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AN INTERDISCIPLINARY STUDY ON PRODUCT PLACEMENT ADVERTISEMENTS IN
CINEMA FILMS
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Bu c¢alisma, sinema ve reklamcilik alanlar1 arasinda disiplinlerarasi bir yaklasimla, {iriin yerlestirme
uygulamalarinin her iki alandaki yansimalarini incelemeyi amaglamaktadir. Tiirkiye'de konuyla ilgili
sinirli sayida ¢aligma bulunmasindan hareketle, iiriin yerlestirmenin izleyicilerin markayla 6zdeslesme
diizeyine etkisi aragtirilmistir. Aragtirmada, nicel yontemlerden ¢evrim i¢i anket teknigi kullanilmistir.
Calisma kapsaminda, sinemada yer verilen iiriin yerlestirme uygulamalarinin izleyicilerin markayla
ve karakterle 6zdeslesme siireglerine etkisi incelenmistir. Ankete toplam 132 kisi katilmig; ancak
belirtilen film ve dizileri izlemedigini belirten 17 katilimci, ilgili boliimleri yanitlamadan anketi
tamamlamustir. Bulgular, katilimeilarin {irtin yerlestirme uygulamalarina genel olarak olumsuz tepki
gostermediklerini, ancak 6zdeslesmenin olugabilmesi i¢in {iriiniin dogal ve karakterle uyumlu bigimde
yerlestirilmesinin énemli oldugunu gostermektedir. Temel bilesenler analizine gore elde edilen ii¢
faktorlii yapy, iiriin yerlestirmenin izleyici lizerindeki biligsel ve duygusal etkilerini kapsamaktadir.
Arastirmanin analiz siirecinde varyans analizi (ANOVA) yontemi kullanilmistir. Cinsiyet degiskeni
anlamli bir fark yaratmazken, orta gelir grubundaki katilimcilarin iiriin yerlestirme algisina daha
duyarli oldugu belirlenmistir.
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This study aims to examine the reflections of product placement practices in both fields with an
interdisciplinary approach between the fields of cinema and advertising. Based on the limited number
of studies on the subject in Turkey, the effect of product placement on the audience's level of
identification with the brand was investigated. In the study, online survey technique was used as one
of the quantitative methods. Within the scope of the study, the effect of product placement practices
in cinema on the audience's identification processes with the brand and the character was examined.
A total of 132 people participated in the survey; however, 17 participants who stated that they did not
watch the specified movies and TV series completed the survey without answering the relevant
sections. The findings show that the participants do not react negatively to product placement practices
in general, but it is important that the product is placed in a natural way and in harmony with the
character in order for identification to occur. The three-factor structure obtained according to the
principal components analysis covers the cognitive and emotional effects of product placement on the
audience. The reliability coefficient of the scale was found to be high (o = 0.810). While the gender
variable did not create a significant difference, it was determined that participants in the middle-
income group were more sensitive to the perception of product placement.

AT SR AR R AR
VAPAVACAVARRY
MM
ko or.

* Dr. Ogr. Uyesi, Istanbul Yeni Yiizy1l Universitesi, kamer.incedursun@yeniyuzyil.edu.tr, ORCID: 0000-0001-
7083-2206.
** Dr, Ogr. Uyesi, Istanbul Yeni Yiizy1l Universitesi, sevginur.kurus@yeniyuzyil.edu.tr, ORCID: 0000-0001-
6152-7285.

S
*-
34

T
=%

2%
E‘
e


mailto:kamer.incedursun@yeniyuzyil.edu.tr
mailto:sevginur.kurus@yeniyuzyil.edu.tr

Yazar(larin) Adi SOYADI, Calismamn Bashg (Kelimelerin Ilk Harfi Biiyiik Yazilacaktir)

Keywords: cinema, advertising, product placement, film audience experience.

449



Yazar(larin) Adi SOYADI, Calismamn Bashg (Kelimelerin Ilk Harfi Biiyiik Yazilacaktir)

GIRIS

Sinemada izleyici katilimi, teknolojik, kiiltiirel ve sosyal dinamiklerdeki degisimlerle stirekli
degisen bir olgu olarak arastirmacilar i¢in incelenmesi gereken 6nemli bir konudur. Gegmisteki
klasik sinema anlat1 yapisi yerini etkilesimli hikdye anlatimina birakmaya baglamistir. Bu yeni
anlat1 bi¢ciminde izleyici, klasik anlat1 sinemasindan farkli olarak yalnizca basrol karakteriyle
0zdeslesmez. Bunun yerine, anlatinin tiim 6geleriyle etkilesim halinde olarak duygusal ve
biligsel diizeyde daha yogun bir deneyim yasar. Izleyici sinema evrenindeki tiim mesajlarn
etkisi altinda film izleme deneyimi yasamaktadir. Bu evrene dahil edilen iiriin yerlestirme
uygulamalari da izleyicilerin deneyim alanina girerek tiiketici tercihlerini etkilemektedir. Uriin
yerlestirme, sinema kurgusunun icine yapay olarak eklemlenen bir pazarlama iletisimi
stratejisidir. Filmlerin anlatisina dogal bir sekilde entegre edilmis markalar (arabalar, kiyafetler,
aksesuarlar, teknoloji triinleri vs.) araciligiyla pazarlama mesajinin izleyicilere ulagmasi
amaglanmaktadir. Sinemanin tarihi boyunca bu etkisi mevcut olmustur. Ancak cagdas
sinemanin duyularimizin tamamini sarmalayan ve mesafeyi kaldiran yeni yapist (3D, VR, AR
gibi teknolojik anlati faktorlerinin sinema filmleriyle biitiinlesmeye baslamasi) markalarin
cagdas sinematik deneyime dahil edilerek son derece etkili bir pazarlama Kkabiliyetini

gerceklestirmesini saglar.

Konvansiyonel kitle iletisim araglarinin izleyici tizerindeki etkisinin giderek azalmasi ve hedef
kitleye ulasmadaki giigliikler, reklamverenleri daha yaratici ve etkili pazarlama iletisimi
yontemleri gelistirmeye yoOneltmis; bu siiregte iiriin yerlestirme stratejisi dikkat ¢eken bir
uygulama olarak 6ne ¢ikmustir. Uriin yerlestirme, kurumlarin {iriin ve hizmetleri ile ilgili
pazarlama mesajlarin1 belli bir ticret karsiliginda filmler, diziler gibi medya igeriklerinde
gosterilmesi igin planladiklari pazarlama iletisimi yontemidir. Dogrudan iiriin tanitimi1 yapmak
yerine onu deneyimleyen oyuncu/karakterin kisiligi ve sinifsal konumu iizerinden yansitilmasi
fikrine dayanir. Karakterle 6zdeslesme onun kullandigi ve deneyimledigi tim {iriinlerin

evreniyle biitiinsel olarak gerceklesir.

Bu ¢alisma, sinema, reklamcilik ve tiikketici davraniglart gibi farkli disiplinlerin kesisiminde yer
alan iriin yerlestirme olgusunu ele almakta ve sinema filmlerindeki iiriin yerlestirmenin,
izleyicilerin hem markalarla hem de karakterlerle kurdugu 6zdeslesme diizeyine etkisini

incelemektedir. Bu arastirma, {iriin yerlestirmenin tiiketici davramislar1 tizerindeki etkilerinin
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daha derinlemesine anlasilmasina katki saglamasi agisindan 6nemlidir. Disiplinlerarast bir
bakis agisiyla gelistirilen caligmada iiriin yerlestirme yalnizca bir pazarlama iletisimi aract
olarak degil, ayn1 zamanda izleyici deneyimini ve filmle kurulan duygusal ve psikolojik iligkiyi

sekillendiren 6nemli bir unsur olarak ele alinmaktadir.
1.  Sinemada izleyici Deneyimi ve Ozdeslesme
1.1. Sinemasal 6zdeslesme dinamikleri

Anlat1 ve taklit insanlik tarihinin en bagindan beri yasamin organik bir par¢asi olmustur. Cilinkii
insanlar dogduklar1 andan itibaren taklit etmeye yatkindir. Yasamla ilgili bilgiler oncelikle
taklit yoluyla 6grenilir (Aristoteles, 2010, s. 26). Tarihsel siire¢ igerisinde insanlarin basitten
karmasiga dogru gelisen diislince yapisinin gelisimine bakildiginda; yasamin bilinmezlerle
bezeli oldugu eski ¢aglardaki mitik anlatilardan, akilci ve gercek karakterlerin hikayelerinin
anlatildigr modern anlat1 yapilarina dogru bir degisim yasanmistir. Bu degisim insanin kiiltiirel
ve teknik gelisimiyle ilgilidir. Ge¢mis caglarda mitlerin yasamin iizerindeki belirleyiciligi
yasamla ilgili bilimsel bilginin yerini efsanelerin almasindan dolay1 miimkiin olmustur. Ancak
modern ¢aga giden yolda bilimsel diisiincenin gelismesi ve teknik devrimlerin doga {izerinde
biiyiik ¢apta hakimiyet kurmasi sonucunda yasamin ¢ehresi basli basina degismistir (Bronowski
& Mazlish, 2012). Bdylece zaman i¢inde mitler bir dgreti olmaktan ¢ikip eglence amacl
temsillerin hammaddesi haline gelmistir. Ozellikle sinema agisindan antik donemdeki mitler ve
anlatilar, ¢agdas donemdeki fantastik sinema anlatilarinin iiretilmesine yardimci olmus ve bu

tiirti beslemistir.

Neolitik doneme kadar insan topluluklarinin salt yasamda kalmaya yetecek olan sinirl bilgisi,
onlar1 doganin isleyis prensipleri karsisinda teknik anlamda yetersiz kilarken ayn1 zamanda da
doga ile aralarindaki iktidar iliskisinin de sekillenmesine sebep olmustur (Lewis-Williams &
Pearce, 2005). Avci-toplayict topluluklar veya yerlesik hayata gegis yapmis olan daha organize
ilkel topluluklar; doganin baskin fenomenleri (Giines, Ay, Yildizlar, Gezegenler vs.) i¢in Tanr1
fikrine denk diisecek ¢ikarimlarda bulunmus ve doga denen kompleks yapinin gerisinde her
seyi yoneten bir giiciin olduguna dair varsayimlarda bulunmustur (The Editors of
Encyclopaedia Britannica, 2023). Hemen hemen diinyadaki her topluluk dogayla kurdugu
iliskide bu varsayimlardan hareket ederek fantezi ve hayal giiciinii birlestirmis ve seyler
arasindaki iligkileri yoneten ve yasamin her bir alanindaki isleyisten sorumlu olan binlerce tanri

yaratmistir (Campbell, 1968). Tanr1 veya tanrilarin 6gretisinin hem sorulara cevap veren hem
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de topluluk yasamindaki isleyisi diizenleyen bu niteligi, insanlarin bir arada yasamasinin ve
kendilerinden daha biiylik bir giiciin emirlerine boyun egerek topluluk icindeki diizeni
saglamasinin aract olmustur (Fiveable, 2024). Elbette boyle bir sonucu elde etmek igin
oncelikle tanr1 ve tanri fikriyle derinlemesine baglantili bir kozmoloji ya da inang ile duygusal
0zdeslesme gerekmektedir. Ancak bu sekilde bir topluluk tiim kozmolojik ya da mitolojik
anlatilara ickin olan ahlaki tutumlar1 kabul edebilir (Napilay, 2024).

Elbette tiim bu siireclerin sorunsuz olarak ilerlemesi ve kabul gérmesi i¢in birey ile mitos
arasinda koprii gorevi gorecek olan bir anlaticiya veya olaylar1 gogiisleyecek olan bir
kahramana ihtiya¢ vardir. Anlatici ya da kahraman, bireyin (izleyicinin) hikaye araciligryla
edinecegi bilgiyi almasi i¢in dncelikle 6zdeslesme siirecini yaratmalidir (Jung, 1964). Bu siire¢
Ozne ile nesne arasinda yasanan duygusal yakinlagsma ile gerceklesir ve sonrasinda ise bilgi
akigt gergeklesir. Ozdeslemeyi saglayan temel olgu izleyicinin anlatinin kahramaniyla kurdugu
psikolojik biitiinliik yanilsamasidir (Barthes, 1977). Oykiiniin ana ¢atismas1 genellikle kader
veya yazgida yasanan ani bir de§isim sonucunda ortaya ¢ikar. Boylece kahraman, karsisina
c¢ikan bu yazgiy1 kabullenip engeller ile ylizlesmek ve maceraya atilmak zorunda kalir
(Campbell, 2008; Vogler, 2007). Bu siirece tanik olan kisi de karakterin olaylara kars1 aldigi
duygusal, ahlaki veya estetik tutumlarla ya da karakterin arzulariyla 6zdesleserek maceraya
dahil olur. Bu 6zdesleme bir kez gerceklestikten sonra hikdyenin kahramani izleyici i¢in bir
model haline gelir. Kahramanin hemen her tiirden tercih ya da eylemi izleyici tarafindan kabul
goriir. Clinki izleyici kendi estetik, ahlaki ve fikirsel kanaatlerinin temsilcisi olarak kahramani
vekil se¢mistir (Vogler, 2007). Ozne ve nesne arasindaki bu karsilikl1 etkilesim (6zdeslesme)
anlatinin bigiminden bagimsiz olarak (yazinsal, sézlii ya da gorsel) gerceklesir. Kahramanin

temsil ettigi sey izleyici tarafindan biiyiik oranda dogru olarak kabul edilir.
1.2. Sinemada izleyici katihminin dinamikleri

Sinemada izleyici katilimi, teknolojik, kiiltiirel ve sosyal dinamiklerdeki degisimlerle birlikte
siirekli gelismekte olan ¢ok yonlii bir olgudur. Gegmisten giiniimiize kadar gecen siirecte
agirlikli olarak klasik anlati sinemasinin edilgen yapisi igerisinde sekillenmis bir sinematik
anlatt yapis1 varlik gostermistir. Ancak sayisal devrimin medya ve multimedya alaninda
gostermis oldugu basar1 ve gelisim neticesinde anlati1 yapisi biiylik degisimler gegirmistir.
Giliniimilizde teknolojik aygitlarin sinema evrenine entegre edilmesiyle birlikte ortaya ¢ikan
etkilesimli hikdye anlatimi izleyicilerin sinematik igerikle iliskisini anlik analiz etme

noktasinda dnemli imkanlar sunmaktadir.
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Giiniimiizde sinemanin gramerini olusturan c¢ekim, kurgu, gorsel efekt gibi sinematik
tekniklerin izleyicinin degisen algisal hizin1 yakalama, dikkatini ¢ekme ve dikkatinin
devamliligini saglama konular1 iizerine yogunlastig1 goriilmektedir. Bunu saglamak i¢in de
0zdeslesmeyi daha derin bir sekilde kurmak gerekmektedir. Bu teknikler, insanin algisal ve
biligsel stirecleriyle uyumludur ve anlati yapisini gii¢lendirir (Cutting, 2021). Ancak tiim bu
teknik biitlinliigiin calismasi ve izleyicide derinlemesine bir 6zdeslesme gergeklesebilmesi igin
giiclii bir kahramana ihtiyag vardir. Giiglii ve ilgi ¢ekici kahramani olmayan bir film, seyirciler
nezdinde 6zdeslesme yaratamayacagi i¢in konusu ve tiirii ne olursa olsun kitleler tarafindan
kabul gormeyecektir. Dolayisiyla klasik anlati sinemasinin hala gegerli temel kurali olan
0zdeslesme yaratma ilkesi Onemini korumaktadir. Dolayisiyla 6zdeslesmeye dayali olan
sinemanin kod ve kurallarini titizlikle uygulamak gerekmektir. Ancak bu hedef gergeklestikten
sonra kullanilacak olan yeni teknolojilerin anlati yontemleri ve seyircilerin tiiketim tercihlerini
yonlendirmede bir pay1 olabilir. Anlatinin aktarildig1 ara¢ her ne olursa olsun 6zdeslesme

ikamesi olmayan bir 6zellik olarak sinemadaki kutsalligini korumaktadir.

Koluagik (2025) 6zdeslesme konusuna farkli bir agidan yaklasir ve sinemay1 birinci, ikinci ve
iclincli sinemalar seklinde ii¢ kategoriye boler. Her bir sinemanin yarattigi 6zdeslesme
dinamiginin farkli oldugunu ileri siirer. Ona gore birinci sinema katharsis ve ekonomik kar
odaklr hareket eden endiistriyel sinemadir. Kiiresel ¢apta kabul géren hikayeler anlatmay1 tercih
ederek ekonomik risk almaz ve kiiltiirel olarak miiesses nizami yeniden {iretir. Bu sinema
yapma bi¢imine Sovyet yonetmen Dziga Vertov’un, Karl Marx’in meshur soziine atifla
soyledigi drama/afyon sinemasi da denebilir. ikinci sinema ise izleme deneyimi sonrasi
elestirel diistinmeyi tesvik eden bir sinemadir. Bu sinema ise daha ¢ok ikinci diinya savasi
sonrasinda ylikselen Avrupa modernist sinemasinin Auteur yOonetmenleri tarafindan insa
edilmis olan bir karsi-sinema hareketidir. Amerikan sinemasiyla ideolojik ve hegemonik bir
miicadele igerisindedir. Avrupa’nin, Amerikan filmleri araciligiyla kiiltiirel bir istilaya maruz
kalmasi riskine karsi hem sanatsal hem politik bir elestiri momentumu olusturur. Bu ikinci
sinemanin izleyici Kitlesi genellikle iyi egitimlidir. Ugiincii sinema ise sadece diisiinmeyi tesvik
etmekle kalmaz, ayn1 zamanda kisisel kosullarin toplumsal kosullarla ilgili oldugu politik savini
ileri stirerek Kkitleleri sisteme karsi tutum almaya ve yasami nesnel anlamda degistirmeye

cagirir. Bu sinema kisacasit bir direnis sinemasidir ve post-kolonyalizm siireciyle birlikte
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yiikselen anti-emperyalist toplumsal hareketlerin ivmesini desteklemistir. Latin Amerika ve

Afrika gibi cografi bolgelerde etkili olmustur.

1.3. Sinemada geleneksel izleyici katilim ve 6zdeslesme

Sinemada geleneksel izleyici katilimi genellikle izleyicilerin hikaye iizerinde dogrudan etkisi
olmadan edilgen bir sekilde tiikettigi kapali bir anlati yapisimin prensiplerine gore
gerceklesmektedir. Bu katilim bigimi, izleyicinin filmin hikayesine kahraman araciligiyla
daldig1 ve gorsel-isitsel unsurlarla desteklenen dramatik yapinin ortaya c¢ikardigi duygusal ve
bilissel tepkileri odagina alir. Izleyici basrol oyuncusuyla dzdesleserek sadece hikiyeye degil
tiim evrene dahil olur. Dogrudan ya da dolayli tiim mesajlarin etkisi altindadir. Bu agidan James
Bond filmleri polisiye tiirli igerisinde hem tarihsel olarak hem de 6zdeslesme dinamikleri
acisindan olduk¢a 6nemli bir 6rnek olusturmaktadir. James Bond filmleri klasiklesmis jenerik
tasarimi da dahil olmak iizere bash basina bir sinematik marka haline gelmis olan aksiyon ve
polisiye filmler serisidir. Ancak James Bond filmleri hi¢gbir zaman salt aksiyon filmi olmamustir.
James Bond filmleri, izleyicisine daima sinik bir ideolojiyi pompalar. Oldukga estetize edilmis
adrenalin dolu bir yasam bi¢imi sunar. Bu yagam bi¢imi liiks tiiketim, moda, bireycilik, cesaret,
bilgelik ve konformizm temalariyla bezenmis olan bir diinyadir. Dolayisiyla giiclii 6zdeslesme
tizerine kurulu Bond filmleri, izleyicisiyle agik, dolayli veya subliminal mesajlar iizerinden

kesintisiz bir pazarlama iletisimi halindedir.

Yapilan ¢ogu arastirma 6zdeslesmeye dayali klasik anlati yapisiyla iiretilmis olan filmlerin
izleyiciler lizerinde derinlemesine etkiye sahip olabilecegini gostermistir (Lin & Chu, 2024).
Ote yandan giiniimiizde etkilesimli ve siiriikleyici teknolojilerin yiikselisi sonucunda klasik
O0zdeslesme yontemlerinin yerini teknoloji destekli 6zdeslesme bigimlerinin aldig:
goriilmektedir. Bu agidan 6zii ayn1 kalmakla birlikte izleyicilerin sinematik igerikle etkilesim
kurma sekli degismeye baslamistir. Ozellikle bireysellestirilmis deneyimler, sinematik igerikle
kisisel etkilesimi karakterize eder. Bu etkilesim bi¢imi genellikle izleyicilerin kendi evlerinin
rahathginda film izleyebilecekleri dijital platformlarla bagmtihdir. Kisisellestirilmis
deneyimler, seyretme ortami iizerinde daha fazla kontrol saglar. Boylece izleyicilerin
etkilesimlerini tercihlerine ve ihtiyaclarina gére anlik olarak uyarlamalarini saglar. Ornegin
Black Mirror: Bandersnatch (2018, yon. David Slade) gibi etkilesimli filmler, izleyicilerin karar

verme yoluyla hikdyeyi yonlendirmesine imkan taniyarak benzersiz bir 6zdeslesme bigimi
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yaratir. Bu etkilesim bi¢imi sadece olay Orgiisiine tutunma duygusunu arttirmakla kalmaz, ayni

zamanda karakterlerle 6zdeslesmeyi de derinlestirir (Fan, 2024; Liu, 2024).

2. Uriin Yerlestirme Reklamlaria Yonelik Tiiketici Davranislar

Uriin yerlestirme, markaya ait isim, logo ve benzeri gérsel kimlik unsurlarin, hedef kitlenin fark
edebilecegi sekilde medya igeriklerine dogal bir bicimde entegre edilerek gergeklestirilen
pazarlama iletisimi teknigidir (Mazic1 vd., 2017, s.241). Gegmiste yapilan arastirmalar ve
uygulamalara dayanarak, {riin yerlestirme stratejileri sunulus bigimlerine gore
simiflandirilmistir. Oliver (1986) bu stratejileri “yaratici yerlestirmeler” ve “set lizerinde
yerlestirmeler” olarak ayirirken, Shapiro (1993) sinema filmleri baglaminda {iriinii gorsel olarak
gosterme, aktoriin kullanimi, diyaloglarda sozel atif ve bu unsurlarin birlesimi seklinde bir
siniflandirma sunmustur. Russell (1998) ise {iriin yerlestirmeyi “gdrsel”, “isitsel” ve “konuyla
baglant1 diizeyi” agisindan ii¢ boyutta degerlendirmistir. Gupta ve Lord (1998), iiriin
yerlestirmeyi iki boyutlu bir yaklasimla siniflandirarak, sunum sekli ve markanin goriintirliik

diizeyine odaklanmistir (aktaran Oztiirk & Okumus, 2014, s.5).

Uriin yerlestirme, 1920'lerden itibaren medyada yer bulmaya baslanmstir. ilk yillarda ticari
amaglarin medya igerigine dahil edilmesi nedeniyle izleyiciler tarafindan iiriin yerlestirme
uygulamalart olumsuz sekilde degerlendirilmistir. 1960’larin sonu ve 70’lerde film
endiistrisindeki doniisiimle yeniden ivme kazanan bu strateji, 1980 ve 1990’larda biiyilik bir
sigrama yasamustir. Ozellikle "E.T." filmindeki Reese's Pieces &rnegi, iiriin yerlestirmenin satis
tizerindeki etkisini gostermistir. Ancak, izleyici tepkilerinin karmasikligi nedeniyle iiriin
yerlestirmenin etkilerini anlamaya yonelik arastirmalar yetersizdir (Balasubramanian vd., 2006,

s.116). Zaman i¢inde bu eksikligi gidermek amaciyla ¢esitli akademik ¢alismalar yapilmistir.

Televizyon dizisi izleyicilerinin, dizilerde yer alan {iriin yerlestirmelere karst olumlu tutum
gelistirdiklerinde hem satin alma egilimlerinin arttig1 hem de markaya yonelik olumlu bir imaj
algiladiklar1 cesitli arastirmalarla ortaya konulmustur. Benzer sekilde, reklamlara yonelik
olumlu tutumlar da dogrudan hem satin alma egilimini hem de marka imajin1 olumlu yonde
etkilemektedir (Basgoze & Kazanci, 2014, 5.29). Ankara’daki ii¢ iiniversiteden 392 6grencinin

katilimiyla yapilan bir diger arastirmaya gore, Tiirkiye’de televizyon programlarinda {iriin
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yerlestirmeye yonelik genel tutumlarin olumlu oldugu ortaya konmustur (Sapmaz & Tolon,
2014, s.15).

Oztiirk ve Okumus’un (2014, s. 24-27) yaptiklar1 arastirmada, {iriin yerlestirme iizerine yapilan
geemis ve glincel arastirmalarin, pazarlama literatiirline katkilar1 ve sektorel faydalari
incelenmistir. Arastirma, tiiketici 6zellikleri, iiriin gruplar1 ve yerlestirme tiirleri gibi anahtar
faktorlere gore siniflandirilmistir. Arastirmacilar tirlin yerlestirmenin pazarlama iletisimi
stratejisi olarak giderek daha fazla onem kazandigini, 6zellikle izleyici algisi, medya tiirii,
marka Ozellikleri ve demografik faktorler gibi degiskenlerin iirlin yerlestirmenin basarisini
etkiledigini ortaya koymustur. Tiirkiye’de bu konuda yapilan c¢aligmalarin sinirli oldugu ve
hedef kitleye ulagmak igin, lirlin yerlestirme tiirleri, medya mecralar1 ve tiiketici 6zellikleri

baglaminda daha fazla arastirmaya ihtiya¢ duyuldugu goriilmiistiir.

Uriin yerlestirmenin etkilerini analiz ederken, yalnizca pazarlama stratejileri ve medya
mecralari gibi unsurlar degil, izleyicinin filmle kurdugu duygusal bag ve izleme baglami da gz
ontinde bulundurulmalidir. Ciinkii duygusal katilim (6zdeslesme) ve film deneyiminin

mekanryla iligkisi, lirlin yerlestirme stratejisinin bagarisini etkilemektedir.

Duygusal katilim (6zdeslesme) geleneksel sinemanin belkemigidir. Filmler, izleyicilerde
genellikle seving, sok ve iiziintii gibi duygular1 uyandirir. Dahasi film deneyiminin kendisi
filmin seyredildigi mekan ve atmosfer ile de oldukg¢a yakindan iligkilidir. Ornegin televizyonda
izlenen bir filmin yarattig1 duygu ile ayni filmin sinema salonunda yiizlerce kisi ile bir arada
izlenmesi yarattig1i duygu yogunlugu bakimindan ayni degildir. Dolayisiyla bu durum
izleyicilerin yasadig1 6zdeslesme yogunlugunu da belirlemektedir. Ayrica kalabalik sekilde
film izleme etkinligi kisiler arasindaki sosyal baglar1 giiclendiren ortak deneyim halini alabilir
(Hanich, 2019; Szita vd., 2023). Bunun en biiyiik kanitlarindan biri ise film festivallerinde
birbirini hi¢ tanimayan kisilerin, film izleme etkinligi sonrasinda duygusal ve diisiinsel
kanaatlerini paylasmak adina bir araya geldigi sdylesilerdir. Bu sdylesiler genellikle

filmlerdeki karakterler, estetik harmoni ve hikayenin tartigildig1 alanlardir (Ozduzen, 2020).
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Ote yandan film izleme deneyimine fizyolojik katilimlar1 dlgmek igin de bircok calisma
yapilmistir. Ozellikle teknolojik icatlarin seyretme deneyimine entegre edilmesiyle birlikte
izleyiciler hikayelerin i¢ine daha fazla ¢ekilmeye baslamistir. Bu etkileri degerlendirmek igin
kalp atis hiz1 ve cilt iletkenligi gibi fizyolojik 6l¢lim tekniklerinden yararlanilarak duygularin
etkilesimi incelenmistir. Biligsel katilim ise anlatidaki olaylar1 ve karakterleri temsil etmek i¢in
biligsel kaynaklarin tahsis edilmesini igerir. Bu katilim bi¢imi, 6zellikle karmagik olay orgiisii
yapilart veya ahlaki ikilemleri olanlar gibi aktif yorumlama ve analiz gerektiren filmlerde

gegerlidir (Hammond vd., 2023).

Sinemada izleyici katilimimin dinamikleri karmasik ve cok yonliidiir. Ote yandan duygusal ve
biligsel tepkiler ile teknolojik gelismeler gibi birgok faktorden etkilenir. Sinema gelismeye
devam ettikge, etkilesimli ve siiriikleyici teknolojilerin entegrasyonu, izleyici katiliminin
gelecegini sekillendirmede biiyiik olasilikla merkezi bir rol oynayacaktir. Film yapimeilart ve
tasarimcilar, izleyici katiliminin dinamiklerini anlayarak, farkli izleyicilere hitap eden daha ilgi

cekici ve anlamli sinema deneyimleri yaratabilirler.

3. Arastirmamin Metodolojisi
3.1. Evren ve é6rneklem

Calismanin evrenini sinema film izleyicileri olusturmaktadir. Tiirkiye’deki film izleyici sayisi
31 milyon 5 bin 844 kisidir (TUIK, 2024). Arastirmanin drneklemi bu sayi iizerinden %10
ornekleme hatasi ile en az 96 kisi olarak belirlenmistir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004, s.50).
Arastirmada kolayda oOrnekleme yontemi kullanilmigtir. Hazirlanan anket internet
kullanicilarina sosyal medya araciligi ile ulagtirilmistir. Calismada, katilimcilarin iiriin
yerlestirme uygulamalarim1 fark etme olasiliklarini artirmak amaciyla hem uluslararasi (The
Road, The Italian Job, James Bond filmleri) hem de yerli (Ask-1 Memnu, Kurtlar Vadisi dizileri)
yapimlara yer verilmistir. Bu se¢imle, farkli kiiltiirel igeriklerde {iriin yerlestirme 6rneklerine
rastlama ihtimalinin yiikseltilmesi hedeflenmistir. Anket c¢alismasina toplam 132 kisi
katilmistir. Ancak bu kisilerden 17°si belirtilen film ve dizilerden higbirini izlemedigini
belirterek, karakter ile Ozdeslesme ve marka ile 6zdeslesme boliimlerindeki sorulari

yanitlamadan formu gondermistir. Bu nedenle analizler, 115 kisi izerinden yuriitiilmiistiir.
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3.2.  Arastirmanmn yontemi ve teknigi

Calismada, nicel arastirma yontemi tekniklerinden biri olan online anket teknigi kullanilmistir.

Arastirma sorulart asagidaki gibi belirlenmistir.
* Sinemadaki {iriin yerlestirme tiiketicilerin marka ile 6zdeslesmesini nasil etkiliyor?
+ Sinemadaki iiriin yerlestirme karakter ile 6zdeslesmeyi nasil etkiliyor?

Izleyicinin karakter ile kurdugu iliskinin {iriin yerlestirme reklamlari ile etkilenip etkilenmedigi

irdelenmistir.

Aragtirmada hazir bir 6lgme aracindan faydalanilmamus, literatiirdeki kuramsal ¢ergeveler ve
benzer ¢aligmalar incelenerek arastirma amaci dogrultusunda 6zgiin bir 6lgek gelistirilmistir.
Olgegin maddeleri, ilgili literatiirden elde edilen bulgular ve kavramsal temeller dogrultusunda

olusturulmus; hipotezler de bu kuramsal dayanaklar ¢er¢evesinde yapilandirilmistir.
3.3. Verilerin analizi

Bu aragtirmada elde edilen verilerin analizinde, IBM SPSS 24.0 paket programi kullanilmistir.
Arastirmanin temel amaci dogrultusunda, sinemada iiriin yerlestirme algisinin ve izleyici
0zdeslesme diizeyinin incelenmesine yonelik istatistiksel analizler gerceklestirilmistir. Veri
setinin analizine baslamadan once, 6lgege iliskin verilerin normalligi ¢arpiklik (skewness) ve
basiklik (kurtosis) degerleri iizerinden degerlendirilmistir. Normal dagilim kriteri olarak
carpiklik ve basiklik degerlerinin £2 araliginda kalmasi esas alinmistir. Bu baglamda, dlgek ve
alt boyutlara iliskin tiim verilerin normal dagilim gosterdigi kabul edilmistir. Olgek yapisinin
gecerliligini test etmek amaciyla Aciklayici Faktor Analizi (AFA) yapilmistir. Faktor
analizinde 6rneklem uygunlugu Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) katsayisi ile degerlendirilmis ve
degiskenler arasindaki iligki yapis1 Bartlett Kiiresellik Testi ile test edilmistir. Faktor yapisi
Varimax rotasyon yontemi kullanilarak elde edilmis ve faktor yiikii esik degeri olarak 0,40

kabul edilmistir. Alt boyutlarin i¢ tutarliligi Cronbach’s Alfa katsayisi ile degerlendirilmistir.

Demografik degiskenlere gore 6lgek ve alt boyut puanlarinin farklilagip farklilagsmadigini test
etmek amaciyla parametrik grup karsilastirma testleri uygulanmstir. iki grup arasindaki
farkliliklar i¢in bagimsiz 6rneklem t testi, ikiden fazla grup igeren degiskenlerde ise tek yonli
varyans analizi (ANOVA) kullanilmistir. Olgek maddeleri arasindaki iliski diizeylerini ortaya

koymak amaciyla Spearman korelasyon analizi uygulanmigtir. Bu analiz, 6l¢ekte yer alan
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degiskenler arasindaki dogrusal olmayan monoton iligkileri degerlendirmek i¢in tercih

edilmistir. Korelasyon analizlerinde anlamlilik diizeyi 0,05 ve 0,01 olarak kabul edilmistir.

Tim analizlerde anlamlilik diizeyi p<0,05 olarak belirlenmis, gerektiginde p<0,01 diizeyinde

yiiksek anlamliliklar da ayrica belirtilmistir.

3.3.1. Katihmcilarm demografik ozellikleri

Aragtirmaya katilan bireylerin yas dagilimlar1 incelendiginde, biiyiik ¢ogunlugun 18-24 yas
araliginda yer aldigi goriilmektedir (%74,8). Bu grubu sirasiyla 25-31 yas araligindaki
katilimcilar (9%12,2) ve 32 yas ve lizerindeki katilimeilar (%13,0) takip etmektedir. Bu sonug,
orneklemin 6nemli bir kisminin geng yetiskinlerden olustugunu gostermektedir. Katilimeilarin
egitim diizeylerine bakildiginda, ¢ogunlugun lise mezunu oldugu tespit edilmistir (%60,9).
Lisans ve {izeri egitim diizeyine sahip katilime1 oran1 %30,4 iken, yliksekokul mezunu olanlar
%38,7 oranindadir. Bu durum, arastirma grubunun ortadgretim diizeyinde yogunlastigini, ancak

ylksekogrenim diizeyinde de anlamli bir temsiliyet bulundugunu gostermektedir.

Gelir diizeyi dagiliminda, “geliri olmayan” katilimcilar %33,0 ile en yliksek orani
olusturmaktadir. Bunu %23,5 ile 11.000 TL’den az gelir grubundakiler izlemektedir. 11.001
TL —21.000 TL araliginda geliri olan katilimcilarin oranm1 %13,9 iken, ayni oran 21.001 TL —
40.000 TL gelir grubunda da gézlemlenmektedir. 40.000 TL tizeri gelir beyan eden katilimcilar
ise %15,7 oranindadir. Bu dagilim, 6rneklemin yaklasik tigte birinin diizenli bir gelir elde
etmedigini ortaya koymaktadir. Cinsiyet dagilimi incelendiginde, katilimeilarin %60,9 unun
kadin, %39,1’inin ise erkek oldugu goriilmektedir. Kadin katilimcilarin sayisal ve oransal

olarak daha fazla temsil edildigi dikkat ¢ekmektedir.

Katilimeilarin ¢alisma sektorlerine gore dagiliminda, en yiiksek oran %40,9 ile egitim
sektoriinde ¢alisanlara aittir. Bunu %36,5 ile 6zel sektor ¢alisanlari takip etmektedir. Sanat ve
kiiltiir alaninda ¢alisan katilimcilar %10,4’liik bir kesimi olustururken, kamu sektorii ¢alisanlari
%3,5 ve saglik sektorii ¢alisanlart %1,7 oraninda temsil edilmistir. Teknoloji alaninda ¢alisan

katilimei orani ise %0,9°dur. Ayrica, katilimeilarin %6,1°1 herhangi bir sektorde ¢calismadigini

459



Yazar(larin) Adi SOYADI, Calismamn Bashg (Kelimelerin Ilk Harfi Biiyiik Yazilacaktir)

belirtmistir. Bu bulgular, 6rneklemin biiyiik dlglide egitim ve 6zel sektor calisanlarindan

olustugunu gostermektedir.

3.3.2. Uriin yerlestirmeye yonelik tutumlar

Bu arastirmada, sinemada iirlin yerlestirme uygulamalarina iligkin katilimeilarin tutum ve algi
diizeylerini belirlemek amaciyla hazirlanan 6l¢egin maddelerine verilen yanitlarin ortalamalari
ve standart sapmalar1 analiz edilmistir. Olgek, iiriin yerlestirmenin dikkat dagitict etkisi,
karakterle ve markayla 6zdeslesme diizeyleri ile iirlin yerlestirmenin dogallik algisi gibi tematik

alanlarda degerlendirme yapmay1 amaglamaktadir.

Tablo 1. Uriin yerlestirme ve 6zdeslesme iliskisinde katilimc1 goriisleri
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Filmdeki iiriin yerlestirmeleri dogal oldugunda,
izleme deneyimimi olumsuz etkilemiyor.

Filmde gordiigiim iiriinler, karakterin kimligiyle
tutarli oldugunda 6zdeslesmemi artirtyor.

Filmde gordiigiim bir markanin, benim yasam
tarzimi yansittigini diisiindiigiimde, o markayla
daha fazla 6zdeslesiyorum.

Filmde kullanilan markalar veya iiriinler,
karakterlerin gergekeiligini azaltiyor.

Filmlerde yer alan markalar, bu markalarin kimligi
hakkinda daha giiglii bir alg1 olusturmama yardimet
oluyor.

Filmde kullanilan bir marka, eger karakterin
kimligiyle uyumluysa, o markaya olan ilgimi
artirir.

Uriin yerlestirmeleri, film atmosferine olan bagimi
kopartiyor.

Bir filmde olumsuz bir baglamda gdsterilen bir
marka ile 6zdeslesme ihtimalim azalir

Filmde kullanilan bir markay1 ger¢ek hayatta da
kullanmak, kendimi karaktere daha yakin
hissetmemi saglar.

Bir filmde gordiigiim bir markaya kars1 ilgim
artryor.

Filmde gordiigiim iiriin yerlestirmeleri dikkatimi
dagitiyor ve filmle bagimi zayiflatryor

Filmlerde sik¢a gordiigiim markalar, bu markalarla
6zdeslesmeme neden oluyor.

Filmdeki tiriin yerlestirmeleri, karakterle
6zdeslesmemi zorlastirtyor.

Filmlerde iiriin yerlestirme yoluyla tanitilan
markalar, bana daha ¢ekici ve prestijli geliyor.

Calismanin Bashgi (Kelimelerin Ilk Harfi Biiyiik Yazilacaktir)

3.63

~

(o}
w
[N
[N

N
Ul
»

N )
s N
o, 5

N
3
a1

N
()
~

o
w
=

2.20

N
[EEN
~

o
o
oo

N
o
=

N
[EEN
N

461



Yazar(larin) Adi SOYADI, Calismamn Bashg (Kelimelerin Ilk Harfi Biiyiik Yazilacaktir)

Katilimcilarin, filmde gordiikleri {iriin yerlestirmelerinin dikkatlerini dagitip filmi izleme
baglarini zayiflattigina iligkin goriiglerine katilim diizeyi diisiik bulunmustur (Ort. = 2,17; ss =
1,14). Benzer sekilde, {iriin yerlestirmenin karakterle 6zdeslesmeyi zorlastirdigina dair algi da
diisiik diizeydedir (Ort. = 2,08; ss = 1,26). Ayrica, iirlin yerlestirmenin film atmosferine olan
bagin kopmasina neden oldugu goriisiine katilim diizeyi de diigiik (Ort. = 2,45; ss = 1,22)
olmakla birlikte, dnceki maddelere gore biraz daha yiiksektir. Bu sonuglar, genel olarak {iriin
yerlestirmenin izleyici deneyimini olumsuz etkiledigine dair yaygin bir gorlis olmadigini

gostermektedir.

Filmde kullanilan markalarin veya {iirlinlerin karakterlerin gercekeiligini azalttigi yoniindeki
alg1 da zayiftir (Ort. = 2,56; ss = 1,31). Buna karsilik, {iriin yerlestirmenin karakter kimligiyle
tutarli oldugu durumlarda 6zdeslesmeyi artirdigi yoniindeki goriise katilim gorece daha
yiiksektir (Ort. = 3,11; ss = 1,41). En yiiksek ortalama deger ise filmdeki iiriin yerlestirmelerin
dogal oldugu durumlarda izleme deneyiminin olumsuz etkilenmedigi maddede gézlemlenmistir
(Ort. = 3,63; ss = 1,34). Bu bulgu, dogal ve baglama uygun yerlestirmenin izleyici deneyimini

bozmadigina dair genel bir egilim oldugunu gostermektedir.

Katilimcilarin, filmde gordiikleri bir markaya karsi ilgilerinin arttigi yoniindeki ifadeye
verdikleri yanitlarin ortalamasi diisiiktiir (Ort. = 2,20; ss = 1,25). Benzer sekilde, filmlerde yer
alan markalarin kimligi hakkinda gii¢lii bir algi olusturdugu (Ort. = 2,55; ss = 1,26), bu
markalarin gercek hayatta kullanilmasi halinde karakterle 6zdeslesmeyi artirdigt (Ort. = 2,27;
ss = 1,35) ve sik¢a goriilen markalarin 6zdeslesmeye yol actigi (Ort. = 2,12; ss = 1,11)

yoniindeki goriislere de katilim diisiik diizeydedir.

Ayrica, filmde kullanilan markanin karakterin kimligiyle uyumlu olmasi durumunda, bu
markaya olan ilginin arttigina dair ifade de katilimcilar tarafindan sinirh diizeyde onaylanmistir
(Ort. = 2,49; ss = 1,31). Katilimcilarin, markanin kendi yasam tarzlarini yansittigi durumlarda
daha fazla O6zdeslesme yasadiklarina dair ifadeye verdikleri yanitlar ortalama diizeyde
seyretmigtir (Ort. = 2,78; ss = 1,34). Bununla birlikte, iirlin yerlestirme yoluyla tanitilan
markalarin daha ¢ekici ve prestijli geldigine dair goriise katilim oldukg¢a diisiik bulunmugtur
(Ort. = 2,04; ss = 1,08). Son olarak, filmde olumsuz bir baglamda gosterilen markalarla

0zdeslesme ihtimalinin azaldigina iliskin alg1 da disiiktiir (Ort. = 2,34; ss = 1,15).
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Genel olarak, bu bulgular katilimeilarin iiriin yerlestirme uygulamalarina iliskin elestirel veya
tepkisel bir yaklagim i¢inde olmadigini, ancak 6zdeslesme etkisinin ortaya ¢ikabilmesi i¢in iirlin
yerlestirmenin dogal ve karakterle uyumlu bi¢imde kurgulanmasmin 6nemli oldugunu

gostermektedir.

3.3.3. Uriin yerlestirmenin izleyici iizerindeki etkisi

Bu arastirmada, sinemada iirlin yerlestirmenin izleyici tizerindeki etkilerini 6lgmek iizere
gelistirilen Olcegin yap1 gegerliligini incelemek amaciyla Agiklayici Faktor Analizi (AFA)
uygulanmistir. Oncelikle drneklem biiyiikliigiiniin faktor analizi i¢in uygun olup olmadigini test
etmek lizere Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett Sphericity testleri gergeklestirilmistir.
KMO degeri 0,842 olarak bulunmus ve 6rneklem biiytlikliigiiniin faktor analizi i¢in “cok 1yi”
diizeyde uygun oldugunu gdstermistir. Ayrica Bartlett kiiresellik testi sonucu anlamli ¢ikmistir
(¢ = 720,432; p < 0,001); bu da degiskenler arasinda faktdr analizine uygun diizeyde

korelasyonlar oldugunu ortaya koymaktadir.

Varimax rotasyonlu temel bilesenler analizine gore, toplam varyansin %63,85’ini agiklayan ii¢
faktorlii bir yap1 elde edilmistir. Her bir alt faktoriin aciklanan varyans oranlar1 ve i¢ tutarlilik

katsayilar1 (Cronbach’s alfa) analiz edilmistir.

Ik faktor, “Marka ile Ozdeslesme ve Kimlik Uyumu” olarak adlandirilmistir ve toplam
varyansin %30,56’sin1 agiklamaktadir. Bu faktor altinda yer alan maddeler, izleyicinin filmdeki
markalarla 6zdeslesme egilimini, bu markalarin prestij algis1 yaratmasini, yasam tarzi ile
uyumunu ve karaktere yakin hissetme etkisini kapsamaktadir. Bu boyuttaki faktor yiikleri 0,486
ile 0,834 arasinda degismektedir. Ozellikle “Filmlerde sik¢a gordiigiim markalar, bu markalarla
0zdeslesmeme neden oluyor” maddesi en yliksek faktor yiikiine (0,834) sahipken, “Bir filmde
olumsuz bir baglamda gosterilen bir marka ile 6zdeslesme ihtimalim azalir” maddesi de en
diisiik ytiik degeriyle (0,486) bu boyutta yer almaktadir. Bu boyutun i¢ tutarlilik diizeyi yiiksek
bulunmustur (o« = 0,879), bu da dlgegin bu alt boyutta gilivenilir sonuglar verdigini

gostermektedir.
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Ikinci faktor, “Uriin Yerlestirmenin Izleme Deneyimini Zedelemesi” olarak tanimlanmis ve
varyansin %20,69’unu aciklamistir. Bu faktor altinda, iiriin yerlestirmenin film atmosferiyle
olan baga zarar verdigi, karakterle 6zdeslesmeyi zorlastirdig1 ve dikkat dagittigi algilar1 yer
almaktadir. Bu boyuttaki faktor yiikleri 0,805 ile 0,900 arasinda oldukga yiiksek diizeydedir.
“Filmde gordiiglim iriin yerlestirmeleri dikkatimi dagitiyor ve filmle bagimi zayiflatiyor”
maddesi 0,900 faktor yiikii ile bu boyutta en yiiksek katkiy1 saglamaktadir. Bu alt boyutun i¢
tutarlilig1 da oldukga yiiksektir (o = 0,860).

Ugiincii faktor ise “Dogal ve Uyumlu Yerlestirmenin Etkisi” olarak adlandirilmis ve varyansin
%12,60’ 11 agiklamistir. Bu boyutta, iiriin yerlestirmenin dogal ve karakterle uyumlu oldugu
durumlarda izleme deneyiminin olumsuz etkilenmedigine ve 6zdeslesmenin arttigina iligkin
ifadeler yer almaktadir. “Filmdeki iirtin yerlestirmeleri dogal oldugunda, izleme deneyimimi
olumsuz etkilemiyor” maddesi 0,809 faktor yiikii ile en yiliksek degere sahiptir. Bu boyutta yer
alan iki maddeyle elde edilen i¢ tutarlilik katsayist (a0 = 0,625) kabul edilebilir diizeydedir;
ancak bu boyutta madde sayisinin smirli olmasi, alfa katsayisinin gorece diisiik ¢ikmasina

neden olabilir.

Genel olarak degerlendirildiginde, ii¢ faktorlii yap1 sinemada iirlin yerlestirmenin izleyici
iizerindeki bilissel ve duygusal etkilerini kapsaml1 bigimde temsil etmektedir. Olgegin genel
giivenilirligi de yliksek bulunmustur (o = 0,810). Bu sonuglar, 6l¢egin sosyal bilimler alaninda
yapilacak iiriin yerlestirme ve marka 6zdeslesmesi konulu arastirmalarda gecerli ve giivenilir

bir 6l¢lim araci olarak kullanilabilecegini gostermektedir.

Tablo 2. Olgek ve alt boyutlara ait ¢arpiklik ve basiklik degerleri

n Min Maks Ort. ss  Carpikhk Basikhk

Marka ile Ozdeslesme ve Kimlik Uyumu
115 1,00 463 235 091 0,409 -0,713
Boyutu

Uriin Yerlestirmenin izleme Deneyimini
) 115 1,00 500 231 1,03 0,861 0,302
Zedelemesi Boyutu

Dogal ve Uyumlu Yerlestirmenin Etkisi
115 1,00 500 337 117 -0,470 -0,482
Boyutu

Sinemada Uriin Yerlestirme Algis1 ve
. ,, N 115 1,00 464 288 0,67 0,058 0,064
Izleyici Ozdeslesme Diizeyi Ol¢egi
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Arastirmada kullanilan “Sinemada Uriin Yerlestirme Algis1 ve izleyici Ozdeslesme Diizeyi
Olgegi” ve bu dlgege ait ii¢ alt boyutun dagilim 6zellikleri incelenmis, verilerin normal dagilim
varsayimini karsilayip karsilamadigi carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerleri
tizerinden degerlendirilmistir. Bu analizde, sosyal bilimler literatiiriinde yaygin kabul goren +2

araligi normallik i¢in temel alinmigtir.

[lk olarak, “Marka ile Ozdeslesme ve Kimlik Uyumu” boyutuna ait dagilim
degerlendirildiginde, carpiklik degeri 0,409 ve basiklik degeri -0,713 olarak bulunmustur. Bu
degerler -2 ile +2 arasinda yer almakta olup, dagilimin normal oldugu sonucunu
desteklemektedir. Ortalama degerin 2,35 ve standart sapmanin 0,91 olmasi, katilimcilarin bu

boyuttaki algilarinin diistik diizeyde, ancak goérece homojen dagildigini géstermektedir.

“Uriin Yerlestirmenin Izleme Deneyimini Zedelemesi” boyutuna iliskin carpiklik degeri 0,861
ve basiklik degeri 0,302 olarak hesaplanmistir. Her iki deger de kritik sinir aralig1 igerisinde yer
almakta ve bu boyuttaki verilerin normal dagilim varsayimimi sagladigin1 gdstermektedir.
Ortalama degerin 2,31 ve standart sapmanin 1,03 olmasi, katilimeilarin {irlin yerlestirmeyi
izleme deneyimi acisindan genel olarak diisiikk diizeyde olumsuz degerlendirmelerde

bulundugunu ortaya koymaktadir.

“Dogal ve Uyumlu Yerlestirmenin Etkisi” boyutunda ise ¢arpiklik degeri -0,470 ve basiklik
degeri -0,482 olarak belirlenmis olup +2 aralig1 icerisinde yer aldigindan normallik varsayimi
saglanmistir. Ortalama degerin 3,37 olmasi, bu boyutta digerlerine kiyasla daha yliksek
diizeyde katilim oldugunu gostermektedir; bu da {iriin yerlestirmenin dogal ve karakterle

uyumlu oldugu durumlarda izleyici tarafindan olumlu karsilandigina isaret etmektedir.

Son olarak, tiim maddeleri kapsayan Olgegin genel puanina ait dagilim Ozellikleri
incelendiginde, c¢arpiklik degeri 0,058 ve basiklik degeri 0,064 olarak hesaplanmistir. Bu
sonuglar, 6l¢ek toplam puanlarinin da normal dagildigini gostermektedir. Ortalama deger 2,88
ve standart sapma 0,67 olarak hesaplanmistir. Bu degerler, 6lgegin genel diizeyde orta diizeye

yakin yiiksek egilimli bir tutum 6l¢tiigiinii gdstermektedir.
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Tablo 3. Olgek ve alt boyutlara ait veriler

5.00
4.50
4.00
3.50 337
2.50 2.35 2.31
2.00
1.50
1.00
Marka ile Ozdeslesme ve Uriin Yerlestirmenin Dogal ve Uyumlu Sinemada Uriin
Kimlik Uyumu Boyutu  izleme Deneyimini Yerlestirmenin Etkisi ~ Yerlestirme Algisi ve
Zedelemesi Boyutu Boyutu Izleyici Ozg_ieslesme
Diizeyi Olgegi

3.3.4. Katihmcilarin demografik 6zelliklerine gore analizler

Marka ile Ozdeslesme ve Kimlik Uyumu Boyutu agisindan yas gruplari arasinda anlamli bir
fark olup olmadig1 incelenmistir. Elde edilen sonuglara gore, yas gruplar1 arasinda bu boyutta
istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamstir (F = 2,224; p = 0,113). Uriin Yerlestirmenin
Izleme Deneyimini Zedelemesi Boyutu acisindan yas gruplari arasinda anlamli bir fark
bulunmamistir (F = 0,633; p = 0,533). Dogal ve Uyumlu Yerlestirmenin Etkisi Boyutu
acisindan da yas gruplart arasinda anlaml bir fark gézlenmemistir (F = 1,522; p = 0,223).
Analiz sonuglarina gore yas gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamistir
(F = 0,813; p = 0,446). Yas degiskenine gore hem alt boyutlar hem de toplam 6l¢ek puanm
acisindan anlamli bir fark tespit edilmemistir. Bu durum, iiriin yerlestirme algisinin ve
0zdeslesme diizeyinin yasa gore biiyiik Olciide sabit kaldigini ve yas degiskeninin bu baglamda
belirleyici bir faktdr olmadigini ortaya koymaktadir. Benzer sekilde katilimcilarin egitim
diizeyleri ve cinsiyetlerine gore sinemada {iriin yerlestirme algisi ve izleyici 6zdeslesme
diizeylerinde hem alt boyutlar hem de toplam 06l¢ek diizeyi agisindan anlamli bir farklilik

bulunmamustir.

466



Yazar(larin) Adi SOYADI, Calismamn Bashg (Kelimelerin Ilk Harfi Biiyiik Yazilacaktir)

Marka ile Ozdeslesme ve Kimlik Uyumu Boyutu acisindan katilimcilarin gelir diizeyleri
arasinda anlaml bir farklilik bulunmamistir (F = 1,170; p = 0,328). Buna karsilik, Uriin
Yerlestirmenin Izleme Deneyimini Zedelemesi Boyutu agisindan gelir diizeylerine gore anlaml
farkliliklar tespit edilmistir (F = 3,999; p = 0,005). Ortalama puanlar degerlendirildiginde, en
yiiksek puan 21.001 TL — 40.000 TL gelir grubunda goézlemlenmistir (Ort. = 3,06; ss = 1,05).
Bu grubu sirasiyla 11.001 TL — 21.000 TL grubu (Ort. = 2,48; ss = 0,92), 11.000 TL’den az
gelir grubundakiler (Ort. = 2,43; ss = 1,03), 40.000 TL iistii gelir grubundakiler (Ort. = 2,04; ss
= 1,19) ve geliri olmayan katilimcilar (Ort. = 1,97; ss = 0,83) izlemektedir. Bu sonuglar, orta
gelir diizeyindeki katilimcilarin {iriin yerlestirmenin izleme deneyimini olumsuz etkiledigine

daha fazla katildiklarin1 gostermektedir.

Dogal ve Uyumlu Yerlestirmenin Etkisi Boyutu bakimindan da gelir gruplar1 arasinda anlamli
bir farklilik tespit edilmistir (F = 3,112; p = 0,018). En yiiksek ortalama, 11.001 TL — 21.000
TL gelir diizeyindeki katilimecilara aittir (Ort. = 4,00; ss = 0,91), bu da bu grubun {iriin
yerlestirmenin dogalligina ve karakterle uyumuna daha duyarl oldugunu gostermektedir. Bunu
sirastyla 11.000 TL’den az gelire sahip olanlar (Ort. = 3,57; ss = 1,19), geliri olmayanlar (Ort.
=3,38; ss =1,01), 21.001 TL — 40.000 TL araligindaki katilimcilar (Ort. = 3,06; ss = 1,30) ve
40.000 TL iistii gelir grubundakiler (Ort. = 2,75; ss = 1,29) takip etmektedir. Ozellikle yiiksek
gelir grubundaki bireylerin bu boyutta daha diisiik puanlar vermesi, bu kesimin iiriin yerlestirme

baglaminda daha az etkilenebilir oldugunu gostermektedir.

Katilimeilarin gelir diizeylerine gore sinemada iirlin yerlestirme algis1 ve izleyici 6zdeslesme
diizeylerinin farklilagip farklilagsmadigini test etmek amaciyla yapilan ANOVA sonucunda,

gruplar arasinda anlamli bir fark tespit edilmemistir (F = 1,315; p = 0,269).

Sonug olarak, elde edilen bulgular gelir diizeyinin iiriin yerlestirme algisini ve izleyici
ozdeslesmesini etkileyen dnemli bir degisken olabilecegini gostermektedir. Ozellikle orta gelir
diizeyindeki bireylerin, hem iiriin yerlestirmenin dogalligina daha duyarli olduklari hem de

izleme deneyimi lizerindeki etkilerine daha fazla dikkat ettikleri goriilmektedir.
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3.3.5.Sinemada iiriin yerlestirme uygulamalarina yonelik tutumlar

Bu aragtirmada, sinemada {irlin yerlestirme uygulamalarina yonelik tutumlar ile izleyici
Ozdeslesme diizeyleri arasindaki iligkileri belirlemek amaciyla Spearman korelasyon analizi
uygulanmigtir. Analiz kapsaminda, 6lgek maddeleri arasindaki dogrusal olmayan iliskiler test
edilmis ve sonuglar korelasyon katsayisi (r) ile raporlanmistir. Anlaml iligkiler p<0,05 ve

p<0,01 diizeylerinde degerlendirilmistir.

Filmde gordiigim iirin yerlestirmeleri dikkatimi dagitiyor ve filmle bagimi zayiflatiyor
maddesi ile en giiclii pozitif iliski, filmdeki iirlin yerlestirmeleri karakterle 6zdeslesmemi
zorlagtiriyor (r =,670; p<0,01), {iriin yerlestirmeleri film atmosferine olan bagimi kopariyor (r
=,622; p<0,01) ve filmde kullanilan markalar karakterlerin gercek¢iligini azaltiyor (r = ,576;
p<0,01) ifadeleri arasinda gozlemlenmistir. Bu durum, iirlin yerlestirmenin dikkat dagitici
bulunmasinin, karakterle 6zdeslesmeyi ve atmosfer deneyimini olumsuz etkileyen algilarla
anlaml diizeyde iligkili oldugunu gostermektedir. Ayrica, bu madde ile bir filmde olumsuz
baglamda gosterilen bir marka ile 6zdeslesme thtimalim azalir maddesi arasinda da anlamli ama

zayif diizeyde pozitif bir iligki bulunmustur (r =,218; p<0,05).

Filmdeki {iriin yerlestirmeleri karakterle 6zdeslesmemi zorlastirtyor maddesi ile benzer sekilde
film atmosferine olan bagimi kopariyor (r = ,518; p<0,01) ve filmde kullanilan markalar
karakterlerin gergekciligini azaltiyor (r =,518; p<0,01) maddeleri arasinda da anlamli ve gii¢li
iligkiler saptanmistir. Bu maddelerle diger pozitif 6zdeslesme temelli maddeler arasinda ise

herhangi bir anlaml1 iligki bulunmamastir (p>0,05).

Filmdeki tiriin yerlestirmeleri dogal oldugunda izleme deneyimimi olumsuz etkilemiyor ifadesi,
filmde gordiiglim {iriinler karakterle tutarli oldugunda 6zdeslesmemi artiriyor (r = ,417;
p<0,01), filmde kullanilan bir markay1 ger¢ek hayatta kullanmak (r = ,201; p<0,05), filmde
kullanilan bir marka karakterle uyumluysa ilgim artar (r = ,186; p<0,05) ve filmde gordiigiim
bir markanin yasam tarzimi yansitmasi (r = ,281; p<0,01) gibi ifadelerle anlamli ve pozitif
yonde iligkilidir. Bu bulgular, iiriin yerlestirmenin dogal ve baglamsal uyumunun, izleyicide

olumlu 6zdeslesme duygularini tetikleyebilecegini gdstermektedir.

468



Yazar(larin) Adi SOYADI, Calismamn Bashg (Kelimelerin Ilk Harfi Biiyiik Yazilacaktir)

Bir filmde gordiiglim bir markaya karsi ilgim artryor maddesi, diger bir¢ok olumlu 6zdeslesme
maddesiyle anlamli ve giiclii diizeyde pozitif iliskilidir. Ozellikle, filmlerde sik¢a gordiigiim
markalarla 6zdeslesmem, (r = ,618; p<0,01), filmde kullanilan marka karakterle uyumluysa
ilgim artar (r =,526; p<0,01), filmdeki marka yasam tarzimi yansitiyorsa 6zdeslesmem artar (r
=,567; p<0,01) ve filmde kullanilan markay1 ger¢ek hayatta da kullanmak (r = ,308; p<0,01)
maddeleriyle olan iliskiler, bu etkiyi desteklemektedir.

Ayrica, filmlerde iiriin yerlestirme yoluyla tanitilan markalar bana daha ¢ekici ve prestijli
geliyor maddesi, filmde kullanilan marka karakterle uyumluysa ilgim artar (r = ,533; p<0,01),
filmde gordiigiim marka yasam tarzimi yansitiyorsa 6zdeslesirim (r = ,623; p<0,01) ve filmde
kullanilan markay1 gergek hayatta kullanmak (r = ,414; p<0,01) gibi ifadelerle istatistiksel

olarak anlamli, giiclii diizeyde iliskili bulunmustur.

Son olarak, bir filmde olumsuz baglamda gosterilen bir marka ile 6zdeslesme ihtimalim azalir
maddesi, bazi olumlu 6zdeslesme ifadeleriyle zayif diizeyde ama anlamli iligkiler gostermistir.
Ozellikle filmde kullanilan markay1 gercek hayatta kullanmak (r = ,327; p<0,01), marka yasam
tarzimi yansitiyorsa 0zdeslesmem artar (r = ,450; p<0,01), filmde tanitilan markalar prestijli
gelir (r = ,496; p<0,01) gibi degiskenlerle olan pozitif iliskiler, izleyicinin baglamsal
degerlendirme siirecinde olumsuz temsillerin bile 6zdeslesmeyi farkli agilardan

etkileyebilecegini gostermektedir.

SONUC

Bu aragtirma kapsaminda, sinemada {irlin yerlestirme uygulamalarina iligkin katilimci
tutumlarmi dlgmek amaciyla dzgiin bir dlgek gelistirilmistir. Olgek, iiriin yerlestirmenin dikkat
dagitic1 etkisi, markayla ve karakterle 6zdeslesme diizeyleri ile dogallik algis1 gibi tematik
boyutlar ¢ergevesinde olusturulmustur. Gelistirilen 6l¢egin giivenirlik katsayist (a = 0,810)
yliksek diizeyde bulunmustur.

Calismanin bulgulari, film i¢i {riin yerlestirmelerin izleyici algisim1 ii¢ temel boyutta
etkiledigini gdstermektedir. “Marka ile Ozdeslesme ve Kimlik Uyumu” en yiiksek varyansi

aciklayan faktor olmus, izleyicilerin markalarla 6zdeslesmesinde karakterle bag kurmanin
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belirleyici oldugu goriilmiistiir. Bu, iiriin yerlestirmenin sadece fark edilme degil, kimliksel
anlamda bag kurma potansiyeline de sahip oldugunu géstermektedir. “Uriin Yerlestirmenin
izleme Deneyimini Zedelemesi” boyutu degerlendirildiginde, iiriin yerlestirmenin anlatry1
bolmesi ve dikkat dagitmasi gibi olumsuz etkileri olabilmektedir., “Dogal ve Uyumlu
Yerlestirmenin Etkisi” faktorii, iiriin yerlestirmenin dogal yapildiginda olumsuz algi
yaratmadigini, hatta izleyiciyle karakter arasindaki bag: gii¢lendirebildigini ortaya koymustur.
Bu sonuglar, {iriin yerlestirmenin etkisinin bi¢im ve baglama duyarli oldugunu ve dikkatli
uygulandiginda izleyici deneyimini olumsuz etkilemeden markaya deger katabilecegini

gostermektedir.

Bu calismada elde edilen ti¢ faktorlii yapi, tirlin yerlestirmenin izleyici algis1 tizerindeki
etkilerini ortaya koyarken, dnceki arastirma bulgularini da desteklemektedir. Ozellikle “Marka
ile Ozdeslesme ve Kimlik Uyumu” boyutu, gegmiste reklam ve iiriin yerlestirmeye olumlu
tutum gelistirmenin marka imaji ve satin alma egilimini artirdig1 yoniindeki bulgularla
ortiismektedir (Basgdze & Kazanci, 2014; Sapmaz & Tolon, 2014). Izleyicilerin marka ile
0zdeslesmeye agik olduklarinda yerlestirilen iiriinii daha olumlu degerlendirmeleri, markanin
izleyicinin kimlik yapisina hitap etmesinin énemini vurgular. Bu durum, Balasubramanian vd.
(2006)’nin isaret ettigi izleyici tepkilerinin karmasikligini da dogrular niteliktedir. Diger
yandan, “Uriin Yerlestirmenin Izleme Deneyimini Zedelemesi” faktérii, izleyicinin dikkatinin
dagilmas1 ve anlatidan kopmasinin, yerlestirmenin big¢imiyle dogrudan iliskili oldugunu
gostermektedir. Bu bulgu, Oztiirk ve Okumus’un (2014) vurguladig1 bicimsel ve baglamsal

degiskenlerin etkisine dair tespitlerle ortiismektedir.

Sinema 20. Yiizy1l boyunca tiim yasami derinden etkilemistir. Hem tarihin hem de toplumsal
yasamin ve de 6znelligin sayisiz temsilini sunmus; sosyal, ekonomik, psikolojik ve kiiltiirel
anlamda tiim ylizy1l1 kaydederek, kiiltiirleri birbirleriyle yogun iletisime ge¢irmistir. Kendisi de
modern bir aygit olan sinema tiim diinyada Bati merkezli modernlesme hareketini hizlandiran
en bliylik aygitlardan birisi olmustur. Cekim kabiliyeti ve gorsel teknikleriyle nesnel olarak
goriintiilenmesi ya da yaratilmasi miimkiin olmayan bir¢ok hikayenin aktarilmasina, kiiltiirel
cevrimin hizlanmasina, estetik ve sanatsal buluslarin ortaya ¢ikmasina, siyasal devrimlerin
yasanmasina sebep olmustur. Bugiin rahatlikla diyebiliriz ki yirminci ylizy1l sinemanin ve

savaslarin egemenliginde sekillenmistir.
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21. Yiizyilda ise sinema metamorfoz gecirmekte ve yeni ¢aga uyum saglamaktadir. Devasa
boyutlarda ekonomik bir girisimcilik olan sinema endiistrisi kendisine igkin olan bir¢ok yan
sektorii de etkilemektedir. Ciinkii sinema filmleri toplumlar1 olusturan tiim gelir gruplar
tarafindan izlenmektedir. Kartpostallardan pahali tiikketim aksesuarlarima kadar ¢ok genis
yelpazedeki iirlin gami1 sinema filmlerinde kullanildigi anda tiiketim ivmesi kazanmaktadir.
Yeni teknolojilerin devreye girmesiyle bu etki ¢ok daha hizli ve anlik geri bildirimlerle
olgiilebilmektedir. Ozellikle online yaym platformlarinin hayatimiza girmesiyle birlikte
tiiketiciler filmlerle girdikleri interaktif etkilesimle gercek zamanli veriler iiretilmesini miimkiin
kilmaktadir. Ozdeslesme yogunluklarmnin arttiran teknolojik gozliikler, kasklar ve benzeri

araclar da bu etkilesim ivmesinin yilikselmesine katki saglamaktadir.

Sonug olarak gelecekte sinemanin yapisal 6zellikleri degisse bile 6zdeslesmenin baki kalacag:
ve bu 6zelligin medyalar igerisinde biiyiik oranda sinemaya bagl olacagi diisliniilmektedir.
Dolayisiyla pazarlama stratejilerinde gelecek donemde filmlerin daha yogun oranda

kullanilmasinin giindeme gelmesi olas1 goriinmektedir.
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