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izlerken Al Ozellikli Uriin Yerlestirme Uygulamalari:
4N1K Yeni Baslangiglar Ornegi

Product Placement Practices with Buy While Watching Feature:
The Case of 4N1K Yeni Baslangiglar

Seden SUNDURDU?

OZ: Her “yeni” iletisim araci, yalnizca iletisim alanini degil, ayni zamanda reklamcilik gibi kitle iletisimini kullanan pek cok farkli
sektorii etkilemektedir. internet teknolojilerindeki gelismeler yeni reklam alanlari yaratmis, buna paralel olarak hem yeni
reklam tirleri ortaya ¢ikmis hem de var olan reklam tirlerinde birtakim déntisimler yasanmistir. Bu reklam tiirlerinden biri
Urln yerlestirmedir. Ginimuizde Uriin yerlestirme uygulamalari, gevrim igi yayinlarda izleyicilerin sahnede gordukleri Grinleri,
dogrudan ayni ekrana tiklayarak satin alabilecekleri “izlerken al” 6zelligini tasiyabilmektedir. Bu 6zellik, ikinci ekran uygulama-
larindan farkli olarak, ikinci cihazin varligina olan ihtiyaci ortadan kaldirmaktadir. Arastirmada Tirkiye’de daha 6nce herhangi
bir calismaya konu olmamis “izlerken al” 6zelligi incelenmekte ve bu 6zelligin nasil kullanildigl konusunda durum tespiti yap-
mak amaglanmaktadir. Bu baglamda arastirma sorulari, izlerken al ozellikli Grin yerlestirmelerin sireleri, Griintin sekto6rd,
markasi ve yerlestirme stratejisinin ne oldugu ile yerlestirmelerin sikhgini 8lgmek {izerine kurulmustur. izlerken al dzellikli Giriin
yerlestirmeleri arastirmak tizere, Turkiye'nin ilk izlerken al 6zellikli dizisi 4N1K Yeni Baslangiglar segilmistir. Dizinin tiim bolim-
leri arastirmaya dahil edilmis, metin igerik analizi teknigiyle incelenmistir. C6zlimleme sonucunda, izlerken al 6zelligine sahip
Urln yerlestirme uygulamalarinin, geleneksel triin yerlestirme uygulamalarindan farkh olarak belirli bir zaman araligiyla sinirli
olmadigi, bélim boyunca erisilebilir oldugu gériilmiistir. izlerken al 6zellikli iiriin yerlestirmelerin sektérlere gére dagilimi
incelendiginde, beyaz esya ve kigik ev aletleri ilk sirada yer almistir. Arastirmanin markalara iliskin analiz boliminde, sektére
iliskin bulgulara paralel olarak, Vestel’in en cok reklam veren marka oldugu gériilmiistir. izlerken al 6zellikli Giriin yerlestirmesi
yapilan bazi drinlerin markasinin bulunmadigi, markasi belirtimeyen bu drinlerin tersine Urlin yerlestirmelerinin yapildig
tespit edilmistir. Uygulamalarin %90,94’Ginlin gorsel yerlestirme oldugu saptanmistir.
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izlerken Al Ozellikli Uriin Yerlestirme Uygulamalari: 4N1K Yeni Baslangiclar Ornegi

Extended Abstract: With the rapid developments in information and communication technologies, each “new” medium of
communication affects not only the field of communication, but also many different fields that use mass communication.
One of the fields that has evolved with new communication technologies is advertising. In particular, new developments
in web technologies have created new advertising areas, parallel to this, not only new advertising types have emerged, but
also existing advertising types have evolved into formats that can be published on the internet. One of these types is product
placement.

In the literature review, it was seen that some of the studies on product placement in Tiirkiye were conducted on
product placement in movies (Argan, Nurtanis Velioglu, & Tokay Argan, 2007; Arslan, 2004; E. Yolcu, 2003, 2006). Product
placements on television were also studied before the practice was legally defined by Law No. 6112 in 2011 (Demir, 2008; T.
Yolcu, 2010). With the developments in new media technologies, the transfer of TV series to streaming platforms has caused
a transformation in research topics. Therefore, series prepared to be broadcasted only on streaming platforms instead of
television have become the subject of product placement research. Studies generally examined the effects of product place-
ments in web series on consumers’ attitudes or behaviors towards the brands (E. Celik, 2019; U. Celik, 2018; Cetin, 2020; Unal,
2020; Berna Yilmaz, 2019). When the literature abroad was examined, studies measuring the effect of product placements in
web series (lyer, 2019; Kakkar & Nayak, 2019; Li, 2023) and examining audience’s attitudes towards product placements (lyer
& Siddhartha, 2021) were found, just like in Turkiye. Laban, Zeidler and Brussee (2018) examined the frequency of product
placements in Netflix’s original and non-original productions and found that there is a higher probability of seeing product
placements in the original content. In the literature review, no research was found examining “buy while watching” product
placement practices in Tirkiye. Therefore, it is thought that the study will contribute to the field.

In Turkiye, a new feature called “buy while watching” where audience can instantly buy the products in the scene
by clicking on them while watching the series has been implemented into a web series named 4N1K Yeni Baglangiglar. The
feature in question, unlike second screen applications, eliminates the need for the presence of a second device. This research
examines the product placements with buy while watching feature, and aims to find out how the feature is used. In accord-
ance with the purpose of the research, content analysis technique was chosen to examine the product placement practices
with buy while watching feature in the series. Since the series consists of only thirteen episodes, all of the episodes were
included in the analysis. Categories for analysis were determined as: duration, sector, product/brand and placement strategy.
Although there are many different classifications of product placement, in this study Russell’s (1998, 2002) product placement
categories (verbal, visual, and plot placements) were used to determine which type the placement is.

As a result of the analysis, it was found that product placement applications with buy while watching feature were
not limited to a certain time period, unlike traditional product placement applications. A list containing which products were
on sale, what the features and the prices of these products was accessible by clicking throughout the whole episode. More-
over, this situation was presented in a positive way, as it was done without spoiling the enjoyment of watching, during which
the viewer could make a purchase either at the moment the ad was seen or at the end of the episode.

The findings regarding the frequency of product placements with buy while watching feature according to sectors
showed that “white goods and small household appliances”, “clothing, shoes and accessories” and “electronics” were the
sectors with the most product placements. In white goods sector, all product placements promoted the same brand: Vestel.
Unlike other brands, Vestel’s “white goods” were in vibrant colors such as red. Thus, a concept aimed at young consumers, the

target audience of the series, was brought to the fore.

It was found that 26 of the product placements with buy while watching feature were not branded. Two of the three
unbranded products had “ties” to the characters. These objects were made “meaningful” to the characters in the story and
were transformed into products through reverse placements.

When examined according to the placement type, it was seen that 90.94% of product placements with buy while
watching feature were visual placements. This may be because of the fact that the structure of the buy while watching feature

is based on visual codes. Whether this feature has any effects on brand recall can be examined in future studies.
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GIRIS

Gunumuzde iletisim teknolojileri hizla gelismekte ve bu gelismeler, iletisim araglariyla baglantili bircok alani do-
nlstirmektedir. S6z konusu alanlardan biri de reklamciliktir. Her yeni iletisim araci, ayni zamanda yeni bir reklam
platformu haline gelmekte, buna bagh olarak hem yeni reklam tirleri ortaya ¢ikmakta hem de var olan reklam
turleri donidsmektedir.

Son vyillarda internet kullaniminin yayginlasmasiyla birlikte ¢evrim ici mecralar popilerlik kazanmistir.
Bunlardan biri dijital yayin platformlaridir. Dijital yayin platformlarina tye olanlarin sayisi her yil artmakla birlikte,
diinyada pazar lideri olan Netflix’in 260 milyondan fazla kayith kullanicisi bulunmaktadir (Netflix, 2024). Dijital
yayin platformlari, daha 6nce ¢evrim disi mecralarda yayinlanmis yapimlari ihtiva etmenin yani sira kendi orijinal
iceriklerini de Uretebilmektedir. Gorece yeni bir reklam mecrasi olarak degerlendirildiginde, bu platformlar hem
daha 6nce baska kanallarda yayinlanmis programlarda bulunan Grln yerlestirme reklamlarini icermekte hem de
orijinal programlar vasitasiyla yeni markalarla trtn yerlestirme faaliyetleri gerceklestirebilmektedir.

Uriin yerlestirme faaliyetleri uzun yillardir yapilmaktadir. Dolayisiyla iriin yerlestirme uygulamalarin-
da kullanilabilecek temel stratejilerin gercevesi daha dnceden ¢izilmistir ve bu stratejiler halihazirda uygulan-
maktadir. Ancak iletisim araglarinda yasanan gelismeler, {irlin yerlestirmenin uygulanma bicimine yeni 6zellikler
kazandirmakta; s6z konusu Ozellikler, yeni pazarlama tekniklerinin kullanimini beraberinde getirmektedir. Yeni
medyanin sagladigi olanaklardan biri, izleyici ile Girlin yerlestirme arasinda bir kopri kurarak etkilesime izin ver-
mesidir. Bu durumun en 6nemli 6rneklerinden biri “ikinci ekran” uygulamalaridir.?2 Erdemir (2016, s. 14), ikinci
ekran araciligiyla televizyon yayiniyla senkronize olabilen web siteleri ve uygulamalarin, televizyonun interaktif-
ligini yalnizca uzaktan kumandayla kanal se¢cimi yapmanin ¢ok daha otesine tasidigini vurgulamaktadir. Béyle bir
etkilesim olanagi, ikinci ekran uygulamalarini reklamcilik icin de oldukga elverisli hale getirmektedir. Turkiye'de
ikinci ekranin Grln yerlestirme reklamlariyla entegre bicimde kullaniimasinin érneklerinden biri Kanal D’nin “Ek-
randa” adli uygulamasidir. 2015 yilinda yayinlanan (Erdemir, 2016, s. 13) ve akilli telefon gibi cihazlara yiklene-
bilen Ekranda uygulamasiyla izleyiciler, televizyon dizilerine yerlestirilen Griinleri gorip satin alabilmektedirler.
ikinci ekran uygulamalari hala popiiler olmakla birlikte, gectigimiz yillarda Tiirkiye’de yeni bir uygulama baslatil-
mis, Hepsiburada.com is birligiyle, FOX TV’nin3 dijital yayin platformu olan FOXplay’e, “izlerken al” adi verilen bir
dzellik eklenmistir. izlerken al, programi izlerken zaten gevrim ici olan izleyicilerin programdaki triinlere ikinci bir
ekrana ihtiyag duymadan erisebilmelerini saglamaktadir. FOXplay bu ozelligiyle “diinyanin ilk e-ticaret 6zellikli
dijital yayin platformu” olmustur. izlerken al, Tiirkiye’de ilk kez “4N1K Yeni Baslangiglar”* dizisiyle hayata gegiril-
mistir (Hepsiburada, 2019). Bu ¢alismada, dizi igindeki izlerken al 6zellikli Griin yerlestirme uygulamalarinin nasil
yapildigi konusunda durum tespiti yapmak amaglanmaktadir. Bu amagla dizinin tim boélumleri icerik analizine tabi
tutularak, 6zellikle geng tlketicilere “eglence” adi altinda sunulan bir dizinin icine yedirilmis izlerken al 6zellikli
Grln yerlestirmelerin nasil yapildig1 incelenmektedir.

Turkiye’de Urin yerlestirme konusundaki ilk calismalara bakildiginda, arastirmalarin sinema filmlerindeki
Grln yerlestirmeler Gzerine yapildigi gérilmektedir (Argan, Nurtanis Velioglu, & Tokay Argan 2007; Arslan, 2004;
E. Yolcu, 2003, 2006). Televizyonda yapilan Uriin yerlestirmeler ise uygulamanin 2011’de 6112 sayili Kanun ile
yasal olarak tanimlanmasindan 6nce de ¢alisiimistir (Demir, 2008; T. Yolcu, 2010). Yeni medya teknolojilerindeki
gelismeler arastirma konularinda da bir déniisiime neden olmustur. Bazi ¢calismalarda konu “ikinci ekran” kullani-
miyla iliskilendirilerek ele alinmistir (Erdemir, 2016; Kurtuldu & Altintas, 2019). Ayrica televizyon yerine, salt diji-
tal platformlarda yayinlanmak tzere hazirlanan diziler de trin yerlestirme arastirmalarinin konusu olmustur. Bu
calismalar incelendigindeyse, Tirkiye’de konunun daha ¢ok etki paradigmasi baglaminda ele alindig1 gérilmastdr.
Arastirmalar genellikle dijital dizilerdeki Girlin yerlestirmelerin tuketicilerin markaya yonelik tutumlari veya dav-

2 “Ikinci ekran” bireylerin televizyon izlerken, program hakkinda daha fazla bilgi edinmek veya programi gercek zamanli olarak
tartismak amaciyla, akilli telefon ya da dizisti bilgisayar gibi internet baglantisi olan elektronik cihazlari, web sitelerine veya
sosyal aglara erismek icin ikinci bir “ekran” olarak kullanmalari anlamina gelmektedir (Gil de Zufiiga, Garcia-Perdomo, & McG-
regor, 2015, s. 795).

3 Kanal ginimiizde NOW adiyla yayin yapmaktadir.

4 Dizi yayina girdigi dénemde yalnizca FOXplay platformunda gevrim ici olarak yayinlanmig, FOX TV’nin yayin akisina dahil
edilmemistir.
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ranislari izerindeki etkisini incelemektedir (E. Celik, 2019; U. Celik, 2018; Cetin, 2020; Unal, 2020; Berna Yilmaz,
2019). Literatiirde web dizilerini, internetin izleyicilere sagladigi olanaklar baglaminda ele alan arastirmalar da
bulunmaktadir (Cételi, 2016; Onder, 2018). Coteli’ye (2016, ss. 121, 129) gore internet yayinciligiyla birlikte ayni
zamanda birer “kullanici” haline gelen izleyiciler, televizyondaki icerigi reddederek, internette kendi izlemek iste-
dikleri icerigi segme dzgiirligiine kavusmustur. Onder (2018, ss. 112, 119-121) ise geleneksel medyadaki yayin-
cihk anlayisinin izleyicileri belirli saat ve reklam siirelerine bagli kalmaya ittigini, bu durumun izleyicileri uzaklas-
tirdigini vurgulamaktadir. Yazara gore internet Uzerinde aktif olan izleyici, ayni zamanda bir tiketicidir ve marka
tanitimlarini eglenerek, sikilmadan izlemek istemektedir. Bu baglamda triin yerlestirme uygulamalari programin
icine hedef kitleye uygun ve dogal bicimde yerlestirildiginde, reklam aralarina nazaran daha az olumsuz his yarat-
maktadir.

Yurt disindaki literatir incelendigindeyse tipki Turkiye’de oldugu gibi dijital dizilerdeki Grln yerlestirme-
lerin etkisini dlcen (lyer, 2019; Kakkar & Nayak, 2019; Li, 2023), izleyicilerin trin yerlestirme hakkindaki tutum-
larini inceleyen (lyer & Siddhartha, 2021) ve konuyu ikinci ekran Gzerinden ele alan (Hoeck & Spann, 2019) aras-
tirmalara rastlanmistir. Laban, Zeidler ve Brussee (2018) konuyu dijital yayin platformlari baglaminda incelemis,
Netflix’in orijinal iceriklerde daha fazla Grin yerlestirme gorilme olasiligl bulundugunu saptamistir. Literatiirde
interaktif Grlin yerlestirmeleri inceleyen ¢alismalar da bulunmaktadir. Jaramillo (2017) dijital mazik videolarindaki
“tikla git” 6zelliginin videoya yerlestirilen Grinlerin taninmasi ve markalarinin hatirlanmasi tGzerindeki etkisini 6l¢-
mis ve dijital mizik videolarindaki interaktif Griin yerlestirmelerin, interaktif olmayanlara gére daha etkili oldugu
sonucuna varmistir.

Yapilan literatlir taramasinda FOXplay’in “izlerken al” 6zellikli Grin yerlestirme pratiklerini inceleyen her-
hangi bir arastirma bulunamamistir. Bu nedenle ¢alismanin alana katki saglayacagi disliniilmektedir.

1. Kavramsal Cergeve

1.1. Uriin Yerlestirme Kavrami

“Markali eglence” veya “lriin entegrasyonu” isimleriyle de bilinen trlin yerlestirme; bir markanin adinin, Griini-
nln, ambalajinin veya sembolilinin tecimsel amaglarla sinema filmi, televizyon programi ya da diger medya me-
tinlerine yerlestirilmesini ve baglamsal olarak kullanilmasini iceren bir reklam uygulamasidir (Williams, Petrosky;,
Hernandez, & Page, 2011). Uriin yerlestirme, Tiirkiye’de yasal olarak “Bir iiriin, hizmet veya ticari markanin, licret
veya benzeri bir karsilikla program icine dahil edilerek veya bunlara atif yapilarak, program icinde gosterildigi
her tir ticari iletisim” seklinde tanimlanmaktadir (Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda
Kanun, 2011, md. 3). Dolayisiyla Griin yerlestirme uygulamalarinda tecimsel igerik, sinirlari belirlenmis bir reklam
kusaginin icinde yer almamakta; dogrudan programin icine entegre edilmektedir.

Uriin yerlestirmenin uygulama alaniysa oldukga genistir. Oztiirk ve Okumus (2014, s. 134) iriin yerles-
tirmeyi tanimlarken “markali Grinlerin bir bedel karsiliginda filmler, televizyon programlari, video ve bilgisayar
oyunlari, romanlar ya da mizik videolarina farkh bicimlerde yerlestirilmesi” diyerek, triin yerlestirmenin pek ¢ok
mecrada yapilabilecegine deginmislerdir.

Uriin yerlestirme uygulamalarinin tarihi 1890’lara kadar uzansa da kavram 1980’li yillarda popiilerlik ka-
zanmaya baslamistir (Newell, Salmon, & Chang, 2006). Bu durum, iletisim teknolojilerindeki ilerlemelere paralel
olarak reklamcilik alaninda yasanan dénistmlerle yakindan ilgilidir. Reklamin iletisimsel boyutunun gelisim sireci
incelendiginde, karsimiza su evreler ¢cikmaktadir: 1910-1920'li yillari kapsayan ilk evrede mesajlar bilgi odakli-
dir ve reklamlarda Uriintin ozellikleri 6n plana cikarilmistir. 1920’lerin ardindan, dénemin yeni medyasi radyo
ve sinemayla birlikte reklamcilik da yeni bir doneme girmistir. 1930-1940'larda yasanan sembolizm odakli ikinci
evrede, Urinin kendi basina sahip oldugu degerden ziyade, Grlini kullanmanin tiketiciler icin ne anlama geldigi
vurgulanmistir. Bu dénemde basili mecralarin sinirlarindan kurtulan reklam, Griin ile tiketici arasindaki bagin
altini gizebilmistir. 1945’lere gelindiginde, Grlinlin 6zellikleri ve tiketicinin Griinden memnun olmasi, tek basina
yeterli olmamaya baslamistir. 1950-1960’lara tekabil eden Uglincli evrede artik bireylerin tiketim yoluyla nasil
mutlu olabilecegi sorusu sorulmaya baslanmis ve tatmin odak noktasi haline gelmistir. 1960’larin sonlarindan
itibaren odak, tiketicinin tanimlanmasina ve tiiketme ediminin sosyal yapi icindeki dogasina kaymistir. Bu neden-
le 1970-1980'lerde yasanan doérdiinci evrede temel reklam stratejisi pazarin boélimlendirilmesi olmus, Grinin
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bir toteme donlismesiyle yasam tarzi kilit kavram haline gelmistir (Leiss, Kline, Jhally, Botterill, & Asquith, 2018,
ss. 148-152). 1980 sonrasinda yasanan kiresel dlcekteki degisimler ve kitle iletisim araclarindaki seceneklerin
artmasiyla reklamciligin dort temel evresine besincisi eklenmistir: kitlesizlestirme. Bu evrede genis kitleler yas,
gelir, tutum gibi degiskenlere gore siniflandiriimakta ve cesitli segmentasyon stratejileriyle spesifik hedeflemeler
yapiimaktadir (Leiss vd., 2018, ss. 195, 201-202)°. 1980-1990’larda televizyon kanallarinin artmasi ve kablolu ya-
yinlarin baslamasiyla basat mecra haline gelen televizyonda reklamlar, program aralarina sikistirilmak durumunda
kalmistir. Ancak bu aralarin “gecilebilir” olmasi, reklamin izlenmeme ihtimali oldugu anlamina gelmektedir. Rek-
lamcilar, bu ihtimali en aza indirmek amaciyla reklam metinlerini programin icine yerlestirme yoluna gitmisler ve
izlenirligi artirmak icin metinlerdeki eglence unsurunu éncelemislerdir (Wu, 2017). Boylelikle Griin yerlestirmeler
televizyon programlarina entegre edilmistir.

Bugilin reklamlarda, tanitilan Griinin rasyonel 6zelliklerinden ¢ok, tiketiciye saglayacagi iddia edilen
imajlar vurgulanmaktadir. Taskaya (2009, s. 122) izleyicilerin, hayran olduklari oyuncularin kullandigi Grinleri kul-
lanma yoluyla, o oyuncularla 6zdeslik kurduklarinin altini cizmektedir. Boylelikle izleyiciler, ortaya ¢ikan 6zenme
duygusu araciligiyla tiiketime yonlendirilmektedir.

Elestirel paradigmanin 6nemli temsilcilerinden Adorno ve Horkheimer (20014, s. 215) reklami, “kalttr
enddstrisinin yasam iksiri” olarak adlandirmaktadir. Glinlimiizde tiiketim, toplumsal yapiyi kusatmistir. Tuketiciler,
bos zaman etkinliklerinde dahi kiltir endistrisinin mesajlarina maruz kalarak, sistemin yeniden Gretimini sagla-
yacak iyi birer tiiketici olma yolunda ilerlemektedir. Reklamcilik sektord, Grin yerlestirme uygulamalari araciligiyla
ticari amag gliden metinleri, bos zaman faaliyetleri ve “eglence”nin igine yerlestirerek, tliketicilerin reklam metni-
ne maruz kalmalarini neredeyse garanti altina almaktadir. Bdylelikle bos zamanlari degerlendirmek icin kullanilan
kiltir endUstrisi Grtnleri, eglence vaadi altinda sahte ihtiyaglar yaratarak, bireyleri ihtiyaclari olmasa bile daha
cok tilketmeye tesvik etmektedir. E-ticaret destegiyle “izlerken al” 6zelligiyle donatilmis yeni tip Grilin yerlestirme
uygulamalari da bu durumun en giincel 6rneklerindendir.

1.2. Uriin Yerlestirme Stratejileri

Uriin yerlestirme uygulamalary, kitle iletisim araglarinda yayinlanan farkli metin tiirlerine entegre edilebildigi gibi,
uygulamanin kendisi de farkli sekillerde yapilabilmektedir. Uriin yerlestirme stratejilerinin farkl kategorizasyon-
lari® olmakla birlikte, ginimuzde kullanilan pek ¢ok siniflandirma, Russell’in (1998) ti¢ boyutlu triin yerlestirme
cercevesini temel almaktadir: gorsel, sozel/isitsel, gorsel-isitsel. Her boyut algisal diizeyde farkh kodagim slreg-
lerini gerektirmektedir. Russell (1998, s. 357) gorsel boyutta yer alan ve gorsel bilesenlerin islenmesine dayanan
Urln yerlestirmeye “ekrana yerlestirme (gorsel)” demektedir. Adindan da anlasildigi Gizere bu yerlestirmeler, Grin
ya da markanin ekranda bir slire gériinmesidir. Yazar, sézel/isitsel boyutta yer alan ve ses bilesenlerinin islenme-
sine dayanan Urln yerlestirmelere “senaryoya yerlestirme (s6zel/isitsel)” adini vermektedir. Bu tip yerlestirmeler,
programda riin ya da markadan sesli olarak bahsedilmesini kapsamaktadir. Siniflandirmanin Gglinci boyutu,
ilk iki boyutun, yani gorsel ve sozel/isitsel kodlarin bilesimidir (Russell, 1998, s. 357). Bu boyut, yerlestirmenin
olay 6rguslyle olan baglantisiyla da ilgilidir ve anlamin boyutudur (Russell, 2002, s. 308). Bazi Urlin yerlestirme
uygulamalarinda Uriin, olay 6rgisliniin bir pargasi haline gelerek, hikayenin isleyisinde 6nemli bir yer tutmakta-
dir. Russell, bu tip Grln yerlestirme uygulamalarini Griin yerlestirmenin olay 6rglstyle baglantisi Gzerinden ele
almakta ve bunlari “olay 6rglisiine yerlestirme (gorsel-isitsel)” olarak adlandirmaktadir. Bu yerlestirmeler gorsel
ve isitsel unsurlarin herhangi bir diizeydeki kombinasyonlari olabilir. Ornegin; bir markanin ekranda yer almasi ve
adinin séylenmesi dislik yogunluklu bir yerlestirmeyken, oyuncunun canlandirdigi karakterin markayla 6zdesles-
mesi yiksek yogunluklu bir yerlestirmeye isaret etmektedir (Russell, 1998, s. 357). Calismada Urlin yerlestirme
stratejileri incelenirken, kategorizasyon, bahsi gecen (g yerlestirme tipine gore yapilmistir.

5> S6z konusu evreler, kendinden 6ncekini sonlandiran nitelikte degildir. Leiss vd. (2018, s. 152) evreleri “katmanli” olarak ele
almakta, her evrenin kendinden 6ncekilerle birlikte var oldugunun altini gizmektedir.

¢ Ornegin; Murdock (1992, s. 225) iiriin yerlestirmeyi, tiriiniin arka planda yer aldig1 “yaratici yerlestirmeler” ile {iriiniin daha
belirgin bir sekilde sergilendigi ya da ana karakterlerden biri tarafindan kullanildigi veya bahsedildigi “set yerlestirmeleri” ola-
rak ikiye ayirirken; d’Astous & Séguin (1999, s. 897) kavrami “6rtull yerlestirmeler”, “entegre agik yerlestirmeler” ve “entegre
olmayan agik yerlestirmeler” seklinde lige ayirmaktadir.
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2. 4AN1K Yeni Baslangiglar Dizisi: izlerken Al Ozellikli Uriin Yerlestirme Uygulamalarinin Tiirkiye’deki ilk Ornegi
4N1K Yeni Baslangiglar adli dizi, Bisra Yilmaz'in 4N1K roman serisinden uyarlanmis yapimlardan biridir. 4N1K ki-
tab, ilk olarak “4N1K 12’den Once” adiyla, yazarin @MishaPM adli hesabindan, Wattpad izerinde yaymlanmstir.
Hikayenin devami niteliginde olan “4N1K 12’den Sonra” adh ikinci kitabin ilk iki bolima, yine ayni platformdan
okuyucularla paylasilmistir. Mart 2024 itibariyla “4N1K 12’den Once” 29.942.560 (Biisra Yilmaz, 2014), “4N1K
12'den Sonra”ninilk iki bolimiyse 2.441.538 defa okunmustur (Bisra Yilmaz, 2016). Bu veriler i1siginda, kitaplarin
genis bir kitleye eristigi soylenebilir.

Wattpad kullanicilari tarafindan biyik ilgi goren ilk kitap, yazarin Epsilon Yayinevi’yle anlasmasi sonu-
cunda, 2015 yilinda “4N1K” adiyla basili olarak da yayimlanmistir (Bisra Yilmaz, 2015). Kitap, “cok satanlar” liste-
sine girmis ve satisa ¢iktigi ilk glinlerde 100.000’in Gzerinde satilmistir (Capa, 2015). Serinin ikinci kitabi ise “4N1K
2: On ikiden Sonra” adiyla 2017 yilinda yayimlanmistir (Biisra Yilmaz, 2017). 4N1K, 2018 yilinin Kasim ayinda 30.
baskisini yapmistir (Neseli & Giran, 2020, s. 16). Bugtin, kitabin ciltli ve ciltsiz basim seceneklerinin yani sira, film
Ozel baskilari da mevcuttur.

Serinin ilk kitabi 4N1K, 2017 yilinda Fabrika Yapim ve TAFF Pictures tarafindan sinema filmine uyarlan-
mistir. Film, vizyonda kaldig1 13 hafta sonunda toplam 4.979.974 TL hasilat elde etmistir (Box Office Turkiye, t.y.-a).
Seri, 2018 yilinda “4N1K 2” filmiyle devam etmis ve film 11 hafta vizyonda kalarak toplam 2.826.349 TL gise geli-
rine ulagsmistir (Box Office Turkiye, t.y.-b).

Vizyona giren iki filmin yakaladigi basaridan sonra hikaye, 2018’de FOX TV tarafindan, “4N1K ilk Ask”
adiyla 12 béliimliik bir dizi olarak televizyonda yayinlanmistir. Dizinin sona ermesinin ardindan FOX TV, 4N1K ilk
Ask’in devami niteliginde olan ve bu g¢alismanin kapsaminda yer alan “4N1K Yeni Baslangiclar” dizisini, 1 Mart
2019 tarihinde, her hafta bir b6lim olmak lzere, yalnizca internet tGzerinden, FOXplay dijital platformunda yayin-
lamaya baslamistir (Internet Movie Database, t.y.). Dizi, 13 béltimlik bir sezonunun ardindan sona ermistir. Ancak
hikaye “4N1K DUgin” adli sinema filmiyle devam etmistir. Film, toplam Ug¢ hafta vizyonda kalmis ve 921.843 TL
hasilat elde etmistir (Box Office Tirkiye, t.y.-c).

4N1K Yeni Baslangiclar dizisinin tek 6zelligi, sadece internet lizerinden yayinlaniyor olmasi degildir. The
Walt Disney Company’nin sahibi oldugu FOX TV, Tirkiye’nin en bilinen e-ticaret sitelerinden biri olan Hepsiburada
ile yaptigi is birligiyle; internet tzerinden Ucretsiz erisilebilen dijital yayin platformu FOXplay’e, diinyanin ilk “izler-
ken al” 6zelligini eklemistir. Bu kapsamda ilk uygulamanin, “4N1K Yeni Baslangiclar” dizisinde yapilmasina karar
verilmistir. Dizi, Tarkiye’nin ilk e-ticaret 6zellikli dizisi olup, izleyicilerin “izlerken al” 6zelligini kullanarak, dizide
yer alan Urinleri, dogrudan izleme ediminin gerceklestirildigi ekran Gizerinden, aninda satin alabilmelerine imkan
saglamaktadir (Hepsiburada, 2019). Dizi FOXplay’e liye olmadan da Ucretsiz olarak izlenebilmektedir. Bu durum,
metni daha erisilebilir kilmaktadir. Reklamsiz izleme deneyimi saglayan Ucretli Gyelik 6zelligine Grlin yerlestirme-
ler dahil olmadigindan, izleyicilerin Gyelik bicimi izlerken al 6zellikli reklamlari etkilememektedir.

3. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada daha 6nce herhangi bir calismaya konu olmamis izlerken al 6zelligi incelenmekte ve bu 6zelligin
nasil kullanildigi konusunda durum tespiti yapmak amaglanmaktadir. Bu amacla arastiriimak Gzere, Tirkiye'nin ilk
izlerken al 6zellikli dizisi 4N1K Yeni Baslangiclar secilmistir. Literatlr taramasindan da yola cikilarak bazi arastirma
eksenleri belirlenmis ve bunlara iliskin arastirma sorulari olusturulmustur. Bunlar:

e izlerken al 6zellikli Giriin yerlestirmelerin siireleri nedir?

e izlerken al 6zellikli Giriin yerlestirmeleri yapilan riinler hangi sektérlerdedir ve yerlestiriime sikligi ne
dir?

e izlerken al 6zellikli Girlin yerlestirme yapan iiriin/markalar hangileridir ve yerlestiriime sikligi nedir?

e izlerken al 6zellikli Giriin yerlestirmeler hangi teknikle (yerlestirme stratejisi) yapilmistir ve bunlarin
sikhgi nedir?
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4N1K Yeni Baslangiglar dizisinin 13 bdlimi bulunmaktadir. Sayinin az ve metnin erisilebilir olmasi nede-
niyle tum boélumler arastirmaya dahil edilmistir.” Dizide, izlerken al 6zelligi olmayan Urtin yerlestirmeler de bulun-
maktadir. Bunlar arastirmanin amacinin disinda oldugundan ¢éziimleme kapsamina alinmamistir.

3.1. icerik Analizi

Arastirmanin amacina uygun olarak, dizideki Griin yerlestirme pratiklerini incelemek Uzere icerik analizi tekni-
gi secilmistir. iletisim calismalari perspektifinden icerik analizi; kisiler arasi iletisimden kitle iletisime kadar tiim
iletisim bicimlerinde uygulanabilen, metinde bulunan belirli seylerin miktarinin, temsili bir 6rneklem Utzerinden
incelenmesine dayanan bir arastirma teknigidir (Berger, 1998, s. 23, 2016, s. 392). Teknik, icerikte saptanan unsur-
larin 6nceden belirlenmis kategorilere atanmasi, sonra da kategorilere atanan bu unsurlarin her birinin sayilmasi
seklinde uygulanir (Treadwell, 2017, s. 601).

3.1.1. Siniflandirma Sistemi, Degiskenler ve Kodlama Cetvelinin Olusturulmasi

icerik analizi, incelenecek icerigin siniflamalar (kategoriler) gercevesinde sistematik olarak analiz edilmesini sag-
lamaktadir (Geray, 2017, s. 145). icerik analizinin omurgasini siniflandirma sistemi olusturmaktadir (Gokge, 2001,
s. 158). Bu nedenle igerik analizi yapilirken siniflandirma sisteminin gelistiriimesi ve degiskenlerin belirlenmesi
(Gokee, 2001, s. 144) oldukca onemlidir. Kategoriler iki sekilde belirlenebilmektedir. Birincisi konuyla ilgili daha
onceden standartlasmis kategorilerin kullaniimasi; ikincisi ise ¢calismanin perspektifi, arastirma sorusu ya da hipo-
tezlerine gore yeni kategoriler olusturulmasidir (Yildirim, 2015, ss. 138-139).

Kodlama cetvelinin olusturulmasinda da oldukga 6nemli olan siniflandirma sisteminin temelinde (g tip
degisken bulunmaktadir: kontrol degiskenleri, bicimsel (formel) degiskenler ve icerik degiskenleri. Kontrol de-
giskenleri; icerikten bagimsiz olan, tim arastirma birimleri icin doldurulan, teknik agidan 6nemli degiskenlerdir
(Gokee, 2001, s. 167). Bu galismada; kodlama tarihi, incelenen bolimler, “izlerken al” 6zellikli Girlin yerlestirmeleri
yapilan markalar, Grilinler, sektorler ve yerlestirilme sikliklari kontrol degiskenlerini olusturmaktadir. Bicimsel de-
giskenler; icerigin yeri, sirasi gibi incelenen unsurlarin aktariima bigimine iliskin degiskenlerdir (Gékge, 2001, s.
167). “izlerken al” dzellikli Giriin yerlestirme mesajlarinin siireleri ve kodlanma bicimleri bu calismanin bicimsel de-
giskenleri olarak belirlenmistir. icerik degiskenleri ise kodlayicinin icerikten ¢ikarmasi gereken verilerle ilgili olup,
olayin tiir ve yapilan degerlendirmeleri de kapsamaktadir (Gokge, 2001, s. 167). Yerlestirmenin tirt/stratejisi ve
yerlestirmenin entegrasyon yogunlugu, bu calismanin icerik degiskenlerini olusturmaktadir. Siniflandirma siste-
min gelistirilmesi ve degiskenlerin saptanmasinin ardindan, bu sistem ve degiskenlere uygun bir kodlama cetveli
hazirlanmistir.

LiteratUrde Urin yerlestirme stratejilerinin birgok farkli siniflandirmasi olmakla birlikte, pek cok arastir-
mada yerlestirmenin sozllii ya da gorsel olup olmadigina odaklanan kategorizasyonlarin kullanildigi goérilmuastar.
Bu nedenle ¢6zimlemede, mesajin kodlanma bicimine odaklanan bir siniflandirma olan, Russell’in (1998, 2002)
Uran yerlestirme kategorileri kullanilmistir. Bu baglamda, salt isitsel kodlar iceren Griin yerlestirmeler “sozel/isit-
sel”, yalnizca gorsel kodlar iceren yerlestirmelerse “gorsel” olarak kodlanmistir. “Olay 6rgusiine yerlestirmeler”
ise hem gorsel hem de isitsel kodlar iceren uygulamalari ve/veya hikayenin iginde olduk¢a 6nemli bir yer tutarak
islenen Urin yerlestirmeleri kapsamaktadir. Gorsel ve isitsel kodlar, markanin ya da Uriiniin adi, logosu, sembold,
modeli veya 6zelliklerine atif olabilmektedir.

3.1.2. On Deneme ve Giivenilirlik

icerik analizi yapilirken kullanilacak kod cetvelinin test edilmesi ve kategorilerin sinanmasi amaciyla ilk iki bélim
Gizerinde bir 6n deneme calismasi yapilmistir. Ayrica kategorilerin birbirini dislayan 6zellikte olmasina ve sinir-
larinin net bicimde cizilmesine dikkat edilmistir. icerik analizi tekniginde ¢alismanin giivenilir addedilmesi igin

7 Cevrim ici metinleri aragtirmanin zorluklarindan biri, igerigin yayindan kaldirilmasi olasiligidir. Arastirmaya konu olan izlerken
al 6zelligine dair veriler, 2021 yilinin ikinci ayinda toplanmistir. Verilerin toplanmasindan bir siire sonra, dizinin FOXplay’den
kaldirildigi gériilmiistir. icerik 4N1K Yeni Baslangiclar (@4N1KIIkAsk) adli YouTube kanalinda yayinlanmaya devam etmistir.
Arastirma, bu kanalda yayinlanan tam bolimler Gzerinden tamamlanmistir. Dizi, glinimiizde Disney+ platformundan da izle-
nebilmektedir.
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incelenen veriye iliskin kodlamalarin tutarli olmasi gerekmektedir. Kodlamanin biden fazla arastirmaci tarafindan
yapilmasi durumunda, ayni verinin kodlayicilar arasinda ayni sekilde kodlanip kodlanmadigi kontrol edilmektedir.
Kodlamanin bir arastirmaci tarafindan yapilmasi durumunda ise glvenilirligin saglanmasi icin ayni kodlayicinin,
ayni verileri, farkli zamanlarda benzer bigcimde kodlayip kodlamadigina bakilmaktadir (Drisko & Maschi, 2016, s.
48; Miles, Huberman, & Saldafia, 2014). Bu galismada kodlama bir arastirmaci tarafindan gerceklestirildiginden,
glvenilirligi saglamak adina arastirma kapsamindaki bélimlerin tamami, arastirmaci tarafindan farkli zamanlarda
iki kez kodlanmistir. iki kodlama arasinda fark saptanmamistir.

4. Bulgular

4.1. izlerken Al Ozellikli Uriin Yerlestirme Uygulamalarinin Siireleri

Coziimleme yapilirken, Griin yerlestirme sayilarinin anlamlandirilmasinda yol géstermesi icin dncelikle bolimlerin
sireleri tespit edilmistir. Stireler tablo 1’de verilmistir. Turkiye’de televizyonda yayinlanan dizilerin, reklam aralari
hari¢c olmak lizere, yaklasik 2 saat 15 dakika stirdigt® dusunulduginde, bir internet dizisi olan 4N1K Yeni Baslan-
giclar’in, televizyon dizilerine gore cok daha kisa oldugu gorilmektedir. Bolim sireleri, Griin yerlestirme sayilarini
degerlendirirken, dikkate alinmasi gereken noktalardan biridir. Zira yapilan incelemede, izlerken al 6zelliginin her-
hangi bir zaman dilimiyle sinirli olmadigi gorilmastdar.

Tablo 1: Bolimlerin sureleri

Boliim Siire (sa:dk:sn)
1 1:15:50
2 1:08:52
3 1:08:44
4 1:12:43
5 1:10:16
6 1:15:03
7 1:03:38
8 1:03:52
9 0:55:15
10 0:58:01
11 0:55:26
12 0:55:16
13 01:02:26

Toplam 14:05:22

Her izlerken al 6zellikli Girlin yerlestirmede, videonun kenarlarinda “isikli gerceve” olarak adlandirilan bir
animasyon belirmekte, bir¢cok renkten olusan hareketli bir cerceve, videonun kenarlarinda parlamaktadir. Isikli
cerceve, izleyicilere, izlemekte olduklari sahnede satin alabilecekleri bir veya birden fazla irlin oldugunu goster-
mektedir.

7 Televizyon dizilerindeki ortalama stireyi belirlemek igin TRT 1’de yayinlanan “Masumlar Apartmani” dizisinin rastlantisal bi-
¢imde belirlenen bolimleri incelenmis ve bu bolimlerin siirelerinden yola gikilarak ortalama sure tespit edilmistir.
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Gorsel 1: FOXplay’de i1sikli cergeve uygulamasi

Kaynak: 4N1K Yeni Baslangiglar. (2019, 19 Haziran). 4N1K yeni baslangiglar 1. béliim [Video]. YouTube. 20.02.2024 tarihinde
https://www.youtube.com/watch?v=kYNFzANIxcQ adresinden erisildi.

Isikli cerceve ekranda belirdiginde, izleyiciler, diziyi bilgisayardan izliyorlarsa fareyi hareket ettirerek, mobil cihaz-
dan izliyorlarsa ekrana dokunarak, satin alinabilecek Grlinlerin listesini gorebilmektedir. Isikli cerceve gérindugi
anda Urlnin “sepete eklenebildigi”, ayni zamanda bolim boyunca “timini goster” butonuyla boélim igine yer-
lestirilen Grlnlerin tam listesine ulasilabildigi tespit edilmistir. Ayrica “sahneye git” butonu araciligiyla yerlestir-
menin gerceklestigi sahneye gidilerek yerlestirmenin tekrar izlenebildigi, boylece triiniin sonradan da incelenip
satin alinabildigi goriilmistir. Geleneksel medya metinlerinde bulunmayan bu 6zellikle birlikte Griin yerlestirme
belirli saniyelerle sinirli kalmamakta, b6lim boyunca erisilebilir kiinmaktadir.

4.2. izlerken Al Ozellikli Uriin Yerlestirme Uygulamalarinin Sikhgi

Elde edilen bulgulara gore, bir sezonda “izlerken al” 6zelligine sahip toplam 309 adet Uriin yerlestirme uygulamasi
yapilmistir. Tablo 2’de gorildugi tizere, bir bolim icinde en az 14, en fazla 37 izlerken al 6zellikli Griin yerlestirme
bulunmaktadir. En az lrlin yerlestirme orani %4,53’le ilk bolimde gerceklesmistir. Bu durum, dizinin izlenme
oranlarinin heniz bilinmiyor olmasindan kaynaklanabilir. En ¢cok yerlestirme ise %11,97’lik oranla tglincl bélim-
de yapilmistir. Bir ve Uglincl bélimler disindaki béliimlerdeki Griin yerlestirme sayilarinin birbirine yakin oldugu
gorilmektedir. Dokuz, on, on bir ve on ikinci bolimlerde, bolim siresi bir saatin altina dismesine ragmen, Grlin
yerlestirme sayisinda ciddi bir diisiis olmamistir.

Tablo 2: Boliimlere gore izlerken al 6zellikli iiriin yerlestirme uygulamalari

Uriin yerlegtirme
B6lim

Frekans Yiizde

1 14 %4,53
2 22 %7,12
3 37 %11,97
4 25 %8,09
5 21 %6,80
6 29 %9,39
7 25 %8,09
8 25 %8,09
9 20 %6,47
10 27 %8,74
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11 23 %7,44
12 18 %5,83
13 23 %7,44
Toplam 309 %100

4.3. izlerken Al Ozellikli Uriin Yerlestirme Uygulamalarinda Sektorler
izlerken al &zellikli Giriin yerlestirmeler sektdr bazinda incelendiginde, iiriin yerlestirmelerin “bahce”, “beyaz esya

ve kuiclk ev aletleri”, “gida”, “giyim”, “kirtasiye/ofis”, “kisisel bakim”, “kutu oyunlari”, “mobilya”, “otomotiv”, “tek-
noloji” ve “temizlik” alanlarinda yapildigi gérilmustir.

Tablo 3’te goruldugi gibi, en cok reklam beyaz esya ve kigik ev aletleri kategorisinde verilmistir. Katego-
ride buzdolabi, ankastre ocak, ankastre firin, bulasik makinesi, mikrodalga firin, su isitici, kahve makinesi, blender
gibi Urtinler bulunmaktadir. Dikkat ¢eken bir nokta, kategorideki toplam 83 (%26,86) reklamin tamaminin Vestel
markasina ait olmasidir. Yerlestirilen Grlinlerin ¢cogu kirmizi olup, beyaz esya kategorisinde alisilagelmis beyaz,
siyah veya metalik gri renklerin disinda kalmaktadir. Dizideki 6grenci evinin ic mekan tasarimi canli renklerden
olusmaktadir. Vestel markasinin diger markalardan farkli renkte Urettigi beyaz esyalar, evin genel tasarim konsep-
tine olduk¢a uygundur ve canli renk kullanimi Griinlerin dikkat ¢ekmesini saglamaktadir.

Sektorlere gore izlerken al 6zellikli Grlin yerlestirme uygulamalarinin ikinci sirasinda, 54 (%17,48) reklam-
la giyim kategorisi yer almaktadir. Giysi, ayakkabi, aksesuarlar ve parti giyimi/kostiim alt kategorilerinden olusan
Urlnler, dizideki kahramanlarin da kullandigi Grilinlerdir. Gectigimiz yillarda Tirk televizyon dizilerindeki bazi ka-
rakterlerin kiyafetlerinin ya da aksesuarlarinin o karakterin ismi anilarak satildig1 bilinmektedir. izleyiciler, kurgusal
bir karakterle 6zdeslesen “Bihter yiiziigli”, “Hiirrem kolyesi” gibi Giriinlere ilgi gdstermistir. izlerken al dzelligi, tam
da bu noktada tuketicilerin Grinlere erisimini kolaylastirmaktadir.

Dizide en ¢ok izlerken al 6zellikli Griin yerlestirme reklami yapilan Uglinci sektor teknolojidir. Bu sektor

cep telefonu, kablosuz kulaklik, kablosuz hoparlor, televizyon, akilli bileklik gibi Girlinleri kapsamaktadir. Teknoloji
alaninda yapilan 48 (%15,53) reklamin tamami Vestel'e aittir.

Tablo 3: Sektorlere gore izlerken al 6zellikli {iriin yerlestirme sayilari

Uriin yerlestirme

Sektoér

Frekans Yiizde
Bahge Uriinleri 11 %3,56
Beyaz esya ve kiiclik ev aletleri 83 %26,86
Gida 24 %7,77
Giyim 54 %17,48
Kirtasiye ve ofis 3 %0,97
Kisisel bakim 37 %11,97
Oyun 10 %3,24
Mobilya 12 %3,88
Otomotiv 25 %8,09
Teknoloji 48 %15,53
Temizlik 2 %0,65
Toplam 309 %100
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Toplamda 37 reklamla Griin yerlestirmelerin %11,97’sini olusturan kisisel bakim, sektér bazli inceleme-
nin dordiinci sirasindadir. Bu kategorideki reklamlarin neredeyse tamami kadin tiiketicileri hedeflemektedir.

Arastirmada dikkat ¢ceken sektorlerden biri otomotivdir. Bu sektorde izlerken al 6zelligiyle otomobil sa-
tilmaktadir. Bu alanda 25 (%8,09) izlerken al 6zellikli Grin yerlestirme reklami yapilmistir ve bunlarin tamami
Fiat markasina aittir. Urliniin FOXplay video oynaticisinda ilk etapta goriinen fiyat1 2.500 TUdir. Uriin agiklamalari
sayfasina gecildiginde, “Begendigin 500 modelini 2.500 TL'ye rezerve et, aracini ¢ete Uyelerinden biri teslim et-
sin.” notuyla karsilasilmakta ve 2.500 TL'nin rezervasyon Ulcreti oldugu anlasilmaktadir. Ardindan “toplam tutar”
olarak otomobilin toplam fiyat verilmektedir. “Rezerve et” butonuna basildiginda, sadece otomobiller icin olmak
lzere diger Urtnlerden farkli olarak, hepsiburada.com yerine online.fiat.com.tr adresindeki rezervasyon sayfasi
aciimaktadir. Uriiniin izlerken al ézelliginin ydnlendirdigi sayfa lizerinden rezerve edilip satin alinmasi halinde,
otomobilin oyunculardan biri tarafindan teslim edilecek olmasi dikkat ¢ekicidir. Bdylelikle dizinin hayranlari igin
GrGnan cekiciligi artirlmaktadir.

Gida sektorinde toplam 24 (%7,77) izlerken al 6zellikli Grin yerlestirme uygulamasi yapiimistir. Reklam-
veren markalar Calve ve Knorr’dur. Reklami verilen Grinler ise Calve’nin ketgap, mayonez ve bazi soslari; Knorr’un
cesitli cabuk corba Urunleridir. S6z konusu Urinlerin, dizinin hedef kitlesinde bulunan lniversite 6grencileri igin
oldukga uygun oldugu soylenebilir.

Mobilya sektoriinde yapilan 12 (%3,88) izlerken al 6zellikli Grtin yerlestirme reklaminin tamami Hepsibu-
rada’nin Hepsiburada Home markasina ait “Hepsiburada Home Barcelona 3’li Kanepe — Agik Gri” Grinine aittir.
Uriin, dizinin ana karakterlerinin en ¢ok vakit gecirdikleri alanlardan biri olan salonda bulunmakta, dolayisiyla
siklikla ekrana gelmektedir.

Bahce Uriinleri sektoriinde toplam 11 (%3,56) lrilin yerlestirme uygulamasi yapiimistir. Bunlarin tama-
mi1 “saksida domates” riiniiniin reklamidir ve tiriiniin markasi bulunmamaktadir. Uriiniin dikkat gceken &zelligi,
“AN1K 12’den Sonra” kitabiyla olan baglantisidir. Saksida domatesin art alaninda, ana karakterlerden biri olan
Oguz’un, dizinin gectigi zaman diliminden yillar dnce gergeklestirdigi bir eylem yatmaktadir: Oguz, okuldaki tuva-
lette bulunan pisuvari sékiip, saksi olarak kullanmak (izere evine gétlirmustiur (Blsra Yilmaz, 2017). Saksinin dizi
icine yerlestirilen hali de aslinda saksi degil, pisuvardir. Dizide pisuvara ekili domateslerin Oguz icin ¢cok degerli ol-
dugu vurgulanmaktadir. Hatta domateslerin isimleri bile vardir. FOXplay’de satilan saksida domates triini gergek
bir saksida satilmakla birlikte, Griinle karakter arasindaki duygusal bag, pek ¢ok bélimde islenmektedir. Boylelikle
dizinin geng hayran kitlesi icin somut kullanim degerinden ¢ok soyut bir meta degeri olusturan bir Giriin ortaya ¢ik-
mis olmaktadir. Bu durum, metin icinde kurgusal olarak var olan bir nesnenin, daha sonra gercek hayatta degisim
degeri kazanmasi yoluyla gerceklestirilen “tersine trlin yerlestirme”lerin yapildiginin bir gbstergesidir.

En az Grin yerlestirme yapilan ¢ sektorde ise elde edilen bulgular soyledir: Oyun sektoriinde, oyun kon-
solu ve kutu oyunu alt kategorilerinden olusan toplam 10 (%3,24) Grln yerlestirme bulunmaktadir. Uygulanan 3
yerlestirme Sony markasinin PlayStation oyun konsolu tGriintinin reklamidir. Kutu oyunu alt kategorisinde reklam
veren tek marka Hasbro’dur. Reklami verilen triin, Tabu adli oyundur. Kirtasiye/ofis kategorisinde 3 kez (%0,97)
yerlestirmesi yapilan beyaz tahta Grininin markasi bulunmazken; temizlik kategorisinde 2 kez (%0,65) yerlestir-
mesi yapilan Grindn markasi Yumos'tur. Markalara iliskin bulgular, bir sonraki baslikta daha detayli incelenmistir.

4.4. izlerken Al Ozellikli Uriin Yerlestirme Uygulamalarinda Markalar ve Yerlestirme Stratejileri
Dizi icinde en cok izlerken al 6zellikli Griin yerlestirmesi yapilan ilk G¢ markanin Vestel, Fiat ve Veet oldugu tespit
edilmistir. Bu markalarin Uriin yerlestirme uygulamalari asagida detayl olarak incelenmistir.

Dizi izlerken aninda satin alinabilen izlerken al 6zellikli Grtn yerlestirmeler incelendiginde, 131 adet
(%42,395) Uriin yerlestirmeyle en fazla reklam veren markanin Vestel oldugu goriilmektedir. Vestel markasinin
beyaz esya ve kigclik ev aletleri, teknoloji gibi farkli sektoérlerde ¢ok sayida Griine sahip olmasi, bu durumun bir
etkeni olabilir.

Dizide yer alan kapali mekanlardan biri, erkek ana karakterlerin yasadigi dairedir ve hikayenin 6nemli
bir kismi burada gegmektedir. Dairenin ana yasam alani olan salon, mutfakla birlesik yapidadir. Bu nedenle gerek
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salonda gerekse mutfakta gecen sahnelerin biyik bir boliminde, en ¢ok Grin yerlestirme uygulamasi yapilan
beyaz esya ve kiiclk ev aletleri kategorisindeki Vestel markali Girlinler gériintr kilinmaktadir. S6z konusu Urtnler
bazen arka planda gériinmekte, bazen de karakterler tarafindan aktif olarak kullaniimaktadir.

En fazla Grin yerlestirme yapilan Gglinci sektor olan teknoloji alanindaki yerlestirmenin timi Vestel’e
aittir ve bunlarin 27 tanesinde Grin cep telefonudur. Bu telefonlarin tamami Vestel Venus Z30 modelidir ve enteg-
rasyonlari gorsel yerlestirme biciminde yapilmistir. Alt cizilmesi gereken 6zellik; farkli karakterlerin, ayni Griinin
farkli renklerini kullaniyor olmasidir. Boylelikle tirlinlin mevcut renk skalasi da izleyicilere tanitilmis olmaktadir.

Markanin Uriin yerlestirme sayisi yiksek olmakla birlikte, bu yerlestirmelerin sadece 4’tGiniin olay 6rgi-

siine entegre edildigi gortilmustlr. Geriye kalan 127 yerlestirmenin tamami gorsel yerlestirmedir. Sonug olarak,
markanin olay 6rgisiine yerlestirme yogunlugunun disiik oldugu séylenebilir.

Tablo 4: izlerken-al 6zellikli iiriin yerlestirme reklamlarinin markalara gore dagilimi

Uriin yerlestirme
Marka

Frekans Yiizde
Axe 1 %0,324
Calve 12 %3,883
Clear 4 %1,294
Colin's 2 %0,647
De Valentini 1 %0,324
Defacto 3 %0,971
Elidor 2 %0,647
Fiat 25 %8,091
Hasbro 7 %2,265
Hepsiburada Home 12 %3,883
Kigih 1 %0,324
Knorr 12 %3,883
Koton 3 %0,971
LC Waikiki 8 %2,589
Loft 3 %0,971
LTB 11 %3,56
Mavi 1 %0,324
Puma 7 %2,265
Simple 6 %1,942
Sony 3 %0,971
Twigy 1 %0,324
Vans 1 %0,324
Veet 24 %7,767
Vestel 131 %42,395
Yumos 2 %0,647
Marka yok 26 %8,414
Toplam 309 %100
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Fiat 500 otomobil, dizi icinde 25 kez (%8,091) izlerken al 6zellikli Grlin yerlestirme olarak yer almistir. Arag
sahibi olan ana karakterlerin tamaminin otomobillerinin Fiat 500 oldugu, ancak araglarin modellerinin farkli ola-
rak secildigi gorilmektedir. Kadin ana karakterin araci, Fiat 500 Collezione’nin beyaz rengidir ve modelin “Ustlinin
acildigl” sozel olarak da vurgulanmaktadir. Erkek ana karakterlerin kullandigi araglarsa turuncu, kirmizi ve mavi
renklerde; Fiat 500L Cross, Fiat 500L, ve Fiat 500X’tir. Boylelikle Griinln farkli modellerinin yani sira, degisik renk
secenekleri de vurgulanmis olmaktadir. Markanin Grln yerlestirme uygulamalari gorsel ve gorsel-isitsel olarak
yapilmistir. Salt gorsel yerlestirmeler genellikle erkek ana karakterlerin araglari tizerinden uygulanmistir ve arka
planda pasif gdriinimin yani sira zaman zaman karakterin aktif olarak araci kullanmasini da icermektedir.

Uriintin olay 6rgiisiine entegre edilmesi seklindeki yerlestirmeler, daha ¢ok kadin ana karakter Yaprak
araciligiyla yapilmistir. Ornegin; birinci béliimde izlerken al ézelligi bulunmayan bir yerlestirme olarak karsimiza
cikan Fiat 500 otomobil, Yaprak ve Baris’in oldugu bir sahnede gorilmektedir. Araci goren Yaprak, otomobile olan
begenisini sozel olarak ifade etmektedir. Dizinin diger bélimlerinin tamaminda Fiat 500°Un izlerken al 6zellikli
riin yerlestirmeleri mevcuttur. ikinci bélimde otomobilin yanindan gectigini géren Yaprak, araci satin almak
istegini soylemektedir. Yaprak, “Su gecen gri arkadas var ya! Cok giizel araba! Ona karsi bos degilim.” sozleriyle
otomobili kisilestirmektedir. Uclincii bélimde Yaprak’in babasi, Ali ile telefonda konusurken Fiat'in web sitesi-
ne girerek Yaprak’in istedigi Fiat 500 modelini internet izerinden siparis etmektedir. Aracin “Usti agilan” model
(Collezione Spring Edition) oldugu konusma icinde vurgulanmaktadir. Ustelik otomobile “hediye paketi” de yapil-
makta ve arag istenilen adrese teslim edilmektedir. Nitekim otomobil ayni bélimiin sonlarinda ana karakterlerin
siklikla gittigi kafenin &niinde, anne ve babasinin “liniversite hediyesi” olarak Yaprak’i beklemektedir. ilerleyen
boliimlerde Yaprak bu araci kullanmaktadir.® Russell’in (1998, s. 357) belirttigi gibi olay 6rglistine entegre edilen
Grln yerlestirmeler diistk ya da yiliksek yogunluklu olabilmektedir. S6z konusu entegrasyon ne kadar yiiksek sevi-
yedeyse, marka o kadar hikayeye dahil olmakta ve markanin izleyiciler tarafindan hatirlanmasi kolaylasmaktadir
(Russell, 2002, s. 308). Bu 6rnekte yapilan yerlestirme, olay 6rglistine birden fazla bolimde entegre edilerek hika-
yeye dahil edilmis ve gorsel-isitsel kodlamalarla siirece eklemlenmistir. Bu nedenle gorece yiiksek yogunlukta bir
entegrasyon uygulamasi oldugu séylenebilir.

Veet, 24 (%7,767) reklamla en ¢ok izlerken al 6zellikli Griin yerlestirmesi bulunan Gg¢lnci markadir. Di-
zinin birinci boliminde, markanin izlerken al 6zellikli reklami bulunmamaktadir. Ancak Yaprak’in Gniversitede
derslik ararken gegtigi koridorda, Veet’in iriin standi bulunmaktadir. Marka net olarak gériinmektedir. ikinci bo-
limde Grun, izlerken al 6zellikli olarak olay orglisiine yerlestirilmistir. S6z konusu yerlestirme, hikayenin énemli
bir parcasi olan “anti-prenses” temasi Gizerine kurulmustur. Seride Yaprak, annesinin kendisini bir kaliba sokmaya
calistigini sdylemekte ve bu kaliba girmeyi reddetmektedir. Annesi, Yaprak’a aldig1 hediyeleri “Benim goziimdeki
prenses gibi gorin diye her sey.” seklinde ifade etmekte; Yaprak ise kendisini “anti-prenses” olarak tanimlamak-
tadir. Dizide “prenses” imaji “kendini baskalarina begendirmek icin stislenen, bir prens tarafindan kurtarilmaya
ihtiyaci olan bireyler” olarak ¢ercevelenmektedir. Anti-prenses ise ne istiyorsa onu yapar ne istiyorsa onu giyer
ve begenilme kaygisi yoktur. Yaprak’in “anti-prenses olarak ilk icraati” ikinci bolimde Hepsiburada.com (izerinden
gerceklestirdigi Veet markal iriin alisverisidir. Ugiincli béliimde Yaprak, Veet tily dokiici krem sprey kullanmakta-
dir. Uygulamanin sonunda Grindn kullaniminin kolay oldugunu, kisa siirede tamamlandigini ve cilde zarar verme-
digini vurgulamaktadir. Ardindan tizerinde el yazisiyla “acil yardim” yazilmis bir kutuya tGrini yerlestirmektedir. Bu
sirada Urlana kisilestirerek, kremi acil yardim ekibiyle tanistirmaktadir. Kutuda bulunan “acil yardim ekibi”nin en
zor zamanlarinda yardimina kostugunu soyleyen Yaprak, Veet kreme de “Artik sen de onlardan birisin. Gorevinde

° Dizinin FOXplay’de yayinlanan boltimleri disinda, Fiat Turkiye (@fiatturkiye) YouTube kanalinda dizinin birer pargasi gibi go-
riinen ekstra videolar paylasilmistir. ilk videoda Yaprak, Ali ve Gékhan ortasinda Fiat logosu olan bir carki cevirerek oyun
oynamaktadir. Cark gevrildiginde ¢ikan gérev, en kisa siirede park yeri bulmaktir. Videoda, Fiat 500 Collezione’nin dar alanlara
park etmedeki avantaji vurgulanmaktadir (Fiat Turkiye, 2019, 24 Mayis). ikinci videodaki gérev, Fiat 500’e en yiiksek sayida
insan sigdirmaktir. En kiicik model Collezione’ye 7, diger modellereyse 10 ve 13’er kisi sigdirilmistir (Fiat Turkiye, 2019, 31
Mayis). Boylelikle araglarin i¢ hacminin, disaridan goriindigii kadar kiigik olmadigi gosterilmistir. Diger videoda Yaprak, Ali
ve Gokhan, Baris'in arabasinin bagajina bakmaktadir. Bagajda ¢ok sayida kamp esyasi vardir. Gokhan, aragla kampa birkag
kez gidip gelinebilecegini soyleyerek, otomobilin yakit tiiketimi konusundaki avantajini vurgulamaktadir (Fiat Turkiye, 2019,
17 Haziran). Boylelikle FOXplay’in izlerken al 6zellikli Grin yerlestirme uygulamalari, markanin YouTube kanalinda yayinlanan
ekstra videolarla desteklenmistir.
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basarilar asker!” diyerek Grlne karakter kazandirmaktadir. Boylece marka, olay 6rgistine dahil edilerek diziye
entegre edilmektedir.

Veet markasinin olay orgiisline Uriin yerlestirme g¢alismalarindan bir digeri de Veet’in anti-prenses temall
gercek reklam kampanyasidir. Yaprak, dizinin yedinci bolimiinde bir reklam ajansinda staja baslamaktadir. Ajansa
girer girmez arka planda Veet’in basili bir reklami gérinmektedir. Sekizinci bolimde, ajansin Veet markasinin
reklam kampanyasi tizerinde calistigl acikca belirtiimektedir. Kampanya tasarimi icin konsept gelistirmeye calisan
ajans ekibi, toplanti halindedir ve odada markanin basili materyali (banner) ve bir¢ok Griini yer almaktadir. Ajans
calisanlari “kadinlarin dertlerini” séyle dile getirmektedir: Kadinlar “begenilmek”, “erkeklerin géziinde prenses
gibi gorlinmek” ve “kusursuz olmak” istemektedir. Yaprak ise buna itiraz ederek, kadinlarin begenilmek ya da
prenses gibi olmak istemedigini séylemektedir. Ona gore kadinlarin dnce kendilerini begenmeleri gerekmektedir.
Fikri cok begenilen Yaprak, kaldigi yurt odasinda konsept Gizerinde ¢alismaya devam eder. Calisirken uykuya dalan
Yaprak, riiyasinda anti-prenses temali bir reklam goriir ve uyanir uyanmaz bu fikri defterine not alir. 10. bélimde
fikri kabul edilen Yaprak, reklam ¢ekimi icin sete gider. Cekimde yer alacak oyuncunun kovulmasi tzerine, reklam-
da Yaprak’in oynamasina karar verilir. Reklam g¢ekimlerine baslandiginda sekans biter. S6z konusu reklam, gercek
hayatta “Veet’le #antiprenses hareketi bashyor!” sloganiyla yayinlanmistir (Veet Tirkiye, 2019). Markanin izlerken
al 6zellikli 24 Griin yerlestirmesinin 9’u olay 6rglsline yerlestirme seklindedir ve bunlar 5 farkh bélimde hikaye
icine yedirilmistir. Bu nedenle markanin olay 6rgiisiine entegrasyonunun yogun oldugu sdylenebilir. Ayrica dizinin
senaryosuyla gercek hayatta uygulanan reklam kampanyasinin birbirine eklemlenmesi, izleyicilerin dizi disinda da
markanin taniimina maruz kalma olasihgini artirmistir.

Tablo 5: Yerlestirme stratejisine gore izlerken al 6zellikli Giriin yerlestirme uygulamalari

. Uriin yerlegtirme
Tur
Frekans Yiizde
Sézel/isitsel yerlestirme 1 %0,32
Gorsel yerlestirme 281 %90,94
Olay 6rgiisiine yerlestirme 27 %8,74
Toplam 309 %100

Tum markalari kapsayacak sekilde ele alindiginda, dizide yalnizca bir adet sozel/isitsel yerlestirme bu-
lundugu gorulmistir. Dordinci bolimde, ana karakterlerden ikisi futbol oynarken PlayStation’a sozli atif yap-
maktadir. Karakterler salona gectiginde, orta sehpanin lstlinde PlayStation’in oyun kolu gériinmektedir. Bu gorsel
yerlestirme pasiftir ve ancak dikkatli bakildiginda fark edilebilmektedir. Bu nedenle entegrasyon, baskin 6zelligi
Uzerinden ele alinarak, kodlama cetveline sézel/isitsel yerlestirme olarak kayitlanmistir.

Salt gorsel bicimde kodlanan Grilin yerlestirmelerin sayisi 281 (%90,94) iken, 27 uygulamanin (%8,74) ise
olay 6rgilstline yerlestirme seklinde yapildigi tespit edilmistir. Neredeyse tiim riin yerlestirme uygulamalarinin
gorsel kod icermesi dikkat cekmekle birlikte, bunun nedeni dizideki izlerken al 6zelliginin yapisi geregi gérsel me-
sajlarla islemesi olabilir.

SONUC

Turkiye'nin ilk izlerken al 6zellikli dizisini, bu 6zellige sahip olan irlin yerlestirme uygulamalari acisindan inceleye-
rek, bu reklamlarin nasil yapildigi hakkinda durum tespiti yapmayi amaglayan bu ¢alismada, dizinin tim bolimleri
icerik analizi teknigiyle ¢c6ziimlenmistir.

inceleme sonucunda ilk olarak, izlerken al 6zelligine sahip iiriin yerlestirme uygulamalarinin, geleneksel
Grln yerlestirme uygulamalarindan farkh olarak belirli bir zaman araligiyla sinirli olmadigi, bolim boyunca erisi-
lebilir oldugu tespit edilmistir. Bu durum, zaten “ara”larda yayinlanmayip, metnin icine yedirilme 6zelligine sahip
geleneksel Uriin yerlestirme faaliyetlerini bir adim daha 6teye tasiyarak, reklamin hig bitmedigi yeni bir metin tipi
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ortaya ¢ikarmaktadir. Artik reklam metni, belirli bir zaman arahgina sikistirilmis olma esigini asmis gibi gériinmek-
tedir. Dolayisiyla diger arastirmalardan farki olarak bu ¢alismada, Girlin yerlestirmelerin “siireleri” tutulmamistir.
izleyiciler Griiniin reklamina, yerlestirildigi sahneye, dzelliklerine ve fiyat bilgisine béliim boyunca her an erise-
bilmektedir. Ustelik bu durum, satin alma islemi ister iriin yerlestirme yapildiginda ister bélimiin bitiminde ger-
ceklestirilebileceginden, yani satin alma eylemi izleme edimini bélmediginden, olumlu bir sekilde sunulmaktadir.
Baoylelikle izleyiciler, “eglence” adi altinda bodlim boyunca bitmeyen bir reklam metnine maruz kalmaktadir.

Tespit edilen ikinci 6zellik, FOXplay’in izlerken al 6zellikli Girlin yerlestirme bulunan sahnelere “isikh ¢cer-
ceve” yerlestirmesidir. Ancak bu 6zellik, bir “reklam kapag1” gibi, izleyiciyi reklam izleyecegi konusunda bilgilendir-
mek veya “uyarmak” yerine, animasyonlu ve renkli tasarimi nedeniyle, daha ¢ok dikkat cekmek icin yapilmis gibi
gorinmektedir.

Analiz sonucunda gorilen baska bir 6zellik de incelenen dizinin bolimlerinin, televizyonda yayinlanan
dizilerin bélimlerine oranla daha kisa olmasidir. Televizyon dizilerine oranla ¢ok daha kisa bir sire icinde 309
adet izlerken al 6zellikli tirlin yerlestirme uygulamasinin yapilmasi dikkat gekicidir. izlerken al 6zelligine sahip tiriin
yerlestirme reklamlarinin bélimlere gore dagihmina bakildiginda, en disiik reklam sayisinin ilk bélimde oldugu
saptanmistir. Bu durum, heniiz ilk bélim olmasi nedeniyle, dizinin izlenme oranlarinin net olarak bilinmemesine
bagh olabilir. Dizideki en yliksek izlerken al 6zellikli yerlestirme sayisina tGg¢lincli bélimde erisilmistir. En dusik ve
en yiksek sayilara sahip bolimler disarida tutuldugunda, geriye kalan bolimlerde reklam sayilarinin birbirine
yakin oldugu goralmustdar.

izlerken al 6zellikli Girlin yerlestirmelerin sektdrlere gére dagilimi baglaminda elde edilen bulgulara gore,
beyaz esya ve kiiclk ev aletleri; giyim, ayakkabi ve aksesuar ile elektronik en ¢ok izlerken al 6zellikli Grin yerles-
tirmesi yapilan sektorler olmustur. Arastirmanin markalara iliskin analiz boliminde, sektorlere dair bulgulara
paralel olarak, Vestel'in %42,395’lik oranla, en ¢ok reklam veren marka oldugu gértlmistir. Vestel markasina
ait reklamlardaki Griin yelpazesinin genisligi de dikkat cekmektedir. Cep telefonundan kulakliga, televizyondan
buzdolabina kadar pek ¢ok farkli Grinin reklami yapilmistir. Burada ilgi ceken nokta, beyaz esya reklamlarinin
tamaminin Vestel markasina ait olmasidir. Vestel’in diger markalardan farkli olarak, kirmizi gibi canh renklerde
Urettigi “beyaz esya”lar, dizideki canli, enerjik bir i¢ mekan tasarimina sahip 6grenci evi konseptiyle fazlaca vurgu-
lanmistir. Boylelikle, dizinin hedef kitlesi olan genc tiiketicilere yonelik bir konsept 6n plana ¢ikariimistir. Bu durum
geleneksel Grin yerlestirme uygulamalariyla paralellik géstermektedir.

Arastirmanin dikkat ¢eken bulgularindan biri de Fiat markal otomobillerin satis bigimidir. Diger Griin-
lerden farkli olarak satis islemi, Hepsiburada araciligiyla degil, Fiat markasinin web sitesi Uzerinden gergeklesti-
rilmektedir. Ancak asil dikkat ceken 6zellik, 2.500 TLUlik rezervasyon Ucretini FOXplay’deki yonlendirme baglantisi
Gizerinden erisilen sayfaya giderek 6édeyen tiiketicilerin otomobillerinin, aracin toplam tutari 6dendiginde, dizinin
ana kahramanlarindan biri tarafindan teslim edilecek olmasidir. Boylelikle izleyicilere hayran olunan oyuncuyla
tanisma firsati verilmektedir. Diger taraftan, izlerken al 6zellikli Grlin yerlestirmelerin %7,767'sini olusturan Veet
markasinin, dizi senaryosuna eklenen reklam kampanyasi gercek hayatta da uygulanmistir. Boylece izleyicilere,
diziyi izlemedikleri zamanlarda da dizideki kadin ana karakterin imajini ifade eden “anti-prenses” temali mesajlar
iletilmis olmakta; Urtniin kendisinden ¢ok tiiketiciye kazandirdigi varsayilan imaji vurgulayan reklam metinleri,
izleyicileri tiketime yonlendirmeye devam etmektedir.

izlerken al 6zelligiyle entegrasyonu yapilan bazi iriinlerin markasinin olmadigi gériilmistir. Toplamda
26 kez (%8,414) yerlestirmesi yapilan markasiz tg¢ Griinln ikisinin karakterlerle “bag1” bulunmaktadir. Dolayisiyla
hikaye icinde karakterler icin “anlamh” hale getirilen nesnelerin, tersine yerlestirmelerle Grliine dénustirildigu
soylenebilir. Tersine Urlin yerlestirmeler, cevrim disi yayinlanan dizi veya filmlerde “kurgusal markalar” yaratilarak
uygulanabilmektedir. Ancak izlerken al 6zelliginde kurgusal bir markaya ihtiya¢ duyulmaksizin, Grinin markasi
olmadan satisa cikarilabildigi saptanmistir. Diziye entegre edilen Urinlerin bélim boyunca gorilebilen bir liste-
de siralanmasi, reklamveren markanin ya da Grlinlin dizide yer aldig1 anda gorilmesi veya isitilmesi gerekliligini
ortadan kaldirmaktadir. Bu durum, izlerken al 6zelligini tersine trin yerlestirme uygulamalarina oldukga uygun
kilmaktadir.
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Yerlestirme stratejisine gore incelendiginde, izlerken al 6zellikli Grin yerlestirmelerin %90,94’Gnln gor-
sel yerlestirme oldugu gorilmdistar. Bu durum izlerken al 6zelliginin yapisal olarak gérsel kodlar tizerine kurulmasi
nedeniyle olabilir. Zira herhangi bir s6zIU atfa gerek olmaksizin, trln listesinde marka/trin adi gérinmektedir.
S6z konusu 6zelligin, gorsel Uriin yerlestirmelerde markanin hatirlanmasi lizerinde herhangi bir etkisinin olup
olmadigy, ilerleyen dénemlerde yapilacak calismalarda incelenebilir.

izlerken al 6zelligi, izleyici ile Giriin yerlestirme arasindaki etkilesimi, ikinci ekran uygulamalarina ihtiyag
duymadan saglayabilmektedir. Gorece yeni bir uygulama bicimi olarak izlerken al 6zellikli Griin yerlestirme rek-
lamlarinin, geleneksel Uriin yerlestirme reklamlarinda kullanilan mevcut stratejileri kullanmaya devam ettiginin
altini cizmek faydali olabilir. Buradaki yenilik, Girlin yerlestirme uygulamalarinin niivesinde yasanan bir degisimden
cok uygulamanin yapildigi aracin sagladigi imkanlara eklemlenme seklindedir. Geleneksel medya metinlerinden
sonra g¢evrim ici iletisim metinlerine eklemlenen Uriin yerlestirme uygulamalarinin, interaktif dizi ve filmler gibi
yeni metin tirlerine de nifuz ederek, uygulama alanini genisletmeye devam etmesi kuvvetle muhtemeldir. Diger
taraftan internet yayinciiginin izleyicileri 6zgir kildig1 goriistine istinaden, dizinin dijital bir platformda yayinlan-
masinin izleyicilere icerigi ne zaman tiiketecekleri konusunda bir se¢me sansi verdigi séylenebilir. Uyelik tipine
gore degisebilmekle birlikte, dijital yayin platformlarinin cogunda izleme edimi, araya giren bir reklam kusagiyla
boélinmemektedir. Fakat programin Griin yerlestirme icermesi durumunda, izleyiciler reklam metinlerine maruz
kalmaya devam etmektedir. Geleneksel trin yerlestirme uygulamalarinda da s6z konusu olan bu duruma ek ola-
rak, izlerken al 6zelliginin 151kl cergeveyle birlikte devreye girmesi, izleyicinin dikkatinin strekli olarak trinlere ge-
kilmesi anlamina gelmektedir. Son kertede izlerken al 6zellikli Griin yerlestirmeler, diger reklam tirlerinde oldugu
gibi, art alanda ciddi bir ekonomik yapiya bagli Grlnleri izleyicilere “eglence” adi altinda sunarak tiketimi strekli
tesvik etmekte, boylelikle mevcut sistemin yeninden Gretimine katki saglamaya devam etmektedir.
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