslararas:
bir¢ok akademik calisma gerceklestirilmistir. Literatiir taramas1 gostermektedir
ki bu konuda yapilan ¢alismalar; {iriin yerlestirmenin izleyici tutum ve davranis
tizerindeki etkisini Ol¢iimlemek, (Jonstone ve Dodd 2000; Russell ve Stern 2006;
Nelson ve McLeod 2005; Cowley ve Barron 2008) marka imaji olusturma ve
farkindaligini arttirmadaki roliinii belirlemeye yonelik (Van Reijmersdal ve ark.
2007; Basgoze ve Kazanci 2014; Cakir ve Kinit 2014; Argan ve ark. 2007; Sariyer
ve Ayar 2013) alanlarda yogunlasmistir.

Arastirmacilarin yogunlastig1 bir diger alan ise, bu ¢alismanin da amacini olustu-
ran liriin yerlestirme stratejilerini belirlemeye yoneliktir (Boyraz 2014; Cavusoglu
ve ark. 2011; Barut ve Kurtbas 2009; Mehaffey 2010). Bu ¢alismalar kitle iletisim
araglar1 baglaminda yer alan her tiirlii gorsel {iriin ya da yazili metin igerigini
kapsamaktadir.

3.3. Arastirmanin Kapsami ve Yontemi

Arastirmanin kapsamini Tiirkiye’deki televizyon reality show programlarindan
Survivor yarismasinin 6. sezonu olan “Survivor All Star” programi olusturmak-
tadir. 22 Subat 2015 - 3 Temmuz 2015 tarihleri arasinda yayinlanan ve yayinlan-
dig1 zaman diliminde en fazla seyirci sayisina sahip olan yarismanin toplamda 96
boliimden olusan “Survivor All Star” sezonu igerik analizi yontemi ile analiz
edilmistir.
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Cozlimleme yontemi olarak uzun yillardan beri kullanilmakta olan igerik ¢oziim-
lemesi, yazili belgelerde ya da diger iletisim ortamlarinda yer alan bilgilerin ve
sembollerin ¢oziimlenmesi esasina dayanan sistematik bir arastirma teknigidir
(Neuman 2007: 67). Gazete haberleri veya yazilarinin yaru sira, televizyon haber-
leri, filmleri, radyo programlari, sinema filmleri kisacas1 her tiirlii metin, bu ¢6-
ziimleme teknigi ile ¢dziimlenebilmektedir (Geray 2006: 147). Toplumsal alanda
dogan politik ve sosyal ihtiyaglar, ekonomik ihtiyaglar ve klinik ihtiyaglar gesitli
bilim dallarinda ve farkli sosyal kesimlerde igerik analizinin uygulanmasin be-
raberinde getirmekte, igerik analizi; psikologlar, sosyologlar, psikoterapistler,
tarihgiler, edebiyat arastirmacilari, politikacilar ve reklamcilar gibi farki katego-
riden insanlarin ilgi alanina girmektedir (Bilgin 2006: 6-8). Tiirkiye’'de igerik ¢o-
ziimlemesi iletisim ¢alismalarinda bir yontem olarak 1960’lardan sonra 6nem-
senmeye baslanmis ve 1980'lerden sonra yayginlasmistir (Atabek 2007: 3). Icerik
analizinde incelenen konuya bagl olarak, frekans analizi, kategorisel analiz, de-
gerlendirici analiz, olumsallik ya da iliski analizi, kapalilik gostergesi, vokabiile-
rin zenginligi, felsch gostergesi ve bilgisayarlarla analiz gibi cesitli teknikler kul-
lanilmaktadir (Bilgin 2006: 18-28). Bu ¢alismada igerik analizinin kategorisel ana-
liz teknigi benimsenmistir. Kategorisel analiz teknigi, genel olarak, belirli bir me-
sajin Oonce birimlere boliinmesi ve ardindan bu birimlerin, belli kriterlere gore
kategoriler halinde gruplandirilmasidir. Kategoriler belirlendikten sonra, anlam
birimleri ya da 0geler, bu kategorilere yerlestirilerek frekanslari saptanir. Bu se-
kilde tipki mesaj 6geleri igin oldugu gibi, kategoriler i¢in de yogunluk ve 6nem
saptanabilmektedir (Bilgin2006:19-20).

Arastirmanin iiriin yerlestirme stratejilerinde Gupta ve Lord'un (1998) belirledik-
leri stratejiler referans alinmistir. Arastirma kapsaminda segilen “Survivor All
Star” programinin yayinlanan 96 boliimiin tamaminda yer alan iiriin yerlestirme
reklamlary; marka isimleri, {irlin hizmet kategorileri, {irlin yerlestirmenin tiird,
iirtin yerlestirme reklamlarinda tirtin/hizmetin kullanimina yonelik sunulan va-
atler, ekranda reklamin yer alma sekli, iiriin yerlestirmede karakter kullanimi,
markanin toplamda gosterilme siklig1 ve yer alan iirtin, hizmet kategorisinin
program igerigi ile uyumu olarak 8 degisken ve bu degiskenlere ait alt degisken-
ler belirlenmis ve bunlara gore analiz gergeklestirilmistir (bkz. Tablo 1).

Tablo 1. icerik Analizi icin Kullanilan Degiskenler ve Alt Kategoriler

DEGISKENLER ALT DEGISKENLER

Markalar

Turkcell, Saralle, Coca Cola, Simit Sarayi, igbir Yatak,
BurgerKing, Sbarro, Hummel, Popeyes, Arby’s, Migros,
World (Yapr Kredi), Saray Muhallebicisi, Digiturk, Siitas,
TurkishAirlines, Rexona, Fiat, Sensodyne, Hopi, Koska,
Karaca, Pmar, Bay Doner, Etstur, Le PetitMarseillais,
Nusret Et,Receplvedik 4
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Uriin Hizmet Tiirii

Gida, 1gecek, Bankacilik, Mobilya-EvEsyasi, Kisisel Bakim,
Ulagim, letisim-Bilisim, Eglence, Giyim

Uriin Yerlestirmenin
Tiiri

Gorsel Uriin Yerlestirme Stratejisi, Isitsel Uriin Yerlegtirme
Stratejisi, Gorsel-Isitsel Uriin Yerlegtirme Stratejisi

Markanin Toplamda
Gosterilme Sayis1

96 Boliim,16 Boliim,15 Boliim,11 Boliim,7 Boéliim,3 Boliim,2
Bolim, 1 Bolim

Uriin Yerlestirme Rek-
lam Mesajinin Vaadi

Umut-Basar1-Gii¢, Saglik-Giiven, Lezzet,Rahatlik-Konfor-
Ozgiirliik, Teknoloji-Kolaylik, Temizlik-Degisim, Zenginlik,
Vaat Yok.

Uriin Yerlestirmenin
Ekranda Yer Alma
Sekli

Markanin sadece logosunun gosterilmesi, iiriin ya da hiz-
metin ekranda yer almas;, iiriiniin kendisinin ve logosunun
goriinmesi, iriiniin sadece logosunun goriinmesi, hem
logo hem semboliin goriinmesi,

Karakterlerin Uriinii | Evet
Kullanimi Hayir

Yarismanin Icerigi ile
Yerlestirile Evet

Uriin/Hizmet Katego- | Hayir
risi Uyumu

Verilerin analizinde SPSS 16.0 programindan yararlanilmistir. Belirlenen katego-

riler dogrultusunda olusturulan 8 degiskenin frekans dagilimlari ve ¢apraz tablo-

lar1 olusturulmustur.

3.4.Arastirma Bulgular1 ve Degerlendirme

Elde edilen bulgulara gore, analizi gerceklestirilen Survivor All Star reality show

programinda toplam 28 markanin tiriinyerlestirme reklami yer almaktadir. Mar-

kalarin {irtin yerlestirme stratejisine bakildiginda ise 28 markanmin 19'unda
(%67,9) gorsel-isitsel tiriin yerlestirme, 5inde (%17,9) isitsel iiriin yerlestirme ve
4’tinde (%14,3) gorsel iiriin yerlestirme uygulandig1 goriilmektedir (bkz. Sekil 2).

( s m Ui )
: Orin WoAdeskirm
tirm €nin Turd;
. Gorsel ;...
™ Isitsel
Uriin )
Yerklestir : Gprsel—
enin Tiri; Isitsel
Gorsel-...
N J

Sekil 2. Uriin Yerlestirme Stratejilerinin Uygulanma Detaylarina Gore Oranlari
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Uriin yerlestirmenin uygulandig1 “Survivor All Star” programinda toplam 28
marka yer almaktadir. Yer alan 28 markaya ait {iriin/hizmetten 20’si karakterler
(varismacilar) tarafindan kullanilirken, 7’sinde karakterler kullanmamistir. Her
bir marka farkli boliimlerde bir¢ok kez yaymnlanmistir. Markalarin yaymlanma
sikliklar ise sOyledir (bkz. Tablo 2):

Tablo 2. Markalarin Programda Yayinlanma Sikliklar:

Markalar Yayinlanma Sikliklar1

(B6liim)
Hummel 96 bolum
Turkcell 15 bolim
World (Yap1 Kredi) 16 bolim
Simit Saray1 11 boliim
Coca Cola 7 bolim

Karaca, Migros 3’er boliim

Popeyes, BurgerKing, Arby’s 2’ser boliim

Saralle, igbir Yatak, Sbarro, Saray Muhallebicisi, Digiturk, 1’er bolim

Siitas, TurkishAirlines, Rexona, Fiat, Sensodyne, Hopi,
Koska, Pinar, Bay Doner, Ets Tur, Le PetitMarseillais, Nusret
Et, Receplvedik 4

Tabloda goriildiigii gibi “Hummel” markasi biitiin yarismacilarin giymis oldugu
kiyafetlerde markaya ait semboliin gosterilmesi ile iiriin yerlestirme yapildigin-
dan dolay1 96 boliimiin tamaminda yer almistir. Arastirmada yarisma programi
icinde yer alan {iriin yerlestirme reklamlarinin iirtin/ hizmet kategorisi incelendi-
ginde 28 markanin,12’sini (%42,9) gida, 3’'tinti (%10,7) kisisel bakim, 3'{inii(%10,7)
ulagim tagimacilik, 2’sini (%7,1) bankacilik, 2’sini (7,1) igecek, 2’sini (7,1) mobil-
ya-ev esyasl, 2’sini (%7,1) eglence, 1'ini (%3,6) iletisim-bilisim-teknoloji ve 1'ini
(%3,6) giyim markalar1 olusturmaktadir (bkz.Tablo 3).

Tablo 3. Uriin Hizmet Kategorisinin Frekans ve Yiizdelik Dagilim Oranlari

Uriin Hizmet Kategorisi Frekans | Gegerli %

Gida 12 429
Bankacilik 2 7,1
Icecek 2 7,1
Tletisim-Biligim-Teknoloji 1 3,6
Mobilya-Ev Esyas1 2 7,1
Eglence 2 7,1
Ulagim-Tagmmacilik 3 10,7
Giyim 1 3,6

Kisisel Bakim 3 10,7

Toplam 28 100,0
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Analizi gergeklestirilen 96 boliimde, yerlestirilen tiriin/hizmetlerin yer alma sekil-
leri incelendiginde 17 (%60,7) markanin hem {irtinii hem de logosu goriinmekte,
1 (%3,6) markanin sadece logosu gosterilmekte, 2 (%7,1) markanin sadece {iiriin
ya da hizmeti ekranda yer almakta, 2 (%7,1) markanin sadece sembolii goriin-
mekte,1 (%3,6) markanin hem logo hem de sembolii goriinmektedir. 5 (%17,9)
marka ise programda sadece sozel olarak ifade edilmesinden dolay1r markaya ait
iiriin, logo ya da sembol gosterilmemistir (bkz. Tablo 4).

Tablo 4. Markalarin Ekranda Yer Alma $ekillerinin Frekans ve Yiizdelik Dagilim

Oranlan

Markalarin Ekranda Yer Alma Sekilleri Frekans | Gegerli %
Markanin Sadece Logosunun Gosterilmesi 1 3,6
Uriin Ya da Hizmetin Ekranda Yer Almasi 2 7,1
Uriiniin Kendisinin ve Logosunun Goriinmesi 17 60,7
Uriiniin Sadece Semboliiniin Goériinmesi 2 7,1
Hem Logo Hem Semboliin Gosterilmesi 1 3,6
Markaya Ait Herhangi Bir sey Gosterilmemesi 5 17,9
Toplam 28 100,0

Zor doga kosullarinda yiyecek, giyecek ve barinma gibi temel ihtiyaglarin sinirh
karsilandig1 yarismada, programin igerigi ile yer alan {iirtin/hizmet kategorileri-
nin uyumluluguna bakildiginda 21 markanin uyumlu 7 markanin ise igerik ile
uyumsuz oldugu goriilmektedir (bkz. Tablo 5).

Tablo 5. Program Icerigi fle Uriin Hizmet Kategorisinin Uyumu

N PROGRAM ILE URUN
URUN HIZMET KATEGORISININ UYUMU Toplam
KATEGORISI
Evet Hayir
12 0 12
Gida
57,10% 0,00% 42,90%
0 2 2
Bankacilik
0,00% 28,60% 7,10%
. 2 0 2
Icecek
9,50% 0,00% 7,10%
Tletisim 1 1 2
Bilisim Teknoloji 4,8% 14,30% 7,10%
1 1 2
Mobilya -Ev Esyas1
4,80% 14,30% 7,10%
5 0 1 1
Eglence
0,00% 14,30% 3,60%
Tagimacilik 1 2 3
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4,80% 28,60% 10,70%

. 1 0 1

Giyim
4,80% 0,00% 3,60%
3 0 3
Kisisel Bakim

14,30% 0,00% 10,70%

21 7 28

Toplam

100,00% 100,00% 100,00%

“Survivor All Star” reality show programinda analizi gerceklestirilen markalarin
program igerisinde yer alan {irtin/hizmet yerlestirmelerindeki mesajlarinda sunu-
lan vaatlerine iliskin dagilimin yer aldig1 asagidaki tablodan da anlasilacag tize-
re markalarla hedef kitleye; umut-gii¢-basari, saglik-giiven, lezzet, konfor-
rahathk-6zgiirliik, teknoloji-kolaylik, temizlik-degisim, zenginlik, estetik giizel-
lik, bilgilenme, baglilik, heyecan-eglence gibi bir takim vaatler sunulmustur.
Markalarin 8’inde (%28,6) hicbir sey vaat edilmezken, 7’sinde (%25,0) lezzet vaa-

dinde bulunulmustur (bkz. Tablo 6).

Tablo 6. Mesajlarda Sunulan Vaatlerin Frekans ve Yiizdelik Dagilim Oranlar

Mesaj-Vaat Frekans Gegerli %
Umut Gli¢ Bagar1 2 7,1
Saglik-Giiven 2 7,1
Lezzet 7 25,0
Rahatlik Konfor Ozgiirliik 1 3,6
Teknoloji Kolaylik 1 3,6
Temizlik Degisim 1 3,6
Zenginlik 2 7,1
Higbiri 8 28,6
Estetik Guizellik 1 3,6
Baglhilik 1 3,6
Bilgilenme 1 3,6
Heyecan Eglence 1 3,6
Toplam 28 100,0

Oregin “World Yap1 Kredi” iiriin yerlestirmelerinin tamaminda “World bon-
korliige doymuyor” slogaru ile zenginlik vaadi yapilirken, Turkcell’in iiriin yer-
lestirmelerinde ise “birlikte daha iyiye” slogar ile gelecek i¢in umut vaat edil-
mektedir. Karacanin kahvalt1 takimi “sik kahvalt1 tasarimi1” ifadesiyle estetik-
glizellik vaadi sunmaktadir. Gida markalarindan “Koska” ve “Sarelle” de tiriin
iceriginin dogallig1 vurgulanarak saglik vaat edilirken digerlerinde sadece lezze-
tinden bahsedilmektedir (bkz. Uygulama Ornekleri).

Yarismanin incelenen programlarinda iiriin yerlestirmenin yeni asamalarindan
olan kurgusal {iriin yerlestirme &rnekleri de mevcuttur. Ornegin Merve Aydin
isimli yarismacinin tisortiiniin iizerinde “RIO MRV 01.58:64” sembolii bulun-
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maktadir. Yarismanin sonlarina dogru Merve Aydin isimli yarismacinin ¢ok des-
teklenmesi sonucu Hummel bu kurgusal iiriin yerlestirmeyi kendi tirtinlerinde
kullanarak satisa sunmustur. Diger bir kurgusal {iriin yerlestirme Ornegi ise
Turabi Camkiran isimli yarismacinin {izerindeki tiim aksesuarlarinda goriilen ve
yarismaci ile biitiinlesen “T” simgesidir (bkz: Uygulama Ornekleri).

SONUC

Uriin yerlestirme uygulamalar ticari rekabetin yogun bir sekilde yasandigidan
dolay1 Ozellikle izlenme oranlari yiiksek olan programlarda {iriin yerlestirme
reklamlar1 yogun bir sekilde uygulanmaktadir.

Bu calismada Tiirkiye’de yayinlanan “Survivor All Star” yarismasindaki giinii-
miizde hedef kitlelerine ulasmak igin farkl ve etkili yollar bulma gabasi igerisin-
deki isletmelerde 6nemli bir uygulama alani haline gelmistir. Gelisen iletisim
teknolojilerinin de katkisi ile alternatiflerin artmasi ve klasik reklamlardan ka-
¢inmanin kolaylasmasindan {iriin yerlestirme reklamlar: incelenmis ve bu rek-
lamlarin nasil uygulandig1 belirlenmeye ¢alisilmistir. Yapilan igerik analizi so-
nuglarina gore bir degerlendirme yapildiginda, 22 Subat- 3 Temmuz 2015 tarihle-
rinde yayinlanan Survivor All Star yarismasindaki iiriin yerlestirme reklamlar:
cogunlukla gida, kisisel bakim ve ulasim-tasimacilik kategorilerinde yer almak-
tadir.

Incelenen markalarin {iriin yerlestirme stratejilerine bakildiginda gorsel yerles-
tirmeler ile isitsel yerlestirmelerin oranlar1 birbirine yakin iken, gorsel/isitsel
iirtin yerlestirmelerin diger yerlestirme stratejilerine gore daha fazla tercih edil-
digi goriilmektedir. Bu dogrultuda arastirma sorusuna cevaben yarismada en
fazla uygulanan {iriin yerlestirme stratejisi gorsel/isitsel {iriin yerlestirmedir. Bu
strateji sadece gorsel ya da sadece isitsel yerlestirmelere gore daha etkili ve daha
maliyetlidir.

Markalarin irtin yerlestirme reklamlarinin yarismada boliim bazli yayinlanma
sikligina baktigimizda en fazla” Hummel”,”World Yap:1 Kredi” ve “Turkcell'in”
yer aldig1 goriilmektedir. Hummel markasinin iiriin yerlestirmesi, yarismacilarin
tim boltimlerde Hummel marka kiyafet giymesi ile gerceklestirilirken World
Yap1 Kredi'nin {iriin yerlestirmeleri 6zellikle 6diil oyunlarinda uygulanmaktadir.
Odiillerin bircogu icinde ve disginda World Yapi Kredi sembollerinin bulundugu
“mor oda”da verilmektedir. Turkcell markasinin {iriin yerlestirmeleri ise sembol
oyunlarinda tiriiniin/hizmetin sadece sembolii gosterilerek gerceklestirilmistir.

Yarismadaki {iriin yerlestirmelerinin biiyiik ¢cogunlugu 6diil oyunlar1 ve sembol
oyunlarinin 6ncesinde ve sonrasinda uygulanmaktadir. Odiil oyunlar1 6ncesinde
irtin, ¢ogunlukla yarisma karakterleri tarafindan denenmekte/tadilmakta ve
{irtin/hizmetin hem markasi hem de kendisi ekranda yer almaktadir. Odiil oyunu
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sonrasinda ise bazi boliimlerde sadece iirtiniin markasi, slogani ya da amblemi
gosterilmekte bazilarinda ise sadece iiriiniin kendisi yer almaktadir. Ayrica {irtin
yerlestirmelerinin tamami alt bant reklamla desteklenerek uygulanmaktadir.

Calismada yapilan analizler sonucunda yarismadaki markalarin ekranda yer
alma sekillerine baktigimizda, yerlestirmelerin daha ¢ok “{iriiniin kendisinin ve
logosunun gosterilerek” yapildigi belirlenmistir. Bu belirleme “yarismadaki tiriin
yerlestirmelerinde tiirlin/hizmetlerin ekranda ne sekilde yer aldigl” arastirma
sorusuna da cevap olusturmaktadir.

Incelenen iiriin yerlestirme reklamlarma gore, iiriin hizmet kategorilerinden
program ile en uyumlu olan “gida” sektoriidiir. Clinkii yarismada temel sorun
acliktir ve miicadelelerin ¢ogunlugu 6diil olarak verilecek olan yiyecekler igin
yapilmaktadir. Bu dogrultuda yarismadaki iiriin yerlestirmelerin programin
konseptiyle de uyumlu olarak gerceklestirildigi soylenebilir.

Yarismadaki {irtin yerlestirmelerin mesajlarini inceledigimizde ise markalarin
bir¢ogunun mesaj vaadi bulunmamaktadir. Yerlestirmelerinde iirtin/hizmet me-
sajl yer alan markalarin ise cogunlukla “lezzet” vaadi sundugu goriilmektedir.

Uygulama alanlar1 ve stratejileri zamanla degisen iiriin yerlestirme reklamlari,
cagn gelisen teknolojilerine de uyum saglamaktadir. Ozellikle izlenme oranlar
yliksek olan ve ¢ogunluk tarafindan takip edilen ortamlarda iiriin yerlestirmeler
siklikla goriilmektedir. Reklamdan kagmanin miimkiin olmadig1 bu uygulama
tiirtintin zamanla etkisini yitirme ve izleyici tarafindan farkedilmeme ihtimali
vardir. Clinkii giin gectikge sayilarinin artmasi insanlarin asir1 veri yiiklemeden
dolay1 gormezden gelmeye baslamalarina sebep olabilecektir. Bu nedenle {iriin
yerlestirmelerin ¢ok yogun kullanilmaktan ziyade belirli siklikta ve en etkili stra-
tejilerle uygulanmasi tirtin/hizmete daha uzun vadeli katki saglayacaktir.

SONNOTLAR

(1) SurvivorAll Star yarismasi 2015 yilinda Dominik Cumhuriyetindeki 3 tropik
adada gercgeklesmistir. Programin yasal olarak belirlenen hedef kitlesi 7 yas ve
tizeridir. 3 farkli adanin kullanildig1 programda yarismacilar zor doga kosulla-
rinda, verilen sinirli temel ihtiyag malzemeleri ile 130 giin boyunca yasam miica-
delesi vermistir. Programin temel anlatis iki gruba ayrilan iinliiler ve goniilliiler
takimi arasinda yasanan rekabet ve ¢atismadir. Adada gergeklestirilen yarismalar
ve oylamalar sonucu yarismacilarin elenmesi ve en sona kalan yarismacinin bi-
rinci olmasi konseptine sahip olan yarismanin kurallar1 her sezon farklilasabil-
mektedir.
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