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ONSOZ

Bu c¢aligma, {iniversite Ogrencilerinin sinema filmlerindeki {iiriin yerlestirme
uygulamasina iliskin genel tutumlarimi, farkli {iriin  kategorilerinin filmlere
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BIRINCIi BOLUM

URUN YERLESTIRME: TEORIK CERCEVE

1.1. URUN YERLESTIiRME KAVRAMI

Uriin yerlestirme, basta Hollywood olmak iizere sinema endiistrisinde ve diger medya
ortamlarinda kullanim1 giderek yayginlasan bir pazarlama iletisimi bi¢imidir. Bu
uygulama, literatlirde kimi zaman sponsorlugun bir sekli, kimi zaman bilingalt1 etkileri
tartisilan gizli bir reklam yontemi, kimi zaman ise yeniden tanimlanan pazarlama
iletisimi faaliyetlerinin énemli bir unsuru olarak degerlendirilmistir. Uriin yerlestirmeye
iliskin bugiine dek yapilmis tanimlarin kapsamlarinda bir takim farkliliklar bulunmasina
karsin, geleneksel reklam kusaklar1 disinda beyaz perdede ve renkli camda her gecen
giin artarak yiiz ylize geldigimiz markalarin altinda yatan temel sebep, pazarlamacilarin

izleyicileri etkileme ¢abasidir.

Balasubramanian (1994: 31)’a gore iirlin yerlestirme, markali bir {iriinlin sinema
filmlerine veya televizyon programlarina planli ve gbze carpmayan girisleri yoluyla
sinema veya televizyon izleyicilerini etkilemeyi amaclayan iicretli bir {irlin mesajidir.
d’Astous ve Chartier (2000: 31)’in yapmis oldugu tanimda ise {irlin yerlestirme, bir
iriinlin, bir marka isminin ya da bir girket adinin tutundurma amagclariyla bir sinema
filmine veya bir televizyon programina yerlestirilmesi seklinde ifade edilmektedir.
Goriilmekte oldugu gibi bu tanimlarda, uygulamanin maksatl ve iicretli dogasi lizerinde
durulmus; ancak kullanilan iletisim ortamlar1 sinema ve televizyon ile

sinirlandirilmustir.

Genel olarak kabul edilen tanimlardan biri olan ifadesinde Karrh (1998: 33) ise iiriin
yerlestirmeyi, markali {iriinlerin ya da marka tanimlayicilarimin isitsel ve/veya gorsel
araclar yolu ile kitle iletisim ortamlarina bir {icret karsiliginda dahil edilmesi olarak
tanimlamaktadir. Bu tanimdan da anlasilacagi iizere, iiriin yerlestirme uygulamasi

cogunlukla sinema filmleri ve televizyon programlarinda kullanilmasina karsin; video



oyunlari, kitaplar, sahne gosterileri, sarkilar ve miizik videolar1 olmak iizere giderek pek
cok mecray1 biiylisii altina almaktadir. Bagka bir tanimda ise {iriin yerlestirme, bir
firmanin iiretmis oldugu tirlinlerin (somut {iriin ya da hizmet), marka adinin ya da
herhangi bir pazarlama faaliyetinin bir giizel sanatlar eseri i¢ine olumlu bir imaj

yaratmak tizere profesyonel bir sekilde yerlestirilmesidir (T1gl, 2004: 23).

Nebenzahl ve Secunda (1993:1) ise iiriin yerlestirmeyi, tiiketici tirlin ya da hizmetlerinin
biiylik Hollywood stiidyolar1 tarafindan pesin licretler veya pazarlamacilarin reklam
programlarinda filmlere yonelik karsilikli tutundurma ¢abasinda bulunmasi karsiliginda,
sinema salonlarina dagitimi1 yapilan uzun metrajli filmlere dahil edilmesi olarak
tanimlamigtir. Steortz’un “markali bir {irliniin, ambalajin veya isaretin bir sinema
filmine, televizyon sovuna veya miizik videosuna dahil edilmesi” (aktaran Johnstone ve
Dodd, 2000: 142) seklindeki tanimindaysa {iriin yerlestirmenin iletisim ortamlarindaki

gorsel niteligi tizerinde durulmustur.

Geleneksel yollardan ulasilamayan izleyicilerin zihninde markalarin1 arzu edilen sekilde
canlandirmak {izere pazarlamacilarin; film veya TV programi yapimcilari, eser
yazarlari, sarkicilar, sarki s6zii yazarlar1 veya video oyunu iireticileri gibi taraflar ile
karsilikli yarar saglamak {izere girdigi isbirligi siireci, iirlin yerlestirme olarak
nitelendirilebilmektedir. Bu siire¢ dahilinde iiriin yerlestirmeler belirli bir ticret
karsiliginda, bir takas anlasmasina dayali olarak ya da karsilikli tutundurma
faaliyetlerinin bir pargasi seklinde gerceklesebilmektedir. Pazarlamacilar i¢in rekabetci
bir ara¢ haline gelen {iriin yerlestirmeler, film endiistrisi i¢in ise giderek artan yapim

maliyetlerini kisan olmazsa olmaz bir teknik haline gelmistir.

Newell ve digerleri de (2006: 577) iirlin yerlestirmeyi “tiiketicilerin tutum veya
davraniglarini etkileme niyetiyle markali {iriin ya da hizmetlerin kitle iletisim
iceriklerine sokulmas1” seklinde tanimlamiglardir. Bu tanimin merkezinde ise filmler ya
da televizyon programlarindaki marka goriiniimlerinin altinda yatan ticari niyet

bulunmaktadir.



Bir diger tanimda Nebenzahl ve Jaffe (1998: 808-810) onerdikleri iki boyutlu model
cercevesinde iriin yerlestirmenin diger pazarlama iletisimi faaliyetlerinden farkini
ortaya koyan bir tamimlama yapmiglardir. Buna gore tiim pazarlama iletisimi
uygulamalari, gizlilik (disguise) ve dikkat g¢ekicilik (obtrusiveness) olmak tizere iki
boyut iizerinde diisiiniilebilmektedir. Onerilen modelin ilk boyutu olan gizlilik,
kaynagin gizlenme derecesi, baska bir ifadeyle sponsorun isminin agiklanmasi ve/veya
mesajin iicretli bir reklam oldugu gerceginin bulaniklastirilmas: diizeyidir. ikinci boyut
ise, mesajin spor karsilagsmasi veya film sahnesi gibi daha belirgin olan iletisime gore
ikincil olma derecesi olarak ifade edilen dikkat ¢ekiciliktir. Bu model kapsaminda iiriin
yerlestirme; mesaj kaynagi gizli ve dikkat ¢ekiciligi yiiksek bir reklam sekli olarak
kabul edilmektedir.

Literatiirde uygulamaya iligkin yapilmis tanimlardaki bir diger 6nemli farklilik ise
“yerlestirme” kavramina eslik eden terimin kullanimidir. Pazarlama iletisimindeki bu
yeni uygulama, gerek ticari gerek de akademik makalelerde ¢ogunlukla “iiriin
yerlestirme” olarak adlandirilmasina ragmen Karrh (1998: 32) yerlestirme vasitasiyla
vurgulananin bir iirlin tiirlinden ziyade belirli bir “marka” oldugunu ifade etmis ve bu
fikrini “glines gozliikklerine kars1 Ray-Ban yerlestirmeleri” Ornegi ile pekistirmistir.
Buradan hareketle, “Men in Black-Siyah Giyen Adamlar I/II” (1997/2002) serisinde
tinlii aktdrler Tommy Lee Jones ve Will Smith’in taktig1 gozliik herhangi bir marka
giines gozligl degil, Ray-Ban markasinin “Predator 2 Wrap” modelidir. Odabas1 ve
Oyman (2006: 377) da yerlestirme uygulamasina eslik edecek uygun terimin (iiriine
kars1 marka) hangisi oldugu konusunda su yorumu yapmiglardir, “bir filmde kahve
yerine kolal1 bir igecegin yer almasinda bir sey fark etmeyebilir ama i¢cecegin Coca-Cola
ya da Pepsi Cola olmasinda ¢ok sey fark edebilir”. Bu ifadelerden de anlasildig1 {izere
cesitli yazarlar tarafindan “marka yerlestirme” teriminin kullanilma nedeni, yerlestirme
yoluyla izleyicilere sunulan ve hatirlanmasi istenen seyin bir iirlin kategorisi olarak
“yalnizca bir otomobil” degil, “bir BMW otomobili” olusudur. Ancak literatiirde marka
yerlestirmeden ziyade c¢ogunlukla “Urlin yerlestirme” kavrami kullanildigi igin tez

kapsaminda da iiriin yerlestirme kavrami kullanilacaktir.



1.2. URUN YERLESTIiRME TEKNIiGiNiN TARIHCESI

Gegmisten giiniimiize {riin yerlestirmenin tarihsel gelisimini inceledigimizde,
uygulamanin kasitsiz, diizensiz ve tesadiifi bir islemden; firmalarin biitiinlesik
pazarlama iletisimi programlarinin 6nemli bir pargasi haline gelisini gosteren bir siiregle
karsilagmaktayiz. Giiniimiizde reklam, aligveris ve lriin tiiketimi; belirli bir iicret
karsiliginda ya da bedelsiz olarak ¢esitli mecralara dahil edilen gercek markalar1 ve iiriin
tirlerini goérmenin kaginilmaz oldugu giinliik yasantimizin 6nemli bir parcast haline
gelmistir (Sawyer, 2006: 110). Markal trtinleri geleneksel reklam kusaklar1 disinda
gérmek, aslinda yalnizca giinlimiiz icin gegerli bir uygulama degildir. Bu uygulamanin
kokenleri ge¢cmise uzanmaktadir. Tezin bu boliimiinde iiriin yerlestirme tekniginin

tarihsel seyrine deginilecektir.

Uriin yerlestirmenin kokenlerinin, 1950 yilinda Alman isletmesi Uni ile birleserek
Unilever adin1 alan Ingiliz Lever Brothers sirketinin (Tagraf, 2002: 38) cekilen ilk
sinema filmlerine markali sabunlarini yerlestirdigi ve sinemaciligin baglangici sayilan
1890’1 yillara kadar uzatilabildigi sOylenmektedir (Hudson ve Hudson, 2006: 490).
Fransiz film yapimcisi kardesler Auguste ve Louis Lumiére’in 1896 yilinda film yapim
ve dagitimi i¢in anlagsma yaptiklar1 Francois-Henri Lavanchy-Clarke adli isadamu,
esasinda Amerikan sabun imalatgis1 Lever Brothers’in Avrupali dagitimeisidir. Isvigreli
isadami Lavanchy-Clarke, Lever Brothers sirketi ve Lumiére kardesler arasinda Lever
Brothers sirketinin tirettigi “Sunlight Savon™ ve “Sunlight Seife” markali sabunlarla
legende elleriyle ¢amasir yikayan iki kadinin hikayesinin anlatildigir “Washing Day in
Switzerland” (1896) filminin ¢ekimi i¢in yapilan anlagma, sinema filmlerindeki ilk tirlin

yerlestirme 6rnegi sayilmaktadir (Newell ve digerleri, 2006: 579-580).

Gecmiste sinema mecrast disinda da pek ¢ok aragta iirlin yerlestirme teknigine
rastlanabilmektedir. Ornegin 1835’te yazar Honoré de Balzac, “Father Goriot-Goriot
Baba” adl kitabinda karakterlerden birini Breguet marka saate bakarken tarif etmistir
(Lehu, 2007: 35). Bununla beraber 1920’lerde radyo programlar igerisinde de iiriin
yerlestirme uygulamalar1 yapilmistir (Schmoll ve digerleri, 2006: 33). 1950’lerde



televizyonun gelisi ile artik marka sahiplerine iirlinlerini yerlestirecekleri yeni bir ortam
dogmus ve bdylelikle ilk TV programlar, “The Colgate Comedy Hour” ve “Kraft
Television Theatre” gibi bir takim markalar tarafindan desteklenmistir. Bu programlar,
desteklendikleri marka adlarindan sonra isimlendirilmis ve program sunuculari ¢ogu kez
markanin faydalarindan s6z etmistir (Hudson ve Hudson, 2006: 490). Ancak 1940’1 ve
1950’11 yillarda Federal Communications Commision (FCC) tarafindan iiriin yerlestirme
yoluyla yapilan program-marka baglantilarinin (tie-in) 6niine ge¢ilmis olmasi nedeniyle
bu programlarda markalar, program adi ve programdaki ticari reklam aralar1 diginda
nadiren goriilmiistiir (Sheehan ve Guo, 2005: 79). Bu nadir goriiniimlere 6rnek olarak
Dodge ve Geritol markalarinin “The Lawrence Welk Show” orkestrasinin iistiinde sov
boyunca olduk¢a dikkat c¢ekici sekilde gosterilmesi verilebilmektedir (Maynard ve
Scala, 2006: 624). Bununla beraber televizyon kanallari, Communications Act’in 1960
yilli yasa degisikliginde yer alan ve markali iirlinleri televizyon programlarindan uzak
tutan standartlar1 kendi istekleriyle benimsemistir (Balasubramanian, 1994: 34). Bu
standartlar 1980’lerde gevsetilmis ve bdylelikle son birka¢ on yilda film, televizyon ve
diger iletisim araglarinda Tcretli iirlin yerlestirmenin gelisimine sahit olunmustur

(Sheehan ve Guo, 2005: 79).

Uzun metrajl filmlerde ise {iriin yerlestirmenin kdkenleri, Amerikan sigara sirketlerinin
markalarin1 onaylamalar1 i¢in sinema yildizlarina ve spor kahramanlarina &deme
yaptiklar1 1930’Iu yillara dayanmaktadir (McKechnie ve Zhou, 2003: 349). Hollywood
filmlerine markal1 {riinleri yerlestirme tekniginin ilk belirgin Ornekleri arasinda
“Mildred Pierce” (1945) filminde Joan Crawford’in kana kana bir Jack Daniels
viskisini igmesi, “Auntie Mame” (1958) de Rosalind Russell’in Charles’a Ritz marka
parfiim sikmasi (Reed, 1989: 103) ve “Destination Moon” (1950) adli filmde Lee
blucinleri giymis dort uzay yolcusunun Coca-Cola igerek aya firlatilmasi (DeLorme ve
Reid, 1999: 71) sayilabilmektedir. Sinema filmlerinde iiriin yerlestirme uygulamasinin
bu ilkel doneminde pazarlamacilar, ya bir film i¢in sahne malzemesi tedarik etmekten
sorumlu olan stiidyo dekorculariyla ya da dogrudan takas anlagmasi yapabilen bir film

yapim stiidyosunun yonetimiyle anlagmalar yapmustir (Nebenzahl ve Secunda, 1993: 2).



1980’11 yillara kadar, marka sahibinin yapim setine bedava sahne donatimi tedarik ettigi
ve ¢ogunlukla bunun karsiliginda filmin tanitimin1 yapmak i¢in reklam destegi verdigi
takas tarzi anlagmalar ylriirlikte kalmistir (Hudson ve Hudson, 2006: 490). Ancak bu
anlagmalarin dogasi, tedarikciler ve film yapimcilart arasindaki anlagsmalar1 miizakere
eden uzman {iriin yerlestirme ajanslarinin kurulmasi ile beraber 1980’lerin ortasinda

degismistir (McKechnie ve Zhou, 2003: 350).

Maynard ve Scala (2006: 622)’nin da ifade ettigi gibi 1980’lerin 6ncesinde filmlerdeki
iirlin yerlestirmeler, ¢ogunlukla quid pro quo (verilen bir seye karsilik olarak) anlayisi
ile yapilan yerlestirmelerdi; bir filmin son kurgusunda izleyicileri markaya maruz
birakma karsiliginda, film setinde ihtiya¢ duyulan iiriinlerin tedarigi o marka tarafindan
saglanmaktaydi. Ornegin MGM stiidyosu, filmlerinden birinde taninmus kahvaltilik
gevregi markasinin paketini kullanmis, karsiliginda da Kellogg’s firmasi stiidyonun bir

yillik kahvaltiliklarini tedarik etmistir (Nebenzahl ve Secunda, 1993: 2).

Gegmisteki yerlestirme uygulamalarmin satiga etkileri lizerine bir takim kanitlar
mevcuttur. Ornegin 1955 tarihli bir Nicholas Ray klasigi olan “Rebel Without a Cause-
Asi Genglik” filminde sinema idolii James Dean, Ace marka bir tarakla saglarini taramis
ve filmle birlikte taragin satiglar1 rekor seviyelere ulasmistir (Haktankagmaz, 2005: 22).
Elbette ki pazarlamacilarin ve reklamcilarin ilgisini bir anda sinemaya ¢eken en 6nemli
olay 1982 yapimi Steven Spielberg filmi “E.T.: The Extra-Terrestrial” filmindeki
Reese’s Pieces sekerleme yerlestirmesinin muazzam basarisi olmustur. Filmin
gosterimini takip eden ii¢ ay igerisinde Reese’s Pieces’in satiglar1 % 66 firlamis (Reed,
1989: 103) ve daha Once satiginin yapilmadigi 800 sinemanin biifesi tarafindan
satilmaya baslanmustir (Oztiirk, 2003: 26). Bu durumu Mortimer (aktaran Schmoll ve
digerleri, 2006: 33) soyle ifade etmistir:

“Modern {iriin yerlestirmenin atasi, saklandig1 yerden ¢ikmasi i¢in Reese’s Pieces

adindaki pek taninmamis Amerikan sekeri ile kandirilan burusuk bir uzaylidir.”



Geleneksel reklam aralarina sikisip kalan markalar1 kitle iletisim araglarinin igine
yediren iirlin yerlestirme teknigi, zamanla isletmelerin pazarlama programlarinin 6nemli
bir unsuru haline gelmistir. 1998 yili itibariyle, pazarlama faaliyetleri kapsaminda
Hollywood yapimlarina {iriinlerini yerlestiren yaklasik 1,000 markali {iriin oldugu ifade
edilmistir (Marshall ve Ayers, 1998: 16). Elbette ki bu rakamin giiniimiizde artmis
olacag1 sliphe gotirmeyen bir gergektir. Glinlimiizde iriin yerlestirme stratejisi
Procter&Gamble, PepsiCo ve Anheuser-Busch gibi Fortune dergisi tarafindan
belirlenen en biiyliik 100 sirketin de aralarinda bulundugu 1,000°den fazla Amerikan
markasinin pazarlama karmasinin bir parcasi haline gelmistir (Vranica, 2004: Section

B).

2000’li yillarin  rakamlarima bakildiginda da uygulamanin giderek geliserek
yayginlagtifi kolaylikla goriilmektedir. Amerika’da ticretli iirlin yerlestirmeler bir
onceki yildan % 48,7°lik bir artig ile 2005 yilinda 1.5 milyar $’a ulasmistir, ve medya
arastirma sirketi PQ Media’ya gore 2010°da bu rakamin 5.5 milyar $’a yiikselecegi
beklenmektedir (Cebrzynski, 2006: 1). Bu rakamlardan da anlasilacagi gibi iiriin
yerlestirme, bir zamanlar film ve televizyon yapimlarinin maliyetlerini diistirmek igin
tek tiik yapilan bir takas anlagmasi iken simdi multi milyon dolarlik bir biitlinlesik
tutundurma kampanyasi aracidir (Karrh ve digerleri, 2003: 138). Bir baska deyisle,
markal1 tiriinlerin {iretici firmalar tarafindan film stiidyolarina hediye edildigi, 6diing
verildigi ya da filmin sanatsal niteliklerini giiglendirmek tizere yapim sirketi tarafindan
satin alindig1 tesadiifi bir siire¢ olarak baslayan iiriin yerlestirme, giinlimiizde
pazarlamacilarin amach bir sekilde markalarini film baglamlarinin igerisine yerlestirdigi

bir is haline gelmistir (DeLorme ve Reid, 1999: 71).

Uriin yerlestirme anlasmalarinin da zaman igerisinde daha da degisip gelistigi
goriilmektedir. Gegmiste cogunlukla film yapim sirketlerinin sanatsal giidiilerle ve
tiretici firmalarin o yapim igerisinde yer almaya iliskin herhangi bir talebi olmadan
yapilan yerlestirme uygulamalari; zaman igerisinde bilingli, diizenli ve amagl olarak

ylriitiilen ve her iki tarafa da gii¢lii avantajlar saglayan bir islem olmustur.



John Huston’in yénetmenligini yaptig1 ve Katherine Hepburn ile Humphrey Bogart’in
basrollerini paylastigi 1951 yapimi “The African Queen-Afrika Kralicesi” filmindeki
Gordon’s Dry marka cinden; modern {iriin yerlestirmeye iliskin 6nemli 6rneklerden biri
olarak kabul edilen, yonetmenligini Martin Campbell’in yaptigi 1995 yapimi “Golden
Eye-Altin Goz” adli filmde James Bond’u canlandiran Pierce Brosnan’in BMW Z3
marka bir otomobil ile diinyay1r turlamasmna dek gegen donemde yerlestirme
uygulamalarinin kat ettigi yol {iriin yerlestirmenin gelisimini agikca gostermektedir

(Gtirel ve Alem, 2006a: 21).

Uriin yerlestirme uygulamasinim tarihteki yolculuguna eslik etmek igin ilk filmden son
filmlere kadar James Bond serisini hatirlamak yeterli olacaktir. Destansi serinin ilk filmi
Dr. No (1962) Smirnoff Vodka, Ford, Rolex ve Dom Perignan markalarini tiiketiciyle
bulusturmusken (Mortimer, 2002: 25), “Die Another Day-Baska Giin OI” (2002)
filminin {riin yerlestirme listesi neredeyse senaryosu kadar uzundur. Aktor Pierce
Brosnan bir Omega saat takmis, Finlandia marka votka yudumlamis, bir Norelco tiras
makinesi kullanmis, Aston Martin marka bir otomobil siirmiistiir. Onunla basroli
paylasan yildizlar da Heineken marka bira igmis ve Range Rover, Jaguar ve
Thunderbird olmak iizere Ford’un sahip oldugu araglari kullanmistir (Stephens ve
Molaro, 2005: 24). Son Bond filmi “Casino Royale” (2006) de ise Sony Vaio diziistii
bilgisayar, navigasyon Ozellikli Sony Ericson cep telefonu, Bollinger Grand Année
marka sampanya, Heineken bira, Rolex marka saat ve Range Rover, Aston Martin

otomobilleri yer almaktadir.

Son yillarda markalar artik siradan bir sahne dekoru olmaktan siyrilmis ve sinema
filmlerinin basrol oyuncularma eslik eden giiclii karakterler haline gelmistir. Ornegin bir
ucak kazasi sonrasi Biiyilk Okyanus’un ortasinda 1ssiz bir adada tek basima mahsur
kalan Chuck Noland’in hayatta kalma miicadelesini anlatan 2000 yapimi Robert
Zemeckis filmi “Cast Away-Yeni Hayat”da, Wilson marka voleybol topunun neredeyse
iinlii aktér Tom Hanks ile basrolii paylastigi sdylenebilmektedir. Oyle ki kimi
durumlarda markalar daha da ileri giderek i¢inde yer aldiklar1 sinema filminin

senaryosunu kendi etraflarinda déndiirmektedir. Ornegin basrollerini Mel Gibson ve



Helen Hunt’m paylastig1 2000 yapiml film “What Women Want-Kadinlar Ne Ister” in
olaylar dizisi Nike markas1 i¢in bir reklam kampanyasi iizerinde c¢alisan ve kampanyay1
ekranda ayrintili olarak sunan Nick ve Darcy’ye dayanmaktadir (Stephens ve Molaro,
2005: 24). Bir diger ornekte ise “Where the Heart is-Kalbin Oldugu Yer” (2000) adli
filmde basrol oyuncusu Natalie Portman, yeni bir hayata baslamak icin erkek arkadasi
ile Kaliforniya’ya taginmak iizere yola ¢ikan ve erkek arkadasi tarafindan bir Wal-Mart
magazasinda bes parasiz terk edilen hamile bir gen¢ kizi canlandirmaktadir. Filmin
biiylik bir boliimii Wal-Mart magazasinin i¢inde ge¢gmekte ve dogumdan sonra geng
anne tiim televizyon kanallar1 ve gazetelerde “Wal-Mart Mommy-Wal-Mart Annesi”
basligiyla haber yapilmaktadir. Bu filmde de tiim hikaye Wal-Mart markasinin etrafinda

sekillenmistir.

Sonu¢ olarak {iriin yerlestirme uygulamasinin ¢oklu mecralara kayarak gelismeye
devam edecegi ve pazarlamacilarin pazarlama programlarindaki yerini ve film
enddistrisinin yapim maliyetlerindeki gelir kaynaklart arasindaki yerini saglamlastiracagi

yadsinamayacak bir gercektir.

1.3. URUN YERLESTIRMENIN UCRETLI BiR TUTUNDURMA ARACI
OLARAK GELISIM NEDENLERI

Bir zamanlar markalarin diizensiz ve amagsizca kitle iletisim araclarina dahil edilmesi
seklinde yiiriitilen yerlestirme uygulamalarinin, gliniimiiz pazarlamacilarinin
tutundurma programlarinin 6nemli bir parcast ve yapim sirketlerinin biitgcelerinde
olmazsa olmaz bir gelir kaynagi olmasinin bir takim sebepleri bulunmaktadir. Tezin bu
boliimiinde, o6zellikle pazarlamacilar olmak iizere iriin yerlestirme taraflarini bu

uygulamaya yonelten olay, olgu ve giidiilere deginilecektir.

Reklam mesajlarint ulastiran geleneksel araglar, arzu edilen hedef izleyicilerle etkili
iletisim kabiliyetini yitirdikge, reklamlar i¢in alternatif araglar bulma ihtiyaci daha da
zorunlu bir hale gelmektedir (Nebenzahl ve Secunda, 1993: 1). Bu konuda Lotus Medya

Planlama yoneticisi, eskiden sadece televizyonu kullanarak ¢ok iyi bir erisim ve ¢ok iyi



bir frekans iiretebilecek bir kampanya yapilabilirken, suanda insanlarin algisinda c¢ok
fazla seyin yer aldigini, rekabetin arttigini, bu dogrultuda da mecralarin ¢esitlendigini ve
firmalarin her mecrada yer almak icin ¢abaladigin1 sdylemektedir (Tiirkiin, 2005: 47).
d’Astous ve Chartier (2000: 31)’e gore de reklamlarin hizla ¢ogalmasit ve bunun
sonucunda da potansiyel miisterilere ulasacak ve onlar etkileyebilecek reklam mesajlari
yaratmanin gili¢liigli sebebiyle iiriin yerlestirme, geleneksel pazarlama iletisimi

araglarina ilgi ¢ekici bir alternatif olarak géziikkmektedir.

Pazarlamacilar1 yeni alternatifler aramaya iten faktorler arasinda; kaydedilmis
programlardaki reklamlar1 hizla atlama (zipping) ve yayin esnasinda reklamlar
basladiginda kanal degistirme (zapping) yoluyla izleyicilerin reklamlardan kagisi (Olney
ve digerleri, 1991: 440), kablolu kanallardaki artistan dolay1 televizyon izleyicilerinin
parcalanmasi, reklam siirelerindeki azalmaya karsin reklamlara ayrilan stiredeki artisla
ortaya cikan reklam kirliligi (Gupta ve Lord, 1998: 47) ve izleyicilerin televizyon
reklamlarina yonelik olumsuz degerlendirmeleri (Gupta ve digerleri, 2000: 42) yer

almaktadir.

Odabas1 (2007: 23), daha onceki yillarda reklama doymamus kitlelerin bugiin artik
reklama olan ilgisinin hizla azaldigini, reklamin kitleler iizerindeki ikna edici ve
yonlendirici etkisinin de kaybolmaya bagladigi bir donem yasadigimizi ifade
etmektedir. Bunun nedeni, bu reklamlarin muhatabi olan tiiketicilerin giin i¢erisinde on
binlerce reklam mesajina maruz kalmasi ve yasanan reklam kirliligi igerisinde bu
mesajlara yonelik duyarliliklarimi yitirmesi ya da bunlardan kagacak savunma
mekanizmalart gelistirmeleridir. Elbette ki bu savunma mekanizmalarinin en
eskilerinden biri, reklamlar basladigi an uzaktan kumanday1 kullanarak reklamsiz bir
kanala dogru yolculuk yapmaktir. Gelisen teknoloji ile beraber bu kacgis stratejileri de
zaman igerisinde gelismektedir. Pazarlama arastirma sirketi Yankelovich Partners’in
Amerika Birlesik Devletlerinde yaptig1 bir arastirmaya gore; katilimcilarin yiizde 54’1
asir1 derecede reklam yapan firiinleri satin almamayi tercih ettiklerini, ylizde 60’1
reklamlar hakkindaki goriislerinin birka¢ sene dncesine gore daha kotii oldugunu, yiizde

61’1 de reklam miktarlarinin artik kontrolden ¢iktigini1 diistindiiklerini ifade etmistir. Bu
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aragtirmanin bir diger onemli bulgusu ise, tiiketicilerin yiizde 69’unun kendilerini
reklamlardan koruyacak pop-up dnleyiciler ve TiVo gibi uygulamalar tercih ettigini ya
da kullanmay1 diisiindiigiinii gostermektedir (Marketing Tiirkiye, 2004: 41). Bu durum
da, pazarlamacilarin geleneksel mecralardan tiiketicinin kagisini engelleyecek alternatif
mecralara kaymasina neden olmaktadir. National Association of Advertisers ve
Forrester Research tarafindan yapilan bir arastirmaya gore, penetrasyonu yiizde 25°e
yaklasan dijital video kayit cihaz1 (DVR-Digital Video Recorder) teknolojisi sebebiyle
televizyon reklamlarinin etkisinin iyice azaldigini1 diigiinen reklamverenler, TV reklami
harcamalarim1 azaltmaktadir (http://www.marketingturkiye.com/Haberler/Detay/?no=10
393, Erisim: 25 Subat 2008). Gergekten de 2005°te elli milyona ulastigi tahmin edilen
kisisel video kayit cihaz1 sahipliginin, televizyon reklamlarinda 18 milyar dolarlik bir

kayba yol actig1 tahmin edilmistir (Oleck, 2000: 14).

Ilerleyen teknoloji ile birlikte TiVo, ReplayTV ve diger dijital kayit sistemleri,
tiiketiciler i¢in, televizyon programlari arasindaki reklamlardan kagmalarina olanak
taniyarak (Roehm ve digerleri, 2004: 17) televizyon izleyiciligini yeniden
tanimlamaktadir (O’Leary, 2005: 64). Burada TiVo’nun tam olarak ne olduguna ve
islevine deginmek yararli olacaktir. En basit ifade ile TiVo, “reklamlar1 atlayip
televizyon programlarim1 kaydederek, izleyicilere reklamsiz televizyon izleme sansi
sunan bir dijital gériintii kaydedicisidir (MediaCat Aylik Pazarlama Iletisimi Dergisi,
2006: 45).” TiVo sayesinde seyredilecek televizyon kanallar1 ve istenilen programlar
isaretlenip kaydedilmekte ve reklamlardan armmis bigimde istenildigi zaman
seyredilmektedir (Odabasi, 2006: 178). Bu durumu pazarlama danismanlik sirketi
Yankelovich Partners’in baskani, TiVo aboneleri ile yiiriitmiis olduklar1 ¢alismalarin

bulgularina dayanarak soyle ifade etmistir (Goch, 2005: 64):

“TiVo kullanicilari, aygit birimlerine kaydettikleri programlarin igerisindeki
reklamlarin %60 ila % 80’ini atlamakta ve bunlar1 hizla ilerletmektedir. insanlar
TiVo sayesinde artik reklamlara maruz kalip kalmayacaklarini kontrol

edebilmektedir. Iste programin igeriginden atilamayan iiriin yerlestirme, bu
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probleme bir cevap niteligindedir ve pazarlamacilar tarafindan reklama bir alternatif

olarak goriilmektedir.”

Gecgmiste reklamlardan kagmak icin bir gladyator edasiyla uzaktan kumandalarini
zirthlar1  olarak  kullanan tiiketiciler, teknolojinin nimetlerinden yararlanarak
reklamlardan korunacak yeni zirhlar gelistirmigtir.  Gelistirilen bu  zirhlar,
pazarlamacilarin  avuglarimin arasindaki tutsak izleyicileri erozyona ugratmistir.
Starcom Allmedia Group’un yiiriittiigli “Gortintirliik Arastirmasi”nin sonuglart da bu

erozyonu dogrular niteliktedir (MediaCat Aylik Pazarlama iletisimi Dergisi, 2006: 37):

= Batili tiiketicilerin ylizde 86’s1 televizyondaki reklam kusaklarma dikkat
etmemekte ve dikkat etmemek icin bircok sebepleri bulunmaktadir. Bunlar
arasinda en basiti olan ¢ok kanalli platformlardan, TiVo ve Sky+ gibi igerigin
kisisellestirilmesine olanak veren en gelismis sistemler sayilabilmektedir.

= TiVo kullanicilarinin ytlizde 77’si reklam kusaklarini hizla atlamaktadir.

Ulkemizde ise Radyo ve Televizyon Ust Kurulu (RTUK)’nun yiiriittigii ve Mart
2006°da sonuglart duyurulan “Televizyon Izleme Egilimleri Arastirmasi’na gore
katilimcilarin  yiizde 3’ televizyon izlerken reklamlar bagladiginda televizyonu
kapattigini, yiizde 40,4’1i hemen kanal degistirdigini, ylizde 34,6’s1 da reklamlarin bir
kismin1 seyredip sonra kanal degistirdigini ifade ederken, yiizde 19,5’lik kisism TV
reklamlarinin tamamini izledigini belirtmistir (http://www.rtuk.org.tr, Erisim: 24 Ocak
2008). Reklamlarin tamamini izleyen kisim ¢ikarildiginda elde edilen ve bir sekilde
reklam mesajlarindan kagan yaklasik yiizde 80’lik izleyici, pazarlamacilarin igerisine
ikna mesajlarin1  yedirecek yeni mecralar bulmasit gereklili§ini gozler Oniine

sermektedir.

Iste bu dogrultuda iiriin yerlestirme, reklamverenlere markalarmi hedef kitlelerinin
maruz kalmaktan kacamayacaklari, hatta kagmay:1 akillarindan dahi gecirmeyecekleri
bir baglam igerisinde sunma imkani veren giicli bir alternatif olarak karsimiza

¢ikmaktadir.
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Ucretli bir tutundurma araci olarak {iriin yerlestirme uygulamasinin artan kullanimini
aciklayan bir diger unsur ise, boliinmiis izleyicilerdir (Gunther, 2000: 88). Izleyicilerin
cesitli medya kanallarinda harcadig siire zaman igerisinde artmasa da, bu siireden pay
alan medya kanallarinin siiresi hizla artmakta ve tiiketiciler farklt mecralar arasinda
boliinmektedir (Marketing Tiirkiye, 2007: 52). Izleyicileri parcalara ayiran yiizlerce
televizyon kanalinin yayina girmesiyle, programlari reklam mesajlar ile yarida kesen
geleneksel reklam aralart giiclinii  kaybetmektedir (Benady, 2006: 31). Seyir
alternatifinin boylesine bol oldugu bir ortamda elbette ki izleyicilerin, kendilerine
rahatsizlik veren bir mecradan digerine kolaylikla gecis yapabilecegi goz Oniinde

bulundurulmaktadir.

Yeni teknolojilerin, biitliinlesik pazarlama iletisiminin ve sosyal trendlerin de iiriin
yerlestirmenin gelisimine neden oldugu sdylenmektedir (Gupta ve Gould, 1997: 49).
Uriin yerlestirmenin televizyon ve filmler disindaki eglence araglarinda artan
kullaniminin altinda ise kismen medya sektoriindeki yatay biitlinlesme ve sonucundaki
capraz tutundurma firsatlar1 yatmaktadir (Nelson, 2002: 81). Kitle iletisim araglarinin
yasanan teknolojik degisimlere paralel olarak g¢esitlenmesi, iletisim ortamlarinin kalite
diizeylerinin yayin ve icerik bazinda yilikselmesi, ge¢cmisten bu yana Orneklerine
rastlanan {irtin  yerlestirme uygulamalarinin daha profesyonel bir diizlemde

yiriitiilmesini ve farklilagsmasini saglamigtir (Giirel ve Alem, 2005: 134).

Uriin yerlestirme uygulamasinin gelisim siirecinde rol oynayan bir diger aktor ise
eglence endiistrisi olmustur. Eglence endiistrisinde {iriin yerlestirme uygulamalarina
gidilmesinin ardinda yatan temel neden finansaldir. Yapim biitceleri, yapim sirketlerini
her gegen giin artarak, fon temin etmek i¢in alternatif sermayeler aramaya itecek kadar
kiiciilmiistiir (Hudson ve Hudson, 2006: 492). Iste bu noktada Hollywood stiidyolari,
gelir artist saglayacak ve tiiketici pazarlarinin reklam ihtiyaglarimi karsilamalarina
olanak taniyacak alternatif metotlar ararken, yapimini ve dagitimin iistlendikleri sinema
filmlerinde iriin yerlestirme uygulamasini sistemli bir hale getirmeye baslamigtir

(Nebenzahl ve Secunda, 1993: 1).
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1.4. URUN YERLESTIRMENIN ONEMI

Uriin yerlestirme, pazarlamacilarin cephanesinde gegerli, nemi giderek artan, rekabetgi
bir silahtir (Ferraro ve Avery, 2000: 1). Uriin yerlestirmenin 6nemi, geleneksel
pazarlama iletisimi araclarina kiyasla sundugu avantajlardan, tiiketiciler {izerindeki
etkililiginden ve bu sayede sagladigi rekabet {istlinliigiinden ileri gelmektedir.
Pazarlamacilar, miikemmel mesaj ulagimi ve uzun mesaj omrii ile sinema filmlerinde
yer alan iiriin yerlestirmeleri, markalarini popiilerlestirmede ve 6liimsiizlestirmede essiz
bir yol olarak gormektedirler (Gupta ve digerleri, 2000: 42). Bu noktada iirlin
yerlestirme, tiiketicilere ulagsmada ve onlan etkilemede yaraticilik sinirlarini zorlayan
pazarlamacilarin, gecmisten giiniimiize davet ettigi bir uygulamadir. Uriin yerlestirme,
ozellikle film izleme seriiveninin reklamlarla kesilmedigi sinema filmi endiistrisi igin
degerlidir (Maynard ve Scala, 2006: 622-623). Uriin yerlestirme ajanst Norm
Marshall’in baskanina gore, Academy Awards yayinini izlemek iizere diinya niifusunun
altida birine denk gelen 1 milyardan fazla izleyicinin televizyonunu agtig1 diisiintiliirse,
sinemanin giicli ve tiiketiciye ulagsma kabilyeti gézler Oniine serilmektedir (Stephens ve

Molaro, 2005: 27).

Pazarlamacilarin filmlerde {iriin yerlestirmeyi ilgi ¢ekici bir strateji olarak gérmesinin
lic temel nedeni bulunmaktadir (d’ Astous ve Chartier, 2000: 31). ilk olarak film izleme,
yiiksek dikkat ve ilgilenim i¢eren bir faaliyettir. Sinema salonlarinda ekran genis, 1giklar
kapalidir, asgari giiriiltii ve asgari dikkat dagilma ihtimali vardir; bununla beraber
izleyiciler ¢ok fazla hareket edemez ve zapping yapamaz. Bu baglam, televizyona
kiyasla daha yliksek tiiketici dikkati olusturur. Ayrica sinema izleyicileri bir sinema
filmine gitmek i¢in bir takim 6nemli ¢aba (bir filmi se¢cme, sinema salonuna gitme,
otomobilleri i¢in park yeri bulma, sirada bekleme, bir koltuk bulma) ve para (ulagim,
park yeri, biletler) harcamakta; bu nedenle de gdsterim boyunca her yoniiyle “ilgili”
olmaktadirlar. Ikinci olarak basarili sinema filmleri ¢ok sayida izleyici ¢ekmektedir.
Gise rekorlar1 kiran bir film, sinema salonlarinda milyonlarca kisi tarafindan izlenmekte
ve bu erisime satin alinan videolar, kiralanan videolar ve en son da televizyon yayinlar

eklendiginde say1 giderek yiikselmektedir. Dolayisiyla izleyici basina maliyet
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diisiiniildiiglinde tiriin yerlestirme, gergek bir pazarlik niteligindedir. Son olarak da iiriin
yerlestirme, bir marka veya sirketin reklamini1 yapmanin dogal ve saldirgan olmayan bir

yolu olarak ifade edilmektedir.

Pazarlamacilarin markalar1 kitle iletisim araglarina dahil etmekteki amaci; film veya
programa gerceklik katmak, tiiketicileri markalara iistii kapali olarak maruz birakmak ve
onlar1 dikkat ¢ekmeyen bir usulle ikna etmektir (Avery ve Ferraro, 2000: 218). d’ Astous
ve Chartier (2000: 31)’e gore ise yerlestirme ile pazarlamacilarin hedefi tiiketici
farkindaligini artirmak ve tiiketici tercihi ile satin alma niyeti lizerinde olumlu bir etkiye
sahip olmaktir. Bu dogrultuda reklamverenler, ¢ok biiyiik meblaglar 6demeksizin hedef
kitlelerine erisebilmek, marka hafizasini1 gelistirmek ve program karakterleri ile pozitif
iligkiler yaratmak iizere {iriin yerlestirme uygulamasini artarak kullanmaktadir (Karrh ve

digerleri, 2001: 3).

Pazarlamacilarin ve yapim stiidyolarinin yerlestirme kullanimi zaman igerisinde
arttikca, bu alana iliskin merak ve arastirma istegi de artmaktadir. Uriin yerlestirme
alanindaki uygulama ve arastirmalarin dikkatle incelenmesinin ii¢ sebebi bulunmaktadir

(Karrh, 1998: 31-32):

» Uygulamada {iriin yerlestirmenin 6nemi giderek artmaktadir. Bedeli ddenen
yerlestirmeler biiyiik bir sektor haline gelmistir.

»  Yerlestirme uygulamalari, arastirma i¢in ilgi ¢ekici ve sorgulamaya yonelten bir
alandir. Belirli bir iicret karsiliginda olsun veya olmasin, bir zamanlar ticari
programlarda az sayida goriilen markalarin miktarinin ¢ogalmasi; hem program
yaraticilarinin niyeti, hem de program izleyicilerinin sonraki tepkileri hakkinda
bir takim sorular ortaya ¢ikartmaktadir.

=  Uriin yerlestirme, énemli toplumsal ve yasal anlamlar tasimaktadir. Uygulama,
ozellikle savunmasiz izleyici gruplarint koruma amaci ile gerek yasal itirazlarla

gerek de siirlandirma talepleriyle karsi karsiya kalmaktadir.
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Pazarlamacilarin, bir taraftan seyir alternatifi bollagirken diger taraftan reklam
mesajlarina kars1 hosgoriisii azalan hedef kitlelerine ulagsma cabalariyla beraber, iiriin
yerlestirmenin dneminin artacagi ve uygulamanin yepyeni mecralara kayacagi aciktir.
Bu noktada iirlin yerlestirme, gelecegin yaygin reklam stratejilerinden biri olarak

goriilmektedir.

1.5. URUN YERLESTIRMENIN 1ILETISIM SURECI ACISINDAN
ACIKLANMASI

Insan unsurunun ve beseri iligkilerin var oldugu her yerde, bireyler aras1 bu etkilesim ve
paylasimlarin temelinde “iletisim” yer almaktadir. Pazarlamacilarin, tiiketicilerin
zihinlerinde markalarinin gii¢lii bir yer edinmesi, markalarina iligkin tutumlarin olumlu
yonde yapilanmasi ve hedeflenen tiiketicileri satin almaya ikna etmek iizere girdikleri
cabalarin temelinde de markalarina iligkin bilgi verdikleri bir iletisim siireci
yasanmaktadir. Bu siire¢ igerisinde pazarlamacilar, amaglarina hizmet edecek sekilde
yapilandirdiklart mesajlarin, segtikleri bir kanal {izerinden mesajin hedefindeki
tiikketiciler tarafindan arzu edilen sekilde anlasilmasini ve sonugta arzu edilen tepkiyi
vermesini beklemektedir. Dolayisiyla pazarlama iletisimi uygulamalarini ve bu
uygulamalarin tiiketiciler lizerindeki etkilerini incelerken iletisim kavrami ve iletigim

stirecinden bahsetmek yerinde olacaktir.

[letisimin farkli farkli tamimlar1 yapilmustir. En basit ifadesiyle iletisim, bir bilginin
(veya mesajin) hedef aliciya iletilmesi veya gonderilmesidir (Mucuk, 2004: 175). Bir
diger tanimda ise iletisim; haber, bilgi, duygu, diisiince ve tutumlarin simgeler sistemi
araciligr ile kisiler, gruplar arasinda ya da toplumsal diizeyde degis tokus edildigi
dinamik bir siire¢ olarak da ifade edilebilmektedir (Kocabas ve digerleri, 1999: 12). Bu
aciklamalardan da anlasildigi gibi iletisim, bilginin génderici ve alic1 arasinda degis
tokus edildigi bir siireci temsil etmektedir (A to Z of Management Concepts & Models,
2005: 85). Farkli tanimlamalarin varligina karsin, yapisal olarak incelendiginde iletisim

siirecinin Ogeleri lizerinde genel bir fikir birligi mevcuttur. Kocabas ve digerlerine
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(1999: 12-13) gore iletisim siirecinin temel 6geleri kaynak, mesaj, hedef, kanal, geri

besleme ve giiriiltiidiir.

Temel iletisim siireci ve unsurlari, sinema odakli bir {irlin yerlestirme faaliyetine

uyarlandiginda Sekil 1°deki gibi bir goriiniim elde edilecektir.

GURULTU

(Oyuncunun cazibesi ya da
senaryonun akigi veya ses ve
eorilintii diizeni gibi gevresel

KAYNAK KODLAMA MESAJ MEDYA
(Uriiniin (Senaryo R (Senaryonun | (Sinema, | KOD
pazarlamacist yazimi, goriintii R da' sqne'lt "| TV,DVD, "| ACMA
vb.) vb.) yonetiminin VCD vb.)
parcasi)
v
GERI BESLEME . L. .. ALICI
IZLEYICI TEPKISI [¢ (izleyici)
¢ Animsama- * Animsamama-
tanima Tanimama
e Olumlu tutum ¢ Olumsuz tutum
sergileme sergileme
e Satin alma e Satin almama

Sekil 1. Uriin Yerlestirmede Iletisim Siireci
Kaynak: Mehmet Tigli, Bir Aktor Olarak Markalar: Uriin Yerlestirme, (Tiirkmen
Kitabevi, 2004), s.26’dan uyarlanmustir.
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Uriin yerlestirmeye uyarlanan iletisim siirecinin baslangi¢c noktasi olan kaynak, medya
baglamina dahil edilecek iiriin veya hizmeti pazarlayan isletmeyi ifade etmektedir. Bir
iletisim siireci icerisinde kaynak, mesajin hedefindeki alicilara mesaji gonderen

unsurdur.

Sinema filmleri ve televizyon programlarina dahil edilen iiriinler her zaman hane
halkinimn satin alacagi nihai iiriinlerin disina da gikabilmektedir. Ornegin Merrill-Lynch
gibi bir B2B firma, toplum geneline hitap eden “Analyze This-Anlat Bakalim” (1999)
adli sinema filminde yer almistir (Tigh, 2004: 27). Tiirk televizyonlarinda ise ATV
kanalinda yaymlanan “Kara Inci” (yaym sezonu 2007) adli dizide Akbulut Plastik

sirketinin logosu belirgin bir sekilde goriilmiistiir.

Kodlama asamasinda ise iletilmesi planlanan mesaj, alictiya uygun sekilde
sifrelenmektedir. Buradaki Onemli husus; mesajin hedefindeki alicinin, kaynak
tarafindan kodlanan mesaji kodlandigi anlamda algilamasi gerekliligidir. Uriin
yerlestirme faaliyetlerinde kodlama islevini filmin yapimcisi, senaryo yazari, goriintii
yonetmeni, sanat yonetmeni ve dekor sorumlusu (prop master) gibi sorumlularla
beraber, reklamverenin gorevlendirebilecegi bir {iriin yerlestirme sorumlusu ya da bir
iiriin yerlestirme ajansi istlenmektedir (Tigli, 2004: 27). Kodlama asamasinda bu
sorumlular, reklamverenin de goriisleri dogrultusunda iiriiniin medya baglami icerisinde
nasil goziikecegine, ne sekilde kullanilacagina, ne sekilde anilacagina ve neyi ifade
edecegine karar vermektedir. Jennifer Aniston ve Ben Stiller’in basrolde oynadigi
“Along Came Polly-Polly Gelince” (2004) adli filmde Polly, miistakbel sevgilisine
bulugsmaya gelirken rahat ayakkabilar giymesini sdylemektedir. Bir sonraki sahne ise
sevgilisinin Nike marka ayakkabilar giydigi yakin plan ¢ekim ile baslamaktadir. Bu
filmde Nike firmasi, ayakkabilarin1 hem rahat hem de ilk bulusmalar i¢in sik bir marka

olarak kodlamustir.
Reklamverenin iirliniine dair iletmek istedigi mesaj farklilastik¢a, iiriinii ¢evreleyen

sifreler degisecek ve alic1 tarafindan bu sifreler baska baska sekillerde coziilecektir.

Oyle ki Nokia sirketi, farkli filmlerde markasma farkli anlamlar yiikleyecek sekilde
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kodlamalar yapmaktadir. Ornegin “Matrix” serisinde Nokia marka cep telefonlar1 sanal
ve gercek diinya arasinda gecis yapmay1 saglayan bir anahtar olarak gosterilmekteyken,
2003 yapimu “Italian Job-Italyan Isi” adli filmde aym marka cep telefonlar bu kez
Charlie Crocker ve getesinin planladiklart miicevher hirsizliginda kullanmak {izere
hazirladiklar1 birer istihbarat araci olarak kullanilmistir. 2002 yapimi “Panic Room-
Panik Odas:” filminde ise bagrol oyuncusu Jodie Foster, kiziyla beraber saklandiklar

giivenli odadan Nokia marka bir cep telefonu sayesinde kurtulmaktadir.

Uriin yerlestirmede mesaj, iiriinlerin goziiktiigii ve/veya iiriinlerden bahsedilen film
sahneleridir. Mesaj, belirli bir kaynak tarafindan, hedef {lizerinde bir takim tepkiler
olusturmak amaciyla ve bir kanal araciligiyla iletilen simgeler biitiinii olarak
tanimlanabilmektedir (Kocabas ve digerleri, 1999: 17). Uriin yerlestirme faaliyetlerinde
mesaj, liriiniin medya baglami igerisindeki roliinli de vurgulamaktadir. Kimi tirtinler bir
film sahnesinde silik bir dekor malzemesinden ibaret kalirken, bazi iiriinler ise filmin
olmazsa olmaz parcgast olmakta, hatta bir basrol oyuncusu olarak film kastindaki yerini
almaktadir. Ornegin “Italian Job-Italyan Isi” (2003) adli filmde rengarenk Mini
Cooper’lar, neredeyse basrol oyuncular1 kadar ekranda goziikmiis, son siirat kovalamaca
sahnelerinde hiinerlerini sergilemis ve pek c¢ok diyalogda bir sahistan bahsedilir gibi
“Mini” olarak amlmistir. 2004 yapimi “Spider-Man 2-Oriimcek Adam 2 'nin baslangig
sahnelerinden birinde ise Peter Parker’in ¢alistig1 pizzacida bir Pepsi dolabi arka planda

bir dekor malzemesi olarak goziikmektedir.

Sinema filmlerinde gorsel yerlestirme mesajlarinin yani sira, markali tirlinlerden siklikla
soz edildigi de goriilmektedir. Ornegin James Bond serisinin yirmi birinci filmi olan
“Casino Royale”’de (2002) Bond roliindeki Daniel Craig, “Bu aksam arabami 64 model
cok giizel bir Aston Martin’in yanma park ettim” repligini sdylemektedir. “Million
Dollar Baby-Milyonluk Bebek” (2004) filminde ise Clorox marka ¢amasir suyu, Clint
Eastwood ve Morgan Freeman arasindaki bir diyalogda kullanilmistir. Spor salonunu
temizlemek i¢in Clorox marka ¢amasir suyu kullanan Freeman’a Eastwood, “Bu pahali
irlinli niye aldin?” diye sormus, buna karsilik Freeman, o markanin kokusunu sevdigini

sOylemistir (Coban, 2005: 34). Yapilan bir ¢alismaya gore, bir mesajda sézciikler yiizde

19



5, ton ylizde 25 ve sozel olmayan unsurlar yiizde 65 etki yaratabilmektedir (Odabasi ve
Oyman, 2006: 17). Mesaj konusuyla i¢ ice olan ve burada kisaca deginilen iirlinlerin
sinema filmlerinde yer alma sekilleri, tez kapsaminda daha sonra ayr1 bir baslik halinde

detayli olarak ele alinacaktir.

Uriin yerlestirmeye uyarlanmus iletisim siirecinde medya, sinema salonu ve televizyon
gibi filmin gosteriminin gergeklestirildigi ya da VCD, DVD, DivX gibi filmi igerisinde
kayit olarak barindiran ortamlardir. Uriin yerlestirme faaliyetlerinin artik yalmzca
sinema filmleri ve televizyon programlari ile sinirli olmadigimi diisiindiigtimiizde bu
araglara tiyatro sahnelerini, miizik CD’lerini, video klipleri, kitap sayfalarini, video
oyun CD’lerini ve hatta fotograflar1 dahil edebiliriz. Sinema filmlerinin izleyiciyi igine
ceken biiyiilii diinyasi goz Onilinde bulunduruldugunda markalarini yerlestirmeyi
planlayan reklamverenler ¢cogunlukla sinemanm giiciinii kullanmak istemektedir. Uriin
yerlestirmeye maruz kalma agisindan ele aldigimizda, sinema filmlerinin uzun raf émrii
de reklamverenler icin cazip bir avantajdir. Stewart-Allen (1999: 8)’e gore James Bond
gibi sinema filmlerindeki {iriin yerlestirmeler, yalnizca diinya c¢apinda sinema
salonlarina akin eden tutsak izleyicileri etkisi altina almakla kalmamakta, gise
rakamlarin1 video kiralamalar, satin almalar ve eninde sonunda da televizyon
gosterimleri takip etmektedir. Bununla beraber sinema mecrasinin ses ve goriintii
kalitesi, giiriiltii ve kesinti yoklugu gibi iistiinliikleri de bulunmaktadir. Ote yandan
televizyonda yayinlanan diziler de siireklilikleri ve ger¢cek zamanla uyumlu olmalari
sayesinde iiriin yerlestirme faaliyetlerinde siklikla tercih edilmektedir. Uriin
yerlestirmede kullanilan iletisim araclari ve bu araclarin birbirlerine gore iistiinliik ve

zayifliklari, tezin ilerleyen boliimlerinde ayrintilart ile incelenecektir.

Kod ag¢cma veya sifre ¢ozme isleminde alici; kaynagin amaclari dogrultusunda
kodlayarak, sectigi bir kanal vasitasiyla kendisine gonderdigi simgesel mesaji sahip
oldugu anlayis c¢ercevesinde yorumlamaktadir. Bu asamada reklamveren tarafindan
istenen; yerlestirdikleri markalarin baglam icerisinde kodlandig1 sekilde fark edilip
anlamlandirilmasidir. Senaryoya ve sahneye gergeklik katmak {izere yerlestirilen

iiriinler, kimi zaman izleyicilerde “bariz reklam” algis1 yaratabilmektedir. Ornegin
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Penny Marshall’in yonettigi “Big-Briyiik” (1988) adli filmde basrol oyuncusu Tom
Hanks’in oturma odasinda bir Pepsi otomati bulunmakta ve bir sahnede Hanks otomata
bir jeton atarak arkadasi i¢in bir kutu Pepsi almaktadir (Gupta ve Lord, 1998: 50). Bu
sahnelere maruz kalan izleyici, ortalama bir vatandasin evinde koskoca bir Pepsi
otomatinin bulunmasini gergeklikten ¢ok abartili bir durum olarak algilayabilmekte ve
bu sahnelerden rahatsizlik duyabilmektedir. Gorilinilir yerlestirmelerin yanm sira geri
planda kalan iiriin yerlestirmeler de vardir ki, bu yerlestirmeler izleyicilerin mutlak
esiginin bile altinda kalarak kod agma isleminde problem yaratabilmektedir. Nitekim
film izleme sonrasi yapilan animsama testlerinde hi¢ hatirlanmayan markalara bile
rastlanmaktadir (Tigh, 2004: 28). Ornegin “GORA” (2004) filmine yerlestirilmis
markalarin hatirlanma diizeylerine iliskin yiiriitiilen bir ¢alismada, filmin arka planinda
gorsel olarak yerlestirilmis Doluca saraplari yiizde 0,4 hatirlanma orani ile en az
hatirlanan marka olmustur (Argan ve digerleri, 2007b: 172). Bununla beraber, kod agma
sathasinda oldukca basarili olan iiriin yerlestirme &rnekleri de mevcuttur. Ornegin, 2035
yilinda evrendeki her seyin robotlarin kontroline birakilmasindan sikayetci olan
Dedektif Spoon’un maceralarini anlatan “Z, Robot-Ben, Robot” (2004) filminde basrol
oyuncusu Will Smith, herkesin merakli bakislar1 altinda ge¢misten elinde kalan tek
hazinesi olarak gordiigii 2004 model Converse marka ayakkabilariyla gezmektedir.
Burada Converse sirketi, izleyicilerin bu sahneleri “Converse, 2035 yilina dek hayatta

kalabilecek tek marka” seklinde ¢oziimlemesini istemistir.

Iletisim siireci icerisinde bir mesajin niteligini bozan ve engelleyen her sey giiriiltii
olarak nitelendirilmektedir (Clow ve Baack, 2002: 7). Giiriiltiiye 6rnek olarak sinema
salonunda yasanan ya da filmin orijinalinde yer alan isitsel ve gorsel parazitler,
ortamdaki dikkat dagitict uyaranlar ya da izleyicinin maruz kalma esnasinda bireysel
olarak tasidigi ruh halinden kaynaklanan dikkat wve ilgilenim eksiklikleri

verilebilmektedir.
Alici, en basit ifade ile kodlanmis mesajin gonderildigi kitledir. Bir baska tanima gore

ise alici, kodu c¢ozmesi; baska bir deyisle simgelere donlismiis olarak iletisim

kanalindan gelen mesajlar1 alarak tekrar duygu ve diisiinciilere doniistiirme eylemini
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kendi anlayis yetenegi cercevesinde gergeklestirmesi ve bunlara olumlu ya da olumsuz

bir tepki vermesi beklenen iletisim 6gesidir (Kocabas ve digerleri, 1999: 30).

Uriin yerlestirme agisindan hedef kitle ya da alici, ilk bakista filmin izleyicisi gibi
goriinse de, esasinda sirketin ulagmay1 diistindiigii pazar boliimiidiir. Bu sebeple basarili
iriin yerlestirmelere imza atmak isteyen sirketin hedef kitlesi ile filmin izleyici kitlesi
arasinda keskin farklar bulunmamalidir (T1gli, 2004: 29). Ornegin ¢ocuklara hitap eden
“Kangaroo Jack-Kanguru Jack” (2003) adli komedi filminde c¢ocuklarin begenerek
tiikkettigi Fruity Pebbles marka misir gevregi ve Yoo-hoo! marka ¢ikolatali icecek yer
almistir. Yine “Madagascar” (2005) adl1 cocuklara yonelik animasyon filmine oyuncak
markas1 Toys"R"Us yerlestirilmistir. Unlii Amerikan spor dergisi Sports Illustrated ise
sporsever sinema izleyicilerine yonelik sinema filmlerinde hedef kitlesi ile bulusmay1
se¢mistir. Bu filmler arasinda iki rakip patencinin komik miicadelesini anlatan 2007
yapimu “Blades of Glory-Zafer Patenleri” filmi ve yine 2007 yapimi, bir Amerikan
futbolu oyuncusunun ilging yasaminmi anlatan “The Game Plan-Oyun Bozan” adl

sinema filmi yer almaktadir.

Sifreleme yoluyla goriintiilere ve/veya seslere doniistiirdiigii mesajlar1 aliciya gdonderen
kaynagmn, alicidan geri besleme olarak aldigi yanita ise tepki denmektedir. Uriin
yerlestirme acisindan izleyici tepkisi, izleyicinin filmdeki markayr animsamasi,
tanimasi, markanin filmdeki durumuna iliskin tutum-yargilar1 ve kendisinde filmi
izledikten sonra satin alma istegi uyanip uyanmamasi seklinde ortaya c¢ikabilmektedir

(T1gl1, 2004: 29).

Iletisim siireci, Amerikali {inlii siyaset adamm Harold Lasswell’in 1948 yilinda kurdugu

5W Modeli kullanilarak da tanimlanabilmektedir (L1 ve digerleri, 2007):

= Kim (WHO),

=  Kime (to WHOM),

= Hangi Kanalla (in WHICH medium),
= Ne diyor (said WHAT) ve
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= Etkisi Ne Oluyor (with WHAT effects)?

Sekil 2°de, bir sinema filmindeki {irin yerlestirme Lasswell’in 5W modeli ile
agiklanmistir. Orneklenen iiriin yerlestirme, 1999 yapimi “The Muse-Seksi Peri” adli
filmde Tiffany miicevherlerinden bahsedilen sahnedir. Bu filmdeki {iriin yerlestirme ile
Tiffany miicevherlerinin, filmi izleyen Bay X tarafindan “pahali, prestij kazandiran ve
her erkegin karisina satin alamayaca@i” bir marka olarak algilanmasi ve bu ydnde

farkindalik gelistirmesi amaglanmaktadir.

KiMm? Ne diyor? Hangi Kime?
(KAYNAK) (MESAJ) Kanalla? (Alicy)
Basroldeki (Medya)
Tiffany & Co. aktoriin .Sinema
arkadasina Sinema Filmi: Izleyicisi
> Tiffany »  The Muse- > Bay X
triinlerinin ¢ok Seksi Peri’nin
pahali oldugunu osterildigi
ve satin almaya sinema salonu
glicuniin
yetmeyecegini
sOyledigi sahne

Etkisi Ne Oluyor?
(Geribildirim)

Sinema izleyicisi Bay X Tiffany & Co.
iiriinlerinin pahali, prestij kazandiran ve herkesin
karisina satin almaya giiciiniin yetmedigi iiriinler

oldugunu diisiiniir.
(Satin Almay1 Planlar/Satin
Alir/Hatirlar/Farkindalik Gelistirir)

Sekil 2. Uriin Yerlestirmede Tletisim Siirecinin Lasswell’in SW Modeli ile
Aciklanmasi
Kaynak: George E. Belch ve Michael A. Belch, Introduction to Advertising and
Promotion Management, (Richard D. IRWIN Inc., 1990), s.132’den uyarlanmustir.
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1.6. URUN YERLESTIRME TURLERI

1.6.1. Klasik Uriin Yerlestirme Simflandirmalari

Literatiirde pek cok {iriin yerlestirme tlrii tamimlanmistir. Bu tiirlerin ¢cogu farkl
isimlerle anilmalaria karsin, benzerlikler teskil etmektedir. Farkli yazarlar tarafindan
baska bagka adlarla tanimlanan pek cok {irlin yerlestirme tiirii esasinda biiylik oranda
birbirinin aynidir. Tezin bu boliimiinde farkli yazarlar tarafindan literatiire kazandirilmis

irlin yerlestirme siniflandirmalar incelenecektir.

[lk smflandirmalardan birinde Shapiro (1993) sinema filmlerindeki iiriin
yerlestirmelerin asagidaki gibi dort sekilde uygulanabilecegini ifade etmistir (aktaran

d’Astous ve Séguin, 1999: 898):

» Uriine yalmzca acik bir goriiniirliik saglayan yerlestirmeler (“Along Came
Polly-Polly Gelince” filminde baskarakter Reuben’in arkadasiyla Coca-Cola
ictigi sahne),

» Uriiniin filmdeki bir oyuncu tarafindan kullamldigi yerlestirmeler (“Casino
Royale”de James Bond’un navigasyon oOzellikli Sony Ericson marka cep
telefonu kullanmasi),

* Film igerisindeki diyaloglarda markaya iliskin sézlii bir atifta bulunulan
yerlestirmeler (“Where the Heart is-Kalbin Oldugu Yer” filminde
karakterlerden birinin “On kutu Winston Light sigaras1” demesi),

* Uriiniin hem oyuncular tarafindan kullamldigi hem de soziiniin edildigi
yerlestirmeler (Robin Williams’in “License to Wed-Cik Aramizdan” filminde

Cheese Curls marka peynirli cipsleri ¢ok sevdigini sdylemesi ve yemesi).

Bir diger siniflandirmada ise Russell (1998: 357), iirlin yerlestirme tiirlerini ii¢ boyutta

incelemistir:
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Ekrana yerlestirme (Gorsel boyut): Uriin veya markanin ekranda gériinmesini
ifade etmektedir. Bu tiir yerlestirmeler de kendi arasinda; yaratict yerlestirmeler
(creative placements) ve set tizerinde yerlestirmeler (on-set placements) olmak
tizere ikiye ayrilmaktadir. Yaratici yerlestirmelere ornek olarak, sinema
filmlerindeki sokak sahnelerine gizlice yerlestirilen agikhava reklamlar1 gibi
arka planda beliren {riin goriinlimleri verilebilmektedir. Set {izerinde
yerlestirmeler ise mutfak sahnelerine dahil edilen yiyecek markalar1 gibi,
markalarin film setinin kendi dogal ortamina yerlestirilmesidir. Daha Onceleri
Oliver da (1986) bu ayrima benzer sekilde iirlin yerlestirmeleri yaratici
yerlestirmeler ve dogal ortaminda yerlestirmeler olmak iizere iki grupta
incelemistir (aktaran Johnstone ve Dodd, 2000: 143). Ekran yerlestirmelerinin;
yerlestirilen markanin ekranda goriinme sayisina, kameranin markay1 ¢ekim
stiline ve buna benzer faktorlere bagli olarak farkli diizeyleri bulunmaktadir.
Senaryoya yerlestirme (Sozlii boyut): Markadan bir diyalog igerisinde s6z
edilmesidir. Bu yerlestirme tiirlinde marka adi yalnizca isitsel olarak sahneye
dahil edilmektedir. Senaryo yerlestirmelerinin de markanin anildigi baglam,
markadan bahsedilme sikligi, marka adina yapilan vurgu (ses tonu, markanin
diyalogdaki yeri, o anda konusmakta olan karakter) gibi degiskenlere bagh
olarak ¢esitlenen diizeyleri mevcuttur.

Olay orgiisiine yerlestirme (Gorsel ve sozlii boyut): Markanin sinema filmi
veya televizyon programinin konusu ile biitiinlesme diizeyidir. Gorsel ve sozlii
unsurlarin birlesiminden olusmaktadir. Marka ile konu arasindaki diisiik
yogunluktaki bir biitiinlesmede yerlestirme, olay orgilisiine pek katkida
bulunmazken; yiiksek yogunluklu bir biitiinlesmede yerlestirme hikayede 6nemli
bir yer edinerek veya karakterin roliinli olusturarak 6nemli bir tematik unsur
teskil etmektedir. Ornegin James Bond filmlerinde aktorle dzdeslesen Aston
Martin ve BMW Z3 marka otomobiller ya da “Where the Heart Is -Kalbin
Oldugu Yer” (2000) adli filmde hikayenin merkezinde yer alan Wal-Mart
magazasi biitiinlesmenin yogun oldugu iirlin yerlestirmeye Ornek olarak

verilebilmektedir.
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Sekil 3, Russell’in iirlin yerlestirme tiirlerini siiflandirirken kullandig1 ii¢ boyutlu

cerceveyi gostermektedir.

Gorsel

T

Ekrana Yerlestirme

Senaryoya Yerlestirme

Isitsel

Olay Orgiisiing/”” Yerlestirme

Konuyla Baglant1 Diizeyi

Sekil 3. U¢ Boliime Ayrilmis Uriin Yerlestirme Tipolojisi

Kaynak: Cristel A. Russell, “Towards A Framework of Product Placement: Theoretical

Propositions”, Advances of Consumer Research, Volume 25, Issue 1, (1998), s.359’dan

uyarlanmustir.

Gupta ve Lord (1998: 48-49) ise iiriin yerlestirme stratejilerini siniflandirmada {iriiniin

sunum sekli (mode of presentation) ve izleyiciler tarafindan goriinebilirlik diizeyi (level

of prominence) olmak iizere iki boyutlu bir yaklagim kullanmustir:

Sunum sekline gore iiriin yerlestirmeler: Russell (1998)’in ortaya koydugu
siniflandirmaya benzer sekilde; gorsel yerlestirmeler, isitsel yerlestirmeler ve
gorsel-isitsel  yerlestirmeler seklinde {i¢ simifa ayrilmaktadir. Goérsel
verlestirmeler filmin ses kaydinda (audio track) dikkati iiriine ¢eken herhangi bir
mesaj ya da ses olmaksizin; bir iiriiniin, logonun, billboardun ya da markay1
tanimlayan diger gorsel unsurlarin gosterilmesidir. Ornegin “License to Wed-
Cik Aramizdan” (2007) adli sinema filminde izleyiciler baskarakterin giydigi

tisortteki Nike yazisma maruz birakilmaktadir. Isitsel yerlestirmeler, iiriinii

26



ekranda gostermeden marka adindan s6z edilmesini ya da markayla ilgili
mesajlarin isitsel formda sunulmasini ifade etmektedir. 2007 yapimi “Christmas
in Wonderland-Belali Canta” filminde Saunders ailesinin babasi Wayne
Wonders’1 sorgulayan polis, “Cocuklariniz en son Toyland ve the Gap
magazalarinda aligveris yaparken goriilmiisler” demektedir. Gorsel ve isitsel
unsurlarin bir arada kullanildig1 yerlestirmelerde ise iirlin, hem gosterilmekte
hem de markayla ilgili isitsel bir mesaj iletilmektedir. Bu {iriin yerlestirme tiirt,
Shapiro (1993)’nun ortaya koydugu “bahsederek kullanim” yoluyla yerlestirilme
tiirliyle benzerlik gostermektedir.

* Goriiniirliikk diizeyine gore iiriin yerlestirmeler: Bu siiflandirma kriterine
gore lirlin yerlestirmeler; belirgin yerlestirmeler (prominent placements) ve giic
fark edilen yerlestirmeler (subtle placements) olmak tizere iki grupta
incelenmektedir. Belirgin yerlestirmeler; boyut, ekran konumu ya da sahnede
gecen olaya merkeziyet gibi faktorlerle, iiriinlin ya da marka tanimlayicilarinin
son derece goriilebilir oldugu yerlestirmelerdir. Ote yandan izleyiciler tarafindan
film igerisindeki varliklar gii¢ fark edilen iiriin yerlestirmeler de vardir ki
bunlar; kiigiik boyutluluk, arka planda dekor olarak yer alma veya pek cok
sayida {irlin ve obje arasinda kaybolma gibi nedenlerle markanin goze g¢arpar

sekilde gosterilmedigi yerlestirmelerdir.

Bir diger smiflandirmada da {iriin yerlestirme faaliyetleri, lirlinlin kamera ¢ekimi
esnasinda sette fiziksel olarak yer almasi ya da ¢ekim esnasinda o sahnede bulunmayan
bir iirlinlin montajlanarak son kurguya dahil edilmesi olmak {izere iki boliime ayrilmistir

(Gupta ve digerleri, 2000: 41-42):

=  Gergek yerlestirmeler (Real Placements): Film yapiminin ayrilmaz bir parcasi
olarak uygulanan yerlestirmelerdir. Bu tiir yerlestirmeler, karakterlerden birinin
Sony Vaio marka bir diziistii bilgisayar kullanmasinda oldugu gibi film
oyuncularinin katilimini gerektirmektedir.

= Sanal yerlestirmeler (Virtual Placements): Film c¢ekiminden bagimsiz olarak

markalarin, dijital teknolojiler kullanilarak sahnelere eklendigi yerlestirmelerdir.
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Sanal iirlin yerlestirmelere en belirgin 6rnek, futbol ve basketbol maglar1 gibi
spor karsilagsmalarinda stadyumdaki seyircilerin gérmedigi; yalnizca televizyon
izleyicileri tarafindan goriilebilen sanal billboardlar ve logolardir (Elliott, 1999).
Bu tir {riin yerlestirmelere Amerikan televizyon sovlarinda da sikca
basvurulmaktadir. Ornegin CBS kanalindan yaymlanan “Yes, Dear” adli sov
programinin bir boliimiinde izleyiciler, oturma odasindaki sehpanin {izerinde bir
Club Crackers kutusu goérmiistiir. Sanal {irlin yerlestirme yoluyla sahneye monte
edilen biskiivi kutusu, esasinda ¢ekim sirasinda sette var olmayan bir objedir
(Lubell, 2006). Benzer sekilde “Seven Days” adli televizyon dizisinde Coca-
Cola, Kenneth Cole, Evian ve Wells Fargo olmak iizere pek ¢ok markanin
logosu sahnelerin arka planina elektronik {iriin goriintiileri olarak eklenmistir

(Elliott, 2001).

Gunther (2000)’e gore sanal {irlin yerlestirme uygulamalari, modasi gecmis
yerlestirmeleri yeni marka goriintiileri ile gilincelleme avantaji da sunmaktadir. Bu
avantaji kullanmak isteyen Warner Bros. Domestic Television Distribution gibi biiyiik
yapim sirketleri, sponsorlariin {iriinlerini tekrar tekrar gosterilen televizyon dizilerine
dijital olarak eklemek igin pek ¢ok anlasma yapmaktadir (Johannes, 2005: 8). Ornegin
bu anlagmalarin Onciisii olarak Warner Bros. sirketi 1999 senesinde, iiriinleri televizyon
programlarina dijital olarak ekleyebilen bir teknoloji kullanan Princeton Video Image
sirketiyle anlasma yaparak “The Drew Carey Show” ve “Friends” adli yapimlara sanal

irlin yerlestirmeler eklenmistir (Friedman, 2005: 67).

Sheehan ve Guo (2005: 80-82) ise iiriin yerlestirme tiirlerini Sekil 4’teki gibi,
reklamverenin denetim seviyesi ve markanin konu ile biitiinlesme diizeyi olmak {izere

iki kritere dayanarak dorde ayirmistir:

* Geleneksel iiriin yerlestirme: Markal iirlin veya hizmet, bir sinema filmi veya
televizyon programinda sahne esyasi olarak kullanildiginda s6z konusu
olmaktadir. Bu tiir liriin yerlestirmelere O6rnek olarak, “The West Wing-Bati

Kanadi” adli televizyon dizisinde, iist diizey bir hiikiimet gorevlisinin is
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yemegini Panda Express restoraninda yedigi sahne verilebilmektedir. Geleneksel
iiriin yerlestirmede marka, yalnizca tek bir sahnede goziiken bir dekor gorevi
gordiigii i¢in konu ile diisiik diizeyde bir biitlinlesme s6z konusudur. Bununla
beraber reklamveren, markasinin nasil sunulacagi konusunda diisiik seviyede bir
denetime sahiptir.

Gelismis iiriin yerlestirme: Uriin veya hizmetin olaylar dizisi icerisinde basit
bir sahne malzemesi olmanin Otesine gegmesi ve konuyla daha ilintili hale
gelmesidir. Cogu zaman markalar bir sinema filmi veya televizyon programinda
hem gorsel hem de isitsel olarak sergilenerek kendilerine yonelik odaklanmayi1
ve dikkati arttirmaktadir. Bu tiir iiriin yerlestirmelerde reklamveren, markasinin
nasil kullanilacagi konusunda daha fazla kontrole sahip olmakta ve bunun i¢in
de cogu kez geleneksel bir iiriin yerlestirmeye vereceginden daha fazla bir bedel
O0demektedir. Diger taraftan marka devamli olarak degil, yalnizca bir boliimde
goziiktigli i¢in konu ile biitiinlesmemektedir. Televizyon yarismast “Survivor:
the Australian Outback”in bir boliimiinde yarigsma odiilleri olarak sunucunun
bahsetmeye Ozen gosterdigi Visa, Doritos ve Mountain Dew markalarinin
yerlestirmeleri bunun bir O6rnegidir. Yarisma Odiilleri olarak programa
yerlestirilen bu markalar, olaylar dizisiyle geleneksel bir {iriin yerlestirmeye
nazaran daha dogrudan bir iliski kurmustur.

Uriin entegrasyonu: Bir {iriin ya da hizmet, filmin veya televizyon programinin
konusuyla uzun dénemli biitiinlestirildiginde ve film veya programin pek ¢ok
sahnesinde siirekli olarak kullamldiginda séz konusu olmaktadir. Ornegin
kozmetik devi Revlon, “All My Children-Tiim Cocuklarim” adli televizyon
dizisinin ii¢ ay siiren bir olay Orgiisiine dahil edilmistir. Bu ii¢ aylik siire
icerisinde bir dizi karakteri, Erica Kane’in sahip oldugu Enchantment adli
kozmetik sirketinin rakibi olan Revlon firmasinda bir casus olarak calismistir.
Bu oOrnekte de goriildiigii gibi iirlin entegrasyonunda marka, televizyon
programinin veya sinema filminin tek bir sahnesinde géziikkmenin yerine, igerik
boyunca genis ol¢lide kullanilmaktadir. Tiiketicinin markaya tekrar tekrar maruz
kalmas1 da, iletisim araci igerigindeki markadan tiiketicinin yasamindaki

markaya artan bir kimlik aktarimi ile sonuglanabilmektedir. Bu tiir
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yerlestirmelerde reklamveren, markay1 ¢evreleyen baglam iizerinde biiyiik ¢apta

kontrole sahiptir.

Biitiinlesme
URUN OZUMSEME URUN ENTEGRASYONU
(PRODUCT ASSIMILATION) (PRODUCT INTEGRATION)
Diisiik Kontrol Yiiksek Kontrol
Yiiksek Biitiinlesme Yiiksek Biitiinlesme
Kontrol
GELENEKSEL URUN GELiSMiS URUN
YERLESTiRME YERLESTIRME
(TRADITIONAL PPL) (ENHANCED PPL)
Diisiik Kontrol Yiiksek Kontrol
Diisiik Biitiinlesme Diisiik Biitiinlesme

Sekil 4. Reklamverenin Denetim Seviyesi ve Markanin Konu ile Biitiinlesme
Diizeyine Gore Uriin Yerlestirme Tiirlerinin Simiflandirilmasi
Kaynak: Kim Bartel Sheehan ve Aibing Guo, “Leaving on a (Branded) Jet Plane: An
Exploration of Audience Attitudes towards Product Assimilation in Television
Content”, Journal of Current Issues and Research in Advertising, Volume 27, Number

1, (Spring 2005), s.81°den uyarlanmastir.

=  Uriin Oziimseme: Markanin sinema filmi ya da televizyon programimin konusu
haline gelmesidir. Uzun bir zaman dilimi boyunca iirlinli satmaya odaklanan
haber-reklamdan (infomercial) farkli olarak {iriin 6ziimseme, iirliniin programin

yildiz1 oldugu bir realite sovdur. Ornegin Southwest Airlines adli havayolu
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sirketi, “Airline” adl televizyon programinin yildizi olmak icin herhangi bir
0deme yapmamis, bunun yerine sirket ile stiidyo arasinda bir giic takasi
gerceklesmistir. Anlagma cergevesinde Southwest sirketi, isminin kullanilmasina
izin vermis ve programin esas igerigine miidahale etmemistir. Uriin
O0ziimsemenin en Oonemli 6zelligi, yerlestirmenin kesinlikle gizli olmamasi ve
markaya iliskin ikna mesajinin programin 6ziinii (birincil igerigini)

olusturmasidir.

Yazar Jean-Marc Lehu (2007) tarafindan kaleme alinan “Branded Entertainment:
Product Placement and Brand Strategy in the Entertainment Business” adli kitapta ise
iiriin yerlestirmenin bes tipte gergeklesebildigi ifade edilmektedir (aktaran Odell, 2007:
21):

» Klasik iiriin yerlestirme: Uriinlerin sahne diizeninin bir parcasi olarak az ¢ok
gorilinlir sekilde basitge yerlestirilmesidir. Bu tiir iirlin yerlestirmelere Ornek
olarak “Knocked Up-Kaza Kursunu” (2007) filmindeki bir sahnede goriilen
Corona marka bira kutular1 verilebilmektedir.

* Kurumsal iiriin yerlestirme: Bu iiriin yerlestirmede yalnizca marka adina
odaklanilmaktadir. Ornegin 2007 yapimi sinema filmi “Music and Lyrics-Séz ve
Miizikte aktér Hugh Grant, Drew Barrymore’un ismini arama motoru
Google’da arattigin1 sOylemektedir. Bu tiir bir iiriin yerlestirmede mantik,
taninabilir bir marka ismini yerlestirmenin, fiziksel bir iirlinii yerlestirmekten
daha kolay olmasi1 ve kurumun tiim {iriinlerine faydasinin dokunmasidir.

= Cagnistiriel iiriin yerlestirme: Uriinii acikca gdstermeyen, sozlii olarak da
marka adindan bahsetmeyen yerlestirmelerdir. Ornegin “4 Good Year-Iyi Bir
Y117’(2006) adli sinema filminin bir sahnesinde goriilen Mercedes Smart Car’in
ambalaj1 ve sekli, markanin izleyiciler tarafindan taninmasi i¢in yeterlidir.

* Gizli iiriin yerlestirme: Bir markay1 ve/veya bir iirlinii yerlestirmenin bir
yoludur. Bu tiir yerlestirmelerde hicbir sekilde marka isminden s6z edilmemekte

ve izleyici tarafindan iriin teshis edilememektedir. 2006 yapimi Bond filmi
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“Casino Royale”de James Bond’un giydigi Brioni marka takim elbiseler gizli
iiriin yerlestirmeye 6rnek teskil etmektedir.

Kurgusal iiriin yerlestirme: Film sahnelerinde kullanilacak iirtinlerin iireticileri
ve/veya saticilart ile herhangi bir anlasmanin yapilamadigi durumlarda film
stildyolar1 uydurma bir marka ismi kullanmaktadir. Ornegin “TMNT: Teenage
Mutant Ninja Turtles-Ninja Kaplumbagalar” (2007)’da goriilen Trans Latin
American adli havayolu sirketi, gercekte var olmayan kurgusal bir markadir.
Tezin ilerleyen kisimlarinda bu yerlestirme tiirli, iiriin yerlestirme

uygulamalarinda yeni bir yaklasim olarak ele alinacaktir.

Uriin yerlestirmeye iliskin bir diger ayrim da televizyon sponsorlugu agisindan

yapilmistir (d’Astous ve Séguin, 1999: 897-898):

Gizli iiriin yerlestirme: Markanin, sirketin veya {irlinlin program igerisine
bicimsel olarak ifade edilmeksizin dahil edildigi yerlestirmelerdir. Gizli {iriin
yerlestirmede marka ya da iriin agik¢a vurgulanmamakta, bu sebeple de
programda pasif ve baglamsal bir rol oynamaktadir. Televizyonda yayinlanan bir
yarisma programinda yarigmacilarin ve sunucunun, program sponsorunun
logosunu tastyan kiyafetler giymesi ya da bir televizyon dizisindeki bir sahnenin
Starbucks’ta gegmesi bu tiir iirlin yerlestirmeye Ornek teskil etmektedir. Gizli
iiriin yerlestirme stratejisinde iirliniin saglayacagi faydalar ya da markanin diger
tirtinlerden farkli oldugu agikca belirtilmezken; yalnizca logo, marka veya firma
ad1 gosterilmektedir. Ulkemizde yaymlanan “Avrupa Yakas:” dizisinde Giilse
Birsel ve Ata Demirer’in Lacoste marka kiyafetler giymesi de gizli {iriin
yerlestirmeye Ornek verilebilmektedir. Kimi zaman ise marka dogrudan
kullanilmamakta, bunun yerine program igerisinde markay1 cagristiran logo,
sembol ve maskot gibi unsurlar kullamlmaktadir. Ornegin Siitas markas,
sponsoru oldugu “Arkadasim Inek” adli cocuk programinda yarismacilara Siitas
ineklerinin kostimiinii giydirerek c¢ocuklarin hafizasina Siitas markasini

yerlestirmeyi amaclamistir (Sartyer, 2005: 222).
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= Biitiinlesik acik iiriin yerlestirme: Marka veya firmanin bicimsel olarak
program icerisinde ifade edildigi ve acik¢a vurgulandigi yerlestirmelerdir. Bu tiir
yerlestirmelerde iiriin, marka veya firma program igerisinde aktif bir rol
oynamakta ve irliniin sahip oldugu nitelikler ile saglayacagi faydalar agikg¢a
gosterilmektedir. Bir bilgi yarismasinda yarismacilara sponsor firmanin
tiriinleriyle ilgili sorular sorulmasi biitiinlesik {iriin yerlestirmeye Ornektir.
Benzer sekilde bir televizyon dizisinde ¢ok aciktiklar: bir sahnede karakterlerin
Pizza Hut pizzasi siparis etmeleri ve sonra istahla yemeleri de bu stratejiyi isaret
etmektedir.

= Biitiinlesik olmayan acik iiriin yerlestirme: Marka ya da firmanin bi¢imsel
olarak ifade edildigi ancak program igerigi ile biitliinlestirilmedigi durumlarda
s06z konusudur. Bu tiir yerlestirmelerde “Bu program (veya béliim) Ford Motor
Company tarafindan desteklenmektedir” gibi ifadelerle sponsor firmanin adi
programin basinda, sonunda veya reklam aralarinda gosterilebilmektedir.
Ulkemizde bu uygulamaya yerli televizyon dizilerinde siklikla rastlanmaktadir.
Ornegin Kocak Gold markas1 “Binbir Gece” dizisinin ve Agaoglu Sirketler
Grubu “Beyaz Show” programinin sponsorlugunu yapmaktadir. Bunun diginda
marka veya firma adi “Kraft Cinema”, “Parliament Cinema Club” gibi
program adinmn bir pargasi da olabilmektedir. Ote yandan biitiinlesik olmayan
acik iirlin yerlestirme, pek ¢ok uzman tarafindan bir iiriin yerlestirme tiirii olarak

degil, televizyon sponsorlugu baglaminda ele alinmaktadir.

1.6.2. Uriin Yerlestirme Uygulamalarinda Yeni Yaklasimlar

Literatiirde tanimlanan iiriin yerlestirme tiirlerinin yani sira, uygulamanin gelismesi ile
beraber ortaya ¢ikan farkli yerlestirme stratejileri de s6z konusudur. Tezin bu
boliimiinde fiitiiristik tiriin yerlestirme (futuristic product placement), kurgusal tiriin
verlestirme (fictional product placement) ve tersine iiriin yerlestirme (reverse product

placement) uygulamalar incelenecektir.
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1.6.2.1. Fiitiiristik Uriin Yerlestirme (Futuristic Product Placement)

Uriin ya da markanin gelecege entegrasyonu olarak tanimlanabilen fiitiiristik {iriin
yerlestirme, “Minority Report-Azinltk Raporu” (2002) filmine yerlestitilen Lexus’un
fiitliristik otomobil modelinin prototipi ve Nokia’nin gelecegin iletisim araci olarak
lanse ettigi cep telefonu modeli 7659 gibi, giinliimiize ait olan iiriin ve markalarin
filmlere gelecek giidiimlii olarak yerlestirmeleridir (Giirel ve Alem, 2006a: 24). Konusu
gelecegin diinyasinda gecen sinema filmlerine bugiiniin markalarin1 dahil etmek,
reklamverenler i¢in akillica bir se¢imdir. Bu tiir bir yerlestirmede temel amag,
tiikketicilerin bilingaltina bu markalarin gelecegin diinyasinda hayatta kalacagi mesajini

iletmektir.

Fiitiiristik {iriin yerlestirme, bilimkurgu ve animasyon filmlerinde artan kullanimi ile
dikkat c¢eken bir uygulamadir. Steven Spielberg’in 2002 yapimi bilimkurgu filmi
“Minority Report-Azinlik Raporu’nda sinema izleyicileri pek ¢ok fiitiiristik {iriin
yerlestirmeye maruz kalmaktadir. Bu markalar arasinda Bvlgari, Burger King, Pepsi,
Revo, GAP, USA Today, Lexus, Guinness, American Express, Aquafina yer
almaktadir. Bazi markalarin gelecege yonelik tasarimlarinin, bazilarinin ise sadece
logolarinin yerlestirildigi sinema filmindeki iriin yerlestirmelerin toplam degeri
Vartiety  dergisine  gore tam 25  milyon  dolardir  (Bir,  2002:
http://webarsiv.hurriyet.com.tr/2002/11/03/202636.asp). Suglarin  islenmeden Once
kahinler aracilifiyla belirlendigi ve 6nlendigi gelecegin diinyasinda polis memuru John
Anderton, gelecekte isleyecegi bir cinayetin kahinler tarafindan goriilmesiyle beraber
kendisini kiyastya bir kag¢isin icinde bulmaktadir. Yapimda elektronik reklam panolari
ve interaktif billboardlar yogun olarak kullanilmaktadir. Reklam mesajlarinin bireyi géz
taramasindan gegirerek tanidigi filmin bir sahnesinde interaktif bir billboard, John
Anderton’a “John Anderton, Guinness marka bira igen birine benziyorsunuz” seklinde
ismiyle hitap etmistir (Friedman, 2002). Bu uygulama, pazarlama literatiiriinde
“hedefsel reklamcilik (targeting advertising)” olarak adlandirilan pazarlama iletigimi
cabalarina ornek teskil etmektedir. Hedefsel reklamcilikta reklamveren firma, belirlemis

oldugu hedef kitleye uygun ve yalnizca onlan ilgilendiren reklam mesajlari
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sunmaktadir. Reklamverenlerin fltiiristik {iriin yerlestirme uygulamasini tercih

etmelerinin diger nedenleri ise sunlardir (Giirel ve Alem, 2006a: 23-24):

» Fitiiristik iiriin yerlestirme araciligiyla yaratilan gelecek simiilasyonu, insanlarin
ve toplumlarin gelecege iliskin deneyimler yasamalarina olanak vermektedir.

» Fitiiristik iirlin yerlestirme; firmalarin heniiz piyasaya siirmedikleri ancak yakin
bir gelecekte piyasaya siiriilmesi olasi olan irilinleri i¢in tiiketici kitleyi
hazirlamaktadir.

» Fitiiristik iirtin yerlestirme; firmanin arastirma ve {iriin gelistirme faaliyetlerine
verdigi onemin ve gelecegi bugiinden planlayarak yatirim yapmakta oldugunun
bir gostergesi olarak degerlendirilebilmektedir.

» Fitiiristik {irtin yerlestirme araciligiyla iiretici firma, bir vitrin elde etmekte ve
bu vitrini Uriin ya da markanin gelecekte alacagi olast formu mevcut ve

potansiyel miisterilere gostermek amaciyla kullanmaktadir.

1.6.2.2. Kurgusal Uriin Yerlestirme (Fictional Product Placement)

Tez kapsaminda da incelenmekte olan geleneksel iiriin yerlestirme uygulamalari, gergek
diinyada var olan, yani tiiketicilerin bedelini O6deyerek sahip olabildigi ger¢ek
markalarin kitle iletisim ortamlarina dahil edilmesini ifade etmektedir. Gergekte var
olmayan hayali markalarin yaratilmasi ve iletisim ortamina entegre edilmesi anlamina
gelen kurgusal iiriin yerlestirme ise, iirlin yerlestirme uygulamalarinda yeni bir agsamay1
ifade etmektedir (Giirel ve Alem, 2005: 137). Kurgusal {iriin yerlestirme, izleyicide
gerceklik duygusu uyandirabilmek amaciyla gergek hayatta var olmayan markalarin
yaratilmasi ve {iriin yerlestirme uygulamalarinda kullanilmast anlamina gelmektedir. Bu
baglamda, iletisim araglarina dahil edilen ve gergekte var olmayan kurgusal markalar;
“gercek bir markay taklit etmek”, “gercek bir markay1 hicvetmek™ ya da “gercek bir
markadan farklilagsmak™ amaclarina yonelik olarak kullanilabilmektedir (Giirel ve Alem,

2006b: 143).
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Giliniimilizde sinema filmleri, televizyon dizileri, romanlar, ¢izgi filmler ve televizyon
sovlart olmak tlizere pek cok iletisim ortaminda taklit (fake) markalara siklikla
rastlanmaktadir. Ornegin ¢izgi dizi “The Simpsons-Simpsonlar”da Homer Simpson’in
ictigi Duff Beer adli bira markasi, ger¢ekte var olmayan bir markadir (Wasserman,
2007: 5). Benzer sekilde, Warner Brothers’in yarattigi ¢izgi filmlerde tiim {iriinler
kurgusal bir marka olan Acme markasini tasimaktadir (Elliott, 2006). Sinema filmlerine
yerlestirilen kurgusal markalara 6rnek olarak ise 2003 yapimu film “Kill Bill-Bill’i

Oldiir e yerlestirilen Red Apple marka sigaralar verilebilmektedir.

1.6.2.3. Tersine Uriin Yerlestirme (Reverse Product Placement)

Geleneksel iiriin yerlestirme gercek bir markayi, kurgusal bir ortama dahil etmek
anlamina gelirken; ters iiriin yerlestirme uygulamasimin ardinda kurgusal bir ortamda
kurgusal (uydurma) bir marka yaratmak ve daha sonra bu uydurma markay1 gercek
diinyada piyasaya ¢ikarma fikri yatmaktadir (Wasserman, 2007: 5). Ornegin Harry
Potter kitap ve filmlerinde yer alan kurgusal bir marka olan Berty Boot’s Every Flavor
Beans marka kurgusal sekerlemeler, filmden sonra Hasbro’nun bir boliimii olan Cap
Candy tarafindan iiretilerek gergek diinyada popiiler bir {irlin haline getirilmistir (Edery,
2006: 26).

Bu uygulamaya televizyon dizilerinde de rastlanmaktadir. Amerikan televizyon
dizilerinde karakterler, daha sonra ger¢ek diinyadaki gercek yazarlar tarafindan
yazilarak piyasaya siiriilmesi planlanan romanlar yazarken gosterilmektedir. Ornegin
ABC kanalinda yayinlanan “One Life to Live” adli dizide Marcy Walsh karakteri,
esasinda ger¢ek diinyada on bir kitap kaleme almis yazar Michael Malone tarafindan
piyasaya ¢ikmasi planlanan “The Killing Club” adinda bir kitap yazarken gosterilmistir
(Albiniak, 2005: 18).

Geri iriin yerlestirme uygulamasina bir diger tanidik 6rnek ise, kurgusal diinyadan

styrilip gercek diinyadaki market raflarinda yerini alan Wonka markasidir. Yazar Roald

Dahl tarafindan kaleme alinan ¢ocuk kitabindan uyarlanan ve ilk yapimi 1971 olan
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sinema filmi “Charlie and the Chocolate Factory-Charlie 'nin Cikolata Fabrikasi’nda
fantastik fabrikanin sira dis1 sahibi Willy Wonka tarafindan iiretilen Wonka marka
cikolata ve sekerlemeler, filmin gise basarisinin ardindan Nestle sirketi tarafindan
tiretilmeye baslanmis ve “Wonka Candy” ger¢ek bir marka haline gelmistir. Film,
2005’te yeniden ¢ekilmis ve bu kez gergek bir marka olan Wonka markasi izleyiciyle

tekrar bulusmustur.

Geri 1lriin yerlestirme uygulamas: ile giysiler, oyuncaklar, cep telefonlari, besin
maddeleri ve igecekler gibi pek c¢ok iirlin grubu gergek diinyadaki piyasa sunumlari
oncesi tiiketicilere video oyunlarinda ve sanal diinyada tamtilabilmektedir. Ornegin
American Apparel adli giyim zinciri markasi, gercek diinya magazalarinda satigina
baslamadan birka¢ ay Once ilk blucin ¢esidine yonelik tiiketici ilgisini 6l¢iimlemek
tizere bu blucinleri sanal diinya “Second Life”taki bir magazanin raflarina

yerlestirmistir (Edery, 2006: 26).
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IKiINCi BOLUM

URUN YERLESTIRME STRATEJILERI VE UYGULAMALARI

2.1. URUN YERLESTIRME UYGULAMASINDA KULLANILAN iLETiSiM
ARACLARI

Uriin yerlestirme uygulamasinin smirlar1 giin gectikce genislemektedir. Giiniimiizde pek
cok farkli iletisim aracinda hikayeye, senaryoya veya program akisina yedirilmis
markalara rastlamak miimkiin olmaktadir. Uriin yerlestirmenin en yaygin kullanildig1
araglar sinema filmleri ve televizyon programlar1 olsa da (Jin ve Villegas, 2007: 245)
zamanla bu uygulama miizik videolarina, radyo programlarina, sarkilara, video
oyunlarina, sahne oyunlarina ve romanlara da sicramistir (Gupta ve Lord, 1998: 47).
Friedman da (1991) romanlar, oyunlar, sarkilar ve genis kitlelere hitap eden gazete ve
dergiler gibi popiiler yazilarda mizah (humour) yaratmak iizere marka isimlerinin genis
Olciide kullanildigini belgelemistir (aktaran Hudson ve Hudson, 2006: 494). Tezin bu

kisminda iiriin yerlestirme uygulamalarinin yayildigi iletisim aracglari incelenecektir.

2.1.1. Sinema Filmleri

Toplumlar1 ve toplumlarin sahip oldugu tiiketim kiiltiirlerini etkileyebilme yetenegi ile
beyaz perde; iiriin yerlestirmenin en etkin ve en yaygin kullanildig: iletisim araci olarak
gosterilmektedir. Nebenzahl ve Secunda (1993: 8)’ya gore, bir reklam mecras: olarak
sinema salonlarinin li¢ farkli reklam alternatifi bulunmaktadir. Bunlar; ticari televizyon
reklamlarina benzeyen geleneksel sinema reklamlari, televizyon VNR’lar1 (basin
biiltenleri) tarzindaki kisa filmler ve tezin konusunu olusturan iiriin yerlestirme
uygulamalaridir. Sinema filmlerinin biiyiilii sahneleri ve bu sahnelerdeki 6zenilen,
ornek aliman film yildizlarmin izleyiciler {izerindeki etkisi, reklamverenlerin iiriin
yerlestirme firsatlarini kovalamalarina yol agmaktadir. Diinya ¢apindaki sinema izleme

oranlar1 da pazarlamacilar istahlandiran bir diger etmendir. Ornegin Amerikan sinema
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izleyicilerinin 1.8 milyardan fazla oldugu tahmin edilirken; uluslararas1 diizeyde bu

rakamun iki katina ¢iktig1 ongoriilmektedir (Stephens ve Molaro, 2005: 23).

Sinema filmlerinde markali drlinlerin goriilmesine verilebilecek bir¢cok o6rnek
bulunmaktadir. Ornegin “Wayne’s World-Wayne’in Diinyasi” (1992) adli sinema
filminde Reebok marka spor ayakkabisi giyen bir karakter elindeki Pizza Hut
kutusundan bir parca alip arkadaslarina ikram etmektedir. 2007 yapimi “Christmas in
Wonderland-Belali Canta” filminde ¢ocuk oyunculardan birinin sapkasinda Nike’in
iinlii logosu yer almakta, kuaférde gecen bir sahnede ise miisterilerin giydikleri
onliiklerde Schwarskophf yazmaktadir. “Romeo Must Die-Romeo Olmeli” (2000) adli
filmde ise karakterler tarafindan Mercedes marka otomobiller kullanilmakta ve gesitli
sahnelerde Miller ve Naya markalarina rastlanmaktadir. Elbette ki bu iirlinler, i¢inde yer
aldiklar1 sinema filmlerine birer rastlanti sonucu dahil edilmemis; alternatif mecra
pesindeki reklamverenler ile yeni gelir kaynagi arayisindaki film yapimcilar1 arasinda
yapilan anlagmalar neticesinde uygun sahnelere yerlestirilmistir. Her iki tarafin da
karsilikli fayda saglamaya dayali gerceklestirdikleri bu anlagsmalar, uzun metrajli sinema
filmlerinde iiriin yerlestirme faaliyetini biiyiik paralar dokiilen bir is haline getirmistir.
PQ Media adli medya arastirma sirketi, 2006 yilindaki film yerlestirmelerinin, ayni yilin
global harcamalarinin yiizde 26,4’linli olusturdugunu ve bu tutarin 885.1 milyon dolar
oldugunu belirlemistir (Odell, 2007: 18). Uzmanlar, bu rakamin her gecen yil

biiyliyecegi konusunda da hemfikirdir.

Genis medya yelpazesi igerisinde lirlin yerlestirmenin hangi iletisim aracinda
uygulanacagina iliskin kararlar, reklamverenin pazarlama hedeflerine baghdir.
Uluslararas1 bir pazara ulagsmayi hedefleyen reklamveren i¢in en miikemmel se¢imin
sinema filmleri olacag1 diisliniilmektedir. Bunun nedeni uluslararas1 dagitilan tipik bir
sinema filminin; sinema giselerinden video ve DVD’lere ve ardindan televizyon
yaymlarina tasmarak yiiz milyonun lizerinde tiiketiciye ulagabilmesidir (Hudson ve
Hudson, 2006: 496). Cokuluslu pazarlamacilarin sinema filmlerindeki (iiriin
yerlestirmeyi, geleneksel reklama da tercih ettigi goriilmektedir. Bu tercihin ardinda

yatan sebep de hemen hemen aynidir; diinya ¢apindaki orta basarili bir sinema filminin
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sattig1 bilet sayisi, ortalama bir reklamin erisimini agmaktadir (Nelson ve Devanathan,
2006: 211). Ornegin, 2002 senesinin gise rekortmeni filmi “Spider Man-Oriimcek
Adam ”da bagkahramanin bileginden Dr Pepper kutusuna bir ériimcek ag1 attig1 sahnede
izleyiciler yaklasik dort saniye boyunca bu markali tirtine maruz kalmistir. Filmin diinya
capindaki 821.7 milyon dolarlik tahmini briit gise geliri ve bununla beraber video/DVD
kiralamalar1 ve satiglari, televizyondaki tekrar gosterimleri olmak iizere tiim ilave
sergilemeler de disiiniildiigiinde; diinyanin pek c¢ok yerinde muazzam miktarda
izleyicinin Dr Pepper markasina maruz kaldigr goriilmektedir (Yang ve Roskos-
Ewoldsen, 2007: 469). Bu durum, reklam kusaklarma sikisip kalan ve izleyicilerin
kolaylikla kacabildigi geleneksel reklamlardan ziyade, sinema filmlerindeki iiriin

yerlestirme uygulamalarinin giiciinii ortaya koymaktadir.

Uriin yerlestirmede sinema filmlerinin, televizyon programlarina tercih edilmesine yol
acan birtakim avantajlar1 bulunmaktadir. Bunlardan ilki, televizyonun {iriin yerlestirme
uygulamalari i¢in sinema filmlerinden ¢ok daha karmasik bir ortam olmasidir. Ornegin
sinema endiistrisinden farkli olarak televizyon yapim sektorii, ilkbahar ve yaz
mevsiminde yayinlarina ara vermektedir. Sonug¢ olarak da televizyon yapimlarina ara
verilen bu zaman dilimlerinde insanlara erisilememektedir (Buss, 1998: 30). Ayrica en
biiylik giiciinii gorselliginden alan sinema mecrasinin; karanlik bir ortamda dev bir
ekran karsisinda eglenmeye gelen, tiiketime agik ve zapping sansi olmayan “tutsak
izleyiciler”i etkisi altina aldig1 diigiiniilmektedir. Sinemanin televizyona karsi bir diger
iistiinliigii de hedef kitlesinin “en zor” olarak tabir edilen 18-40 yas arasi, ¢ok fazla
televizyon seyretmeyen, egitim diizeyi yiiksek, A-B sosyo-ekonomik grubuna ait,
gercekten de para harcayan ve diger tiiketicileri de peslerinden siiriikleyen kisilerden

olugmasidir (Biitiinlesik Pazarlamada Marketing Tiirkiye, 2003: 52).

Hollywood filmlerinde sayisiz iiriin yerlestirme 6rnegi mevcuttur. Ornegin 2007 yapimi
film “Epic Movie-Destanst Bir Film”in izleyicileri Sharp, Coca-Cola, Fritos, Converse,
Orange, Cristal, Kangol, Captain Morgan, Puma, Apple ve hatta bir iktidarsizlik ilaci
olan Cialis gibi pek cok iirline maruz kalmistir (Lehu, 2007: 34). R-rated olarak

nitelendirilen yani 18 yasindan kiiciiklerin izlemesinin yasak oldugu; argo, siddet, kan
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ve cinsellik i¢eren bir film olarak etiketlendirilen “Harold&Kumar Go To White Castle-
Harold ve Kumar White Castle’a Gidiyor” (2004) adli filmde ise marihuana icen
baskarakterler acliklarini yatistirmak i¢in agik bir White Castle restorant bulmak tizere
tim New Jersey’i bagtanbasa arabayla kat etmektedir (Cebrzynski, 2006: 28).
“Runaway Bride-Kag¢ak Gelin” (1999) de ise kacak gelin roliindeki Julia Roberts,
diigiin toreninden bir Federal Express kamyonetine binerek kagmistir. Bir baska 6rnekte
de, “Catch Me If You Can-Sikiysa Yakala” (2002) adl1 filmde babasini etkilemek iizere
pilot kiligina giren azili dolandirict roliindeki Leonardo DiCaprio’nun, sézde ¢alistigi

havayolu sirketi Pan Am Airways’tir.

Tiirk sinema filmlerinde ise iiriin yerlestirme uygulamasi yeni yeni gelismektedir. Buna
karsin, bazi eski Yesilgam filmlerinde de markali iiriinlere rastlanabilmektedir. Ornegin
1984 yapimi Kartal Tibet filmi “Sen Dul Saban”1n pek ¢ok sahnesinde OMO iirliniinden
siklikla bahsedilmektedir (Oztiirk, 2004: 42). Yine eski bir Tiirk filmi olan “Keklik
Ali”de (1988) icki sofrasinda oturan karakterler J&B marka viskiden yudumlamaktadir.

Ulkemizden daha giincel orneklere bakacak olursak; “GORA” (2004) filmine Avea,
Yedigiin, Yeni Raki, Aytag, Kiitahya Porselen ve J&B olmak iizere pek ¢ok marka
yerlestirilmistir. Bu yerlestirmelerden en basarili goriilenler, Avea operatdriiniin “genis
kapsama alan1” vaadini destekleyen yerlestirmesi ve yine Yedigiin igeceklerinin
“tazelik, katkisizlik ve orijinal portakal tadi” vaadini pekistiren yerlestirmesidir. Filmin
bir sahnesinde karakterler Yedigiin otomatina bozuk para atmak yerine taze portakal
koyarak Yedigiin icecegini elde etmektedir. Bir baska Ornekte ise “Neredesin Firuze”
(2003) adl1 Tiirk sinemasinda karakterler bir Vakko magazasindan aligveris yapmaktadir
(Coban, 2005: 34). 2007 yapimi “Cumhurbaskan: Oteki Tiirkiye’de” adli filmde ise
Samsun 216, Maltepe, Petrol Ofisi ve Yeni Raki markalarina yer verilmistir. 2008
yapimi “4.R.0.G.” filminde de Tiirk Telekom, TTNet, Avea markalar1 yer almis; ayrica
filmin en 6nemli ve uzun sahnesi olan futbol magi sahnesinde oyuncularin ayaklarinda
Adidas’1n klasik {i¢ bantli kramponlarinin “el yapimi ve sandalet seklindeki” yontma tag

devri versiyonu gozikmiistiir.
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Ulkemizde uygulamanin sinirlarinin ve gerekliliklerinin tam olarak belirlenmemesinin
bir sonucu olarak; iiriin yerlestirmeye basvurulan “GORA” , “Organize Isler”, Sans
Kapiyr Kirinca” gibi Tiirk filmlerine “gizli reklam” adi altinda cezalar yagmistir. Bu
sebeple, tlilkemizde uygulanmakta olan mevcut yasalar ve kisitlamalar geregi sinema
filmlerine sponsor olan pek ¢ok firma, ceza almaktan c¢ekinmeleri sebebiyle filmin
icinde yer almak yerine yalnizca jeneriginde ve afisinde goziikmeyi tercih etmektedir.
Tedbiri elinden birakmak istemeyen bu firmalardan biri de Simit Sarayr’dir. “Saskin”
(2006) filmine sponsor olan firma, film igerisinde karakterleri simitlerinden yerken
gostermek yerine filmin jeneriginde ve afisinde yer almis, ayrica tim magazalarinda
romantik-komedi tiiriindeki filme 6zel kalp seklinde simitler, peynirler ve moniiler
{iretmistir (Caliskan, 2006). Ulkemizde iiriin yerlestirmeye iliskin mevcut kisitlamalar,
gizli reklam kavrami ve gizli reklam yaptiklar1 iddiasityla ceza alan yapimlar tezin

ilerleyen kisimlarinda daha detayli olarak ele alinacaktir.

2.1.2. Televizyon Programlan

Uriin yerlestirmenin sik¢a kullanildign bir diger ara¢ da televizyon programlaridir.
Teknolojik gelismelere bagli olarak televizyon yayinciliginda yasanan ilerlemeler,
renkli camdaki geleneksel reklam kusaklarinin da ¢aga ayak uydurmasini gerektirmis;
bu gerekliligi dolduran yaratict uygulamalardan biri de iiriin yerlestirme olmustur. Uriin
yerlestirmenin en sik kullanildigr televizyon programlarinin arasinda; durum
komedileri, diziler, yarisma programlari, spor karsilagsmalari ve sov programlar1 yer

almaktadir.

Uriin yerlestirmede sinema filmlerinin, televizyon programlarina tercih edilmesine yol
acan avantajlar1 tezde daha once incelenmis bulunmaktadir. Diger taraftan televizyon
programlarinin da sinema filmlerine kiyasla bir takim {istiinliikleri bulunmaktadir. Tlk
olarak, izleyicilerin aginalik ve Ozdeslesme bakimindan iliski kurabilmeleri igin
televizyon programlarindaki bagkarakterler, izleyicilerle benzer zaman diliminde
yasarken; bir sinema filminde karakterin hikayesi filmle beraber sona ermektedir

(Russell, 1998: 361). Ikinci olarak tiiketicilerin sinema salonlarmna giderek bir filmi
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izlemesi 6zel bir karar almay1 gerektirirken, televizyonun insanlarin yagam bigimine
yayilmis olmasi nedeniyle; televizyon seyreden izleyici sayisi, sinema izleyicilerinden
cok daha fazladir (Avery ve Ferraro, 2000: 219). Nielsen Media Research adli aragtirma
sirketinin “A2/M2 Three Screen Report” adli raporuna gore, 2008 yilinin iiglincii
ceyreginde ortalama bir Amerikalinin televizyon izleme siiresi bir ayda yaklagik 142
saat olarak belirlenmis ve ortalama bir Amerikan evinde televizyonun giin igerisinde 8
saat 18 dakika acik oldugu sonucuna varilmistir. Bu siirenin, sirketin televizyon
egilimlerini 6lgmeye bagladigir 1950’1 yillardan itibaren rekor yiikseklige ulastig1 ifade
edilmistir (http://www.nielsenmedia.com/nc/portal/site/Public/menuitem.55dc65b4a7d5
adff3f65936147a062a0/?vgnextoid=e6db9c9ba2ecd110VgnVCM100000ac0a260aRCR
D, Erisim: 5 Mayis 2009).

Ulkemiz acisindan ise Radyo ve Televizyon Ust Kurulu'nun Subat 2009 itibariyle
acikladigi “Televizyon Izleme Egilimleri Arastirmast - 2”nin sonuglarina gore,
ortalama bir Tiirk izleyicisinin giinliik ortalama televizyon izleme siiresi 4,3 saattir.
Tirk izleyicilerin televizyon sahipligi oranlarina bakildiginda da arastirmaya
katilanlarin %54,6’smin bir adet, %36,4’iinlin iki adet ve %9’unun ii¢ adet ve iizeri
sayida televizyona sahip olduklar1 gézlenmistir (http://www.rtuk.org.tr/sayfalar/IcerikG

oster.aspx?icerik_id=5d3ed3d5-80af-4434-81dc-43a16f9f595d, Erisim: 5 Mayis 2009).

Uriin yerlestirme uygulamalarinda televizyonun sinema mecrasina tercih edilmesinin bir
diger sebebi de, uzun zaman dilimlerine yayilmis televizyon programlarini diizenli
izleyen kisilerin olaylar dizisinin igerisine derinlemesine girmesi ve karakterlere yonelik
kuvvetli ve siirekli bir sadakat gelistirmesidir (Diener, 1993’ten aktaran Avery ve
Ferraro, 2000: 219). Ayrica giindiiz kusagi (daytime), en ¢ok izlenen vakit (prime time),
kitlesel (broadcast) ve kablolu yayin olmak {iizere televizyonun sundugu tiirlii yayin
secenegi ve program tiirlerindeki coklu alternatifler de taktiksel hedefleri olan
reklamverenler i¢in biiylik avantajlar sunmaktadir (Hudson ve Hudson, 2006: 496). Son
olarak televizyon programlari her kiiltiiriin inanglarini, degerlerini, ideolojilerini ve
diinya goriislerini temsil ettigi i¢in, hakim kiiltiirel degerleri bigimlendiren ve yansitan

sembolik bir ara¢ vazifesi gormektedir (Tiwsakul ve digerleri, 2005: 96-97).
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Televizyondaki iirlin yerlestirme uygulamalarina iliskin ilk iki ¢alisma 1990 ve 1993
yillarinda Advertising Age tarafindan yiiriitiilmiistiir. CBS, NBC ve ABC kanallarindaki
programlarin igerik analizi niteliginde olan ilk ¢alismada; toplam sekiz yiiz on sekiz
adet markal1 {iriin goriintiisii ya da sozlIii iirtin bahsi bulunmustur. 1993 yilinda yiiriitiilen
ikinci ¢aligmada ise ilk ¢aligmadaki ii¢ televizyon kanalina FOX kanali da dahil edilmis
ve toplam bin otuz bes {irlin yerlestirmeye rastlanmistir. FOX kanalindakiler
cikartildiginda ise dokuz yiiz dort {iriin yerlestirme hesaplanmistir ki bu da 1990 yilinda
elde edilen rakamdan yilizde 10,5 daha fazladir (aktaran Ferraro ve Avery, 2000: 3). Bu
sonug, iriin yerlestirme uygulamalarinin tipki sinema mecrasinda oldugu gibi

televizyon programlarinda da giderek yayginlagtigini gostermektedir.

Televizyon programlarindaki iiriin yerlestirmelere iliskin bir diger calismada ise Ferraro
ve Avery (2000); NBC, ABC, CBS ve FOX olmak iizere dort biiyiik televizyon
kanalindaki {irlin yerlestirmeleri incelemistir. Arastirmanin sonuglari, en fazla
yerlestirilen iiriin kategorilerinin medya ve eglence sirketlerinin {iriin ve hizmetleri ve
ikinci olarak da spor malzemeleri oldugunu, en fazla iiriin yerlestirme uygulayan
televizyon kanalmin ise NBC oldugunu ortaya koymustur. Arastirmaya gore en ¢ok
yerlestirme yapilan program tiirii sirasiyla spor programlari, haber programlari, yarisma

programlar: ve diziler gibi senaryoya dayali programlar olarak bulunmustur.

La Ferle ve Edwards (2006) tarafindan yiiriitiilen ¢alismanin sonuclar ise, bir haftalik
prime-time televizyonda incelenen doksan sekiz farkli programda toplam bin dokuz yiiz
doksan iki lriin yerlestirme gerceklestigini, bunun da her iic dakikada 1 marka
goriinlimiine esdeger oldugunu gostermistir. Program siirelerindeki farkliliklar dikkate
alinmaksizin, tiim programlar igerisinde en fazla iirlin yerlestirme yapilan program
tiirleri sirasiyla durum komedileri, 6zel olay sunumlar1 ve drama dizileri iken; iirlin
yerlestirme uygulamasina en c¢ok rastlanan program kategorisinin Ferraro ve Avery
(2000)’nin ¢alismasindaki ile tutarli olarak senaryolu programlar oldugu bulunmustur.

Medya ve eglence yonlii iiriinler, televizyon programlarina en sik yerlestirilen kategori
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olurken; Harvard Universitesi ve ikinci siradaki Chevrolet/Chevy Trucks markalar

programlarda en fazla goriintiisii ve/veya bahsi gecen markalar olmustur.

Uriin yerlestirme uygulamasi, reklamverenlerin uzun reklam kusaklarindaki yigilmadan
kacabilmek i¢in basvurdugu bant reklam uygulamasinin birkag adim daha Oniine
gecerek; tlirlinleri televizyon programlarinin icerigine dahil etmektedir. Televizyondaki
iirtin yerlestirme uygulamalarinin kokenleri, radyo programlarindan televizyona
yayillmis sabun kopugii dizi anlamina gelen “soap opera’lara dayanmaktadir. 1930
yilinda WGN adli Chicago’lu bir radyo istasyonunun her giin yayinladigi, Irlanda
kokenli Amerikal1 dul bir kadin ile bekar kiz1 arasinda gegcen diyaloglara dayali on bes
dakikalik “Painted Dreams” adli ilk drama, g¢ogunlukla ev temizlik {iriinleri
imalatgilarinin reklam ve sponsorluk destegiyle gerceklestirildigi icin basin tarafindan
“soap opera” olarak adlandirilmistir. Radyoda ¢ok tutulan bu format, zamanla
televizyonu da etkisi altina almistir (MediaCat, 2006: 46-47). Giiniimiizde ise pek ¢ok
televizyon dizisinde iiriin yerlestirme uygulamasma bagvurulmaktadir. Ornegin
tilkemizde de yaymlanan “24” dizisinin tim bdliimlerinde Ford marka araglar
kullanilmakta, dizinin baskarakteri Jack Bauer de Ford’un Expedition modeli ile
izleyicinin karsisina ¢ikmaktadir (Tekinay, 2003). Televizyon dizilerindeki iiriin
yerlestirmelere bir diger 6rnek de “Will&Grace” dizisinin bir boliimiinde iki karakter
tarafindan Krispy Kreme markasinin kahvaltida tiiketildigi sahnedir (Roehm ve

digerleri, 2004: 18).

Uriin yerlestirme yoluyla yerlestirilen iiriiniin satislarinin artmasi, yalnizca sinema
filmlerinde elde edilen bir basar1 degildir. Popiiler televizyon dizilerinde de, iirlinlerin
sevilen karakterler tarafindan kullaniminin satiglara etki ettigi gorilebilmektedir.
Ornegin “Ally McBeal” dizisinin ana karakteri Ally’nin, rahatca uzanmak icin
Nick&Nora marka pijamalar giydigi 1995-1998 yillar itibariyle markanin satislarinda
yiizde otuz begslik bir artis gerceklesmistir (Russell ve Stern, 2006: 7).

Televizyon programlarindaki {iriin yerlestirmelerden, biiyiik meblaglar 6deyerek reklam

kusaklarinda reklam zamami satin alacak giici bulunmayan kiiciik firmalar da
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faydalanmaktadir. Ornegin SonoSite firmas1 “ER” adli dizide yer almak icin dizinin
yapimcilarina 6deme yapmamis, bunun yerine degeri 25,000 dolar1 bulan tibbi cihazlari
dizide kullanilmak iizere bedava vermistir. Bu sayede hem dizi daha gergekei
goziikmiis, hem de SonoSite adindaki kiiciik firma ekranlarda satin alamayacagi bir

goriiniirliik elde etmistir (Timmerman, 2002).

Diziler disinda televizyonda yayimnlanan diger programlarda da iiriin yerlestirme
uygulamalarma rastlanmaktadir. Ozellikle popiiler yarigma programlari, formatlari
geregi lirlin yerlestirmeler i¢in adeta bicilmis kaftandir. Bunlar arasinda en géze carpan
ornekler “American Idol”deki Coca-Cola yerlestirmeleri ve “The Apprentice-
Crrak’taki Dairy Queen, Ford ve Sue Bee Honey yerlestirmeleridir (Odell, 2007: 18).
“The Apprentice-Cirak” yarigmasinda takimlara verilen gorevler, iiriin yerlestirme
uygulamalarina oldukga elverislidir. Ornegin bir béliimde Colgate-Palmolive firmasi,
gorevleri Crest markali yeni dis macununu piyasaya siirmek olan her takima, elliser bin
dolarlik bir biit¢e saglamistir (Hudson ve Hudson, 2006: 494). Amerika’da yayinlanan
yarisma programi “Early Showun bir boliimiinde ise finale kalan ii¢ yarigmacidan,
Lucky Charms marka tahillarla dolu kaselerin birinde sakli olan altin parayr bulan
yarigmaci bir Fas seyahati kazanmustir (Odell, 2007: 18). Yine Amerika’da yayinlanan
“Jeopardy” adli bilgi yarigmasimin stiidyosu, sponsor firmalarin iirlinleriyle dekore
edilmekte ve bu iirlinler sunucunun Minute Maid marka portakal suyu i¢gmesi drneginde
oldugu gibi programin bazi bdliimlerinde kullanilmaktadir (d’Astous ve Séguin, 1999:
896-897). Ulkemizde de yaymlanan “Survivor” yarismasina ise Doritos, Reebok ve
Mountain Dew gibi markalar yerlestirilmistir (Roehm ve digerleri, 2004: 18). “Extreme
Makeover-Beni Bastan Yarat” yarigmasinda da Sears, Walt Disney ve Southwest
Airlines markalarina rastlanmaktadir (Hall, 2008: 12). Bir diger 6rnek ise Ispanyol
televizyonlarindandir. Sahne ismi Don Francisco olan yetmis yasindaki sov
programcisi, stiidyodaki seyircilere markalara ait reklam cingillar1 sdyletmekte ve
yarisma ve skeclere Ford Fusion ve Disney Resorts gibi ¢esitli {iriinleri dahil etmektedir
(Clemens, 2007: 18). Yarigma ve sov programlarindan baska, iinli yildizlarin hayatini
hayranlarma a¢tigit “MTVCribs” gibi programlar da {inliilerin tiiketim aligkanliklarini

fanlarina aktardig etkili bir mecradir (Alaz, 2005).
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Ulkemizde ise daha once de bahsedildigi gibi, televizyon yaymcihigi kapsaminda
yirtirliikte olan birtakim yasak ve kisitlamalar ve bununla beraber heniiz iirlin
yerlestirmeye iliskin belirleyici bir yasal sistemin olusturulmamis olmasi, yapimcilarin
“gizli reklam” ad1 altinda ceza alma riskinden kaginmalarina sebebiyet vermektedir. Bu
da televizyon programlarindaki sembol, logo gibi marka tanimlayicilarinin
pikselizasyon yontemiyle filtrelenmesi sorununu giindeme getirmektedir. Pek cok
televizyon programi yapimcist bu ¢ekimserligi tasirken, Tiirk televizyonlarindaki
dizilerde iiriin yerlestirme orneklerine yine de rastlanmaktadir. Ulkemizde televizyon
dizilerine irlnlerini yerlestiren sirketler Ozellikle kuyumculuk, teknolojik (iriin,
dayanikli gida maddeleri, mutfak gerecleri ve otomotiv sektorlerinde faaliyet
gostermektedir. Ornegin Atasay markasi, sponsoru oldugu dizilerde entegre olmus
sekilde drlinlerinin kullanilmasin1 istedigi i¢in “Haziran Gecesi” adli dizinin
yapimcilariyla bir {iriin yerlestirme anlagmasi yapmis, buna gore dizinin basrol
oyuncusu Ozcan Deniz bir taki tasarimcisi karakterini canlandirarak Atasay iiriinlerini
ekrana tagimistir (Aydin, 2004: 26). Bir diger 6rnek ise “Asmali Konak” dizisinde tim
karakterler tarafindan kullanilan Siemens marka cep telefonlaridir (Haktanka¢maz,
2005: 23). Yaymlandigr donemde reyting rekorlar1 kiran dizinin ulasim, aksesuar,
kostlim, ara¢ ve konaklamasi takas (barter) sistemi ile diziye sponsor olan toplam yirmi
firma tarafindan saglanmis, bdylelikle yapim biit¢esinin yaklasik ylizde kirklik boliimii
karsilanmigtir (Marketing Tiirkiye, 2002: 56). Dizide yer alan diger markalardan bazilar
Nesfit, Nescafe, Nestle, Nissan, Toyota, Tukas ve Yap1 Kredi Bankasi’dir. Istanbul
Universitesi Iletisim Fakiiltesi’nde gergeklestirilen bir arastirmaya gore Siemens
markas1 yiizde 43,5’lik bir oranla, “Asmali Konak” dizisini izleyen toplam iki yiiz
liniversite Ogrencisinin seksen yedisi tarafindan ilk hatirlanan marka olmustur

(Biitiinlesik Pazarlamada Marketing Tiirkiye, 2003: 49).

Ulkemizde otomotiv ~firmalar1 da iiriinlerini popiiler televizyon dizilerine
yerlestirmektedir. Dizilerde yer alan otomobil markalarma “Sila” dizisindeki
Volkswagen Touareg ve Kia Sorento; “Iki Aile "deki Subaru Forester ve “Binbir Gece”
dizisindeki Toyota Land Cruiser &rnek verilebilmektedir (Ozpeynirci, 2007). Bir diger

basarili 6rnek ise, “Bir Istanbul Masali” dizisinde motorsporlar1 ile ugrasan Demir
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karakterinin ralli otomobilinden yarista giydigi kostiimlere kadar tiim donanimlarin
saglayarak; karakteri markasi ile entegre eden Fiat firmasidir (Haktankagmaz, 2005:
41). Ulkemiz televizyonlarinda yayinlanan durum komedilerindeki iiriin yerlestirme
uygulamalarina da, “Dad:” adli sitcomda Giilben Ergen’in giydigi Dagi marka
bornozlar, “Cocuklar Duymasin”m bir boliimiinde sokaktan gecen Milangaz satis
kamyonetinden duyulan melodi ve “En Son Babalar Duyar” dizisinde karakterlerin

ictigi Ice Tea marka seftalili soguk ¢ay drnek verilebilmektedir.

Son zamanlarda ise markalar, ulusal kanallardaki dizilere farkli bir yaklasimla dahil
edilmektedir. Bu yeni yaklasim ile dizinin baslamasiyla “Bu programda sanal reklam
uygulamasi yapilmaktadir” duyurusu ekranin alt bandindan geg¢mektedir. Ardindan
dizinin belirli sahnelerinde markali {irlin, ekranin altinda “geleneksel bant reklam”
formatinda goziikmekte ancak daha sonra bu iiriin, oyunculardan biri tarafindan sanki o
banta uzanilip alintyormus gibi tutup alinarak sahneye dahil olmaktadir. O ana kadar, alt
bantta logosu ve ambalaj1 ile markasi agikca algilanan iiriin, oyuncunun eline gectiginde
marka isminin agik¢a goriilmedigi ancak o markayi {istii kapali olarak ima eden bir iiriin

haline gelmektedir.

Yeni bir uygulama olan bu yerlestirme tiiriine heniiz literatiirde bir isim verilmediginden
bu ¢alisma kapsaminda “imali iiriin yerlestirme” ismi uygun goriilmiistiir. Imal1 iiriin
yerlestirmeye ornek olarak “Melekler Korusun” ve “Canim Ailem” dizilerindeki aksam
yemegi sahnelerinde ekranin altinda géziiken Coca-Cola bant reklami ve o banttan
Coca-Cola sisesine uzanan oyuncularin markay1 ima eden kirmizi bir sise alip “Haydi
biraz keyiflenelim” repligiyle bardaklara kola doldurmasi verilebilmektedir. “Kavak
Yelleri” adl1 dizide de kari-kocay1 canlandiran iki oyuncu, Dolcia adli tatlinin reklam
ylizleri olduktan sonra, reklamda sahneledikleri mizansenin ve soyledikleri repliklerin
aynisint dizinin bir boliimiinde ekrana tasimislardir. Geng ciftin yedikleri tatlinin
markasi agik¢a gozilkmemis ancak imali bir sekilde markaya ve markanin reklam
kusaklarinda donen reklamina atifta bulunulmustur. Bu o6rnek de “imali iiriin

yerlestirme” olarak nitelendirilebilmektedir.
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2.1.3. Video ve Bilgisayar Oyunlari

Bilgi edinme, bilgi depolama ve eglenme amaciyla kullanilan bilgisayarlar,
reklamverenler i¢in de alternatif bir reklam ortami haline gelmistir. Bilgisayar
oyunlarinda yaratilan sanal evrenler igerisine dahil edilen ger¢ek diinya markalari,

tilkketicilerle etkilesime girerek can bulmaktadir.

Reklamverenlerin video ve bilgisayar oyunlarini etkili bir reklam mecrasi olarak
gormelerinin en 6nemli sebebi, sektdrdeki biiylimedir. Bir arastirmaya gore 2004 yili
boyunca ABD’li dijital oyun kullanicilarinin televizyon seyretmeye ayirdigi siirede dort
saatlik bir azalma olmus ve bu dort saat, ¢evirim i¢i aktiviteler i¢in harcanmigtir. Bu
arastirmanin bir diger sonucu ise dijital oyun oynanan hane sayisinin bir yil i¢cinde 18,9
milyondan 19,8 milyona ¢ikmis olmasidir (MediaCat Aylik Pazarlama iletisimi Dergisi,

2005: 12).

Gilintimiizde video oyunlart igerisine yerlestirilen tirtinlerin biiyiik ¢ogunlugu otomotiv,
yiyecek ve igecek, giyim ve yasam tarzi Uriinleridir. Oyunlardaki {iriin yerlestirmelerin
pek cogu ise “esas oyuncu (core gamer)” adi verilen 18-34 yas arasi1 erkek tiiketicilere
uyumlu olarak tasarlanmaktadir (Drug Store News, 2007: 48). Nielsen arastirma
sirketinin ylriittigli arastirmanin sonuglarina gore, pazarlamacilarin sahip olmak
istedigi, ancak ele gegirilmesi zor olan 18-34 yas arasi erkek tiiketicilerden olusan
demografik grubun 2004 yilinda televizyon izlemeye ayirdigi siire, yaklasik yiizde on
iki diiserek haftalik on saatten aza inmis; buna karsilik video oyun oynamaya bir 6nceki
yildan yilizde yirmi daha fazla vakit harcanmistir (Devaney, 2005: 28). Bir diger
arastirmaya gore ise video oyunlari; 18-34 yaslar1 arasindaki genglerin televizyon, radyo
ve internetten sonra en fazla kullandiklar1 dordiincii mecra; ayn1 zamanda da gengler
icin en hizli yiikselen mecradir (Marketing Tiirkiye, 2004: 40). Kaiser Family
Foundation’in “M Kusag:i” arastirmasina gore de ABD’li bir gencin evinde 2,1 adet
oyun konsolu ve 1,5 adet bilgisayar bulunmaktadir. Arastirmaya gore genglerin yilizde
83’1inilin evinde en az bir, yiizde 55’inin ise iki hatta daha fazla oyun konsolu mevcuttur

(MediaCat Medya Ajanslar1 Ozel Sayisi, 2006: 23-25).
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Video ve bilgisayar oyunlarindaki {iriin yerlestirme uygulamasina “oyun-i¢i reklam”
anlamina gelen “in-game advertising” adi verilmistir (Yang ve digerleri, 2006: 143).
Winkler ve Buckner (2006: 37-38)’a gore markali eglencenin alt kategorisi olarak ele
alman “advergame-reklam igerikli oyun” ile oyun-i¢i reklam birbirinden farklidir.
Reklam igerikli oyunlar, tek bir {iriin ya da markanin spesifik pazarlama hedeflerine
ulagmasi i¢in tasarlanan c¢evirim i¢i oyunlar iken; oyun-i¢i reklamlara birden fazla iiriin
ya da marka yerlestirilmektedir. Ayrica reklam igerikli oyunlarda iiriin ya da marka
genellikle oyunun merkezi 6gesi niteligindedir, buna karsin oyun-i¢i reklamda yer alan
tirtinler cogu kez oyunun arka planina yerlestirilmektedir. Tez kapsaminda incelenen
bilgisayar oyunlarindaki iiriin yerlestirme uygulamasi “in-game advertising” olarak
nitelendirilmesine ragmen, reklam igerikli oyunlarin (oyun-reklam) da tizerinde durmak

yararlt olacaktir.

Web’te promosyon pek cok sekilde gergeklesebilmektedir; bunlarin arasinda banner
reklamlar, site sponsorluklari, pop-uplar, elektronik postalar, kurumsal web siteleri ve
oyun-reklamlar yer almaktadir. Bunlar arasinda en sik kullanilan uygulama olan
elektronik oyun-reklamlar; Xbox gibi oyun konsollarinda, CD oynatan bilgisayarlarda
ya da c¢evirim-i¢i olarak oynanabilmektedir (Mallinckrodt ve Mizerski, 2007: 88).
Reklam igerikli oyunlar, sirket icin yapilan oyunlar tiiketicilere oynatarak iriinlerin
daha yakindan tanimmmasii saglayan; pozitif ve eglenceli bir marka iletisimi sunan
oyunlardir (Odabasi, 2007: 24). Bir bagka tanimda ise reklam igerikli oyunlar,
misterilere reklam mesajlarimi  gondermek icin etkilesimli oyun teknolojilerini
kullanmak seklinde ifade edilmektedir (Marketing Tiirkiye, 2004: 29). Reklam igerikli
oyunlarin pazarlamacilara sundugu pek ¢ok avantaj bulunmaktadir. Bu tarz bir markali
eglence uygulamasi ile web tabanli oyunlarda sirketlerin logolari, reklam mesajlar1 ve
maskotlar1 6n plana c¢ikartilmaktadir. Buna ek olarak, markanin i¢inde yer aldigi
diinyanin kapilarin tiiketiciye acan oyun-reklam uygulamasi ile tiiketici ve marka
arasindaki bag da giiclenmektedir. Reklamverenin mesajin1 oyunun odagina yerlestiren
bu wuygulamada ayrica oyunculara {irlin deneyimi yasatilarak onlar1 satisa

yonlendirebilmek de miimkiindiir.

50



Reklam-igerikli oyunlarda iiriinler, oyunlara ii¢ farkli diizeyde dahil edilebilmektedir
(Winkler ve Buckner, 2006: 38-39):

Cagrisimsal Diizey (Associative): Uriinlerin oyunlarla en diisiik biitiinlesme
diizeyidir. Bu diizeyde, iiriin veya marka oyunda sergilenen belirli bir yasam
tarz1 ya da belirli bir faaliyetle iliskilendirilmektedir. En yaygin kullanim sekli,
sirketin logosunun veya iiriiniiniin arka planda gosterimidir. Ornegin Jack
Daniel’s, bilardo masasinin lizerinde ve etrafinda logosunun yazili oldugu bir
bilardo oyunu gelistirmistir. Bu oyun formati en ¢ok, marka imaj1 oyunun igerigi
ve temas! ile pekistirildigi durumlarda uygundur. Ornegin diinyanin pek ¢ok
tilkesinde bira igmekle futbol mac¢1 seyretmenin yakindan iligkili oldugu
diisiiniiliirse, bir futbol oyununda stadyumun cevresinde bir bira iireticisinin
banner reklamlarinin géziikmesi oldukga yerinde olacaktir.

Tanmimlayict Diizey (Illustrative): Markalarin oyunlarda yer almasinda ikinci
diizey olan bu formatta iiriin, oyunda &nemli bir rol oynamaktadir. Ornegin
Lego, internetteki oyunlarinda Lego karakterlerini kullanmaktadir.

Gésterici Diizey (Demonstrative): Uriinlerin oyunlarla en yiiksek biitiinlesme
diizeyidir. Bu format oyuncuya {iriinii, oyun ortamina kopyalanan kendi dogal
ortaminda tecriibe edebilme imkan1 vermektedir. BoOylece oyuncu {iriinle
etkilesime girme, liriinii yasama ve hissetme, ya da bir dizi iirlin arasindan se¢im
yapabilme firsati elde etmektedir. Ornegin Nike firmasinin oyunlarindan birinin
acilisinda, oyuncular sanal karakterler i¢in istedikleri ayakkabi modelini

secebilmektedir.

Nike, Coca Cola, Ford ve Mc Donald’s gibi diinya ¢apinda bir ¢ok marka, reklam

icerikli oyunlart marka ve Triinlerini tiiketiciye en etkin ulastirma sekli olarak

kullanirken; Disney, Nickelodeon, Burger King ve Paramount gibi biiylik firmalar da

promosyon amagli oyunlara yatirim yapmaktadir (Marketing Tiirkiye, 2004: 29).

Reklam icerikli oyunlar, markalarin bilinirligini de artirabilmektedir. Ornegin oyun

alanindaki ilk gelismis marka arastirmasinin sonuglari, Chrysler Dodge markasinin

internette yer alan “Race the Pros” adli oyunu sayesinde Dodge’un, bilinirligini yilizde
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26,7 oraninda artirdigini1 ve markaya yonelik satin alma egiliminin yiizde 19,6 oraninda
yiikseldigini géstermektedir (http://www.marketingturkiye.com/yeni/Haberler/NewsDet
ailed.aspx?id=2803, Erisim: 31 Mart 2008).

Oyun-reklam ile ayrica reklamveren, markasinin sundugu vaadi ve marka imajini1 da
pekistirebilmektedir. Ornegin Red Bull, oyun igerisinde oyunculara enerji veren bir
kaynak gibi gosterilebilmekte ayni zamanda da ekstra puanlar kazandirabilmektedir
(Marketing Tiirkiye, 2004: 33). Diinyadan bir diger yaratici oyun-reklam uygulamasi ise
Sony’nin “Everquest II” adli fantastik oyunudur. Oyun esnasinda klavye tuslar ile
“/pizza” yazildiginda ekrana dogrudan Pizza Hut’in sitesi agilmakta ve oyun
durmaksizin oyuncular ¢evirim i¢i pizza siparisi verebilmektedir (Marketing Tiirkiye,

2005: 35).

Reklam igerikli oyunlar, drlinlerin tanitim kampanyalarinin  bir parcast da
olabilmektedir. Ornegin Sony firmasinin yeni VAIO FZ serisinin lansmanini konu alan
internetteki “Er ya da Ge¢” adli oyunda amag, FZ serisinin lansmani i¢in ¢alisan Sony
Eurasia pazarlama miidiiriiniin belirledigi lansman tarihini geciktirmeye veya ona
yardimci olmaya ¢alisarak puanlari toplamak ve karsiliginda da biiyiik 6diil olan VAIO
model diziistii bilgisayar1 kazanmaktir. Oyun sonunda da, kazanan tarafin tercihine gore
liriiniin lansmanm1 gergekte de ya zamaninda gerceklesecek ya da gecikecektir
(http://www.marketingturkiye.com/yeni/Haberler/NewsDetailed.aspx?id=7975, Erigim:
31 Mart 2008).

Ulkemizde bir baska uygulama 6rnegi ise Lipton sirketi igin illiistrasyon teknigi
kullanilarak hazirlanan ve bes haftada otuz bes bini agkin katilimci tarafindan oynanan
“Lipton Harikalar Diyar:” oyunudur. Oyunun katilimcilari, Lipton markasina yeni
katilan Lipton Nar, Lipton Kis Cay1 ve Lipton Yabanmersini {iriinlerine 6zgii ti¢ farkl
diinyay1 masals1 bir hava igerisinde sevimli bir tavsan rehberliginde gezebilmis ve
oyunu tamamlayanlar arasindan yapilan g¢ekilisler sonucu kazananlara Lipton tirtinleri
armagan edilmistir (Marketing Tiirkiye, 2007). Bir diger ilging uygulama ise Efe

Rak1’nin oyuncularin, {inlii bir oryantalin kivrak ritmine ayak uydurarak siirpriz bir dans
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izleme ve hediyeler kazanma sansini buldugu ve ii¢ haftada bir milyon ii¢ yliz on bes
kez tiklanarak rekora kosan oyunudur (Milliyet Ege, 2008). Banvit’in Anneler Giinii
dolayistyla hazirladigr ve “Sihirli Cigekler” adli oyunla tetiklenen interaktif
kampanyasi kapsaminda da yalnizca on gilin yayinda kalan oyun, toplam yiiz bin kez
oynanmistir (Abdurrahmanoglu, 2005: 26). Ulkemizde gerceklestirilen diger oyun-
reklam Ornekleri ise Profilo’nun “KarizmaGAME "1, Coca- Cola’nin “Serinyer” oyunu,
Toybox’un internet sitesinde yer alan sifreli ve sifresiz oyunlar1 ve Eti’nin “ETI Yami

Mekanik Istila” adindaki oyunudur.

Oyun-i¢i reklam da denilen, video ve bilgisayar oyunlarinda iriin yerlestirme
uygulamasi1 oyun ireticilerinin artan oyun gelistirme maliyetlerini karsilamada ek gelir
kaynagi arayisi ve buna karsilik reklamverenlerin markalarina iligkin ikna mesajlarini
sunmada yeni ortamlar arastirmasi sonucunda yayginlagsmistir (Molesworth, 2006: 355).
Oyunlardaki bu uygulamanin zamanla daha da biiylik bir sektor haline gelecegi
diisiiniilmektedir. Oyle ki, bir arastirmaya gore 2006 yilinda 370 milyon dolar olarak
hesaplanan oyun-i¢i reklamlarim 2012 yili biit¢esinin 2 milyar dolar olacagi tahmin

edilmektedir (Rodgers, 2007).

Oyunlardaki iirlin yerlestirme uygulamasinin sinema filmlerindekine kiyasla bir takim
avantajlar1 bulunmaktadir. ilk olarak oyunlar, katilimcry1 yaratici diisiince ve algilamaya
tesvik etmede sinema filmlerinden daha yetenekli bir aractir ve izleyicinin aktif
katitlimin1 gerektirmektedir (Nelson, 2002: 81). Video oyunlarin satis hacmi de,
reklamverenlerin iiriinlerini yerlestirmede sinema filmleri yerine video oyunlarini tercih
etmesine yol acgabilmektedir. Buna kamt olarak “The Incredibles-Inanilmaz Aile”
(2004) filminin ABD’de 70 milyon dolar gise hasilati elde ettigi Kasim ayimnin ayni
hafta sonunda, video oyunu “Halo 2”, bir giinde 125 milyon dolarlik satis rakamlarina
ulagsmistir (Devaney, 2005: 28). Bilgisayar oyunlarinin bir diger avantaji ise sirketlerin
kendi internet sitelerinde yer alan oyun-reklamlar sayesinde miisteri ve potansiyel
miisterileri  hakkinda bilgiler edinebilmesi ve hatta bu Dbilgileri satisa
doniistiirebilmesidir. Ornegin DaimlerChrysler sirketi, kendi internet sitesine “Jeep

4x4: Trail of Life” adinda licretsiz indirilebilen bir bilgisayar oyunu eklemistir. Oyunu
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indirmek isteyenler kisa bir form doldurdmus ve bu oyun sayesinde firma, yaklasik iki
yiiz elli bin miisterinin isim ve elektronik posta adresine ulagsmis, bu yolla da sinirh
sayida iiretilen Wrangler Rubicon modelinden yiizlerce satmistir (Schmoll ve digerleri,
2006: 34). Bunlardan baska; reklamverenin {iriin yerlestirme iizerindeki kontroliiniin
sinema sektoriine nazaran video oyun sektoriinde daha fazla olmasi, izleyicilerin sinema
filmlerini normalde bir ya da zaman zaman iki kez seyrederken video oyunlarini tekrar
tekrar oynaydigi icin iirlinlere daha fazla maruz kalmasi ve video oyunlarin sinema
filmlerine kiyasla daha smirli pazar hedeflemesi yapmast da bu iletisim aracinin

avantajlarindandir (Turcotte, 1995).

Video ve bilgisayar oyunlarindaki iiriin yerlestirmelerin, avantajlarmin yani sira
birtakim dezavantajlar1 da mevcuttur. Ilk olarak, uzun zaman dilimleri boyunca tekrar
tekrar oynanan oyunlarda yer alan reklam mesajlarina asir1 maruz kalma nedeniyle
mesajin yipranma riski bulunmaktadir (Molesworth, 2006: 363). Oyunlara dahil edilen
tirtinlerin karsilagacag bir diger tehlike ise, oyun severlerin fanatigi olduklar1 oyunlarda
reklam mesaj1 gérmek istememeleri ve gordiikleri takdirde de reklami yapilan markaya
kars1t olumsuz duygular besleme olasiliklaridir. Ancak bir arastirmaya gore 18-34 yas
aras1 erkeklerin yarisina yakini iiriin yerlestirmeyi, oyun-dncesi reklamlara (% 22) ve
oyun-i¢i ilan tahtalarina (bulletin board) (% 18) tercih etmektedir (Drug Store News,
2007: 48). Video ve bilgisayar oyunlarinda iirlin yerlestirme uygulamasina girismeyi
planlayan reklamverenlerin hesaba katmalar1 gereken bir diger husus ise, markalarinin
ve markalarina ait ikna mesajlarinin; icinde bulunduklari oyunun sanal diinyasina uygun
olmasi gerekliligidir. Ornegin orta ¢agda gegen bir oyunun arka planmna bir igecek
markasinin sisesini yerlestirmek uygunsuz olacaktir (Devaney, 2005: 29). Son olarak da
raf Omrii uzun olan oyunlara yerlestirilen iirlinlerin, piyasadan kalktiklarinda dahi o
oyunun i¢erisinde oyuncuyla etkilesime girmesi de istenen bir durum degildir. Ancak
oyun gelistiricileri bu dezavantaj1 da kendi lehlerine ¢evirecek yollar bulma konusunda
gecikmemistir. Diinyanin en biiyiik oyun sirketi Electronic Arts’in “dinamik reklam”
adin1 verdigi ve ilk olarak “Need for Speed: Carbon” oyununda kullandigi sistem
sayesinde, oyuna yerlestirilen {irtinler eskisi gibi zaman asimina ugramak yerine,

internet lizerinden siirekli giincellenmektedir (MediaCat, 2006: 59). Bir diger oyun
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tireticisi Double Fusion ise, ‘‘fusion runtime” adindaki bir sistemle uzun yillar 6nce
yaratilmig bilgisayar oyunlarina reklamlar ekleyerek bunlari birer gelir kaynagina
doniistiirmeyi hedeflemektedir (http://www.sanalajans.com/node/35, Erisim: 15 Ocak
2008).

Sirketlerin oyunlardaki {iriin yerlestirme uygulamalarina 6rnek olarak; Activision’in
gelistirdigi “Street Hoops” oyununu oynayanlar, oyuncularint Andl, Nike, Sean John
ve Fila gibi markalarin yer aldig1 bir Footaction magazasindan giydirmekte, “Driv3r”
oyununda ise oyuncular Nokia marka cep telefonlar1 kullanmaktadir (Banerjee, 2004:
82). Ubisoft Entertainment sirketinin piyasaya ¢ikardigi “Tom Clancy’s Splinter Cell:
Double Agent” adli oyunda ise iiriin yerlestirme yoluyla Nivea for Men ve Philips
Norelco Cool Skin tiras makinesinin reklami yapilmakta ve oyuna yerlestirilen web

adresi, oyuncular1 oyun i¢in ipuglari sunan bir siteye yonlendirmektedir (Gerdes, 2006).

Oyun iireticileri ve reklamverenler arasindaki ortak-promosyonel anlagmalarin kazan-
kazan dogas1 da oyun-i¢i reklamlarin kullanimindaki artis1 tetiklemektedir. Ornegin
“Street Hoops” adli oyunda Sprite logolar1 caddedeki billboardlarda ve yoldan gecen
otobiislerde gdziikmiis; Sprite da buna karsilik tizerinde Street Hoops logosu olan 50

milyon Sprite sisesi ve kutusu dagitmistir (Richtel, 2002)

Tiim diinyada dort milyon kisinin ikinci bir hayati yasadigi “Second Life” adl
bilgisayar oyunu da pek cok sirkete gercegine ¢ok benzeyen bu sanal ortama iiriin
yerlestirme firsatt vermektedir. Second Life’ta ofislerini agan pek cok markanin
arasinda ilk sirayi; basta kullanicilarin deneme siiriisiiyle test edilebildigi ve
kisisellestirip satin alabildigi Toyota olmak {izere Nissan, Pontiac, BMW, Mercedes gibi
otomobil markalar1 almaktadir. Second Life’ta yer alan giyim markalariin en goze
carpani ise giyildiginde avatarin daha hizli kosmasina imkan veren Adidas marka
ayakkabilardir (Alaz, 2007: 33). Oyunda sanal bir yasam siiren kullanicilarin
karsilagtiklar1 diger yerel ve global markalar arasinda ise Giorgio Armani, MasterCard,

Vestel, Rixos Hotel World ve Garanti Emeklilik yer almaktadir.
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2.1.4. Hikayeler ve Romanlar

Uriin yerlestirme uygulamalarinin sigradigi bir baska iletisim araci1 ise kitaplardir.
Kendimize vakit ayirmak istedigimizde elimize alip keyifle okudugumuz, basucu
dostlarimiz da artik satirlarinda markalara dair ikna mesajlar1 tasimaktadir. Giin
gectikce daha fazla romana markalar dahil edilmekte ve hatta romanlarin konulari
reklamverenin verdigi siparis iizerine markalar etrafinda donmektedir. Friedman (1985:
931)’1n 1946-1975 yillar1 arasindaki otuz yillik zaman diliminde, en ¢ok satan otuz bir
Amerikan romanini inceleyerek yiiriittigli ¢alismanin sonuglari; bu otuz bir romanda
toplam bes yiiz yedi farkli marka adinin gectigini, en ¢ok adi gecen markanin on sekiz
kitapta elli dokuz kez yazarin kaleme aldig1 Coca-Cola markast oldugunu ve en sik
bahsi gecen iiriin kategorisinin otomobiller (Cadillac, Ford, Buick, Chevrolet,

Volkswagen...) oldugunu gostermistir.

O zamandan bu zamana markalar artik romanlarda merkezi roller {istlenmeye, hatta
romanlarin kapaktaki adinda dahi yer almaya baslamistir. Ornegin {inlii Ingiliz yazar
Fay Weldon, 1smarlama roman1 “The Bvigari Connection-Bvigari Baglantisi "na (2001)
Italyan miicevher sirketi Bvlgari’yi belirgin sekilde yerlestirmek ve kitaba adini vermek
icin dolgun ve miktar1 agiklanmayan bir ticret almistir (Shanahan, 2001: 38). Bvlgari
sirketinin siparisi lizerine alti aydan kisa bir siirede ortaya ¢ikan yaklasik iki yiiz
sayfalik romanda Fay Weldon, Bvlgari markasin1i Londra’daki tek miicevher magazasi
olarak betimlemekte ve magazay1 romanin tiim ana karakterlerinin miidavimi olduklar1
bir yer olarak vermektedir (Yurddas, 2002: 55). Bir bagka Ingiliz yazar Carole
Matthews ise “The Sweetest Taboo-En Tatli Tabu” (2004) adindaki romaninin ciltli
kopyasinda gen¢ kadin kahraman tarafindan kullanilan Volkswagen Beetle’1, Ford
firmasiyla yaptig1 anlasma geregi; licretsiz bir Fiesta model otomobil ve agiklanmamis
bir licret karsiliginda romanin ciltsiz basiminda bir Ford Fiesta ile degistirmistir.
Romandaki Fiesta yerlestirmesinin basarisin1  pekistirmek iizere yazar, aligveris
merkezlerinin otoparklarinda Fiesta’siyla boy gostermis; ayrica Ford markasinin
sponsorlugunda gen¢ bayan yazarlar kesfeden bir yarismada jiiri lyeligi yapmustir

(Wernle, 2004: 30B). Ford firmas1 ayrica yazar ile kadinlara yonelik olarak
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hazirladiklar1 dergide ve internet sitesinde yazmasi i¢in de el sikismistir. Yazarin
internet sitesinde yer alan “Kiiciik bir kagamak” adl1 kisa dykiisiinden bir boliim ve bu
boliime dair sdyledikleri soyledir (http://arsiv.aksam.com.tr/arsiv/aksam/2004/03/06/eko

nomi/ekonomi4.html):

“Diikkanin penceresinden digsart bakip sevgili Ford Fiesta’mi neredeyse bedbaht
denebilecek bir bakisla siizdiim. Isler yolunda gidiyordu ve ben de tiim parami ilk
kez kendime birinci el bir otomobil almak igin harcamistim. Hem her seyiyle piril
pirildy hem de Alex’i bile mesgul edebilecek kadar ilging bir siirii geregle doluydu.

Kizil, atesli ve kaygan, riiya gibi siiziiliiyordu.”

BBC’de yer alan haberde ise yazar, konuyla ilgili sunlari soylemistir: “The
Sweetest Taboo’nun kapaginda bir otomobil olmasi zaten en bastan
kararlastirilnigti. Tek fark, kahramammin bir araba kullanmak yerine; bir Ford

Fiesta kullanacak olmasiydi. Bu nedenle herhangi bir kisitlamayla karsi karsiya

degilim.”

Amerikal1 {inlii gerilim yazar1i James Patterson’in “Honeymoon-Balay:” (2005) adh
kitabinda ise kitabin kahramani Perrier marka soda i¢mekte, Mercedes arabaya
binmekte ve Gucci ile Prada markalarini giymektedir. “Cathy’s Book” (2006) adli
kitapta da Procter&Gamble’in “Lipslicks” adindaki ruju, yayinciya bir bedel 6demek
yerine ruj i¢in hazirlanan internet sitesinde kitabin tanitiminin yapilmasi karsiliginda
kitabin kahramani tarafindan bol bol kullanilmaktadir (Saydam, 2006). “American
Psycho-Amerikan Sapigi” (1991) adli romana ise yazar Bret Easton Ellis, Rolex ve J&B
markalarini yerlestirmigtir (Catchcart, 2006: 55). Adam Fawer’in ¢ok satanlar listesine
giren kitabt “Empathy-Empati” (2008)’de de Pepsi, Parliament, Smith&Wesson
tabanca, Planters fistik, Sony, Kit-Kat, Polaroid, New York Times, Starbucks, Google,
Volkswagen Beetle, Camel, Marlboro, Kent, Chesterfield, Winston, Lucky Strike ve
Zippo olmak {iizere pek ¢ok marka yer almaktadir. Bununla beraber iinlii romanin bir
boliimiinde yazar, aclik hissiyle kendini kaybetmis iki karakterin bir McDonald’s
restoranina gidisini soyle betimlemekte, ardindan yaklasik bir buguk sayfa boyunca

karakterlerin McDonald’s ziyafetini neredeyse saniye saniye anlatmaktadir (s: 75-77):

57



“...ve parlayan devasa sari “M” harfini isaret etti. Kalabalik McDonald’s’a
girdiklerinde, burnuna oraya ozgii meshur koku gelen Elijah agzinmin sulandigini
fark etti. Kasadaki tombul geng¢ kiza ulagsan Stevie onun ag¢ilis selamini yarida kesti.
“Big Mac Extra menii, tatli-eksi sosla dokuzlu McNuggets, elma tatlisi, bir kutu

McDonald kurabiyesi ve bir diyet kola. Yani baslangi¢ olarak” dedi...”

Romanlarda gercek markalarin yan1 siwra c¢ofu kez kurgusal markalara da
rastlanmaktadir. George Orwell’in kiilt roman1 “Nineteen Eighty Four-Bin Dokuz Yiiz
Seksen Doértte (2001) gercekte var olmayan Victory Gin ve Victory Cigarettes
adindaki kurgusal markalar yer alirken, J.R.R. Tolkien’n iinlii eseri “The Lord of the
Rings-Yiiziiklerin Efendisi”, (2001) Logbottom Leaf ve Old Toby’s adli kurgusal
markalar1 icermektedir (Giirel ve Alem, 2005: 144-146).

Her alanda oldugu gibi kitaplardaki {iriin yerlestirme uygulamasi da teknolojinin
nimetlerinden yararlanarak gelismektedir. Ornegin icerisinde reklamlarin yer aldig: e-
kitaplart tcretsiz indirme imkanit sunan “Wowio” adindaki teknoloji sayesinde
okuyucular, {inlii bir edebi eserin yapraklarini1 ¢evirirken reklamlara rastlamaktadirlar.
Bu teknolojinin reklamveren i¢in en biiyiik avantaji, iicretsiz kitaplar1 indirmek ig¢in
kullanicilardan doldurmalar1 istenen anket formu sayesinde; okuyucularin demografik
ozellikleri, cografik kosullar1 ve ilgi alanlarina gére hedefleme yapabilme imkanidir

(MediaCat Aylik Pazarlama iletisimi Dergisi, 2006: 59).

2.1.5. Tiyatro ve Sahne Sanatlari

Reklamverenin iiriin yerlestirme ile tiiketicilerle bulustugu bir diger yaratici mecra ise
tiyatro sahnesidir. Amerikali pazarlamacilar, reklam ve eglenceyi bulusturmak ig¢in
tiyatroya onemli bir mecra goziiyle bakmaya baslamistir. Gergekten de Broadway’de
tiyatrolar, daha seckin tiiketicilere ulasabilmesi ve bir arastirmaya gore izleyicilerinin
ylizde 64’linlin bayanlardan olugmasi nedeniyle pazarlamacilarin goézdesi haline
gelmistir (http://www.marketingturkiye.com/yeni/Haberler/NewsDetailed.aspx?id=1998

, Erisim: 1 Nisan 2008). Sahne sanatlarinda iiriin yerlestirme kullanimi1 esasinda ¢ok da
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yeni bir uygulama degildir. 1966 yilinda Broadway’de sergilenen “Sweet Charity-Tath
Charity” adli oyununun bir repliinde, garson viskiyi gostererek “Gran Centenario
tekilas1 alir mismniz?” diye sormaktadir. Ayni zamanda sahne dekorlar1 da tekila
markasinin logolartyla kaplidir (Elliott, 2005). Ingiltere’de de Londra Apollo Theatre’da
sahne alan “The Worst Fucking Idea I Have Ever Heard In My Life” adindaki sahne
gosterisinde P&G, McDonald’s, Kellog’s, Heinz, Scottish Widows gibi markalarin canli
olarak reklami yapilmaktadir. Ayrica gosterinin diyaloglart ve sarkilar1 da iirlin
yerlestirmeler kullanilarak yeniden diizenlenmistir (Marketing Tiirkiye, 2005: 35).
Markanin adim1 alan “Hennessy Martini Caper” adl tiyatro gosterisinde de oyuncular
sahnede bardaklarina Hennessy Martini marka igkilerden doldurmus, istahla i¢mis ve

birbirleriyle icki hakkinda konugmuslardir (Bond ve Kirshenbaum, 2003: 70).

Ulkemizde ise sahne sanatlariyla markalar1 bulusturan bu uygulama yeni yeni
gelismektedir. 11k kez 1998 yilinda, Ferhan Sensoy Tiyatrosu’nda sahne alan bir tiyatro
oyununda, oyun Oncesi ve arasinda reklamlara yer verilmistir (Babacan, 2005: 126). Bir
diger ornekte ise Philips sirketinin yeni tiriinii Philshave Cool Skin, Siiheyl ve Behzat
Uygur kardeslerin “Giildiiren Siiphe” adli oyununun igerisine yerlestirilmistir. Oyunda
Behzat Uygur’un rol icab1 kadin kiligina girmesinin gerektigi sahnede Siiheyl Uygur,
tiras makinesini ¢ikartarak Ozelliklerini anlatmakta, akabinde de sahneye “Bu bir

reklamdir” pankarti tagiyan bir kiz girmektedir (Marketing Tiirkiye, 2004: 62).

2.1.6. Sarkilar ve Miizik Videolar:

Pazarlamacilarin markalarini dahil ettigi bir diger iletisim araci, sarki s6zleri ve miizik
videolaridir. Uriin yerlestirme uygulamasi ile reklamverenler, pop miizikten hip-hop
miizige pek ¢ok tarzda miizik yapan iinlii sarkicilar ve miizik gruplarinin star giiciinden
yararlanmaktadirlar (Elliott, 2005). Miizik videolarina {iriin yerlestirme uygulamasinin
dogusu ilk olarak Sting’in “Desert Rose” sarkisinin klibini ¢eken yonetmenin, klip
sahnelerine Jaguar marka bir otomobil katmasina rastlamaktadir. Miizik sektorii i¢in bu
olay, bir kilometre tasi niteliginde olmus ve beraberinde bir dizi reklam anlasmasini

ateslemistir (Donaton, 2005: 98). Ornegin Ricky Martin “Alright” adli sarkmsinin
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klibinde Nokia marka bir telefon kullanirken géziikmiistiir (Cobo, 2008: 22). Cracker
Jack’in belirgin bir bahsinin yer aldig1 “Take Me Out to the Ball Game” adli sarki da

miizisyenlerin sarki sozlerine marka isimlerini dahil etmesinin ilk 6rneklerinden biridir

(Mohammed-Baksh ve Callison, 2007: 56).

Bu ilk 6rneklerden giiniimiize dek diinyada pek c¢ok iiriin, bir¢cok sarki s6zii ve miizik
videosunda yer almistir. Reklamverenlerin bu tercihinin pek ¢ok nedeni bulunmaktadir.
Schmoll ve digerlerine (2006: 34) gore, miizik videolarinin kisa doniis (turnaround)
siiresi ve potansiyel izleyici talebine daha hizli cevap verme olanagi; kimi zaman
reklamverenlerin iiriinlerini filmlere yerlestirmek yerine miizik videolarina dahil etmeyi
se¢melerine yol agmaktadir. Bir diger tercih sebebi ise, 1990’lardan itibaren hem zenci
hem beyaz pek ¢ok banliyd gencinin, miizikten modaya ve dile her seyi benimsemede
sehir merkezindeki yoksul mahallelerin (inner city) idollerini takip etmeleri; ve miizik
ile modanin neredeyse rap Kkiiltiiriiniin icerisinde erimesidir (Mohammed-Baksh ve
Callison, 2007: 56). Bu banliyd kiiltiiri, pek ¢ok gencin hayranlik duyduklar1 rap
artistlerinin giydigi kiyafetleri, kullandiklar1 markalar1 ve giyim tarzin1 benimsemesine
yol agmaktadir. Elbette ki reklamverenler, bu firsat1 iyi degerlendirerek bu mega pazari
icten fethetmekte ustaca davranmaktadir. Pazarlamacilarin markalarimi  miizikle
yogurmasinin bir diger nedeni de, miizik videolarina {iriin yerlestirme uygulamasinin

cogu kez sinema filmlerine nazaran daha az maliyetli bir uygulama olmasidir.

Sarki s6zleri ve miizik videolarinda iiriin yerlestirme uygulamalarinin en ¢ok rastlandigi
miizik tarzi hip-hop ve rap miiziktir. Mohammed-Baksh ve Callison (2007: 58-59)’un
yurittiikleri arastirmanin sonuclari; bes popiiler miizik tiirii icerisinde (rap, pop,
country, rock ve alternatif) en fazla marka adi gecen miizik tiiriiniin rap miizik
oldugunu, rap sarkilarinin sozlerinde en ¢ok bahsi gecen {iriin kategorisinin otomobiller
oldugunu ve sarkilarda agirlikli olarak liikks iriinlerin yer aldigini gostermektedir.
Gergekten de, Amerika Birlesik Devletleri’'nde 2003 yili basinda “Hot 100 Billboard”
sarki listesinde yer alan rap sarkilarinin igerisinde ismi en fazla gecen markalar sirasiyla
Mercedes-Benz (104 kez), Lexus (48 kez), Gucci (47 kez) ve Burberry (42 kez)
olmustur (Poray, 2004: 22).
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Sarkilara ve miizik videolarina iiriin yerlestirme uygulmasi yalnizca pazarlamacilar i¢in
avantajli bir uygulama degildir. Hip-hop artistleri, sokak kabul edilebilirligi yaratmanin
bir parcasi olarak sarkilarina marka onaylamalar1 ve iiriin yerlestirmeler alarak bir
miizik videosunun yapim maliyetinin ylizde yirmi bes ila yiizde ellisini
karsilayabilmektedir (Chang, 2003: 18). Sarkilar ve miizik videolarinda iiriinler
yardimiyla sokak kabul edilebilirliginin yaratildigi pek ¢ok Ornek bulunmaktadir.
Ornegin Sarkici Marky Mark, 1990’lardaki miizik videolarinda boxer sortlarini gdzler
Online seren salvar jeanler giydiginde pek c¢ok Amerikali, rap modasini ilk defa
gormiistiir. Ardindan Calvin Klein sirketi Marky Mark’1 markanin ilk i¢ giyim modeli
olarak gorevlendirmis ve pek ¢ok kisi Marky Mark’in Calvin Klein boxerlarindan satin
almigtir. Glinlimiizde ise Tommy Hilfiger, Ralph Lauren ve Estee Lauder gibi sirketler;
Method Man, Treach ve Tyson gibi rap miizik yildizlar1 ve siiper modellerle iirlinlerinin

elgileri olmalari i¢in anlagmalar yapmaktadir (Spiegler, 1996).

Aqua’nin 1997 senesinde hit olan sarkisi “Barbie Girl”, sarkilara {iriin yerlestirme
uygulamasina verilebilecek giizel drneklerden biridir (Goldman, 2007: 5). Bunun yani
sira, OutKast’in 2002’de miizik listelerini altiist eden Grammy odiillii sarkis1 “Hey
Ya’nin slogan1 “Shake it like a Polaroid Picture”; sarkilardaki iirlin bahsine
verilebilecek giiglii bir gilincel ornektir. Sarki, Polaroid fotograf makinelerinin, dijital
makineler yiiziinden yipranan ve eski teknolojiyi ¢agristiran yorgun imajini yenilemistir

(Mohammed-Baksh ve Callison, 2007: 57).

Bir diger gii¢lii 6rnek de Run DMC’nin Raising Hell adli alblimiinde yer alan sarkisi
“My Adidas”’m; Adidas markasinin Afro-Amerikan geng tiiketiciler arasinda oldukca
popiiler olmasina yardimci olmasidir. Sarkinin piyasaya c¢ikmasini takip eden yil
icerisinde Adidas, Amerika’daki satiglarinda artis oldugunu bildirmis; ayrica Madison
Square Gardens’taki konserde kalabaligin sarkiya olan yogun ilgisini gordiikten sonra,
markasint temsil etmesi i¢gin Run DMC ile 1.5 milyon dolarlik bir anlasmaya imza

atmistir (Mohammed-Baksh ve Callison, 2007: 56).
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Black Eyed Peas grubunun yildizi Stacy Fergie Ferguson ise bir Amerikan giyim
firmasiyla 2 milyon pounda anlagarak yazdigi bazi sarkilarda firmanin ismine yer
verecegini agiklamistir (http://www.marketingturkiye.com/yeni/Haberler/NewsDetailed.
aspx?id=8294, Erisim: 5 Nisan 2008). McDonald’s da uyguladig1 ilging pazarlama
taktigi ile, sarki sozlerinde “BigMac” lafi gecen sarkicilara radyoda sarki her
yaymlandiginda 1 ila 5 dolar arasinda para Odemeyi teklif etmistir
(http://www.marketingturkiye.com/yeni/Haberler/NewsDetailed.aspx?1d=3949, Erisim:
5 Nisan 2008).

2.1.7. Uriin Yerlestirme Uygulamasinda Kullanilan Diger fletisim Araglan

Reklamverenlerin iiriin yerlestirme faaliyetlerinde en fazla tercih ettigi araglara ek
olarak, gilinlimiizde uygulamanin etki alan1 igerisine giren baska araglar da
bulunmaktadir. Ozellikle internet temelli ortaya ¢ikan bu yeni alternatiflerden ilki;
internetteki forumlarda ve Messenger gibi mesajlasma programlarinda insanlarin
kendilerini ifade ettigi avatarlara yani profil resimlerine iirlin yerlestirme uygulamasidir.
Ornegin Yahoo adli internet sitesi, Adidas ve FCUK markalar1 ile yaptig1 isbirligi
sonucunda kendi sohbet ve mesajlasma programlarinda kullanicilarin kendi avatarlarini
kendilerinin tasarlayabilmesi i¢in bu markalarin kiyafet ve aksesuarlarina yer vermistir
(Alaz, 2005). Kullanicilarin sanal diinyada kendi kisiliklerini gercek markalarla
yansitabildigi bu uygulama, oldukg¢a yaratici bir reklam alternatifi olarak karsimiza

¢ikmaktadir.

Reklamverenlerin internet sitelerine koyduklart etkileyici reklamlar da, hem reklam
sahibi sirket hem de diger markalar i¢in internetin iiriin yerlestirme potansiyelini ortaya
koymaktadir. Ornegin Amerikan restoran zinciri CKE’nin internette en ¢ok merak
uyandiran reklami, ilk ii¢ haftasi icinde dort milyon ziyaretci alan ve Paris Hilton’in
otomobilini yikarken Carl’s Jr. Spicy Burger yiyisini konu alan “televizyonda
gosterilemeyecek kadar seksi” reklamidir. Kampanyanin ilk birka¢ haftasinda reklama
eklenmis olan Spicy Paris kuponu, yaklasik elli bin kisi tarafindan tiklanmis, 60 binden

fazla kullanic1 da restoran bulma aracini tiklamistir (http://www.google.com/analytics
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/tr-TR/case study cke.html, Erisim: 3 Mayis 2008). Buna ek olarak kullanicilarin
reklamla iligkili olarak yonlendirildigi bir baska sitede de bekar bir erkegin evi yer
almakta ve oturma odasindaki Olevia marka plazma televizyonun ekraninda Warner
Brothers ve New Line Cinema’nin film fragmanlari ile oyun iireticileri Ubisoft ve

Namco’nun yeni video oyunlarinin tanitim filmleri oynamaktadir (Howell, 2005: 18).

Bir diger yaratict uygulama ise “Flickrpreneur” yani fotograflara iiriin yerlestirme
uygulamasidir. Ik olarak internet yoluyla kitaplarmi satmak isteyen ve bunun icin
fotografimm ¢ektigi kitaplarin her birinin iizerine kitap hakkinda kii¢iik notlar ve
amazon.com’da satin alma linki ekleyen Russell Davis adinda bir kullanici tarafindan
yaratilan bu uygulamada amag, fotograflarda yer alan iirlinleri notlar veya yorumlar ile
satig kanallarina baglamak ve bdylece hem ziyaretci, hem fotografi ¢eken kisi hem de

marka i¢in kazancglh bir model yaratmaktir (Alaz, 2006).

Reklamverenler, iinlii yonetmen ve iinlii oyuncularla anlasarak markasinin etrafinda
donen kisa filmler yaratmakta ve bunlart internet {izerinden izleyicilerle
bulusturmaktadir. Bu uygulama esasinda {iriin yerlestirmeden ziyade, dilimizde
“markali icerik” anlamina gelen “branded entertainment” faaliyetlerinin igerisinde yer
almaktadir. Markali eglence kavrami; bir filmin, bir televizyon programinin ya da diger
eglence araclarinin olaylar dizisinin igerisine markalarin gdmiilmesi yoluyla reklamin
eglence igerigi ile biitiinlesmesi anlamina gelmektedir (Hudson ve Hudson, 2006: 492).
Uriin yerlestirme ile markal1 igerik kavramlarmin farki, Sekil 5’te de goriildiigii gibi

markanin olay orgiisiiyle biitiinlesme diizeyindeki farkliliktan ileri gelmektedir.

Internetteki markali igerik uygulamalarina &rnek olarak; biiyiik markalarmn internet
tizerinden uygulamaya koydugu film kampanyalar1 verilebilmektedir. Bunlar arasindaki
en ¢arpict Ornekler; Guy Ritchi, Ang Lee ve John Frankheimer gibi {inlii yonetmenlerin
Madonna, Clive Owen, Mickey Rourke ve Gary Oldman gibi starlarla ¢ektigi, BMW
markasinin etrafinda donen ve sekiz kisa filmden olusan “The Hire” serisi ile DKNY

markasinin New York’ta yasayan {i¢ giiclii kadinin yirmi dort saatinden kesitler sunan
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“New York Stories-New York Hikayeleri” adl1 film kampanyasidir (Oztiirk, 2003: 20-
22).

Film kampanyasi ile markasini ve eglenceyi bulusturan bir diger sirket ise “Kontrolsiiz
gli¢, giic degildir” sloganini linlii film yildizlarinin basrol oynadigi filmlerle her yil
farkl bir sekilde yorumlamay1 hedefleyen Pirelli sirketidir
(http://www.marketingturkiye.com/yeni/Haberler/NewsDetailed.aspx?1d=5292, Erisim:
5 Nisan 2008). Bir bagka 6rnekte de amazon.com sirketi, 2004 yilinin Noel aligverisi
donemi boyunca “Amazon Theater” sezonunda, sitesinde satilmakta olan miicevher,
ayakkab1 ve mobilya gibi iirlinlerin sergilendigi bes kisa film sunmustur (Howell, 2005:
18). Kullanim1 giderek artan bu markali igerik uygulamasi ile gelecekte daha fazla
sirket; yapimcilar, yonetmenler ve iinlii sinema yildizlariyla ortaklasa film kampanyalar

yapacak ve kendi markalari etrafinda donen kendi yapimlarina sahip olacaktir.

URUN YUKSEK DUZEYDE
BUTUNLESMESI | | ~ URON
YOK | | | BUTUNLESMESI
YALNIZCA GORSEL URUN, HIKAYENIN
VEYA YALNIZCA SOZLU OLAYLAR DIZISINE
PASIF YERLESTIRME ORULMUS DURUMDA
SAF URUN MARKALI
YERLESTiRME ICERIK

Sekil 5. Uriin Yerlestirme-Markah Icerik Dizisi
Kaynak: Simon Hudson ve David Hudson “Branded Entertainment: A New Advertising
Technique or Product Placement in Disguise?”, Journal of Marketing Management,

Volume 22, (2006), s.495’ten uyarlanmaistir.
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2.2. URUN YERLESTIiRME UYGULAMASININ AVANTAJLARI

Uriin yerlestirme uygulamasmin hem reklamveren sirket, hem de reklamverenin
rtinlerini iletisim araclarina dahil eden film ve televizyon programi yapimecilari
acisindan Onemli avantajlart bulunmaktadir. Bu avantajlar, bir iirlin yerlestirme
sOzlesmesinin temel iki tarafi olan reklamveren sirket ve yapim sirketi agisindan ayri

ayr ele aliacaktir.

2.2.1. Reklamveren Sirket A¢isindan Uriin Yerlestirme Uygulamasinin Avantajlari

Pazarlama uygulayicilarimin tiiketicileri markalarina maruz birakmak {izere (iiriin
yerlestirmeyi tercih etmesinin altinda, uygulamanin getirdigi avantajlardan yararlanma
glidiisii yatmaktadir. Tezin bu boliimiinde, s6z konusu avantajlar bagliklar halinde

incelenecektir.

2.2.1.1. Markaya lliskin Tiiketici Farkindahgimi Artirma

Pazarlamacilarin iirlin yerlestirme uygulamalarina girismesinde ana hedef, markalarina
iligkin tiiketici farkindaligini artirmaktir. Reklamveren i¢in iiriin yerlestirme; artan iiriin
farkindaligi, iiriine kars1 daha olumlu tiiketici tutumlar1 ve son olarak da tiiketicinin
trinii satin almasi ile sonuglanabilmektedir (Karrh, 1995’ten aktaran Hudson ve
Hudson, 2006: 491). Oztiirk (2003)’e gére iiriin yerlestirme uygulamasi ile markalarina
iliskin farkindalig1 artirmay1 hedefleyen pazarlamacilar, tiiketiciler tarafindan olumlu
degerlendirilen ve belirgin yerlestirmeleri tercih etmelidir. Bu Oneriyi dogrulayacak
sekilde James Bond filmlerinde belirgince sergilenen Ford otomobillerinin sozciisii,
iirlin yerlestirme uygulamalarina girismelerindeki en temel hedefin markalaria iliskin

farkindalig1 artirmak oldugunu ifade etmektedir (Mortimer, 2002: 25).
Yerlestirme uygulamalarinin marka farkindaligi {izerindeki etkisini agiklamada,

psikoloji literatiirinde “von Restorff’'un Tecrit Etkisi-von Restorff’s Isolation Effect”

olarak gegen etki de kullanilabilmektedir. Von Restorff etkisine gore, belirli maddelerin
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yeniligini (novelty) artiran ya da onlar1 beklenmedik hale getiren teknikler, daha sonra o
maddelerin animsanmasin arttirmaktadir (Lynch ve Srull’dan aktaran Balasubramanian,
1994: 37). Bu bakimdan, tanidik bir markay1 beklenmedik bir baglama yerlestirmenin;
tiketicinin {rline iliskin farkindaligi ve animsamasi bakimindan pozitif etkileri
olmalidir (Sheehan ve Guo, 2005: 82). Von Restorff etkisine tezin ilerleyen

boliimlerinde yerlestirilen {iriiniin animsanmasi konusunda tekrar deginilecektir.

Medya arastirma sirketi Nielsen Media Research’iin 2006 senesinde yiiriittiigii bir
calismanin sonuglarina gore, televizyon programlarindaki {iriin yerlestirme uygulamalar1
marka farkindaligim ylizde 20’ye kadar artirabilmektedir. Calisma, programa
yerlestirilen markanin ayrica programin reklam kusaginda da goriilmesi durumunda ise
izleyicilerin ylizde 57,5’inin yerlestirilen markay:1 tanidigint ve bu yiizdenin, yalnizca
bir televizyon reklamini izleyerek markanin farkina varan yilizde 46,6’lik izleyici
grubunu astigin1 gostermektedir (Cebrzynski, 2006: 1-27). Tiwsakul ve digerlerinin
(2005: 102) Ingiliz televizyon kanallarinda yayinlanan on bir televizyon programindaki
{iriin yerlestirme uygulamalarina y&nelik yiiriittiigii calismada ise cevaplayicilar, “Uriin
yerlestirme, markayr tammami saglar”, “Uriin yerlestirme markayr daha c¢ok
hatirlamam1 saglar” seklindeki ifadelerle iirlin yerlestirmenin markalara iliskin

farkindaliklarini artirdigini belirtmistir.

Uriin yerlestirmeye maruz kalan tiiketicilerin markaya iliskin farkindaligina etki eden
birtakim faktdrler mevcuttur. Uriiniin sergilendigi sahnenin canlilign ve f{iriin
yerlestirmenin hikayeyle biitiinlesme diizeyi kadar, yerlestirmeye maruz kalinan siire ve
maruz kalma siklig1 da farkindalig: etkilemektedir. Ornegin “Raising Arizona” (1987)
filminde pek ¢ok kisa siireli ve canlilig1 diisiik iiriin yerlestirme olmasina karsin, marka
animsamasini artiran tek iiriin yerlestirme, komik bir sahnede paketi 36 saniye boyunca
ekranda goziikerek sahnenin odagi haline gelen Huggies yerlestirmesi olmustur
(Sawyer, 2006: 110-111). Uriin yerlestirme uygulamalarmin marka farkindaligina,
animsamaya ve hafizaya etkileri ile literatiirde yer alan ge¢mis arastirmalarin sonuglari,

tezin {i¢lincii boliimiinde ayrintilari ile ele alinacaktir.
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2.2.1.2. Geleneksel Reklama Gore Diisiik Maliyet

izleyicilerin {iriin yerlestirmeye maruz kalslarini izleyen ve olgiimleyen iTVX
sirketi’ne gore, ABC kanalindaki durum komedisi “According to Jim-Jim’e Gére nin
bir boliimii boyunca; elli adet 30-saniyelik reklama esit olacak sekilde NFL markasinin
11 dakika reklami yapilmistir (Goch, 2005: 64). Benzer sekilde, Amerikan
televizyonlariin en ¢ok izlendigi saatlerde yayinlanan programlardaki 30-saniyelik tek
bir reklamin reklamverene maliyeti 475,000 $ civari iken, bir televizyon sezonu
boyunca bir programa bir markayr yerlestirmenin maliyeti yaklasik 200,000 $
olmaktadir (Law ve Braun, 2000: 1060). Bununla beraber, yerlestirme i¢in 6denen bedel
her zaman para olmadig1 i¢in ve takas anlagmalar1 (barter) gibi daha ucuz olabilecek
yontemler de yaygin olarak kullanildigi i¢in; iirlin yerlestirme uygulamasi 6zellikle
bliyiik reklam biitgelerine sahip olmayan firmalar tarafindan tercih edilmektedir (Tigli,
2004: 36). Boylelikle f{iriin yerlestirme uygulamasinin pazarlamacilar i¢in bazi
durumlarda, televizyonda geleneksel reklam zamani satin almaktan daha az maliyetli bir

secim oldugu sdylenebilmektedir.

2.2.1.3. Dolayh Unlii Onay1

Uriin yerlestirme, reklamveren firmanin iiriinleri i¢in dolayli yoldan iinlii onaylamasi
yaratmanin bir yolu olarak goriilmektedir. Markalar1 popiiler film yildizlar ile
iliskilendirmek, pek ¢ok izleyici i¢in hem {iriinii daha cazip hem de filmi daha ilgi ¢ekici
kilmaktadir (Pokrywczynski, 2005: 41). Markanin iinlii yildizlarla eslestirilmesine
iliskin bagar1 hikayelerinin en belirgini olarak Ray-Ban firmasinin Unique Product
Placement adli yerlestirme ajansi ile yaptig1 anlasma verilebilmektedir. Firma, 6nceleri
yilda yaklasik 18 bin gozliik satis1 yaparken, 1982°de yaptig1 anlasma sonrasinda “Risky
Business-Riskli Is” (1983) adli filmde Tom Cruise’un Wayfarer modelini kullanmast,
“Miami Viceta Don Johnson’in ve “Moonlight-Mavi Ay ”da Bruce Wills’in Ray-Ban
gozliiklerle boy gostermesi sonucu marka, dort yil boyunca yaklasik altmis sinema filmi
ve televizyon programinda yer alarak satiglarini yiize katlamistir (Leinster, 1987: 126-

127). Goriildiigii gibi firma, markast ile eslestirmek iizere ¢ogunlukla g¢ekici basrol
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oyuncularini segmistir. Reklama benzer sekilde, bir sinema filminde {iriiniin bir aktorle
beraber goziikmesi veya bizzat aktor tarafindan kullanilmasi o {irline film
karakterlerinin ozelliklerini asilayarak yerlestirme mesajinin tiiketiciler goziindeki
inandiriciigim da giiclendirebilmektedir (Morton ve Friedman, 2002: 35). Uriin
yerlestirme, zamanlariin ve enerjilerinin biiyiikk kismini bir kimlik arayisi icerisinde,
gercek ve ideal benlikleri arasinda algilanan boslugu kapatmak tizere belirli markalari
kullanmaya harcayan tiiketicilere, hangi markalar1 kullanmanin bireye arzulanan
ozellikleri kazandiracagi konusunda da bilgiler saglayabilmektedir (Karrh ve digerleri,

2001: 10).

Albiniak (2005: 18)’a gore izleyicilerin, hayrani olduklar1 yildizlarin film veya
televizyon programlarinda biiriindiikleri karakterlerle kendilerini 6zdeslestirme arzusu,
pazarlamacilarin riiyalarini siislemektedir. Ornegin Anne Hathaway hayrani bir genc
kiz, “The Devil Wears Prada-Seytan Marka Giyer” (2006) adl1 sinema filmini izlerken
Hathaway’in canlandirdii  Andy Sachs karakterinin giydigi Dolce Gabbana
ayakkabilardan, Marc Jacobs marka cantalardan ve Chanel ¢izmelerden birine sahip
olmak icin can atabilmektedir. DeLorme ve digerlerine (1994) gore bdylesine bir

onaylamanin bir takim faydalar1 bulunmaktadir (aktaran Sheehan ve Guo, 2005: 82)

= Kullanicilarin o markay1 nigin satin aldiklar1 ve ni¢in kullandiklar1 hakkindaki
olumlu hisleri pekistirebilmektedir. Ornegin Ray-Ban marka giines gozliiklerini
satin alan ve/veya kullanan kimseler “Top-Gun” (1986) filmini seyrettikten
sonra, “Tom Cruise’un taktig1 gozliigiin aynisini takiyorum” seklinde olumlu bir
tepki verebilmektedirler.

» Uriin yerlestirme uygulamasi ile markanin elde ettigi dolayli {inlii onaylamasi
sayesinde, markanin kullanicist olmayan tliketiciler {iriinii satin alma konusunda
etkilenebilmektedirler. Ornegin filmi izleyen bir kimse “En azindan Tom
Cruise’un taktig1 gozliikklerden takarak ona benzeyebilirim” seklinde bir diisiince
icerisine girebilmektedir.

= Son olarak da markayr onaylayan {iinlii kimsenin 1imaji, markaya

gecebilmektedir.
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Cogu kez iiriin yerlestirme yoluyla bir markay1 {inlii yildizlarla eslestirmek, reklam
filmlerinde iinlii yildizlar1 oynatmaktan daha az maliyetli olmaktadir. Ornegin
Hindistan’da bir sporcu, 30-saniyelik bir reklamda oynamak i¢in yaklagik 150 bin $
talep etmektedir (Nelson ve Devanathan, 2006: 218). Bununla beraber reklamverenler,
iriin yerlestirme sayesinde, {iriiniin geleneksel nitelikteki reklam filminde asla
oynamay1 kabul etmeyecek bir aktore, film igerisindeki bir replikte marka adini telaffuz
ettirebilmekte ya da iiriinii kullandirtabilmektedir. Bu sayede reklamveren, markasina
iliskin {inlii kimsenin “imali onayin:” (implied endorsement) elde edecektir. Ornegin
“Formula” (1980) adli filmde, reklam filmlerinde markay1 onaylamay1 reddeden iinli
aktor Marlon Brando’ya iiriin yerlestirme sayesinde “Biraz Milk Duds al, sana iyi

gelecektir” repligi sOyletilmistir (Karrh, 1998: 34).

2.2.1.4. Global Erisim ve Uzun Raf Omrii

Televizyon kanallarinin reklam kusaklarinda kisith bir siire zarfinda donen tipik bir
reklama kiyasla, bir sinema filminin igerisinde denizasiri seyahat eden yerlestirme
mesajlarinin tliketiciye ulagsma stiresi olduk¢a uzundur. Ortalama bir filmin ii¢ buguk
yillik bir yasam siiresi oldugu tahmin edilmektedir; ancak bu siireye ev video kiralama
piyasast ve dijital/kablolu televizyondaki gosterimler eklendiginde bu zaman dilimi
oldukca uzamaktadir (Johnstone ve Dodd, 2000: 143). Diinya ¢apinda gosterime giren
bir sinema filmini diisiintirsek, bu filme yerlestirilen markalar 6nce filmin gosterildigi
her bir sinema salonunun kapisindan girerek farkli iilkelerdeki sinemaseverlerle
bulusacak, ardindan DVD ve VCD’lerle tiim diinyadaki oturma odalarinda yerini alacak
ve ardindan pek cok iilkenin ulusal kanallarinda gdsterimi yapilacaktir. Bununla beraber
uzun yasam Omrii, lirlin yerlestirme uygulamasini bin kisiye ulasim maliyeti (cost per
thousand) bakimindan da etkin bir yatirim haline getirmektedir (Morton ve Friedman,

2002: 34).

Diger bir avantaj ise normal kusak reklamlarindan farkli olarak, {iriin yerlestirmenin

belirli bir saate bagli olmadan, film siiresince uygun sahnelerde yer almasidir (Tiirksoy,
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2006: 252). Boylelikle iirlin, reklam aralarina sikisip kalmaktan 6teye gegmekte ve film

sahneleriyle biitiinlesik bir halde izleyiciyi kendisine maruz birakabilmektedir.

2.2.1.5. Uriin Satisinda Artis

Uriin yerlestirme uygulamasi, yerlestirilen iiriiniiniin satislarinda da bir artisa yol
acabilmektedir. “The Firm-Sirket” (1993) filmine yerlestirilen Red Stripe marka biranin
A.B.D.’deki satiglar1 filmin vizyona girmesiyle, bir ay igerisinde yiizde 53 oraninda
yukselmistir (T1gl1, 2004: 36). Benzer sekilde, “Goldeneye-Altin Goz” (1995) filmine
yerlestirilen Isvigreli saat iireticisi Omega’mn satislar, filmin gdsterime girmesinin
ardindan yiizde 40 artmistir (Stewart-Allen, 1999: 8). Kimi zaman {iriin yerlestirme,
satislarinda diisiisler gdzlenen markalarin kurtaricist roliinii iistlenmektedir. Ornegin
1986 yapimi “Top-Gun” filmine yerlestirilen Ray-Ban marka giines gozliikleri ile,
pazar paym kaybetmekte olan firmanin satiglari artmistir (Johnstone ve Dodd, 2000:
145). Ulkemizde de gosterilen filmde kullamilan gozliigiin satislart 1,5 milyona

ulasmgtir (Oztiirk, 2003: 26).

2.2.1.6. Pazara Yeni Girecek Uriinlerin Tanitimi

Pazarlamacilarin bir {iriin yerlestirmeyle hedefledikleri bir diger nokta ise, pazara yeni
girecek iriinlerini tanitmak ve tiiketiciler i¢in yeni olan {iriinlerin kullaniminm
uygulamali olarak gostermektir. Ornegin Alman otomobil markasi, heniiz piyasaya
stirmedigi BMW modelleri i¢in James Bond filmlerini miikemmel bir vitrin olarak
kullanmistir. Gergekten de “Goldeneye-Altin Goz” (1995)’de tanmitilan BMW Z3
modelinin beklenen siparis listesi, filmin vizyona girisinin ardindan ikiye katlanmistir
(Mortimer, 2002: 25). Bir baska ornekte de Panasonic firmasi, Paramout Pictures ile
yaptig1 yerlestirme anlagsmasi sonrasi piyasaya yeni siirecegi eWear SD model video
kayit cihazint “Lara Croft Tomb Raider 1I: The Cradle of Life-Yasamin Kaynagi”
(2003) filmine yerlestirerek {iriiniinii tiikketicilere tanitmistir (Hein ve Ebenkamp, 2003:

6).
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Uriin yerlestirme uygulamasi ile reklamveren firma, iiriiniiniin nasil kullanilacagini da
izleyicilere uygulamali olarak gosterebilme imkanina sahip olabilmektedir. Ornegin
birgok Amerikan filminin kahvalti sahnesinde, misir gevreginin nasil dogru sekilde
hazirlanacag izleyiciye neredeyse dgretilmeye calisgiimaktadir (Tigli, 2004: 35). Benzer
sekilde Yamaha Motor Company, Grace Animation Studios ile bir {iriin yerlestirme
anlasmasi yaparak “The Avenging Apes of Africa” (2005) adli filme ATV model arazi
araclarini yerlestirmis ve film boyunca ATV araglarinin dikkatli ve dogru sekilde nasil

kullanilacag1 konusunda izleyicileri egitmistir (Stephens ve Molaro, 2005: 24).

2.2.1.7. Secilmis Hedef Kitle

Uriin yerlestirme uygulamalari, reklamverenin izleyicileri oldukga spesifik bir sekilde
hedeflemesine imkan vermektedir (Yang ve Roskos-Ewoldsen, 2007: 471). Ornegin hiz
ve aksiyondan hoslanan tiiketiciye ulasmak isteyen otomobil iireticileri i¢in, heyecanl
takip sahnelerinin bol oldugu sinema filmlerinde boy gostermek bicilmis kaftan
olacaktir. Bununla beraber televizyon da iiriin yerlestirme i¢in giindiiz kusagi (daytime),
en c¢ok izlenen vakit (primetime) ve kablolu yayinlar gibi yayin alternatifleri ve komedi,
dram, realite sovlar, oyun programlar1 gibi program tiirleri olmak iizere tiirlii
alternatifler sunmaktadir (Hudson ve Hudson, 2006: 496). Boylelikle yalnizca hedef
kitlelerine ulagsmak isteyen firmalar, bu grubun karakteristiklerinden ve zevklerinden
yola ¢ikarak izlemeyi sececekleri sinema filmlerinde veya televizyon programlarinda
yer alabilmektedir. Bu da reklamverene iiriinlerinin hedefinde olmayan kitlelere
mesajlarini ulastirarak cabalarini ve paralarini bos yere harcamaktan kurtulma imkani

tanimaktadir.

2.2.1.8. Belirli Uriinler Uzerindeki Reklam Yasagim1 Asma

Televizyonda reklam yasagiyla karsilasan tiitlin mamulleri ve alkollii igki iireticileri,
kendilerine getirilen bu kisitlamayr {iriin yerlestirme uygulamasi sayesinde

asabilmektedirler (Sariyer, 2005: 219). Tiitiin {iriinleri ve alkollii igeceklerin yani sira

atesli silahlar ve ozellikle ilaglar olmak {izere tibbi iiriinler de reklam kusaklarindaki
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yokluklarini iirlin yerlestirme yolu ile gidermektedir. Bu durum basta pazarlamacilar
icin bir avantaj olarak goziikse de kimi zaman tiiketici tepkilerine doniiserek bir
dezavantaj halini alabilmektedir. Toplumsal ac¢idan ahlaka aykir1 ya da sagliksiz
tiriinlerin sinema filmlerinde boy gostermesi ¢ogu kez iirlin yerlestirmenin etik
boyutunun sorgulanmasina ve elestirilmesine yol agmaktadir. Bu konu, tezin ilerleyen
kisimlarinda {iriin yerlestirmeye iliskin ahlaki kaygilar kapsaminda ayrintilari ile ele

alinacaktir.

2.2.1.9. Geleneksel Reklamdan Bikmis Tiiketiciye Ulagsma

Tiiketiciler, seyir keyifleri boyunca siirekli aralara girerek deneyimlerini bdlen
geleneksel reklam bombardimanina karsi, iiriin yerlestirmeyi keyifli bir alternatif olarak
gormektedir. Bu da, geleneksel reklam mesajlarindan kurtulmak i¢in kanal degistirme,
ya da reklamlar1 atlamaya imkan veren cihazlar kullanma gibi kendi savunma
mekanizmalarin1 yaratan izleyicilere ulagmada pazarlamacilar i¢in 6énemli bir yoldur.
Tutumsal ¢alismalar da izleyicilerin iiriin yerlestirme uygulamalarinin film veya
televizyon programlarindaki karakterlerin gelisimine yardimci oldugu, tarihsel boyut
yarattig1 ve kendilerine aginalik duygusu kazandirdig: kanisiyla ¢ok abartili miktarlarda
olmadik¢a bu alternatif yontemden hogslandiklarin1 gostermektedir (Nelson ve
Devanathan, 2006: 213). Ornegin Nebenzahl ve Secunda (1993: 9-10)’nin yiiriittiigii
tutumsal arastirma, katilimcilarin geleneksel reklamlardan biktigin1 gdstermektedir. Bu
calismanin sonuglarina gore izleyiciler, geleneksel reklamlardan ziyade {iriin yerlestirme

gibi pazarlama iletisiminin daha az rahatsiz edici sekillerini tercih etmektedir.

Uriin yerlestirmede marka, sinema filmi veya televizyon programmin baglami igerisine
Oylesine gomiiliir ki, yerlestirme uygulamasinin satis yoniinii geleneksel bir reklama
kiyasla daha az dikkat ¢ekici hale getirir (Maynard ve Scala, 2006: 623). Boylelikle de
her firsatta gozlerine sokulan geleneksel reklam mesajlarindan bikmis olan tiiketicilere

daha ¢ekici gelebilmektedir.
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REKLAM

Ucretli —»  Avantaji: Mesajin
icerigi ve formati
sponsor tarafindan
kontrol edilir.

Sponsor Dezavantajt:
Tanimh Algilanan kaynak
(sponsor)

siiphecilikle izlenir.

TANITIM

Ucretsiz Dezavantaji: Mesajin
icerigi ve formati
sponsor tarafindan
kontrol edilemez.

Sponsor  Avantaji: Algilanan

Tanimli  kaynak (iletisim

Degil — araci) giivenilebilir
goziikiir.

HiBRIiD MESAJLAR

Sponsora egsiz bir yarar karmasi saglar.

Ucretli —

Sponsor Tanimli
Degil —

Avantaji: Sponsor, mesaj iizerindeki
kontrolii elinde bulundurur.

Avantaji: Sponsorun mesaji
giivenilebilir goziikiir.

Sekil 6. Reklam ve Tanitim (Publicity) Kavramlarini Birlestiren Hibrit Mesajlar

Kaynak: Siva K. Balasubramanian, “Beyond Advertising and Publicity: Hybrid

Messages and Public Policy Issues”, Journal of Advertising, Vol. 23, Number 4,
(December 1994), s.29-46.

s.30’dan uyarlanmistir.
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Pazarlamacilarin etkin bir pazarlama iletisimi faaliyeti olarak {iriin yerlestirme
uygulamasini tercih etmesi, Balasubramanian (1994: 29-30)’in reklam ve tanitim
(publicity) faaliyetlerini bir araya getirerek elde ettigi ve {irlin yerlestirmenin
avantajlarin1 ortaya koyan “hibrit mesaj” kavrami ile de agiklanabilmektedir. Reklam,
mesaji gonderen sponsorun kimligini agik¢a ortaya koyan ticretli bir iletisim seklini
ifade ederken; tanitim, karsiliginda higbir {licret 6denmeyen ve sponsoru belirtilmeyen
mesajlardir. Bu tanimlamalarin 6ziinli, mesaj ve algilanan kaynak olmak iizere
pazarlama iletisiminin iki temel unsuru olusturmaktadir. Sekil 6’da da goriildiigii tizere,
birer hibrit mesaj niteligindeki iiriin yerlestirme mesajlari, bir taraftan sponsorun
reklamla elde ettigi icerik ve format kontroliine, diger taraftan da tanitim ile elde ettigi
ve dogrudan mesajin giivenilirligine etki eden sponsoru belirtmeme avantajina sahiptir.
Kisaca ozetlemek gerekirse bir hibrit mesaj olarak iiriin yerlestirme mesajlari, reklam ve
tanitim faaliyetlerinin zayif yanlarini eleyerek iistiin niteliklerini blinyesinde birlestiren

bir kesisim kiimesi olarak diistiniilebilmektedir.

Sawyer (2006: 111)’a gore de tiiketiciler, geleneksel reklamlar1 pazarlamacilarin onlari
ikna etmeye yonelik Onyargili cabalar1 olarak goriirken, {iriin yerlestirmeyi daha az
rahatsiz edici bulmaktadir. Bireyin tesadiifen kulak misafiri oldugu ve kararlarmi
yonlendirmeyen mesajlarin, ikna etmeye yonelik cabalardan daha etkili oldugunu
gosteren gecmis arastirmalara benzer sekilde; bir sinema filmi ya da televizyon
programinin reklamsiz kisimlar1 seyirciler tarafindan ikna mesajlar1 igerecek
beklentisiyle izlenmemekte ve bunun bir sonucu olarak da izleyiciler degerlendirmesel,

olumsuz ve savunmaci bir tavir ile tepki vermemektedir.

2.2.2. Yapim Sirketi A¢isindan Uriin Yerlestirme Uygulamasinin Avantajlari

Uriin  yerlestirme anlagmasmin avantajlarindan yararlanan bir diger taraf da,
reklamverenin iirlinlinii iletisim aracina dahil eden yapim sirketi olmaktadir.
Yerlestirmenin uygulandigi iletisim aract ¢esitlendikge, “yapim sirketi” kavrami da
cesitlenecektir. Onceden de deginildigi iizere, giiniimiizde iiriin yerlestirme

uygulamalar1 yalmizca sinema filmleri ile smirlandirilmamakta; televizyon
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programlarina, romanlara, sahne eserlerine ve bilgisayar oyunlarina da genislemektedir.
Bu durumda, bir sinema filminde s6z konusu filmin yapim sirketinin edinecegi
faydalari; diger araglarda televizyon yapimcilari, yayinevi igletmecileri ve bilgisayar

oyunu ireticileri edinecektir.

2.2.2.1. Yapimlara Gerceklik Katma

Yapimcilarin en biiytik arzularindan biri, kurgusal hikayelerine izleyiciyi dahil etmek ve
hikayenin gidisatinda siiriiklenip gitmesini saglamaktir. Bunun i¢in de anahtar kelime;
gergekliktir. Uriin yerlestirmenin, anlatilmakta olan hikayenin gergekligini artirdigina
dair genel bir yargi bulunmaktadir (Sheehan ve Guo, 2005: 82). Bu yargiy1, hem
endistrideki  uygulayicilarin ~ ifadeleri, hem de literatiirdeki  arastirmalar
desteklemektedir. Ornegin James Bond filmlerini birer iiriin yerlestirme cevherine
doniistiren MGM Stiidyolarinin  kurumsal iletisim miidiiriine gore yerlestirmeler,

yapimuni tistlendikleri sinema filmlerine gergeklik katmaktadir (Shermach, 1995: 11).

Bununla beraber, literatiirdeki pek cok tutumsal g¢alisma da iirlin yerlestirmenin
gerceklik boyutunu destekler niteliktedir. Ornegin Tiwsakul ve digerlerinin (2005: 102)
ylriittigli arastirmada katilimcilarin ylizde 58’1 “Markali iiriinlerin varlig1 televizyon
programlarin1 daha gergekei hale getirir” ifadesine katilmis, yiizde 46°s1 ise televizyon
programlarinda uydurma markalar yerine gergek markalari gérmeyi tercih ettiklerini

ifade etmistir.

Govani (1999: 11)’ye gore gercek yasamda markali yiyeceklerden yiyip igeriz, markali
kiyafetler giyeriz ve markali otomobiller siireriz. Buna karsin film yapimcilarindan bu
tirlinlerin logolarin1 silmelerini istemek pek de mantikli olmayacaktir. Karakterler,
iiriinlerle birlikte gosterildiginde daha ii¢ boyutlu bir hale gelmektedir. Ornegin “Forest
Gump” (1994) adli sinema filminde Tom Hanks’in Beyaz Saray1 ziyaretinin ardindan
“Bagkani ziyaret etmenin en iyi yanlarindan biri, istedigin kadar Dr. Pepper icebilmek”

repligini soyledigi sahne tamamiyla inandirici hale gelmistir.

75



Film yapimcilari, markal1 {iriinleri kullanmanin filmin dekoruna dogal ve giinliik bir
goriinim kazandirarak gercekligi artirdigini da ifade etmektedir. Onlara gore film
karakterlerini isimsiz restoranlara, magazalara ve benzin istasyonlarina girerken gérmek

sagmadir (Gupta ve digerleri, 2000: 43).

DeLorme ve digerleri (1994, aktaran Maynard ve Scala, 2006: 623) ise, liriin
yerlestirmenin gergeklik boyutuna iliskin olarak ii¢ husus ortaya koymustur. Ilk olarak
farkli caligmalarda aragtirmacilar, jenerik {irlinlerin ya da marka adlart kolayca
taninmayan {riinlerin sahnenin gercekligini engelledigi; buna karsin, sahnelere
yerlestirilen markali {riinlerin gergeklik yaratmaya yardimci oldugu sonucunu
destekleyen bulgular1 tekrarlamistir. Ikincisi, ¢esitli arastirmalarda katilimeilarin biiyiik
kismi, sinema filmlerine yerlestirilen bildik iirlinlere agina olmaktan biiylik zevk
duyduklarin1 ifade etmistir. Son olarak da film sahnelerine yerlestirilen taninmis
iiriinler; izleyicilerin, kendi yasamlar1 ile film karakterlerinin yasamlar1 arasinda

baglant1 kurmalarina olanak tanimaktadir.

2.2.2.2. Yiikselen Yapim Maliyetlerine Ekonomik Kaynak

Yapimcilar, filmleri arzu ettikleri sekilde ¢ekebilmek icin gerek duyduklar1 finansal
destegi elde etmede de iiriin yerlestirme uygulamasindan yararlanmaktadirlar. Yapim
biitgeleri, yapim sirketlerinin fon temini i¢in alternatif sermayeler aramak zorunda
kaldig1 bir noktaya gelmistir (Hudson ve Hudson, 2006: 492). Bu nedenle bir¢ok firma
markalarim1 filmlere, dizilere yerlestirmek i¢in c¢aba harcarken, film yapimcilari da
bunun karsiliginda kendilerine 6denecek bir bedele sicak bakmaktadir (Odabasi ve
Oyman, 2006: 380). 1990’11 yillarda film gelirlerinin yiizde 15’1 iiriin yerlestirmelerden
elde edilirken, uygulamanin giinlimiizde yapim maliyetlerini yiizde 25’e¢ kadar
azaltabildigi one siiriilmektedir (Sheehan ve Guo, 2005: 80). Baz1 6rneklerde ise bu
oran daha da yiiksek olmaktadir. Ornegin “Minority Report-Azinlik Raporu” (2002)
filminin 102 milyon dolarlik biitcesinin 25 milyon dolarlhik bolimii iiriin

yerlestirmelerden elde edilmistir (T1gl1, 2004: 50).
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2.2.2.3. Maliyet Ekseninde Film Endiistrisini Canlandirma

Uriin yerlestirmenin, yapimlar1 finansal agidan destekleyerek yedinci sanati tesvik ettigi
de soylenebilmektedir. Batili iilkelerde firmalar, kendi iirlinlerinin kullanilmasi igin
yapim sirketlerine para 6demekte ve bu paralar vergilerden diismektedir. Bu firmalar da
bir anlamda sosyal bir ig yapmis olarak kabul edilmektedir (Altayli, 2005). Ancak bu
finansal destegin iilkemizde oldugu gibi yeniden sektdére yansimadig: iilkelerde iiriin
yerlestirme sadece reklamverene o filmle sinirli bir yarar saglamaktadir. Bu nedenle
reklamverenin, aslinda sosyal sorumluluga sahip yapimcilarin filmlerine yatirnm yapip

yapmadigina dikkat etmesi gerekmektedir (T1gl1, 2004: 39).

2.2.2.4. Filmin Tarihsel ve Karakteristik Ozelliklerini Yansitma

Sinema filmlerine dahil edilen {iriinler, olay orgiisiiniin ve film karakterlerinin zamansal
ve niteliksel etiketlerini de yansitmaktadir. Ciinkii tiriinler - sevilsin ya da sevilmesin -
belirli bir sembolizm ile kodlanmaktadirlar ve sdzel olmayan pek ¢ok ipucu ve referans
noktalar1 saglamaktadirlar (Govani, 1999: 11). Bu durumda karakterlerin kullandigi
tiriinler, ait olduklar1 sosyal siniflar1 da vurgulayarak karakter yapilandirmada bir ipucu
gorevi iistlenmektedir. Bu sayede filmin kurgusal karakterleri de tipki bizden biri gibi
bir kisilige biiriinmekte ve izleyicinin hikayeye katilimi artmaktadir. Ornegin 2006
yapimi “The Devil Wears Prada-Seytan Marka Giyer” filminde iinli moda dergisi
Runway’in zengin bas editérii Miranda Priestly’nin kullandig1 Prada marka ¢antalar,
Jimmy Choos ayakkabilar ve De Beers imzali miicevherler; karakterin servet
degerindeki markalara olan diigkiinliiglini ve modaya uygunluk konusundaki

tavizsizligini yansitmaktadir.

Ozetle bir iiriin yerlestirme anlasmasi, anlagmaya taraf olan pazarlamaci, yapimci ve bu
taraflar1 bir araya getiren {iriin yerlestirme ajansi iicgeninde bir “kazan-kazan-kazan”
iligkisi ortaya koymaktadir. Buna gore iiriin yerlestirme ile; markalar1 bedavaya iletisim
ortamina dahil eden hatta bunun i¢in muazzam kazanglar saglayarak yapim maliyetlerini

azaltan yapim sirketleri, iirlinlerinin reklamini nispeten daha ucuza yaparak miisteri
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kazanan pazarlamacilar ve taraflar1 bir araya getirerek kendisine 6deme yapilan iiriin
yerlestirme ajanslar1 kazanmaktadir (La Ferle ve Edwards, 2006: 84). Bununla beraber,
iiriin yerlestirme kazanglarimin vergilere yansidigi iilkelerde devlet de kazananlar
arasinda yerini almaktadir. Ornegin “A View A Kill-Oliime Bir Bakis” (1985) filminde
casusluk amaciyla kullanilan elektronik tirtinleri tedarik eden Philips firmasinin satiglari
filmin gosterime girmesinden sonra ylizde 17 artmis, MGM Stiidyolar1 filmin yapim
biitcesini hafifletmis ve yapimin {iriin yerlestirme sisteminden kazandigi paranin bir
kismi vergi olarak verildigi icin devlet kasasi da kazanmistir (Sabah/Giinaydin,

http://arsiv.sabah.com.tr/2005/08/16/gny/gny119-20050816-200.html, 2005).

2.3. URUN YERLESTIRME UYGULAMASININ DEZAVANTAJLARI

Uriin yerlestirme uygulamasinin pazarlamacilara ve eglence endiistrisindeki yapimcilara

sundugu avantajlarin yani sira bir takim zayif yanlar1 da s6z konusudur.

2.3.1. Reklamveren Sirket Agisindan Uriin Yerlestirme Uygulamasinin

Dezavantajlar

Uriinlerini iletisim ortamlarma dahil etmeyi planlayan pazarlama uygulayicilarinin
hesaba katmasi gereken birtakim hususlar bulunmaktadir. Bir pazarlama iletisimi
faaliyeti olarak {irlin yerlestirmeyi secen reklamverenlerin karsi karsiya kalabilecegi

dezavantajlar bagliklar halinde incelenecektir.

2.3.1.1. Kontrol Eksikligi ve Negatif Yerlestirmeler

Reklamverenler, istenmeyen neticelerle karsi karsiya kalmamak amaciyla, yiiriittiikleri
pazarlama iletisimi faaliyetlerinde miimkiin oldugunca yiiksek bir kontrolii ellerinde
bulundurmak isterler. Ancak pazarlamacilara sundugu pek ¢ok avantajin yani sira gogu
tiriin yerlestirme uygulamasinda pazarlamacilar, geleneksel reklamlarda ellerinde
bulundurduklarindan ¢ok daha az kontrole sahiptirler (Karrh ve digerleri, 2003: 139).

Bu kontrol eksikligi de markalarin zaman zaman sinema filmlerinde istenmeyen ve
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negatif sekilde betimlenmelerine yol acabilmektedir. Ornegin  pazarlama
uygulamalarinda pek ¢ok bagarinin altina imzasini1 atmig dev ve gii¢lii marka Coca-Cola
bile zamaninda bu tuzaga diisen sirketler arasinda yer almistir. Coca-Cola markasi, 1994
yilinda vizyona giren “Natural Born Killers-Katil Doganlar” filminin kanli bir cinayet
sahnesinde gozikmiistiir (Karrh ve digerleri, 2003: 139). Marka, bu kotii deneyimden
bir ders ¢ikaramamus olacak ki; 2006°da “The Marsh-Lanetli Bataklik” adli gerilim
filminde Coca-Cola buzluguna siseleri yerlestirmekte olan market sahibini 6ldiirmeye
gelen ruhun markete girmesiyle beraber Coca-Cola siseleri teker teker patlamis; bu
kanli ve gerilim yiiklii sahnede Coca-Cola siseleri ve buzdolabi belirgin sekilde
goriilmiistiir. Bir baska Ornekte ise bir sinema filminin silahlarin ateslendigi catisma
sahnesinde iki adam, Los Angeles merkezli kii¢iik abur cubur iireticisi Snak King Corp.
sirketin raflarinin iizerinden bir kan goliniin igerisine diismiistiir (Buss, 1998: 32).
Reklamverenin kontrol eksikligi, kimi zaman mahkemeye tasinan anlagsmazliklarla da
sonuglanmaktadir. Ornegin “Jerry Maguire-Yeni Bir Baslangi¢” (1996) filmi heniiz
tamamlanmadan, filmin yapim sirketi TriStar Pictures’a iirlin ve teknik destek olarak 1
milyon pound civarinda harcama yapan Reebok firmasi (Tigli, 2004: 47), markasinin
yer aldig1r sahnenin filmin son kurgusundan (final cut) cikartildigini; buna karsin
karakterlerden birinin Reebok markasina bagira bagira kiifrettigi sahnenin ayni kaldigini
Ogrenince yapimci firmaya bir sozlesme ihlali davasi agcmistir (Hudson ve Hudson,
2006: 499). Iddia edilene gore sirket, soziinden déndiigii i¢in TriStar’a 72 milyon
poundluk bir dava agmis (Johnstone ve Dodd, 2000: 142), dava sonucunda da yapimci
TriStar, 10 milyon dolarlik bir tazminata mahkum olmustur (T1gli, 2004: 47).

Bir {iiriin yerlestirme uygulamasinda reklamverenin kontroliiniin kisitlandigi ve nihai
kararin yonetmen ve editoriin takdirinde oldugu noktalar; {iriinlin ne kadar siire ekranda
goziikecegi, sahne icerisinde nasil betimlenecegi ve reklam mesajinin format ve
iceriginin nasil yapilandirilacagi olarak siralanabilmektedir (Ferraro ve Avery, 2000:
13). Pazarlamacilar yerlestirme uygulamalar1 ile {irlinlerine Onceden bahsedilen
avantajlar1 saglamak isterken, iirlinlerinin tliketiciler tarafindan olumlu algilanan
atmosferlere dahil edildiginden emin olmak isterler, dyle ki “Rain Man-Yagmur Adam”

(1988) filminde Tom Cruise’iin Amerikan silipermarket zinciri K Mart’tan “K Mart
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sucks” diye bahsetmesi orneginde oldugu gibi aksi durumlarda iiriin yerlestirmenin

zarar verme potansiyelinden kurtulamazlar (Gupta ve digerleri, 2000: 43).

Uriin yerlestirme uygulamalarmin vazgegilmez oyuncularmdan biri olan otomobil
ireticileri de, olumsuz yerlestirme riski ile pek ¢ok kez karsi karsiya kalmaktadir. Siddet
iceren mafya dizilerinde goriinen araglar markanin imajin1 zedeleyebilmektedir. Hatta
bu dizilerde kullanilan araglar normal hayatta polisleri dahi etkileyebilmekte, polislerin
kafasinda bu araglara yonelik olusan imaj sebebiyle bu marka otomobiller trafikte
cevirmelerin degismez araglar1 olabilmektedir (Ozpeynirci, 2007). Reklamcilarin,
olumsuz betimlemelerin igerisinde yer almaktan kagmak icin aktif bir ¢aba da sarf ettigi
de goriilmektedir. Ornegin McDonald’s restoranlari, iiriinlerini aile kurumuna aykiri
filmlerden uzak tutmasi i¢in bir iirlin yerlestirme ajansi ile ¢alismaktadir (Reed, 1989:

103).

2.3.1.2. Kiiltiirel Farkhiliklar ve Uyarlama Zorluklar:

Literatiirde, farkli kiiltiirlerdeki izleyicilerin marka yerlestirmeye verdikleri tepkileri
ogrenmek tizere pek cok capraz kiiltlirel arastirma yiiriitiilmistiir. Clinkii yerlestirmeyi
uygulama tarzi, mevcut diizenlemeler ve yerlestirilen iirline iliskin arzulanirlik diizeyi;
kiiltirel ve uluslararasit farkliliklar  gosterebilmektedir (Karrh, 1998: 45).
Reklamverenlerin iiriinlerini uluslararasi dagitimi yapilacak sinema filmlerine ya da
farkli iilkelerin televizyon kanallarinda yayinlanacak dizilere yerlestirmeden once o
ilkelerdeki izleyicilerin iirlin yerlestirmeye iliskin tutumlarindan haberdar olmasi da

oldukca 6nemli bir husustur.

Gould ve digerlerinin (2000) Amerikali, Fransiz ve Avusturyali iiniversite
Ogrencilerinin iirlin yerlestirme uygulamasina yonelik tutumlarini inceledikleri ¢apraz-
kiiltiirel caligmalarinin sonuglari; ii¢ farkl tilkedeki 6grencilerin ahlaka uygun tiriinlerin,
ahlaka aykir iirtinlere kiyasla kabul edilebilir bulmasi lizerinde anlamli bir iilke etkisi
oldugunu gostermistir. Bu arastirmada ayrica cevaplayicilarin “Filmlerde sinema

yildizlarin1 kullanirken veya ellerinde tutarken gordiiglim markalar1 satin alirim”
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ifadesine verdikleri cevaplarin iilkeler arasi farkliliklarina bakilmis ve satin alma
davranmisi lizerinde iilke farkliliklar1 oldugu; Amerikalilarin sinema filmlerinde
gordiikleri bir markayr satin almalarinin, Fransiz ve Avusturyali tliketicilerden daha
olas1 oldugu sonucuna varilmigtir. Karrh ve digerleri (2001) de farkli kiiltiirler ve farkli
iilkelerdeki izleyicilerin {iriin yerlestirmeye yonelik tutumlarindaki farkliliklar1 ortaya
koymay1 hedefleyen capraz-kiiltiirel bir arastirma yiiriitmiistiir. Bu arastirmanin
odaginda batili ve dogulu iki iilke; Singapur ve Amerika Birlesik Devletleri yer almistir.
Arastirmanin sonuglari, her iki lilke izleyicisinin filmlere ve televizyon programlarina
yerlestirilen markalara dikkat ettigini gosterirken; Amerikan izleyicilerin televizyon
programlarindaki marka goriintimlerini {icretli bir reklam faaliyeti olarak algiladiklarini
ortaya koymustur. Arastirma ayrica Amerikalilara kiyasla Singapurlu izleyicilerin
marka yerlestirmeye iliskin daha fazla ahlaki kaygilar tasidigimi ve yerlestirme
faaliyetleri tizerindeki hiikiimet kisitlamalarini daha fazla destekledigini ortaya
koymustur. Cinli ve Amerikali tiiketicilerin sinema filmlerindeki iiriin yerlestirmelere
iligkin tutumlarin1 karsilagtiran bir diger c¢alismada ise McKechnie ve Zhou (2003),
Amerikali tiiketicilerin iiriin yerlestirme uygulamasini Cinli tiiketicilere nazaran daha

fazla kabul ettigi sonucuna ulagsmiglardir.

Global bir sinema filmindeki yerel iirlin yerlestirmeler, yerel reklamlar kadar kolay
yaratilamamaktadir. Bu sebepledir ki pek c¢ok Hollywood filmi diinya ¢apinda
gosterilmesine ragmen, bu filmlerdeki iriin yerlestirmeler genelde kiiltiirel olarak
uyarlanamamaktadir (Gould ve digerleri, 2000: 42). Uluslararas1 dagitimi yapilan pek
cok sinema filminde yer alan iirlin yerlestirmelerin, genellikle standardizasyon
mantigryla filmin mensei iilkesini baz alarak tasarlandigi ve bu sebeple de her iilkede
ayn1 beklenen etkiyi yaratamadigi goriilmektedir. Bir sinema filmine yerlestirilen yerel
bir iriin, farkli bir lilkede o iirlinii tanimayan bir izleyici i¢in pek bir sey ifade
edemeyebilmektedir. Bu dezavantajin 6niine ge¢mek iizere reklamverenler ve yapim
sitketleri uyarlama stratejileri izleyebilmektedir. Ornegin  “Demolition ~Man-
Cezalandiric1” (1993) filminin Amerika’da gosterilen versiyonlarinda Taco Bell
markasi, 2032 senesinde gezegenimizin tek fast-food zinciri olarak yerlestirilirken,

filmin deniz asir1 gosterimlerinde Taco Bell markasi, diinya capinda daha genis
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franchise agina sahip Pizza Hut markasi ile degistirilmistir. Bu uyarlama faaliyetinin

montaj masraflarin1 da Pizza Hut firmas1 tistlenmistir (Karrh, 1998: 39).

2.3.1.3. Etkinlik Ol¢me Zorlugu/Yatirnmin Geri Doniisii (ROI) Belirsizligi

Reese’s Pieces sekerlemelerinin satiglarinda % 66’lik artis yaratan “E.T.: The Extra-
Terrestrial” filmindeki iirlin yerlestirme 6rneginde oldugu gibi yerlestirme etkinligini
tam ve gilivenilir olarak ortaya koyan efsanevi 6rnekler oldukga seyrektir (Odell, 2007:
19). Farkindalig1 artirmay1r amaglayan, satiglara dogrudan bir etkisi olmasi zorunlu
olmayan ve hatta bazen yalnizca sakli hafizay1 etkileyebilen {iriin yerlestirme
uygulamasi i¢in tam tamina yatirimin geri doniislimiinii hesaplamak miimkiin degildir
(Lehu, 2007: 34-35). Bu eksiklikten dolayidir ki; pazarlama uygulayicilari, iiriin

yerlestirmenin etkinligini giivenilir olarak hesaplayacak araclar gelistirme ¢cabasindadir.

2.3.1.4. Tiiketicilerin Olumsuz Tepkileri

Uriin yerlestirme uygulamasini tercih eden reklamverenlerin karsilasabilecegi bir diger
gizli tehlike ise giiclii tiiketici tepkileriyle karst karsiya kalmaktir (O’Leary, 2005: 64).
Her firsatta gozlerine sokulan reklam mesajlarindan bikan tiiketicilerin, rahat bir nefes
almak ve gerceklerden soyutlanmak igin gittikleri sinema filminde, izledikleri
televizyon programinda, oynadiklar1 video oyunda ve hatta okuduklari romanda dahi
markalarin ikna mesajlariyla karsilagmalari, olumsuz tepkiler vermelerine sebep
olabilmektedir. Yerlestirme yapilacak televizyon programi tiiriiniin de yerlestirmeye
yonelik tiiketici tepkileri iizerinde etkileri bulunabilmektedir. Ornegin, “Good Morning,
America-Giinaydin Amerika” gibi bir genel kiiltiir televizyon programinin baglan
igerisinde yapilan bir {iriin yerlestirme, tiiketicilerin tepkilerini ¢cekebilmektedir. Bunun
nedeni, izleyicilerin bu tiir programlarin objektif bilgiler icermesini beklemeleridir

(d’Astous ve Séguin, 1999: 899).

Uriin yerlestirme sebebiyle reklamverenin tepki ¢ektigi bir diger mecra ise video

oyunlaridir. Bazi elestirmenler, gercek diinyadan kagmak i¢in video oyun oynayan
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oyuncularin karsilagsmak istedikleri son seyin, onlara gercekligi hatirlatan reklamlar

oldugunu ileri stirmektedir (Devaney, 2005: 28).

Bir marka danigsmanina gore firiinler, var olduklari filmlerin arka planinin dogal
unsurlar1 olarak goriinmeyip son derece reklam kokabilmektedirler. Bu durumda,
tilketicilerin beklemedikleri anlarda karsilarina ¢ikma arzusu rahatsizlik verici
olabilmektedir (Haktankagmaz, 2005: 24). Bilindigi gibi iirlin yerlestirmenin basarisi,
sahip oldugu “hemen goze carpmama” (subtlety) prensibinden ileri gelmektedir.
Uriinlerin belirgin sekilde yerlestirildigi ve iiriin yerlestirmenin giittiigii kasith reklam
niyetinin izleyicilere agikc¢a belli edildigi “The Truman Show” (1998) adli sinema
filminde oldugu gibi, bu prensibin ihlal edilmesi de tiiketicilerin tepki vermesine neden
olabilmektedir (Ferraro ve Avery, 2000: 13). Bu durumda tiiketiciler, o iiriiniin sahneye
satin alma yargilarii etkilemek tlizere dahil edildigini fark ederek, {iriin yerlestirme

uygulamasini geleneksel reklam mesajlar1 olarak algilayabilmektedirler.

Ozellikle gise filmleri igerisinde var olan iiriin yerlestirme bombardimani da izleyiciyi
rahatsiz edebilmektedir (Tigli, 2004: 41). Elbette ki Smart, Peugeot, Ford, Citroén, Land
Rover, Mercedes, Renault, Volkswagen ve BMW markalarinin tiimii ayni1 filmde yer
almus ise buna; “iyi bir pazarlamadir” denememektedir. Ornegin “The Da Vinci Code-
Da Vinci Sifresi” (2006) filmi, {iriin yerlestirmelerle asir1 dolu olmasi sebebiyle oldukga
elestirilmistir (Lehu, 2007: 35). Uriin yerlestirmenin diizey ve kapsaminin 6lgiisiiz
seviyelere ulastig1 bir baska 6rnek ise Miller markasinin yirmi bir kez soziiniin edildigi
ve bundan baska yirmi sekiz farkl iiriintin de elli bes kez sergilendigi “Bull Durham-

Boga Durham” (1988) adl1 sinema filmidir (Gupta ve digerleri, 2000: 44).

Bir sinema filminde iiriin yerlestirme uygulamasinin asirtya kagmasi, olumsuz tiiketici
tepkilerinin yani sira; kimi markalarin, yerlestirilen sayisiz iiriin arasinda sikisip kalmasi
ve zihinde bir yer edinememesi tehlikesini de dogurmaktadir. Uriin yerlestirmenin
dezavantajlarindan biri olan olumsuz tiiketici tepkileri, tezin ilerleyen kisimlarinda

ahlaki kaygilar baglig1 altinda ayrintilariyla islenecektir.
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2.3.1.5. Reklamvereni Ilgilendiren Diger Dezavantajlar

Incelenen dért ana bashik disinda, {iriin yerlestirme uygulamasinda bulunacak
reklamveren sirketin karsilasabilecegi birtakim baska riskler de mevcuttur. Bunlar
arasinda, iiriiniin yerlestirilecegi filmin vizyona giris tarihine ve gise basarisina iliskin
kesin bilgilere ve miidahale giicline sahip olamama, iiriiniin hedef kitlesi ile filmin hedef
kitlesi arasindaki uyumsuzluk ve iriiniin film dekorunda olumsuz veya belli belirsiz
betimlenmesi riski sayilabilmektedir (DeLorme ve Reid, 1999: 72). Reklamveren
acisindan bir diger 6nemli sorun ise, iiriin ile secilen film ya da dizi arasindaki igerik
uyumsuzlugunun olusabilmesidir (Elden, 2005: 283). Tiwsakul ve digerleri (2005: 106)
yiiriittiikleri ¢aligmanin sonucunda, programin dykiisel temasi ve imaj1 ile uyumsuz olan
iiriin yerlestirmelerin; hem yerlestirilen {riiniin hem de televizyon programinin
gercekligine ve giivenilirligine zarar verdigini &ne siirmiislerdir. Uriiniin, marka
kisiligine uygun olmayan ve marka imajina yarardan ¢ok zarar verebilecek iceriklere
yerlestirilmesi ve uygunsuz bir sahnede, tasvip edilmeyen bir karakter tarafindan
kullanilmast da esasinda reklamverenin iiriin yerlestirme {izerindeki kontrol

eksikliginden kaynaklanan risklerdir.

Uriin yerlestirmenin bir diger dezavantaji ise istenilen her film, dizi veya kitaba iiriiniin
yerlestirilememesidir. Ornegin, eski zamanlarda gegen “Troy-Truva” gibi bir filme ya
da “Star Wars-Yildiz Savaglari” gibi diinya dis1 uygarliklarda gecen bir bilimkurgu
filmine Coca-Cola veya Mercedes gibi bir marka yerlestirilememektedir (Tigli, 2004:
42). Bu nedenle reklamveren, yerlestirme yapilacak filmin gectigi tarihsel baglam ile

lirtiniin piyasalarda bulunma tarihi arasinda uygunluk bulunmasina dikkat etmelidir.
2.3.2. Yapim Sirketi Acisindan Uriin Yerlestirme Uygulamasinin Dezavantajlari
Yapimini Ustlendikleri sinema filmleri ve televizyon programlarina reklamverenin

tiriinlerini yerlestiren yapim sirketlerinin de bu baslik altinda incelendigi {izere

karsilastiklar1 birtakim elestiri ve riskler mevcuttur.
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2.3.2.1. Sanatsal Kaygilar

Sinema elestirmenleri, {iriin yerlestirme uygulamasinin yedinci sanati ticarilestirdigi
yoniindeki kaygilarini her firsatta dile getirmektedirler. Ornegin Miller (1990), film
endiistrisini, markalarin 6l¢iisiiz reklamini yaptig1 i¢in degil; artik sinema filmlerini
adeta uzun birer reklam haline getirdigi i¢in elestirmektedir (aktaran DeLorme ve Reid,
1999: 72). Reklamverenlerin, pazarlama iletisimi cabalarini giderek artarak basta
Hollywood olmak iizere sinema diinyasina yoneltmesi, sanat ile ticaretin birbirine

karistig1 yoniindeki elestirileri her gecen giin artirmaktadir.

Sinema tarihinde reklamverenlerin film yapimcilarindan yiiksek beklentileri de
olmustur. Ornegin AOL sirketi, yonetmen Nora Ephron’u orijinal ad: “You Have Mail”
olan filmin adin1;; AOL markasiyla tamamiyla uyusmasi i¢in “You Have G@t Mail-
Mesajiniz Var” (1998) olarak degistirmeye ikna etmistir (Duraiswamy ve Gupta, 2001).
Yapimcilarin {izerindeki bu yogun baski, sanat elestirmenlerinin {iriin yerlestirmeye

yonelik tepkilerinde 1srarct olmalarina yol agmaktadir.

2.3.2.2. Sinema Izleyicilerinin Uriin Yerlestirmeden Elde Edilen Gelirin Bilet

Fiyatlarina Yansimasi Yoniindeki Talebi

Uriin yerlestirmenin yapimcilara sagladigi avantajlardan bahsederken de degindigimiz
gibi lriin yerlestirme uygulamasi, yapimcilar i¢in yiikselen yapim maliyetlerine fon
temin eden alternatif bir kaynaktir. Bir iiriin yerlestirme anlagmasi ile yapimcilara,
yerlestirilen iriinler karsiliginda belirli bir {icret 6denmekte ya da yerlestirilen iiriin
yapimcilara dekor malzemesi veya yapim gereci olarak bedava verilmektedir. Bunun
farkinda olan kimi sinemasever ve elestirmen, sinema bilet fiyatlarinin diisiiriilmesini
talep etmektedir. Bu talebin ardinda yatan gerekce, film yapimcilarinin
yerlestirmelerden elde ettikleri ekonomik kazanci sinema izleyicileri ile paylasmasi
gerektigidir. Bu sorunla baglantili olarak tartisilan bir diger konu ise; sinema salonlarina
ticretli iirlin yerlestirmeleri izleyeceklerini bilmeden giden izleyiciler ve ticari niyetlerle

yerlestirilen iiriinleri izledikleri filmin icerisinde gérmekten nefret eden izleyicilere bilet
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fiyatlarinin kismen ya da tamamen iade edilmesi haklarinin olup olmadigi yoniindedir

(Gupta ve digerleri, 2000: 44).

2.4. URUN YERLESTIRME ENDUSTRISi; TARAFLAR VE ANLASMALAR

Uriin  yerlestirme endiistrisi, yapim stiidyolarimin maliyetlerini kismada ve
pazarlamacilarin {irlinlerini sergilemesinde kullanilan basit bir aragtan; giderek
geleneksel reklam ajanslarinin roliinii iistlenen iriin yerlestirme ajanslarinin dahil
oldugu ¢ok daha sofistike bir endiistriye dogru evrim gecirmistir (Russell ve Belch,
2005: 78). Bir zamanlar stiidyolarin yapimlarinda kullanacagi sahne malzemelerini
ticretsiz olarak temin etmek {izere giristigi takas anlagsmalarina dayali olan bu endiistri

giiniimiizde biiyiik paralarla ifade edilmektedir.

2.4.1. Uriin Yerlestirme Endiistrisinde Katilimcilar

Tipik bir iiriin yerlestirme anlagmasinda kazan-kazan mantigiyla karsilikli fayda
saglamay1 hedefleyen iki temel taraf bulunmaktadir. Bunlar; yapimini iistlendigi filmde
belirli bir {iriiniin goriinebilme olasiliklarin1 kontrol eden film yapimcisi ile bir 6deme
karsihiginda bu tiir firsatlar1 kollayan reklamveren firmadir (Oztiirk, 2003: 25). Bununla
beraber bu iki taraf arasindaki anlagmalar1 organize eden uzman ajanslar da vardir ki; bu
firmalar, yapimci firma ve iretici firma arasinda bir araci rolii iistlenmektedir. Ancak
bazi durumlarda reklamveren ile yapimcinin kendi aralarinda anlasarak herhangi bir
ajansla calismadig1 anlasmalara da rastlanmaktadir. Pardun ve McKee (1999: 482)’ye
gore iiriin yerlestirme kararlarina stiidyo, pazarlamaci ve iiriin yerlestirme ajansi disinda

reklam ajanslar1 ve halkla iligkiler firmalar1 da dahil olabilmektedir.

Uriin yerlestirme uygulamasinin katihimcilar1 genellikle miisteriler, reklam ajanslari,
halkla iligkiler firmalari, film stiidyosu departmanlari ve uygun yerlestirme firsatlari
bulmak i¢in film senaryolarmi alip inceleyen ve temsil ettikleri firmalarin {iriinlerinin

yerlestirilmesi i¢in anlasmalar yapan bagimsiz aracilar olarak ifade edilebilmektedir
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(DeLorme ve Reid, 1999: 71). Sekil 7, iirlin yerlestirme endiistrisindeki katilimcilari

Ozet bir ¢cerceve halinde sunmaktadir.

REKLAMVEREN > STUDYO
(Uriiniin iireticisi) < (Yapimci firma)
AJANS
DICER (Uzman Aract)

Endiistri gruplar
Arastirma sirketleri

Sekil 7. Uriin Yerlestirme Endiistrisinin Yapis
Kaynak: Cristel A. Russell ve Michael Belch, “A Managerial Investigation into the
Product Placement Industry”, Journal of Advertising Research, Volume 45, Issue 1,

(March 2005), s.75’ten uyarlanmustir.

2.4.1.1. Reklamveren Firma

Belirli bir {icret, lriinlerini bedelsiz olarak stiidyolara temin etme ya da capraz
tutundurma faaliyetleri karsiliginda ya kendilerini temsil eden uzman bir ajans
araciligiyla ya da dogrudan stiidyolarla temasta bulunarak film sahnelerinde yer almay1
talep eden firmalardir. Glinlimiizde biiylik ya da kiigiik dlgekli pek c¢ok sirket, biitcesi
cer¢evesinde bircok filme iirlinlerini yerlestirmek iizere anlagmalar yapmaktadir. Bu

firmalar, televizyonun en c¢ok izlenen saatlerinin reklam kusaklarinda markalarinin
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reklamin1 dondiirmek yerine iirlin yerlestirme uygulamasina gitmenin daha etkili ve

daha ucuz bir yontem oldugunu diistinmektedirler.

Pazarlamacilarin rtinlerinin gosterilecegi baglam iizerindeki kontrol eksikligini, iiriin
yerlestirme uygulamasi ile aldiklar1 bir risk olarak ele almistik. Giinlimiizde bu riskten
korunmak iizere her gegen giin daha fazla sirket kendi eglence igeriginin yapimcisi
roliinii listlenmektedir (Hudson ve Hudson, 2006: 499). Bu sirketlere 0rnek olarak
Coca-Cola, General Motors, JetBlue Airways, PepsiCo, Procter & Gamble ve Unilever
verilebilmektedir (Elliott, 2006). Bununla beraber pek cok firmanin {iriinlerine iliskin
iriin yerlestirme firsatlar1 iizerinde caligan kendi departmanlari da bulunmaktadir. Bu
firmalarin basinda, 2004 yilinda misyonu otomobilleri i¢in filmlerdeki kaliteli ve uygun
rolleri ele gecirmek olan “Global Brand Entertainment” adl1 bir departman yaratan Ford

firmas1 gelmektedir (Odell, 2007: 19).

Apple firmasi ise iiriin yerlestirme ile ugrasan tam zamanli kadrosu sayesinde
“Independence Day-Bagimsizlik Giinii” (1996) ve “Mission Impossible-Gérevimiz
Tehlike” (1996) filmlerinde yer almak igin ii¢ yiiz milyon dolarin lizerinde 6deme
yapmis boylelikle de Apple Power Book adli model altmis milyon izlenim elde etmistir
(Oztiirk, 2003: 26). Kontrolii elinde tutmak isteyen pazarlamacilar disinda {iriin
yerlestirmeyi stratejik pazarlama faaliyetlerinin tam biitlinlesik bir bileseni olarak degil,
yardimci bir arag olarak diisiinen bazi reklamverenler de vardir ki; bunlar yerlestirme
tizerindeki tiim kontrol ve sorumlulugu birlikte calistiklar1 uzman ajanslara

devretmektedir (Russell ve Belch, 2005: 78).

Pazarlamacilarin {iriin yerlestirme anlagsmalarina taraf olmadan Once iiriinlerinin
bulundugu kategori ve karakteristiklerin yerlestirme stratejisi ile uygunluguna dikkat
etmesi gerekmektedir. Ornegin Ephron (2003: 20)’a gore iiriin yerlestirme yalmzca
kolaylikla tanimlanabilen alisildik marka isimlerinde ise yararken; bazi arastirmalar
yeni ve farkli markalarin izleyicilerin daha fazla dikkatini ¢ekecegini ileri stirmektedir.
Ornegin Junior Mints ve Snickers markalar1 “Seinfeld” adli televizyon sitcomundaki

iiriin yerlestirmelerin sonucunda piyasaya siirlilmiis markalardir (Hudson ve Hudson,
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2006: 496). Ayrica uzmanlar, giyim ve gida gibi bazi iirlin kategorilerinin
yerlestirilmeye agikca diger kategorilerden daha uygun oldugunu diisiinmektedir (Buss,
1998: 30). Baz1 arastirmacilara gore de iiriin yerlestirmenin promosyonel bir strateji
olarak kullanimi, iirliniin logosu veya etiketi olmak iizere marka tanimlayicilarinin
kolaylikla gosterilebildigi ve kameranin goriis alani icerisinde goriinebildigi {irtinler ile
stirlandirilabilmektedir. Ornegin hali ve mobilya gibi bazi iiriin kategorilerinin, marka
tanimlayicilarinin gorsel agidan kapali olmasi nedeniyle {iriin yerlestirmeye pek elverisli

olmadig diistiniilmektedir (Ferraro ve Avery, 2000: 13).

2.4.1.2. Uzman Uriin Yerlestirme Ajanslari

Creative Film Production, Creative Artist, Krown Entertainment, Norm Marshall &
Associates, Robert Kovologg’s Associated Film Promotions, Unique Product Placement
gibi film senaryolarini inceleyerek miisterilerinin iiriinlerinin yerlestirilebilecegi uygun
zaman, ortam ve sahneler arayan ve ardindan film yapimcilarina teklifler sunan

firmalardir (Gupta ve Lord, 1998: 47-48).

Bir {irlin yerlestirme anlagsmasi 6ncesinde iligkiler, sinema filminin senaryosu {izerine
kuruludur. Bu iligkilerin {iriin yerlestirme ajansi boyutunda, yapim sirketleri yerlestirme
firsatlarin1 degerlendirmeleri i¢in senaryonun 6n niishalarini (advanced copies) ajanslara
vermekte; ajanslar da daha sonra bu firsatlar1 mevcut miisterileriyle eslestirmekte, ya da
yeni miisteriler aramaktadir (Russell ve Belch, 2005: 77). Senaryolarin 6n niishalarin
okuyan ajanslar, miisterilerinin {riinlerinin sete dahil edilebilecegi ya da diyalog
icerisine yazilabilecegi sahneleri bulmak tizere set tasarimcilari ile bir araya gelmektedir

(Avery ve Ferraro, 2000: 218).

Uriin yerlestirme ajanslarinin bilyiik ¢ogunlugu miisterilerini elde etmede yerlestirme
projesi Ozetini detaylandiran, yerlestirme tiirlinii, filmin kastini, yerlestirme firsatinin
Ozetini, yerlestirme sayisini ve iicretli bir reklam spotu ile karsilastirildiginda degerini
ortaya koyan “Product Placement Reports-Uriin Yerlestirme Raporu’ndan

yararlanmaktadir (Stephens ve Molaro, 2005: 25-26).
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Iyi bir iiriin yerlestirme ajansinin birtakim niteliklere sahip olmas1 gerekmektedir. Bu

nitelikleri T1gl1 (2004: 49-50), su sekilde 6zetlemektedir:

» Oncelikli olarak, gelecekte iyi bir gise hasilati saglayacak film projelerini
belirleyebilmelidir.

* Sinema sektoriine yakin bir konumda bulunmali, yeni projelerden haberdar
olabilmelidir.

* Film projesi ile irlinlinii yerlestirecek firmanin misyonu, faaliyet alani ve
tirlinleri arasindaki uyuma dikkat etmelidir.

= Miisterisi adina igerisinde yer alinmasi diisliniilen filmlerin senaryolarinda

degisiklik yaptirabilecek bir giice sahip olmalidir.

2.4.1.3. Stiidyolar ve Yapim Sirketleri

Bir iiriin yerlestirme anlagsmasina finansal ve/veya sanatsal hedeflerle taraf olan
stiidyolar, sinema filmlerinin yapimini istlenen sirketlerdir. Bu stiidyolar Touchstone
Pictures, Fox Searchlight Pictures, DreamWorks, Warner Bros. Pictures, Walt Disney,
Universal Studios, Lionsgate ve Paramount Pictures gibi firmalardir. Biiylik film
stiidyolarmin iirlin yerlestirme firsatlar1 iizerinde calisan kendi departmanlar1 vardir,
bunun yani sira {irlin yerlestirme ajanslartyla da beraber g¢aligmaktadirlar. Sektdrde
ayrica, reklam ajanslari ve halkla iligkiler firmalarinin da miisterileri i¢in iiriin
yerlestirme anlasmalar1 yaptig1 goriilmektedir. (Karrh ve digerleri, 2003: 139). Oyle ki,
1930’Iu yillarda iiriin yerlestirme uygulamas: pek yaygin olmamasma karsin; MGM
stiidyolar1 bu yillarda kendi yerlestirme ofisini kullanarak yapimini {stlendigi sinema
filmlerinde yerlestirme yapmistir (Karrh, 1998: 35). Bu departmanlar 6ncelikle
yerlestirme firsatlarin1 yakalamak {izere ¢ekecekleri filmin senaryosunu taramakta ve
ardindan da bu senaryoyu miisterileri i¢in calisan yerlestirme ajanslarina vermektedir

(McCarthy, 1994: 30-31).

Russell ve Belch (2005: 76)’in iirlin yerlestirme endiistrisindeki Kuzey Amerikali

anahtar oyuncularla yaptig1 goriismelerden birinde Los Angeles merkezli bir film
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stidyosunun yoneticisi, stiidyolarin yerlestirme endiistrisindeki roliinii  sdyle

Ozetlemistir:

“Bir sinema filmini ¢ekmeye baslarken set dekoratdrleriyle, kostiim sorumlulariyla
ve yonetmenle bir araya geliriz ve film sahnelerini bir numara yapmak i¢in nelere
ihtiya¢ duydugumuzu, karakterimizin se¢imlerinin neler oldugunu goriisiiriiz. Bu
asamada lizerinde durdugumuz bir takim sorular vardir. Bunlar; karakterin evi neye
benziyor, giydigi kiyafetler neler, tercih ettigi igecek alkollii mii alkolsiiz mii
olmali, Pepsi mi yoksa Dr Pepper mu igecek tiirden biri, ya da yabanci marka bira

mu tercih eder...”

2.4.2. Uriin Yerlestirme Anlasmalar

Gerek takasa dayali gerek de bir iicret karsiliginda olsun, stiidyolarla yapilan sinema
filmi anlagmalar1, Hollywood cazibesinin yerlestirilen iirlin ve hizmetlere deger katacagi
umuduyla yapilmaktadir (DeLorme ve Reid, 1999: 71). Sinema filmlerindeki belirgin
yerlestirmelerin ~ biiyilk ¢ogunlugu genellikle iicretli tutundurma mesajlari
niteligindeyken, firmalarin markalarinin filmlerde goriinmesi karsilifinda veya diger
degerli karsiliklar igin Tlcretsiz olarak Triinlerini yapim sirketlerine bagisladiklari
anlagsmalar da c¢oktur (Ferraro ve Avery, 2000: 1). Karrh (1998: 35)’a gore bazi
yerlestirme anlagsmalar1 pesin 6demeler karsiliginda yapilirken, geriye kalan yiize 85’in
tizerindeki ¢ogunluk, iirlin veya hizmetin filmde sergilenme karsiliginda basitge degis
tokus edildigi takas anlasmasi temelinde yapilmaktadir. Ornegin Calvin Klein markasi
“Sliding Doors-Rastlantimin Boylesi” (1998) adli filmde, basrol oyuncusu Gwyneth
Paltrow’un giyecegi kiyafetleri saglayarak filmde yer almak {izere yapimci sirket
Marimax ile anlagsma yapmistir (Stephens ve Molaro, 2005: 25). Bununla birlikte takas
(barter) anlagsmalarinin ge¢miste daha sik kullanildig1 yargis1 hakim olsa da, giinlimiizde
{irlin tedarigine dayali iicretsiz iiriin yerlestirme 6rnekleri de mevcuttur. Ornegin FedEx
sirketi “Cast Away-Yeni Hayat” (2000) filminde goziikkmek icin para 6dememis; bunun
yerine filmin yapiminda ihtiya¢ duyulan ugaklari, kamyonlari, paketleri ve iiniformalari
tedarik etmistir (Schmoll ve digerleri, 2006: 33). Boylece firma, 6diing verdigi tirtinleri

ile filmde hem bedava hem de muazzam bir goriiniirliik elde etmistir.
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Markali tiriinler, sinema filmlerinin senaryolarina dort yolla girebilmektedirler; sirketler
bir iicret karsiliginda stiidyolardan markalarint yerlestirmelerini talep edebilirler,
stiidyolar bir sinema filminde iriinlerini kullanmak iizere pazarlamacilara
basvurabilirler, stiidyolar pazarlamacilarla temasa gegmeden markalar1 kullanabilirler ya
da yerlestirme anlasmalari, pazarlamacilar1 temsil eden bagimsiz {iriin yerlestirme

firmalar1 tarafindan sonug¢landirilabilir (Gupta ve digerleri, 2000: 42-43).

Sirketlerin bir iicret karsihiginda stiidyolardan markalarini yerlestirmelerini talep
etmesi: Ornegin balkabagi-oyucu iireticisi Pumpkin Masters Inc.’in pazarlama
elemanlari, tirlinlerini yerlestirmek {izere gelecek yapimlar1 yakindan takip etmekte ve
bu takipler sonucu stiidyolarla temasa gecerek “Seventh Heaven” ve “Roseanne” gibi

televizyon yapimlarinda yer almaktadir (Buss, 1998: 31).

Stiidyolarin  bir sinema filminde iiriinlerini  kullanmak iizere pazarlamacilara
basvurmasi: Glniimiizde iirlin yerlestirme ile firmalarin heniiz film proje
asamasindayken filmin i¢ine dahil edildigi drnekler de bulunmaktadir (T1gli, 2004: 52).
Ornegin “I, Robot-Ben, Robot” (2004) filminin yénetmeni 2003 yilinda gordiigii Audi
Nuvolari Quattro konsept otomobili begenerek, iiriinlerini yerlestirmek iizere Audi
firmas1 ile temasa ge¢mistir. Yonetmenin bu teklifi {izerine Audi iirlin tanitim midiirii
ve tasarim yoOnetimi sorumlusu, filmle ilgili hazirliklar1 yerinde incelemis ve filmin
markalar i¢in dogru bir mecra oldugu konusunda ikna olmuslardir (Giirel ve Alem,
2006a: 27). Bir diger ilging 6rnekte de 2010 yilinda vizyona girmesi planlanan “7he
Green Hornet” filminin heniiz ne bir senaryosu ne de kesinlesmis bir yOnetmeni
yokken, filmin yapimimi iistelenen Miramax stlidyosu, filmde yer alacak otomobil

markasinin pesine diismiistiir (Oztiirk, 2004: 44).

Stiidyolarin pazarlamacilarla temasa ge¢meden markalari kullanmasi: Prodiiksiyon
firmalar1, iretici firmalara bagvurmadan film ya da televizyon programlarinda
kullanacaklar iiriinleri kendi yapim biitceleri igerisinden satin alabilmektedirler. Bu
durum oOzellikle siddet igeren yapimlarda yer almayr kabul etmeyecek otomobil

markalarinin pazarlamacilarindan habersiz olarak kullaniminda sik sik yasanmaktadir
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(Ozpeynirci, 2007). Bu sekilde gergeklestirilmis {iriin yerlestirme uygulamalar
genellikle {iriiniin iireticisi ve/veya saticist firma tarafindan istenmeyen durumlara yol
acabilmektedir. Reklamveren firmanin {iriiniiniin betimlenme sekli iizerinde daima
kontrolii elinde tutma istegi, bu tiir nahos sergilemelerden korunmak i¢in kendi
engellerini yapilandirmalarina yol agmaktadir. Ornegin Caterpillar firmasi, film
yapimcilarinin {irlinlerini olumsuz bir betimleme igerisinde yerlestirme girisimlerini

dava agma tehditi ile aktif olarak caydirmaktadir (Gupta ve digerleri, 2000: 43).

Yerlestirme anlasmalarimin pazarlamacilar: temsil eden bagimsiz iiriin yerlestirme
firmalari tarafindan sonuglanmasi: 1980’11 yillarin ortalarinda ilk 6rnekleri A.B.D.’de
goriilen {iriin yerlestirme ajanslari; miisterisi isletmeler adina film taslaklarini inceleyip,
filmde hangi {irline gereksinim duyulacagini 6grenerek, filmin miisterinin {rliniine
uygunlugunu tespit eden hizmet kuruluslaridir (Tigh, 2004: 49). Pek ¢ok reklamveren
de bu uzman ajanslarin yapim stlidyolariyla olan siki iligkilerinden ve film
endiistrisindeki tecriibelerinden yararlanmak iizere bu firmalarla beraber ¢aligmay1
tercih etmektedir. Ornegin RAM Sports firmasi, iirettigi spor toplarin uygun filmlerde
goziikkmesi i¢in Motion Picture Magic adli {iriin yerlestirme ajansi ile anlasmis ve bu
anlagmanin sonucunda toplarin1 “Flubber-Dalgin Profesor” (1997) ve “He Got Game”
(1998) gibi spor agirlikli filmlere yerlestirmistir (Buss, 1998: 31). Uriin yerlestirme
uygulamalarinda ajans kullanimi, reklamverenin {irlinliniin uygun filmlerde yanlis

betimlemelerden uzak bir sekilde sergilenmesini kolaylastirmaktadir.

Uriin yerlestirme anlagmalari, filmdeki bir mutfak sahnesinde lavabonun kenarindaki
markali bulasik deterjam1  gibi markanin ekranda hemen goze carpmayan
goriiniimiinden; Bond filmlerindeki BMW Z3’e iligkin film-marka baglantilar1 (tie-in)
gibi siki entegre olmus ¢apraz tutundurma (cross-promotional) kampanyalarina kadar
cesitlenmektedir (Russell, 2002: 306). Film ve markay1 baglantilandirma (tie-in)
uygulamalarinda iki veya daha fazla sirket ortaklasa tutundurma faaliyetleri yiiriitmek
lizere isbirligine gitmektedir. Ornegin Nabisco adli sitket “The Goonies-Define Adast”
(1985) filminin yapimcilarina Baby Ruth sekerlemelerinin gosterilmesi i¢in 100 bin

dolar 6deme yapmis ayrica sekerin satisinin yapildigi 37 bin diikkanda bir sekerleme
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satin alana 1 film posteri hediye etmeyi ve filmin ag (network) reklamini yapmay1 da
kabul etmistir (Oztiirk, 2007: 84). Filmle baglantili olarak, filmin yapimcisi ve
reklamveren arasindaki isbirligi ile gerceklestirilen karsilikli tutundurma faaliyetleri
denilince akla 6zel gosteriler, yarigmalar, filmle ilgili oyuncaklar, ¢ocuk meniileri,
hediyeler, kuponlar, ortaklasa reklam gibi filmin ve filmle ilgili tiriinlerin satisini artiric
cabalar gelmektedir (Tigl, 2004: 46). Bu konudaki en yaratict uygulamalardan birisi,
“The Da Vinci Code-Da Vinci Sifresi” (2006) filminde gergeklesmistir. Filmin
gosterime girdigi salonlar1 dolduran izleyicilere Sony tarafindan Paris seyahati, Sony
Ericson marka cep telefonu ve indirim ¢eki odiillii asagidaki soru sorularak filmin

senaryosuna entegre edilmis bir bulmaca baslatilmistir (Kaynak, 2006):

“Robert Langdon ve Sophie Neveu, bir gencin Sony Ericson telefonunu kullanarak
arastirmalarinda 6nemli bir ipucu elde ederler. Bu sahne nerede ge¢gmektedir?

A) Araba B) Tren C) Otobiis”

Film-marka baglantis1 uygulamalarinda en sik rastlanan ortaklik fast-food sektorii ile
Hollywood isbirligidir. Genellikle c¢ocuk filmleri ile hedef kitlesini ¢ocuklarin
olusturdugu restoran zincirlerinin gittigi bu uygulamalara 6rnek olarak; McDonald’s ve
Burger King gibi restoranlardaki meniiler ve oyuncaklar verilebilmektedir. Boylesi
baglantili eglence temalar1 lizerinden yapilan bir isbirliginde filme gelenlere indirimli
McDonald’s kuponlar1 verilirken, McDonald’s restoranlarini ziyaret edenler filmin
afisleri ve oyuncaklariyla karsilagsmaktadir (Tungel, http://www.mmiturkiye.com/Makal
eler/hakantuncel eglenceninyorungesi.html, Erisim: 10 Aralik 2007).

Filmin proje ve yapim asamasinda yerlestirilen iiriin ile herhangi bir baglant1 (tie-in)
uygulamasina gidilmesi planlanmayan, fakat daha sonra filmin gdsterimi sirasinda veya
sonrasinda taraflarin ¢apraz-tutundurma isbirligine gittigi ornekler de mevcuttur. Bu
duruma ornek olarak “Cast Away-Yeni Hayat” (2000) filminin ana karakteri Chuck
Noland’in tek bagina mahsur kaldigi 1ss1z adada sanki bir canli bir insanmig gibi iletisim
kurdugu ve hatta “Wilson” diye hitap ettigi voleybol topunun hikayesi

verilebilmektedir. Filme yerlestirilen Wilson voleybol toplarimin iireticisi Wilson
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Sporting Goods, izleyicilerin gonliinii fetheden bu iiriin i¢in Haziran 2001°de paketinde
tipki filmdeki gibi kanli bir el baskis1 ve surat olan “Wilson the Volleyball” adinda 6zel
bir voleybol topu gelistirmeye karar vermis ve toplarin tam boy esleri, filmin DVD’leri

ile ayn1 anda piyasaya ¢ikartilmistir (Maynard ve Scala, 2006: 633).

Uriin yerlestirmenin atasi sayilan Reese’s Pieces sekerlerinin 1982 yapimi “E.T.: The
Extra-Terrestrial” filmindeki iicretsiz goriiniimiinden, 2004’te vizyona giren “Harold
and Kumar Go To the White Castle” filmindeki White Castle restoranlarinin iicretsiz
filme dahil oluslarina (Schmoll ve digerleri, 2006: 33-34) kadar gecen siirede pek cok
licretsiz iiriin yerlestirme anlagmasi yapilmistir ve daha da yapilacaktir. Ucrete dayali
olmayan Tiriin yerlestirme anlagsmalarinin yani sira dyle anlagsmalar da vardir ki, ¢cok
biiyiikk paralarla ifade edilmektedir. Ornegin BMW firmasi, 1996 yapim film
“GoldenEye-Altingéz” de Bond’un kullanacagr Aston Martin markasini bir BMW
otomobiliyle degistirmeleri i¢in filmin yapimcilarina tahmini 15 milyon pound
O0demistir (Cozens, 2002). Bir bagka ornekte ise Coca-Cola firmasi televizyonlarda hit
olmus “American Idol” yarigmasinda goriiniirliik elde etmek {izere program

yapimcilarina tam 10 milyon dolar 6deme yapmustir (Edwards, 2005: 15).

Biiyiik paralarla ifade edilen yerlestirme anlagsmalarinin degerini belirleyen nitelikler de
oldukca merak uyandiran bir konudur. Uriin yerlestirme iicretleri; iiriiniin basrol
oyuncusu tarafindan m1 yoksa yardimci oyuncular tarafindan m1 kullanildigina bagh
olarak, filmin ayrilmaz bir pargasi olarak m1 kullanildig1 yoksa yalnizca arkaplanda mi1
goriildiigiine bagh olarak ve ekranda ne kadar siire yer kapladigi seklindeki maruz
birakma (exposure) kalitesine bagl olarak g¢esitlenmektedir (McCarthy, 1994: 30-31).
Ucretler ¢ogu kez yerlestirmenin film igerisindeki goreli dikkat ¢ekiciligine (relative
prominence) bagh olarak oldukca degisken bir yapida olmasina karsin genellikle 50 bin
ila 100 bin dolar civarindadir (Gupta ve Gould, 1997: 37). Gupta ve Lord (1998: 48)’a
gbre ise bir {irlin yerlestirme i¢in tipik iicret 25 bin dolardan 225 bin dolara dek
cesitlenebilmekte ve bu tutar reklamverenin yiiksek gortiniirliikte bir yerlestirme istedigi
durumlarda daha da yiiksek olmaktadir. Stiidyolar, sinema yildizinin iiriinii filmde fiilen

kullanmas1 ya da marka isminden bahsetmesi durumlarinda da reklamverenden daha
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fazla fiyatlar talep edebilmektedir (Nebenzahl ve Secunda, 1993: 1). Bununla birlikte,
eger oyuncunun lriin yerlestirme icinde yeri varsa aktor ve aktrislerin bagli olduklari
ajanslar da kendilerine ayr1 bir 6deme yapilmasini istemektedir (Oztiirk, 2004: 43).
Izlenme orani yiiksek bir televizyon programinda iiriinlerinin sergilenmesini isteyen
pazarlamacilarin ise 6deyecegi tutar, genellikle 20 bin dolar civarinda olmaktadir

(Karrh, 1998: 37).

Uriin yerlestirme tiiriine gdre bir iicret hiyerarsisi diizenlenecek olursa; gorsel
yerlestirmeler en az pahali olan, s6zlii yerlestirmeler orta ticretli olan ve karakterin iirlin
kullanimi ise en pahali olan yerlestirmeler seklinde siralanmaktadir (DeLorme ve Reid,
1999: 71). Baz1 atilgan film stiidyolar1 ise potansiyel sponsorlarina iirlin yerlestirme
seceneklerinden olusan bir menii sunmaktadir; 6rnegin Walt Disney sirketi “Mr.
Destiny-Bay Kader” (1990) filmi i¢in bir menii hazirlamis ve bu meniiyl
pazarlamacilara gondermistir. Bu {icret tarifesine gore bu filmde yer almanin bedeli

asagidaki gibidir (Balasubramanian, 1994: 34):

»  Uriiniin gorsel sunumu: 20 bin dolar
»  Uriiniin gorsel sunumu ve bahsi: 40 bin dolar

»  Uriiniin aktor tarafindan kullanilmasi: 60 bin dolar

Uriin yerlestirmenin gergek degerini bilmek ve tam karsiligmi 6demek reklamveren icin
onemli bir husustur. Bu amagcla sinema izleyicilerine uygulatilan ¢ikis anketlerinden
yararlanilmaktadir. Bir pazarlamacinin, bir {iriin yerlestirme i¢in bir film yapimecisina ne
kadar 6demesi gerektigini belirleyen ve asagidaki gibi isleyen CinemaScore adinda bir

sistem gelistirilmistir (Gupta ve Lord, 1998: 48):

CinemaScore esasinda komisyon bazli ¢alisan ve kendisini “iirlin yerlestirme ve
medya-alim sirketi” olarak tanitan bir girkettir. Gosterime yeni giren sinema filmleri
i¢in, iilkenin farkli sinema salonlarindaki farkli seanslarda sinemaya gidenler
iizerinde ¢ikis anketleri yiiriitmektedir. Bu anketler sayesinde; izleyicilerin yast,

cinsiyeti, filmde gordiiklerini animsadiklari iirtinler, filmi ne kadar begendikleri gibi
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bilgiler elde edilmektedir. Ardindan sirket; izleyici animsama skorlarini, gise
hasilatin1 ve yayinlanmamis formiiliinii kullanarak iiriin yerlestirmenin maliyetini
hesaplamaktadir. Ornegin bu formiille filmin tahmini gise hasilati ve animsama
verilerine dayanarak “Crocodile Dundee II-Timsah Dundee 11" (1988) filminde
uygulanan Coca-Cola yerlestirmesi i¢in 28 bin 130 dolarlik bir yerlestirme iicreti

hesaplanmustir.

Uriin yerlestirme harcamalar1 incelendiginde, endiistrinin hizla biiyiimekte oldugu
goriilmektedir. 1999 yilinda iiriin yerlestirmeye harcanan toplam para 1.63 milyar
dolarken (Graser, 2005: 16), PQ Media’ya gore iicretli iirlin yerlestirme harcamalari
2005 yilinda yilizde 42,2°lik bir artigla global 6lcekte 2.21 milyar dolara, iicretsiz
yerlestirmelerin degeri ise bir onceki yildan ylizde 21 yiikselerek 3.8 milyar dolara

ulagmistir (Graser ve Stanley, 2006: 6).

2005 yili yerlestirme harcamalarina bakildiginda da en hizli biiyliyen pazar Amerika,
ikinci Brezilya ve ardindan sirasiyla Avustralya, Fransa ve Japonya olarak siralanmigtir
(Rendon, 2006: 8). 2006 yilinda ise global {icretli {iriin yerlestirme harcamalar1 yiizde
37,2 artarak 3.36 milyar dolar olarak hesaplanmis ve 2007°de bu rakamin 4.38 milyar
dolara ulasacagi tahmin edilmistir (http://www.pgmedia.com/about-press-20070314-
gppf.html, Erisim: 7 Ekim 2008). PQ Media, global iiriin yerlestirme pazarinin 2010°a
kadar 14 milyar dolara yiikselecegini tahminlemektedir (Rendon, 2006: 8).

Endiistri biiytlidiikge {iriin yerlestirme uygulamalari, biiyiik organizasyonlarin ve 6diil
torenlerinin kirmizi halisinda boy gostermeye baslamistir. Sinema filmlerindeki iirlin
yerlestirme uygulamalarini inceleyen Brandchannel adli sirket, 1 Ocak 2007-30 Haziran
2008 tarihleri arasinda Amerikan sinemalarinda gise birincisi olan toplam elli iki filmin
otuzuna yerlestirilen Ford sirketine 2008 yilinin {iriin yerlestirme o6diliinii vermistir
(Sauer, 2008). Bununla beraber, her yil on binlerce ziyaret¢i agirlayan ve diinyadan
binlerce reklamin yaristigt Cannes Lions Uluslararast Reklamcilik Festivali
organizatorleri de, 2003 senesinde ddiillerine “Titanium Lion” adinda yeni bir kategori

eklemistir (http://www.mediacatonline.com/tr/news/details.asp?ID=3916&hl=, Erisim:
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22 Haziran 2007). i1k yil BMW nin diinyaca iinlii sinema yonetmenlerine ¢ektirdigi kisa
aksiyon filmlerinden olusan “The Hire” serisine 6diil verilmis, sonraki {i¢ yil bu 6diile
uygun is bulunamamig, 2007 yilinda ise bu 6zel 6dille ABD’de Burger King igin
gerceklestirdigi ve XBox oyun sisteminden yararlandig1 kampanyasiyla Crispin Porter +
Bogusky ajansi layik goriilmiistiir (http://www.mediacatonline.com/tr/news/details.asp?

ID=3923&hl=, Erisim: 6 Ekim 2008).

2.5. URUN YERLESTIRMEYE YONELIK AHLAKI KAYGILAR VE
UYGULAMANIN KABUL EDILEBILIRLIK DUZEYi

Uriin yerlestirmenin gerek reklamverenler gerek de yapim stiidyolarmna sundugu pek
cok faydanin yani sira, tartigmalara konu olan ve toplumda kaygilar uyandiran birtakim
ahlaki boyutlar1 da bulunmaktadir. Uygulamanin faaliyet alan1 genisledikce ve
kullanim1 yayginlastik¢a, uygulamaya yoneltilen elestiriler ve sosyal kaygilar da ayni
hizla artmaktadir. Ornegin basroliinde iinlii aktér Will Smith’in oldugu 2005 yapimi
film “Hitch-Ask Doktorunda Altoids, Fritos, Citibank ve Yoga Magazine olmak {izere
toplamda elli iki adet marka gosterilmistir (Hudson ve Hudson, 2006: 494). Bunun gibi
bir¢ok ornekle kitle iletisim araglarinda kullaniminin gitgide yayginlagtigi ve sinirlarini
asarak reklam mesajlarinin girmemesi gereken 6zel alanlar1 da ihlal ettigi iddia edilen
bu uygulama, tiiketici taraftar1 pek ¢ok grubun tepkisini ¢ekmektedir. Bu gruplarin
basinda Amerika’da kar amagsiz olarak faaliyet gosteren “Center for Science in the
Public Interest” ve “Center for Study of Commercialism” olmak iizere iirlin
yerlestirmeye siddetle karsi ¢ikan ve hatta tamamen yasaklanmasi icin giiclii iddialar

sunan gruplar gelmektedir (Avery ve Ferraro, 2000: 219).

Uriin yerlestirmenin ahlak ve kabul edilebilitliginin asagidaki kaygilar1 kapsayacak

sekilde iki tarafli oldugu diistiniilmektedir (Gould ve digerleri, 2000: 43):

= Uriin yerlestirmeye yonelik genel ahlaki kaygilar,

= Belirli iirlinlerin yerlestirilmesine yonelik ahlaki kaygilar.
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2.5.1. Uriin Yerlestirmeye Yonelik Genel Ahlaki Kaygilar

Nebenzahl ve Secunda (1993: 9)’nin yiiriittiigii arastirmanin sonuglar, tiiketicilerin
genel olarak iiriin yerlestirmeye yonelik olumlu tutumlara sahip oldugunu ve iiriin
yerlestirmeyi izin verilmesi gereken etkili bir pazarlama iletisimi araci olarak
gordiigiinii ortaya koymaktadir. Yapilan ¢aligmada iirlin yerlestirmeye karsi ¢ikan kii¢iik
azinlik ise ahlaki degerlere dayanarak iiriin yerlestirmeyi “tiiketiciyi aldatan gizli
kapakli bir yaklagim” olarak algilamaktadir. Tiiketici taraftar1 gruplar da uygulamanin
ikna edici igerigini bilmeyen sinema izleyicisinin satin alma davranisi icerisinde yer
alabilecegi gerekgesiyle Tliriin yerlestirmeyi aldatici reklam olarak goérmektedirler

(Oztiirk, 2003: 30).

Ingiliz televizyon izleyicileri iizerinde yapilan bir diger arastirmada, cevaplayicilarin
ylizde 40’1 markali {riinlerin televizyon programlarinda sahne dekoruymus gibi
gizlenerek seyircilerin aldatildigini, yiizde 34’ de televizyon programlarinda markali
tirtinleri kullanarak izleyicileri etkilemenin ahlaka aykirt oldugunu 6ne siirmistiir

(Tiwsakul ve digerleri, 2005: 101-103).

Uriin yerlestirmenin aldatict boyutuna yénelik tiiketici algilarinin diger tarafinda ise; bu
yontemin uygulayicilarindan biri olan reklam ajansi yoneticileri ile yliriitiilen bir
arastirmada, bu yoneticilerin biiylik ¢ogunlugunun iiriin yerlestirmeyi, “reklamin giic
algilanan (subtle) bir bigimi” olarak gordiigiinii, buna karsin aldatic1 bir uygulama

olmadigini diisiindiikleri ortaya konmustur (Sandler ve Secunda, 1993: 76).

Uriin yerlestirmeye yonelik tartisilan bir diger ahlaki boyut ise iiriin yerlestirmenin
izleyicinin bilingaltina saldirma kabiliyeti ile ilgilidir. Tiwsakul ve digerlerinin (2005:
103) yiiriittiigii arastirmanin sonuglarindan biri, iirlin yerlestirmenin bilingalt1 etkisine
iligkin olmustur. Cevaplayicilarin yiizde 58’1 izleyicilerin televizyon programlarinda
gordiikleri markalardan “bilingaltlarinda” etkilendiklerini diistinmektedir. Bilingalt1
reklam; markanin yazili, isitsel ya da gorsel mesajlar igerisine bilingli olarak

algilanamayacak kadar belli belirsiz bir sekilde gomiilmesidir (Rogers ve Smith, 1993:
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10). Bu tiir reklamlarda uyaran, kisinin bilingsiz olarak algilamasina yetecek kadar
belirgin; fakat kisinin bilingli olarak farkinda olmamasini saglayacak kadar da belirsiz
olmalidir (Muter, 2002: 82). Bir medya elestirmenine gore de iirlin yerlestirmenin asil
baglami goriiniiste bir reklam degil, bir sinema filmidir ve bu sebeple de uygulama
izleyicileri bilingaltlarinda ikna etmektedir (Nebenzahl ve Secunda, 1993: 2). Morton ve
Friedman’a (2002: 35) gore de bilingalt1 reklam, mesaji1 kabul veya reddetme iizerinde
biling kontrolii uygulayamamasi i¢in bireyi biling farkindalik diizeyinin altinda

etkilemesi sebebiyle son derece tartigsmali bir konudur.

Uriin yerlestirmenin bilingalt1 etkisi; izleyicinin hi¢ ummadigi bir anda, savunma
mekanizmas1 kapaliyken ve sahnede bir ikna mesajinin var oldugundan habersizce
reklam mesajlara maruz kalmasi ile birlikte ele alinmaktadir. Uriin yerlestirme ile
seyirci, medya kanaliyla tlikettigi seyin bir haber mi, bir eglence programi mi1 ya da bir
film mi oldugunun farkina varmadan; bilingaltina yonelik tasarlanan reklamlarla karsi
karsiya birakilmaktadir; ¢linkii bu teknik sayesinde herhangi bir {iirlin, basarili bir
sekilde senaryonun bir parcasiymis gibi filme veya programin akismna entegre

edilmektedir (Tiirksoy, 2006: 250).

Gupta ve digerleri (2000: 44), iiriin yerlestirmeye yonelik genel ahlaki kaygilarin
sebeplerini ortaya koymada televizyon reklamlar ile iiriin yerlestirme arasinda iki

grupta incelenen kavramsal bir karsilastirma yapmustir:

= Reklam Mesajlarindan Ka¢ma: Televizyon izleyicilerinin istedikleri takdirde
kolaylikla reklamlardan kagma secenegi vardir. Ornegin bir kimse, televizyon
seyrederken izlemek istemedigi bir reklam kusagina rastladiginda kanal
degistirebilmekte ya da bagka islerle mesgul olabilmektedir. Oysa ki esir sinema
izleyicilerinin iiriin yerlestirmenin vurguladigi ikna mesajlarin1 kapatmasinin ya
da atlamasinin bir yolu yoktur.

= Sponsor Tamimlama: Reklam mesajlarinda sponsor agik¢a tanimlanmaktadir.
Boylelikle izleyici bu mesajlarin ticari niteliginin kolaylikla farkina varmaktadir.

Buna karsin yiiriirliikteki diizenlemeler, film yapimcilarinin iirlin yerlestirme
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sponsorlarini agiklamasini zorunlu tutmamaktadir. Bunun bir sonucu olarak da
sinema izleyicileri {irlin yerlestirmelerin ticari niyetinden habersiz

olabilmektedir.

Uriin yerlestirme sponsorunun izleyiciye agik¢a bildirilmemesini elestiren bazi tiiketici
taraftar1 gruplar, film baslamadan 6nce ya da tam da {riin yerlestirme uygulanan
sahnelerle ayn1 anda sponsor tamitimlarinin ekranda gosterilmesini talep etmektedir
(DeLorme ve Reid, 1999: 72). Bu talebin ardinda yatan mantik; filmin baslangicindan
once gosterilen yerlestirme listesinin ¢ok uzun olmasi durumunda, seyircilerin filmi
izlemek isteyip istemedikleri konusunda bilgilendirilmis bir karar verebilmesidir (Gupta
ve digerleri, 2000: 44). Bununla beraber Tiwsakul ve digerlerinin (2005: 103) yiirtittiigii
aragtirmanin cevaplayicilarinin yiizde 48’lik bir boliimii, televizyon programlarina
yerlestirilen iirlinlerin; programin basinda, sonunda ya da program siiresince izleyicilere
duyurulmasi gerektigini ileri siirmiislerdir. Bu taleple tutarli olarak, 2004 yilinda
vizyona giren Tirk filmi G.O.R.A.’nin bitiminde, oyuncu isimlerinin gosteriminin
ardindan filme yerlestirilen {iriinlerin sponsor listesi yer almistir (Argan ve digerleri,

2007b: 175).

Uriin yerlestirmeye yoneltilen bir diger genel elestiri de; yapimlarda gergekligi artirma
cabasinin ardinda yatan sanatsal ticarilesmedir. Bu kaygi, tez kapsaminda daha once ele
alman “Yapim Sirketi Acisindan Uriin Yerlestirme Uygulamasinin Dezavantajlar1”
konusu c¢ergevesinde incelenmistir. Bununla beraber reklamveren firmanin {iriiniini
yerlestirmesi i¢in yapimciya belirli bir bedel 6dediginin farkinda olan izleyici; iirlin
yerlestirme uygulamalarinin ticari niteligini daha fazla 6nemseyerek eserin sanatsal ve

entellektiiel degerini azimsayabilmektedir (Giirel ve Alem, 2005: 140).

Sinema filmlerindeki iiriin yerlestirmelerin yani sira, daha bir¢ok medya aracinda da
markal1 {iriinlerin yer almasi sanatsal kaygilar1 beraberinde getirmektedir. Ornegin
Ingiliz Yazarlar Sendikas1 Baskani, pazarlama ve edebiyat arasindaki iliskiden memnun
olmadigini su sozleriyle dile getirmistir (http://ilef.ankara.edu.tr/ pil/yazi.php?yad=194
7,2003):
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“Romanlarda {irlin yerlestirme uygulamasi, romanin igerisine billboard yapistirmak
gibi bir sey. Bence bu tiir bir iliski, okurun metindeki samimiyete ve ictenlige olan

giivenini erozyona ugratmakta ve kuskulara yol agmaktadir.”

2.5.2. Ozel Durumlar: Cocuklar ve Belirli Uriinlerin Yerlestirilmesine Yénelik

Ahlaki Kaygilar

2.5.2.1. Cocuklara Yonelik Yapimlarda Yer Alan Uriin Yerlestirmelere iliskin
Kaygilar

Pazarlamacilar ve reklamcilar ¢ocuklari, gelecegin marka sadigi tiiketicilerini yaratmak
ve markalarinin onlar tarafindan siirekli tercih edilmesini saglamak amaciyla hedef
almaktadirlar. Hatta c¢ocuklarin, gilinlimiiziin ¢ocuk merkezli ailelerinde kendi
tiiketimleriyle ilgili olan ve olmayan tiim iirlin ve hizmetlerde de neredeyse karar verici
statiide anne babalarini etkileyici bir konumda bulunmalari, onlarin ¢ok kii¢iik yastan
itibaren bir tiiketici kimligi ile taninmalarina neden olmaktadir (Yeygel, 2007: 363). Bir
arastirmaya gore 2000 yilinda, 12 yas ve altindaki ¢cocuklar aile tiiketim harcamalarinin

600 milyar dolarin tizerindeki bdliimiinii etkilemistir (Simontacchi, 2008: 11).

Amerikan Cocuk Hekimleri Akademisi tarafindan Aralik 2006’da yayimlanan rapor, 8
yasin (bazi goriislere gore 12 yasin) altindaki ¢ocuklarin reklamlara karsi savunmasiz
oldugunu, yani reklamlarda verilen bilgileri “gergekler” olarak algiladiklarini, basta
besin endiistrisi olmak lizere alkol ve sigara sirketlerinin ¢ocuklari hedef alan ve
cocuklarin aklin1 ¢elen onlarca “hile” iceren devasa reklam kampanyalar yiirtittiigiini,
bu nedenle de ¢ocuk hekimlerinin ¢ocuklar1 reklamlarin zararhi etkilerinden korumak
icin aktif caba gostermeleri gerektigini onemle belirtmektedir (Yeygel, 2007: 394).
Cocuklar televizyon reklamlari ve yazili reklamlar, satis tutundurma faaliyetleri,
ambalaj tasarimlari, halkla iligkiler, okul-i¢i pazarlama uygulamalari, oyun-reklamlar ve
iriin yerlestirmeler olmak iizere giderek daha cok biitiinlesik pazarlama iletisimi
faaliyetine maruz kalmakta ve bu faaliyetlerin hedefi konumunda yer almaktadir

(Desrochers ve Holt, 2007: 183). Ortalama bir Amerikan ¢ocugunun yilda 40 bin kadar
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televizyon reklami izledigi tahmin edilmektedir (Simontacchi, 2008: 11). Basta fast-
food pazarlamacilar1 olmak {iizere pek ¢ok reklamveren, markalarinin ve marka
tanimlayicilarinin (logo, maskot ve sembol gibi) ¢ocuklar tarafindan taninmasi igin
ellerinden geleni yapmaktadir. Gergekten de yapilan bir arastirma, iki yasindan kii¢iik

cocuklarin markalara ait logolar1 tanidiklarini gostermistir (Burke, 2005: 10).

Arastirmalar, televizyonda gosterilen yiyecek reklamlarinin ¢ocuklarin yiyecek
tercihlerine etki edebildigini gostermektedir. Ornegin televizyonda yiyecek reklamina
maruz kalan bir ¢ocugun reklamdaki iiriinii se¢me veya daha fazla talep etme olasilig
daha fazladir (Ip ve digerleri, 2007: 50). Bu durum, televizyon reklamlarinin ¢ocuklarda
fazla kilo ve obezite rahatsizliklarina yol actigi konusunda elestirileri de beraberinde
getirmektedir. Cocuklarda obezite, basta Amerika olmak iizere tiim diinyada ciddi bir
saglik sorunu olarak kabul edilmektedir. Son otuz yilda fazla kilolu ve obez olarak

nitelendirilen Amerikali ¢ocuklarin oranmi {i¢ katina ¢ikmistir (Hastings ve digerleri,

2004: 14).

Cocuklar1 tehdit eden bu risk yalmzca A.B.D.’yi etkisi altina almamstir. Ornegin
Avrupa’da yaklasik her dort cocuktan birinin obez oldugu tahmin edilmektedir (Lancet,
2005: 2064). The American Academy of Pediatrics, televizyon reklamlarinin ¢ocuklar
ve ergenlerin obezite, zayif beslenme ve sigara ve alkol kullanimina yol agabildigini 6ne
stirmektedir (Bradley, 2006: 6). Diinya genelinde bu gelismeler yasanirken, Britanya
Saglik Bakanligi, reklamlarin ¢ocuklarda obeziteyi artirmasinin 6niine gegmek amaciyla
abur cubur iirlinlerin reklamlarinin saat 21.00°den sonra yayimlanmasi zorunlulugu
getirmistir (MediaCat, 2005: 24). Cocuklarin beslenme aligkanliklarini olumsuz
etkileyerek saglik sorunlarina yol agma potansiyeline sahip yiyeceklere dair ikna
mesajlar1 elbette ki televizyondaki reklam aralarina sikisip kalmamus, farkli mecralara
da yayilmustir. Uriin yerlestirmeye ydnelik ¢ocuklar konusunda ortaya atilan elestiriler

de bu yayilmadan ileri gelmektedir.

Cocuklarin sinemanin 6nemli bir izleyicisi olduklari goéz oniline alinirsa (12 ve 17

yasindakiler 18 yasin ilizerindekilerden iki kat daha fazla sinemaya gitmektedirler),
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cocuklarin sinema filmlerindeki tutundurma mesajlarinin énemli bir izleyicisi olduklari
ortaya ¢ikmaktadir (Oztiirk, 2003: 31). Ucretli olsun ya da olmasin iiriin yerlestirme
uygulamasina yoneltilen elestirilerin odagi; 6zellikle cocuklar ve gencler tarafindan
izlenmek {izere sunulan filmler ve programlarda zararli ve bagimlilik yapan iirlinlerin
gosterilmesidir (Avery ve Ferraro, 2000: 223-224). Ornegin 1989 yilinda, ¢cocuklarm da
seyredebilecegi filmlerin yiizde 83’linde sigara i¢cimi betimlenmis ve sigaralar bu

filmlere, pozitif bir imajla ve saglik uyaris1 olmadan yerlestirilmistir (Oztiirk, 2003: 31).

Yetigkinlere yonelik sinema filmlerine yerlestirilen ve {izerinde medya yasagi bulunan
iriinlerin (alkollii i¢ecekler, sigaralar ve silahlar gibi), bu filmleri izlemesi yas1 geregi
uygunsuz olan kisilerce izlenebilme olasilig1 da iirlin yerlestirmeye yonelik kaygilara
yol agmaktadir (Sheehan ve Guo, 2005: 83). Ahlaka aykir1 olarak nitelendirilen bu
tiriinlere iliskin kaygilar, “Belirli Uriinlerin Yerlestirilmesine Yonelik Ahlaki Kaygilar”

seklinde ayr bir baglik altinda detaylandirilacaktir.

Amerika’da iletisim araglari lizerindeki diizenleme ve siirlandirmalari yiiriiten Federal
Communications Commission (FCC) adli kurulus, 1990 senesinde ¢ocuk
programlarindaki reklamlarin miktar ve tiirlerini sinirlandirma yetkisi almigtir. Buna
gore reklamverenler, ¢izgi filmlerdeki bir ¢izgi karakteri elinde bir Coca-Cola kutusuyla
degil, jenerik bir iiriinle betimlemekle sinirlandirilmiglardir. Bu diizenlemenin amaci,
cocuk programlari ile reklamin birbirinden agik¢a ayrilmasidir (Brown, 2004: 25).
Ciinkii hentiz kisilik gelisiminin basinda yer alan ve yorumlama, sentez yetenegi tam
gelismemis bir ¢ocuk icin reklam mesaji1 ile kendisine sunulan modeller; bazen yanlis
davraniglarin  6grenilmesi, ileride sorun yaratabilecek tiiketim bicimleri ve

aligkanliklarinin edinilmesine neden olabilmektedir (Yeygel, 2007: 386).

Bir tutundurma araci olarak kullanilan {iriin yerlestirme uygulamasi kapsaminda da
cocuklar, reklam ve reklam olmayan igerik arasindaki ayrimi kuramadiklarindan;
yerlestirme yolu ile sahneye katilan ikna mesajlarindan kolaylikla etkilenebilecek,
savunmasiz bir grup olarak nitelendirilmektedirler. Tablo 1, cocuk filmlerine

yerlestirilmis baz1 tirtinleri listelemektedir.
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Tablo 1. Cocuklara Yonelik veya Cocuklarin izleme Olasiligi Bulunan Filmler ve

Yerlestirilen Gida Uriinleri

Film Ad1 Yapim Yih Yerlestirilen Yiyecek ve icecek Markalar
Scooby-Doo 2002 Sprite, Coca-Cola, Heinz (ketcap)

The Santa Clause 2-Noel Baba 2 2002 McDonald's, Nerds (seker)

Kangaroo Jack-Kanguru Jack 2003 Fruity Pebbles (kahvaltilik), Pepsi, Yoo-Hoo (igecek)
Scooby-Doo 2 2004 Burger King, Gatorade (sporcu igecegi)
Robots-Robotlar 2005 Ricola (seker)

Madagascar-Madagaskar 2005 Coca-Cola, Krispy Kreme (yagli-sekerli ¢orek)
Chicken Little-Cesur Civciv 2005 Jolly Time (patlamis musir), Tic Tac (seker)

Bee Movie-Ari Filmi 2007 Cinnabon (tatl1)

Kaynak: http://www.branchannel.com’dan derlenmistir.

Uriin yerlestirmenin cocuklar {izerindeki etkileri, sinema filmleri ve televizyon
programlarinin yani sira bilgisayar ve video oyunlar1 i¢in de tartisilmaktadir. Pazarlama
iletisimi igerisinde reklam mesajlarin1 dogrudan degil de dolayli olarak vermeyi
hedefleyen oyun-reklam (advergaming) uygulamalarinda, oyunun baginda kullanicinin
aslinda bir ticari uygulamayla kars1 karsiya oldugunun agikca belirtilmesi gerekmekte,
bu acidan da ozellikle ¢ocuklari hedefleyen oyun-reklam uygulamalarinda etik
sorumluluk ac¢isindan pazarlamacilarin daha duyarli davranmalar1 beklenmektedir. Bu
gerekliligin altinda yatan temel sebep, ¢ocuklarin advergaming uygulamalarini sadece

bir oyun olarak algilama olasiliginin daha yiiksek olmasidir (Yeygel, 2007: 399).

Cocuklar arasinda popiiler olan on internet sitesinin incelendigi bir igerik analizinde bu
sitelerden dordiinde toplam kirk ii¢ yiyecek markasinin yerlestirmesinin yapildigi ve en
fazla iirlin yerlestirmeye rastlanan c¢ocuk sitesinin yirmi ii¢ yerlestirme ile
“neopets.com” adindaki site oldugu bulunmustur. Yapilan ¢aligmanin bir diger sonucu
olarak, ¢ocuklara yonelik internet sitelerindeki {iriin yerlestirmelerin ¢ogunlukla kalin ve
renkli harflerle yazilmis metinler (%55,8) ve dinamik goriintiler (%16,3) halinde
uygulandig1 bulunmustur (Alvy ve Calvert, 2008: 710-713).
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Yetmis yedi adet ¢cocuk yiyecek ve icecek markasina ait internet sitesinin incelendigi bir
diger arastirmaya goére de bu sitelerin ylizde 73’linde oyun-reklam uygulamalar1 yer
almaktadir. Ornegin “www.kids.icecream.com” sitesinin ziyaretcileri, oyunda seviye
atlayabilmek i¢in Nestle’nin Push-up dondurmalarina tikladik¢a puan toplamaktadir
(Cowdrey, 2006: 19). Bir baska ornekte ise “Live the Madness” adli basketbol
oyununda oyuncular, Coca-Cola kutularinin iizerinden atlayarak performanslarin
artirmakta bdylece daha hizli kosup daha fazla smag¢ atmaktadir (Calvert, 2008: 209-
210). Sanal diinyada oyun karakterlerinin performansini artiran ve onlara pek ¢ok
avantaj sunan gercek markalarin; bu oyunlari oynayan g¢ocuklar tarafindan, gercek
diinyada da o markalar1 kullandiklar1 takdirde kendilerine ayni yarar1 getirecegi
zannedilebilmektedir. Bu da, ¢ocuklara yonelik oyunlardaki iiriin yerlestirmelerin bir

diger ahlaki yoniinii ortaya koymaktadir.

2.5.2.2. Belirli Uriinlerin Yerlestirilmesine Yonelik Ahlaki Kaygilar

Uriin yerlestirme etrafinda donen genel kaygilarm yaninda, bazi iiriinler de vardir ki;
giiclii elestirilerin hedefi olmustur. Literatiirde “ahlaki olarak suglanan iiriinler
(ethically-charged products)” seklinde nitelendirilen bu iiriinlerin basinda tiitiin, alkol
ve atesli silahlar gelmektedir (Gupta ve Gould, 1997; Gould ve digerleri, 2000;
McKechnie ve Zhou, 2003; Tiwsakul ve digerleri, 2005; Schmoll ve digerleri, 2006).
Bunlarin yani sira ilaglar ve diger tibbi iirtinler (Schmoll ve digerleri, 2006: 39; Dalton
ve digerleri, 2002; Tiwsakul ve Hackley, 2006) ve kalorisi yiiksek yiyecekler (Hudson
ve digerleri, 2008; Pompper ve Choo, 2008: 51) de ahlaki olarak elestirilen iirlinlerin

arasinda yer almaktadir.

Sinema filmleri aracilifiyla sigara i¢imini tesvik etme, tiitiin sirketlerinin Hollywood
yapimcilarina ve/veya film yildizlarina markali sigaralarinin filmlerde goriiniir bir
sekilde goziikmesi icin 6deme yapmasiyla baglamistir (LeGresley ve digerleri, 2006:
505). Kaliforniya Universitesi’nin yaptig1 arastirmaya gore Clark Gable, Spencer
Tracey, Bette Davis ve John Wayne gibi iinlii yildizlar, film stiidyolariyla sigara

sirketleri arasinda yapilan anlagsmalar kapsaminda filmlerde sigara reklami yapmustir.
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Bu anlagmalar dogrultusunda A.B.D.’de 1930’1u yillarin sonunda yalnizca Lucky Strike
adli sigarayi tireten firma, film yildizlarina bugiiniin rakamlariyla bir yilda 3.2 milyon
dolar oOdemistir (Vatan, 2008: 4). Sinema filmleri, 1980°li yillarda da sigara
tireticilerinin ilgisini ¢ekmistir. Brown & Williamson Tobacco Corp.’un; “Rocky IV”
(1985) ve “Rhinestone Cowboy-Rhinestone Kovboyu” (1984)’nun da yer aldig1 sinema
filmlerine sigaralarini yerlestirmek iizere 1 milyon dolar harcadigi sdylenmektedir

(Karrh, 1998: 39).

Sigara igmeye iliskin pozitif imaj yaratmak isteyen pazarlamacilar i¢in sinema filmleri,
yasakli televizyon ve radyo reklamlarinin Gtesinde cazip bir alternatiftir (Gibson ve
Maurer, 2000: 1458). Ayrica ¢ocuklara yonelik film ve programlara bu tiir tartigmali
tirtinlerin yerlestirilmesi ya da daha once de bahsedildigi gibi yetiskinleri hedefleyen
eglence iceriklerinin, izlemesi uygun olmayan izleyiciler (¢ocuklar ve ergenler)

tarafindan izlenebilmesi de baz1 gruplarin tepkisini gekmektedir.

Zaman igerisinde tiitiin sirketlerinin, bedelli sigara yerlestirmelerini diizenlemeye
yonelik kendi ¢abalaria da rastlanmistir. 1990 yilinda 13 tiitiin sirketi, genclige tiitlin
pazarlamay1 kendi iradeleri ile sinirlandirma niyetlerini belirterek takasli veya iicretsiz
yerlestirmeler disindaki iicretli yerlestirmeleri durdurduklarini bildirmistir (Karrh, 1998:
39). Ancak Tobacco Insitute, markali sigara yerlestirmelerine 6deme yapmanin 1990’da
sona erdigini iddia etse de, o zamandan beri sinema filmlerinde sigara i¢im siklig1

carpici bir sekilde artmistir (Wakefield ve digerleri, 2003: 89).

Cogu Avrupa iilkesinde ve Birlesik Devletlerde, filmlerdeki iicretli sigara iiriin
yerlestirmesi ya mevzuat ya da sigara imalatgilariyla yapilan goniillii anlagmalar yoluyla
yasaklanmistir. Ancak bu yasaklara ve tiitiin endiistrisinin sinema filmi tutundurmalarin
kisitlayan 2001 seneli kendi uluslararasi pazarlama kanunnamesine ragmen, son
zamanlarda Hollywood filmlerindeki sigara igme sahnelerinin miktari, Amerikan sigara
kullanimiin iki kat daha yaygin oldugu 1950’lerde goriilenlerle uyacak sekilde
artmistir (LeGresley ve digerleri, 2006: 505-506).
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Pek cok tiiketici taraftar1 grup sigara, alkol, atesli silahlar, sagliksiz yiyecekler ve ilaglar
gibi tartismali {irlinlerin eglence igeriklerine yerlestirmesinin tamamen yasaklanmasi
veya denetim altina alinmasi i¢in miicadele etmesine karsin, heniliz resmi hiikiimet
politikalar1 kesin bir sinirlandirmaya gitmemektedir (DeLorme ve Reid, 1999: 72). 1998
seneli Master Settlement Agreement sigara yerlestirmelerini yasaklasa da, endiistri
belgeleri ve elestirmenler sinema filmlerindeki sigara sahnelerinin gittik¢e arttigini iddia

etmektedir (Odell, 2007: 18-19).

Diinya Saglik Orgiitii’niin 2002 y1linin Subat ayida Varsova’da diizenledigi “Tiitiinsiiz
Bir Avrupa Igcin Avrupa Bakanlar Konferansi”nin raporlarina gore, tiitiin kontrol
politikalar1 incelenen toplam kirk sekiz {ilkenin kirkinda ulusal televizyon kanallarinda
sigara reklam1 yapmak tam yasakli, sekizinde de kismi yasakli konumdadir. Ayni rapora
gore televizyon ve filmlere tiitlin {irlinlerini yerlestirme faaliyeti; yirmi bir iilkede tam
yasak, alt1 iilkede ise kismi smirlama kapsamindadir. Geriye kalan {ilkelerden biri
yerlestirme faaliyetleri konusunda anlagmaya istekliyken, kalan on alt1 {ilkede sigara
yerlestirmeleri lizerinde herhangi bir sinirlama bulunmamaktadir (http://undp.un.org.tr/
who/tobacco/tobaccoraporeuro.HTM, Erisim: 30 Ekim 2008). Bu konferansin ardindan
ise oOrgiit, 2003 senesinde Diinya Tiitlin Kullanimina Hayir Giinii’nlin temas: olarak
tiitlinden arindirilmis eglence iceriklerini secerek gerek film endiistrisi gerek de tiitiin
tireticilerine bir cagrida bulunmustur. “Tobacco-Free Film and Fashion-Tiitiinden
Arindirdmis Film ve Moda” temal1 bu girisim, tiitiin kullaniminin tehlikelerine iliskin
farkindalik yaratmayi1 ve sinema ile modada tiitlin kullanim betimlemelerine yonelik
toplumsal kaygilar1 artirmay1 hedeflemistir (MMWR: Morbidity & Mortality Weekly
Report, 2003: 502).

Ozellikle ¢ocuk ve ergenlere yonelik olan sinema filmlerinde yer alan sigara sahneleri
giiclii elestirilere konu olmaktadir. 1979 yapimu “The Muppet Movie "de aktor Olson
Welles’in agzinda Philip Morris’in iirettigi bir sigara tiitmektedir. Kurbaga Kermit’in
batakliktan Hollywood’a yaptigi yolculugu anlatan filmde Miss Piggy, Gonzo the Great
gibi renkli kuklalar disinda agizlarinda sigara bulunan ii¢ insan karakter de

bulunmaktadir. Filmin agikca c¢ocuk ve gen¢ izleyicileri hedeflemesi, sigara
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yerlestirmelerine yonelik pek cok elestiriyi beraberinde getirmistir. Ardindan firmanin
1989 yapimi James Bond filmi “License to Kill-Oldiirme Yetkisi ne Lark sigaralarini
yerlestirmek i¢in 350 bin dolar 6dedigi yoniindeki sikayetler iizerine yapimer firma,

filmin bitim jeneriginde bir sigara uyarisi gostermistir (Mishra, 1998).

Elestiriler ve endiistrideki kisitlama girisimlerinin yani sira kimi zaman tiitiin
sirketlerinin kendi kendilerini diizenlenlemeye cabaladiklar1 da goriilmektedir. Ornegin
sigara devi Philip Morris, 2006 yilinin Kasim ayinda “Sigara markalarimizi liitfen
hi¢hir sinema filminin par¢asit yapmaywmiz” gibi basliklarla yazili bir reklam
kampanyasina baglamistir. Bu reklamlar, tiitiin endiistrisinin 1998’de Master Settlement
Agreement’1 benimsemesi ile firmanin kendi biinyesinde kurdugu “Youth Smoking
Prevention-YSP” departmaninin, gencligi hedefleyen sigara sahnelerini azaltmalar1 ya
da ¢ikartmalar1 yoniinde eglence endiistrisini tesvik etmek iizere tasarlanmistir. Ancak
endiistri uzmanlar1; Hollywood’un Marlboro, Virginia Slims ve Benson & Hedges gibi
lider markalar1 kullanmak i¢in Philip Morris’ten onay almasina ihtiyact olmadigini ve
yasal tehdit gibi daha esasl bir girisim olmadig: siirece bu tiir kampanyalarin faydasiz
oldugunu sdylemektedir (Thomaselli, 2006: 3-27). Bununla beraber, Amerikan Akciger
Dernegi (American Lung Association) ve Kanada Kanser Kurumu (Canadian Cancer
Society), tiitlin reklam yasagini atlatan iiriin yerlestirme mesajlarina maruz kalan
cocuklarin sayisint azaltmak icin, hesaplamada tiitiin kullanimin1 da igeren yeni bir
sinema filmi degerlendirme sistemi olmasi gerektigini sdylemektedir (Sheehan ve Guo,

2005: 83).

Bazi sosyal bilimciler; deger, inang ve davranis modelleri olarak popiiler filmlerin
ebeveynler ve 6gretmenler kadar 6nemli oldugunu 6ne siirmektedir. Bazi aragtirmacilar
ise film yildizlarinin, ekranda ve ekran haricinde davranislarinin yiiksek goriiniir olmasi
ve olaganiistii statiileri sayesinde ebeveynler ve 6gretmenlerden bile daha giiclii rol
modeli olma potansiyelleri bulundugunu iddia etmektedir (Distefan ve digerleri, 1999:
6). Bu iddialarin temelinde, bireylerin digerlerinin davraniglarin1 ve davraniglarinin
sonuglarin1 gozlemleyerek davraniglarin model alindigini 6ngoéren sosyal O6grenme

teorisi yer almaktadir. Sigara i¢imi acgisindan sosyal Ogrenme teorisi; ergenlerin
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filmlerde gordiikleri erigkinlerin davranis ve tutumlarini model almasi seklinde
islemektedir (Song ve digerleri, 2007: 396). Gergekten de sinema filmleri, giiniimiiz
ergenlerinin neyin “cool”, ¢ekici ve olgun olduguna dair diislincelerini sekillendirmede
giiclii bir sosyallesme aracidir (Sargent ve digerleri, 2002: 137). Ayrica sigara igmenin
yol agacagi olasi neticelerin sinema filmlerinde yanlis betimleniyor olmasi da bir bagka
elestiri unsurudur. Pek ¢ok durumda sinema filmlerinde sigara i¢gme; genglik enerjisi,
saglik, iyi goriinlim ve kisisel/profesyonel kabul edilirlik ile iliskilendirilmektedir. Bir
arastirmaya gore yiiksek sosyo-ekonomik statliye sahip kurgusal film karakterlerinin
%357’s1 sigara icerken, gergek hayatta bu statliideki insanlarin yalnizca {igte biri yani

%19’u sigara igmektedir (Hazan ve digerleri, 1994: 999).

Sinema filmlerinde karakterleri sigara igmeye yonelten ruhsal durumlar da izleyiciye
Ozellikle vurgulanmaktadir. 1988-1997 yillar1 arasinda vizyona girmis ve toplamda
2,296 titiin kullanimimin betimlendigi 250 sinema filminin incelendigi bir igerik
analizinde, sinema filmlerinde karakterleri tiitiin kullanimina iten ruh halleri ¢ogunlukla
heyecan, rahatlama, seving ve hiizlin olarak siralanmigtir. Ayrica karakterler, genellikle
arkadaglariyla sirlarin1 paylasirken ya da kutlama gibi sosyal anlarinda sigara igcerken
gosterilmistir (Dalton ve digerleri, 2002: 519-520). Bu da, izleyicilerin ayni ruhsal
durumlarda ve ayni kosullar altinda ayni tepkiyi vermenin (sigara i¢gmenin) uygun bir

davranis oldugu yargisina kapilmasina neden olabilmektedir.

Literatiirde sinema filmlerinde yer alan sigara sahnelerinin izleyiciler (¢ogunlukla da
ergenler) tizerindeki etkilerini inceleyen pek cok arastirma mevcuttur. Bunlardan
Distefan ve digerlerinin (2004) 12-15 yas arasi hi¢ sigara icmemis 2084 ergen ile
yuriittiigli calismanin sonuglari, sinema filmlerindeki yildizlarin sigara i¢iminin, hig
sigara icmemis kizlarin gelecekte sigara igmesi riskini anlamli olarak artirdigini ortaya
koymaktadir. Bu noktada sinema yildizlar1 tarafindan sigara i¢imi, geng kizlar1 sigaraya
baslamaya Ozendirme konusunda Onemli bir rol oynayabilmektedir (Distefan ve
digerleri, 2004: 1241). Yapilan pek ¢ok arastirma da hi¢ sigara igmemis ergenlerin
sinema filmlerinde sigara icildigini gormesi ile sigara i¢imine yonelik olumlu tutumlar

beslemesi arasinda giiclii bir iliski oldugunu bulunmustur (Sargent ve digerleri, 2002:
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143). Bir diger deneysel caligmada ise Pechmann ve Shih (1999) sigara i¢iminin
betimlendigi filmleri seyrettikten sonra ergenlerin, sigara kullanmaya yonelik olumlu
tutumlar bildirmesinin daha olast oldugu sonucuna varmistir. Bu ¢alisma kapsaminda
sekiz yiiz adet dokuzuncu smif 6grencisi, karakterlerin sigara icgtigi “Reality Bites-
Gergekler Acitir” (1994) filminin klibini izledikten sonra sigara igmeye ve sigara
icenlere iligkin daha olumlu goriislere sahip olmustur. Ancak film 6ncesi genclere sigara
karsit1 bir reklam gostermek, gegici siireli de olsa bu etkileri engellemis ve sigaranin

imajin1 zedelemistir.

Kaliforniya Universitesi'nin 2006 senesinde yaymladigi bir rapora gore, her yil
Hollywood filmleri yoluyla sigara kullanicis1 yapilan 390 bin yeni geng i¢icinin, tiitiin
endiistrisinin omiir boyu satis gelirlerinde 4.1 milyar dolarlik degeri bulunmaktadir
(Odell, 2007: 18). Gibson ve Maurer (2000)’in sigara icen ve igmeyen yiliz yirmi
liniversite 6grencisi ile yiirlittligli aragtirmada ise sigara igiciler, sigara icen karakterleri
daha cok begenirken; sigara i¢gmeyenler, karakter sigara ictiginde ondan daha fazla
nefret etmemekte ve sigara igmeye iliskin daha olumlu tutumlar gostermektedir. Bu
arastirma kapsaminda sigara kullanmayan katilimcilar, Bruce Willis’in sigara igtigi
“Die Hard-Zor Oliim” (1988) filminin 20 dakikalik klibini izledikten sonra sigara icen

biriyle daha fazla arkadas olma istegi bildirmistir.

Bir {irtin yerlestirme firmasi, izleyicilerin “Cannonball Run-Yolun Sonu” (1981) adli
filmdeki Camel, Winston ve Redman sigaralarin1 animsama kabiliyetlerini incelemistir.
Bu arastirmanin sonuglari, animsama kabiliyetinin iirlinlere bagl olarak degistigini ve
18 yasin altindaki cevaplayicilarin tiitlin {riinlerine iliskin en yiiksek animsama
oranlarina sahip oldugunu gostermistir. Arastirmaya katilan 18 yasin altindaki
izleyiciler, Camel sigarasini ylizde 100 oraninda, Winston sigarasini yiizde 58 oraninda,

Redman sigarasini ise yiizde 25 oraninda amimsamustir (Mekemson ve Glantz, 2002:

82).

Sinema filmlerindeki iiriin yerlestirme uygulamalarinin ahlaki boyutu incelenirken,

filmleri siniflandiran sisteme deginmek yerinde olacaktir. Amerikan Sinema Birligi’nin
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(Motion Picture Association of America) sinema filmlerini siniflandiran bes reyting

kategorisi mevcuttur (http://www.mpaa.org/FlmRat Ratings.asp, Erisim: 15 Haziran

2008):

* G (General Audiences): Tim yas gruplarina uygun filmler,

* PG (Parental Guidance Suggested-): Ebeveyn kilavuzlugunun Onerildigi,
cocuklar i¢cin uygun olmayabilen bazi unsurlar igeren filmler,

»  PG-13 (Parents Strongly Cautioned): Ebeveynlerin siddetle uyarildigi ve on li¢
yasindan kiiciik cocuklar i¢in uygunsuz bazi unsurlar igeren filmler,

* R (Restricted): On yedi yasindan kiiciik izleyicilerin bir ebeveyn ya da yetiskin
refakatinde izlemesini gerektiren sinirlandirilmis filmler,

* NC-17 (No One 17 and Under Admitted): Igerigi yalnizca yetiskin izleyiciler
icin uygun olan ve on yedi yas altindaki izleyicilerin seyretmesine izin

verilmeyen filmler.

Sigara i¢cimi tiim film smiflandirma kategorilerinde betimlense de, yapilan igerik
analizleri, sigara i¢iminin en c¢ok sergilendigi kategorinin R-Rated filmler oldugunu
gostermektedir (Thompson ve Gunther, 2007: 18l.el). G, PG, PG-13 ve R
kategorilerinde olmak tiizere 1988-1997 yillar1 arasinda vizyona girmis 250 sinema
filminin incelendigi bir c¢aligmada, Orneklemin yiizde 87’sinde (217 film) tiitiin
kullanilan sahneler yer aldigr ve bu filmlerde toplam 2,296 tiitiin goriiniimii oldugu
bulunmustur. Tiim kategoriler arasinda R olarak siiflandirilmis filmler ise en fazla
titlin kullanilan filmler olarak bulunmus, ayrica bu tiir filmlerde diger siniflama
kategorilerindeki filmlere kiyasla basrol oyuncusu sigara igerken daha fazla
gosterilmistir (Dalton ve digerleri, 2002). Bu ¢alismanin bir diger sonucu ise incelenen
250 sinema filminde toplam 27 farkli sigara markasinin betimlenmis olmasidir. Bu
markalardan dordii; Marlboro (%40), Winston (%17), Lucky Strike (%12) ve Camel
(%]11) olmak iizere goriinlimlerin ylizde 80’ini olusturmaktadir (Sargent ve digerleri,

2001: 31).
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Okoro ve digerlerine (2004: 230) gore ise alkol kullanimi, filmlerde ve televizyon
yapimlarinda ¢ogu kez cekici ve seksiiel yonlii faaliyetlerle iliskilendirilmektedir.
Yapilan bir arasgtirma analiz edilen iki yliz sinema filminin yiizde 68’inde tiitiin
kullaniminin mevcut oldugunu gosterirken; karakterlerin rahatlamak icin filmlerin
ylizde 8’inde marihuana, yiizde 32’sinde alkol ve yiizde 7’sinde ise ¢esitli uyusturucu
maddeler kullandigi bulunmustur (http://www.radikal.com.tr/haber.php?haberno=1658
37, Erisim: 26 Aralik 2007).

1991-2000 yillar1 arasinda gosterime giren yiiz gise sampiyonu filmin igerik analizinde;
titketim maddelerinin beste birinin bira, likdr ya da sarap oldugu ve alkollii igeceklerin
film karakterleri tarafindan yiyecekten daha fazla tiiketildigi bulunmustur. Ayrica s6z
konusu filmlerde alkol, sudan 2.6 kez daha fazla betimlenmistir (Bell ve digerleri, 2005:
30).

Tablo 2, 2001-2008 yillar1 arasinda vizyona giren farkli reyting kategorilerinde
siiflandirilmig sinema filmlerine ve bu filmlerde yer alan tartismali iiriinlere 6rnekler

sunmaktadir.

Elbette ki cocuk ve geng izleyicilerin filmlerdeki uygunsuz unsurlara maruz kalmasini
kisitlamak tizere gelistirilen bu reyting sisteminin; filmlerin sinema salonlarinin
ardindan DVD’ler ve VCD’ler iizerinden yas kontrolii olmaksizin elden ele dolastig1 ve
evlerde uydu ve kablolu kanal bollugu yasandigi giiniimiiz diinyasinda ¢ok da etkili
olabilecegi sdylenememektedir. Ornegin PG, PG-13 ve hatta R kategorisinde
siiflandirilmig sinema filmlerine yerlestirilen tiitlin, alkol ve atesli silah markalarinin
bir sekilde cocuk ya da ergen izleyiciler tarafindan izlenebilme olasiligi oldukca

yluksektir.
Tablo 3 ise 1970-2001 seneleri arasinda sinema filmlerinde tiitiin urinlerinin

kullanimina yonelik olarak endiistrinin yurittigi faaliyetleri kronolojik olarak

gostermektedir.
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Tablo 2. 2001-2008 Yillar1 Arasinda Gosterime Girmis Farkhh Reyting

Kategorilerinden Film Ornekleri ve Yerlestirilen Ahlaki Olarak Suclanan Uriinler

Yapim | Smiflandirma Yerlestirilen “Ahlaki Olarak

Film Ad1 Yih Kategorisi Suclanan” Uriinler

Chateau Cheval Blanc (sarap), Chateau
Ratatouille-Ratatuy 2007 G Lafite Rothschild (sarap)
Kangaroo Jack-Kanguru Jack 2003 PG Foster's (bira)
Invincible-Yenilmez 2006 PG Michelob (bira), Rheingold Beer (bira)
Eight Below-Kutup Macerasi 2006 PG Heineken (bira), Steinlager (bira)
Evan Almighty-Aman Tanrim 2007 PG Veuve Clicquot (sampanya)
Spider-Man 3-Oriimcek Adam 3 | 2007 PG-13 Absolut (votka), Bombay Sapphire (cin)

Budweiser (bira), Captain Morgan (rom),
Blades of Glory-Zafer Patenleri 2007 PG-13 Cigar Aficionado (puro kiiltiirii dergisi)
Transformers 2007 PG-13 Beretta (silah)

Holland & Holland (atesli silahlar ve atig
Sahara 2005 PG-13 aksesuarlari)
Driven-Yaris¢i 2001 PG-13 Marlboro (sigara)
The Sum of All Fears-En Biiyiik
Korku 2002 PG-13 Winston (sigara), Parliament (sigara)
Ghost Rider-Hayalet Siiriicii 2007 PG-13 Lucky Strike (sigara)
Get Smart-Akilli Ol 2008 PG-13 Walther (silah)
Bridget Jones's Diary-Bridget
Jones'un Giinliigii 2001 R Silk Cut (sigara)
Man on Fire-Gazap Atesi 2004 R Boots Cigarettes (sigara)

Camel (sigara), Marlboro (sigara), Kool
Superbad-Cok Fena 2007 R (sigara)
Bangkok Dangerous-Zor Karar 2008 R Glock (silah), Beretta (silah)

Kaynak: http://www.branchannel.com’dan derlenmistir.
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Tablo 3. Sinema Filmlerinde Tiitiin Kullanimi1 Bakimindan Tiitiin Endiistrisinin

Faaliyetleri (1970-2001)

1972

1978

1979

1979

1980

1982

1982

1983

1983

1984

1984

1988

1990

1990

Film ve televizyon yapim sirketi Productions Inc., R.J. Reynolds Tiitiin Sirketi’ne “Sinema
filmlerindeki {irlin yerlestirmenin televizyonda donecek veya herhangi bir dergide
yayinlanacak her tiirlii reklamdan daha iyi oldugunu ¢iinkii izleyicinin, sponsor katilimmdan
tamamen habersiz oldugunu” sdylemistir.

Tiitiin trlinlerini sinema filmlerine yerlestirmek tizere Philip Morris, Charles Pomerance ile
calismaya baglamustir.

Sinema filmlerine lriinlerini yerlestirmek {izere Brown & Williamson Tiitiin Sirketi (B&W),
Associated Film Promotions adli {irlin yerlestirme firmasi ile sézlesme yapmistir.

Philip Morris, “Superman II” filminde Marlboro sigaralarinin gosterilmesi i¢in ddeme
yapmugtir.

R.J. Reynolds, film ve televizyon endiistrisi ile iliski kurmak i¢cin Rogers & Cowan adindaki
bir halkla iligkiler sirketi ile s6zlesme yapmuistir.

Uriinlerini sinema filmlerine yerlestirmek {izere American Tobacco sirketi, Unique Product
Placement (UPP) firmasi ile anlagma yapmustir.

Rogers & Cowan firmasi, temsil ettigi RJR tiitlin sirketine; “Never Say Never Again-Asla Asla
Deme” adli sinema filminde {inlii aktér Sean Connery’in de aralarinda bulundugu oyuncularin
sigara i¢ecegi 10 bin dolarlik bir anlagsma organize ettigini bildirmistir.

Bahar aylarinda B&W sirketi, li¢ bin sinema salonunda sigara reklamlar1 gosterilmesini
planlayan bir kampanya baglatmistir. Temmuz ay1 boyunca G (tiim izleyiciler) olarak
smiflandirilmis Disney filmi “Snow White-Pamuk Prenses”’in Boston’daki gosterimlerinde
Kool sigaralarmin bir reklami yapilmistir. Bunun iizerine sigara karsiti eylemciler biiyiik
tartismalar yaratmustir.

B&W sirketi, sonbaharda iiriin yerlestirme programinin etkililigini ve kontroliinii sorgulamak
lizere Associated Film Promotions ile iligkisini denetlemistir.

B&W sirketi, tirlin yerlestirme ve sinema salonlarindaki reklam programini iptal etmistir.
Twentieth Century Fox Licensing and Merchandising Corporation, tiitiin sirketleri ile film
basma 20 ila 25 bin dolar karsiliginda firiinlerinin filmlerdeki goriiniimiiniin ayricalikli

olacagina dair giivence veren {irlin yerlestirme anlagsmalarinin pesine diigmiistiir.

Philip Morris, “License to Kill-Oldiirme Yetkisi” nde Lark sigaralarmin kullanilmas igin 350
bin dolar 6demistir.

Amerikan Federal Trade Commission (FTC) gesitli tiitin firmalarinin iriin yerlestirme
faaliyetlerini sorusturmustur.

RJR Uluslararasi, iiriinlerinin Amerika diginda ¢ekilen filmlere yerlestirilmesi i¢in Rogers &
Cowan Uluslararasi ile anlagsmustir.
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Tablo 3. Sinema Filmlerinde Tiitiin Kullanimi1 Bakimindan Tiitiin Endiistrisinin

Faaliyetleri (1970-2001) (devam)

1990

1991

1992

1996
/97

1998

1998

2000

2001

Sigara sirketleri, Cigarette Advertising and Promotion Code-Sigara Reklam ve Tutundurma
Mevzuati’n1 licretli iiriin yerlestirmeyi yasaklayacak sekilde kendi rizalari ile degistirmistir.

1960°1ar, 1970’ler ve 1980’lerden sonra artik, sinema filmlerinde sigara igme sikliginin hizl
bir yiikselise gectigi goriilmiistiir.

UPP firmasinin American Tobacco ile arasindaki sézlesme, UPP’nin film yapimcilar ile
yiiriittiigii ¢alismalart proaktiften ziyade reaktife dogru sinirlandiracak sekilde degistirilmistir.

FTC, sigara endiistrisinin “iinlii onaylamalarma ve televizyon ve sinema filmlerindeki {iriin
yerlestirmelere” yaptig1 harcamalarin 1996 ve 1997 yillar1 arasinda iki katindan fazla oldugunu
bildirmistir.

Tiitiin Ureticileri Birligi, filmlerdeki ve televizyon programlarindaki iicretli ve bagis temelli
sigara yerlestirmelerini caydiran (ancak yasalara aykiri olarak nitelendirmeyen) goniillii bir
tutum benimsemistir.

Master Settlement Agreement, sigara ireticilerinin {irlin yerlestirme faaliyetlerinde yer
almasini yasaklamustir.

Sinema filmlerinde ortalama sigara igme miktari, 1960°larda gozlenen diizeyleri asmistir.

1990°1ar boyunca filmler iizerinde yapilmis ¢alismalar, sinema filmlerinde markali sigara
kullanimmin devam ettigini, bu kullanimlarin yaklasik %80’inin dncelikle Marlboro olmak
iizere Philip Morris sigaralarina ait oldugunu gdstermistir. Unlii film yildizlarmin markali
sigaralar1 belirgince kullanimi, tiitiin endiistrisinin goniillii tirtin yerlestirme kisitlamalarindan
once Ol¢limlenen diizeylerinden daha yiiksektir.

Kaynak: C. Mekemson ve S. A. Glantz, “How the Tobacco Industry Built Its

Relationship with Hollywood”, Tobacco Control, Volume 11, Supplement 1, (2002), s.

83’den uyarlanmistir.

2.6. URUN YERLESTIRME ve GiZLi REKLAM

Pazarlama iletisiminde sinema filmleri, televizyon programlar1 ve daha bir ¢ok iletisim

araci igeriklerine markali iiriinlerin dahil edilmesine “lirlin yerlestirme” dense de,

Avrupa Smir Otesi Televizyon Sozlesmesi'ni esas alan RTUK e gére bu uygulamanin

ad1 “gizli reklam”dir ve yapilmasi yasaktir (Bir, 2004).
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Literatiirde reklam kavrami; fikirlerin, mallarin veya hizmetlerin kimligi aciklanan bir
sponsor tarafindan kisisel olmayan sekilde zicretli olarak sunulmasi ve tutundurulmasi
olarak ifade edilmektedir (Kotler, 2003: 590). Boylelikle reklami tanimlama kriteri,
reklamin iicretli dogasi ve hedeflenen izleyicinin sponsoru tantyabilmesidir. Gizli
reklam mesajlar1 ise, mesaj kaynaginin belirsiz olmasi veya reklam olarak degil de,
editoryel unsur olarak sunulmalar1 sebebiyle bireylerin sponsorluk faaliyetinde

bulunuldugunu algilayamadigi reklam mesajlaridir (Nebenzahl ve Jaffe, 1998: 805).

Radyo ve Televizyon Yayinlarinin Esas ve Usulleri Hakkinda Yo6netmelik’in dordiincii
maddesine gore ise gizli reklam; “yayimci tarafindan reklam yapma maksadiyla,
mallarin, hizmetlerin, ismin, ticari markanin veya firetici veya hizmet saglayicinin
faaliyetlerinin, para karsiligi veya benzer sebeplerle, programlarda logo, ticari unvan,
tescilli marka, gorilintii, sozli ifade veya bunlar1 g¢agristirabilecek imalar yoluyla
tanmitim1” olarak tanmimlanmistir (Avsar ve Elden, Radyo ve Televizyon Yayinlarinin

Esas ve Usulleri Hakkinda Y&netmelik, 2004: 308).

Ulkemizde Radyo ve Televizyon Ust Kurulu (RTUK)nun 3984 sayili Radyo ve
Televizyonlarin Kurulus ve Yaymnlari hakkindaki kanunun “Reklamlarin Bigimi ve

Sunulusunu” diizenleyen yirminci maddesine gore (Avsar ve Elden, 2004: 110):

“Reklamlar, program hizmetinin diger unsurlardan agikca ve kolaylikla ayirt
edilebilecek ve gorsel ve isitsel bakimdan ayriligi fark edilecek bigimde

diizenlenecek, bilingalt1 ile algilanan reklamlara izin verilmeyecektir.”

Ayni kanunun gizli reklami agik bigimde yasaklayan yirmi birinci maddesinde ise
reklamlarin yerlestirilmesi konusunda hiikiimler yer almaktadir (Avsar ve Elden, Radyo

ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayinlart Hakkinda Kanun, 2004: 21):

“Reklamlar program arasina yerlestirilir. Programin biitiinliigii, degeri ve hak
sahiplerinin haklar1 zedelenmeyecek bigcimde bir program icine de yerlestirilebilir.

Her tiirlii yayinda gizli reklam yapilmasi yasaktir.”
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3984 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yaymlar1 hakkindaki kanunun
“Program Desteklenmesini” diizenleyen yirmi iiclinci maddesine gore de (Avsar ve

Elden, Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayinlar1 Hakkinda Kanun, 2004: 111):

“Desteklenen programlarda, destek verene veya li¢iincii bir kisiye ait mal ve
hizmetlere atifta bulunulmasi ve bunlarin alinmasi, satilmasi ve kiralanmasi

tesvik edilmeyecektir.”

Gizli reklami yasaklayan bir diger kanun ise Sanayi ve Ticaret Bakanligi’na ait Reklam
Kurulu tarafindan benimsenmistir. T.C. Sanayi ve Ticaret Bakanligi’nin 4077 sayili
“Tiiketicinin Korunmasi1 Hakkinda Kanun™unda “Tiiketicinin Korunmasi ve
Aydinlatilmas: "m1 diizenleyen ikinci kismin on altinct maddesinde de ortiilii reklam
uygulamasi acgik¢a yasaklanmistir (Avsar ve Elden, Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda

Kanun, 2004: 121).

Ulkemiz televizyonlarinda iiriin yerlestirme uygulamalar1 gizli reklam olarak kabul
edildigi i¢in; program yapimcilart markal iiriinlerin kullannomindan kaginmakta, ancak
bir sekilde herhangi bir logonun veya marka tanimlayicisinin goziiktiigii sahnelerde ise

ekranin o kismin1 mozaiklemektedir.

Tiirksoy (2006: 253)’a gore iiriin yerlestirme uygulamalarinda {iiriin, filmin igine
ustalikla yerlestirilerek etik olmayan bir siireci beraberinde getirmektedir. Bu sayede
gizli reklamlar veya iirlin/marka tanitimlar1 seyirciye tanimlanmamig bir kusak icinde,
yani bilingaltina empoze edilerek sunulmaktadir. Ertas’a (2003: 29) gore ise iiriin
yerlestirme olgusunun “Ortiili reklam™ ya da “gizli reklam” kavramlarindan yasal
zeminde ayrilmasi gerekmektedir. Bdylece gizli reklam tiiketiciyi koruma, serbest
rekabeti saglama gibi nedenlerden dolayr yasaklansa da {riin yerlestirme

uygulamalarina yonelik denetim ve diizenleme saglanabilecektir.

Bir taraftan “Avrupa Yakas:” adli dizide Ata Demirer’in giydigi Corona adli bira

markasinin adi yazili tisort ekrana sansiirsiiz yansirken, diger taraftan “Duvara Karst’

(2004) filminde The Marmara Oteli antetli kagidin dahi buzlanmasi, RTUK iin gizli
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reklam konusunda belirli bir standardi olmadig1 yoniinde elestirilere hedef olmaktadir
(Semercioglu, 2005). Hollywood yapimlarinda iriin yerlestirme uygulamalari
endiistrinin yapi taslarindan biri haline gelmisken, iilkemizde gizli reklami yasaklayan
yasalar geregi higbir firmanin adi, satig noktasi veya iiriinii bir Tiirk filminde
gosterilememektedir. Aksi takdirde Sanayi ve Ticaret Bakanligi, yapim sirketine 50 bin
dolardan baglayan cezalar vermektedir. Bu durumda da Tiirk yapimcilar, filmlerine
sponsor olan firmalarin adlarim sadece jenerikte ve afiste kullanabilmektedir. Ornegin,
“Saskin” (2006) filmine sponsor olan Simit Sarayr’nin adi ve satis noktalar1 filmin
icerisinde gozilkmemekte, yalnizca filmin jenerik ve afisinde yer almaktadir. Ayni
zamanda Simit Sarayi, romantik-komedi tarzindaki bu film i¢in, tiim magazalarinda
kalpli simitler ve peynirlerden olusan 6zel bir menii hazirlamistir (Caliskan, 2006).
Ulkemizden bir diger drnekte ise dijital yayin yapan Tiirkmax kanalinda yayinlanan
“Uzlagma” (1991) adli filmde yer alan tiim “Milliyet” logolar1 buzlanmistir. Bu konuda
kanalin genel yayin yénetmeni, RTUK iin lgiisii olmayan gizli reklam yasaklar1 geregi
“aman ceza gelir” korkusu ile her markay1 buzlamay1 sectiklerini ifade etmistir

(Kologlu, 2008).

Bu konuda Televizyon Yayincilar1 Dernegi Baskan1 da RTUK {in {iriin yerlestirme ile
ilgili bir yonetmelik ¢ikararak gizli reklam ile arasindaki smirlarin belirlenmesi
gerektigini ifade etmektedir (Aydin, 2005). Bir reklamveren olarak Unilever sirketinin
medya miidiirii ise bu konudaki goriislerini su sekilde ifade etmistir (Poray, 2004: 23):

“Onemli olan logolarm ve diger reklam &gelerinin rahatsiz etmeyecek sekilde
kullanilmasidir. Uriinler, programlarin icinde hayatin bir parcasi olarak dogal bir
sekilde yer almis iseler gizli reklam olarak degerlendirilmemelilerdir. Aksi takdirde
dogal olarak kullanilan iiriinler mozaiklenirse, izleyicide rahatsizli§a neden

olacaktir.”

Asagida, Sanayi ve Ticaret Bakanligi Reklam Kurulu tarafindan*gizli reklam” yaptiklari
gerekcesiyle ceza alan Tiirk yayinct kuruluslart ve yapim sirketlerine ornekler

verilmigtir (Stimer, 2004: 59; Kologlu, 2008; Kaygusuz, 2005; http://www.marketing
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turkiye.com/, Erisim: 31 Mart 2008; http://www.marketingturkiye.com/, Erigim: 31
Mart 2008; http://www.marketingturkiye.com/, Erisim: 31 Mart 2008):

» NTV kanalinda yaymlanan “90 Dakika” isimli programda, sunucunun
masasinda duran kupalarin {izerinde Shubuo isimli mobil bilgi ve eglence
platformunun logosuna yer verildigi i¢in Ortiilii reklam yapildig1 gerekcesiyle
yayinc1 kurulusa 45 bin Tiirk Lirasi ceza kesilmistir.

» Show TV “Ana Haber Biilteni’nde Aksam gazetesinin gizli reklaminin
yapildig1 gerekcesiyle kanala 75 bin Tiirk Liras1 tutarinda idari para cezasi
verilmis, bu ciiriim bir y1l icerisinde ikinci kez tekrar edildigi i¢in ceza iki katina
cikartilmigtir.

» Kanal D “Ana Haber Biilteni’nde Pegasus Havayollari’nin Ortiilii reklami
yapildig1 gerekcesiyle Kanal D Ana Haber Biilteni bir giin siireyle yayindan
kaldirilmastir.

= “G.O.RA” (2004) adli filmde Avea GSM operatoriiniin, Samsung marka
televizyonun, Tekel 2000 sigarasinin, Yeni Raki’nin, Kiitahya Porselen’in,
Yediglin marka icecegin ve J&B marka ickinin ortiilii reklaminin yapildig
gerekcesiyle filme 44 bin 975 Tirk Lirasi idari para cezasi ile durdurma ve
diizeltme cezalar1 verilmistir.

* “Hwsiz Var” (2004) filminde Sony marka diziistii bilgisayar, Max Factor
makyaj tirlinleri ve bir cep telefonu markasinin goziikerek bu markalarin ortiili
reklami yapildig1 gerekgesiyle filme 50 bin Tiirk Liras1 para cezasi verilmistir.

» Tiglon Iletisim Hizmetleri San. ve Tic. A.S$’nin yapmmcihiginmi iistlendigi
"Diinyayr Kurtaran Adamin Oglu" (2006) adli sinema filmi ile Besiktas Kiiltiir
Merkezi Ltd. Sti'nin yapimciligini {istlendigi "Hokkabaz" (2006) isimli sinema
filminde bazi markalarin Ortiili reklaminin yapildigr belirlenmis ve bu

reklamlarin durdurulmasi cezasi verilmistir.
Tam olarak yasal bir zemine oturtulamadigi i¢in, igerik icerisinde goriilen her markali

iirlini ve/veya marka tanimlayicisin1 pek ¢ok kez “gizli reklam” olarak etiketlendiren

Reklam Kurulu’nun verdigi bu cezalar elestirilerle konu olmaktadir. Bu konuda Reklam
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Konseyi, sektorii diizenlemek i¢in olusturulan kurullarin diizenleyicilik islevini bir yana
birakip agir cezalar yagdirarak yapimcilar1 ve yayincilari yildirdigini diistinmektedir. Bu
elestiriler karsisinda ise Reklam Kurulu, ekranda yer alan {iriin goriintiilerinin
mozaiklenmesinin tiimiiyle yaymci kuruluglarin  tek tarafli kararlar1  sonucu
gerceklestigini ve bu konuda kuruluglara herhangi bir miidahalede bulunmadiklarini

ifade ederek kendisini savunmaktadir (Stimer, 2004: 59).
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UCUNCU BOLUM

URUN YERLESTIRMENIN ETKINLiGi VE URUN YERLESTIRMEYE
ILISKIN TUKETICI TUTUM VE ALGILARI

3.1. URUN YERLESTIiRMENIN ETKIiNLiGINE iLiSKiN ARASTIRMALAR

Pazarlamacilara sundugu pek ¢ok avantajin yani sira biiyiik paralarla ifade edilen iiriin
yerlestirme uygulamalarinin tiiketiciler iizerindeki etkileri ve etkinligine yonelik,
pazarlama disiplininde giderek artan bir arastirma ilgisi mevcuttur. Uriin yerlestirme

alaninda ytiriitiilen aragtirmalarin odaklandig1 konulardan bazilart sunlardir:

= Uriin yerlestirme uygulamasina yonelik tiiketici tutumlar1 ve kabul edilebilirlik
diizeyleri,

» [zleyicilerin yerlestirilen {iriinleri animsama diizeyleri,

» lzleyicilerin yerlestirilen iiriinleri tanima diizeyleri,

»  Uriin yerlestirmenin yerlestirilen markanin gériinebilirligine etkisi,

= Uriin yerlestirmenin yerlestirilen markaya yonelik satin alma niyetine etkisi.

3.1.1. Uriin Yerlestirme Uygulamasina Yoénelik Tiiketici Tutumlari ve Kabul

Edilebilirlik Diizeyleri

Uriin yerlestirme aragtirmalarinin  odagmi olusturan konulardan biri; uygulamaya
yonelik genel izleyici tutumlari, ahlaki olarak suglanan belirli iiriinlerin yerlestirilmesine
iligkin kabul edilebilirlik diizeyleri ve farkli yerlestirme stratejilerinin tiiketiciler

tizerindeki etkisini inceleyen tutumsal arastirmalardir.

Uriin yerlestirmenin kabul edilebilirligi ve ahlaki boyutuna iliskin oncii calismalarinda
Nebenzahl ve Secunda (1993: 4-9), yogun sinema izleyicileri olarak kabul edilen
tiniversite ¢agindaki 171 Ogrenciyi orneklem olarak se¢mis ve iiriin yerlestirmeye

yonelik tiiketici tutumlarinin genellikle olumlu oldugunu, yalnizca kiigiik bir azinligin
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ahlaki sebeplerle bu uygulamaya karsi ¢iktigini1 ortaya koymustur. Bu kii¢iik azinlik ise
yerlestirmelerin bilingalti reklam niteliginde, aldatici ve gizli kapali bir yaklagim
oldugunu; bu nedenle de yasaklanmasi gerektigini iddia ederek bu uygulamaya kars
cikmistir. Sinema izleyicilerinin biiyiik ¢ogunlugu (%70) bu pazarlama iletisimi seklini,
sinema filmlerinden 6nce perdede gosterilen reklamlara kiyasla daha fazla tercih
ettiklerini  bildirmistir. Cevaplayicilarin =~ %70,1°i  “Uriin  yerlestirme......... dir”
seklindeki acik u¢lu soruyu olumlu bir ciimle olarak tamamlamistir. A¢ik uglu sorudan
elde edilen olumlu cevaplar ise “Uriin yerlestirme iyi bir fikirdir” (%21,3), “Uriin
yerlestirme bir {irinii satmanin iyi bir yoludur” (%17,7), “Uriin yerlestirme reklam
yapmanin iyi bir yoludur” (%11,6), “Uriin yerlestirme film yapim isinin yasal bir
parcasidir” (%6,7) ve “Uriin yerlestirme filmlere gergeklik katar” (%5,5) seklinde
olmustur. Cevaplayicilarin ¢ogunlugu uygulamanin tesvik edilmesi gerekliliginden
sinirlandirilmasi gerekliligine kadar ¢esitli diizeylerde olmak {izere iirlin yerlestirmeye
izin verilmesini savunurken; %22,1’1 {irlin yerlestirme uygulamasimin tamamen
yasaklanmasim1  talep  etmektedir. Katilimcilarim  %7,1’1  ise  uygulamanin

siirlandirilmasi gerektigini bildirmistir.

Bu yondeki ¢alismalarin ilk 6rneklerinden bir digeri ise Ong ve Meri (1994) tarafindan
yiiriitiilen ve {riin yerlestirmeler iceren bir sinema filminin gdsteriminin hemen
cikisinda yapilan arastirma kapsaminda, cevaplayicilarin iirlin yerlestirmeye karst
olmadiklart ve trlin yerlestirmenin ahlaka aykiri oldugu yoniindeki diisiinceye

katilmadiklar1 sonucuna ulasan ¢aligma olmustur (aktaran Karrh ve digerleri, 2001: 5)

Bir diger arastirmada ise Baker ve Crawford (1995), Iskocyali 43 yiiksek lisans
Ogrencisine iriin yerlestirme uygulamasma iliskin tutumsal sorular yoneltmistir.
Aragtirmanin sonuglari, katilimeilarin %48’inin iirlin yerlestirmeyi “bilingalt1 bir reklam
sekli” olarak goriirken, yalnizca %19’luk kiiciik bir azinligin uygulamaya yonelik
olumsuz tutumlar tasidigim1 gostermistir. Ayrica cevaplayicillarin  %23°1, iiriin
yerlestirme igeren filmlerin; bu durumdan izleyiciyi bir sekilde haberdar eden agiklayici

ifadeler tasimasi gerektigini ifade etmistir (aktaran Karrh ve digerleri, 2001: 5-6).
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Gupta ve Gould (1997: 41-42) ise calismalarint Nebenzahl ve Secunda’nin oncii
calismasina dayandirmis ve ahlaki etkileri farkliliklar temelinde ayirarak bulgulari
genigletmeye calismistir. Bu arastirmada farkli dirlin tiirleri ile bireysel farkliliklarin
tilketicilerin iirin yerlestirmeyi kabul etme dilizeyine etkisi incelenmistir. 1012
tiniversite O0grencisini kapsayan bu arastirmada bireysel farkliliklar olarak ele alinan
degiskenler, sinema filmi izleme siklig1 ve cinsiyet olmustur. Arastirmanin sonuglari
genel olarak iiriin yerlestirmeye yonelik pozitif izleyici tutumlari oldugunu gosterirken;
cevaplayicilarin sigara, alkol ve silah olmak {iizere ahlaki olarak sug¢lanan {iriinlerin
yerlestirilmesine; alkolsiiz igecekler, otomobiller ve kameralar gibi alisilmis tiiketici
tiriinlerine kiyasla daha az olumlu baktiklarini ortaya koymustur. Ahlaki olarak suclanan
tirtinler olan sigara, alkol ve silah yerlestirmelerinin kabul edilebilirlik oranlari sirasiyla
%41,3, %60,3 ve %38,7 olarak bulunurken; ahlaki yonii tartismaya konu olmayan diger
tiriinlerde %86,8 ile en diisiik kabul edilebilirlik oranm1 yaris otomobillerine, en yiiksek
kabul edilebilirlik ise %94,5 oraninda alkolsiiz igeceklere aittir. Buna ek olarak iirlin
yerlestirmenin kabul edilebilirlik diizeyi; cevaplayicilarin ilgili tutumlarindan, film
izleme sikligindan ve cinsiyetinden etkilenmistir. Buna gore daha sik film seyreden
cevaplayicilar, daha seyrek film seyredenlere kiyasla {iriin yerlestirmeyi daha kabul
edilebilir olarak goérmektedir. Arasgtirmanin bir diger sonucu olarak, anlamli {iriin ve
cinsiyet etkilesimi elde edilmistir. Buna gore erkekler, ahlaki olarak sug¢lanan tiriinlerin
yerlestirmesini kadinlara kiyasla daha fazla kabul etmektedir. Diger taraftan

arastirmacilar, diger tiriinler i¢in anlamli farkliliklar bulamamustir.

DeLorme ve Reid (1999: 84) sinema filmlerindeki iiriin yerlestirme uygulamalarina
iligkin tiiketici yorumlarin1 incelemek iizere toplam 99 cevaplayici ile odak grup
calismalar1  ve bireysel goriismeler  ylriitmiistiir.  Arastirmanin  sonuglari,
cevaplayicilarin yas ve sinema izleme sikligina bagl olmaksizin filmlerde karsilastiklar
markalar1 yorumlama konusunda aktif katilimcilar olduklarini gostermistir. Geng
sinema izleyicileri, filmlerdeki markalar1 film seyretme deneyiminin bir pargasi olarak
gorerek kendilerine aidiyet ve giivenlik hissi veren bu uygulamayir kabul etme

egilimindeyken; yas1 daha biiyiik cevaplayicilar, film sahnelerindeki markali dekorlar1
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film seyretme deneyiminde yasanan bir degisim olarak gérmiis ve bu durumu direnis,

huzursuzluk ve kaygi hisleriyle iligskilendirmislerdir.

D’Astous ve Séguin (1999: 902-905) ise 93 yiiksek lisans 0grencisine liriin yerlestirme
stratejisi tiirli, sponsor imaji, sponsor-program uyumu ve televizyon programi tiirii
olmak tiizere dort faktorlii olarak tasarlanan toplam otuz alti kisa hikaye sunmustur.
Arastirmanin sonuglari, tiiketici degerlendirmelerinin {iriin yerlestirmenin sahnedeki
belirginligine degil, televizyon programu tiiriine bagli oldugunu ortaya koymustur. Buna
gore televizyon dizilerindeki {iriin yerlestirmeler, hangi strateji ile uygulanirsa
uygulansin tiiketiciler tarafindan en olumsuz degerlendirmelere ugramaktadir.
Arastirmanin bir diger sonucu ise, gizli {riin yerlestirmenin diger tiirlere kiyasla
tilketicilerde daha olumsuz ahlaki tepkilere yol a¢masidir. Sponsor ve program
arasindaki uyumun ise tiiketicilerin hem degerlendirmesel ve hem de ahlaki
hiikiimlerinde anlamli bir etkisi oldugu bulunmus ve daha giiclii uyumun daha iyi
degerlendirmesel ve ahlaki hiikiimlerle sonuglandigi ortaya konmustur. Ote yandan,
sponsor imajimin tiiketicilerin degerlendirmesel ve ahlaki hiikiimlerinde anlamli bir

etkisi bulunamamustir.

Uriin yerlestirme uygulamasma iliskin tiiketici degerlendirmelerini inceledikleri
arastirmalarinda Gupta ve digerleri (2000: 49-51), cevaplayicilarin {iriin yerlestirme
uygulamasina iligkin tutumlarinin genellikle olumlu oldugu sonucuna varmistir. Ayrica
cevaplayicilar markali iiriinlerin sinema filmlerini daha gercek¢i hale getirdigini ve
filmlerde uydurma markalardan ziyade gercek markalar1 goérmek istediklerini ifade
etmistir. Bu ¢alismanin bir diger sonucu ise, arastirmaya katilanlar arasinda reklami
sevmeyen tliketicilerden olusan grubun yerlestirmeleri “gizli reklam” olarak

nitelendirmis olmalaridir.

Gould ve digerleri (2000: 52), Gupta ve Gould’un Amerika’da yiiriittiigii arastirmanin
aracini ve elde edilen verileri kullanarak Avusturya ve Fransa’da da ek veriler toplamig
ve capraz-kiiltiirel bir arastirma yiirlitmiistir. Bu arastirma, Amerikan tutumlarini

inceleyen calismada 6ngoriilen {iriin ve bireysel farkliliklara iilke farkliliklarini da ilave
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etmistir. Uriin ve bireysel farklilik hipotezleri Gupta ve Gould’un ¢alismasinin
sonuclarint yinelerken, ii¢ {iilkenin verileri karsilastirildiginda Amerikali film
izleyicilerinin sinema filmlerinde gosterilen iiriinleri daha fazla kabul etme egiliminde

oldugu ortaya ¢ikmistir.

D’Astous ve Chartier’in (2000: 38) ¢alismasinda farkl {iriin yerlestirme stratejilerinin
tiikketici degerlendirmelerine etkisi incelenmistir. Uriin basrol oyuncusu ile beraber
gosterildiginde, yerlestirme belirgin oldugunda ve filmde gectigi sahneyle iyi
biitlinlestiginde tiiketicilerin {iriin yerlestirmeye iliskin degerlendirmeleri daha olumlu
cikmistir.  Ote yandan agik (belirgin) yerlestirmeler hemen gbze carpmayan
yerlestirmelerden daha ¢ok begenilirken; tiliketiciler tarafindan “daha kabul edilemez”

olarak algilanmaktadir.

Karrh ve digerlerinin (2001: 17) 97 Amerikali ve 97 Singapurlu olmak iizere toplam
194 finiversite Ogrencisi ile yiirlittiigli arastirmanin sonuglart Amerikalilara kiyasla
Singapurlularin, programlarda {iirlin yerlestirme kullanimindan daha fazla endise
duydugunu ortaya koymustur. Amerikalilar iiriin yerlestirmenin ahlakiliginden daha az
endise duyarken, iirlin yerlestirmenin “Ucretli bir reklam sekli” olduguna daha fazla
inanmig ve uygulama iizerindeki hiikiimet kisitlamalarmi daha az desteklemistir.
Bununla birlikte her iki iilke 6rnekleminin sinema filmleri ve televizyon programlarinda

gosterilen iirlinlere esit diizeyde dikkat ettikleri sonucu elde edilmistir.

Morton ve Friedman (2002: 38) ise 132 Amerikan iiniversite 6grencisinin iirlin
yerlestirme uygulamasina iligskin inang¢larini incelemistir. Arastirmanin sonuglari,
cevaplayicilarin sinema filmlerindeki {iiriin yerlestirmelerin yasaklanma Onerisine
genellikle katilmadigini ve yerlestirmelere maruz kalmamak icin sinema bilet fiyatlarina

fazladan 6deme yapma fikrine kars1 isteksiz olduklarini géstermistir.
McKechnie ve Zhou (2003: 362-369) da Gupta ve Gould’un Amerika’da yiiriittiigii

arastirmanin sonuclar1 ile Cin’den elde ettigi verileri kullanarak c¢apraz-kiiltiirel bir

arastirma ylriitmiistiir. Arastirmacilar, Amerikan tiiketicilerin sinema filmlerinde iiriin
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yerlestirme uygulamasini Cinlilerden daha fazla kabul ettigi sonucuna varmistir.
Amerikali tiiketicilerin ahlaka aykir1 olarak nitelendirdigi atesli silah, sigara ve alkollii
icecekler; Cinli cevaplayicilar tarafindan da ayni sirayla se¢ilmis; buna ek olarak
Cinlilerin son yillardaki saglikli beslenme felsefesini yansitacak sekilde, yagh
yiyecekler de ahlaki olarak tartismali {iriin segilerek alkollii iceceklerden bile daha az
kabul edilebilir olmustur. Amerikan caligmasinda ortaya konan anlamli film izleme
etkisinin aksine Cin Halk Cumhuriyeti ¢aligmasinda, daha sik film izleyicilerinin iiriin
yerlestirmeyi daha kabul edilebilir bulmasit s6z konusu degildir. Son olarak, atesli
silahlar harici hi¢bir ahlaka aykiri iiriinde anlamli bir {iriin-cinsiyet etkilesimi

bulunamamustir.

Ingiliz televizyon izleyicilerini 6rneklem olarak alan Tiwsakul ve digerleri (2005: 102-
104) genel olarak iiriin yerlestirmeye yonelik olumlu tutumlar bulmus ve bu bulgu
onceki arastirmalarla da uyum gostermistir. Cevaplayicilarin ¢ogunlugu (%58) iiriin
yerlestirmenin televizyon programlarin1 daha gercekci hale getirdigini ifade etmistir.
Ahlaka aykir1 iiriinlerin yerlestirmesi bakimindan ise Ingiliz televizyon izleyicilerinin
%42’s1 bu tiir tiriinlerin baz1 televizyon programlarina yerlestirilmesinin yasaklanmasi
gerektigini iddia etmistir. Uriin yerlestirme uygulamalarinda ahlaki agidan en tartismali
iiriin olarak atesli silahlar secilmis, ilging olarak ilaglar da yerlestirilmesi kabul edilemez
bir iirlin kategorisi olarak kabul edilmistir. Bu aragtirmanin ilging bir diger sonucu ise
her iki cinsiyetin de alkollii igecekleri kabul edilebilir bir iiriin kategorisi olarak
algilamalaridir. Gupta ve Gould’un ¢alismasi ile uyumlu olacak sekilde; erkekler, ahlaki
olarak suglanan iirlinlerin yerlestirmesini kadinlara kiyasla daha fazla kabul edilebilir

olarak algilama egilimindedir.

Sheehan ve Guo’nun (2005: 86) iiriin yerlestirmeye yonelik genel tiiketici tutumlarini
inceledikleri arastirmalarinda; uygulamanin yasaklanmasina iliskin ifadeye diisiik
diizeyde, bununla beraber markali {irinlerin kullaniminin televizyon programlari ve
sinema filmlerini daha inanilir kildig1 yoniindeki ifadeye ise yiiksek diizeyde bir katilim
bulmuslardir. Toplam 164 O6grencinin katildigi bu arastirmada belirli {irtinlerin

yerlestirilmesine iliskin kabul edilebilirlik diizeyine bakilmis ve “Alkol ve sigara gibi

127



belirli tirtinler {iriin yerlestirmede kullanilmamalidir” ifadesine orta diizeyde bir katilim

gerceklestigi goriilmiistiir.

Schmoll ve digerleri (2006: 43-48) 264 baby boomer ile yiiriittiikleri arastirmalarinda,
cevaplayicilarin iletisim araci kullanim siklig1 ile iirlin yerlestirmeye iliskin tutumlari
arasindaki iligkiyi incelemistir. Yapilan analizler sonucunda iletisim araci tiiketimi ile
tutumlar arasinda anlamli ve dogrudan bir iliski bulunmustur. Katilimcilarin biiyiik
¢ogunlugu, ayr1 ayri incelenen tiim iletisim araglarindaki (televizyon, sinema filmleri,
miizik videolari, video ve bilgisayar oyunlari ve internet siteleri) {iriin yerlestirme
uygulamalarin1 onaylamis ancak yas gruplar arasinda iiriin yerlestirmeye yonelik
fikirlerde higbir farkliik bulunamamustir. Uriin yerlestirmeleri kabul etmeyen
katilimcilarin karst ¢ikmalarinin altinda yatan sebep ise ¢ocuklart hedef alan eglence

igeriklerine alkol ve tiitiin tiriinlerinin dahil edilmesi olmustur.

Cinsiyetin televizyon programlarindaki {iriin yerlestirmeleri algilamada farklilik yaratip
yaratmadigini belirlemek iizere yapilan bir aragtirmada ise; kadinlar iiriin yerlestirmeyi
programa ger¢eklik katan bir unsur olarak kabul ederken, erkek cevaplayicilar
uygulamay1 sponsorlarin manipiilatif pazarlama taktiklerinden biri olarak gérmiislerdir

(Nelson, 2003: 204).

Ulkemizde ise tiiketicilerin iiriin yerlestirme uygulamasina ydnelik tutumlar1 ve kabul
edilebilirlik diizeylerini inceleyen sinirli sayida arastirma mevcuttur. Bunlardan biri,
televizyon dizilerinde kullanilan farkl: iiriin yerlestirme stratejilerine yonelik tutumlarin
belirlenmesi iizerine yapilmis bir arastirmadir. Bu aragtirmanin sonuglari bayanlar,
bekarlar ve ilkdgretim mezunlarmin {iriin yerlestirme stratejileri arasinda “gizli
yerlestirme stratejisi’ne daha olumlu baktiklarini gostermistir. Ayrica iirliniin diziyle
uyum saglamadigi yerlestirme stratejisini yasi 26 ve iistiinde olanlar, serbest is sahipleri
ve gelir diizeyleri 499 Tiirk Liras1 ve altinda olanlar olumlu bulurken; dizi igerigi ile
tiriiniin uyum sagladig1 yerlestirme stratejisini 18 ila 25 yas arasindakiler, bekarlar ile

tiniversite ve iistiinde egitimi olanlar olumsuz bulmuslardir (Sartyer, 2005: 235).
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Istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi tarafindan yiiriitiilen “Marka Yerlestirme ve
Kullanimina Bir Ornek: Asmali Konak” konulu bir diger arastirmada ise
cevaplayicilarin %65’inin izledikleri dizilerde yer alan {iriin yerlestirmelerden rahatsiz
olmadigi, kalan %35’lik kismin ise bu uygulamadan rahatsiz oldugu bulunmustur

(Marketing Tiirkiye, 2003: 49).

Tiirk izleyicilerin sinema filmlerindeki {irlin yerlestirmelere yonelik tutumlarim
incelemek iizere Argan ve digerleri (2007a: 166) “G.O.R.A.” filmini izleyen 277
seyirciyi  Orneklem olarak se¢mistir. Arastirmanin sonuglari, diger iilkelerin
izleyicilerine benzer sekilde Tiirk seyircisinin de genel olarak fiiriin yerlestirme
uygulamasina yonelik olumlu tutumlara sahip oldugunu gdstermistir. Bununla beraber,
daha sik film seyreden ve izledikleri filmden hoslanan izleyicilerin sinema filmlerindeki

irlin yerlestirmelere daha fazla dikkat ettikleri sonucuna ulagilmistir.

3.1.2. izleyicilerin Yerlestirilen Uriinleri Amimsama Diizeyleri

Tiketiciler, cesitli iletisim ortamlarinda iirin yerlestirme uygulamalarina maruz
kalmakta, sahip olduklar biligsel yetenek cercevesinde, karsilastiklar: bu {iriin ya da
markalar1 algilamakta ve kendilerine dolayli yollardan sunulan {iriin ya da markaya
iliskin mesajlar1 anlamlandirmaktadirlar. Bu baglamda tiiketiciler, ge¢miste edindikleri
bilgi ve deneyim dogrultusunda markay1 ve markaya dair vaadleri analiz ederek, iletisim
ortaminin referansiyla hafizalarinda belirli bir yere konumlandirmaktadirlar. Markanin
tercih edilmesi, benzerlerinden siyrilmasi, rekabet iistiinliigli elde etmesi ve satin
almanin ger¢eklesmesi ise; iirlin ya da markanin tiiketici hafizasinda iiriin yerlestirme
uygulamasi araciligryla edindigi konum ile dogru orantili olarak ortaya ¢ikmaktadir
(Giirel ve Alem, 2005: 134). Sekil 8, iirlin yerlestirme siirecinin tiiketici diizeyindeki

isleyisini aciklamaktadir.
Uriin yerlestirmenin etkinligini 6lgmede en yaygim kullanilan ydntemlerden biri olan

animsama testlerinde yardimli animsama (aided recall) ve yardimsiz animsama

(unaided-free recall) calismalarindan yararlanilmaktadir. Serbest hatirlama olarak da
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isimlendirilen yardimsiz animsama arastirmalarinda, film izleyicilerine markalara iliskin
herhangi bir hatirlatma ve ipucu verilmeksizin, hatirladiklar1 markalar1 agik uglu olarak
ifade etmeleri istenmektedir. Bu tiir calismalar ¢ogu zaman film biter bitmez
yapilmaktadir. Yardimli hatirlama arastirmalarinda ise izleyicilere yerlestirilen markali
irtinlerle ilgili ipuglar1 veya bir liste verilmekte ve onlardan bu liste ve ipuglarindan
yola ¢ikarak filme yerlestirilen markalar1 hatirlamalar1 istenmektedir. Bu tiir ¢calismalar,
daha ¢ok filmin iizerinden belli bir siirenin ge¢mesi durumunda kullanilmaktadir (Argan

ve digerleri, 2007b: 163).

Uriin Bilissel
yerlestirmeye HH§se > Hafiza > Marka
maruz kalis yetenek

Sekil 8. Uriin Yerlestirme Siirecinin Tiiketici Diizeyindeki Isleyisi
Kaynak: Emet Giirel ve Jale Alem, “Kurgusal Uriin Yerlestirme”, Gazi Universitesi

[letisim Fakiiltesi Dergisi, Say1 20, (2005), s.134’ten uyarlanmistir.

Steortz (1987), yaymlanmamis tezi kapsaminda deneklerine izlettigi alti sinema
filminde goziiken toplan otuz iiriine yonelik “ertesi giin (day-after) animsamasini”
belirlemek iizere telefon goriismeleri yapmis ve marka animsama oranlarinin yiizde 32
ile yiizde 38 arasinda degistigini ortaya koymustur (aktaran Gupta ve digerleri, 2000:
42). Bu calismanin bir diger sonucu ise en fazla animsamanin sirasiyla; marka adinin
irtiniin ambalajinda acik¢a goziiktigii, markanin bir diyalog igerisinde sozlii olarak
ifade edildigi ve son olarak da aktoriin sahnede aktif olarak iirlinii kullandig1 iiriin
yerlestirmelerde ortaya ¢iktigi yoniinde olmustur (aktaran Maynard ve Scala, 2006:
635).

Ong ve Meri (1994) c¢ok miktarda iiriin yerlestirme igeren “Falling Down-Sonun

Bagslangici1” (1993) ve “Point of No Return-Kagis Yok” (1993) filmlerini kullanarak,

katilimcilarin filmde maruz kaldiklar1 markalari animsamalarini 6lgmiistiir. Bu ¢ikis
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arastirmasinin sonucunda katilimcilar, heniliz izlemis olduklar1 bu iki filmde goziiken
markalar1 yiizde 11 gibi diisiik bir oranda hatirlamistir. Bu sonug, arastirmacilarin “Uriin
yerlestirmenin basarisinin abartildig1 ve pazarlamacilarin kabarik yerlestirme faturalar
O0deme konusunda dikkatli olmalar1 gerektigi” seklinde uyarilarda bulunmasina sebep
olmustur (aktaran Morton ve Friedman, 2002: 34). Buna karsin literatiirde yliksek
animsama oranlar1 bildiren calismalar da mevcuttur. Bunlardan biri de Vollmers ve
Mizerski (1994) tarafindan iki sinema filmine yerlestirilen {iriinlere yonelik deney
grubundaki deneklerden yiizde 93 gibi yiiksek bir animsama orani bildiren kontrollii
calismadir. Calismada {iriin yerlestirme bulunmayan benzer bir film kesitinin izletildigi
kontrol grubunda ise hi¢bir katilimc1 herhangi bir markay1 gordiigiinii animsamamaistir
(aktaran Ferraro ve Avery, 2000: 2). Baker ve Crawford da (1995, aktaran Morton ve
Friedman, 2002: 34) “Wayne’s World-Wayne’in Diinyasi” (1992) filmini izleyen
ogrencilerin filmde goziiken markalar1 yardimli ve yardimsiz olarak animsama

oranlarini yiiksek bulmustur.

Karrh (1994) ise yardimli hatirlama Olgiitlerini kullanarak, izleyicilerin filmlere
yerlestirilen iiriinleri dogru olarak hatirlayabildigini bulmustur (aktaran Pokrywczynski,
2005: 40). Bu bulgu daha sonra, serbest (free) animsama 0lgiitlerini kullanan d’Astous
ve Chartier (2000) tarafindan da desteklenmistir. Arastirmacilar, serbest hatirlama
oOlgiitleri kullanarak; on bir farkli sinema filminde toplam on sekiz {iriin yerlestirmeye
maruz kalan 103 tiniversite 6grencisinden olugan drneklemleriyle bir hafta sonra temasa
gecmis ve filmdeki iirlinleri hatirlaylp hatirlamadiklarini sormustur. Arastirmanin
sonugclari, yerlestirmenin belirginliginin animsama iizerinde anlamli bir negatif etkisi
oldugunu gostermistir. Bununla beraber, film sahnesiyle iyi biitliinlesen {iriinlerin
izleyiciler tarafindan daha ¢ok begenilen; buna karsin, daha az hatirlanan yerlestirmeler
oldugu bulunmustur. Bu sonug, film sahnesiyle yiliksek diizeyde biitiinlesmis
yerlestirmeleri, sahneden ayirmanin zor oldugunu ve sonugta da hatirlanma olasiliginin
azaldigini  Ongoren “sekil-zemin etkisi” prensibini desteklemistir. Izleyicilerin
animsamasini artiran bir diger uygulama ise lriiniin yerlestirildigi sahnede basrol

oyuncusunun kullanilmas1 olmustur (d’Astous ve Chartier, 2000: 36-39).
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Sabherwal ve digerleri (1994) ise yalnizca gorsel ve isitsel-gorsel olmak iizere farkl
iiriin yerlestirme sekillerinde, izleyicilerin markalar1 yardimsiz animsama oranlarini
Olemiistiir. Arastirmanin sonuglari, markanin hem isitsel hem de gorsel olarak
betimlendigi iirlin yerlestirmelerde markanin yiizde 65 oraninda hatirlandigini, yalnizca
gorsel olarak sunulan markalarin ise yiizde 43 oraninda hatirlandigini gostermistir

(aktaran Morton ve Friedman, 2002: 34).

Uriin yerlestirme uygulayicilarnin, uygulamaya iliskin inanglarma y&nelik olarak
yayinlanan ilk c¢alismada ise Karrh (1995) calismaya katilan uygulayicilara gore, bir
yerlestirmenin basarisini belirlemedeki en iyi 6l¢iitiin “yardimsiz animsama” oldugunu
bulmustur (aktaran Karrh ve digerleri, 2003: 141). Daha sonra Karrh ve digerleri (2003:
143) tarafindan ERMA iiyesi 28 {iriin yerlestirme uygulayicisinin etkinlik hakkindaki
goriisleri bir kez daha alinmig ve arastirmanin sonuglari, uygulayicilarin yardimli

animsamay1 sekiz y1l 6ncesinden daha uygun bir 6lgiit olarak gordiiglinti gdstermistir.

Gupta ve Lord (1998: 53-58) ise; “Big-Biiyiik” (1988), “Project X-X Projesi” (1987) ve
“Ferris Bueller’s Day Off-Ferris Bueller’la Bir Giin” (1986) adli iirlin yerlestirme
iceren li¢ film ve iirlin yerlestirmelerle kiyaslanabilir uzunluktaki reklam filmlerini 274
tiniversite 0grencisinden olusan 6rneklemlerine izleterek; sahnedeki belirginlik diizeyi
ve sunum sekli bakimindan {iriin yerlestirmenin izleyici animsamasi lizerindeki etkisini
incelemistir. Arastirmacilar 6n planda gosterilen, gorsel alani diger markalarla
paylasmayip tek basina goziikken ve sahnede uzun bir goriiniim siiresine sahip olan
belirgin (a¢ik) yerlestirmelerin gizli olanlara gore tiiketiciler tarafindan daha yiiksek
derecede hatirlandigin1 ortaya koymustur. Bununla birlikte iiriin yerlestirmeyi
geleneksel reklamla kiyaslayan ilk calisma {invanina sahip olan bu arastirma
kapsaminda; belirgin yerlestirmeler, animsamaya yol agmada televizyon reklamlarindan
daha iyi performans gostermistir. Uriin yerlestirmenin sekline iliskin olarak da,
yalnizca isitsel olan belirgin bir iiriin yerlestirme, izleyiciler tarafindan yalnizca gorsel

olan ve gii¢ algilanan bir yerlestirmeden daha iyi hatirlanmugtur.
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Law ve Braun (2000: 1067-1068) da yalnizca gorsel, yalnizca isitsel ve gorsel-isitsel
olmak iizere farkl iiriin yerlestirme sekillerine maruz kalan izleyicilerin yerlestirilen
tirtinleri hatirlama performanslarin1 6lgmek {izere yiliz on bir iiniversite dgrencisini
orneklem olarak belirlemis ve orneklemlerine “Seinfeld” dizisinden iki kisa bolim
izletmistir. Ilk olarak arastirmacilar, Gupta ve Lord’un (1998) bulgularini destekler
sekilde; belirgin iirlin yerlestirmelerin daha fazla izleyici amimsamasina yol actig
sonucuna varmistir. Uriin yerlestirmenin sekline yonelik olarak da; yerlestirilen iiriine
iligkin en yiiksek yardimsiz animsama gorsel-isitsel iirliin yerlestirmelerde (%49) elde
edilirken, bu yerlestirme seklini yalnizca gorsel (%20) ve son olarak da yalnizca isitsel
(%9) yerlestirmeler izlemistir. Arastirmada ayrica iiriin yerlestirmelere maruz kalan

deney grubunun animsamasi, kontrol grubuna nazaran daha yiiksek ¢ikmustir.

Russell (2002) ise marka adinin bir diyalog icerisinde gectigi yerlestirmelerin, {iriinlin
sahnede yalnizca gorsel olarak yer aldigi yerlestirmelerden daha fazla hatirlandiginm
bulmustur. Bu bulgu, isitsel bilginin daha anlamli oldugu ve boylece gorsel bilgiye gore

daha derin islendigi yargisini desteklemistir.

Ingiliz televizyon izleyicilerini 6rneklem olarak alan bir diger arastirmada ise, en
yiksek marka animsamasi elde eden iirlin yerlestirmenin “Coronation Street”
programindaki Cadbury (%50) yerlestirmesi oldugu bulunmustur. Ancak elde edilen
animsama oranlar1 genel olarak nispeten diisiik ¢ikmustir. flging olan bir sonug ise;
izleyicilerin s6z konusu programi izleyip izlememe durumunun animsama kabiliyetini
etkilememis olmasidir. Ornegin en yiiksek marka amimsama oranina sahip olan
“Coronation Street” programini izleyenler, 6rneklemin yalnizca %40’ 1n1 teskil etmistir.
Buna karsin cevaplayicilarin biiyiikk boliimii tarafindan seyredilen “Friends” (%90)
dizisindeki animsama orani yalnizca %20 olarak bulunmustur. Arastirmanin sonuglari
izleyicilerin animsama kabiliyetlerini etkileyen ti¢ faktor oldugunu 6nermistir (Tiwsakul

ve digerleri, 2005: 104-105):

= Sponsor ve program arasindaki uyum: Sponsor firmanin program ile arasindaki

uyum, tiiketicinin markayr animsamasi lizerinde etkiye sahip olan Gnemli
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faktorlerden biridir. Sponsor ve program arasindaki uyum arttik¢a; sponsorun
imaj1 lizerine daha fazla etki edecek ve sponsora iliskin daha fazla tutum
olusacaktir.

»  Televizyon izleme sikligi: Tiiketicilerin televizyon izleme sikligi, sponsoru
tanimasini etkileyebilmektedir. Yapilan calismada da cevaplayicilarin cogunlugu
(%60) televizyona giinde yalnizca iki saatlerini harcadiklarini belirtmislerdir. Bu
durum, cevaplayicilarin ni¢in nispeten diisiik animsama diizeylerine sahip
olduklarini biiytik olasilikla a¢iklayabilmektedir.

= Diger tamitim araglart ile desteklenme: Marka animsamasi, {iriin yerlestirme
uygulamasint  destekleyen diger promosyonel araglarin  kullanimindan
etkilenebilmektedir. Ornegin, en yiiksek animsama orani elde eden Cadbury
firmasi, iriin yerlestirme c¢aligmalarini desteklemek iizere, kendi internet
sitesinde halkla iligkiler ve satis tesvik oyunu “Watch and Win™1 tiiketicisiyle

bulusturmustur.

Sheehan ve Guo (2005: 89) da, eglence igeriklerine yerlestirilen iirlinlerin izleyiciler
tarafindan anmimsanmasin1 “Von Restorff Etkisi” ile agiklamistir. Bu kavram, belirli
triinlerin degisikligini arttiran veya onlar1 beklenmedik hale getiren bir teknigin o
iriinlerin animsanmasini arttirdigini ileri siirmektedir. Boylece umulmadik bir baglama
iyi bilinen markali bir {riinii yerlestirmek, izleyicinin marka farkindaligini ve

animsamasini olumlu etkilemelidir.

Izleyicilerin film ilgilenimlerinin, {iriin yerlestirmeyi hatirlama performanslarina etkisini
inceleyen Pokrywczynski (2005) oncelikle film ilgilenimini, yiiksek ve diigsiik olmak
tizere siniflandirmistir. Filmin tarzi ve sahnenin atmosferi gibi filmin igerik 6zellikleri,
izleyicinin film ilgilenimine etki eden faktorler olarak ele alinmistir. Buna gére komedi
filmleri ve miizikaller diisiik ilgilenimli; buna karsilik izleyicileri hem biligsel hem de
duygusal olarak mesgul eden gerilim-korku ve aksiyon-macera filmleri yliksek
ilgilenimli igerikler olarak smiflandirilmistir. Aragtirmada seksen alti {iniversite
ogrencisine yliksek ilgilenimli (Castaway ve Italian Job) ve diistik ilgilenimli (You’ve

Got Mail ve Catch Me If You Can) olarak secilen toplam dort film izletilmistir. Bu
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filmler arasinda set iizerindeki belirgin yerlestirmelerden en diisilk animsama orani
yardiml1 yiizde 80 ve yardimsiz yiizde 90 olmak iizere “Italian Job”daki MiniCooper

yerlestirmesine aittir.

Film ilgilenimi ile {iriin yerlestirmeyi animsama arasindaki iliskinin incelendigi bir
baska calismada Nelson ve Devanathan (2006: 217) ise 86 Hintli liniversite 6grencisine
Bollywood yapimi “Aankhen-Gozler” (2002) filmini izletmis ve filmde gordiiklerini
ve/veya duyduklarmi hatirladiklar1 markalar1 belirtmeleri i¢in hatirlama sorulari
yoneltmistir. Arastirmanin sonuglari, izleyicilerin film ilgilenimleri ile markay1
hatirlamalar1 arasinda anlamli ve negatif bir iliski oldugunu gdstermistir. Bir diger
ifadeyle kendini tamamu ile filme vermis bireyler, filmle ilgilenmeyenlerden daha az
marka animsayan bireylerdir. Bununla birlikte, arastirmaya katilan izleyicilerin markaya

iliskin farkindalik diizeyleri ise marka hatirlamay1 olumsuz yonde etkilemistir.

Ulkemizde ise Istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi tarafindan gergeklestirilen
“Marka Yerlestirme ve Kullamimina Bir Ornek: Asmali Konak” konulu arastirmada iki
yliz Universite Ogrencisinin “Asmali Konak” dizisine yerlestirilen markali tirtinleri
hatirlama performanslar1 incelenmistir. Bu arastirma sonucunda elde edilen bulgular

Ozetle sunlardir (Marketing Tiirkiye, 2003: 49-50):

» Diziye yerlestirilen markali {iriinlerden yalnizca birini hatirlayan izleyicilerin
orani yiizde 39, ikisini hatirlayanlarin orani yiizde 36 ve ii¢ilinii hatirlayanlarin
orani ise yiizde 21°dir. Aragtirmaya katilan 6grencilerin yiizde 4’1 de dizideki
tiriinlerden higbirini hatirlamadigini belirtmistir.

= Biitiinlesik acik {riin yerlestirme niteligindeki Siemens yerlestirmesi,
katilimcilarin yiizde 43,5’inin ilk hatirladigi marka olmustur. Siemens’i, Nissan
(ylizde 12) ve Nescafe (yiizde 9,5) markalar1 takip etmistir.

» Aragtirmaya katilan 6grencilerin ikinci olarak en ¢ok hatirladigi marka ytizde 15
ile yine Siemens olmustur. Siemens’i, Nescafe ve Toyota markalar1 takip

etmistir.
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= Dizide sonradan kullanilmaya baslanan Nissan markasinin hatirlanma orani,
baslangigta kullanilmis olan Toyota markasinin hatirlanma oranindan daha
yiiksek ¢ikmuistir.

= Yerlestirilen {riiniin daha iyi hatirlanabilmesi i¢in, dizi igerisinde tekrar tekrar
gorilintiiye gelmesi ya da birka¢ kezden fazla dizide diizenli sekilde yer almasi
gerekmektedir.

= Biitiinlesik acik iiriin yerlestirmenin hatirlanma olasiligi, diger iiriin yerlestirme

tiirlerine kiyasla ¢ok daha fazladir.

Tiglh (2004: 67-73) ise “Minority Report-Azinlik Raporu” filmini izleyen yiiz liniversite
ogrencisinin filmin i¢inde yer alan markalar1 ne 6l¢iide animsadigini tespit etmek {izere

yurittigl caligmasinda 6zet olarak su sonuglara ulagsmistir:

= Filme yerlestirilen markali iirlinlerden en az birini yardimsiz animsayanlar yiizde
89, yardimli animsayanlar ise yiizde 99 olarak tespit edilmistir.

* En yiiksek yardimsiz animsama oranlari Bvlgari, Pepsi ve Lexus markalarina
aittir. Yardimli animsama oranlarinda da yine ayni ii¢ marka en yiiksek oranlara
sahiptir.

= Birka¢ sahneye yerlestirilmis markalarin animsanma oranlari, bir tek sahneye
yerlestirilmis markalarin animsanma oranlarindan yiiksektir.

= Tirkiye’de satilmakta olan ve filme yerlestirilmis markalarin animsama oranlari,
filme yerlestirilen ancak iilkemizde satilmayan markalarin animsanma
oranlarindan yiiksektir.

= Olay dizisi yontemiyle yerlestirilmis markalarin animsanma oranlari, diger
yontemlerle yerlestirilmis markalarin animsanma oranlarindan yiiksektir.

»  Uriiniin kullanimin1 gdsterme ydntemiyle yerlestirilmis markalarin animsanma
oranlari, diger yontemlerle yerlestirilmis markalarin animsanma oranlarindan
yiiksektir.

= Gorsel-igitsel olarak yerlestirilmis markalarin animsanma oranlari, diger

yontemlerle yerlestirilmis markalarin animsanma oranlarindan yiiksektir.
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Ulkemizde gerceklestirilen bir diger arastirmada ise Argan ve digerleri (2007b: 171-
173), “G.O.R.A” filmini izleyen 277 kisilik 6rneklemlerinin yardimsiz marka animsama

diizeylerini incelemis ve su sonuglara ulagmistir:

= Arastirmaya katilan sinema seyircilerinin yiizde 13,4’ higbir markay1
hatirlamazken; geriye kalan yiizde 86,6’s1 ise en az bir veya daha fazla markay1
dogru olarak hatirlamistir.

* Filme yerlestirilen {riinlerden Avea yiizde 68,2 ile en ¢ok hatirlanan marka
olurken, Yedigiin ylizde 50,2 ile ikinci sirada ve J&B ise yiizde 12,6 ile tigiincii
sirada yer almistir. Doluca ve Commodore 64 ise yiizde 0,4 ile en diisiik
hatirlama oranina sahiptir.

= Markanin filme yerlestirilme sekli (agik veya gizli), ayirt edilme durumu ve
logosunun goriintiilenmesi ile hatirlama diizeyleri arasinda anlamli iliski
bulunmustur. Buna gore; acik bir bicimde filme yerlestirilen, net olarak ayirt
edilebilen ve logosu goziikken markalar daha fazla hatirlanmistir. Bununla
beraber, siire olarak uzun goriintiillenmelerine karsin bazi1 markalar diisiik oranda
hatirlanmustir.

* Film izleyicilerinin yerlestirilen markali {iriinleri hatirlama diizeyleri, filmi
begeni durumlarina gore degiskenlik gdstermistir. Filmi begenen kisilerin yiizde
88’1 en az bir marka olmak iizere filme yerlestirilen markalar1 hatirlarken, filmi
begenmeyenlerin ylizde 74’1 markalar1 hatirlamigtir.

» Jzleyicilerin sinemaya gitme sikliklar1 ve cinsiyet, egitim, yas, meslek ve gelir
durumlar1 olmak iizere demografik Ozellikleri bakimindan marka hatirlamada

anlamli bir farklilik bulunamamustir.
3.1.3. izleyicilerin Yerlestirilen Uriinleri Tanima Diizeyleri
Markaya yonelik gorsel ve sozel unsurlar bir araya getirerek iletisim araclarina entegre
eden {irtin yerlestirme uygulamasi, tiiketicilerin marka tanima performanslarini

artirmada da geleneksel reklama iy1 bir alternatif olarak goriilmektedir (Maynard ve

Scala, 2006: 622). Marka taninirlig: tiiketicinin {iriiniin farkinda olmasina, hatirlamasina
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ve markaya yonelik olumlu tutum olusturmasina yardimer olmaktadir (Sariyer, 2005:

219).

Biiyiik biitceli gise filmlerine pahali iiriinlerini yerlestiren otomobil firmalarinin
uygulamadan beklentisi yalnizca kisa donemli olmamakta, markalarinin taninmas ile
gelecekteki satislara katkisi olacag {imit edilmektedir. Ornegin hedef kitlelerinden daha
geng bir izleyici kitlesi olan Bond filmlerine otomobillerini yerlestiren BMW firmast,
bu taktikle tam suanda bir Z3 otomobil satin alma giiciine sahip olan degil, ancak
gelecekte bu otomobile sahip olmanin prestij meselesi oldugunu diistinen bir izleyici
kitlesi arasinda markalarinin taninmasini basarmistir (Stewart-Allen, 1999. §). Bu
konuda bir diger otomobil iireticisi Fordun global markali i¢erik miidiirii ise sOyle

demistir (Odell, 2007: 19):

“Uriin yerlestirmenin, tiiketicinin bir otomobil satin almay1 diisiindiigiinde Ford’u
bir otomobil girketi olarak zihnine getirmesine yardimeci oldugunu diisiiniiyoruz.
Izledigi bir sinema filminde otomobillerimizin yerlestirmesine maruz kalan bir
tiikketicinin suanda satin almaya giicii olabilir, ancak olmadigi takdirde de zihninde
otomobillerimizin 6zlemi ¢ekilen bir ara¢ olarak yer etmesini amaglariz. Bu
durumda bizim istedigimiz bundan yillar sonra, biiyiik hukuk biirolarini agtiklarinda

gidip bir Jaguar XK satin almalaridir.”

Uriin yerlestirmenin marka taninirhigina etkisini inceleyen pek ¢ok arastirma mevcuttur.

Tez kapsaminda bu arastirmalarin bazilarinin 6zet sonuglari ele alinacaktir.

Babin ve Carder (1996), iiniversite dgrencilerinden sectikleri 6rneklemlerinin “Rocky
111" ve“Rocky V' filmlerine yerlestirilen {iriinleri tantyip tanimadiklarini inceledikleri
aragtirmalarinda, marka taninma oranlarini sirasiyla yiizde 40 ve yiizde 24,1 olarak
bulmuslardir. Endiistri genelinde “basarili” olarak sayilabilecek bir yerlestirme igin
ylizde 20, “cok etkili” olarak degerlendirilen bir yerlestirme igin yiizde 30 olarak
belirlenen tanima oranlari goéz Oniinde bulunduruldugunda, bu oranlar nispeten
yiiksektir (aktaran Ferraro ve Avery, 2000: 2). Bu aragtirmanin bir diger sonucu ise,

izleyicilerin markay1 tanima performansinin, animsama performanslarindan daha 1yi
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oldugu yoniindedir (Gupta ve digerleri, 2000: 42). Bu bulgu daha sonra d’Astous ve
Chartier’in (2000: 37) % 21,3’liik antimsama oranini gegen % 74,6’lik tanima oranlarini
elde ettigi aragtirmalarinda da desteklenmistir. Buna ek olarak, animsama iizerinde
anlamli bir negatif etkisi olan yerlestirme belirginliginin, tanima hafizasin1 anlamh

olarak olumlu yonde etkiledigi bulunmustur.

Uriin  yerlestirmenin  belirginliginin tiiketicilerin markay1 tammasma etkisinin
incelendigi bir diger ¢alismada da, belirgin iirlin yerlestirmelerin, gizli olanlara kiyasla
daha yiiksek marka tanimayla sonug¢landigi bulunmustur (Gupta ve Lord, 1998: 53).
Tiiketicilerin yerlestirilen markayr tanima performansint belirlemeye yonelik
arastirmasinda Karrh (1994) ise, izleyicilerin sinema filmlerinde gosterilen markalari
dogru olarak tanidiklar1 sonucuna varmistir (aktaran Pokrywczynski, 2005: 40). Zimmer
ve DeLorme (1997)’nin elli iki sinema izleyicisi iizerinde yaptiklari arastirma, yiizde 55
oraninda tanima diizeyi ile {irlin yerlestirme uygulamasinin etkinligini ortaya koymustur

(aktaran Argan ve digerleri, 2007b: 162).

Brennan, Dubas ve Babin (1999), izleyicilerin iiriin yerlestirmeyi tanimasini; iiriin
yerlestirmenin tiirii ve yerlestirmeye maruz kalma siiresi bakimindan incelemistir.
Aragtirmacilar {iriin yerlestirmeleri sahnedeki belirginliklerine gore; arka plan dekoru
niteligindeki yaratic1 yerlestirmeler ve sahnenin merkezinde beliren set iizerinde
yerlestirmeler olarak simiflandirdiklart arastirmalarinda, set tizerinde yerlestirme
stratejisinin daha yiiksek tanima oranlari iirettigi sonucuna varmistir (aktaran Morton ve
Friedman, 2002: 34). Ayni calismada, yerlestirmeye maruz kalma siiresinin yalnizca
belirgin nitelikteki set iizerine yerlestirmelerde marka tanimasimi olumlu ydnde
etkiledigi bulunmustur (aktaran Karrh ve digerleri, 2003: 140-141). Ancak iiriin
yerlestirme tiirlinlin tanima tizerindeki etkisi, maruz kalma siiresinin etkisinden daha

biiyiik olmustur (aktaran Jin ve Villegas, 2007: 245).
Law ve Braun (2000) yiiz on bir iiniversite 6grencisini 6rneklem olarak belirledikleri

caligmalarinda; yalnizca gorsel, yalnizca isitsel ve gorsel-isitsel olmak {izere farkli iirtin

yerlestirme sekillerine maruz kalan izleyicilerin tanima performanslarini 6lgmiistiir.
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Aragtirmanin sonuglar1 beklendigi iizere, dizi icerisinde iirline maruz kalmanin o iiriine
ilisgkin daha iyi tamima hafizasi ile sonucglandigini goéstermistir. Bununla beraber
yerlestirilen iirline iliskin en yiiksek tanima gorsel-isitsel {iriin yerlestirmelerde (%87)
elde edilirken, bu yerlestirme seklini yalnizca isitsel (%54) ve yalnizca gorsel (%37)
yerlestirmeler izlemistir. Arastirma kapsaminda yiiriitiilen testler sonucunda, maruz

kalan grubun genel tanima ortalamasi, kontrol grubununkinden daha yiiksek ¢ikmuistir.

Ingiliz izleyicilerin, televizyon programlarina yerlestirilen iiriinleri tanima diizeylerini
inceleyen bir arastirmada ise, “Uriin yerlestirme uygulamas1 markay1 tanimami saglar”
ifadesine katilmalar1 ile cevaplayicilarin iirlin yerlestirme uygulamasinin marka
farkindaliklarint artirdigini diisiindiikleri sonucuna varilmistir (Tiwsakul ve digerleri,

2005: 102).

Yang ve Roskos-Ewoldsen (2007: 479) ise li¢ yiiz yetmis li¢ 0grencinin katilimiyla
gergeklestirdikleri arastirmalarinda, iirlin yerlestirmenin ii¢ farkli diizeyine maruz kalan
deneklerin marka tanima performanslarini incelemistir. Arastirmada en yiiksek marka
tanima oraninin, iiriinlin bag karakterin hayatin1 kurtarmasi ya da bir sorunu ¢6zmede
kullanilmast gibi hikayede kilit bir role sahip oldugu durumlarda ortaya ¢iktigi
bulunmustur. Bu orani, iirliniin ana karakterlerden biri tarafindan kullanildigi durumlar
izlemig; en digik tanima performans: ise {riiniin arka planda gosterildigi

yerlestirmelerde ortaya ¢ikmustir.

Markalarinin  tanmirligini  artirmayr amaclayan bir firmanin iirlin yerlestirmeyi
geleneksel reklam araclariyla beraber kullanmasi da 6nerilen bir stratejidir. Ornegin
iirtin yerlestirmeli bir sinema filmini izleyip sinemadan heniiz ¢ikan bir tiiketicinin evine
gidis yolunda ayni markalarin bilboardlarina maruz kalmasi yerlestirmenin etkisini
pekistirebilmektedir. Pazar arastirma sirketi ACNielsen’in {iriin  yerlestirme
uygulamasinin etkinligine iliskin Amerika’da yiiriittiigii bir arastirmanin sonuglar1 da;
televizyon programlarindaki iiriin yerlestirmenin marka tanimayr yilizde 20

artirabildigini; ayn1 zamanda programin reklam aralarinda geleneksel reklamla beraber
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kullanildiginda, izleyicilerin yiizde 57,5’inin yerlestirilen markayr tanidigim

gostermektedir (Cebrzynski, 2006: 1-27).

Sinema izleyicilerinin tepkilerini inceleyen bir diger arastirma sirketi CinemaScore’a
gore ise, aktoriin bir diyalog igerisinde marka isminden bahsettigi durumlarda marka
tanima orant yiizde 50 ila ylizde 75 arasinda olurken; herhangi bir sozlii bahis
olmaksizin aktdriin tirlinii kullanirken gosterildigi durumlarda da tanima yiizde 40 ila

yiizde 60 arasinda degigsmektedir (Karrh, 1998: 36).

Mediaedge:cia adli medya ajanst “Sensor” adli global arastirmasi kapsaminda
filmlerdeki iirlin yerlestirme uygulamalarinin etkinligini 6lgmek iizere yirmi tilkeden 11
bin 300 kisi ile goriigmiistiir. Arastirmanin sonuglari, katilimcilarin yiizde 61’inin
filmlerdeki markalar1 taniyabildigini gostermistir. Bir diger ilgi c¢ekici sonug ise
“Matrix” (1999) filmindeki Nokia yerlestirmesi ile ilgilidir. Serinin devam filmi
“Matrix Reloaded” (2003)’a yerlestirilen telefon Samsung marka olmasina ragmen
filmi izleyen katilimcilarin yiizde 31’1 bu filmde de Nokia’nin yer aldigini sdylemis,
diger taraftan filmin asil markasi Samsung, deneklerin yalnizca yiizde 21°1 tarafindan

filmle bagdastirilmistir (Grant, 2004).

Bu konuya iliskin olarak iilkemizde yiiriitiilen arastirmalar kapsaminda Oztiirk (2007),
Istanbul Ticaret Universitesi Iletisim Fakiiltesi 6grencilerinden olusan altmus kisilik
ornekleme “The Devil Wears Prada-Seytan Marka Giyer” (2006) filmini izleterek iiriin
yerlestirmenin marka farkindaligina etkisini incelemistir. S6z konusu filme yerlestirilen
“Mercedes” markasi 6grencilerin tamami (% 100) tarafindan, “Starbucks” (% 98) ve
“Apple” (% 98) markalar1 6grencilerin tamamina yakini tarafindan taninmistir. Ayrica
katilimcilarin  markayr tamima durumlarina goére markayr sevme diizeylerindeki
farkliliklar incelendiginde “Starbucks” digindaki tiim markalarda (Mercedes, Chanel,
Runway, T-Mobile, Apple, Prada), markayr bildigini belirten 6grencilerin markay1
tanimadigim belirtenlere gdre markalar1 daha ¢ok sevdikleri ortaya ¢ikmustir (Oztiirk,

2007: 142-168).
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3.1.4. Uriin Yerlestirmenin Yerlestirilen Markanmn Goriinebilirligine (Brand

Salience) Etkisi

Igerisinde bes ulusal markanin (Huggies, Coca-Cola, Budweiser, Kellogg’s Corn Flakes
ve Dunkin’ Donuts) belirgince goziktigii “Raising Arizona” (1987) filmini izleyen 76
tiniversite 0grencisinin drneklem olarak kullanildig1 bir ¢alismada iiriin yerlestirmenin
tiketicilerin  markaya iliskin degerlendirmelerini etkilemedigi ancak, marka
goriinebilirligini (brand salience) artirdigi bulunmustur (Karrh, 1994’ten aktaran Ferraro
ve Avery, 2000: 2). Johnstone ve Dodd (2000: 149-154) ise iiriin yerlestirmeye maruz
kalan Ingiliz sinema izleyicilerinin sergiledigi marka goriinebilirlik diizeyini belirlemek
tizere; markali alt1 {irlin kategorisinin yerlestirildigi “Spice Girls The Movie-Baharat
Kizlar” (1997) filmini izleyen elli {i¢ izleyiciyle bir anket ¢alismasi gerceklestirmistir.

Anket sonuglarindan elde edilen bulgulardan bazilar1 asagidaki gibidir:

» [zleyicilerin iiriin yerlestirmeye maruz kalmas1 marka goriinebilirlik diizeylerini
arttirmistir.

= Bir iirlin kategorisine asina olma durumunun (kullanma veya satin alma) marka
goriinebilirligi lizerinde ters etkisi olabilmektedir.

* Filmi daha 6nceden izleme durumunun marka goriinebilirligi {izerinde ters etkisi
olabilmektedir.

» Filmi begenme ve dikkat verme, marka goriinebilirligini artirabilmektedir.

3.1.5. Uriin Yerlestirmenin Yerlestirilen Markaya Yonelik Satin Alma Niyetine
Etkisi

Izledikleri bir filmde iiriin yerlestirmeye maruz kalan izleyicilerin o markaya iliskin
satin alma niyetini test etmek iizere Baker ve Crawford (1995), “Wayne’s World-
Wayne’in Diinyasi” (1992) filmini kullanmig ve katilimcilarin bildirilen (reported) satin
alma niyetlerinin filmde goziilken markalar i¢in daha yiiksek oldugunu bulmustur

(aktaran Morton ve Friedman, 2002: 35).
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Nebenzahl (1997; aktaran Nebenzahl ve Jaffe, 1998: 809) ise katilimcilara bir video
klibin bazilar1 iiriin yerlestirme igeren, digerleriyse icermeyen cesitli versiyonlarini
izletmis ve markanin klibe yerlestirildigi durumlarda o markay1 secen katilimcilarin,
markanin yerlestirilmedigi durumlardan anlamli olarak yiiksek ¢iktigin1 bulmustur. Bu

sonug, liriin yerlestirmenin marka se¢imini etkiledigini gostermistir.

Uriin yerlestirmenin bildirilen satin alma davranisina etkisinin iilke, cinsiyet, film
izleme siklig1 ve iirlin yerlestirmeye yonelik genel tutumlardaki farkliliklar bakimindan
incelendigi bir ¢alismada ise Amerikali cevaplayicilarin; sinema filmlerinde gordiikleri
markalar1 satin almalarinin Avusturyali ve Fransiz cevaplayicilardan daha olas1 oldugu
bulunmustur. Ayrica aragtirma, erkeklerin sinema filmlerinde goriilen markalar1 satin
alma olasiliginin da kadinlara kiyasla daha yiiksek oldugunu gdstermistir. Bununla
beraber, katilimcilarin {iriin yerlestirmeye yonelik pozitif tutumlar bildirilen satin alma

davraniglarini etkilemistir (Gould ve digerleri, 2000: 51-52).

Law ve Braun (2000) ise yiiz on bir {iniversite dgrencisinden olusan drneklemlerine
“Seinfeld” adli dizinin biri alt1 digeri yedi adet markali iirliniin goziiktiigii on dakikalik
iki klibini izleterek katilimcilarin yerlestirilen iirline iligkin satin alma niyetlerini
belirlemeye calismustir. Arastirmanin sonuclari, yerlestirilen  iirlinlerin
yerlestirilmeyenlere kiyasla katilimcilar tarafindan daha fazla secildigini gostermistir.
Satin alma niyeti konusunda en etkili olan yerlestirme tiirliniin yalnizca gorsel
yerlestirmeler (%47) oldugunu gostermistir. Katilimcilarin yiizde 34’1 yalnizea isitsel,
ylizde 27’si ise hem gorsel-hem isitsel olarak sergilenen markalart se¢mistir.
Arastirmanin ilgi ¢ekici bir sonucu olarak; en fazla animsanan markalar, daha sonra en
az secilen markalar olurken; animsanma skorlar1 en diisiik olan markalar ise satin alma

niyeti en yliksek markalar olmustur.
Singapurlu ve Amerikali tliketicilerin {irlin yerlestirmeye iliskin tutumlarinin

karsilastirildig1 capraz-kiiltiirel bir arastirmada da her iki iilkenin izleyicileri de satin

alma modellerinin, filmlerde ve televizyon programlarinda gordiikleri markalardan
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etkilendigi yoniindeki ifadeye esit diizeyde bir katilim gostermistir (Karrh ve digerleri,

2001).

Izleyicilerin satmn alma niyetlerini, markanin yer aldig1 sahnedeki mizah unsuru ve
izleyicinin markaya iliskin daha 6nceki degerlendirmeleri bakimindan inceleyen Jin ve
Villegas (2007) yliz seksen bes {iiniversite Ogrencisini Orneklem olarak se¢mis ve

asagidaki sonuclara ulagmistir:

= Mizahi sahnelerde iiriin yerlestirmelere maruz kalan deneklerin, mizah unsuru
barindirmayan sahnelerdeki iiriin yerlestirmelere maruz kalanlara kiyasla daha
yiksek satin alma niyeti gosterecegi Ongoriilmiis ancak anlamli bir etki
bulunamamustir.

»  Ongoriildiigii gibi, markaya iliskin olarak onceden olumlu degerlendirmelere
sahip olan denekler, olumsuz degerlendirmeleri olanlara kiyasla daha yiiksek

satin alma niyeti sergilemistir.

Yang ve Roskos-Ewoldsen (2007: 481) sinema filmlerindeki iiriin yerlestirmelerin
tilketicilerin marka se¢im davraniglarina etkisini inceledikleri arastirmalarinda
tiniversite 0grencilerinden olusan 6rneklemlerinden, film izledikleri salondan ¢ikarken
bir masanin iizerine konmus bes icecek iirlinlinden birini, ayirdiklari zaman ve
zahmetleri i¢in birer hediye olarak segmelerini istemistir. Arastirmanin sonucunda, film
icerisinde markaya maruz kalan katilimcilarin o markay1 segmesi maruz kalmayanlara
kiyasla daha olasi olmustur. Ancak, iiriin yerlestirme diizeyindeki farkliliklar (arka
plana yerlestirme, ana karakter tarafindan kullanilma ve hikayenin gerekli bir parcasi

olma), katilimcilarin marka tercihlerini etkilememistir.

Media-edge:cia adli medya ajansinin Singapur, Cin ve Hong Kong’u kapsayan
aragtirmasinda yetiskin katilimcilarin ortalama yiizde 40’mnin filmlere yerlestirilen
tiriinleri satin almay1 diistindiikleri bulunmus ve bu oran, markanin izleyiciler tarafindan

begenilen bir filme yerlestirildigi durumlarda yiizde 50’ye ¢ikmustir. Cin, en diisiik satin
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alma niyeti bildiren iilke olurken, filmlerde gordiikleri markalar1 satin almay1 en fazla

diistinenler Singapurlular olmustur (Yap, 2004).

Ulkemizde ise televizyon dizilerindeki iiriin yerlestirme stratejilerini inceledigi
aragtirmasinda Sarityer (2005: 224-234); farkli yas gruplar1 arasinda 26 yas ve
tizerindeki katilimcilarin, egitim seviyeleri arasinda ilkogretim mezunu tiiketicilerin,
calisanlar arasinda serbest i sahiplerinin ve farkli gelir gruplar1 arasinda 499 YTL ve
altinda geliri olanlarin televizyon dizilerinde gordiikleri markalar1 daha ¢ok merak edip

satin alma niyeti gosterdigini bulmustur.

Bazi arastirmacilar ise izleyicilerin iiriin yerlestirmeyi ahlaka aykir1 olarak gordiigii
durumlarda, {irline iletisim araci igeriginde maruz kaldiktan sonra o {irlinii satin
almamay1 sectikleri sonucuna ulasmistir (Sheehan ve Guo, 2005: 83). Filmlerde markali
iiriinlere maruz kalma ve satin alma niyeti arasindaki iliskiyi destekleyen pek cok
arastirmanin yani sira, deneklerine iirlin yerlestirmeli iki sinema filmini izleten Ong ve
Meri (1994) bu iki unsur arasinda anlamli bir iligkiye rastlamamistir (aktaran Ferraro ve

Avery, 2000: 2).

3.2. URUN YERLESTIRMENIN MARKA IMAJINA ETKIiSi

Pazarlamacilarin markalarina dair hedef kitlelerine ulastirmak istedikleri imaj1 iletim
yollarindan biri de {riin yerlestirme uygulamasidir. Geleneksel pazarlama iletigsimi
araclariyla tiliketicilerin zihnine giremeyen pazarlamacilar markalarina iliskin mevcut
imaj1 giiclendirmek ya da degistirmek lizere bu uygulamaya bagvurmaktadir. Markali
bir {irlinii bir sinema filminin parcasi olarak sunmak, yalnizca farkindalik yaratma ve
animsanmay1 olas1 kilmamakta; ayn1 zamanda da kaynagin itibarim1 arttirarak marka
imajim da giiglendirebilmektedir (Oztiirk, 2003: 27). Bu baglamda filme ruh katan
karakterler ile karakterleri canlandiran oyuncularin imaji, irlin ya da markanin imaji ile
birlesmektedir (Giirel ve Alem, 2006: 21). Ornegin Amerikan televizyonlarindaki
“Bones” adli dizide bilim adamlar tarafindan Dell bilgisayarlarinin kullanilmasi,

markaya giivenilirlik kazandirmistir (Lehu, 2007: 35).
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“The Italian Job-Italyan Isi” (2003) adl1 sinema filminde de kahramanlarin yapacaklar
soygunda hizli, rahat manevra yapabilen ve dar alanlarda hareket edebilen bir otomobile
ihtiya¢ duyduklarinda ilk akillarina gelen model BMW’nin Mini Cooper’t olmustur.
Boylelikle markanin istedigi mesaj filmde izleyiciye ulastirilmgtir (Oztiirk, 2004: 44).
Buna karsin, iirlin yerlestirmenin tasidigi riskleri ele alirken s6z edildigi gibi marka
imaji zedeleyen yerlestirmeler de mevcuttur. Ornegin aktor Richard Gere’in basilmak
lizere yayimcisina uydurma bir biyografi sunan bir yazar1 canlandirdigr “The Hoax-
Sahtekar” (2006) adli filmde, bahsedilen yayimci Mc-Graw Hill’in marka imajma
yonelik bir sorun ortaya ¢ikmistir (Lehu, 2007: 35). Pardun ve McKee (1999: 485),
miisterilerine iirlin yerlestirme hizmeti veren yiiz alt1 Amerikan halkla iligkiler sirketi ile
yurittiikleri ¢alismalarinda, iriin yerlestirme uygulamasinin marka imajint olumlu

yonde etkiledigi sonucuna ulagmislardir.

Reijmersdal, Neijens ve Smit (2007) televizyon programlarindaki iiriin yerlestirmenin
marka imajma etkilerini inceledikleri aragtirmalari kapsaminda bir anket ¢alismasi ve
bir deney yiiriitmislerdir. Her iki c¢alismada da iiriin yerlestirmenin marka imajini
etkiledigi bulunmustur. Yapilan anketin sonuglari, iirlin yerlestirmeye maruz kalma
sikliginin marka imajim etkiledigini gostermistir. Bir televizyon programinin iki veya
daha fazla boliimiinti seyreden katilimcilar, programa yerlestirilen {iriine dair verilmek

istenen imaj1 diger katilimcilara kiyasla daha fazla algilamistir.

33. CESITLI KURAMLAR ve MODELLER ACISINDAN URUN
YERLESTIRME

Tezin bu boliimiinde literatiirde iirlin yerlestirme uygulamasina uyarlanabilen kuram ve

modellere deginilecektir.

3.3.1. Yiikleme Teorisi (Attribution Theory)

Gupta ve digerlerine gore (2000: 43) izleyici, mesaj1 aktaranin ekonomik olarak motive

edildigine, bir baska deyisle markay1 onaylamasi i¢in kendisine ddeme yapildigina

146



inandig1 takdirde reklamin ikna ediciligi azalabilmektedir. Ote yandan film oyucularinin
yerlestirilen {irliniin pazarlamacilari i¢in degil, film yapimcilari i¢in ¢alistigi gbz oniine
alindiginda, filmde iiriinii kullanarak esasinda ekonomik olarak higbir sey kazanmayan

oyuncular a¢isindan kaynak giivenilirligi ¢cok daha az sorun teskil edecektir.

3.3.2. Klasik Sartlanma Teorisi (Classical Conditioning Theory)

Bir iiriiniin (kosullu uyaran) son derece itibar sahibi bir {inlii kimseyle (kosulsuz uyaran)
defalarca iligkilendirildigi durumlarda arzulanan bir tiiketici tepkisi meydana
gelebilmektedir. Ornegin, bir sinema filminde Marlboro marka sigara igen oyuncu,
sigara kullanma davranigina iligkin ikna mesajin1 geleneksel reklamin yapabileceginden

daha dogal ve ucuz bir sekilde iletebilmektedir (Gupta ve digerleri, 2000: 43).

Russell ise (1998: 360) uyaranlar arasi tepkilerin transferine dayanan klasik sartlanma
paradigmasina dayanarak, iirlinlerin sahnenin arkaplanina yerlestirildigi durumlarda
reklamverenin amacinin, uyaranlar arasi bilingsiz iligskiyi kullanarak kosullu tepkiye

ulagmak oldugunu ifade etmistir.

Uriin yerlestirme acisindan klasik sartlanma teorisi; kosullu uyaricinin yerlestirilen
tirtin, kosulsuz uyaricinin ise filmde {iriinii kullanan iinli yildiz ya da hos-dogru
sahnenin kendisi oldugu bir siire¢ olarak islemektedir. Bu siire¢ icerisinde yerlestirilen
iirlin ile oyuncu ya da sahne arasinda bir ¢cagrisim yaratilmakta ve {iriin, izleyiciye artik

oyuncuyu ya da hoslandig1 o sahneyi ¢agristirmaktadir (T1gli, 2004: 29).

Klasik sartlanma ile 6grenmenin temel unsurlarindan biri olan “tekrar”, {iriin yerlestirme
uygulamalarinda da 6nem teskil etmektedir. Cilinkii 6grenme, genellikle bir seferde
gerceklesmeyen ve tekrarlara maruz kalinarak yiiriitiilen bir siirectir (Odabas1 ve Baris,
2003: 81). Bu acidan {irlinli ¢agristiran sahnenin tekrari ya da filmde iiriinii kullanan
oyuncunun daha sonra iriiniin geleneksel reklam kampanyasinin yiizii olarak tekrar

tekrar izleyiciyle bulusmasi, {iriin yerlestirme uygulamalarinda 6nemlidir.
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3.3.3. Model Alma Paradigmasi (Modeling Paradigm)

Dolayli 6grenme (vicarious learning) olarak da adlandirilan bu kurama gore bireyler,
diger kisileri gozlemleyerek 6grenmektedirler. Bir sinema filminde {inlii oyuncular,
belirli marka {irtinleri kullandiktan sonra memnun kaldiklarinda, izleyici kendisini de
arzu edilen sonuglara gotiirecek bu davranist model olarak almaktadir. Bu durum
izleyicinin, filmde kullanilan markayr dolayli olarak tecriibe etmesini miimkiin
kilmaktadir. Bu tecriibe filmi izlerken ve daha sonra da {riinii bizzat kullandiginda
izleyicinin oyuncunun roliiniin anlamin1 6ziimsemesine ve bu anlamui yerlestirilen iiriinle

iligkilendirmesine yardim etmektedir.

Model alma paradigmasina gore neredeyse tiim davraniglar edinilebilmekte,
sirdiiriilebilmekte veya iyl planlanmig bir sosyal pekistirme vasitasiyla
sondiiriilebilmektedir (Russell, 1998: 361). Bandura’nin, ¢ocuklarin g¢esitli iletisim
araclarindan (gizgi film, sinema filmi ve gergek yasam oOrnekleri) gozlemledikleri
eylemleri taklit ettiklerinin goriildiigli “BoBo Doll” c¢aligmalarindan sonra gozlemsel
O0grenme, modern reklam ¢abalarinin bel kemigini teskil etmeye baslamistir (Bandura,

1963’ten aktaran; Johnstone ve Dodd, 2000: 144).

Reklamcilikta oldukga sik kullanilan bu paradigmada izleyicinin, {iriiniin kullaniminin
olumlu sonuglarini goérerek taklit davramis sergileyecegi varsayilmaktadir. Uriin
yerlestirme bakimindan ise bir sinema filmindeki yerlestirmenin bagarisi, iriiniin
sahnelerde gorsel ve/veya sozel agidan olumlu pekistirilmesine baglidir. Bu agidan
izleyici, izledigi sinema filmindeki karakterlerin oOdiillendirilen veya cezalandirilan
davramslari gézlemleyerek bu davranislar: taklit etmeye motive olabilmektedir. Uriin
yerlestirmenin gozlemsel 6grenme yolu ile izleyiciler iizerinde en fazla etkisi bulunan
durumlar ise, pozitif bir sonuca gotiiren eylemler ve eylemi yerine getiren modelin
digerleri tarafindan pozitif bir figiir olarak algilanmasi; 6rnegin g¢ekici, tinlii ya da zeki

olmasidir (Johnstone ve Dodd, 2000: 144).
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3.3.4. Uyarim Aktarimi Teorisi (Excitation Transfer Theory)

Zillmann (1971) tarafindan ileri siiriillen uyarim aktarimi teorisine gore, iletisim sonucu
ortaya c¢ikan heyecanin sebep oldugu yiiksek diizeylerdeki harekete gegiricilik, maruz

kalma sonrasi ruh hallerini harekete gecirmektedir (aktaran Perry, 2001: 105).

Literatiirde heyecan transferi teorisi olarak da gecen bu teori, pazarlamacilarin
tirtinlerini sinema filmlerine yerlestirme g¢abalarina iligkin bilgi sunmaktadir. Uyarim
aktarimi teorisi, sinema filmi izlemenin en basta bireyi pozitif olarak harekete geciren
bir deneyim olduguna dayanmaktadir. Cogu izleyicinin beklentisi dogrultusunda film
yapimecilart da bu deneyimi “yiiksek enerjili, tam konsantrasyon saglayan ve zevkli bir
ugras” haline getirmeye calismaktadir. Pazarlamacilar da, sahnelerden {iriinlere olumlu
uyarim aktarimi elde etme iimidiyle {iriinlerini izleyiciyi pozitif olarak harekete geciren
heyecanli ve zevkli sahnelere yerlestirmeye odaklanmaktadir (Pechmann ve Shih, 1999:
2). Boylece sahnedeki heyecan, sahneye yerlestirilen iirline sahip olma heyecanina
doniisebilecektir. Ornegin “Italian Job-Italyan Isi” (2003) filmini izleyen pek cok
izleyici, film seyirleri esnasinda Mini-Cooper marka bir otomobile sahip olmanin

heyecanini hayal etmistir.

Uyarim aktarimi teorisinin {iriin yerlestirmeye uygulanabilirligi 6zellikle ahlaki olarak
tartigmalara konu olan sigara yerlestirmeleri i¢in gecerlidir. Sigara karsiti eylemciler,
maksimum etki i¢in filmlerde sigaralarin en can alict sahnelere yerlestirildigini iddia
etmektedirler. Bu iddialarinin kaniti olarak da “Basic Instinct-Temel I¢giidii” (1992)
filminde seksi giyimli Sharon Stone’un polis tarafindan sorgulanirken sigara i¢ilmeyen
bir odada ciiretkar sekilde sigara igtigi sahneyi gostermektedirler (Pechmann ve Shih,

1999: 2).

Uriin yerlestirme baglaminda uyarim aktarimi teorisini inceledikleri arastirmalarinda
Pechmann ve Shih (1999: 5-6), Giiney Kaliforniya’daki ii¢ liseden toplam 607
Ogrenciyle bir anket caligmasi yiiriitmiis, ancak genglerin sinema filmlerindeki sigara

yerlestirmelerine verdikleri tepkileri uyarim aktarimi teorisi ile agiklayamamistir.
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Aragtirmanin bulgular, film sahnelerinin yol actig1 pozitif yonlii uyarimin, o sahnelerde

sigara icen oyunculara aktarilmadigini gostermistir.

3.3.5. Yasak Meyve Tezi (Forbidden Fruit Thesis)

Bir olgu, diisiince ya da nesne iizerindeki yasaklar ve olumsuz tepkiler, bireylerde bu
yasakl1 unsurlara kars1 bir egilim veya istek uyandirabilmektedir. Amerikan toplumunda
tiitlin kullanimina kars1 artan yasaklar nedeniyle, sigara ve puro yasak meyve statiisii
kazanmustir. Boylelikle sigaranin hem sinema filmlerindeki, hem de gercek hayattaki
kullanim1 yasak meyve tepkilerine yol acabilmektedir. Bilinen diger yasak meyvelere
(yasadisi ilaclar, pornografi gibi) benzer olarak sigara ve puro, heyecan ve keyif olmak
tizere olumlu uyarim duygusu uyandirabilmektedir. Amerikali gengler sigara igmeyi
uzun siiredir yasak bir meyve olarak gérmekte ve bu eylemi heyecan arama ve asilik ile
iliskilendirmektedir. Artik ¢ogu yetiskinin de aynm1 goriisii paylastigi iddia edilmektedir.
Bir yazar, sigaraya yonelik yirirliikteki yasaklarmm “tiitlin  kullanimin1  diinyay1
umursamazlik ve tabular1 yitkma duygusu ile ¢evreledigi ve boylece erotiklestirildigi”

konusunu giindeme getirmistir (Pechmann ve Shih, 1999: 3).

Pechmann ve Shih (1999: 3), stiidyo ve reklamveren arasindaki iicrete dayali sigara
yerlestirmelerinin yasaklanmasi ragmen; sinema filmlerinin sigara i¢imini betimlemeye
devam etme nedenini aciklamada yasak meyve tezinin yardim edebilecegini One
siirmektedir. Bununla beraber, sinema filmleri baska yasak meyvelerle de doludur.
Amerikan sinema filmlerinin tigte ikisi R-rated’dir yani “kaba dil, siddet, cinsellik, veya
kotli amagla ilag kullanimi” igermektedir. Film yapimcilari sinema izleyicilerinin
aradig1 olumlu uyarimi saglamada ¢ogu zaman bu R-rated uyaricilart kullanmaktadir.
Buradaki mantik, bir filmin siddet igerdigi i¢cin R-rated olarak derecelendirildigini
ogrendikten sonra siddet igceren filmler izleyen bireylerin ilgi ve heyecanla tepki
verecekleri beklentisidir. Buna karsin bu tlir filmlerden hoslanmayan bireyler ise ya
hicbir tepki vermeyecek ya da olumsuz bir tepki verecektir (Kozup ve digerleri, 2001:

216).
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Yasak meyve tezi, “tepki teorisi (reactance theory)” ve “Yarar teorisi (commodity
theory)” olmak iizere iki psikolojik teoriyi kapsamaktadir. Tepki teorisine gore, bireyin
belirli bir davranigta bulunma 6zgiirligii korkutuldugunda veya ortadan kaldirildiginda
o birey psikolojik tepki duyacaktir. Psikolojik tepki, korkutulan veya kaybedilen
Ozgiirliigii yeniden saglamaya yonelik baskilardan olusan hos olmayan giidiisel durum
olarak tanimlanmaktadir. Ozgiirliigi yeniden saglamanin yollarindan biri de
yasaklanarak mahrum birakilmis davranista bulunmaktir. Sonu¢ olarak toplumu
etkileme c¢abalari, ters tepkiye neden olabilmekte ve bireyi bu ¢abanin tam aksi yoniinde
hareket etmeye tesvik etmektedir. Bu etkiye de “bumerang etkisi” ad1 verilmistir. Yarar
teorisi ise bireyin bulunmaz (unavailable), elde edilemez ya da ancak cabalayarak elde
edilebilir olarak algiladig1 bir yararin, rahatca elde edebildigi bir yarardan daha degerli
olacagmi one siirmektedir. Ornedin bireylerin iletisim araglarina ulasabilirligi
MPAA’nin reyting sistemi ile belirli sinirlandirici kategorilere ayrilmistir. Bu agidan
belirli yas gruplar1 i¢in sinirlandirilmis olan sinema filmlerinin bu grup disinda yer alan
bireylerce elde edilemez olarak algilanmasi nedeniyle, bu tiir filmleri izlemenin degeri

artacaktir (Bushman ve Stack, 1996: 208).

Yasak meyve tezine dayanarak, ekranda sigara i¢imi, izleyicilerin duygusal tepkilerinin
yaninda biliglerini de etkilemelidir. Buna gore, ¢ekici film karakterlerinin sigara igerken
gosterilmesinin, sigara i¢cmenin toplumsal agidan sakincali oldugu algilamasini
zayiflatmas1 beklenmektedir. Ya da filmde sigara icen karakter bir iiniversite
Ogrencisiyse, izleyiciler sigara icmenin liniversitelerde daha kabul edilir oldugu fikrini

benimseyebilecektir (Pechmann ve Shih, 1999: 3).

Uriin yerlestirme baglaminda yasak meyve tezini inceledikleri arastirmalarinda
Pechmann ve Shih (1999: 7-8), PG-13 olarak derecelendirilmis “Reality Bites-
Gergekler Acitir” (1994) filminin sigara sahneleri igeren orijinal versiyonunu ve bu
sahnelerin ¢ikartildigi kontrol versiyonunu izleyen toplam 232 &grenciyle bir anket
caligmasi ylriitmiistiir. Arastirmacilar, ulastiklar1 bulgular ile filmlerdeki sigara iiriin
yerlestirmelerinde yasak meyve tezinin islerligini dogrulamislardir. Buna gore

arastirmadan beklendigi gibi, sigara icilen sahneleri izleyen gengler daha yiiksek

151



diizeyde olumlu uyarim bildirmis, sigara igenlerin daha prestijli kisiler oldugunu ifade

etmis ve bu denekler daha yiiksek diizeyde sigara igme niyeti gostermistir.

3.3.6. Ayrintili inceleme Olasih@ Modeli (Elaboration Likelihood Model)

ELM model, genel olarak sosyal bilimler alaninda ve 6zel olarak pazarlama yazininda
genis Olglide kullanilan ikna modellerinden birisidir (Pornpitakpan ve Francis, 2001:
78). ELM modele gore kisisel ilgi, ikna yolunun se¢iminde tek belirleyicidir. Kisisel
ilginin, bireyin iirlinle alakali olarak sunulan bilgiler iizerinde 6zenli diisiinmeye yonelik

motivasyonunu artirdig1 diisiiniilmektedir (Petty ve digerleri, 1983: 143).

Reklam
Bilgiyi isleme Hay1r
giidiisii
Evet Cevresel Isaret
> Sunumu
A 4
Bilgiyi isleme Hayir
kabiliyeti
Evet
Evet
A 4 A\ 4
Tutum degistiren Tutum degistiren
merkezi yol cevresel yol

Sekil 9. ELM Modelde iki Farkli Yol ve Tutum Degisimi
Kaynak: Rajeev Batra, John G. Myers ve David A. Aaker. Advertising Management.
Fifth Edition. Prentice Hall Inc., Upper Saddle River, New Jersey (1996) s.158’den

uyarlanmistir.
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Sekil 9, ELM modele gore bireylerin ikna mesajlarin1 islemede basvurduklari farkli

yollar1 ve bu yollar {izerinden tutum degistirme siireglerini gostermektedir.

ELM modelinde bilgi isleme iki yol araciligiyla gergeklesmektedir. Bunlardan ilki
“merkezi ikna yolu (central route to persuasion)”dur. Tiketici, bir mesajin ana veya
merkezi unsurlarina yiliksek diizeyde bir dikkat vererek o mesaji1 biligsel olarak
isleyebildiginde, izlenen yol merkezi isleme yolu olmaktadir (Clow ve Baack, 2005: 64-
65). Bireyin bir konu ya da iiriine yonelik ilgisinin yliksek oldugu durumlarda (yiiksek
ayrintilandirma olasiligl) tutumlar esas olarak ana konunun kalitesine dayanmaktadir
(d’Astous ve Séguin, 1999: 906). Merkezi ikna yolunda alici, mesaj1 isleme kabiliyeti
ve giidisilinlin ¢ok yiiksek oldugu bu siire¢ igerisinde oldukca aktif ve ilgili bir
katilimcidir. Merkezi isleme meydana geldiginde tiiketici, mesajin igerigiyle yakindan
ilgilenecek ve mesaj1 dikkatle inceleyecektir. Burada reklamin alictyr ikna etme
kabiliyeti, uygulamasal faktorlere degil, dncelikle mesajda sunulan iddianin kalitesine

baglidir (Belch ve Belch, 1990: 152-153).

Uriin yerlestirme agisindan, drnegin “G.O.R.4.” (2004) filmine yerlestirilen Avea GSM
operatorii, kapsama alani genisligini ve sinyal giicli kalitesini vurgulamistir. Filmin bir
sahnesinde uzaylilar tarafindan kacirilan Arif, uzay gemisinden arkadasini arayip
goriisebilmekte ve bu esnada repliginde Avea’nin her yerden ¢ektigini ifade etmektedir.
Bu yerlestirmede merkezi mesajin, kapsama alani genisligi ve sinyal giicii kalitesi
oldugu diisiiniiliirse; bu mesaj izleyiciler tarafindan merkezi yol ile benimsenecek ve
mesajda verilen yonde bir tutum gelisebilecektir. Bu durumda yerlestirme mesajinda
sunulan iddianin kalitesi ve giicii, izleyiciyi mesaji merkezi yolla islemeye

yoneltecektir.

Cevresel yol ise, bilgi islemenin diger yoludur. Bu yol, izleyicinin maruz kaldig bir
iletisim mesajindaki daha kenarda kalan isaretlere dikkatini verdiginde s6z konusu
olmaktadir. Ornegin bir televizyon reklamindaki cevresel yollar miizik, arka plan
(kumsal, daglar, ormanlar) ve oyunculardir (Clow ve Baack, 2005: 65). Batra ve

digerlerine (1996: 157) gore g¢evresel ikna yolunda tutumlar; markanin nitelikleri,
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olumlu ve olumsuz yanlar1 hakkinda aktif diisiinmeksizin olusmakta ve degismektedir.
ELM modeline gore, bireyin bir konuya yonelik kisisel ilgisi diisiik oldugunda (diisiik
ayrintilandirma olasig1) tiiketici tutumlar1 esas olarak ¢evresel (peripheral) ipuclar ile
belirlenmektedir (d’Astous ve Séguin, 1999: 906). Bu durumda alici, bilgiyi isleme
kabiliyeti ve giidiisinden yoksundur ve detayli bir bilissel isleme faaliyetine
girmemektedir. Mesajda sunulan bilgiyi degerlendirmek ve iizerinde diistinmekten
ziyade alici, ¢ekici kaynak ya da diger uygulamasal faktorler gibi “cevresel isaretlere”

itimat etmektedir (Belch ve Belch, 1990: 153).

Clow ve Baack (2005: 66) bilgi islemede tekrarin (repetition) etkili bir teknik oldugunu
ifade etmistir. Tiiketicinin, belirli bir reklama maruz kalis1 siklastik¢a, mesajin islenme
sans1 artacaktir. Ayni reklama tekrar tekrar maruz kalma, tiiketicinin merkezi mesaja
daha fazla dikkat vermesine ve c¢evresel isaretlerin daha az 6nem teskil etmesine sebep
olacaktir. Ornegin “Cast Away-Yeni Hayat” (2000) filmine yerlestirilen Wilson marka
voleybol topunun ad1 film igerisinde toplam otuz yedi kez ge¢mistir (Maynard ve Scala,
2006: 627). Bu ol¢limlerden de goriildiigii lizere filmi seyreden izleyici tekrar tekrar

markaya maruz kalmis bu da mesaj1 isleme sanslarini artirmistir.

Uriin yerlestirme durumunda kullanilan ¢evresel yollar, film sahnesinde iiriinii
kullanirken gdsterilen ya da diyaloglarda marka adindan sz eden iinlii oyuncular ya da
{iriiniin entegre edildigi sahnenin atmosferi olarak sayilabilmektedir. Uriin yerlestirme
stratejisinin tiirii de (gorsel, sozel, hem gorsel hem sozel ya da gizli, agik) maruz kalinan
sahnelerde cevresel isaret gorevi gdrmektedir. Ornegin izleyicinin film sahnesine
yerlestirilen {iriine yonelik kisisel ilgisinin diisiik oldugu bir durumda, o {iriinii iinlii bir

oyuncu tarafindan kullantyorken gérmesi halinde ¢evresel ikna yolu islemektedir.

d’Astous ve Séguin (1999: 906)’e gore ise lirlin yerlestirmeye uyarlanmig ELM modeli
acisindan yerlestirilen {iriiniin reklamvereni ve {iriiniin satis vaadi merkezi isaret islevi
goriirken; yerlestirmenin yapildigi iletisim aracinin tilirii ve tarzi, ve liriin yerlestirmenin

tiirli gibi faktorler de ¢evresel ipuglar rolii tistlenmektedir.
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Tiiketicilerin maruz kaldiklar1 mesaj1 islemek iizere sectikleri yol; giidii (motivation) ve
kabiliyet (ability) olmak tizere iki faktorle belirlenmektedir. Giidii, bilgi arama istegini
ve bilgiyi isleme seklini etkilemektedir. Giidiilenmis bir birey, daha fazla bilgi aramakta
ve bilgiyi merkezi yolla islemeye daha egilimli olmaktadir. Yiiksek derecede
glidiilenmis tiiketiciler, bir reklamin merkezi iddia mesajiyla, ¢cevresel isaretlere kiyasla
daha yakindan ilgilenmektedir. Ikinci faktér olan kabiliyet ise, tiiketicinin bilissel
yeteneklerini kullanma arzusudur. Diisiinmeyi seven bireyler, ¢evrelerindeki pek c¢ok
unsuru biligsel olarak isleme egilimi gosterirler. Bu kisiler, reklamdaki birincil
mesajlara daha fazla dikkatini verecek ve merkezi yolu kullanmaya daha yatkin

olacaktir (Clow ve Baack, 2005: 65-66).

Maynard ve Scala (2006: 630-632) ELM modeline gore, reklam mesajinin gizli olarak
sunulmasinin daha az direng iiretecegini one siirmektedir. Buna karsin acik olarak
sunulan reklam mesaj1 daha fazla dirence yol agmaktadir. Diisiik ilgilenim durumunda
bireyin ¢evresel isaretlerle ilgilendigi gbz Oniinde bulundurulursa, ¢evresel yolun daha
kuvvetli bir ikna gilicii ortaya c¢ikardigi sOylenmektedir. Gizli iiriin yerlestirme
uygulamalari, mesajin niteligini ve igerigini dolayli olarak ilettigi i¢in yiiksek ikna
giiciine sahiptir. Ikna mesajinin énde ve merkezde tutuldugu agik iiriin yerlestirmelerde
ise ilgilenimin artmasi ve mesajdaki merkezi isaretlere odaklanilmasi1 beklenmektedir.
Sekil 10, {iriin yerlestirme mesajinin gizli ve agik oldugu durumlarda ELM modelin

isleyisindeki farkliliklar1 sunmaktadir.

Uriin yerlestirme uygulamasi ile iiriin, film tarafindan ulastirilan mesajin igerisinde
muntazam bir sekilde erimektedir. Bdoylelikle de {irlin yerlestirmeyi isleme, film
icerigini islemenin bir pargasi haline gelmektedir. Bu yiizden Petty ve Cacioppo’nun
bilgi islemeye iliskin ELM modeline gore; daha yiiksek ilgilenimli sahnelere
yerlestirilen tirlinlerin, diistik ilgilenimli sahnelerdeki iirlinlere kiyasla daha 6zenli bir

biligsel isleme siirecinden gegmesi beklenmektedir (Pokrywezynski, 2005: 40).
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Gizli Iletisim Acik Tletisim

Ilgilenim Diisiik Yiiksek

Cevresel Merkezi

Giiglii Zayif

Sekil 10. ELM Model Acisindan fletisim Mesaji Sunmada Tki Sekil

Kaynak: Michael L. Maynard ve Megan Scala. “Unpaid Advertising: A Case of Wilson
the Volleyball in Cast Away”, The Journal of Popular Culture, Volume 39, Number 4,
(2006), s.631°den uyarlanmustir.

3.3.7. Uyarlanmis Anlam Transferi Modeli (Adapted Meaning Transfer Model)

Anlam transferi modeli, tinlii kisilerin toplumda kazandiklar1 anlamlarin onayladiklari
tirine ve TUriinden tiiketiciye gecisini aciklamak tizere McCracken (1989: 310)
tarafindan ileri siiriilmiistir. U¢ asamadan olusan bu gecis siirecini baslatan unsur,
iriinii onaylayacak {inlii sahistir. McCracken (1989: 310), {inlii onaylayiciyr “halk
tarafindan taninan ve bu tanmmmirligi reklamda beraber goziiktiigii tiriin adina kullanan
kimse” seklinde tanimlamistir. Sekil 11, McCracken tarafindan One siiriilen anlam
transferi modelini ifade etmektedir. Sekilden de anlasilacagi gibi siireg, tinlii kimsenin
televizyonda veya bir sinema filminde izleyici lizerinde etki birakan rollere biirlinerek
kendisine gii¢lii anlamlar yiliklenmesiyle baslamaktadir. Bu asamada her bir rol {inlii
kisiyi pek ¢ok obje, sahis ve durumla temas haline getirmektedir. Daha sonra {inlii

kisinin elde ettigi bu anlam, onun bir {iriin reklaminda yer almasiyla iiriine gegmektedir.
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Son asamada ise artik iirline ait olan bu anlam, tiiketicinin bu iiriinii satin almasi ve

kullanmastyla birlikte tiikketiciye ulasmaktadir (McCracken, 1989: 314).

| | nesneler
sahislar inli kisi
o (celebrity)
icerik .
KULTUR
rol 1
2
3
Asama 1
unlii kisi -
. iirlin
(celebrity) ONAYLAMA
Asama 2
iirlin tiiketici
TUKETIM
» = anlamin hareket yolu
Asama 3 = anlamin hareket agamasi

Sekil 11. Anlam Transferi ve Onaylama Siireci
Kaynak: Grant McCracken, “Who Is the Celebrity Endorser? Cultural Foundations of
the Endorsement Process”, Journal of Consumer Research, Volume 16, Issue 3,

(December 1989), s.315’ten uyarlanmustir.
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Anlam transferi modeli {riin yerlestirme acisindan ele alindiginda, tinli film
yildizlarinin canlandirdiklar karakterlerle temsil etmekte olduklari imaj ve anlamlari
ayn1 zamanda yerlestirme yoluyla film sahnelerinde kullanarak onayladiklar tiriinlere
gecirdigi sdylenebilmektedir. Bu siire¢ icerisinde onaylama isleminin kilit noktasi tinlii
film yildizi; kullanilan arag¢ ise sinema filmleri olmaktadir. Yerlestirilen iiriin ile sinema
filmi ve tirlinle beraber goziiken iinlii oyuncunun arasindaki anlam transferi gézlemsel

O0grenmeyle agiklanabilmektedir.

Reklamlarinda tnliileri kullanacak pazarlamacilar i¢in kiiltiirel anlam transferi modeli
bir takim dnemli tavsiyeler sunmaktadir. Oncelikle bu pazarlamacilarin hedef kitleleri
icin belirli bir {irtine dair 6nemli olan imaj ya da sembolik anlamlar iizerinde karar
vermeleri, ardindan da hedeflenen bu anlam veya imaji en iyi sekilde temsil edecek tinlii
kisiyi belirlemeleri gerekmektedir (Paek, 2005: 137). Ciinkii bir iinlii, belirli bir marka
icin olduk¢a uygun bir onaylayici olarak goriiliirken, sahip oldugu anlamlar ve tasidigi
imajlar acisindan toplumun goziinde bir baska marka i¢in tamamiyla yanlis bir se¢im
olabilmektedir (Choi ve Rifon, 2007: 305). Uriin yerlestirme agisindan, kontrol
eksikliginin ya da negatif yerlestirmelerin yarattigi tablo, filmde {iriinii onaylayan
yildizin toplum géziinde tasidigi imaj ve anlamlarin, yerlestirilen {iriine uygun olmadigi
durumda da ortaya gikabilmektedir. Ornegin “En’lerin Patetes Cipsi” sloganini tasiyan
Ruffles iiriinlerinin, ¢ilginlik ve eglence temal bir genglik filminde toplum tarafindan
dinamik, ¢ilgin ve maceray1 seven geng bir sinema yildiz1 tarafindan istahla yenerken

gosterilmesi dogru bir se¢im olacaktir.

Sekil 12, bir televizyon sovu veya sinema filmi ile iliskilendirilen {irtin anlaminin;
seyirciye aktarildigr “Uyarlanmis Anlam Transferi Modeli’ni sematize etmektedir. Bu
model, Russell (1998) tarafindan {iiriin yerlestirmenin izleyici nezdindeki isleyisini
ortaya koymak iizere McCracken’in anlam transferi modelinden uyarlanmistir. Model
kapsaminda bir kiiltiir olarak ele alinan televizyon sovu, tezin konusu geregi sinema
filmleri ile degistirilmistir. Uriin yerlestirmeye uyarlanmis anlam transferi modeli;
sinema filmi, yerlestirilen iirlin ve izleyici arasindaki ii¢ boyutlu iligkiyi 6grenme

teorileri ile ortaya koymaya calismaktadir. Bu model, sinema filmi ile bu filme
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yerlestirilen iiriin arasindaki iliskiyi klasik sartlanma teorisi ile; televizyon filmi ile bu

filmin izleyicisi arasindaki iliskiyi ise model alma paradigmasiyla agiklamaktadir.

Sinema Filmi

Ogrenme Teorisi

Davranigsal Model
Doniisim

Birey

Sekil 12. Uyarlanmis Anlam Transferi Modeli
Kaynak: Cristel A. Russell, “Toward A Framework of Product Placement: A
Theoretical Propositions”, Advances in Consumer Research, Volume 25, Issue 1,

(1998), s.358’den uyarlanmustir.

3.3.8. Salt Maruz Kalma Etkisi (Mere Exposure Effect)

Salt maruz kalma olgusu, belirli bir uyarana tekrar tekrar maruz kalmanin; gizli bir
sekilde, o uyarana yonelik olumlu hisler ortaya c¢ikmasina yol acabildigini ileri
siirmektedir (Daniels ve digerleri, 2005: 2). Salt maruz kalma etkisi ilk olarak 1960’1
yillarin sonlarina dogru Zajonc tarafindan ortaya konmustur. Zajonc, yliriittiigii deneyin
sonuclarina dayanarak, bir seye yonelik tercihin, biligsel faaliyette bulunmaksizin basit
bir sekilde o seye tekrar takrar maruz kalarak ortaya ¢ikabilecegini iddia etmistir (Tsai

ve digerleri, 2007: 4). Salt maruz kalma, kosullanma paradigmasindan farkli olarak bir
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baska uyaran olmaksizin, tek bir uyarana tekrar tekrar maruz kalmanin duygusal bir
tepkiye yol agacagini 6ne slirmektedir. Bu siire¢ yalnizca tiiketicinin marka adina tekrar

tekrar maruz kalmasini gerektirmektedir (Baker, 1999: 31-32).

Bir uyarana tekrar tekrar maruz kalarak o uyarana alisma, uyarani maruz kalan kimse
icin daha az endise verici ve bunun sonucu olarak da daha samimi hale getirecektir.
Pazarlamacilar agisindan salt maruz kalmanin bir diger avantaji da markaya iliskin
algilanan riski azaltmasidir. Belirli bir markaya tekrar tekrar maruz kalma, tiiketicilerin
markaya yaklagma konusunda daha rahat olmalarina yol agacak ve bdylece o markanin

rakiplerine kars1 karsilagtirmali Gistlinliik elde etmesini saglayacaktir (Baker, 1999: 32).

Salt maruz kalma teorisine gore tiiketiciler, tercihlerini iiriin ya da markaya ait niteliksel
bilgiler yerine; reklamlardan ya da reklama salt maruz kalmadan kaynaklanan
asinaliktan ileri gelen begeniler ve duygular gibi unsurlara dayanarak
sekillendirmektedir. Uriin yerlestirmenin gizli, bilingaltn1 etkileyen nitelikteki dogas1
ve markaya dair hicbir bilgi sunmayip, tiiketiciyi yalnizca iriiniin kendisine maruz
birakmasi da salt maruz kalma etkisine iirlin yerlestirme uygulamalarinda incelenme
yolunu agmustir. Televizyon programlari, video/bilgisayar oyunlar1 ve miizik videolari,
nitelikleri geregi maruz kalmanin tekrarli ve uzun donemli oldugu mecralardir. Salt
maruz kalmanin sempatiklik yaratmasi ve bu sempatikligin satiglara doniismesi
beklenmektedir. Ancak bu sempatikligin etkisi giiclii degildir ve uzun déonemli maruz
birakmas1 gerekmektedir. Bu durumda diriin yerlestirme, satiglar1 etkilemede
uygulanabilir bir taktik olarak goriilmektedir. Ornegin yillarca siiren bir televizyon
dizisinin izleyicisi, o diziye yerlestirilen bir markaya yonelik etkisi az olan diigiik
diizeyde bir maruz kalma elde etmektedir. Ancak markaya uzun siireli olarak her giin
tekrar tekrar maruz kalma, reklamverenin istedigi satiglar tizerinde birikimli bir etkiye

yol agacaktir (Schmoll ve digerleri, 2006: 36).
Uriin yerlestirme uygulamalarinda salt maruz kalma, bir sehre (6rnegin “Miami Vice”

adli televizyon dizisinde Miami sehri), bir sirkete (6rnegin “The Apprentice” adli

yarisma programinda takimlara verilen gorevlerin merkezinde yer alan sirketler) ve bir
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markaya (6rnegin “Coronation Street” dizisinde karakterlerin igecek tercihinin
Carlsberg’den yana olmasi) iliskin tutumlara ve davraniglara etki edebilmektedir.
Bununla beraber iiriin yerlestirme, “Cast Away-Yeni Hayat” filmine “paketleri daima
ulastirir” temasiyla yerlestirilen FedEx sirketi 6rneginde oldugu gibi bir iirline iliskin
mevcut inaniglarin  slirdlriilmesini ya da yeni inaniglar ortaya ¢ikmasini
saglayabilmektedir. Tekrarli maruz kalma, tiiketicilerin yargilarina da etki
edebilmektedir. Sawyer (2006: 111)’a gore tiliketiciler, onyargili hiikiimlerini
sekillendirmede belirli 6rnekleri ve olaylari animsamanin kolayligindan yararlanan
“bulunabilirlik kisayolunu (availability heuristic)” kullanma egilimi gostermektedir.
Ornegin yogun televizyon izleyicileri seyrettikleri dizilerde sik sik {iriin yerlestirmelere
maruz kalmakta ve bu dizilerdeki karakterleri stirekli liikks otomobillere binerken, pahali
LCD televizyonlar ve yiizme havuzlarinin bulundugu evlerinde yasarken gérmektedir.
Bu durum izleyicilerin diger tiiketiciler hakkindaki yargilarimi etkileyip, tim bu liiks
iriinlere sahip olmanin siradan ve yaygin bir durum oldugu hiikmiine ulasmalarina

neden olabilmekte ve bu iirlinleri satin almaya yonelik artan bir motivasyona yol

acabilmektedir (Sawyer, 2006: 111).

Matthes ve digerleri (2007: 482-485), {iriin yerlestirme uygulamalarinda salt maruz

kalma etkisini modere eden ii¢ unsuru ortaya koymustur:

»  Maruz kalma sikligi: Salt maruz kalma etkisinin en 6nemli moderatorii olarak
kabul edilmektedir. Uriin yerlestirme acgisindan da, yerlestirme siklig1 ve siiresi
salt maruz kalma etkisini modere etmektedir.

= llgilenim diizeyi: Salt maruz kalma etkisi, televizyon progranu veya sinema
filminin ilgileniminin yiiksek oldugu durumlarda ortaya ¢ikmaktadir. Bunun
nedeni; yliksek ilgilenimin, izleyicinin sahnelere gomiilmiis olan yerlestirmeleri
biligsel olarak isleme kapasitesini sinirlandirmast ve bu suretle iiriin
yerlestirmeyi bilingli bir sekilde islemesine mani olmasidir. Ornegin heyecan
verici ve siiriikleyici bir sinema filminin izleyicileri kendilerini biligsel agidan
hikayeye adayacak ve bu filme yerlestirilen markali {irtinlere biligsel olarak

dikkat veremeyecektir.
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= [Jzleyicilerin ikna cabalarina tepkisi: Bireyler, bir markaya iliskin olarak
kendilerine yoneltilen ticari ikna c¢abalarini sezinleyerek karsi savunmaya
girismekte ve o markaya yonelik olumsuz tutumlar gelistirmektedir. Izleyicinin,
iriin yerlestirmenin ikna amaciin farkina varmasi, salt maruz kalma etkisine
engel olmaktadir. Béyle bir durumda izleyici, liriinlerin o sahnelere hiikiimlerini
etkilemek amaciyla yerlestirildiginin farkina varacak, ve geleneksel reklam

mesajlarinda oldugu gibi kendilerini savunmaya gegmelerine neden olacaktir.

Russell (2002: 314) izleyicilerin animsama performanslart ve tutumlarinda, iirlin
yerlestirme seklinin (gorsel/sozlii) ve yerlestirmenin konuyla iligki seviyesinin etkisini
inceledigi arastirmasinda animsanmayan yerlestirmelerin, izleyicilerin markaya yonelik
tutumlarma etkisi oldugunu bulmustur. Buna karsilik, izleyiciler tarafindan iyi
animsanan yerlestirmelerin, markaya yonelik tutumlar iizerinde bir etkisi mevcut
olmamigtir. Bu bulgu, basili bir reklamda iiriin ambalajinin ya da marka adinin salt
sunumuna maruz kalan tiiketicinin, bu basili reklama maruz kaldigin1 animsamamasina
ragmen o markaya yonelik tutumlarimin olumlu yonde etkilenecegini One siiren

Janiszewski (1993) ile tutarlidir.

Matthes ve digerlerinin (2007: 492-499) yiiz on bes Ogrenci ile yliriittiigli ¢caligmanin
sonuglari, iirlin yerlestirme uygulamalarindaki salt maruz kalma etkisini ortaya
koymaktadir. Arastirma sik sunulan {rlin yerlestirmelerin, izleyinin markayi
animsamadigl durumlarda bile markaya dair degerlendirmeleri iizerinde olumlu
etkisinin bulundugunu ortaya koymustur. Ancak bu etki, yalnizca program ilgileniminin
yiiksek oldugu ve katilimcinin {iriin yerlestirmenin ikna amacmin farkina varma
diizeyinin diisiik oldugu durumlarda bulunmustur. flgilenimin diisiik ve ikna amacinin
farkindalik diizeyinin yiiksek oldugu durumlarda ise tekrar tekrar uygulanan

yerlestirmeler, marka tutumlarin1 kotiiye gotiirmiistiir.
Law ve Braun’un (2000: 1067) arastirmasinda ise, katilimcilarin iiriin yerlestirmeye

maruz kaldiktan sonra yerlestirilen markalar1 se¢cim oranlarindaki artis da salt maruz

kalma etkisiyle agiklanabilmektedir.
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Elbette ki iiriin yerlestirmede maruz kalma tekrarinin sinir bozucu olmaya basladigi ve
olumsuz tepkilere neden oldugu bir diizey de s6z konusudur. Bu diizeyden sonraki iiriin
yerlestirme tekrarlarinin etkisi biiylik olasilikla tersine donecek ve etki, ters bir U-

egrisine doniisecektir (Sawyer, 2006: 111).
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DORDUNCU BOLUM

TUKETICILERIN SINEMA FILMLERINDEKI URUN YERLESTIRMELERE
ILISKIN TUTUMLARININ ARASTIRILMASI
EGE UNIVERSITESI, DOKUZ EYLUL UNIVERSITESI VE EKONOMI
UNIVERSITESIi OGRENCILERI iLE BiR UYGULAMA

4.1. ARASTIRMANIN KONUSU

Reklam mesajlarinin  yogunlastigt ve yogunlasan bu reklam mesajlarindan sikilan
tiiketicinin, muazzam para ve emek harcanarak yaratilan geleneksel televizyon
reklamlarina uzaktan kumandalariyla ya da daha 6tesinde reklamlari atlayan teknolojik
kayit cihazlariyla bas kaldirdiklar1 giinlimiiz pazar ortaminda pazarlamacilar yeni ve
yaratict uygulamalar pesinde kosmaktadir. Bu yaratici uygulamalardan biri de
izleyicinin tim koruma kalkanlarmni indirerek masum ve savunmasizca hikayesinin
icerisinde siiriiklendigi sinema filmlerine markalara dair iletisim mesajlarinin
yerlestirilmesidir. Pazarlama, reklam ve film diinyasina pek c¢ok getirisi olan bu

uygulama, beraberinde birtakim ahlaki tartismalar da getirmektedir.

Bu arastirmada, tiiketicilerin sinema filmlerindeki iirlin yerlestirme uygulamalarina

iligkin tutumlari, ahlaki degerlendirmeleri ve kabul etme durumlari incelenmistir.

4.2. ARASTIRMANIN ONEMI

Isletmelerin  pazarlama iletisimi  faaliyetleri kapsaminda iiriin  yerlestirme
uygulamasindan giderek daha fazla yararlanmasi, Amerika ve Avrupa iilkelerinde
arastirmacilarin bircok acidan ele aldig1 ilgi ¢eken konular arasindadir. Igerisinde
bulundugumuz teknoloji ¢caginda yasanan gelismeler pazarlamacilarin reklam c¢abalarini
da etkilemektedir. Oyle ki, geleneksel reklam kusaklarinin arasma sikisip kalmak
istemeyen ve teknolojinin nimetlerinden yararlanarak reklam mesajlaria sirtini dénen

tilketiciye kars1 rovansini almak isteyen pazarlamacilar farklilik yaratma arzusu pesinde
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kosmaktadir. Giiniimiizde biliyiilk markalarin diger pazarlama iletisimi unsurlariyla
beraber yiiriittigli uygulama, diisiik reklam biit¢esine sahip bazi kii¢iik firmalarca da
kullanilmaktadir. Pazarlamacilarin yeni mecralara yoneldigi reklam kargasasinin
arasinda irlin yerlestirme uygulamasinin, gelecekte pazarlama iletisimi faaliyetleri
icerisinde geleneksel reklama dahi alternatif olabilecek nitelikte bir yapida oldugu
diisiiniilmektedir. Yapilan literatiir taramas1 sonucunda iilkemizde iirlin yerlestirmeyle
ilgili sinirli sayida tez ¢alismasi ve akademik makaleye rastlanmistir. Bu ¢alisma, iiriin
yerlestirmeye iliskin genel tutumlarin yani sira, uygulamada kullanilan farkli iirlin
kategorilerine ve farkli iirlin yerlestirme tiirlerine iligkin tiiketici tutumlarini da

incelemistir.

Tiiketicilerin {irlin yerlestirmeye iliskin tutumlarinin ve kabul etme durumlarinin ortaya
konmasi, iirlin yerlestirme uygulamasindan yararlanan ya da yararlanmak isteyen
uygulamacilar (gerek reklamverenler gerek de film yapim stiidyolar1) ve uygulamanin

toplumsal ve ahlaki boyutlarindan endise duyan kitleler i¢cin 6nemli olabilmektedir.

4.3. ARASTIRMANIN AMACI

Uriin yerlestirme iizerindeki tartismalar bazi sosyal cevrelerin, tiiketici taraftari
gruplarin ve bu tiir pazarlama iletisimi faaliyetlerinin hedefinde yer alan bazi
tilkketicilerin uygulamanin ahlaki boyutunu ve kabul edilebilirligini sorgulamasi
etrafinda dénmektedir. Sinema filmlerindeki iiriin yerlestirme uygulamalarmin Izmir
ilinde yerlesik Ege Universitesi, Dokuz Eyliil Universitesi ve Ekonomi Universitesi
ogrencileri nezdinde genel, ahlaki ve sosyal agidan nasil algilandigi, bu alginin farklh
triin  kategorileri ve farkli drlin yerlestirme tirleri bakimindan farklilasip
farklilagsmadiginin belirlenmesi ve iiriin yerlestirmeye iliskin tutumlarin, tiiketicilerin
demografik, sosyo-ekonomik 6zellikleri ve sinema filmi izleme sikliklar1 ile arasinda
anlamli bir iliski bulunup bulunmadigini ortaya koymak bu arastirmanin temel amacin

olusturmaktadir.

Bu temel amag ¢ercevesinde arastirmanin alt amaclari su sekilde 6zetlenebilmektedir:
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Universite dgrencilerinin sinema filmi izleme aliskanliklarimni tespit etmek,
Universite dgrencilerinin iiriin yerlestirme igeren sinema filmleri hakkindaki
goriislerini ortaya koymak,

Universite 6grencilerinin iiriin yerlestirmenin sinema filmlerine kattig1 gerceklik
boyutuna iliskin goriislerini saptamak,

Universite dgrencilerinin {iriin yerlestirmenin aldatic1 ve gizli dogast ile bilgalti
etkisi hakkindaki diisiincelerini belirlemek,

Universite dgrencilerinin  iiriin  yerlestirme uygulamasina iliskin yasal
diizenlemeler ve hiikiimet politikalarina yonelik fikirlerini ortaya koymak,
Universite dgrencilerinin, reklam ve reklam olmayan igerik arasindaki ayrimi
fark edemeyen ve gizli iletisim mesajlarindan kolaylikla etkilenebilen ¢ocuklara
yonelik filmlerdeki iirlin yerlestirmelere iligkin tutumlarini saptamak,

Universite dgrencilerinin sinema filmlerinde goziikmesini ahlaka aykir1 olarak
nitelendiren iirlin kategorilerini ve onaylamadiklar {iriin yerlestirme stratejisi
tiiriinii tespit etmek,

Universite dgrencilerinin {iriin yerlestirmeye maruz kalma sonrasi yerlestirilen
markali tirtinlere yonelik satin alma hakkindaki goriislerini belirlemek,

Uriin yerlestirmeden arindirilmis bir sinema filmi izlemek icin daha yiiksek bilet

ticreti 6demeye razi olup olmadiklarini tespit etmek.

4.4. ARASTIRMANIN KAPSAMI

Aragtirmanin  kapsaminda 18-25 yas araliginda yer alan {iniversite oOgrencileri

secilmistir. Bunun nedeni, bu yas araligindaki izleyicilerin film yapimcilari i¢in ¢ekici

olan birincil hedefteki izleyici grubuna dahil olmasidir. (Morton ve Friedman, 2002: 36)

Sinema filmi izleme siklig1 agisindan bakilacak olursa da, 18-34 yas grubundaki geng

yetigkinlerin sinemaya yogun giden kisiler olarak nitelendirilmekte ve bu da {iniversite

ogrencilerinin arastirma kapsamina alimmasini uygun kilmaktadir. (Gupta ve Gould,

1997: 40) Kisisel bir tez calismasi niteliginde olan bu aragtirmada anakiitle olan tiim

Tirkiye’deki iiniversite 0grencilerinin tamamina ulasabilmenin maliyet ve zaman gibi

sinirlar nedeniyle zor olmasi sebebiyle anakiitle olarak bir biiyiiksehirde yerlesik
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tiniversiteler; fiziki kolaylik saglamasi bakimindan da arastirmacinin iiniversite ve
yiiksek lisans 6grenimi gorerek uzun siiredir ikamet etmekte oldugu Izmir ilindeki iic

{iniversitenin I.1.B.F. fakiilteleri secilmistir.

Orneklemin Izmir ilindeki {iniversite 6grencilerinden secilmesinin bir diger nedeni ise;
Devlet Istatistik Kurumu’nun (TUIK) ¢ikardig1 “Kiiltiir Istatistikleri 2007” verilerine
gdre 2007 yilinda sinema salonlarma giden 2 milyon 219 bin 436 izleyici ile Izmir
ilinin, sinemaya en  fazla ilgi  gosteren {glinci  sehir  olmasidir.
(http://www.sinema.com/makale/26-6921/turk-sinemasinin-gisedeki-yukselisiistatistikle
re-yansidi, Erisim: 14 Haziran 2009) Béylelikle izmir, iiriin yerlestirme uygulamasina
iligkin farkli tutumlar sergileyebilecek psikolojik, sosyo-kiiltiirel ve demografik yapida

izleyicilerin bir arada bulundugu bir biiyiiksehirdir.

Universite dgrencilerinin iriin yerlestirmeye iliskin tutumlarini inceleyen bu ¢alismada
aragtirma kapsamina yalnizca sinema filmleri alinmis, iiriin yerlestirme uygulamasinin
kullanildig1 diger iletisim araclar1 (televizyon programlari, video-bilgisayar oyunlari,
romanlar, sahne eserleri, sarkilar ve miizik videolar1 gibi) arastirma kapsami diginda
tutulmustur. Bunun nedeni, sinema filmlerinin iirlin yerlestirmede yaygin olarak
kullanilan bir medya olmasidir. Ayrica sinemanin evrenselligi, yani bir filmin neredeyse
tiim diinyada izleniyor ve biliniyor olmasi da arastirma i¢in yararli bir etkendir. (Tigl1,
2004: 25) Gergekten de ticari bir sinema filminin Amerikan izleyici sayisinin 1.8
milyardan daha fazla oldugu, diinya capinda ise bu rakamin iki katina ¢iktigi tahmin
edilmektedir. Bu rakamlar sinema filmlerini, elinde muazzam boyutta bir tiiketici etkisi

tutan benzersiz bir iletisim araci haline getirmektedir. (Stephens ve Molaro, 2005: 23)
4.5. ARASTIRMANIN METODOLOJISI
Bu boéliimde ana kiitle ve 6rnek kiitlenin se¢imi, veri toplama yontemi, kullanilan

Olcekler, anket formundaki sorularin hazirlanmasi ve veri analizinde kullanilan

istatistiki yontemlere iliskin bilgiler yer almaktadir.
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4.5.1. Ana Kiitle ve Orneklem Secimi

Aragtirmanin yapildig: ii¢ iiniversitenin iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 2008-2009

ogretim yil1 kayitli 6grenci sayilari soyledir:

Ege Universitesi I.1.B.F.: 1682 dgrenci, Ekonomi Universitesi I.I.B.F.: 2091 6grenci ve
Dokuz Eyliil Universitesi I.I.B.F.: 5927 6grenci.

0,5 x 0,5
2
0905 + 0,5 X 0,5
1,96 N

Aragtirmanin ana kiitle sayis1 (N) = 9700°diir. Ana kiitle degeri formiilde yerine

kondugunda, 6rneklem sayis1 (n) = 369,527301 olarak elde edilmektedir. Buradan da

hareketle aragtirma kapsaminda 370 gecerli anket toplanmis ve analize dahil edilmistir.

4.5.2. Veri Toplama Yontemi

Bu arastirma tamimlayici nitelikte, belirli bir zaman diliminde yiiriitilen bir alan
aragtirmasidir. Arastirmada veri ve bilgi toplama yontemi olarak birincil veri toplama
yontemlerinden anket yontemi  kullanilmigtir.  Anket yOntemi, pazarlama
uygulamalarinda bilgi temin edebilmek i¢in en ¢ok bagvurulan yontemdir (Say, 2007:
174). Anket, belli bir evreni temsil ettigi kabul edilen gruba yoneltilen sorulardan
olugmaktadir. Aragtirma kapsaminda anket formlarinin daha kisa zamanda ve daha
giivenilir bir bicimde toplanmasini saglayan grup uygulamasi gergeklestirilmistir. Grup
uygulamasinda anket formu, bir grup denege verilerek genel agiklamalar yapilmakta ve

denekler sorular1 okuyup cevaplandirmaktadir (Bal, 2001: 145).
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Aragtirma amaglar1 dogrultusunda hazirlanan anket formundaki sorular, ilgili literatiiriin
ve Tiirkiye ve Diinya’daki ge¢mis calismalarin (gerek bilimsel, gerek de ticari amagli)
derinlemesine taranmasiyla belirlenmistir. Arastirma, arastirmacinin miidahalesinin
minimal oldugu kontrolsiiz bir ortamda, bireylerden olusan bir analiz birimi tizerinde
yatay kesit arastirmasi niteliginde gergeklestirilmistir. Arastirmada yiiriitiilen anket
calismasi, ii¢ farkli iiniversitenin 1.I.B.F. dgrencileri ile ders saatleri igerisinde sinif
ortaminda ya da serbest olduklar1 zamanlar igerisinde fakiiltelerinin kantin, kafetarya
gibi mekanlarinda, 22 Aralik 2008 - 19 Ocak 2009 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir.
Ancak tam doldurulmamis ya da geri donmeyen anket formlari nedeniyle Nisan ve
Mayis aylart itibariyle belli donemlerde, iiniversitelere tekrar gidilerek eksik kalan anket

formlar1 tamamlanmastir.

4.5.3. Anket Formundaki Sorularin Hazirlanmasi ve Kullanilan Olcekler

Anket formu, toplam 6 sayfa ve 11 sorudan olugsmustur. Arastirmada kullanilan anket

formu ekte (Ek-1) verilmistir.

Anketin 0n yliziinde sorulara baglamadan 6nce katilimeilarin anketi daha kolay, konuya
daha hakim cevaplayabilmesi agisindan {iriin yerlestirmeyi tanitici bir metin ve iki 6rnek

resim yer almistir. Anket sorulari, genel olarak bes ana grup altinda toplanmaktadir.

Birinci boliim, birinci ve ikinci sorulardan olugmaktadir. Bu boéliimde arastirmaya
katilan tiniversite O0grencilerinin film izleme sikliklarina (sinema salonlarinda ve ev

ortaminda) iligkin nominal iki soru yer almaktadir.

Anketin ikinci boliimii ise yalnizca ligiincli sorudan olusmakta olup bu boliimde toplam
33 ifade bulunmaktadir. Orneklemdeki iiniversite dgrencilerinin sinema filmlerindeki
iiriin yerlestirme hakkinda verilen tutumsal ifadelere katilma diizeylerini 6lgmek {izere
hazirlanan bu soru, aralikli 6l¢eklerden (interval scala) 5°li Likert olgegi kullanilarak
diizenlenmistir. Cok maddeli Olgekler arasinda yer alan Likert Olge§ine literatiirde

Toplamali Derecelendirme Olgekleri adiyla da rastlanabilmektedir (Balci, 2004: 120).
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Deneklerden bu sorudaki her bir ifade icin 1 ile 5 arasinda katilma derecelerini gosteren
seceneklerden kendilerine en uygun olan durumu isaretlemeleri istenmistir
(5=Kesinlikle katiliyorum, 4=Katiliyorum, 3=Kararsizim, 2= Katilmiyorum,
1=Kesinlikle katilmiyorum). Bu boliimii olusturan ifadelerden 1., 3., 4., 6., 10. ve 18.
ifadeler Nebenzahl ve Secunda (1993)’nin ¢alismasindan; 2., 5., 7., 8., 9., 11.-15. arasi,
14., 15., 17., 19. ve 21.-30. arasi ifadeler Gupta ve Gould (1997)’un ¢alismasindan; 16.
ifade Morton ve Friedman (2002)’in caligmasindan ve 31. ifade ise Tiwsakul ve

digerlerinin (2005) calismasindan elde edilmistir.

Doérdiincii sorudan olusan iicilincii boliimde, literatiirde “ethically-charged products”
olarak adlandirilan ve yerlestirilmesi ahlaki acidan tartismalara yol agan iiriin
kategorilerinden ve yerlestirilmesinde genellikle sakinca goriilmeyen iiriin
kategorilerinden olmak {izere toplam 14 iiriin kategorisi verilmistir. Yine 5’li Likert
0lcegi kullanilarak diizenlenen bu soruda katilimcilarin, s6z konusu {iriin kategorilerinin
sinema filmlerine yerlestirilmesini kabul edilebilir bulma diizeyleri dlgiilmiistiir. Bu
soruda yer alan 1., 2., 4., 6., 8., 9., 12. ve 13. iiriin kategorileri Gupta ve Gould’un
(1997) arastirmalarinda kullandiklar1 anket formundan; 3., 5., 7., 10. ve 11. iriin
kategorileri ise Tiwsakul ve digerlerinin (2005) tasarladigi anket formundan

edinilmistir.

Dérdiincii béliimde ise iki farkli iiriin yerlestirme tiirii (Gizli Uriin Yerlestirme ve Acik
Uriin Yerlestirme) ve iiriine iliskin iki farkli ahlaki algilama (Yerlestirilmesi Ahlaka
Aykiri, Yerlestirilmesi Ahlaki Olarak Sakincasiz) olmak {izere {lirlin yerlestirmeler
iceren toplam dort kisa senaryo verilmistir. Her bir senaryo i¢in katilimeilara, sinema
filmlerinden kisa ornekler sunulmustur. Boylelikle bu boliimde dort farkli kosul igin
sekiz soru sorulmustur. Bu sorular, Hudson ve digerleri (2008)’nin ¢ocuk filmlerindeki
iiriin yerlestirme uygulamalarina ebeveynlerin bakisini inceledikleri arastirmalarinda
kullanilan ¢er¢evenin gelistirilmesi ile tasarlanmistir. Sekil 13, bu arastirma sorularinin
yapisini Ozetlemektedir. Bu sorularda oncelikle iiriin yerlestirme sekli kisaca tanitilmas,
ardindan bu kosula uyan bir film yerlestirme 6rnegi verilmistir. Her bir kosula uygun

kisa metnin ardindan katilimcilarin, 5°1i likert 6l¢egi formatindaki sekiz ifadeye katilim
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diizeyleri Ol¢iilmiistiir. Kisa hikayelerin, arastirmalarda bu sekilde uyaran olarak
kullanim1 pazarlama literatiiriinde olduk¢a yaygin bir uygulamadir (d’Astous ve Séguin,

1999: 901).

Gizli Uriin Acik Uriin
Yerlestirme Yerlestirme
Senaryo 1 Senaryo 2
Ahlaki
Acidan “Romeo Olmeli” “En lyi Arkadasim
Tartismah Evleniyor”
Uriinler
Miller (bira) Marlboro (sigara)
Senaryo 3 Tiir 4
Ahlaki
Olarak “Azmlik Raporu” “Kalbin Oldugu Yer”
Sakincasiz
Uriinler
Aquafina (su) Wal Mart (magaza)

Sekil 13. Anket Formunun Doérdiincii Boliimiinde Yer Alan Senaryolar

Anket formunun son bdoliimiinii ise katilimcilarin yas, cinsiyet ve harclik verilerine
ulasmay1 hedefleyen demografik sorular olusturmaktadir. Bu {i¢ soru sirasiyla oran

Olcegi, siiflama olgegi ve aralik 6lgegi kullanilarak diizenlenmistir.

4.5.4. Veri Analizinde Kullanilan Yontemler
Deneklerden geri donen anket formlarindaki cevaplar SPSS (Statistical Package for
Social Sciences-Sosyal Bilimler Icin Istatistik Paketi) programmm 15.0 siiriimiinde

analiz edilmistir. Analizler esnasinda ve tablolarin sunumunda Microsoft Office Excel

2003 programindan da genis 6l¢iide yararlanilmistir.
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4.6. ARASTIRMANIN KISITLARI

Arastirma sinirliliklari, aragtirmacinin ideal olarak gordiigii ve normal olarak yapmak

istedigi ancak cesitli nedenlerle vazgecmek zorunda kaldigi durumlardir (Bal, 2001:

196). Bu aragtirmada asagidaki kisitlar s6z konusu olmustur:

Arastirmanin tiim tiiketicileri hedef almasi1 nedeniyle farkli bolgelerde daha fazla
tilketiciye ulagma gayreti, maliyet ve zaman kisidiyla kargilasmis ve bu nedenle
lokasyon olarak Izmir ili secilmistir.

Arastirma kapsaminda Izmir ilinde yerlesik ii¢ {iniversitenin se¢meli ya da
zorunlu ders olarak pazarlama, reklam yonetimi veya pazarlama iletisimi dersi
alan 1.I.B.F. fakiilteleri secilmis ve diizenlenen anket bu béliimlerde dgrenim
goren Ogrencilere uygulatilmistir. Arastirmanin bir diger smirhiligr olarak
yalnizca bu boliimlerdeki liniversite dgrencilerinin se¢ilmesinin ardinda yatan
diisiince, bu ogrencilerin s6z konusu arastirmanin konusunu ve sorularini
rahatlikla kavrayip yanitlayabilecek bir yapida olmasidir.

Aragtirma kapsamina yalnizca iiniversite 6grencilerinin alinmasi; egitim ve yas
bakimindan da aragtirmayi sinirlandirmistir.

Uriin yerlestirmeye iliskin tutumlarin ortaya konmasmda farkli iletisim
araclarinmn tiiketiciler iizerinde farkli etkileri olabilmektedir. Ornegin siyaset,
saglik gibi ciddi konularin iglendigi bir tartisma programindaki iiriin yerlestirme
daha olumsuz tiiketici tepkilerine yol agabilmektedir. Ancak {iriin yerlestirmenin
uygulanabilecegi tiim iletisim araglarmin  secilmesi, anket formunu
cevaplayicilart sikarak cevap kalitesini bozacak sekilde uzatacagi i¢in, arastirma

sinema filmleri ile sinirlandirilmastir.

4.7. ARASTIRMANIN DEGiSKENLERI

Arastirmada yer alan degiskenler asagidaki gibidir:

1.

Sinemaya gitme siklig1
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Ev ortaminda (DVD-VCD gibi cihazlar vasitasiyla) sinema filmi izleme sikligi
Sinema filmlerinde iiriin yerlestirme uygulamasina iligkin genel tutumlar

Sinema filmlerine yerlestirilen iiriin kategorilerinin kabul edilebilirlik diizeyleri

A

Sinema filmlerine zararl irlinlerin gizli olarak yerlestirilmesi uygulamasina

iliskin degerlendirmeler

6. Sinema filmlerine zararh {irlinlerin agik olarak yerlestirilmesi uygulamasina
iliskin degerlendirmeler

7. Sinema filmlerine zararsiz {irlinlerin gizli olarak yerlestirilmesi uygulamasina
iliskin degerlendirmeler

8. Sinema filmlerine zararsiz iriinlerin agik olarak yerlestirilmesi uygulamasina
iliskin degerlendirmeler

9. Yas

10. Cinsiyet

11. Kira/yurt ticreti harici aylik harc¢lik

4.8. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Literatiirde varsayim ya da denence olarak da adlandirilan hipotez, arastirma
problemiyle ilgili, test edilmek tlizere dogrulugu gegici olarak kabul edilen, degiskenler
arasinda iliskiyi ifade eden Onermelerdir (Bal, 2001: 98). Hipotezler, problemin
cevabina iligkin bilgiye dayali tahminlerdir. Bu tahminler, aragtirmacinin problemle
ilgili gegmis tecriibelerine ya da ayni konuda daha 6nce yapilmis aragtirman sonuglarina
bagli olarak yapilabilmektedir. Sifir (Null) hipotezi ise, érneklemin ¢ekildigi evrenin
betimsel istatistikleri arasinda bir fark olmadigini savunan hipotezdir ve Hy sembolii ile
gosterilmektedir (Balci, 2004: 200). Anakiitle parametresinin arastirmadan Once
varsayilan gercek degeri ile tahmin edilen degeri arasinda 6nemli bir farklilik olmadig,
goriilen farkliligin sansa bagli sebeplerden ileri geldigi seklindeki sifir hipotezi,
reddedilmek maksadiyla kurulmaktadir. Sifir hipotezinin reddedilmesi durumunda
kabul edilecek olan hipoteze alternatif hipotez denmekte ve H; sembolii ile
gosterilmektedir. Arastirmada arastirmacinin siiphe yoniinii ifade eden ve bulunmasi

veya kanitlanmasi istenen iddialar, alternatif hipotez seklinde sunulmaktadir (Karagoz
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ve Ekici, 2004: 28). Ancak anlasilir ve tekrarsiz olmasi agisindan aragtirmayla iliskili

hipotezlerin yalnizca sifir hipotezlerine yer verilmistir.

Hy: Aragtirmaya katilan iiniversite Ogrencileri, iiriin yerlestirmeye iliskin tutumsal
ifadelere katilip katilmama konusunda kararsizdirlar.

Hy,: Arastirmaya katilan {iniversite 0grencileri, sinema filmlerine yerlestirilen iiriin
kategorilerinin kabul edilebilirligi konusunda kararsizdirlar.

Hys: Universite dgrencilerinin, iiriin yerlestirmeye iliskin tutumsal ifadelere katilma
diizeyleri, uygulamaya yonelik genel bakis agilarina gore anlamli bir farklilik
gostermemektedir.

Hy4: Cinsiyetler arasinda “Filmlerde markali {riinlerin goziikmesini sakincali
bulmuyorum” ifadesine verilen cevaplarda anlamli bir farklilik yoktur.

Hys: Cinsiyetler arasinda “Yapimcilarin marka freticilerinden bedel alarak bir filme
yerlestirdikleri markalar, filmin baslangicindaki tamitim yazilarinda (jenerikte)
aciklanmalidir” ifadesine verilen cevaplarda anlamli bir farklilik yoktur.

Hye: Cinsiyetler arasinda “Reklamveren sirketler ve film yapimcilarinin iicrete dayal
anlasarak sinema filmlerinde markali iirtinleri kullanmasinin “gizli reklam” niteliginde
oldugunu diisiiniiyorum” ifadesine verilen cevaplarda anlamli bir farklilik yoktur.

Hy7: Cinsiyetler arasinda “Hiikiimet, sinema filmlerinde markal {iriinlerin kullanimini
diizenlemelidir.” ifadesine verilen cevaplarda anlamli bir farklilik yoktur.

Hys: Cinsiyetler arasinda “Bence markali iirlinlerin sinema filmlerine yerlestirilmesi
tamamen yasaklanmalidir” ifadesine verilen cevaplarda anlamli bir farklilik yoktur.

Hyo: Cinsiyetler arasinda “Televizyondaki reklam aralarindan kagmak icin sinema filmi
izlerim” ifadesine verilen cevaplarda anlamli bir farklilik yoktur.

Hy10: Cinsiyetler arasinda “Sinema filmlerinde markali tiitlin ve alkol iiriinlerinin
kullanimi, ¢ocuklarin seyredebilecegi filmlerde yasaklanmalidir” ifadesine verilen
cevaplarda anlamli bir farklilik yoktur.

Hoi1: Cinsiyetler arasinda sinema filmlerine yerlestirilen {iriin kategorilerine yonelik
kabul edilebilirlik diizeyleri farklilasmamaktadir.

Hy12: Arastirmaya katilan {iniversite 0grencilerinin hargliklar1 ile tutumsal ifadelere

iliskin degerlendirmeleri arasinda anlaml bir iliski bulunmamaktadir.
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Hy13: Arastirmaya katilan tiniversite 0grencilerinin hargliklar1 ile sinema filmlerine
yerlestirilen iiriin kategorilerinin kabul edilebilirligine iliskin degerlendirmeleri arasinda
anlamli bir iligki bulunmamaktadir.

Hoi4: Arastirmaya katilan iiniversite 6grencilerinin yaslari ile tutumsal ifadelere iliskin
degerlendirmeleri arasinda anlamli bir iligki bulunmamaktadir.

Hyis: Arastirmaya katilan {iniversite 6grencilerinin iiriin yerlestirmeye iliskin olumsuz
tutumlar1 cinsiyete gore anlamli bir farklilik géstermemektedir.

Hy16: Arastirmaya katilan iniversite ogrencilerinin iiriin yerlestirmeye iliskin olumlu
tutumlari cinsiyete gére anlamli bir farklilik gostermemektedir.

Hyi17: Aragtirmaya katilan {niversite Ogrencilerinin iirlin yerlestirme uygulamasinin
diizenlenmesine iliskin degerlendirmeleri cinsiyete gore anlamli bir farklilik
gostermemektedir.

Ho1s: Arastirmaya katilan tniversite Ogrencilerinin televizyon reklamlarma iliskin
degerlendirmeleri cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermemektedir.

Hoi9: Arastirmaya katilan iiniversite Ogrencilerinin sinema bilet fiyatlarina iliskin
degerlendirmeleri cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermemektedir.

Hyz: Arastirmaya katilan liniversite 6grencilerinin kabul edilebilir iirlin kategorilerine
iliskin degerlendirmeleri cinsiyete goére anlamli bir farklilik gdstermemektedir.

Hy2:: Arastirmaya katilan tiniversite 68rencilerinin kabul edilemez iiriin kategorilerine
iliskin degerlendirmeleri cinsiyete gore anlamli bir farklilik géstermemektedir.

Hy2;: Aragtirmaya katilan {iniversite 6grencilerinin iiriin yerlestirmeye iliskin olumsuz
tutumlar1 har¢lik diizeyine gore anlamli bir farklilik gostermemektedir.

Hy23: Arastirmaya katilan liniversite 6grencilerinin {iriin yerlestirmeye iliskin olumlu
tutumlart harclik diizeyine gére anlamli bir farklilik gostermemektedir.

Ho24: Arastirmaya katilan tniversite 6grencilerinin iiriin yerlestirme uygulamasinin
diizenlenmesine iliskin degerlendirmeleri harclik diizeyine gore anlamli bir farklilik
gostermemektedir.

Hopzs: Arastirmaya katilan {iniversite Ogrencilerinin televizyon reklamlarma iliskin
degerlendirmeleri harglik diizeyine gore anlamli bir farklilik gostermemektedir.

Hop6: Arastirmaya katilan iiniversite Ogrencilerinin sinema bilet fiyatlarina iliskin

degerlendirmeleri harclik diizeyine gore anlamli bir farklilik géstermemektedir.

175



Hy7: Arastirmaya katilan liniversite 6grencilerinin kabul edilebilir iirlin kategorilerine
iliskin degerlendirmeleri har¢lik diizeyine gére anlamli bir farklilik gostermemektedir.
Hy2s: Arastirmaya katilan iiniversite 0grencilerinin kabul edilemez {iriin kategorilerine
iliskin degerlendirmeleri harglik diizeyine gore anlamli bir farklilik gostermemektedir.
Hyz9: Arastirmaya katilan tiniversite 6grencilerinin yaslari ile {iriin yerlestirmeye iliskin
olumsuz tutumlar1 arasinda anlaml bir iligki yoktur.

Hoz0: Arastirmaya katilan tiniversite 6grencilerinin yaglari ile iiriin yerlestirmeye iliskin
olumlu tutumlari arasinda anlamli bir iligki yoktur.

Hy31: Arastirmaya katilan iiniversite 6grencilerinin yaslar1 ile sinema filmlerindeki iirtin
yerlestirme uygulamasimnin diizenlenmesine iliskin degerlendirmeleri arasinda anlamli
bir iligki yoktur.

Hosz2: Arastirmaya katilan tniversite 0grencilerinin yaslar ile televizyon reklamlarina
iliskin degerlendirmeleri arasinda anlamli bir iliski yoktur.

Hys3: Arastirmaya katilan iiniversite dgrencilerinin yaslar1 ile sinema bilet fiyatlarina
iliskin degerlendirmeleri arasinda anlamli bir iligki yoktur.

Hos4: Aragtirmaya katilan {iniversite Ogrencilerinin yaglar1 ile kabul edilebilir iiriin
kategorilerine iliskin degerlendirmeleri arasinda anlamli bir iliski bulunmamaktadir.
Hyss: Arastirmaya katilan iiniversite Ogrencilerinin yaslar1 ile kabul edilemez iiriin
kategorilerine iliskin degerlendirmeleri arasinda anlamli bir iliski bulunmamaktadir.
Hos6: Arastirmaya katilan tiniversite 6grencilerinin {irlin yerlestirmeye iliskin olumsuz
tutumlar1 sinemaya gitme sikligina gore anlamli bir farklilik géstermemektedir.

Hys37: Arastirmaya katilan iiniversite 0grencilerinin iiriin yerlestirmeye iliskin olumlu
tutumlar1 sinemaya gitme sikligina gore anlamli bir farklilik géstermemektedir.

Hyss: Arastirmaya katilan {iniversite oOgrencilerinin sinema filmlerindeki iiriin
yerlestirme uygulamasinin diizenlenmesine iliskin degerlendirmeleri sinemaya gitme
sikligina gore anlamli bir farklilik gostermemektedir.

Hypso: Arastirmaya katilan iiniversite Ogrencilerinin televizyon reklamlarina iliskin
degerlendirmeleri sinemaya gitme sikligina gore anlamli bir farklilik gostermemektedir.
Hog: Arastirmaya katilan iiniversite Ogrencilerinin sinema bilet fiyatlarina iliskin

degerlendirmeleri sinemaya gitme sikligina gore anlamli bir farklilik gostermemektedir.
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Hy41: Arastirmaya katilan liniversite 6grencilerinin kabul edilebilir iirlin kategorilerine
ilisgkin degerlendirmeleri sinemaya gitme sikligina gore anlamli bir farklilik
gostermemektedir.

Hy42: Arastirmaya katilan tiniversite dgrencilerinin kabul edilemez iirlin kategorilerine
iliskin degerlendirmeleri sinemaya gitme sikligina gore anlamli bir farklilik
gostermemektedir.

Hy43: Arastirmaya katilan tiniversite 6grencilerinin {irlin yerlestirmeye iliskin olumsuz
tutumlar1 evde film izleme sikligina gore anlamli bir farklilik gostermemektedir.

Hy44: Arastirmaya katilan iiniversite 0grencilerinin iiriin yerlestirmeye iliskin olumlu
tutumlar evde film izleme sikligina gore anlamli bir farklilik géstermemektedir.

Hy4s: Arastirmaya katilan liniversite 6grencilerinin sinema filmlerinde {iriin yerlestirme
uygulamasinin diizenlenmesine iliskin degerlendirmeleri evde film izleme sikligina gore
anlaml bir farklilik géstermemektedir.

Hy4: Arastirmaya katilan iiniversite Ogrencilerinin televizyon reklamlarina iliskin
degerlendirmeleri evde film izleme sikligina gbére anlamli bir farklhilik
gostermemektedir.

Ho47: Arastirmaya katilan iiniversite Ogrencilerinin sinema bilet fiyatlarina iliskin
degerlendirmeleri evde film izleme sikligina gore anlamlhi bir farklilik
gostermemektedir.

Hy4s: Arastirmaya katilan iiniversite 0grencilerinin kabul edilebilir {iriin kategorilerine
iligkin degerlendirmeleri evde film izleme sikligina gore anlamli bir farklilik
gostermemektedir.

Hy49: Arastirmaya katilan tiniversite 6grencilerinin kabul edilemez iiriin kategorilerine
iliskin degerlendirmeleri evde film izleme sikligina goére anlamli bir farklilik
gostermemektedir.

Hyso: Uriin yerlestirme uygulamasina olumlu bakan ve olumsuz bakan iki kiime
arasinda  irlin  kategorilerine  iliskin  degerlendirmeler  agisindan  farklilik
bulunmamaktadir.

Hys;: Arastirmaya katilan tiniversite 6grencileri, dort farkli tirlin yerlestirme stratejisine

iliskin tutumsal ifadelere katilip katilmama konusunda kararsizdirlar.
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Hys;: Cinsiyetler arasinda Senaryo 1’deki {iriin yerlestirme stratejisine iliskin
degerlendirmelerde anlamli bir farklilik yoktur.

Hys3: Cinsiyetler arasinda Senaryo 2’deki {irlin yerlestirme stratejisine iliskin
degerlendirmelerde anlamli bir farklilik yoktur.

Hys4: Cinsiyetler arasinda Senaryo 3’teki {iiriin yerlestirme stratejisine iligkin
degerlendirmelerde anlamli bir farklilik yoktur.

Hyss: Cinsiyetler arasinda Senaryo 4’teki {riin yerlestirme stratejisine iliskin
degerlendirmelerde anlamli bir farklilik yoktur.

Hyse: Uriin yerlestirmeye yonelik olumlu ve olumsuz olmak iizere farkli tutumlara sahip
olan o&grenciler arasinda Senaryo 1’deki {irlin yerlestirme stratejisine iliskin
degerlendirmelerde anlamli bir farklilik yoktur.

Hys7: Uriin yerlestirmeye yonelik olumlu ve olumsuz olmak iizere farkli tutumlara sahip
olan Ogrenciler arasinda Senaryo 2’deki {iriin yerlestirme stratejisine iliskin
degerlendirmelerde anlamli bir farklilik yoktur.

Hysg: Uriin yerlestirmeye yénelik olumlu ve olumsuz olmak iizere farkli tutumlara sahip
olan Ogrenciler arasinda Senaryo 3’teki Tlriin yerlestirme stratejisine iliskin
degerlendirmelerde anlamli bir farklilik yoktur.

Hyso: Uriin yerlestirmeye yénelik olumlu ve olumsuz olmak iizere farkli tutumlara sahip
olan oOgrenciler arasinda Senaryo 4’teki {riin yerlestirme stratejisine iliskin
degerlendirmelerde anlamli bir farklilik yoktur.

Hoo: Sinemaya farkli sikliklarda giden Ogrenciler arasinda Senaryo 1°deki iiriin
yerlestirme stratejisine iliskin degerlendirmelerde anlamli bir farklilik yoktur.

Hoe1: Sinemaya farkli sikliklarda giden Ogrenciler arasinda Senaryo 2’deki iiriin
yerlestirme stratejisine iligkin degerlendirmelerde anlamli bir farklilik yoktur.

Hye2: Sinemaya farkli sikliklarda giden &grenciler arasinda Senaryo 3’teki iiriin
yerlestirme stratejisine iliskin degerlendirmelerde anlamli bir farklilik yoktur.

Hoe3: Sinemaya farkli sikliklarda giden ogrenciler arasinda Senaryo 4’teki iiriin
yerlestirme stratejisine iligkin degerlendirmelerde anlamli bir farklilik yoktur.

Hoes: Sinema filmlerine yerlestirilen potansiyel olarak zararli {riinler agisindan
arastirmaya katilan {iniversite Ogrencilerinin gizli ve acik yerlestirme stratejilerine

iliskin tutumlar1 arasinda farklilik bulunmamaktadir.
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Ho¢s: Sinema filmlerine yerlestirilen potansiyel olarak zararsiz iirlinler agisindan
arastirmaya katilan {niversite Ogrencilerinin gizli ve acik yerlestirme stratejilerine
iligkin tutumlar1 arasinda farklilik bulunmamaktadir.

Hys: Arastirmaya katilan tliniversite Ogrencilerinin gizli {iriin yerlestirme stratejisine
iliskin tutumlar1 yerlestirilen iirliniin potansiyel zarar1 agisindan farklilasmamaktadir.
Hye7: Arastirmaya katilan iiniversite dgrencilerinin ac¢ik {irlin yerlestirme stratejisine
iligkin tutumlar1 yerlestirilen {iriiniin potansiyel zarar1 ag¢isindan farklilasmamaktadir.
Hyes: Cinsiyetle filmlerde goriilen markalar satin alma arasinda iligki yoktur.

Hyogo: Geleneksel televizyon reklamlarini sevmeme ile {iriin yerlestirme uygulamasini
gizli reklam olarak nitelendirme arasinda anlamli bir iliski bulunmamaktadir.

Hy7: Ogrencilerin, iiriin yerlestirmenin izleyicilerin bilingaltina etki ettigi yoniindeki
fikirleri ile sinema filmlerinde gordiikleri bir markay: satin alacaklarini iddia etmeleri
arasinda anlamli bir iligki bulunmamaktadir.

Hy7i: Uriin yerlestirmenin sinema filmlerine gergeklik kattig1 yoniindeki diisiince ile
filmlerde markal1 tirtinlerin kullaniminin tamamen yasaklanmasini talep etme arasinda
anlamli bir iligki bulunmamaktadir.

Hy72: Geleneksel televizyon reklamlarima maruz kalmaktan nefret etme ile iirlin
yerlestirme uygulamasina yonelik olumsuz tutumlara sahip olma arasinda anlamli bir
iliski bulunmamaktadir.

Hy73: Arastirmaya katilan {iniversite 6grencilerinin, ¢cocuklarin izleyebilecegi filmlerde
titin ve alkol kullaniminin yasaklanmasini talep etmesi ile {iriin yerlestirme
uygulamasina iliskin yasal diizenleme beklentileri arasinda anlamli bir iligki

bulunmamaktadir.

4.9.ARASTIRMANIN ANALIZ VE BULGULARI

4.9.1. Arastirmaya Katilan Universite Ogrencilerinin Demografik ve Sosyo-

Ekonomik Ozellikleri

Tablo 4, arastirmaya katilan {liniversite 6grencilerinin demografik ve sosyo-ekonomik

ozelliklerinin frekans ve yiizde degerlerini gdstermektedir.
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Tablo 4. Universite Ogrencilerinin Demografik ve Sosyo-Ekonomik Ozellikleri

Gegerli
Degiskenler Frekans Yiizde
Cinsiyet
Kadin 182 49,2
Erkek 188 50,8
Toplam 370 100
Yas (Ortalama= 20,84 St. Sapma=1,621)
18 15 4,1
19 57 15,4
20 112 30,4
21 74 20,1
22 44 11,9
23 39 10,6
24 21 5,7
25 7 1,9
Cevap Yok 1 --
Toplam 369 100
Kira Harici Har¢chk-Kazanc¢ (ayhk/TL)
- 199 41 11,1
200 -399 160 43,2
400 - 599 82 22,2
600 — 799 55 14,9
800 —999 16 4,3
1000 - 1199 5 1,4
1200 — 1399 4 1,1
1400 + 7 1,9
Toplam 370 100

Anket formunun son ii¢ sorusunda arastirmaya katilan {iniversite 6grencilerinin
demografik ve sosyo-ekonomik o6zelliklerini saptamak {izere yaslari, cinsiyetleri ve

kira/yurt ticreti harici aylik har¢liklari sorulmustur.
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Arastirmaya katilan toplam 370 iiniversite 0grencisinin %49,2’si (182 kisi) bayan,
%50,8°1 (188 kisi) ise erkeklerden olusmaktadir. Katilimer 6grencilerin cinsiyetlerini
belirlemek iizere sorulan soruyu yanitsiz birakan kimse bulunmamaktadir. Bu oranlara
bakildiginda, arastirmaya katilan kiz-erkek 6grenci sayisinin birbirine olduk¢a yakin
oldugu sdylenebilmektedir. Bu dagilim, her iki cinsiyetten olan Ogrencilerin iirlin

yerlestirmeye yonelik tutumlarinin yansitilmasi bakimindan yeterlidir.

Katilimeilarin yas dagilimina bakildiginda, 6grencilerin yaslarinin 18 ile 25 yag arasinda
degistigi goriilmektedir. Aragtirmaya katilan 6grencilerin %4,1°1 (15 kisi) 18, %15,4’1
(57 kisi) 19, %30,4°1 (112 kisi) 20, %20,1°1 (74 kisi) 21, %11,9’u (44 kisi) 22, %10,6’s1
(39 kisi) 23, %5,7’si (21 kisi) 24 ve %1,9’u (7 kisi) 25 yasinda olduklarim
belirtmiglerdir. 1 6grenci ise bu soruyu yamtsiz birakmustir. Ogrencilerin yas

ortalamasinin 20,84 oldugu goriilmektedir.

Katilimeilarin kira veya yurt {icreti harici ellerine gegen toplam hargliklart incelediginde
frekans sikligi (mod) degeri 200-399 TL arasinda aylik hargliga sahip olan gruptur.
Katilimcilarin %43,2°si bu gruba dahildir. Mod, bir dizideki diger degerlerden daha
yiiksek frekansa sahip olan degerdir (Bas, 2003: 129). Tablo 4’ten de goriilmekte
oldugu gibi arastirmaya katilan iiniversite dgrencilerinin har¢lik diizeyleri su sekilde
siralanmaktadir; 0-199 TL aras1 (%11,1), 200-399 TL aras1 (%43,2), 400-599 TL aras1
(%22,2), 600-799 TL arast (%14,9), 800-999 TL aras1 (%4,3), 1000-1199 TL arasi
(%1.,4), 1200-1399 TL aras1 (%1,1), 1400 TL ve istii (%1,9)’dur. Arastirmaya katilan
tiniversite 6grencilerinin hargliklarini belirlemek iizere sorulan soruyu yanitsiz birakan

kimse bulunmamaktadir.

4.9.2. Arastirmaya Katilan Universite Ogrencilerinin Sinema Filmi Izleme

Sikliklar:

Tablo 5 ve Tablo 6, arastirmaya katilan iiniversite 6grencilerinin sinema salonunda ve
evde sinema filmi izleme sikliklarini gostermektedir. Bu oranlar, anket formunun

basinda siklig1 belirlemeye yonelik olarak sorulan iki sorudan elde edilmistir. Bu soruya
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verilen yanitlar daha sonra, iiriin yerlestirmeye yonelik tutumlarin film izleme sikligi

bakimindan farklilasip farklilasmadigini test etmek {izere kullanilacaktir.

Tablo 5. Universite Ogrencilerinin Sinemaya Gitme Sikhg1

Gegerli

Sinemaya Gitme Sikhig1 Frekans Yiizde
Haftada birden ¢ok kez 8 2,2
Haftada bir kez 41 11,1
Ayda birkag kez 151 40,8
Ayda bir kez 92 24,9
Yilda birkag kez 69 18,6
Hig gitmiyorum 9 2,4
Toplam 370 100

Tablo 5’ten goriilmekte oldugu gibi arasgtirmaya katilan iiniversite Ogrencilerinin
%2,2’si haftada birden ¢ok kez, %11,1’1i haftada bir kez, %40,8’1 ayda birka¢ kez,
%24,9’u ayda bir kez ve %18,6’s1 da yilda birka¢ kez sinemaya gidip film izlediklerini

belirtmislerdir. Ogrencilerin %2,4’ii ise hi¢ sinemaya gitmediklerini ifade etmistir.

Tablo 6 ise arastirmaya katilan {iniversite 6grencilerinin DVD, VCD gibi aygitlarla evde

film izleme sikliklarini gostermektedir.

Tablo 6. Universite Ogrencilerinin Evde Film izleme Sikhg1

DVD, VCD gibi aygitlarla Evde Frekans Gegerli
Film Izleme Sikhg1 Yuzde
Haftada birden ¢ok kez 148 40,0
Haftada bir kez 62 16,8
Ayda birkag kez 98 26,5
Ayda bir kez 30 8,1
Yilda birkag kez 24 6,5
Hig izlemiyorum 8 2,2
Toplam 370 100
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Tablo 6’ya gore, ogrencilerin %40°1 haftada birden ¢ok kez, %16,8’1 haftada bir kez,
%26,5’1 ayda birkag kez, 9%8,1°1 ayda bir kez ve %6,5°1 de yilda birka¢ kez evde sinema
filmi izlediklerini belirtmislerdir. Katilimer 6grencilerin % 2,2’si ise bu tiir cihazlar

yardimziyla evde hig¢ film izlemediklerini ifade etmistir.

4.9.3. Arastirmaya Katilan Universite Ogrencilerinin Uriin Yerlestirmeye iliskin

Degerlendirmelerinin Frekans Dagilimlar

Bu boliimde, anket formunda yer alan tutumsal ifadelerden arastirma kapsaminda ve
hipotez testlerinde biiyiik 6l¢iide kullanilacak olan bazi ifadelerin frekans dagilimlari

incelenecektir.

4.9.3.1. Universite Ogrencilerinin Geleneksel Televizyon Reklamlarina Yonelik

Degerlendirmeleri
Arastirmaya katilan {iniversite 6grencilerinin geleneksel televizyon reklamlarina yonelik
degerlendirmelerini belirlemenin, iiriin yerlestirmeye iligkin tutumlarla karsilastirma

yapabilmek i¢in 6nemli oldugu diistiniilmistiir.

Tablo 7. Universite Ogrencilerinin Geleneksel Televizyon Reklamlarina Yonelik

Degerlendirmeleri

Televizyonda reklam seyretmekten Frek Gegerli

nefret ederim rexans Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 32 8,6
Katilmiyorum 100 27,0
Kararsizim 56 15,1
Katiliyorum 85 23,0
Kesinlikle Katiliyorum 97 26,2
Toplam 370 100
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Tablo 7, tlniversite O0grencilerinin televizyon reklamlarma maruz kalmalarina iliskin
gorilislerini  gostermektedir. Tablodan da goriilmekte oldugu gibi 6grencilerin
“Televizyonda reklam seyretmekten nefret ederim” ifadesine verdikleri cevaplar %8,6
kesinlikle katilmiyorum, %27 katilmiyorum, %23,0 katiliyorum ve %26,2 kesinlikle
katiliyorum seklinde olmustur. Ogrencilerin %15,1°i ise bu ifadeye katilip katilmama

konusunda kararsiz kalmistir.

4.9.3.2. Universite Ogrencilerinin Uriin Yerlestirmesiz Bir Film Izlemek I¢in

Fazladan Para Odemeye Yonelik Degerlendirmeleri

Tablo 8, arastirmaya katilan iiniversite Ogrencilerinin iiriin yerlestirmesiz bir film
izlemek icin fazladan para 6demeye yonelik degerlendirmelerinin frekans ve ylizde

degerlerini gostermektedir.

Tablo 8. Universite Ogrencilerinin Uriin Yerlestirmesiz Bir Film izlemek Icin

Fazladan Para Odemeye Yonelik Degerlendirmeleri

Uriin yerlestirme uygulamasi

sinema bilet fiyatlarim diisiik

tutabilir; ancak ben iiriin

yerlestirmesiz bir film izlemek icin .

daha fazla para 6demeyi tercih Frekans (‘}{e"ge;ll

ederim uzde
Kesinlikle Katilmiyorum 109 29,5
Katilmiyorum 156 42,2
Kararsizim 44 11,9
Katiliyorum 37 10,0
Kesinlikle Katiliyorum 24 6,5
Toplam 370 100

Arastirmaya katilan {iniversite dgrencilerinin sinema filmlerinde iiriin yerlestirmeye
maruz kalmamak i¢in, bilet {icretine fazladan para vermeye razi olup olmadiklar
sorulmustur. Katilimcilarin %29,5°1 bu ifadeye kesinlikle katilmadiklarini, %42,2’si

katilmadiklarini, %10’u katildiklarin1 ve %6,5°1 kesinlikle katildiklarini ifade etmistir.
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Bu ifadeye katilip katilmama konusunda kararsiz kalanlar ise drneklemin %11,9’unu
teskil etmektedir. Tablo 8’den de goriilmekte oldugu gibi bu ifadeye verilen yanitlar
“katilmiyorum” yoniinde agirlik kazanmaktadir. Veriler 1s5183inda Mod 156 frekans
degeriyle “2” rakamu ile kodlanan “katilmiyorum” sikki; ifadenin 2’ye yakin bir deger

olarak elde ettigi 2,22 ortalama ile de modu destekler goziikmektedir.

4.9.3.3. Universite  Ogrencilerinin  Uriin  Yerlestirme Uygulamasimin

Diizenlenmesine Yonelik Degerlendirmeleri

Katilimcilarin  iiriin - yerlestirmeye iligkin  tutumlarim1  belirlerken, uygulamanin

diizenlenmesiyle ilgili ifadeye yonelik degerlendirmelerini bilmek énemlidir.

Tablo 9. Universite Ogrencilerinin Uriin  Yerlestirme Uygulamasinin

Diizenlenmesine Yonelik Degerlendirmeleri

Hiikiimet, sinema filmlerinde

markal iiriinlerin kullanimini Gegerli

diizenlemelidir. Frekans Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 20 5,4
Katilmiyorum 91 24,6
Kararsizim 72 19,5
Katiliyorum 146 39,5
Kesinlikle Katiliyorum 41 11,1
Toplam 370 100

Tablo 9, arastirmaya katilan iiniversite 6grencilerinin {iriin yerlestirme uygulamasinin
diizenlenmesine yonelik degerlendirmelerinin frekans dagilimimi gostermektedir.
Ogrencilerin ~ “Hiikiimet, sinema filmlerinde markali {iriinlerin  kullanimini
diizenlemelidir” ifadesine verdikleri yamitlar %35,4 kesinlikle katilmiyorum, %24,6
katilmiyorum, %39,5 katiltyorum ve %11,1 kesinlikle katiliyorum seklinde olmustur.
Ogrencilerin %19,5’1 ise bu ifadeye katilip katilmama konusunda kararsiz kaldiklarin
belirtmislerdir. Tablodan da goriilmekte oldugu gibi, 6grencilerin bu ifadeye verdikleri

yanitlar “katiliyorum” yoniinde agirlik kazanmaktadir.
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4.9.3.4. Universite Ogrencilerinin Uriin Yerlestirme Uygulamasimn Tamamen

Yasaklanmasina Yonelik Degerlendirmeleri

Arastirmaya katilan {iniversite Ogrencilerinin “Bence markali {irlinlerin sinema
filmlerine yerlestirilmesi tamamen yasaklanmalidir” ifadesine verdikleri yanitlar %24.,9
kesinlikle katilmiyorum, %48,1 katilmiyorum, %8,6 katiliyorum ve %4,9 kesinlikle
katiliyorum seklindedir. Bu ifadeye katilip katilmama konusunda kararsiz kalan
ogrenciler ise Orneklemin %13,5’ini teskil etmektedir. Bu oranlardan da anlasilacagi
gibi, bu ifadeye verilen yanitlar “katilmiyorum” yoniinde agirlik kazanmaktadir.

Ifadenin 2’ye yakin bir deger olarak elde ettigi 2,21 ortalama da modu desteklemektedir.

Tablo 10. Universite Ogrencilerinin Uriin Yerlestirme Uygulamasimin Tamamen

Yasaklanmasina Yonelik Degerlendirmeleri

Bence markali iiriinlerin sinema

filmlerine yerlestirilmesi tamamen Gegerli

yasaklanmahdir Frekans Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 92 24,9
Katilmiyorum 178 48,1
Kararsizim 50 13,5
Katiliyorum 32 8,6
Kesinlikle Katiliyorum 18 4,9
Toplam 370 100

4.9.3.5. Universite Ogrencilerinin Uriin Yerlestirme Uygulamasimin Bilingalt:

Etkisine Yonelik Degerlendirmeleri

Tezin {iglincli boliimiinde {iirlin yerlestirmenin bilingalt1 etkisi ve bu etki sebebiyle
uygulamaya yapilan elestiriler detayli olarak incelenmis bulunmaktadir. Arastirma
kapsaminda cevaplayicilarin  {iriin  yerlestirmenin  bilingalt1  etkisine  iliskin

degerlendirmelerini bilmek yararli olacaktir. Tablo 11°den de goriilmekte oldugu gibi
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uygulamanin bilingalt1 etkisinin varligina kesinlikle katilmayanlar %1,6, katilmayanlar
%10,5, katilanlar %50,3 ve kesinlikle katilanlar %27 oranindadir. Ogrencilerin %10,5’i
ise bu ifadeye katilip katilmama konusunda kararsiz kalmistir. Bu ifadede en ¢ok
tekrarlanan deger olan Mod, 186 cevaplayici ile “(4) katiliyorum” yoniinde olmustur.
Cevaplayicilarin hemen hemen yarisi, iiriin yerlestirmenin bilingalt1 etkisi olduguna

katildiklarini belirtmislerdir.

Tablo 11. Universite Ogrencilerinin Uriin Yerlestirme Uygulamasinin Bilin¢alt:

Etkisine Yonelik Degerlendirmeleri

Filmlerde gordiikleri markalar,

izleyicilerin bilincaltlarina etki Gegerli

etmektedir. Frekans Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 6 1,6
Katilmiyorum 39 10,5
Kararsizim 39 10,5
Katiltyorum 186 50,3
Kesinlikle Katiltyorum 100 27,0
Toplam 370 100

4.9.3.6. Universite Ogrencilerinin Uriin Yerlestirmenin Geleneksel Reklama

Alternatif Olmasina Yonelik Degerlendirmeleri

Tablo 12, iiriin yerlestirme uygulamasinin geleneksel reklama alternatif olabilme

yetenegine iligkin degerlendirmelerin frekans dagilimini gostermektedir.

Aragtirmaya katilan iiniversite Ogrencilerinin  “Reklamveren sirketlerin, film
yapimcilarina bir bedel ddeyerek sinema filmlerine iirlinlerini yerlestirmesi, geleneksel
ticari reklama iyi bir alternatiftir” ifadesine verdikleri yanitlar, %2,4 kesinlikle
katilmiyorum, %4,9 katilmiyorum, %54,9 katiliyorum ve %31,6 kesinlikle katiliyorum
seklinde olmustur. Bu ifadeye katilip katilmama konusunda kararsiz kalan cevaplayici

orant ise % 6,2 olmustur. Tablodan da goriilmekte oldugu gibi, en ¢ok tekrarlanan deger
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203 cevaplayici ile “(4) katiliyorum” olmustur. Ogrencilerin yarisindan fazlas1 {iriin
yerlestirme uygulamasinin geleneksel reklama iyi bir alternatif oldugu yoniindeki

ifadeye katildiklarini belirtmistir.

Tablo 12. Universite Ogrencilerinin Uriin Yerlestirmenin Geleneksel Reklama

Alternatif Olmasina Yonelik Degerlendirmeleri

Reklamveren sirketlerin, film
yapimcilarina bir bedel 6deyerek
sinema filmlerine iiriinlerini

yerlestirlfle:si,. gelenekse! ti.cari Frekans (;‘:f:;g

reklama iyi bir alternatiftir
Kesinlikle Katilmiyorum 9 2,4
Katilmiyorum 18 4,9
Kararsizim 23 6,2
Katiliyorum 203 54,9
Kesinlikle Katiliyorum 117 31,6
Toplam 370 100

4.9.3.7. Universite Ogrencilerinin Uriin Yerlestirmenin Sinema Filmlerine

Kazandirdig1 Gergeklik Boyutuna Yonelik Degerlendirmeleri

Uriin yerlestirmenin film yapimcilarina sundugu avantajlardan gerceklik unsuru, tezin
ikinci boliimiinde detayli olarak incelenmistir. Tez kapsaminda daha sonra markal

tirtinlerin sundugu bu gergeklik boyutunun uygulamaya yonelik tutumlara etki edip

etmedigi aragtirilacaktir.

Universite dgrencilerinin “Bir sinema filminde markali {iriinlerin varligi, o filmi daha
gercekei hale getirir” ifadesine verdikleri cevaplar, %9,7 kesinlikle katilmiyorum,
%28,6 katilmiyorum, %31,1 katiliyorum ve %14,3 kesinlikle katiliyorum seklinde

olmustur. Ogrencilerin %16,2’si ise bu ifadeye katilip katilmama konusunda kararsiz

kalmustir.
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Tablo 13. Universite Ogrencilerinin Uriin Yerlestirmenin Sinema Filmlerine

Kazandirdig1 Gergeklik Boyutuna Yonelik Degerlendirmeleri

Bir sinema filminde markal

iiriinlerin varhg, o filmi daha Gegerli

gercekei hale getirir Frekans Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 36 9,7
Katilmiyorum 106 28,6
Kararsizim 60 16,2
Katilryorum 115 31,1
Kesinlikle Katiliyorum 53 14,3
Toplam 370 100

4.9.3.8. Universite Ogrencilerinin Sinema Filmlerinde Markah Uriinleri Gérmeye

Yonelik Degerlendirmeleri

Tablo 14. Universite Ogrencilerinin Sinema Filmlerinde Markal Uriinleri

Gormeye Yonelik Degerlendirmeleri

Filmlerde markal iiriinlerin

gbziikmesini sakincal Gegerli

bulmuyorum Frekans Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 23 6,2
Katilmiyorum 56 15,1
Kararsizim 38 10,3
Katiltyorum 172 46,5
Kesinlikle Katiltyorum 81 21,9
Toplam 370 100

Arastirmaya katilan iiniversite Ogrencilerinin %6,2’si “Filmlerde markali iirlinlerin
gbziikmesini sakincali bulmuyorum” ifadesine kesinlikle katilmadiklarini, %15,1°1
katilmadiklarini, %46,5°1 katildiklarini, %21,9’u ise kesinlikle katildiklarini belirtmistir.

Bu ifadeye katilip katilmama konusunda kararsiz kalan cevaplayict oranmin % 10,3
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oldugu goriilmiistiir. Tablo 14, bu ifadeye verilen yanitlarin frekans dagilimini

gostermektedir.

4.9.3.9. Universite Ogrencilerinin Uriin Yerlestirme ve “Gizli Reklam” Tliskisine

Yonelik Degerlendirmeleri

Tezin {gilincl boliimiinde iiriin yerlestirmenin “gizli reklam™ olarak algilanmasi ve bu
tir algilar sebebiyle uygulamaya yapilan elestiriler detayli olarak incelenmis
bulunmaktadir. Arastirma kapsaminda iiriin yerlestirmenin “gizli reklam” niteliginde

algilanip algilanmadigini bilmek yararh olacaktir.

Tablo 15. Universite Ogrencilerinin Uriin Yerlestirme ve “Gizli Reklam” Tliskisine

Yonelik Degerlendirmeleri

Reklamveren sirketler ve film

yapimcilarinin iicrete dayah

anlasarak sinema filmlerinde

markal iiriinlerin kullanilmasinin

“gizli reklam” niteliginde Gegerli

oldugunu diisiiniiyorum Frekans Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 20 5,4
Katilmiyorum 69 18,6
Kararsizim 60 16,2
Katilryorum 158 42,7
Kesinlikle Katiliyorum 63 17,0
Toplam 370 100

Tablo 15’ten de goriilmekte oldugu gibi cevaplayicilarin “Reklamveren sirketler ve film
yapimcilarinin  Uicrete dayali anlasarak sinema filmlerinde markali {riinlerin
kullanilmasiin “gizli reklam™ niteliginde oldugunu diisiinliyorum” ifadesine verdikleri
cevaplar, %5.,4 kesinlikle katilmiyorum, %18,6 katilmiyorum, %42,7 katiliyorum ve
%17 kesinlikle katiliyorum seklinde olmustur. Ogrencilerin %16,2’si ise bu ifadeye

katilip katilmama konusunda kararsiz kaldiklarini belirtmistir. Tablodan da goriilmekte
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oldugu gibi, en cok tekrarlanan deger, 158 cevaplayici ile “(4) katiliyorum™ secenegi

olmustur.

4.9.3.10. Universite Ogrencilerinin Uriin Yerlestirme Yoluyla izleyicileri

Etkilemenin Ahlakiligine Yonelik Degerlendirmeleri

Arastirmaya katilan iiniversite 6grencilerinin %9,2’si “Sinemaya giden tutsak izleyiciyi
filmlerdeki markali tiriinleri kullanarak etkilemek hi¢ de ahlaki degildir” ifadesine
kesinlikle katilmadiklarini, %37°si katilmadiklarimi, %17,8’si bu konuda kararsiz

olduklarini, %24,9’u katildiklarini, %11,1°1 ise kesinlikle katildiklarini belirtmistir.
Tablo 16, bu ifadeye verilen yanitlarin frekans dagilimini géstermektedir.

Tablo 16. Universite Ogrencilerinin Uriin Yerlestirme Yoluyla izleyicileri

Etkilemenin Ahlakiligine Yonelik Degerlendirmeleri

Sinemaya giden tutsak izleyiciyi

filmlerdeki markali iiriinleri

kullanarak etkilemek hi¢ de ahlaki Gecerli

degildir. Frekans Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 34 9,2
Katilmiyorum 137 37,0
Kararsizim 66 17,8
Katiliyorum 92 24,9
Kesinlikle Katiliyorum 41 11,1
Toplam 370 100

4.9.3.11. Universite Ogrencilerinin Pazarlamacilarim Uriin Yerlestirme Yoluyla

izleyicileri Aldatmasina Yonelik Degerlendirmeleri

Uriin  yerlestirmeye yoneltilen elestirilerden en &nemlilerinden bir tanesi,

pazarlamacilarin film sahnelerine markal iiriinleri gizleyerek izleyicileri aldatmasidir.
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Tablo 17°den de goriilmekte oldugu gibi cevaplayicilarin “Ureticiler, markalarini
sinema filmlerinde sahne dekoru kiligina sokarak seyircileri aldatmaktadir” ifadesine
verdikleri yanitlar, %7,8 kesinlikle katilmiyorum, 9%42,2 katilmiyorum, %21,9
katiliyorum ve %9,7 kesinlikle katiliyorum seklinde olmustur. Ogrencilerin %18,4’{i ise
bu ifadeye katilip katilmama konusunda kararsiz kaldiklarin1 belirtmistir. Tablodan da
goriilmekte oldugu gibi, en c¢ok tekrarlanan deger 156 cevaplayici ile “(2)
katilmiyorum” segenegi olmustur. Arastirmaya katilan {iniversite dgrencileri, markal

tirtinlerin sahnelere gizlenerek izleyicileri aldattigina inanmamaktadir.

Tablo 17. Universite Ogrencilerinin Pazarlamacilarin Uriin Yerlestirme Yoluyla

izleyicileri Aldatmasina Yonelik Degerlendirmeleri

Ureticiler, markalarim sinema

filmlerinde sahne dekoru kihigina Gecgerli

sokarak seyircileri aldatmaktadir Frekans Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 29 7,8
Katilmiyorum 156 42,2
Kararsizim 68 18.4
Katiliyorum 81 21,9
Kesinlikle Katiliyorum 36 9,7
Toplam 370 100

4.9.3.12. Universite Ogrencilerinin Cocuklarin Seyredebilecegi Filmlerde Baz

Tartismali Uriin Tiirlerinin Yerlestirilmesine Yénelik Degerlendirmeleri

Markalara yonelik gizli ikna mesajlarindan kolaylikla etkilenebilecekleri diisliniilen
cocuklar, iriin yerlestirme uygulamalarina yoneltilen elestirilerin odaginda yer
almaktadir. Arastirmaya katilan iiniversite 6grencilerinin “Sinema filmlerinde markali
titin ve alkol {riinlerinin kullanimi, ¢ocuklarin seyredebilecegi filmlerde
yasaklanmalidir” ifadesine verdikleri yanitlar, %11,4 kesinlikle katilmiyorum, %9,5

katilmiyorum, %10 kararsizim, %27,8 katiliyorum ve %41,4 kesinlikle katiliyorum
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seklinde olmustur. Tablo 18’den de goriilmekte oldugu gibi, en ¢ok tekrarlanan deger

153 cevaplayici ile “(5) kesinlikle katiliyorum” olmustur.

Tablo 18. Universite Ogrencilerinin Cocuklarin Seyredebilecegi Filmlerde Baz

Tartismali Uriin Tiirlerinin Yerlestirilmesine Yénelik Degerlendirmeleri

Sinema filmlerinde markal tiitiin

ve alkol iiriinlerinin kullanima,

cocuklarin seyredebilecegi Gecerli

filmlerde yasaklanmahdir Frekans Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 42 11,4
Katilmiyorum 35 9,5
Kararsizim 37 10,0
Katiltyorum 103 27,8
Kesinlikle Katiltyorum 153 41,4
Toplam 370 100

4.9.4. Arastirmaya Katilan Universite Ogrencilerinin Filmlere Yerlestirilmesi
“Ahlaki Olarak Yanhs” Olarak Algilanan Uc¢ Uriin Tiiriine iliskin

Degerlendirmelerinin Frekans Dagilimlar:

Arastirma kapsaminda anket formunda on dort farkli iirlin tiri yer almis ve
cevaplayicilara bu tiirlere iliskin degerlendirmeleri sorulmustur. Bu boliimde tek tek her
tiriin tiiriine iliskin frekans dagilimlar1 degil, onceki aragtirmalarda ‘““ahlaki olarak
tartismal1” olarak nitelendirilen {i¢ iiriin tiirii (Gupta ve Gould, 1997; Gould ve digerleri,
2000; McKechnie ve Zhou, 2003; Tiwsakul ve digerleri, 2005; Schmoll ve digerleri,
2006) incelenecektir. Bu tiirlere iligkin frekans dagilimlar1 Tablo 19, Tablo 20 ve Tablo
21°de gosterilmektedir.

Arastirmaya katilan tiniversite 6grencilerinin %26,5’1, sinema filmlerine markali tiitiin

tirtinlerinin  yerlestirilmesinin kesinlikle kabul edilemez bir uygulama oldugunu

belirtirken; %17,8’1i bu uygulamanin kabul edilemez oldugunu ifade -etmistir.
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Filmlerdeki sigara i¢cimi ve bahsinin kabul edilebilir olup olmadig1 konusunda kararsiz
kalan Ogrenci orani ise %12,4’tiir. Bununla beraber katilime1 6grencilerin %31,4’1
sigara yerlestirmelerini kabul edilebilir, %11,9’u ise kesinlikle kabul edilebilir bir

uygulama olarak nitelendirmistir (Tablo 19).

Tablo 19. Universite Ogrencilerinin Sinema Filmlerine Sigara Yerlestirilmesine

Yonelik Degerlendirmeleri

Sigara (Ortalama= 2,84 St. Sapma=1,417) Frekans Gegerli

Yiizde
Kesinlikle Kabul Edilemez 98 26,5
Kabul Edilemez 66 17,8
Kararsizim 46 12,4
Kabul Edilebilir 116 31,4
Kesinlikle Kabul Edilebilir 44 11,9
Toplam 370 100

Tablo 20. Universite Ogrencilerinin Sinema Filmlerine Alkollii Icecek

Yerlestirilmesine Yonelik Degerlendirmeleri

Alkollii icecek (Ort.= 3,04 St. Sapma= 1,463) Frekans Gegerli
Yiizde
Kesinlikle Kabul Edilemez 87 23,5
Kabul Edilemez 57 15,4
Kararsizim 48 13,0
Kabul Edilebilir 109 29,5
Kesinlikle Kabul Edilebilir 69 18,6
Toplam 370 100

Arastirmaya katilan tiniversite 6grencilerinin %23,5’1, sinema filmlerine markali alkol
tirtinlerinin  yerlestirilmesinin kesinlikle kabul edilemez bir uygulama oldugunu
belirtirken; %15,4’1 boyle bir uygulamanin kabul edilemez oldugunu ifade etmistir.
Filmlerdeki alkol tiikketimi ve bahsinin kabul edilebilir olup olmadigi konusunda

kararsiz kalan O6grenci orani ise %13’tiir. Bununla beraber katilimeci 6grencilerin
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%29,5°1 alkollii igecek yerlestirmelerini kabul edilebilir, %18,6’s1 ise kesinlikle kabul
edilebilir bir uygulama olarak nitelendirmistir (Tablo 20). Arastirmaya katilan
tiniversite 6grencilerinin %37,6’s1, sinema filmlerine atesli silahlarin yerlestirilmesinin
kesinlikle kabul edilemez bir uygulama oldugunu belirtirken; %22,2’si bu uygulamanin
kabul edilemez oldugunu ifade etmistir. Filmlerdeki silah kullanimi1 ve bahsinin kabul
edilebilir olup olmadig1 konusunda kararsiz kalan 6grenci orani ise %14,3’tiir. Bununla
beraber katilimci1 6grencilerin %12,7°si atesli silah yerlestirmelerini kabul edilebilir,

%13,2’si ise kesinlikle kabul edilebilir bir uygulama olarak nitelendirmistir (Tablo 21).

Tablo 21. Universite Ogrencilerinin Sinema Filmlerine Atesli Silah

Yerlestirilmesine Yonelik Degerlendirmeleri

Atesli Silah (Ort.= 2,42 St. Sapma= 1,431) Frekans Gegerli
Yiizde
Kesinlikle Kabul Edilemez 139 37,6
Kabul Edilemez 82 22,2
Kararsizim 53 14,3
Kabul Edilebilir 47 12,7
Kesinlikle Kabul Edilebilir 49 13,2
Toplam 370 100

4.9.5. Arastirmaya Katilan Universite Ogrencilerinin Tutumsal ifadelere iliskin

Katilma Durumlan

Anket formunun {icilincii sorusunda ye alan 33 tutumsal ifade ile arastirmaya katilan
tiniversite Ogrencilerinin iirlin yerlestirmeye iliskin genel tutumlarmi belirlemeye
yonelik sorulan sorulara verilen yanitlar (1: kesinlikle katilmiyorum, 5: kesinlikle
katiliyorum olmak iizere) “Tek Orneklem t Testi” kullanilarak incelenmistir. Test
degeri, cevaplayicilarin “kararsizlik” durumuna karsilik gelen “3” noktasidir. Bu
boliimde, cevaplayicilarin her bir aralik dlgekli ifadeye verdigi yanitlarin ortalamasinin

test degerine esit olup olmadig test edilmistir.
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Tablo 22, tutumsal ifadelere verilen yanitlarin ortalama degerlerini, t degerlerini ve %95

giiven diizeyinde anlamliliklarini gostermektedir.

Hy: n=3 Hy: p=3 ||

Yiiriitiilen tek 6rneklem t testi, arastirmaya katilan tiniversite 6grencilerinin asagidaki ii¢

ifadeye katilip katilmama konusunda kararsiz kaldiklarin1 géstermektedir. Yalnizca bu

ifadeler icin, p<0,05 anlamlilik diizeyinde cevaplayicilarin kararsiz kaldigin1 6ne siiren

sifir hipotezi reddedilememektedir (Tablo 22):

Bir sinema filminde markali iirlinlerin varligi, o filmi daha gercekei hale getirir.
( X=3,12;p=0,073)

Sinemaya giden tutsak izleyiciyi filmlerdeki markali iiriinleri kullanarak
etkilemek hic¢ de ahlaki degildir. ( X= 2,92 ;p=0,178)

Madem ki televizyonda sigara, alkol ve silah reklamlar1 yasak, bu tiir {iriinlerin

sinema filmlerindeki {iriin yerlestirmeleri de tamamen yasaklanmalidir. ( X =

3,07 : p = 0,350)

Tablo 22’den de goriilmekte oldugu gibi, cevaplayicilar asagidaki ifadelere katilma

egilimi gostermislerdir:

Reklamveren sirketlerin, film yapimcilarina bir bedel 6deyerek sinema
filmlerine iirlinlerini yerlestirmesi, geleneksel ticari reklama iyi bir alternatiftir.
( X=4,08)

Filmlerde markali iiriinlerin goziikmesini sakincali bulmuyorum. ( X = 3,63)
Bazi dirtinlerin filmin senaryosunda zaten kullanilmasi gerektigi igin, lriin
yerlestirmeye biiyiik dl¢iide bagvurulmalidir. ( X = 3,49)

Uriin yerlestirme, sinema bilet fiyatlarini diistirmek igin iyi bir fikirdir. ( X =
3,44)

Reklamveren sirketler ve film yapimcilarinin iicrete dayali anlasarak sinema
filmlerinde markali iirlinleri kullanmasinin “gizli reklam” niteliginde oldugunu

diisiintiiyorum. ( X=347)
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Sinema filmleri iirin yerlestirmelerden para kazaniyorsa bilet fiyatlar
azaltilmalhdir. ( X=4,17)

Film yapimcilarinin iireticilerden, markalarini filmlere yerlestirmek icin {icret ya
da baska karsiliklar almasini dnemsemem. ( X = 3,46)

Hiikiimet, sinema filmlerinde markali iiriinlerin kullanimini diizenlemelidir. ( X
= 3,206)

Yapimcilarin marka {ireticilerinden bedel alarak bir filme yerlestirdikleri
markalar, filmin baslangicindaki tanitim yazilarinda (jenerikte) agiklanmalidir.
( X=3,65)

Sinema filmlerine sigara, alkol ve silah gibi ahlaki acidan tartigmali {irtinler
disindaki tiriin tiirlerinin yerlestirilmesinde bir sakinca gérmiiyorum. ( X = 3,52)
Sinema filmlerinde sahte/uydurma markalardan ziyade ger¢ek markalari
gbrmeyi tercih ederim. ( X = 3,85)

Sinema filmlerinde markali tiitlin ve alkol tirtinlerinin kullanimi, ¢ocuklarin
seyredebilecegi filmlerde yasaklanmalidir. ( X = 3,78)

Markali sigara ve alkollii igecekler yalnizca ¢ocuklarin seyretmedigi filmlerde
kullanilmadir. ( X = 3,25)

Televizyonda reklam seyretmekten nefret ederim. ( X=3,31)

Televizyondaki reklam aralarindan kagmak i¢in sinema filmi (sinema salonunda
veya kiralayarak) izlerim. ( X = 3,29)

Filmler, yalmzca senaryolarina gerceklik katmak icin gerekli olan markali
tiriinlere yer vermelidir. ( X=3,71)

Filmlerde gordiikleri markalar, izleyicilerin bilincaltlarina etki etmektedir. ( X =
3,91)

Sinema filmlerine sponsorluk yapan markalar1 film sahnelerinde izlemek yerine,
filmin basinda veya sonunda sponsor listesi halinde gérmeyi tercih ederim. ( X
=3,25)

Sinema salonunda film baslamadan 6nce ve film arasinda uzun uzun gosterilen
reklamlar1 izlemek yerine, film igerisinde markali {irtinleri gérmeyi tercih

ederim. ( X =3,32)
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Televizyonda film izlerken, filmi bolen reklam aralarinda uzun uzun reklam
izlemek yerine, o markalarin izledigim filmin sahnelerinde yer almasini tercih

ederim. ( X = 3,48)

Arastirmaya katilan {liniversite 6grencilerinin katilmama yoniinde egilim gosterdikleri

ifadeler ise asagidaki gibidir:

Uriin yerlestirme uygulamasi ahlaki degildir, ¢iinkii sinemaya giden izleyici
bunun iicretli bir reklam uygulamasi oldugunu bilmemektedir. ( X =2,71)

Eger ticari amagclarla yerlestiriliyorlarsa, sinema filmlerinde markali iiriinleri
gormekten nefret ederim. ( X=12,65)

Uriin yerlestirme, sinema izleyicilerini etkilemedigi igin etkili bir uygulama
degildir. ( X=2,44)

Markalarin bir filme ticari amaglarla, belirgin bigimde yerlestirildigini dnceden
biliyorsam, o filme gitmem. ( X=2,32)

Sinema izleyicilerinin, seyrettikleri filmlerde kullanilan markali {irtinleri
gormekten hoslanmamalart durumunda, bilet tutarinin tamamini geri alabilme
hakk: olmalidir. ( X=2,70)

Ureticiler, markalarin1 sinema filmlerinde sahne dekoru kiligina sokarak
seyircileri aldatmaktadir. ( X = 2,84)

Uriin yerlestirme uygulamasi sinema bilet fiyatlarini diisiik tutabilir; ancak ben
icerisinde markalarin yer almadig {iriin yerlestirmesiz bir film izlemek i¢in daha
fazla para 6demeyi tercih ederim. ( X = 2,22)

Bence markali iriinlerin sinema filmlerine yerlestirilmesi tamamen
yasaklanmalidir. ( X=221)

Film yildizlarinin filmlerde kullandigini gordiigiim markalari satin alirmm. ( X =
2,35)

Sinema filmleri var olan/gercek markalardan ziyade, hayali markalar

kullanmalidir. ( X=2.31)
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Tablo 22. Tutumsal ifadelere Katilma Durumlarim Ortaya Koyan Tek Orneklem
T-Testi Sonuclar

Anlamhhk
sd Diizeyi
(2-tarafh)

|

TUTUMSAL iFADELER

Reklamveren sirketlerin, film yapimcilarina bir bedel 6deyerek
sinema filmlerine iiriinlerini yerlestirmesi, geleneksel ticari | 4.08| 23,499| 369 ,000
reklama iyi bir alternatiftir.

Filmlerde =~ markali  Urlinlerin ~ géziikmesini  sakincali | 3 63110377 | 369 000
bulmuyorum. ’ ’ ’

Uriin yerlestirme uygulamas: ahlaki degildir, ciinkii sinemaya

giden izleyici bunun iicretli bir reklam uygulamasi oldugunu | 2,71 | -4,940 | 367 ,000
bilmemektedir.
Bazi tirlinlerin filmin senaryosunda zaten kullanilmasi gerektigi 3.49| 9,603 368 000

i¢in, {irlin yerlestirmeye biiyiik 6l¢iide bagvurulmalidir.

Bir sinema filminde markali iiriinlerin varligi, o filmi daha

%
gergekei hale getirir. 3,121 1,795 369 ,073
U . 1 t. , . b.l tf tl d.. . k . . . . b.
ﬁgrr:l i}r/.er estirme, sinema bilet fiyatlarini diigiirmek igin iyi bir 3.44| 7201 366 000

Reklamveren sirketler ve film yapimcilariin iicrete dayali
anlasarak sinema filmlerinde markal {irinleri kullanmasinm | 3 47| 8,008 369 ,000
“gizli reklam” niteliginde oldugunu diisiiniiyorum.

Sinema filmleri {irlin yerlestirmelerden para kazaniyorsa bilet

fiyatlar1 azaltilmalidir. 417 21,229] 368 000
Eger ticari amaglarla yerlestiriliyorlarsa, sinema filmlerinde

markali iiriinleri géormekten nefret ederim. 2,65 -5,585| 369 ;000
Urun yerlestlrmev:,. sinema izleyicilerini etkilemedigi icin etkili 2.44|-10,024] 368 000
bir uygulama degildir.

Markalarin  bir filme ticari amagclarla, belirgin bigimde

yerlestirildigini dnceden biliyorsam, o filme gitmem. 2,32|-11,992) 369 000
Film yapimcilarinin {ireticilerden, markalarin1 filmlere

yerlestirmek igin Ucret ya da baska karsiliklar almasmi | 3 46| 7,832 | 369 ,000

onemsemem.

* p<0,05 anlamhhk diizeyinde kararsizhk bildiren ifadeler

- 5°1i Likert 6lgek kullanilmistir.

(1: kesinlikle katilmiyorum, 2: katilmiyorum, 3: kararsizim, 4: katiliyorum, 5: kesinlikle katiliyorum)
- Test degeri 3’tiir.
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Tablo 22. Tutumsal ifadelere Katilma Durumlarim Ortaya Koyan Tek Orneklem
T-Testi Sonuglar1 (devam)

_ Anlamhhk
. t Sd D.. .
TUTUMSAL iFADELER X laz’;eyl
Sinemaya giden tutsak izleyiciyi filmlerdeki markali {iriinleri 202 -1349| 369 178 *
b 9 0}

kullanarak etkilemek hig¢ de ahlaki degildir.

Sinema izleyicilerinin, seyrettikleri filmlerde kullanilan markali
tiriinleri gérmekten hoslanmamalar1 durumunda, bilet tutarmmn | 2,70 | -4,502 | 367 ,000
tamamini geri alabilme hakki olmalidir.

Urevticiler, markalqnm §inema filmlerinde sahne dekoru 284 -2.761| 369 006
kiligina sokarak seyircileri aldatmaktadir.

Uriin yerlestirme uygulamasi sinema bilet fiyatlarmi diisiik
tutabilir; ancak ben igerisinde markalarin yer almadigi iiriin 2221-12,916| 369 ,000
yerlestirmesiz bir film izlemek i¢in daha fazla para 6demeyi
tercih ederim.

H}’ikﬁmet, gir'lema filmlerinde markali Uriinlerin kullaniminm 326 | 4,538 369 1000
diizenlemelidir.

Bence markali driinlerin sinema filmlerine yerlestirilmesi

tamamen yasaklanmalidir. 2,21-14,388| 369 ,000

Yapimcilarin marka iireticilerinden bedel alarak bir filme
yerlestirdikleri markalar, filmin baslangicindaki tanitim | 3 65| 11,949| 369 ,000
yazilarinda (jenerikte) agiklanmalidir.

Sinema filmlerine sigara, alkol ve silah gibi ahlaki agidan
tartismali {irtinler digindaki iriin tiirlerinin yerlestirilmesinde | 3,52 | 8,116 368 ,000
bir sakinca goérmiiyorum.

Sinema filmlerinde sahte/uydurma markalardan ziyade gercek

markalart gérmeyi tercih ederim. 3.85| 15,561 368 000
Sinema filmlerinde markali tiitin ve alkol friinlerinin

kullanimi, ¢ocuklarin seyredebilecegi filmlerde | 3,78 | 11,020 369 ,000
yasaklanmalidir.

Markali sigara ve alkollii igecekler yalnizca c¢ocuklarin

seyretmedigi filmlerde kullanilmadir. 3,25| 3,482 368 001

* p<0,05 anlamhlik diizeyinde kararsizlik bildiren ifadeler

- 5°1i Likert 6lgek kullanilmistir.

(1: kesinlikle katilmiyorum, 2. katilmyyorum, 3: kararsizim, 4. katilyyorum, 5. kesinlikle katilyyorum)
- Test degeri 3’tiir.
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Tablo 22. Tutumsal ifadelere Katilma Durumlarim Ortaya Koyan Tek Orneklem
T-Testi Sonuglar1 (devam)

Anlamhhk
t sd Diizeyi
P

|

TUTUMSAL IFADELER

Madem ki televizyonda sigara, alkol ve silah reklamlar1 yasak,
bu tiir iiriinlerin sinema filmlerindeki iiriin yerlestirmeleri de | 3,07 | ,936 | 369 ,350 *
tamamen yasaklanmalidir.

Televizyonda reklam seyretmekten nefret ederim. 331 4.453 369 000
Televizyondaki reklam aralarindan kagmak icin sinema filmi

(sinema salonunda veya kiralayarak) izlerim. 3.29| 4,742 369 000
Filmler, yalnll.zc.:.a senaryolarina .ge.rgeklik katmak i¢in gerekli 3710 13.649 | 367 000
olan markali tirlinlere yer vermelidir.

gtlrllrlreli(e;ciﬁrgorduklerl markalar, izleyicilerin bilingaltlarina etki 3.9117.993 | 369 000
Film yildizlarinin filmlerde kullandigini goérdiigiim markalar

satimn alirim. 2,35|-11,813 368 ,000
Sinema filmleri var olan/gercek markalardan ziyade, hayali

markalar kullanmalidir. 2,311-12,040{ 369 ,000

Sinema filmlerine sponsorluk yapan markalar1 film
sahnelerinde izlemek yerine, filmin basinda veya sonunda | 3,25 4,045 369 ,000
sponsor listesi halinde gormeyi tercih ederim.

Sinema salonunda film baslamadan 6nce ve film arasinda uzun
uzun gosterilen reklamlari izlemek yerine, film igerisinde | 3,32| 5,259 369 ,000
markali iiriinleri gérmeyi tercih ederim.

Televizyonda film izlerken, filmi bdlen reklam aralarinda uzun
uzun reklam izlemek yerine, o markalarin izledigim filmin | 3,48 | 7,619 369 ,000
sahnelerinde yer almasini tercih ederim.

* p<0,05 anlamhlik diizeyinde kararsizhik bildiren ifadeler

4.9.6. Arastirmaya Katilan Universite Ogrencilerinin Farkl Uriin Kategorilerini

Onaylama Durumlan

Anketin dordiincii sorusunda arastirmaya katilan tiniversite 6grencilerinin 14 farkli {irtin

kategorisinin sinema filmlerine yerlestirilmesine yonelik degerlendirmeleri 1: kesinlikle
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kabul edilemez, 5: kesinlikle kabul edilebilir olmak tizere aralikli 6lgek kullanilarak
dlgiilmiistiir. Cevaplayicilarin bu iiriin kategorilerine verdikleri yanitlar, “Tek Orneklem
t Testi” kullanilarak incelenmistir. Test degeri, cevaplayicilarin onaylama ya da
onaylamama konusunda “kararsizlik” gosterdigi “3” noktasidir. Ogrencilerin iiriin
kategorilerine verdikleri yanitlarin ortalama degerleri, t degerleri ve %95 giiven

diizeyinde anlamliliklar1 Tablo 23’te gosterilmistir.

|| Hy,: p=3 Hj: pn#3 ||

Tablodan da gériilmekte oldugu gibi cevaplayicilar; alkolsiiz igecek ( X = 4,23), kitap
( X = 4,61), yagh yiyecek ( X = 3,92), bilgisayar ( X = 4,38), otomobil ( X = 4,38),
saat ( X = 4,42), sekerleme/abur cubur ( X = 3,82), ila¢ ( X = 3,53), cep telefonu ( X =
4,19), fotograf makinesi/kamera ( X = 4,28) ve kiyafet ( X = 4,32) kategorilerinin,
sinema filmlerine yerlestirilmesinin kabul edilebilir oldugu yoOniinde egilim
gostermisglerdir. Arastirmaya katilan {iniversite dgrencilerinin kabul edilemez yoniinde
agirlik kazandirdiklari kategoriler ise yalmzca sigara ( X = 2,84) ve atesli silah ( X =
2,42) kategorileri olmustur.

Elde edilen tablo bilgileri 1s18inda yalnizca “alkollii igecek” kategorisinde anlamlilik
derecesi p= 0,570 olarak bulunmustur. Bdylece t= 0,569 p= 0,570> ,05 oldugu i¢in
alkollii icecekler kategorisi i¢in Hy reddedilememektedir. Bir diger ifadeye, aragtirmaya
katilan liniversite 6grencilerinin, alkollii igeceklerin sinema filmlerine yerlestirilmesinin
kabul edilebilir veya kabul edilemez oldugu konusunda kararsiz kaldiklar

goriilmektedir.

Yalnizca alkollii icecek kategorisi i¢in, p<0,05 anlamlilik diizeyinde cevaplayicilarin
kararsiz kaldigin1 one siiren sifir hipotezi reddedilememektedir. Diger kategoriler
incelendiginde ise, 6grencilerin yanitlar1 kabul edilebilir veya kabul edilemez olmak

lizere bir yonde agirlik kazanmustir.
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Tablo 23. Farkhi Uriin Kategorilerinin Kabul Edilebilirlik Durumlarim Ortaya
Koyan Tek Orneklem T-Testi Sonuclar

_ Anlamhhk

URUN KATEGORISi X ‘ s (;? :':;Z('i)
Sigara 2,84 -2,128 369 ,034
Alkolsiiz Igecek 4,23 25,230 369 ,000
Kitap 4,61 43,450 369 ,000
Yagl Yiyecek 3,92 18,480 369 ,000
Bilgisayar 4,38 35,668 369 ,000
Otomobil 4,38 35,276 369 ,000
Saat 4,42 41,498 369 ,000
Alkollii igecek 3,04 ,569 369 ,570 *
Sekerleme/Abur cubur 3,82 15,063 369 ,000
flag 3,53 8,002 369 ,000
Cep telefonu 4,19 25,770 368 ,000
Atesli Silah 2,42 -7,809 369 ,000
Fotograf Makinesi ve Kamera 428 30,060 369 ,000
Kiyafet 4,32 32,068 369 ,000

* p<0,05 anlamhlik diizeyinde kararsizlik bildirilen iiriin kategorileri

4.9.7. Faktor Analizi ile Uriin Yerlestirmeye iliskin Tutumlar1 Olcen Boyutlarin

Belirlenmesi

Literatiirde iirlin yerlestirmeye iliskin tiiketici tutumlarini inceleyen daha dnce yapilmis

aragtirmalarin yardimiyla olusturulan anket formunun iigiincii sorusunda yer alan 33
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tutumsal ifadenin daha az sayida boyuta indirgenip indirgenemeyecegini belirlemek
amaciyla faktor analizi uygulanmistir. Faktor analizi, birbirleriyle orta diizeyde ya da
oldukea iligkili degiskenleri birlestirerek, az sayida ancak bagimsiz degisken kiimeleri
elde etmede ampirik bir temel saglayan bir tekniktir. Boylece pek cok degiskenin, her
birine “‘faktor” adi verilen bir kag¢ kiime ya da boyuta indirgenmesi miimkiin olmaktadir

(Balci, 2004: 243).

Arastirma kapsaminda birbirleriyle iligkili verilerden olusan faktorleri, en uygun hale
sokabilmek i¢in bir¢ok islem yardimiyla faktor analizi tekrar tekrar ylriitiilmiistiir. En
uygun faktorleri elde etmede yapilan bu islemler kapsaminda ifadeler arasindaki
korelasyonlara bakilmig, glivenilirligi azaltan degiskenler ¢ikartilmig, yapilan
giivenilirlik analizlerinde faktor yiikleri eksi (-) isaretli ¢ikan faktorlerdeki olumsuz
onermeler yeniden kodlanarak faktér analizi tekrar yiiriitilmiistiir. Genel tutumsal
ifadelerin 6zelligini bozmadan degisken kiimelerini azaltmay1 amaglayan faktor analizi,
yapilan denemeler sonucunda en uygun halini almis; giivenilirligi diigiiren ya da tek
basina bir faktore karsilik gelen ifadeler analizden ¢ikartilmigtir. Sonug olarak faktor
analizine, anketin orijinalinde yer alan 33 tutumsal ifadenin tamami degil; birbirleriyle
iligkili olan ve giivenilirligi yiiksek kiimeler kurabilen 24 ifade dahil edilmistir. Faktor
analizi kapsaminda, anketteki orijinal formunun tersi yoniinde yeniden kodlanan iki

ifade vardir:

= Sinema filmlerinde sahte/uydurma markalardan ziyade ger¢ek markalari
gérmeyi tercih ederim.
* Film yapimcilariin {ireticilerden, markalarini filmlere yerlestirmek i¢in iicret ya

da bagka karsiliklar almasini 6nemsemem.

Faktorleri olusturmadan 6nce, drneklem biiytikliigiiniin yeterligini 6lgmek ilizere Kaiser-
Meyer-Olkin testi yiiriitiilmiistiir. Bu testin sonucunda KMO degeri = 0,854 olarak elde
edilmistir. S6z konusu deger, bu veriler i¢in faktor analizinin miitkemmel bir sekilde

kullanilabilecegini gostermektedir. Yapilan Bartlett testi sonucunda da anlamlilik =
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0,000 olarak bulunmustur. Bu deger, degiskenler arasinda iliski oldugunu

dogrulamaktadir.

Kosullar1 saglandigi i¢in; faktor analizi sonuglarinin
KMO olgiisii = 0,854 > 0,7 ve

kullanilabilecegi sonucuna varilmaktadir.
Anlamhilik < 0,000

Faktor analizi sonuglari, Tablo 24°te sunulmustur. Varimax Rotasyonu, {iriin yerlestirme
uygulamasina yonelik genel tutumlar bakimindan bes faktoér ortaya g¢ikarmistir. Bu
faktorler, Eigenvalues degerleri 1°den bilyiik olan faktdrlerdir. ilk faktdr, iiriin
yerlestirmeye iligkin genellikle olumsuz Onermelerden olustugu i¢in “OLUMSUZ”
olarak adlandirilmigtir. Bu faktor, varyansin %24,460°1m1 agiklamaktadir. “OLUMLU”
seklinde adlandirilan ikinci faktor ise varyansin %9,256’sin1 agiklamaktadir. Bu faktor
dahilinde ise firiin yerlestirmeye iliskin verilen olumlu ve uygulamayi onaylayici
onermeler bulunmaktadir. Uciincii faktdr, sinema filmlerindeki {iriin yerlestirme
uygulamasina iliskin diizenlemeler hakkinda oldugu igin “DUZENLEME” olarak
isimlendirilmistir. Bu faktoriin, varyansin %6,123’linii ag¢ikladigir goriilmektedir.
“TVREKLAM” olarak isimlendirilen dordiincii faktoérde, “Televizyondaki reklam
aralarindan kagmak i¢in sinema filmi (sinema salonunda veya kiralayarak) izlerim” ve
“Televizyonda reklam seyretmekten nefret ederim” ifadeleri yer almaktadir. Bu
faktoriin varyans1 agiklama oram1 5,671°dir. Son faktdr ise {riin yerlestirme
uygulamasinim bilet fiyatlarini azaltmasia yénelik iki ifadeden olustugu igin “BILET”
olarak adlandirilmistir. Bu faktor, varyansin 5,541°ini agiklamaktadir. Bu bes faktoriin,
toplam degisimi aciklama oranmna ise %51,052’dir. Elde edilen faktorlerin
giivenilirliklerini test etmek {iizere, giivenilirlik analizi yapilmustir. Ilk faktoriin
Cronbach alfa degeri 0,852 olarak bulunurken; ikinci faktoriin alfa degerinin 0,663,
liclincli faktoriin 0,570, dordiincti faktoriin 0,622 ve son faktoriin 0,556 oldugu
goriilmiistiir. Uglincii ve besinci faktor disinda diger ii¢ faktoriin alfa degerleri 0,6’dan
yiiksek ¢ikmig ve bu da her ili¢ dlcegin de giivenilir oldugunu gostermistir. Diger iki
faktoriin de alfa katsayisinin 0,6’ya yakin olmasi ve bu faktorlerin az sayida ifadeden

olugmasi sebebiyle analize dahil edilmesine karar verilmistir.
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Tablo 24. Uriin Yerlestirmeye Yonelik Genel Tutumlar icin Faktor Analizi

Cronbach a Faktor Yiikleri
1 2 3
Faktor 1: OLUMSUZ ,852
Markalarin bir filme ticari amaglarla, belirgin bi¢cimde yerlestirildigini &nceden ,759
biliyorsam, o filme gitmem.
Eger ticari amaclarla yerlestiriliyorlarsa, sinema filmlerinde markali triinleri ,703
gormekten nefret ederim.
Ureticiler, markalarin1 sinema filmlerinde sahne dekoru kiligina sokarak seyircileri ,680
aldatmaktadir.
Sinemaya giden tutsak izleyiciyi filmlerdeki markali iiriinleri kullanarak etkilemek ,643
hi¢ de ahlaki degildir.
Bence markali iriinlerin sinema filmlerine yerlestirilmesi tamamen ,614
yasaklanmalidir.
Sinema izleyicilerinin, seyrettikleri filmlerde kullanilan markali tiriinleri gormekten ,610

hoslanmamalar1 durumunda, bilet tutarinin tamamini geri alabilme hakki olmalidir.

Sinema filmleri var olan/ger¢cek markalardan ziyade, hayali markalar kullanmalidir. ,568

Uriin yerlestirme uygulamas: sinema bilet fiyatlarini diisiik tutabilir; ancak ben
icerisinde markalarin yer almadig: {iriin yerlestirmesiz bir film izlemek i¢in daha ,563
fazla para 6demeyi tercih ederim.

Sinema filmlerinde sahte/uydurma markalardan ziyade gercek markalar1 gérmeyi ;544
tercih ederim. (-)

Film yapimcilarinin iireticilerden, markalarini filmlere yerlestirmek igin {icret ya da 470
bagka kargiliklar almasin1 onemsemem. (<)
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Tablo 24. Uriin Yerlestirmeye Yonelik Genel Tutumlar Icin Faktor Analizi (devam)

Cronbach a Faktor Yiikleri

Faktor 2: OLUMLU ,663

Bir sinema filminde markali iiriinlerin varlig1, o filmi daha gercekgi hale getirir. ,659

Sinema salonunda film baslamadan once ve film arasinda uzun uzun gosterilen

reklamlari izlemek yerine, film igerisinde markali tiriinleri gérmeyi tercih ederim. 643

Televizyonda film izlerken, filmi boélen reklam aralarinda uzun uzun reklam
izlemek yerine, o markalarin izledigim filmin sahnelerinde yer almasini tercih
ederim.

,568

Reklamveren sirketlerin, film yapimcilarina bir bedel 6deyerek sinema filmlerine 507
tirlinlerini yerlestirmesi, geleneksel ticari reklama iyi bir alternatiftir.

Baz1 iriinlerin filmin senaryosunda zaten kullanilmasi gerektigi i¢in, riin ,493
yerlestirmeye biiyiik 6l¢iide bagvurulmalidir.

Filmlerde markali iiriinlerin goziikkmesini sakincali bulmuyorum. ,355

Faktor 3: DUZENLEME ,570

Yapimcilarin marka iireticilerinden bedel alarak bir filme yerlestirdikleri markalar, 718
filmin baslangicindaki tanitim yazilarinda (jenerikte) agiklanmalidir. ’

Hiikiimet, sinema filmlerinde markali iriinlerin kullanimini diizenlemelidir. ,644

Madem ki televizyonda sigara, alkol ve silah reklamlar1 yasak, bu tiir iiriinlerin

sinema filmlerindeki {iriin yerlestirmeleri de yasaklanmalidir. 612
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Tablo 24. Uriin Yerlestirmeye Yonelik Genel Tutumlar icin Faktor Analizi (devam)

Cronbach a Faktor Yiikleri
1 2 3 4 5
Faktor 3 (devami):
Sinema filmlerine sponsorluk yapan markalar1 film sahnelerinde izlemek yerine, ,485
filmin baginda veya sonunda sponsor listesi halinde gérmeyi tercih ederim.
Faktor 4: TVREKLAM ,622
Televizyonda reklam seyretmekten nefret ederim. ,803
Televizyondaki reklam aralarindan kagmak igin sinema filmi (sinema salonunda 753
veya kiralayarak) izlerim. >
Faktor 5: BILET 556
Sinema filmleri {iriin yerlestirmelerden para kazaniyorsa bilet fiyatlar , 752
azaltilmalidir.
Uriin yerlestirme, sinema bilet fiyatlarmi diisiirmek igin iyi bir fikirdir. ,696
Eigenvalue 5,871 2,222 1,469 1,361 1,330
Aciklanan Varyans Yiizdesi (Toplam 51,052) 24,460 9,256 6,123 5,671 5,541
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4.9.8. Sinema Filmlerine Yerlestirilen Farkh Uriin Kategorilerinin Faktér Analizi

ile Boyutlandirilmasi

Anket formunun doérdiincii sorusunda yer alan farkli iirlin kategorilerinin daha az sayida
faktor tarafindan betimlenebilir olup olmadigini saptamak iizere faktor analizi

ylriitilmustir.

Orneklem biiyiikliigiiniin yeterligini 6lgmek iizere Kaiser-Meyer-Olkin testi yapilmis ve
KMO degeri = 0,865 olarak bulunmustur. S6z konusu deger, bu veriler i¢in faktor
analizinin mitkemmel bir sekilde kullanilabilecegini gostermektedir. Yiiriitiilen Bartlett
testi sonucunda da anlamlilik = 0,000 olarak bulunmustur. Bu deger, degiskenler

arasinda iligski oldugunu dogrulamaktadir.

Kosullar1 saglandigi icin; faktdr analizi sonuglarinin
KMO 6lgiisii = 0,865 > 0,7 ve

kullanilabilecegi sonucuna varilmaktadir.
Anlamhilik < 0,000

Faktor analizi sonuglari, Tablo 25°te sunulmustur. Tablodan da goriilmekte oldugu gibi,
Faktor analizi sonucunda sinema filmlerine yerlestirilmelerinin kabul edilebilirlik
durumlar1 bakimindan iki faktdr ortaya ¢ikmustir. ilk faktor, “Kabul Edilebilir Uriin
Kategorileri” olarak adlandirilmigtir. Kabul edilebilir iiriin kategorileri boyutunda
bilgisayar, otomobil, fotograf makinesi/kamera, saat, kiyafet, cep telefonu, kitap ve
alkolstiz icecek kategorileri yer almaktadir. Bu faktdr, varyansin %41,690’1m
aciklamaktadir. “Kabul Edilemez Uriin Kategorileri” seklinde adlandirilan ikinci faktor
ise varyansin %16,172’sini agiklamaktadir. Bu faktor dahilinde ise alkollii icecek,
sigara, atesli silah, sekerleme/abur cubur, yagli yiyecek ve ilag kategorileri
bulunmaktadir. Ikinci faktérde yer alan iiriin kategorileri, nceki arastirmalarin
sonuclar1 ile de tutarli olarak ortaya ¢ikmistir (Gupta ve Gould, 1997; Pompper ve
Choo, 2008; McKechnie ve Zhou, 2003; Tiwsakul ve digerleri, 2005; Gould ve
digerleri, 2000; Schmoll ve digerleri, 2006). Bu iki faktoriin, toplam degisimi agiklama

oraninin ise %57,862 oldugu goriilmektedir.
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Tablo 25. Uriin Kategorileri icin Faktor Analizi

Cronbach a Faktor Yiikleri
1 2
Faktor 1: Kabul Edilebilir Uriin Kategorileri 877
Bilgisayar ,835
Otomobil ,812
Fotograf Makinesi/Kamera ,810
Saat ,809
Kryafet ,719
Cep telefonu ,647
Kitap ,614
Alkolsiiz Icecek ,496
Faktor 2: Kabul Edilemez Uriin Kategorileri ,830
Alkollii Icecek ,844
Sigara 815
Atesli Silah ,790
Sekerleme/Abur cubur ,653
Yagl Yiyecek ,560
flag ,547
Eigenvalue 5,837 2,264
Aciklanan Varyans Yiizdesi (Toplam 57,862) 41,690 16,172
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Olusturulan faktorlerin  giivenilirliklerini test etmek {izere, giivenilirlik analizi
yiiriitiilmiistiir. Ilk faktoriin Cronbach alfa degeri 0,877 olarak bulunurken; ikinci
faktoriin alfa degerinin 0,830 oldugu goriilmiistiir. Bu degerlerin 0,6’dan yiiksek

¢ikmasi, her iki 6lgegin de glivenilir oldugunu gostermektedir.

4.9.9. K-Ortalama Teknigi ile Arastirmaya Katilan Universite Ogrencilerinin

Tutumsal ifadelere iliskin Kiimeleme Analizi

K-Ortalama teknigi (K-Means Cluster) kullanilarak 6grencilerin {iriin yerlestirme
uygulamasina iliskin tutumlarin1 6lgen yargilara kiimeleme analizi yapilmis ve ankete
katilan {iniversite 6grencilerinden iki kiime olusturulmasi istenmistir. Tablo 26, anket
formunun {i¢iincii sorusunda yer alan 33 ifadenin nihai kiime merkezlerini (final cluster

centers) gostermektedir. Tablodan da goriilmekte oldugu gibi;

= Hem birinci grup, hem de ikinci grup 1.ifadeye katilmistir (4.kod=katiliyorum).

» Uriin yerlestirme uygulamasmin ahlaki boyutunu sorgulayan 3.ifadeye (“Uriin
yerlestirme uygulamasi ahlaki degildir, ¢ilinkii sinemaya giden izleyici bunun
ticretli bir reklam uygulamast oldugunu bilmemektedir”) birinci grup
katilmazken; ikinci grup kararsizlik bildirmistir.

= Cevaplayicilarin  sinema filmlerinde markali iriinleri gormeye iligkin
diisiincelerini 6grenmeye yonelik olan 9.ifadede, birinci grup markali iiriinleri
gormekten nefret etmediklerini belirtirken (kod 2=katilmiyorum); ikinci grup bu
durumdan nefret ettiklerini bildirmistir (kod 4=katiliyorum).

»  Uriin yerlestirme uygulamasinin ahlaki boyutunu sorgulayan bir diger ifade olan
13. ifadede ise birinci grup, uygulamayi ahlak dis1 olarak nitelendirmezken;
ikinci grup, sinema salonundaki tutsak izleyiciyi marka mesajlarindan
kacamayacaklar1 bir ortamda kdseye sikistirmanin hi¢ de ahlaki olmadigim
distinmektedir.

= 15. ifade ise iriin yerlestirmenin izleyiciyi aldatma durumuyla ilgilidir. Birinci
grup bu ifadeye katilmazken, ikinci grup katildiklarimi gosteren 4.kodda

kalmustir.
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Tablo 26. Tutumsal ifadelerin Nihai Kiime Merkezleri

Kiime

Reklamveren sirketlerin, film yapimcilarmma bir bedel O6deyerek sinema 4
filmlerine tirtinlerini yerlestirmesi, geleneksel ticari reklama iyi bir alternatiftir.

Filmlerde markali iiriinlerin géziikkmesini sakincalt bulmuyorum. 4

Uriin yerlestirme uygulamasi ahlaki degildir, ¢iinkii sinemaya giden izleyici 5
bunun iicretli bir reklam uygulamasi oldugunu bilmemektedir.

Bazi iriinlerin filmin senaryosunda zaten kullanilmasi gerektigi igin, {irlin 4
yerlestirmeye biilyiik 6l¢iide bagvurulmalidir.

Bir sinema filminde markali iriinlerin varligi, o filmi daha gergekgi hale 3
getirir.
Uriin yerlestirme, sinema bilet fiyatlarim diisiirmek icin iyi bir fikirdir. 3

Reklamveren sirketler ve film yapimcilarinin {icrete dayali anlasarak sinema

filmlerinde markal1 {irlinleri kullanmasinin “gizli reklam” niteliginde oldugunu 3
diistiniiyorum.
Sinema filmleri iiriin yerlestirmelerden para kazaniyorsa bilet fiyatlari 4
azaltilmalidir.
Eger ticari amaglarla yerlestiriliyorlarsa, sinema filmlerinde markali {irtinleri 2

gormekten nefret ederim.

Uriin yerlestirme, sinema izleyicilerini etkilemedigi igin etkili bir uygulama 2
degildir.
Markalarin bir filme ticari amaglarla, belirgin bigimde yerlestirildigini dnceden 2

biliyorsam, o filme gitmem.

Film yapimcilarinin iireticilerden, markalarini filmlere yerlestirmek icin {icret 4
ya da bagka karsiliklar almasini 6nemsemem.

Sinemaya giden tutsak izleyiciyi filmlerdeki markali iiriinleri kullanarak 2
etkilemek hi¢ de ahlaki degildir.

Sinema izleyicilerinin, seyrettikleri filmlerde kullanilan markali {riinleri

gormekten hoglanmamalari durumunda, bilet tutarinin tamamini geri alabilme 2
hakki olmalidir.

Ureticiler, markalari sinema filmlerinde sahne dekoru kiligina sokarak 2
seyircileri aldatmaktadir.

Uriin yerlestirme uygulamasi sinema bilet fiyatlarin1 diisiik tutabilir; ancak ben )

icerisinde markalarin yer almadig: iiriin yerlestirmesiz bir film izlemek igin
daha fazla para 6demeyi tercih ederim.
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Tablo 26. Tutumsal ifadelerin Nihai Kiime Merkezleri (devam)

Kiime

Hiikiimet, sinema filmlerinde markali iiriinlerin kullanimini diizenlemelidir.

Bence markali {irlinlerin sinema filmlerine yerlestirilmesi tamamen
yasaklanmalidir.

Yapimcilarin marka ireticilerinden bedel alarak bir filme yerlestirdikleri
markalar, filmin baslangicindaki tanitim yazilarinda (jenerikte) agiklanmalidir.

Sinema filmlerine sigara, alkol ve silah gibi ahlaki a¢idan tartismali {iriinler
digindaki {iriin tiirlerinin yerlestirilmesinde bir sakinca gérmiiyorum.

Sinema filmlerinde sahte/uydurma markalardan ziyade gergek markalari
gbérmeyi tercih ederim.

Sinema filmlerinde markali tiitlin ve alkol triinlerinin kullanimi, ¢ocuklarin
seyredebilecegi filmlerde yasaklanmalidir.

Markali sigara ve alkollii igecekler yalnizca ¢ocuklarin seyretmedigi filmlerde
kullanilmadir.

Madem ki televizyonda sigara, alkol ve silah reklamlar1 yasak, bu tiir iirtinlerin
sinema filmlerindeki {irlin yerlestirmeleri de tamamen yasaklanmalidir.

Televizyonda reklam seyretmekten nefret ederim.

Televizyondaki reklam aralarindan kagmak icin sinema filmi (sinema
salonunda veya kiralayarak) izlerim.

Filmler, yalnizca senaryolarma gerceklik katmak icin gerekli olan markali
iiriinlere yer vermelidir.

Filmlerde gordiikleri markalar, izleyicilerin bilingaltlarna etki etmektedir.
Film yildizlarinin filmlerde kullandigini1 gordiigiim markalar satin alirm.

Sinema filmleri var olan/gercek markalardan ziyade, hayali markalar
kullanmalidir.

Sinema filmlerine sponsorluk yapan markalari film sahnelerinde izlemek
yerine, filmin basinda veya sonunda sponsor listesi halinde gdrmeyi tercih
ederim.

Sinema salonunda film baglamadan once ve film arasinda uzun uzun gésterilen
reklamlart izlemek yerine, film igerisinde markali {riinleri gérmeyi tercih
ederim.

Televizyonda film izlerken, filmi bolen reklam aralarinda uzun uzun reklam
izlemek yerine, o markalarin izledigim filmin sahnelerinde yer almasini tercih
ederim.
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Birinci ve ikinci grubun diger ifadelerde hangi kod merkezlerinde kiimelendikleri Tablo
26’da gosterilmektedir. Tablo 26’daki bilgiler 1s1¢inda, birinci grubun {iiriin
yerlestirmeye iliskin daha olumlu tutumlara sahip oldugu, ikinci grubun ise uygulamaya
yonelik olumsuz tutumlar tasidigi soylenilebilmektedir. Bu nedenle birinci kiime
“ONAYLAYAN?”, ikinci kiime ise “KARSI CIKAN” olarak isimlendirilmistir. Uriin
yerlestirmeyle ilgili ifadelere olumlu yonde cevap veren birinci grupta 237 kisi yer

alirken, olumsuz yonde cevaplayan ikinci grupta 121 kisi bulunmaktadir (Tablo 27).

Tablo 27. Her iki Kiimedeki Cevaplayic1 Sayisi

Kisi Sayisi
Kiime 1 237
Kiime 2 121
Gegerli 358
Cevap Yok 12

Iki kiimeye ayrilmis iiniversite &grencilerinin, iiriin yerlestirmeye yonelik genel
tutumlar1 itibariyle (olumlu/olumsuz) uygulamaya iligkin tutumsal ifadelere katilma
diizeylerinde istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olup olmadigy, iliskisiz 6rneklemler
i¢in t testi (independent samples t-test) ile analiz edilmistir. Iliskisiz drneklemler igin t-
testi, iki iliskisiz 6rneklem ortalamalar1 arasindaki farkin anlamli olup olmadigini test
etmek icin kullanilan bir testtir (Biiylikoztiirk, 2002: 39). Anket yapilandirilirken 5°li
Likert 6lgegin segenekleri “1: kesinlikle katilmiyorum, 2: katilmiyorum, 3: kararsizim,
4: katilhyorum, 5: kesinlikle katiliyorum” seklinde tasarlanmistir. En olumlu segenege 5
puan, en olumsuza 1 puan ve diger segeneklere ara puanlarin verildigi dlgekte, ortalama
puanin yiiksek olusu ifadeye katilmanin yiliksek oldugunu gostermektedir. Tablo 28,
bagimsiz Orneklem t-testinin sonuclarini gostermektedir. Her bir ifade i¢in varyans
esitligini belirlemek iizere yapilan Levene testinin sonuclari tabloya dahil edilmemistir.
Ancak tablo olusturulurken, F degerinin anlamlilik derecesinin 0,05’ten biiylik olmasi
durumunda varyanslar1 esit kabul eden (equal variances assumed) satir kullanilmus,
kii¢iik olmasi durumunda ise varyanslarin esit olmadigini varsayan (equal variances not

assumed) satirdaki degerler kullanilmistir.
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Tablo 28. Uriin Yerlestirmeye Yonelik Tutumlarin Uygulamayr Onaylama/Kars1

Cikma Durumuna Gore T-Testi Sonuclari

TUTUMSAL iFADELER N |[(X)]| S t ar | p

Reklamveren sirketlerin, film yapimcilarina 11 2371 425 714

b1r be'zdF:l 6dey§rek ' sinema ﬁlmlgrine? 4552 |176.687| 000 *
driinlerini  yerlestirmesi, geleneksel ticari
reklama iyi bir alternatiftir. 2| 121 3,76 | 1,065

Filmlerde markali {irtinlerin goziikmesini 1]237] 395 | 1,017

sakincali bulmuyorum.

7,803 |216,146| ,000 *
2 121 ] 298 | 1,158

L[riin"ye.rlestirme 11.ygula.1mas.1 ghlaki de.gildir? 1| 237 232 968
¢linkii sinemaya giden izleyici bunun tcretli

-9,722 (222,734| ,000 *

bir reklam uygulamast oldugunu

bilmemektedir. 2 121 3,44 | 1,064

Bazi diriinlerin filmin senaryosunda zaten | [ | 237 | 3,63 ,942

kullanilmas1 gerektigi icin, trtin 3.677 | 356 | .,000*

yerlestirmeye biiyiik 6l¢iide bagvurulmalidir. 2| 121 323 | 1015

ir si i tirlinleri 5 1]237] 3,39 [ 1,215
Bir sinema filminde markall qrgnlerm varligy, 6512 | 356 | .000*
o filmi daha gercekei hale getirir. 2l 121 253 | 1.111
Uriin yerlestirme, sinema bilet fiyatlarmi | | | 237 347 | 1,170

diistirmek i¢in iyi bir fikirdir. ,818 356 414
2 121] 3,36 | 1,095

Reklamveren sirketler ve film yapimcilariin 1
licrete dayali anlasarak sinema filmlerinde
markali iiriinleri kullanmasinin “gizli reklam”

2371 3,33 | 1,136

-3,278 (253,222| ,001 *

niteliginde oldugunu diisiiniiyorum. 2 121 3,74 | 1,078

Sinema filmleri {iriin yerlestirmelerden para | 1 [ 237 | 4,12 | 1,071 Los6 | 356 278
kazaniyorsa bilet fiyatlar1 azaltilmalidir. 2 | 121 425 | 1.067 IRt >
Eger ticari amaglarla yerlestiriliyorlarsa, | | | 237 | 2.11 873

sinema  filmlerinde  markali  {rlnleri - - -14,968 (201,271 ,000 *
oOrmekten nefret ederim. 2| 121] 3,70 1,085

Uriin  yerlestirme, sinema izleyicilerini | 1 | 237 2,22 | 959

- *
etkilemedigi igin etkili bir uygulama degildir. | 2 | 121 | 2,83 | 1,128 366 1210.379) 000

Markalarm bir filme ticari amaglarla, belirgin 11237 1388 227
bi¢imde yerlestirildigini 6nceden biliyorsam, 2 > -12,0091195,035( ,000 *
o filme gitmem. 2| 121} 3,11 | 1,071

Film yapimcilarmin iireticilerden, | 1| 237 | 3,91 | 914 12.534 [222.451! 000 *
markalarmi filmlere yerlestirmek igin iicret 21 1211 259 | 1.006 ’ ’ ’
va da baska karsiliklar almasini 6nemsemem. ’ ’

* p < 0,05 anlamhilik diizeyinde ogrencilerin iirtin yerlestirmeyi onaylama/karsi ¢ikma durumlarina gére
anlaml bir farkliik vardr.
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Tablo 28. Uriin Yerlestirmeye Yonelik Tutumlarin Uygulamayr Onaylama/Kars1

Cikma Durumuna Gore T-Testi Sonuclar (devam)

TUTUMSAL iFADELER N | (X) S t dr p

Sinemaya giden tutsak izleyiciyi filmlerdeki | 1 [ 237 | 2,35 ,924
markali iiriinleri kullanarak etkilemek hic¢ de -15,976| 356 | ,000 *

ahlaki degildir. 21 121 ] 3,98 889

Sinema izleyicilerinin, seyrettikleri filmlerde
kullanilan  markalt  {riinleri  gdrmekten
hoslanmamalar1 durumunda, bilet tutarmin

1] 237 2,35 | 1,131

-7,862 (222,705| ,000 *

tamamini geri alabilme hakk1 olmalidir. 2| 121 ] 3,40 1,242
Ureticiler, markalarini sinema ﬁlmlieri.nde? 1] 237 232 859
sahne dekoru kiligina sokarak seyircileri -13,453(206,659( ,000 *
aldatmaktadir. 2 121 3,79 1,032

Uriin yerlestirme uygulamas1 sinema bilet
fiyatlarin1  diigiik  tutabilir; ancak ben 1] 237] 186 937
icerisinde markalarin yer almadigt iriin -7,972 |193,662| ,000 *
yerlestirmesiz bir film izlemek i¢in daha

fazla para 6demeyi tercih ederim. 2| 121} 287 | 1,224

2371 3,02 | 1,110
121 | 3,72 ,994

Hiikiimet, sinema filmlerinde markali
tiriinlerin kullanimini diizenlemelidir.

-6,038 266,674 ,000 *

N | —

—_—

Bence markali iiriinlerin sinema filmlerine 237 | 1,78 748

L . -10,863(174,622( ,000 *
yerlestirilmesi tamamen yasaklanmalidur. 2| 121 302 | 1136

Yapimcilarin  marka ireticilerinden bedel
alarak bir filme yerlestirdikleri markalar, L] 237 359 | 1076
filmin baslangicindaki tanitim yazilarinda -1,766 | 356 078
(jenerikte) aciklanmalidir. 2 121 3,79 ,991

Sinema filmlerine sigara, alkol ve silah gibi
ahlaki a¢idan tartigmali Uriinler disindaki
iiriin tiirlerinin yerlestirilmesinde bir sakinca
gérmilyorum. 2| 121 3,07 | 1,138

1] 237 3,74 | 1,224

5,065 | 356 | ,000*

Sinema filmlerinde sahte/uydurma | 1 | 237 | 4,22 ,840
markalardan ~ ziyade ger¢ek  markalar 9,483 199,769 ,000 *
gdrmeyi tercih ederim. 2l 1211 3.17 | 1.054

Sinema filmlerinde markali titiin ve alkol | 1 | 237 | 3,67 | 1,400
riinlerinin kullanimu, ¢ocuklarin 2,371 [262,110/ ,018 *
seyredebilecegi filmlerde yasaklanmalidir. 2| 121 402 | 1278

* p < 0,05 anlamlilik diizeyinde ogrencilerin iiriin yerlestirmeyi onaylama/karsi ¢tkma durumlarina gore
anlamly bir farklilik vardir.
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Tablo 28. Uriin Yerlestirmeye Yonelik Tutumlarin Uygulamayr Onaylama/Kars1

Cikma Durumuna Gore T-Testi Sonuclar (devam)

TUTUMSAL iFADELER N | (X) S t df p

Markali sigara ve alkollii icecekler yalmizea | 1 | 237 | 3,31 | 1,394
cocuklarin seyretmedigi filmlerde 1,021 | 356 | ,308

kullanilmadir. 21 121 3,15 1,400

Madem ki televizyonda sigara, alkol ve silah | | | 537 2,78 | 1353
reklamlar1 yasak, bu tiir iiriinlerin sinema 5180 | 356 000 *
filmlerindeki  iriin  yerlestirmeleri  de ’ ’
tamamen yasaklanmalidir.

2| 121 3,56 | 1,322

Televizyonda reklam seyretmekten nefret | 1 | 237 | 3,22 | 1,358 1588 | 356 113
ederim. 2| 121 346 | 1,329 | '
Televizyondaki reklam aralarindan kagmak | 4 237 | 324 | 1.250

icin sinema filmi (sinema salonunda veya - ’ -1,055 (271,347 ,292
kiralayarak) izlerim. 2| 121 3,37 | 1,096

Filmler, yalmzca senaryolarina gergeklik | 1 | 237 | 3,83 919

katmak i¢in gerekli olan markali iirlinlere yer 2,928 (205,628| ,004 *
vermelidir. 2| 121 349 | 1111

Filmlerde gordiikleri markalar, izleyicilerin | 1 | 237 | 3,84 ,965

bilincaltlarina etki etmektedir. 2 120|402 | 979 -1,709 | 356 ,088
Film yildizlarinin  filmlerde kullandigmi | 1 | 237 | 2,33 1,017

gordiiglim markalar: satin alirim. >l 1211 239 | 1121 -504 | 356 615

Sinema filmleri var olan/ger¢ek markalardan 237 1,92 ,822

. . -9,222 |182,338| ,000 *
ziyade, hayali markalar kullanmalidur. 2| 121] 3.02 | 1169

—_—

Sinema  filmlerine  sponsorluk  yapan 1
markalart film sahnelerinde izlemek yerine,
filmin basinda veya sonunda sponsor listesi
halinde gérmeyi tercih ederim. 2| 121 4,00 | 1,025

2371 2,86 | 1,046

9,812 | 356 | ,000 *

Sinema salonunda film baglamadan once ve | 237 | 361 1.050
film arasinda uzun uzun gdsterilen reklamlar ’ ’ 7031 216459 000 *
izlemek yerine, film icerisinde markal ’ ’ ’
iiriinleri gérmeyi tercih ederim.

20 121 2,71 1,193

Televizyonda film izlerken, filmi bdlen | | [ 237 3,78 | 1,101
reklam aralarinda uzun uzun reklam izlemek 6.774 1219.133| .000 *
yerine, o markalarin izledigim filmin ’ ’ ’
sahnelerinde yer almasini tercih ederim. 2| 121} 2,88 | 1233

* p < 0,05 anlamhilik diizeyinde ogrencilerin iiriin yerlestirmeyi onaylama/karsi ¢ikma durumlarina gére
anlaml bir farkliik vardr.
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Hj3: Universite dgrencilerinin, iiriin yerlestirmeye iliskin tutumsal ifadelere katilma
diizeyleri, uygulamaya yonelik genel bakis acilarina gore anlamli bir farklilik

gostermemektedir.

H; ;: Universite dgrencilerinin, iiriin yerlestirmeye iliskin tutumsal ifadelere katilma
diizeyleri, uygulamaya yonelik genel bakis acilarina gore anlamli bir farklilik

gostermektedir.

Yirtitilen iligskisiz Orneklemler icin t testinin sonuglarina gore sifir hipotezinin
reddedildigi tutumsal ifadeler ve iki kiime arasindaki istatistiksel olarak anlamli

farkliliklar agsagida agiklanmustir:

= Analiz sonuglarina gore (Tablo 28), {iniversite &grencilerinin “Reklamveren
sirketlerin, film yapimcilarina bir bedel ddeyerek sinema filmlerine iiriinlerini
yerlestirmesi, geleneksel ticari reklama iyi bir alternatiftir” ifadesine katilma
dereceleri, uygulamaya yonelik genel olarak olumlu ve olumsuz tutumlara sahip
olma durumuna gore farklilik gostermektedir ( ta76687) = 4,552, p = 0,000 <
0,05). Uriin yerlestirme uygulamasina yonelik olumlu tutumlari olan grup ( X =
4,25) bu ifadeye, olumsuz tutumlari olan gruba ( X = 3,76) gére daha fazla
oranda katilmaktadirlar.

= Ogrencilerin, “Filmlerde markali iiriinlerin goziikkmesini sakincali bulmuyorum”
ifadesini onaylama diizeyleri, uygulamaya yonelik genel olarak olumlu ve
olumsuz tutumlara sahip olma durumuna gore farklilik gdstermektedir ( t:216,146)
= 7,803, p = 0,000 < 0,05). Bu ifadeye, iiriin yerlestirmeye yonelik olumlu
tutumlara sahip olan birinci grup ( X = 3,95), olumsuz tutumlara sahip ikinci
gruba (X =2.,98) nazaran daha fazla oranda katilmaktadirlar.

= Qgrencilerin, “Uriin yerlestirme uygulamasi1 ahlaki degildir, ¢iinkii sinemaya

giden izleyici bunun iicretli bir reklam uygulamasi oldugunu bilmemektedir”
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ifadesine katilma dereceleri, uygulamaya yonelik genel olarak olumlu ve
olumsuz tutumlara sahip olma durumuna gore farklilik gdstermektedir ( t(222,734)
= -9,722, p = 0,000 < 0,05). Uriin yerlestirme uygulamasina yonelik olumsuz
tutumlari olan grup ( X = 3,44) bu ifadeye, olumlu tutumlar1 olan gruba ( X =
2,32) gore daha fazla oranda katilmaktadirlar.

Sinema filmlerindeki iirlin yerlestirme uygulamalarina yonelik genel olarak
olumlu ve olumsuz tutumlara sahip olanlar arasinda “Bazi {iriinlerin filmin
senaryosunda zaten kullanilmasi1 gerektigi i¢in, {iriin yerlestirmeye biiyiik dl¢iide
basvurulmalidir” ifadesine katilma durumu agisindan istatistiksel olarak anlamli
farklilik bulunmaktadir ( t3sey = 3,677, p = 0,000 < 0,05). Bu ifadeye {irlin
yerlestirme uygulamasina olumlu bakanlar ( X =3,63), olumsuz bakanlara ( X =
3,23) nazaran daha fazla katilmaktadir.

Arastirmaya katilan {iiniversite Ogrencilerinin “Bir sinema filminde markali
riinlerin varhigi, o filmi daha gercekci hale getirir” ifadesini onaylama
dereceleri, uygulamaya yonelik genel olarak olumlu ve olumsuz tutumlara sahip
olma durumlarina gore farklilik gostermektedir ( tzse) = 6,512, p = 0,000 <
0,05). Uriin yerlestirmeye yonelik olumlu tutumlara sahip olan grup ( X = 3,39)
bu ifadeye, olumsuz tutumlara sahip gruba ( X =2,53) kiyasla daha fazla oranda
katilmaktadirlar.

Ogrencilerin, “Reklamveren sirketler ve film yapimcilarmin icrete dayali
anlagarak sinema filmlerinde markali {riinleri kullanmasinin “gizli reklam”
niteliginde oldugunu diisiiniiyorum” ifadesine katilma diizeyleri, uygulamaya
yonelik genel olarak olumlu ve olumsuz tutumlara sahip olma durumuna gore
farklilik gostermektedir ( tp2s3220) = -3,278, p = 0,001 < 0,05). Uriin yerlestirme
uygulamasina yénelik olumsuz tutumlart olan ikinci grup ( X = 3,74) bu
ifadeye, olumlu tutumlart olan birinci gruba ( X = 3,33) gore daha fazla oranda
katilmaktadirlar.

Sinema filmlerindeki iirlin yerlestirme uygulamalarina yonelik genel olarak
olumlu ve olumsuz tutumlara sahip olan iiniversite 6grencileri arasinda “Eger
ticari amaglarla yerlestiriliyorlarsa, sinema filmlerinde markali (iriinleri

gormekten nefret ederim” seklindeki ifadeye katilma durumu bakimindan
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istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmaktadir ( to1.271) = -14,968, p = 0,000
< 0,05). Uriin yerlestirme uygulamasina ydnelik olumsuz tutumlart olan ikinci
grup ( X =3,70) bu ifadeye katilirken, olumlu tutumlar olan birinci grup ( X =
2,11) bu ifadeye katilmamaktadir.

Aragtirmaya katilan {iniversite &grencilerinin “Uriin yerlestirme, sinema
izleyicilerini etkilemedigi i¢in etkili bir uygulama degildir” ifadesini onaylama
dereceleri, uygulamaya yonelik genel olarak olumlu ve olumsuz tutumlara sahip
olma durumuna gore farklilik gdstermektedir ( ti210379) = -5,366, p = 0,000 <
0,05). Bu ifadeye, uygulamaya yonelik olumlu tutumlari olan birinci grup ( X =
2,22), olumsuz tutumlar1 olan ikinci gruba ( X= 2,83), kiyasla daha fazla oranda
katilmamustir.

Sinema filmlerindeki iirlin yerlestirme uygulamalarina yonelik genel olarak
olumlu ve olumsuz tutumlara sahip olanlarin “Markalarin bir filme ticari
amaclarla, belirgin bi¢gimde yerlestirildigini Onceden biliyorsam, o filme
gitmem” ifadesine katilma durumlar arasinda farklilik vardir ( tuosess) = -
12,009, p = 0,000 < 0,05) . Uriin yerlestirmeye yonelik olumsuz tutumlar1 olan
ikinci grup ( X = 3,11) bu ifade konusunda kararsizken, olumlu tutumlar1 olan
birinci grup ( X =1,88) katilmama egilimi gostermistir.

Ogrencilerin ~ “Film  yapimcilarinin ~ iireticilerden, markalarmi  filmlere
yerlestirmek icin iicret ya da baska karsiliklar almasini 6nemsemem” ifadesine
katilma diizeyleri, uygulamaya yonelik genel olarak olumlu ve olumsuz
tutumlara sahip olma durumuna gore farklilik gostermektedir ( t222.451) = 12,534,
p = 0,000 < 0,05). Bu ifadeye, liriin yerlestirmeye yonelik olumlu tutumlara
sahip olan birinci grup ( X = 3,91) katilma egilimi gosterirken, olumsuz
tutumlara sahip ikinci grup ( X =2,59) kararsiz kalmus gibi goziikmektedir.
Uygulamaya yonelik genel olarak olumlu ve olumsuz tutumlara sahip olan
gruplar arasinda “Sinemaya giden tutsak izleyiciyi filmlerdeki markali iirtinleri
kullanarak etkilemek hi¢ de ahlaki degildir” ifadesine katilma durumlari
acisindan istatistiksel olarak anlaml farklilik bulunmaktadir ( ti3se) = -15,976, p
= 0,000 < 0,05). Olumsuz yargi belirten bu ifadeye, {irlin yerlestirmeye yonelik
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olumsuz tutumlari olan ikinci grup ( X = 3,98) katilirken, olumlu tutumlara
sahip birinci grup ( X =2,35) katilmamustir.

Arastirmaya katilan {niversite Ogrencilerinin  “Sinema izleyicilerinin,
seyrettikleri filmlerde kullanilan markali iirtinleri gérmekten hoslanmamalari
durumunda, bilet tutarinin tamamini geri alabilme hakki olmalidir” ifadesini
onaylama durumlari, uygulamaya genel olarak olumlu ve olumsuz tutumlar
besleme durumlarina gore farklilik gostermektedir ( t(222,705) = -7,862, p = 0,000
< 0,05). Bu ifadeye, uygulamaya yonelik olumsuz tutumlart olan ikinci grup ( X
= 3,40), olumlu tutumlari olan birinci gruba ( X = 2,35) kiyasla daha fazla
oranda katilmistir.

Uriin yerlestirme uygulamasina yonelik genel olarak olumlu ve olumsuz
tutumlari olan gruplar arasinda “Ureticiler, markalarimi sinema filmlerinde sahne
dekoru kiligina sokarak seyircileri aldatmaktadir” ifadesine katilma durumlari
acisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmaktadir ( t06,659) = -13,453,
p = 0,000 < 0,05). Uriin yerlestirme uygulamasina y&nelik olumsuz tutumlara
sahip olan grup olumsuz bir yargi belirten bu ifadeye katilirken ( X = 3,79),
diger grup ( X =2,32) katilmamustur.

Ogrencilerin “Uriin yerlestirme uygulamas1 sinema bilet fiyatlarmi diisiik
tutabilir; ancak ben igerisinde markalarin yer almadigi iirlin yerlestirmesiz bir
film izlemek i¢in daha fazla para 6demeyi tercih ederim” ifadesini onaylama
durumlari, uygulamaya genel olarak olumlu ve olumsuz tutumlar besleme
durumlarma gore farklilik géstermektedir ( t(193662) = -7,972, p = 0,000 < 0,05).
Bu ifadeye, uygulamaya yonelik olumsuz tutumlari olan ikinci grup ( X =2,87),
olumlu tutumlart olan birinci gruba ( X = 1,86) kiyasla daha fazla oranda
katilmistir.

Ankete katilan iiniversite dgrencilerinin “Hiikiimet, sinema filmlerinde markali
tirtinlerin  kullanimin1  diizenlemelidir” ifadesini onaylama durumlari, {iriin
yerlestirmeye yonelik genel olarak olumlu ve olumsuz tutumlara sahip olma
durumlarma gore farklilik gostermektedir ( te6674) = -6,038, p = 0,000 < 0,05).

Bu ifadeye, uygulamaya yonelik olumsuz tutumlara sahip olan ikinci grup ( X =
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3,72), olumlu tutumlari olan birinci gruba ( X = 3,02) kiyasla daha fazla oranda
katilmistr.

Uygulamaya yonelik genel olarak olumlu ve olumsuz tutumlara sahip olanlar
arasinda “Bence markali iiriinlerin sinema filmlerine yerlestirilmesi tamamen
yasaklanmalidir” ifadesine katilma durumlar: arasinda farklilik vardir ( t(174,622) =
-10,863, p = 0,000 < 0,05). Bu ifadeye, iiriin yerlestirmeye yonelik olumsuz
tutumlara sahip olan ikinci grup ( X =3,02), olumlu tutumlari olan birinci gruba
( X=1,78) kiyasla daha fazla oranda katilmistur.

Ogrencilerin “Sinema filmlerine sigara, alkol ve silah gibi ahlaki agidan
tartismal1 drlinler disindaki {irtin tiirlerinin yerlestirilmesinde bir sakinca
gérmiiyorum” ifadesine katilma durumlari, iiriin yerlestirme uygulamasina genel
olarak olumlu ve olumsuz tutumlar besleme durumlarima gore farklilik
gostermektedir ( t;3se) = 5,065, p = 0,000 < 0,05). Uriin yerlestirme uygulamasina
yonelik olumlu tutumlari olan grup ( X = 3,74) bu ifadeye, olumsuz tutumlar
olan gruba ( X =3,07) gore daha fazla oranda katilmaktadirlar.

Uriin yerlestirme uygulamasina yonelik genel olarak olumlu ve olumsuz
tutumlara sahip olanlar arasinda “Sinema filmlerinde sahte/uydurma
markalardan ziyade gercek markalar1 gérmeyi tercih ederim” ifadesine katilma
durumlari arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmaktadir ( t(199.769) =
9,483, p = 0,000 < 0,05). Uriin yerlestirmeye yénelik olumlu tutumlari olan
birinci grup ( X = 4,22) bu ifadeye, olumsuz tutumlari olan ikinci gruba ( X =
3,17) gore daha fazla oranda katilmaktadirlar.

Arastirmaya katilan tiniversite 0grencilerinin “Sinema filmlerinde markal: tiitiin
ve alkol iriinlerinin kullanimi, c¢ocuklarin seyredebilecegi filmlerde
yasaklanmalidir” ifadesine katilma durumlari, iirlin yerlestirme uygulamasina
genel olarak olumlu ve olumsuz tutumlar besleme durumlarina gore farklilik
gostermektedir ( tos21100 = -2,371, p = 0,018 < 0,05). Uriin yerlestirme
uygulamasina yénelik olumsuz tutumlari olan grup ( X = 4,02) bu ifadeye,
olumlu tutumlart olan gruba ( X = 3,67) kiyasla daha fazla oranda

katilmaktadirlar.
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Universite &grencilerinin “Madem ki televizyonda sigara, alkol ve silah
reklamlar yasak, bu tiir lirtinlerin sinema filmlerindeki iirlin yerlestirmeleri de
tamamen yasaklanmalidir” ifadesini onaylama durumlari, uygulamaya yonelik
genel olarak olumlu ve olumsuz tutumlar sahibi olma durumlarina gore farklilik
gostermektedir ( t3se) = -5,180, p = 0,000 < 0,05). Uygulamaya yonelik olumsuz
tutumlara sahip olan ikinci grup ( X = 3,56) bu ifadeye, olumlu tutumlar olan
birinci gruba ( X =2,78) gore daha fazla oranda katilmaktadirlar.

Ankete katilan tiniversite oOgrencilerinin, “Filmler, yalnizca senaryolarina
gerceklik katmak icin gerekli olan markali iirlinlere yer vermelidir” ifadesini
onaylama durumlari, uygulamaya yonelik genel olarak olumlu ve olumsuz
tutumlar sahibi olma durumlarina goére farklilik gostermektedir ( t(0s628) =
2,928, p = 0,004 < 0,05). Uriin yerlestirmeye yénelik olumlu tutumlar1 olan
birinci grup ( X = 3,83) bu ifadeye, olumsuz tutumlart olan ikinci gruba ( X =
3,49) gore daha yiiksek diizeyde katilmaktadirlar.

Uriin yerlestirme uygulamasina yonelik genel olarak olumlu ve olumsuz
tutumlara sahip olanlar arasinda “Sinema filmleri var olan/ger¢ek markalardan
ziyade, hayali markalar kullanmalidir” ifadesini onaylama durumlari,
uygulamaya iligkin genel olarak olumlu ve olumsuz tutumlar besleme
durumlarma gore farklilik gdstermektedir ( tuis2338) = -9,222, p = 0,000 < 0,05).
Uygulamaya yonelik olumlu tutumlara sahip olan birinci grup ( X = 1,92) bu
ifadeye katilmazken, olumsuz tutumlara sahip olan ikinci grup ( X = 3,02)
kararsiz kalmistir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin “Sinema filmlerine sponsorluk yapan markalar
film sahnelerinde izlemek yerine, filmin basinda veya sonunda sponsor listesi
halinde gérmeyi tercih ederim” ifadesini onaylama diizeyleri, iiriin yerlestirmeye
yonelik genel olarak olumlu ve olumsuz tutumlara sahip olma durumuna gore
farklilik gostermektedir ( tsse) = -9,812, p = 0,000 < 0,05). Uriin yerlestirme
uygulamasima olumsuz bakan ikinci grup ( X = 4,00) bu yargiya katilirken,
uygulamaya olumlu bakan birinci grup ( X = 2,86) katilmama egilimi

gostermektedir.
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»  Universite 6grencilerinin “Sinema salonunda film baslamadan énce ve film
arasinda uzun uzun gosterilen reklamlari izlemek yerine, film igerisinde markali
{iriinleri gdrmeyi tercih ederim.” ifadesine katilma durumlari, iiriin yerlestirme
uygulamasina yonelik genel olarak olumlu ve olumsuz tutumlara sahip olma
durumuna gore farklilik gostermektedir ( toi6459) = 7,031, p = 0,000 < 0,05).
Uriin yerlestirme uygulamasina yénelik olumlu tutumlari olan grup ( X = 3,61),
iriin yerlestirmeyi geleneksel sinema reklamlarina tercih etme durumunu
bildiren bu ifadeye, olumsuz tutumlari olan gruba ( X = 2.,71) gére daha fazla
oranda katilmaktadirlar.

» Uriin yerlestirme uygulamasina yonelik genel olarak olumlu ve olumsuz
tutumlara sahip olanlar arasinda, “Televizyonda film izlerken, filmi bdlen
reklam aralarinda uzun uzun reklam izlemek yerine, o markalarin izledigim
filmin sahnelerinde yer almasini tercih ederim” ifadesini onaylama durumlari,
uygulamaya iliskin genel olarak olumlu ve olumsuz tutumlar tasima durumlarina
gore farklilhik gostermektedir ( toi9,133 = 6,774, p = 0,000 < 0,05). Uriin
yerlestirme uygulamasina yoénelik olumlu tutumlari olan grup ( X = 3,78),
uygulamay1 geleneksel televizyon reklamlarina tercih etme durumunu bildiren
bu ifadeye, olumsuz tutumlari olan gruba ( X = 2,88) gore daha fazla oranda

katilmaktadirlar.

Uriin yerlestirmeye iliskin olumlu tutumlara sahip olan birinci kiime ile olumsuz
tutumlara sahip ikinci kiime arasinda farklilik teskil etmeyen yargilar ise asagida
verilmistir. Sifir hipotezinin reddedilemedigi bu yargilar, Tablo 28’de goriilmektedir.

Ayirt edici olmayan bu yargilar agisindan her iki kiime de ayni1 sekilde diisiinmektedir:

» “Uriin yerlestirme, sinema bilet fiyatlarini diisiirmek igin iyi bir fikirdir.” ( t3se)
= 0,818, p = 0,414 > 0,05) Her iki grubun bu ifadeye katilma diizeyleri p < 0,05
anlamhilik diizeyinde farklilik gdstermemektedir. Iki grup da bu ifadeye katilma
egilimi gostermektedir ( X; =3.47; X, =3,36).

= “Sinema filmleri {riin yerlestirmelerden para kazaniyorsa bilet fiyatlar

azaltilmalidir.” ( t3se) = -1,086, p = 0,278 > 0,05) Her iki grubun bu ifadeye
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katilma diizeyleri p < 0,05 anlamhlik diizeyinde farklihk gostermemektedir ( X;
=4,12; X,=4725).

=  “Yapimcilarin marka dreticilerinden bedel alarak bir filme yerlestirdikleri
markalar, filmin baglangicindaki tanitim yazilarinda (jenerikte) agiklanmalidir.”
(tzse) = -1,766, p = 0,078 > 0,05) Her iki grubun bu ifadeye katilma diizeyleri p
< 0,05 anlamlilik diizeyinde farklilik gostermemektedir ( X, = 3,59; X = 3,79).

= “Markali sigara ve alkollil igecekler yalnizca ¢ocuklarin seyretmedigi filmlerde
kullanilmadir.” ( tase) = 1,021, p = 0,308 > 0,05) Her iki grubun bu ifadeye
katilma diizeyleri p < 0,05 anlamhlik diizeyinde farklihk gostermemektedir ( X;
=3,31; X,=3,15).

= “Televizyonda reklam seyretmekten nefret ederim.” ( tzsq) = -1,588, p=0,113 >
0,05) Her iki grubun bu ifadeye katilma diizeyleri p < 0,05 anlamlilik diizeyinde
farklilik gostermemektedir ( X; =3,22; X, =3,46).

=  “Televizyondaki reklam aralarindan kagmak i¢in sinema filmi (sinema
salonunda veya kiralayarak) izlerim.” ( to71347) = -1,055, p = 0,292 > 0,05) Her
iki grubun bu ifadeye katilma diizeyleri p < 0,05 anlamlilik diizeyinde farklilik
gostermemektedir ( X, = 3,24; X, = 3,37).

=  “Filmlerde gordiikleri markalar, izleyicilerin bilingaltlarina etki etmektedir.” (
tase) = -1,709, p = 0,088 > 0,05) Her iki grubun bu ifadeye katilma diizeyleri p <
0,05 anlamlilik diizeyinde farklilik gostermemektedir ( X; =3,84; X, =4,02).

=  “Film yildizlarinin filmlerde kullandigini gordiigiim markalar1 satin alirnm.” (
tase) = -0,504, p = 0,615 > 0,05) Her iki grubun bu ifadeye katilma diizeyleri p <
0,05 anlamlilik diizeyinde farklilik gostermemektedir ( X, = 2,33; X, = 2,39).

4.9.10. Demografik ve Sosyo-Ekonomik Ozelliklere Gore Universite Ogrencilerinin

Uriin Yerlestirmeye iliskin Degerlendirmeleriyle ilgili Analiz Sonugclar

Bu boéliimde arastirmaya katilan tiniversite dgrencilerinin tutumsal ifadelere verdikleri

cevaplarda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar olup olmadigr demografik ve sosyo-
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ekonomik faktorler agisindan incelenmis, ayrica bu faktorlerle tutumlar arasindaki

iligkiler arastirilarak, bulunan iligkilerin yonii ve giicii tespit edilmistir.

4.9.10.1. Cinsiyete Gore Universite Ogrencilerinin Uriin Yerlestirmeye iliskin

Degerlendirmeleriyle ilgili Analiz Sonuclari

4.9.10.1.1. Cinsiyete Gore Universite Ogrencilerinin Uriin Yerlestirmeye iliskin

Genel Tutumlariyla Ilgili Analiz Sonuclar

Hy4: Cinsiyetler arasinda “Filmlerde markali {riinlerin goziikmesini sakincal

bulmuyorum” ifadesine verilen cevaplarda anlaml bir farklilik yoktur.

Tablo 29. Cinsiyete Gore Ogrencilerin Filmlerde Markah Uriinlerin Géziikmesini

Sakincali Bulma Durumlari

_ Standart St:;:::rt
Cinsiyet N X
y (X) Sapma Ortalamasi
Kadin 182 3,54 1,080 ,080
Filmlerde markal: iirtinlerin
goziikmesini sakincali bulmuyorum. Erkek 188 371 1,234 090

* [: kesinlikle kabul edilemez, 2: kabul edilemez, 3: kararsizim, 4: kabul edilebilir, 5: kesinlikle kabul
edilebilir olarak kodlanmigtir.

Tablo 29’dan da goriilmekte oldugu gibi ankete katilan {iniversite 6grencilerinin 182’si
bayan, 188’1 erkektir. Kiz dgrencilerin filmlerde markali tirinlerin géziikmesine iliskin
sakinca gormeme konusundaki ortalamasi 3,54 iken, erkeklerin ortalamasi 3,71’dir.
Ortalama degerlere bakarak erkeklerin bu ifadeye daha fazla katildig
sOylenebilmektedir. Bu yorumun % 95 giiven aralifinda gegerli olup olmadigini test
etmek {izere bagimsiz drneklem t-testine basvurulmustur. Oncelikle varyans farkliligini

belirlemek iizere Levene Varyans Esitligi testi (Levene’s F test) yapilmistir. Buna gore;

H.y: Varyanslar esit varsayilmistir.
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H,i: Varyanslar esit varsayilmamustir.

Tablo 30. Cinsiyete Gore Universite Ogrencilerinin Filmlerde Markah Uriinlerin

Goziikmesini Sakincali Bulma Durumlarinin T-Testi Sonuclari

Levene Varyans e
t-test (Ortalama Esitligi)

Esitligi Testi
p Ort. | St. | % 95 Giiven
(2- |Farki|Hata Arahg
F P t sd tarafh) Farki
Alt | Ust
Simir | Simir
Filmlerde | vy rvanglar | 1392 | 239 |-1,354 | 368 | ,177 |-163],121 | -401 | ,074
markali Esi
1 sit
iirlinlerin
goziikmesini
sakincali v |
aryanslar
bulmuyorum. |- il 11,357 |364,323| 176 |-163],120 | -400 | 073

Analiz sonuglaria gore (Tablo 30), F degeri= 1,392 i¢in anlamlilik derecesi p= 0,239
olarak bulunmustur. p= 0,239>0,05 oldugu i¢in, Hyy hipotezi reddedilememektedir. Bu
nedenle t-testi, varyanslarin esit oldugunu varsayan birinci satir kullanilarak yapilmistir.
Tablodan da goriilmekte oldugu gibi tiesy= -1,354’tlir. p= 0,177 oldugundan; 0,05
anlamlilik derecesinde Hy hipotezi reddedilememektedir. Kiz ogrencilerle erkek
ogrencilerin “Filmlerde markali {irlinlerin go6ziikkmesini sakincali bulmuyorum”
ifadesine verdikleri cevaplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir. Buradan hareketle erkek ogrencilerle kiz Ogrencilerin, filmlerde
markal1 tirlinlerin goziikmesinin kendileri i¢in sakincali olmadigt goriisiine katilarak

hemfikir oldugu ortaya ¢ikmaktadir.
Hys: Cinsiyetler arasinda “Yapimcilarin marka {ireticilerinden bedel alarak bir filme

yerlestirdikleri markalar, filmin baglangicindaki tanmitim yazilarinda (jenerikte)

aciklanmalidir” ifadesine verilen cevaplarda anlamli bir farklilik yoktur.
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Tablo 31. Cinsiyete Gore Ogrencilerin Bir Filme Yerlestirilen Markali Uriinlerin

Jenerikte Izleyicilere Bildirilmesine Yénelik Goriisleri

_ Standart St:;:::rt
Cinsiyet N X
y (X) Sapma Ortalamasi
Yapimcilarin marka tireticilerinden
bedel alarak bir filme yerlestirdikleri Kadmn 182 3,81 974 ,072
markalar, filmin baglangicindaki
tanitim yazilarinda (jenerikte) Erkek 188 3,49 1,087 ,079
agiklanmalidir.

* [: kesinlikle kabul edilemez, 2: kabul edilemez, 3: kararsizim, 4: kabul edilebilir, 5: kesinlikle kabul
edilebilir olarak kodlanmigtir.

Ankete katilan iiniversite 0grencilerinin 182’si bayan, 188’1 erkektir (Tablo 31). Kiz
ogrencilerin bir filme yerlestirilen markali tirlinlerin jenerikte izleyicilere bildirilmesi
konusundaki ortalamasi 3,81 iken, erkeklerin ortalamasi 3,49’dur. Ortalama degerlere
bakarak, kizlarin bu ifadeye daha fazla katildig1 sdylenebilmektedir. Bu yorumun % 95
giiven araliginda gecerli olup olmadigin test etmek {lizere bagimsiz 6rneklem t-testine
basvurulmustur. Oncelikle varyans farkliligin belirlemek iizere Levene Varyans Esitligi

testi (Levene’s F test) yapilmistir. Buna gore;

H.y: Varyanslar esit varsayilmistir.

H.: Varyanslar esit varsayilmamustir.

Analiz sonuglarina gore (Tablo 32), F degeri= 8,378 icin anlamlilik derecesi p= 0,004
olarak bulunmustur. p= 0,004<0,05 oldugu icin, Hy; hipotezi reddedilmektedir. Bu
nedenle t-testi, varyanslarin esit olmadigini varsayan ikinci satir kullanilarak
yapilmistir. Tablodan da goriilmekte oldugu gibi t(es319)= 3,020°dir. p= 0,003 < 0,05
anlamlilik derecesinde Hy hipotezi reddedilmektedir. Kiz 6grencilerle erkek 6grencilerin
“Yapimcilarin marka {reticilerinden bedel alarak bir filme yerlestirdikleri markalar,
filmin baslangicindaki tanitim yazilarinda (jenerikte) agiklanmalidir” ifadesine
verdikleri cevaplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir.
Buradan hareketle kiz 6grenciler, bu goriise erkek Ogrencilere kiyasla daha fazla

katilmaktadir.
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Tablo 32. Cinsiyete Gore Universite Ogrencilerinin Bir Filme Yerlestirilen
Markal Uriinlerin Jenerikte izleyicilere Bildirilmesine Yonelik Goriislerinin T-

Testi Sonuclari

Levene Varyans

p Ort. | St. | % 95 Giiven
(2- |Farki|Hata Arahigi
tarafl) Farki

Alt Ust
Siir | Smr

Yapimetlarin| v vanclar | 8,378 | 004 | 3,015 | 368 | ,003 |,324,107| 113 | ,535
marka Esit

iireticilerin-
den bedel
alarak bir
filme
yerlestirdik-
leri markalar,
filmin Varyanslar
baglangicin- | Esit Degil
daki tanitim
yazilarinda
agiklanmali-
dir.

3,020 |365,819( ,003 * | ,324 | ,107 | ,113 ,535

* p < 0,05 anlamhilik diizeyinde cinsiyete gore anlaml bir farklilik vardir.

Hye: Cinsiyetler arasinda “Reklamveren sirketler ve film yapimcilarinin iicrete dayali
anlasarak sinema filmlerinde markali iirtinleri kullanmasinin “gizli reklam” niteliginde

oldugunu diisiiniiyorum” ifadesine verilen cevaplarda anlamli bir farklilik yoktur.

Tablo 33’ten de goriilmekte oldugu gibi kiz 6grenciler ile erkek Ogrencilerin iiriin
yerlestirme uygulamasimin gizli reklam niteliginde olmasi konusundaki ortalamalari
birbirine oldukca yakindir. Ortalama degerlere bakarak, kiz ve erkek ogrencilerin
uygulamanin gizli reklam niteliginde olduguna katilarak ( )?kadm = 3,45 ; )Ferkekz 3,49)
ayn1 gorlisii paylastigi sdylenebilmektedir. Bu yorumun % 95 giiven araliginda gecerli

olup olmadigim test etmek iizere bagimsiz drneklem t-testine basvurulmustur. Oncelikle
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varyans farkliligimi belirlemek iizere Levene Varyans Esitligi testi (Levene’s F test)

yapilmistir. Buna gore;

H.¢: Varyanslar esit varsayilmistir.

H,ia: Varyanslar esit varsayilmamustir.

Tablo 33. Cinsiyete Gore Ogrencilerin Uriin Yerlestirme Uygulamasim Gizli

Reklam Olarak Nitelendirme Durumlari

_ Standart St:;:::rt
Cinsiyet N X
y (X) Sapma Ortalamasi

Reklamveren sirk.s::‘tler ve film Kadmn 182 3,45 1,159 086
yapimcilarinin iicrete dayali

anlagarak sinema filmlerinde

markali  Uriinleri  kullanmasimin

“gizli reklam” niteliginde oldugunu Erkek 188 3,49 1,116 ,081
diistiniiyorum.

* [: kesinlikle kabul edilemez, 2: kabul edilemez, 3: kararsizim, 4: kabul edilebilir, 5: kesinlikle kabul
edilebilir olarak kodlanmistir.

Analiz sonuglarina gore (Tablo 34), F degeri= 0,567 i¢in anlamlilik derecesi p= 0,452
olarak bulunmustur. p= 0,452>0,05 oldugu i¢in, Hyy hipotezi reddedilememektedir. Bu
nedenle t-testi, varyanslarin esit oldugunu varsayan birinci satir kullanilarak yapilmistir.
Tablodan da goriilmekte oldugu gibi tzes)= 0,709°dur. p= 0,709 > 0,05 oldugu i¢in Hy

hipotezi reddedilememektedir.

Kiz ogrencilerle erkek oOgrencilerin “Reklamveren sirketler ve film yapimcilarinin
licrete dayali anlasarak sinema filmlerinde markali {riinleri kullanmasmin “gizli
reklam” niteliginde oldugunu diisliniiyorum” ifadesine verdikleri cevaplar arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farkliliga rastlanilamamistir. Buradan hareketle erkek
ogrencilerle kiz 6grencilerin, iiriin yerlestirme uygulamasinin gizli reklam niteliginde

oldugu goriisiine katilarak ayn1 goriiste birlestigi sdylenebilmektedir.
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Tablo 34. Cinsiyete Gore Universite Ogrencilerinin Uriin Yerlestirme

Uygulamasimi Gizli Reklam Olarak Nitelendirme Durumlarinin T-Testi Sonug¢lari

Levene Varyans

Esitligi Testi t-test (Ortalama Esitligi)

p Ort. | St. % 95 Giiven
(2- |Farki|Hata Arahg
tarafl) Farka

Alt Ust
Sinir | Simr

Reklamveren| v, vonglar | 567 | 452 | -373 | 368 | ,709 |-044| 118 | -277 | 188
sirketler ve Esit

film
yapimcilarinin|
licrete dayali
anlagarak
sinema
filmlerinde
markalt Varyanslar
trtinleri Esit Degil -,373 (366,210 ,709 |-,044|,118 | -,277 | ,189
kullanmasinin
“gizli reklam”
niteliginde
oldugunu
diisiiniiyorum

Hy7: Cinsiyetler arasinda “Hiikiimet, sinema filmlerinde markali iirlinlerin kullanimin

diizenlemelidir.” ifadesine verilen cevaplarda anlamli bir farklilik yoktur.

Tablo 35’ten de goriilmekte oldugu gibi kiz Ogrenciler ile erkek Ogrencilerin iiriin
yerlestirme uygulamasinin diizenlenmesi yargisina kararsiz kalma yoniinde ( )Fkadm =
3,32; )Ferke;s 3,20) hemfikir olduklarini séylemek miimkiindiir. Bu yorumun % 95
giiven araliginda gecerli olup olmadigini test etmek {lizere bagimsiz 6rneklem t-testine

basvurulmustur.

Uriin yerlestirme uygulamasimin diizenlenmesine yonelik cevaplarin cinsiyet agisindan

anlamli olarak farklilasip farklilasmadigini test etmeden once, ilk olarak varyans
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farkliligin1 belirlemek iizere Levene Varyans Esitligi testi (Levene’s F test) yapilmistir.

Buna gore;

H.¢: Varyanslar esit varsayilmistir.

H,ia: Varyanslar esit varsayilmamustir.

Tablo 35. Cinsiyete Gore Ogrencilerin Sinema Filmlerinde Uriin Yerlestirme
Uygulamasinin Yasalarla Diizenlenmesine Yonelik Goriisleri
_ Standart St:;:::rt
Cinsiyet N X
Y (X) Sapma Ortalamasi
Hiikiimet, sinema filmlerinde Kadm 182 3,32 1,061 ,079
markali iiriinlerin kullanimint
diizenlemelidir. Erkek 188 3,20 1,157 ,084

* . kesinlikle kabul edilemez, 2: kabul edilemez, 3: kararsizim, 4: kabul edilebilir, 5: kesinlikle kabul
edilebilir olarak kodlanmistir.

Tablo 36. Cinsiyete Gore Universite Ogrencilerinin Sinema Filmlerinde Uriin

Yerlestirme Uygulamasimin Yasalarla Diizenlenmesine Yonelik Goriislerinin T-

Testi Sonuglar

Levene Varyans .
Esitligi Testi t-test (Ortalama Esitligi)
p Ort. | St. | % 95 Giiven
(2- |Farki| Hata Arahigi
F p t sd tarafl) Farki
Alt Ust
Smir | Smr
Hikiimet, | varyanslar | 2,211 | ,138 | 1,056 | 368 | 201 |,122].,116| -105 | ,349
sinema Esit
filmlerinde
markali
iirlinlerin v |
aryanslar
ﬁﬁiﬁgﬁ Esit Degil 1,058 (366,943 291 |,122|,115| -,105 | 349
dir
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Analiz sonucglarima gore (Tablo 36), F degeri= 2,211 i¢in anlamlilik derecesi p=
0,138°dir. p= 0,138>0,05 oldugu i¢in, Hyy hipotezi reddedilememektedir. Bu nedenle t-
testi, varyanslarin esit oldugunu varsayan birinci satir kullanilarak yapilmistir. Tablodan
da goriilmekte oldugu gibi tizesy= 1,056’dir. p= 0,291 > 0,05 oldugundan; Hy hipotezi
reddedilememektedir. Kiz oOgrencilerle erkek oOgrencilerin  “Hiikiimet, sinema
filmlerinde markali {iriinlerin kullanimin1 diizenlemelidir.” ifadesine verdikleri cevaplar
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. Hem erkekler hem de
kizlar, iiriin yerlestirme uygulamasinin diizenlenmesi yargisina iliskin kararsiz kaldiklar

sOylenebilmektedir.

Hys: Cinsiyetler arasinda “Bence markali iirlinlerin sinema filmlerine yerlestirilmesi

tamamen yasaklanmalidir” ifadesine verilen cevaplarda anlamli bir farklilik yoktur.

Tablo 37. Cinsiyete Gore Ogrencilerin Sinema Filmlerindeki Uriin Yerlestirme

Uygulamasinin Tamamen Yasaklanmasina Yonelik Goriisleri

_ Standart St:;:::rt
Cinsiyet N X
y (X) Sapma Ortalamasi
Bence markali {iriinlerin sinema Kadm 182 2,22 984 ,073
filmlerine yerlestirilmesi tamamen
yasaklanmalidir. Erkek 188 2,19 1,135 ,083

* |: kesinlikle kabul edilemez, 2: kabul edilemez, 3: kararsizim, 4: kabul edilebilir, 5: kesinlikle kabul
edilebilir olarak kodlanmistir.

Tablo 37°den de gorildigli iizere kiz Ogrencilerin sinema filmlerindeki {iriin
yerlestirmelerin tamamen yasaklanmasi konusundaki ortalamast 2,22 iken, erkeklerin
ortalamas1 2,19’dur. Ortalama degerlere bakarak kiz ve erkek 6grencilerin bu ifadeye
katilmama yoniinde ayn1 goriisli paylastigini sdylemek miimkiindiir. Bu yorumun % 95
giiven araliginda gecerli olup olmadigini test etmek {lizere bagimsiz 6rneklem t-testine
basvurulmustur. Oncelikle varyans farkliligin1 belirlemek iizere Levene Varyans Esitligi

testi (Levene’s F test) yapilmistir. Buna gore;
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H,¢: Varyanslar esit varsayilmstir.

H.ii: Varyanslar esit varsayilmamustir.

Tablo 38. Cinsiyete Gore Universite Ogrencilerinin Sinema Filmlerindeki Uriin
Yerlestirme Uygulamasimin Tamamen Yasaklanmasina Yonelik Goriislerinin T-

Testi Sonuclar

Levene Varyans rexs
Esitligi Testi t-test (Ortalama Esitligi)
p Ort. | St. | % 95 Giiven
(2- |Farki|Hata Arahg
F P t sd tarafl) Farki
Alt Ust
Smir [ Simr
Bence
markall Varyanslar | 3,299 | ,070 ,256 368 ,798 1,028 | ,111 | -,189 ,246
iirtinlerin Esit
sinema
filmlerine
yerlestirilmes Varyanslar
tamamen Esit Degil ,256 363,590 ,798 |,028 | ,110 | -,189 | ,245
yasaklanma-
lidir.

Analiz sonucglaria gore (Tablo 38), F degeri= 3,299 i¢in anlamlilik derecesi p=
0,070’tir. p= 0,070>0,05 oldugu i¢in, Hyy hipotezi reddedilememektedir. Bu nedenle t-
testi, varyanslarin esit oldugunu varsayan birinci satir kullanilarak yapilmistir. Tablodan
da goriilmekte oldugu gibi tiesy= 0,256’dir. p= 0,798 > 0,05 oldugundan; Hy hipotezi
reddedilememektedir. Kiz 6grencilerle erkek oOgrencilerin “Bence markali {iriinlerin
sinema filmlerine yerlestirilmesi tamamen yasaklanmalidir” ifadesine verdikleri
cevaplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklililk bulunmamaktadir. Hem
erkekler hem de kizlar, iirlin yerlestirme uygulamasmin tamamen yasaklanmasi

yargisina katilmama yoniinde ayni fikri paylagmaktadir.

Hyy: Cinsiyetler arasinda “Televizyondaki reklam aralarindan kagmak i¢in sinema filmi

izlerim” ifadesine verilen cevaplarda anlamli bir farklilik yoktur.
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Tablo 39. Cinsiyete Gore Ogrencilerin Sinema Filmi izleyerek Televizyon

Reklamlarina Maruz Kalmaktan Kurtulmaya Yonelik Goriisleri

_ Standart St:;:::rt
Cinsiyet N X
y (X) Sapma Ortalamasi
Televizyondaki reklam aralarindan Kadin 182 315 1,168 087
kagmak i¢in sinema filmi izlerim.
Erkek 188 3,44 1,207 ,088

* [: kesinlikle kabul edilemez, 2: kabul edilemez, 3: kararsizim, 4: kabul edilebilir, 5: kesinlikle kabul
edilebilir olarak kodlanmigtir.

Tablo 39°dan da goriildiigii iizere kiz 6grencilerin televizyonda reklam seyretmekten
kagmak i¢in sinema filmi izlemelerine iliskin ortalamasi 3,15 iken, erkeklerin ortalamasi

3,44 tiir.

Ortalama degerlere bakarak, erkeklerin bu ifadeye biraz daha fazla katildig
sOylenebilmektedir. Bu yorumun % 95 giiven aralifinda gegerli olup olmadigini test
etmek iizere bagimsiz drneklem t-testine basvurulmustur. Oncelikle varyans farkliligini

belirlemek iizere Levene Varyans Esitligi testi (Levene’s F test) yapilmistir. Buna gore;

H.: Varyanslar esit varsayilmistir.

Ha: Varyanslar esit varsayilmamugtir.

Analiz sonuclarina gore (Tablo 40), F degeri= 0,251 icin anlamlilik diizeyi p= 0,616
olarak bulunmustur. p= 0,616>0,05 oldugu i¢in, Hyy hipotezi reddedilememektedir. Bu
nedenle t-testi, varyanslarin esit oldugunu varsayan birinci satir kullanilarak yapilmistir.
Tablodan da goriilmekte oldugu gibi taesy= -2,330’dur. p= 0,020 < 0,05 anlamlilik
diizeyinde Hp hipotezi reddedilmektedir. Kiz o6grencilerle erkek 6grencilerin
“Televizyondaki reklam aralarindan kagmak icin sinema filmi izlerim” ifadesine
verdikleri cevaplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Erkek 6grenciler, kiz 6grencilere kiyasla bu ifadeye daha fazla katilmaktadir.
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Tablo 40. Cinsiyete Gore Universite Ogrencilerinin Sinema Filmi Izleyerek
Televizyon Reklamlarina Maruz Kalmaktan Kurtulmaya Yonelik Goriislerinin T-

Testi Sonuclar:

Levene Varyans e,
t-test (Ortalama Esitligi)

Esitligi Testi
P Ort. | St. % 95 Giiven
(2- |Farki|Hata Arahgi
F p t sd tarafl) Farki
Alt Ust
Smir | Smr
Televizyon- Varyanslar | ,251 ,616 | -2,330 | 368 | ,020* [-288(,124 | -,531 | -,045
daki Esit
reklam
aralarindan
k.a gmak igin Varyanslar
Sinema Esit Degil -2,331 |368,000] ,020 |-,288]|,123 | -,531 | -,045
filmi
izlerim.

* p < 0,05 anlamhilik diizeyinde cinsiyete gore anlaml bir farklilik vardir.

Hy10: Cinsiyetler arasinda “Sinema filmlerinde markali tiitlin ve alkol iiriinlerinin
kullanim1, ¢ocuklarin seyredebilecegi filmlerde yasaklanmalidir” ifadesine verilen

cevaplarda anlamli bir farklilik yoktur.

Tablo 41°den de gorildiigii tizere, kiz 6grencilerin ¢ocuklarin seyredebilecegi filmlerde
markal1 tiitiin ve alkol iirlinlerinin kullaniminin yasaklanmasi konusundaki ortalamasi
3,98 iken, erkeklerin ortalamasi 3,59’dur. Ortalama degerlere bakarak, kiz 6grencilerin
bu ifadeye erkeklerden daha fazla katildigi sdylenebilmektedir. Bu yorumun % 95
giiven araliginda gecerli olup olmadigini test etmek lizere bagimsiz 6rneklem t-testine
basvurulmustur. Oncelikle varyans farkliligini belirlemek iizere Levene Varyans Esitligi

testi (Levene’s F test) yapilmistir. Buna gore;

H.: Varyanslar esit varsayilmistir.

H.: Varyanslar esit varsayilmamugtir.
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Tablo 41. Cinsiyete Gore Ogrencilerin Cocuklarin Seyredebilecegi Filmlerde

Markah Tiitiin ve Alkol Uriinlerinin Kullanimimin Yasaklanmasi Konusundaki

Goriisleri

_ Standart St:;:::rt
Cinsiyet N X
Y (X) Sapma Ortalamasi
Sinema filmlerinde markal tiitiin ve Kadin 182 3,98 1,224 ,091
alkol tiriinlerinin kullanimu,
cocuklarin seyredebilecegi filmlerde
yasaklanmalidir., Erkek 188 3,59 1,472 ,107

* . kesinlikle kabul edilemez, 2: kabul edilemez, 3: kararsizim, 4: kabul edilebilir, 5: kesinlikle kabul
edilebilir olarak kodlanmistir.

Tablo 42. Cinsiyete Gore Universite Ogrencilerinin Cocuklarin Seyredebilecegi

Filmlerde Markah Tiitiin ve Alkol Uriinlerinin Kullanimimin Yasaklanmasi

Konusundaki Goriislerinin T-Testi Sonuclar:

Levene Varyans rexs
Esitligi Testi t-test (Ortalama Esitligi)
p Ort. | St. | % 95 Giiven
(2- |Farki| Hata Arahigi
F P t sd tarafl) Farki
Alt Ust
Smir | Simr
Filmlerde
rvréagll‘ljglmmn Varyanslar | 22,198 | ,000 | 2,788 | 368 | ,006 |.,393|,141| ,116 | ,670
Esit
kullanima,
cocuklarin
seyredebile- |
5i filmlerdd Varyanslar
;Zikiargrs;-e Esit Degil 2,797 (359,781| ,005 * | ;393 | ,141 | ,117 ,670
lidur.

* p < 0,05 anlamhilik diizeyinde cinsiyete gore anlaml bir farklilik vardir.

Analiz sonuglarina gore (Tablo 42), F degeri= 22,198 i¢cin anlamlilik derecesi p= 0,000

olarak bulunmustur. p= 0,000<0,05 oldugu icin, H,; hipotezi reddedilmektedir. Bu

nedenle t-testi, varyanslarin esit olmadigini varsayan ikinci satir kullanilarak
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yapilmistir. Tablodan da goriilmekte oldugu gibi t3s9781y= 2,797°dir. p= 0,005 < 0,05
anlamlilik diizeyinde Hy hipotezi reddedilmektedir. Kiz 6grencilerle erkek 6grencilerin
“Sinema filmlerinde markali tiitiin ve alkol iiriinlerinin kullanimi, ¢ocuklarin
seyredebilecegi filmlerde yasaklanmalidir” ifadesine verdikleri cevaplar arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir. Kiz 6grenciler erkek 6grencilere kiyasla,

bu yargiya daha fazla katilmaktadirlar.

4.9.10.1.2. Cinsiyete Gore Universite Ogrencilerinin Sinema Filmlerine
Yerlestirilen Uriin Kategorilerine Yonelik Kabul Edilebilirlik Durumlarn ile Tlgili

Analiz Sonuglari

Hoi1: Cinsiyetler arasinda sinema filmlerine yerlestirilen iiriin kategorilerine yonelik

kabul edilebilirlik diizeyleri farklilasmamaktadir.

Anket formunun dordiincii sorusunda yer alan iiriin kategorilerine “ahlaki agidan kabul
edilebilirlik” agisindan kiz ve erkek oOgrencilerin ortalamalar1 arasinda go6zlenen
farklarin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigini test etmek {izere iliskisiz

orneklemler i¢in t-testi yiirtitiilmiistiir.

Tablo 43, tiim iiriin kategorileri i¢in t-testi sonuglarimni toplu olarak gdstermektedir. Uriin
gruplariin isletmelerin {iriin yerlestirme faaliyetlerinde kullaniminin kabul edilebilir
bulunmasi agisindan erkek ve kiz Ogrenciler arasinda farklilik sadece kitap, alkolli

icecek ve atesli silah kategorilerinde gozlemlenmistir.

Erkekler, alkollii iceceklerin ve atesli silahlarin iirin yerlestirme faaliyetlerinde
kullanilmasina kars1 kiz 6grencilere gore % 95 giliven diizeyinde anlamli olarak daha
olumlu tutum igerisindedirler. Kiz Ogrenciler ise, kitaplarin {irlin yerlestirme
faaliyetlerinde kullanilmasina kars1 erkeklere gore % 95 giiven diizeyinde anlamli
olarak daha olumlu tutum tagimaktadirlar. Tablo 43’ten de goriilmekte oldugu gibi,

diger iiriin kategorileri acisindan farklilik gézlemlenmemistir.
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Tablo 43. Sinema Filmlerine Yerlestirilen Uriin Kategorilerinin Kabul
Edilebilirliginin Cinsiyete Gore T-Testi Sonuclar
URUN KATEGORILERI N (X) S t df p
Kad 182 2,72 1,348
Sigara acm 1,65 | 368 | ,099
Erkek | 188 2,96 1,475
. Kad 182 422 914
Alkolsiiz fcecek adm 146 | 368 | .884
Erkek | 188 423 058
Kad 182 4,69 552
Kitap — 2,193 |326,463| ,029 *
Erkek | 188 4,53 830
Kad 182 3,92 897
Yagh Yiyecek acm 026 | 368 | ,979
Erkek | 188 3,92 1,013
L Kadin 182 4,39 ,726
Bilgisayar ,160 368 ,873
Erkek | 188 438 768
Kad 182 437 730
Otomobil adm : : 2325 | 368 | 745
Erkek | 188 439 777
Kad 182 443 624
Saat h— i : 199 | 368 | 842
Erkek | 188 4,41 692
. Kad 182 2,88 1,385
Alkollii icecek adm 2,137 |366,660| 033 *
Erkek | 188 3,20 1,520
Kad 182 3,85 1,034
Sekerleme/Aburcubur h— 442 | 368 | ,659
Erkek | 188 3,80 1,066
. Kadin 182 3,41 1,296
ilag 1,722 | 368 | ,086
Erkek | 188 3,64 1,231
Kad 182 421 867
Cep Telefonu h— 466 | 367 | 641
Erkek | 187 4,17 904
. Kadm | 182 2,14 1,243
Atesli Silah 13,803 [355,907| ,000 *
Erkek | 188 2,69 1,548
Fotograf Makinesi ve Kadin 182 4,28 ;731 105 368 916
Kamera Erkek | 188 4,27 893
Kad 182 433 737
Kiyafet — 322 | 368 | ,748
Erkek | 188 4,30 839

* p < 0,05 anlamhilik diizeyinde cinsiyete gore anlaml bir farklilik vardir.

- 5°1i Likert 6lgek kullanilmistir.
(1: kesinlikle kabul edilemez, 2: kabul edilemez, 3: kararsizim, 4: kabul edilebilir, 5: kesinlikle kabul

edilebilir)
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4.9.10.2. Harchga/Gelire Gore Universite Ogrencilerinin Uriin Yerlestirmeye

fliskin Degerlendirmeleriyle lgili Analiz Sonuglar:

4.9.10.2.1. Harc¢hga/Gelire Gore Universite Ogrencilerinin Uriin Yerlestirmeye

fliskin Genel Tutumlariyla ilgili Analiz Sonuclar

Anket formunun 11. sorusu olan harclik, aralikli 6lgek kullanilarak sekiz segenek
halinde sorulmustur. Arastirmaya katilan iiniversite 6grencilerinin hargliklar ile tirlin
yerlestirme uygulamasina iliskin tutumlar1 arasinda anlamli iliski olup olmadigini test

etmek tizere Basit Korelasyon (Bivariate Correlation) testi yiiriitiilmiigtir.

Korelasyon katsayisinin biiytikliik bakimindan yorumlanmasinda iizerinde tam olarak
karar kilinan araliklar bulunmamakla birlikte, Biiylikoztirk (2002: 32)’e gore;
korelasyon katsayisinin mutlak deger olarak 0,70-1,00 arasinda olmasi yiiksek, 0,70-
0,30 arasinda olmasi orta, 0,30-0,00 arasinda olmasi ise diisiik diizeyde bir iliski olarak

tanimlanabilmektedir.

Arastirmada yiiriitiilen korelasyon testlerinin sonuglar1 da bu araliklara gore
yorumlanacaktir. Tablo 44, har¢lik ile tutumsal ifadeler arasinda tespit edilen

istatistiksel olarak anlamli iliskilerin korelasyon sonuglarini gostermektedir.

Hy12: Arastirmaya katilan {iniversite 0grencilerinin hargliklar1 ile tutumsal ifadelere

iliskin degerlendirmeleri arasinda anlaml bir iliski bulunmamaktadir.

Tablodan da goriilmekte oldugu gibi, arastirmaya katilan {niversite O0grencilerinin
kira/yurt ticreti harici hargliklar ile {irtin yerlestirme anlagmasindan para kazanan
sinema filmlerinin bilet fiyatlarinin azaltilmasi gerektigini iddia etmeleri arasinda diisiik
diizeyde negatif iliski (r: -0,205, p<0,01) tespit edilmistir. Boylelikle bu iki degisken
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski olmadigin1 6ne siiren sifir hipotezi
reddedilmistir. Buna gore Ogrencilerin harcliklar1 arttikga, sinema filmlerinin bilet

fiyatlarinin azaltilmasi gerektigi yoniindeki degerlendirmeleri azalmistir. Arastirmaya
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katilan iiniversite 6grencilerinin harcliklar1 ile yapim sirketlerinin ¢ektikleri filmlere
markalar1 dahil ederek para kazanmasini 6nemsemediklerini iddia etmeleri arasinda ise
diisiik diizeyde pozitif iliski (r: 0,128 p<0,05) tespit edilmistir. Boylelikle bu iki
degisken arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki olmadigini 6ne siiren sifir
hipotezi reddedilmistir. Buna gore arastirmaya katilan 6grencilerin harglik seviyeleri
arttik¢a, film yapimcilarinin {iriin yerlestirmelerden para kazanmasini nemsemeyisleri
de artmistir. Katilimcilarin hargliklar1 ile sinema filmlerinde markali iirlinleri
gormektense sinema biletlerine daha fazla para 6demeyi tercih etmeleri arasinda da
diisik diizeyde pozitif iliski (r: 0,137, p<0,01) tespit edilmistir. Boylelikle bu iki
degisken arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski olmadigini 6ne siiren sifir
hipotezi reddedilmistir. Buna gore katilimci1 6grencilerin harclik seviyeleri yiikseldikge,
iirtin yerlestirmesiz bir filmin biletine fazladan para 6demeyi tercih etmeleri de artmustir.
Aragtirmaya katilan {iniversite 6grencilerinin kira/yurt iicreti harici hargliklari ile sinema
filmlerindeki iiriin yerlestirme uygulamasinin yasalarla diizenlenmesi gerektigini iddia
etmeleri arasinda diisiikk diizeyde negatif iliski (r: -0,109, p<0,05) tespit edilmistir.
Boylelikle bu iki degisken arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki olmadigini 6ne
siiren sifir hipotezi reddedilmistir. Buna gore Ogrencilerin hargliklar1 arttikca,
uygulamanin  diizenlenmesi gerektigi yoniindeki degerlendirmeleri azalmistir.
Katilimcilarin hargliklar ile sinema filmlerine yerlestirilen markali iirlinlerin filmin
jeneriginde yazili olarak izleyicilere bildirilmesi gerektigini iddia etmeleri arasinda da
diistik diizeyde negatif bir iliski (r: -0,143, p<0,01) tespit edilmistir. Boylelikle bu iki
degisken arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski olmadigini 6ne siiren sifir
hipotezi reddedilmistir. Buna gore katilimci1 6grencilerin harclik seviyeleri yiikseldikge,
yerlestirilen triinlerin jenerikte acgiklanmasini gerekli gérme durumlar azalmistir.
Arastirmaya katilan iniversite O6grencilerinin kira/yurt ticreti harici hargliklar ile
cocuklarin seyredebilecegi filmlerde markali tiitiin ve alkol {irtinlerinin kullaniminin
yasaklanmas1 gerektigini iddia etmeleri arasinda diisiik diizeyde negatif iliski (r: -0,192,
p<0,01) tespit edilmistir. Boylelikle bu iki degisken arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir iliski olmadigin1 6ne stiren sifir hipotezi reddedilmistir. Buna gore Ogrencilerin
harcliklar1 arttikca, ¢ocuklarin izleyebilecegi filmlerde tiitiin ve alkol kullaniminin

yasaklanmas1 gerektigi yoniindeki degerlendirmeleri azalmistir. Katilimeilarin
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harcliklar1 ile televizyonda reklam yapmasi yasak olan silah, tiitiin ve alkol {iriinlerinin
filmlerdeki kullaniminin da yasaklanmasi gerektigini iddia etmeleri arasinda da diisiik
diizeyde negatif bir iliski (r: -0,182, p<0,01) tespit edilmistir. Boylelikle bu iki degisken
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski olmadigin1 6ne siiren sifir hipotezi
reddedilmistir. Buna gore katilimc1 Ogrencilerin harglik seviyeleri yiikseldikge,
televizyonda reklam yapmasi yasak olan silah, tiitiin ve alkol iirlinlerinin filmlerdeki
kullaniminin da yasaklanmasi gerektigini iddia etme durumlar1 azalmistir. Arastirmaya
katilan {iniversite Ogrencilerinin harglik diizeyleri ile sinema filmlerinin yalnizca
senaryolarina gerceklik katmak i¢in gerekli olan markali iirlinlere yer vermeleri
gerektigini iddia etmeleri arasinda diislik diizeyde negatif iliski (r: -0,124, p<0,05) tespit
edilmistir. Boylelikle bu iki degisken arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki
olmadigin1 6ne siiren sifir hipotezi reddedilmistir. Buna goére harcliklar arttikca
Ogrencilerin, sinema filmlerinin yalnizca senaryolarina gerceklik katmak icin gerekli
olan markali {irlinlere yer vermeleri gerektigi yoniindeki degerlendirmeleri azalmistir.
Universite 6grencilerinin harcliklar1 ile filmlerde gordiikleri markali iiriinleri satin
alacaklarini1 iddia etmeleri arasinda ise diisiik diizeyde pozitif iliski (r: 0,225 p<0,01)
tespit edilmistir. Boylelikle bu iki degisken arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki
olmadigint 6ne siiren sifir hipotezi reddedilmistir. Buna gore 6grencilerin hargliklari
arttikca, sinema filmlerinde gordiikleri markalar1 satin aldiklar1  y6niindeki
degerlendirmeleri de artmistir. Katilimcilarin hargliklart ile sinema filmlerine sponsor
olan markalar1 film sahnelerinde izlemektense sponsor listesi halinde gérmeyi tercih
etmeleri arasinda diisiik diizeyde negatif iligki (r: -0,121, p<0,05) tespit edilmistir.
Boylelikle bu iki degisken arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski olmadigini 6ne
stiren sifir hipotezi reddedilmistir. Buna gdre 6grencilerin hargliklar1 arttikga, sponsor
markalar1 film sahnelerinde izlemektense sponsor listesi halinde gormeyi tercih etmeleri

azalmustir.
Arastirmaya katilan iiniversite 6grencilerinin kira/yurt {icreti harici harglik diizeyleri ile

iirtin yerlestirmeye iligkin tutumlarmi 6lgmek tizere verilen diger ifadeler arasinda ise

istatistiksel olarak anlamli iligkiye rastlanmamastir.
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Tablo 44. Harchk ile Uriin Yerlestirme Uygulamasina Iliskin Tutumsal ifadeler

Arasindaki Iliskilerin Analizine Yénelik Korelasyon Sonuglar

HARCLIK
Sinema filmleri, iriin yerlestirmelerden para  pearson Korelasyon -,205 **
kazaniyorsa bilet fiyatlar1 azaltilmalidir. Anlamlilik (gift tarafl) 000
N 369
Film  yapimeilarmin  ireticilerden, markalarmi  pearson Korelasyon ,128 *
filmlere yerlestirmek icin tcret ya da bagka .
kargiliklar almasini dnemsemem. Anlamlilik (cift taraflr) 013
N 370
Uriin yerlestirme uygul;lmam sinerza biletk ﬁlyatlarlm Pearson Korelasyon 137 **
diisiik tutabilir; ancak ben igerisinde markalarin yer )
almadig Urlin yerlestirmesiz bir film izlemek i¢in Anlamlilik (cift taraflr) 008
daha fazla para 6demeyi tercih ederim. N 370
Hiikimet, sinema filmlerinde markal friinlerin  pearson Korelasyon -,109 *
kull diizenlemelidir.
LTI rzentemenat Anlamlilik (gift tarafls) 036
N 370
Yapimeilarin inark;a1 l1'(ilreticilerindenkbledel alar?lf bir  pearson Korelasyon -,143 **
filme yerlestirdikleri markalar, ilmin .
baslangicindaki tanitim yazilarinda (jenerikte) Anlamlilik (cift taraflr) 006
agiklanmalidir. N 370
?ir}eina. ‘ﬁh]I:lT]rinde markilll tiitiin (\i/eb.lalk(v)} Pearson Korelasyon -,192 #*
tirtinlerinin kullanimi, ¢ocuklarm seyredebilecegi .
filmlerde yasaklanmalidir. Anlamlilik (gift taraflr) 000
N 370
Mle(l{ien; ki tele\{(izyolilda sigara, allkol ve silah  Ppearson Korelasyon -,182 **
reklamlart yasak, bu tlir {rlinlerin sinema .
filmlerindeki {iriin yerlestirmeleri de tamamen Anlamlilik (cift taraflr) 000
yasaklanmalidir. N 370
Filmler, yalmzca senaryolarma gergeklik katmak  pearson Korelasyon 124 %
icin gerekli olan markali {iriinlere yer vermelidir. Anlambilik (cift tarafl) 018
N 368
Film yildizlarinin filmlerde kullandigimi gérdiglim  pearson Korelasyon ,225
kal tin alirim. .
farkatart satii afirm Anlamlilik (¢ift taraflr) ,000
N 369
Siﬁenia ﬁl(;nlerilrle in(onsor.luk };alpap ntl)arkaliarl film  pearson Korelasyon -121 %
sahnelerinde izlemek yerine, filmin baginda veya .
sonunda sponsor listesi halinde goérmeyi tercih Anlamhlik (ift tarafly) 020
ederim. N 370

**% p < 0,01 anlamhilik diizeyinde har¢lik ile arasinda istatistiksel olarak anlaml bir iliski bulunmaktadir.
* p <0,05 anlamlilik diizeyinde har¢lik ile arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadr.
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4.9.10.2.2. Harchga Gore Universite Ogrencilerinin Sinema Filmlerine
Yerlestirilen Uriin Kategorilerine Yonelik Kabul Edilebilirlik Durumlan ile Tlgili

Analiz Sonuclari

Aragtirmaya katilan iiniversite 6grencilerinin yaglar1 ile sinema filmlerine yerlestirilen
14 iiriin kategorisine iliskin degerlendirmeleri arasinda istatistiksel agidan anlamli iliski
olup olmadigimi test etmek ilizere Basit Korelasyon (Bivariate Correlation) testi
yuritilmustir. Tablo 45, yas ile iriin kategorileri arasinda tespit edilen anlaml

iliskilerin korelasyon sonuglarin1 gostermektedir.
Hopi3: Arastirmaya katilan {iniversite ogrencilerinin hargliklar: ile sinema filmlerine
yerlestirilen tiriin kategorilerinin kabul edilebilirligine iliskin degerlendirmeleri arasinda

anlaml bir iliski bulunmamaktadir.

Tablo 45. Harchk ile Sinema Filmlerine Yerlestirilen Uriin Kategorilerine iliskin

Degerlendirmeler Arasindaki iligkilerin Analizine Yénelik Korelasyon Sonuclari

HARCLIK
Sigara Pearson Korelasyon ,275 **
Anlamlilik (¢ift taraflr) ,000
N 370
Alkollii fcecek Pearson Korelasyon ,248 **
Anlamlilik (¢ift taraflr) ,000
N 370
Sekerleme/Abur Cubur Pearson Korelasyon 131 *
Anlamlilik (¢ift taraflr) ,012
N 370
Silah Pearson Korelasyon ,140 **
Anlamlilik (¢ift taraflr) ,007
N 370

** p < 0,01 anlamhilik diizeyinde har¢hk ile arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir.
* p <0,05 anlamlilik diizeyinde har¢lik ile arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadr.
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Tablodan da goriilmekte oldugu gibi, arastirmaya katilan iiniversite Ogrencilerinin
kira/yurt iicreti harici hargliklar1 ile sirasiyla sinema filmlerine yerlestirilen sigara,
alkollii icecek, sekerleme/aburcubur ve silah kategorileri arasinda pozitif iliski (r: 0,275
p<0,01 diisiik derecede pozitif; r: 0,248 p<0,01 diisiik derecede pozitif; r: 0,131 p<0,05
diisiik derecede pozitif; r: 0,140 p<0,01 diisilk derecede pozitif) tespit edilmistir.
Boylelikle harclik diizeyi ile bu kategoriler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki
olmadigini 6ne siiren sifir hipotezleri reddedilmistir. Buna gore 6grencilerin hargliklar
arttikca; sigara, alkollii icecek, sekerleme/aburcubur ve silahlarin sinema filmlerine

yerlestirilmesini kabul edilebilir bulma durumlar1 da artmistir.

Ogrencilerin har¢hk diizeyleri ile bu dort iiriin kategorisi disinda kalan diger on
kategorinin onaylanma durumu arasinda ise istatistiksel olarak anlamli iligkilere

rastlanilmamustir.

4.9.10.3. Yasa Gore Universite Ogrencilerinin Uriin Yerlestirmeye Iliskin

Degerlendirmeleriyle ilgili Analiz Sonuglar

Anket formunun 10. sorusu olan yas, anket katilimcilarina agik uclu bir soru olarak

sorulmustur. Bu soruya verilen cevaplar en diisiik 18, en yiiksek 25°tir.
Arastirmaya katilan {iniversite 6grencilerinin yaslar ile iirlin yerlestirme uygulamasina
iliskin genel tutumlar1 arasinda anlamli iligki olup olmadigini test etmek iizere Basit

Korelasyon (Bivariate Correlation) testi ylirtitiilmiistiir.

Tablo 46, yas ile tutumsal ifadeler arasinda tespit edilen istatistiksel olarak anlaml

iliskilerin korelasyon sonuglarin1 gostermektedir.

Hoi4: Arastirmaya katilan iiniversite 6grencilerinin yaslari ile tutumsal ifadelere iliskin

degerlendirmeleri arasinda anlamli bir iligki bulunmamaktadir.
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Tablo 46. Yas ile Uriin Yerlestirme Uygulamasma iliskin Tutumsal Ifadeler

Arasindaki Iliskilerin Analizine Yénelik Korelasyon Sonuglar

YAS
Filmler, yalnmizca senaryolarina gergeklik Pearson Korelasyon -,109 *
katmak i¢in gerekli olan markali iiriinlere yer .
vermelidir. Anlamlilik (¢ift taraflr) ,037
N 367
Film yildizlarinin  filmlerde kullandigini Pearson Korelasyon J13 %
ordigi kal tin alirim.
gordugtm markalart satim airm Anlamhilik (¢ift taraflr) 031
N 368
Sinema  filmlerine  sponsorluk  yapan Pearson Korelasyon -,106 *
markalart film sahnelerinde izlemek yerine, .
filmin basinda veya sonunda sponsor listesi Anlamlilik (cift taraflr) 042
halinde gérmeyi tercih ederim. N 369

* p < 0,05 anlamhilik diizeyinde yas ile arasinda istatistiksel olarak anlamly bir iligki bulunmaktadr.

Tablodan da goriilmekte oldugu gibi, arastirmaya katilan {niversite Ogrencilerinin
yaslari ile sinema filmlerinin yalnizca senaryolarina gergeklik katmak i¢in gerekli olan
markali iirlinlere yer vermeleri gerektigini iddia etmeleri arasinda diisiik derecede
negatif iligki (r: -0,109, p<0,05) tespit edilmistir. Boylelikle bu iki degisken arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliski olmadigini 6ne siiren sifir hipotezi reddedilmistir.
Buna gore Ogrencilerin yaglari arttikca, sinema filmlerinin yalnizca senaryolarina
gerceklik katmak i¢in gerekli olan markali iirtinlere yer vermeleri gerektigi yoniindeki
degerlendirmeleri azalmistir. Arastirmaya katilan iiniversite 6grencilerinin yaslari ile
filmlerde gordiikleri markali tirtinleri satin alacaklarini iddia etmeleri arasinda ise diigiik
derecede pozitif iligki (r: 0,113 p<0,05) tespit edilmistir. Bdylelikle bu iki degisken
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski olmadigin1 6ne siiren sifir hipotezi
reddedilmistir. Buna gore yaslan arttikga 6grencilerin sinema filmlerinde gordiikleri
markalari satin aldiklar1 yoniindeki degerlendirmeleri de artmistir. Katilimcilarin yaslari
ile sinema filmlerine sponsor olan markalar1 film sahnelerinde izlemektense sponsor
listesi halinde gormeyi tercih etmeleri arasinda diisiik derecede negatif iliski (r: -0,106,

p<0,05) tespit edilmistir. Boylelikle bu iki degisken arasinda istatistiksel olarak anlaml
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bir iliski olmadigini 6ne siiren sifir hipotezi reddedilmistir. Buna gore yaslar arttik¢a
Ogrencilerin, sponsor markalar1 film sahnelerinde izlemektense sponsor listesi halinde
gdérmeyi tercih etmeleri azalmistir. Arastirmaya katilan iiniversite 6grencilerinin yaslari
ile Urlin yerlestirmeye iligkin diger tutumsal ifadeler arasinda ise istatistiksel olarak

anlaml iligkiye rastlanmamastir.

4.9.11. Uriin Yerlestirmeye Yonelik Genel Tutum Faktorleri ile Filmlere
Yerlestirilmesinin Kabul Edilebilirlik Durumlarina Gére Uriin Kategorileri

Faktorleri Arasindaki liskilerin Analizi

Faktor analizi yardimiyla 33 tutumsal ifadeden elde edilen 5 faktor (Olumsuz Tutum,
Olumlu Tutum, Diizenleme, TV Reklam, Bilet) ile sinema filmlerine yerlestirilen 14
irlin kategorisinden elde edilen 2 faktor (Kabul Edilebilir, Kabul Edilemez) arasindaki
iligkileri belirlemek iizere korelasyon testi yapilmistir. Korelasyon testinin sonuglari

Tablo 47°de gosterilmistir.

Calismanin bu boliimiinde faktor analizleri sonucu elde edilen genel tutum faktorleri ve
kabul edilebilir ve kabul edilemez olarak adlandirilan iirlin gruplan arasindaki iligkiler
aragtirilmugtir. Uriin yerlestirmeye kars1 olumsuz tutum iginde olan grup; bilgisayar, saat
gibi kabul edilebilir iiriin gruplarinin {irtin yerlestirme faaliyetlerinde kullanimina kars1
olumsuz tutum i¢indedir (r= -,352 p= 0,000). Sigara, alkollii icecek gibi kabul edilemez
iirlin gruplarinin {iriin yerlestirme faaliyetlerinde kullanimina karsi tutumlar ile ilgili

olarak ise anlamli bir iligki gériilmemistir.

Uriin yerlestirmeye karsi olumlu tutum iginde olan grup ise hem bilgisayar, saat gibi
kabul edilebilir; hem de sigara, alkollii igcecek gibi kabul edilemez iirlin gruplarinin iirtin
yerlestirme faaliyetlerinde kullanimina kars1 olumlu tutum i¢indedir (r=,166 p= 0,002

ve r=,155 p=0,003).

Ogrencilerin filmlere yerlestirilen iiriinleri kabul edilemez olarak degerlendirmesi

arttik¢a, diizenleme ile ilgili degerlendirmelerinin azaldig1 sdylenebilirken (1= -,412 p=
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0,000); bilgisayar, saat gibi kabul edilebilir iiriin gruplarma iliskin olarak ise anlaml1 bir

iliskiye rastlanmamustir.

Arastirmaya katilan iiniversite Ogrencilerinin televizyon reklamlarina yonelik
degerlendirmeleri ile hem bilgisayar, saat gibi kabul edilebilir; hem de sigara, alkolli
icecek gibi kabul edilemez {iriin gruplarinin iirlin yerlestirme faaliyetlerinde kullanimina
kars1 tutumlart ile ilgili olarak anlamli bir iligkiye rastlanilmamistir. Katilimeilarin
trtinleri kabul edilebilir olarak degerlendirmesi arttikga, bilet ile ilgili
degerlendirmelerinin de arttifi sdylenebilmektedir (r= ,159 p= 0,002). Sigara, alkolli
icecek gibi kabul edilemez iiriin kategorilerine iligskin olarak ise anlamli bir iliskiye

rastlanmamustir.

Tablo 47. Uriin Kategorileri Faktorleri ile Uriin Yerlestirmeye Iliskin Genel

Tutum Faktorleri Arasindaki iliskinin Analizine Yonelik Korelasyon Sonuclari

Kabul Edilebilir Kabul Edilemez
Uriin Kategorileri | Uriin Kategorileri
Olumsuz Tutum Pearson Korelasyon -,352%% -,005
Anlamlilik (¢ift taraflr) ,000 ,922
N 363 363
Olumlu Tutum Pearson Korelasyon ,166%* ,155%*
Anlamlilik (¢ift taraflr) ,002 ,003
N 363 363
Diizenleme Pearson Korelasyon -,061 - 412%*
Anlamlilik (¢ift taraflr) ,249 ,000
N 363 363
TV Reklam Pearson Korelasyon -,025 -,034
Anlamlilik (¢ift taraflr) ,632 ,514
N 363 363
Bilet Pearson Korelasyon ,159%:* -,048
Anlamlilik (¢ift taraflr) ,002 ,359
N 363 363

** p <0,01 anlamhilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamly iliski bulunmaktadir.
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4.9.12. Cinsiyete Gore Faktorlerle Tlgili Analiz Sonuglar

4.9.12.1. Cinsiyete Gore Uriin Yerlestirmeye iliskin Genel Tutum Faktorleri

Arasindaki Farkhihiklarin Analizi

Hy1s: Arastirmaya katilan {iniversite 6grencilerinin iiriin yerlestirmeye iliskin olumsuz

tutumlar1 cinsiyete gore anlamli bir farklilik géstermemektedir.

Tablo 48. Olumsuz Tutumlarin Cinsiyete Gore T-Testi Sonuclar:

L%V;;‘l‘l’g‘l’aT:ysi‘l“s t-test (Ortalama Esitligi)
p
F P t sd (2-tarafly)
Faktor 1: Va‘ggﬁ““ 2,981 085 -1,154 362 249
OLUMSUZ
TUTUM \gffggl?lr 1,155 360,875 249

Analiz sonuclarina gore (Tablo 48), F degeri= 2,981 i¢in anlamlilik derecesi p=
0,085°tir. p= 0,085>0,05 oldugu igin t-testi, varyanslarin esit oldugunu varsayan birinci
satir kullanilarak yapilmistir. Tablodan da goriilmekte oldugu gibi tze2)= 0,249°dur. p=
0,249 > 0,05 oldugundan; Hy hipotezi reddedilememektedir. Kiz 6grencilerle erkek
ogrencilerin sinema filmlerindeki {iriin yerlestirme uygulamasma iligkin olumsuz

degerlendirmeleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

Hy16: Arastirmaya katilan liniversite 6grencilerinin {iriin yerlestirmeye iliskin olumlu

tutumlari cinsiyete gore anlamli bir farklilik géstermemektedir.
Kiz 6grencilerin iiriin yerlestirme uygulamasina iligkin olumlu tutumlarinin ortalamasi

negatif iken, erkeklerin ortalamasi pozitiftir. Ortalama degerlere bakarak erkeklerin

olumlu tutumlar bildiren ifadelere daha fazla katildig1 sdylenebilmektedir. Bu yorumun
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% 95 gliven araliginda gecerli olup olmadigini test etmek {lizere bagimsiz 6rneklem t-

testine bagvurulmustur.

Tablo 49. Olumlu Tutumlarin Cinsiyete Gore T-Testi Sonuclar:

L%V;;‘lfg‘l’%ysi‘l“s t-test (Ortalama Esitligi)
p
F p t sd (2-tarafh)
Faktor 2: Va‘gﬁs‘ar 446 ,505 -1,987 362 ,048 *
OLUMLU
TUTUM \éngfglj‘lr -1,988 362,000 048

* p < 0,05 anlamhhik diizeyinde cinsiyetler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklhilik

bulunmaktadr.

Analiz sonuglarina gore (Tablo 49), F degeri= 0,446 i¢in anlamlilik derecesi p=
0,505°tir. p= 0,505>0,05 oldugu igin t-testi, varyanslarin esit oldugunu varsayan birinci
satir kullanilarak yapilmistir. Tablodan da goériilmekte oldugu gibi tze)= -1,987 dir. p=
0,048 < 0,05 oldugundan; Hy hipotezi reddedilmektedir.

Kiz 6grencilerle erkek 6grencilerin iiriin yerlestirmeye iliskin olumlu degerlendirmeleri
arasinda istatistiksel olarak anlaml bir farklilik bulunmaktadir. Bu farkliliklar1 daha net
gorebilmek iizere, olumlu tutum faktorii icerisinde yer alan ifadeler incelenmistir. Kiz
ogrencilerle erkek Ogrenciler arasinda, {irlin yerlestirmenin geleneksel reklama iyi bir
alternatif olusu ve markali {iriinlerin filmleri daha gercekc¢i hale getirdigi yoniindeki
degerlendirmeler konusunda % 95 giliven araliginda anlamli farkliliklar oldugu

gOriilmiistiir.
Uygulamaya iliskin olumlu hisler bildiren bu ifadelere erkekler, kiz 6grencilere kiyasla

daha fazla katilmistir. Bu faktor toplu olarak ele alindiginda, erkek 6grencilerin

uygulamaya yonelik daha olumlu tutumlara sahip oldugu sdylenebilmektedir.
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Hy17: Arastirmaya katilan iiniversite 6grencilerinin iirlin yerlestirme uygulamasinin
diizenlenmesine iliskin degerlendirmeleri cinsiyete gore anlamli bir farklilik

gostermemektedir.

Kiz  Ggrencilerin  iirlin  yerlestirme  uygulamasinin  diizenlenmesine  iliskin
degerlendirmelerinin ortalamasi pozitif iken, erkeklerin ortalamasi negatiftir. Ortalama
degerlere bakarak kizlarin uygulamanin diizenlenmesinin gerekliligini bildiren ifadelere
daha fazla katildig1 sdylenebilmektedir. Bu yorumun % 95 giiven araliginda gecerli olup

olmadigini test etmek {lizere bagimsiz 6rneklem t-testine basvurulmustur.

Tablo 50. Uygulamanin Diizenlenmesine iliskin Degerlendirmelerin Cinsiyete

Gore T-Testi Sonuclari

L%V;;‘lfg‘l’%ysi‘l“s t-test (Ortalama Esitligi)
p
F p t sd (2-tarafh)
Faktor 3: Vargz;its‘ar 219 640 2,607 362 010 *
DUZENLE -
ME ‘ézll'f%“:glflr 2,609 361,804 009

* p < 0,05 anlamhhik diizeyinde cinsiyetler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklhilik

bulunmaktadir.

Analiz sonuglarina gore (Tablo 50), F degeri= 0,219 i¢in anlamlilik derecesi p=
0,640°tir. p= 0,640>0,05 oldugu igin t-testi, varyanslarin esit oldugunu varsayan birinci
satir kullanilarak yapilmistir. Tablodan da goriilmekte oldugu gibi tizer= 2,607 dir. p=
0,010 < 0,05 oldugundan; Hy hipotezi reddedilmektedir. Kiz 0Ogrencilerle erkek
ogrencilerin {irlin yerlestirme uygulamasinin diizenlenmesine iliskin degerlendirmeleri
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Bu farkliliklar1 daha net
gorebilmek iizere, diizenleme faktorii icerisinde yer alan ifadeler tek tek incelenmistir.

Kiz oOgrencilerle erkek ogrenciler arasinda sinema filmlerine yerlestirilen markali
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trlinlerin jenerikte izleyicilere duyurulmasi gerektigi yoniindeki degerlendirmeler
konusunda % 95 giiven araliginda anlamli farklilik oldugu goriilmiistiir. Uygulamaya
iliskin diizenleme gerekliligi bildiren bu ifadelere kiz 6grenciler, erkeklere kiyasla daha
fazla katilmigtir. Bu faktor toplu olarak ele alindiginda, kiz 6grencilerin uygulamanin

diizenlenmesine iligkin taleplerinin daha fazla oldugu sdylenebilmektedir.

Hois: Arastirmaya katilan {iniversite Ogrencilerinin televizyon reklamlarma iliskin

degerlendirmeleri cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermemektedir.

Tablo 51. TV Reklamlarina iliskin Degerlendirmelerin Cinsiyete Gore T-Testi

Sonuclari
Leveim.av\./arya.ns t-test (Ortalama Esitligi)
Esitligi Testi
p

F p t sd (2-tarafl)

Faktor 4: Vaféaiﬂar ,160 ,689 -1,823 362 ,069
si
TV
Varyanslar
-1,823 361,886 ,069

REKLAM | ¢ sit Degil > )

Tablo 51°den de goriilmekte oldugu gibi F degeri= 0,160 i¢in anlamlilik derecesi p=
0,689°dur. p=0,689>0,05 oldugu i¢in t-testi, varyanslarin esit oldugunu varsayan birinci
satir kullanilarak yapilmistir. Tablodan da goriilmekte oldugu gibi tie)= -1,823tiir. p=
0,069 > 0,05 oldugundan; Hy hipotezi reddedilememektedir. Kiz 6grencilerle erkek
ogrencilerin televizyon reklamlarma iliskin degerlendirmeleri arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik mevcut degildir.

Hoi9: Arastirmaya katilan iiniversite Ogrencilerinin sinema bilet fiyatlarina iliskin

degerlendirmeleri cinsiyete gore anlamli bir farklilik géstermemektedir.
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Tablo 52°den goriildiigii lizere F degeri= 8,217 i¢in anlamlilik derecesi p= 0,004 tiir. p=
0,004<0,05 oldugu icin t-testi, varyanslarin esit olmadigini varsayan ikinci satir
kullanilarak yapilmistir. Tablodan da goriilmekte oldugu gibi t:3s0,175= 0,888’tlir. p=
0,375 > 0,05 oldugundan; Hy, hipotezi reddedilememektedir. Kiz 6grencilerle erkek
Ogrencilerin sinema bilet fiyatlarmma iliskin degerlendirmeleri arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

Tablo 52. Bilet Fiyatlarina iliskin Degerlendirmelerin Cinsiyete Gore T-Testi

Sonugclari
Levene Varyans e
t-test (Ortalama Esitl
Esitligi Testi est (Ortalama Esitligi)
p
F P t sd (2-tarafl)
Faktor5: | Varyanslar| g, 5 004 885 362 377
Esit
BILET Varyanslar 888 350,175 375
Esit Degil

4.9.12.2.  Cinsiyete = Gore Uriin  Kategorisi  Faktorlerine  Iligkin

Degerlendirmelerdeki Farkhlhiklarin Analizi

Hy0: Aragtirmaya katilan iiniversite 0grencilerinin kabul edilebilir {iriin kategorilerine

iliskin degerlendirmeleri cinsiyete gore anlamli bir farklilik géstermemektedir.

Tablo 53’ten de goriilmekte oldugu gibi F degeri= 1,424 i¢in anlamlilik derecesi p=
0,233’tiir. p= 0,233>0,05 oldugu icin t-testi, varyanslarin esit oldugunu varsayan birinci
satir kullanilarak yapilmistir. Tablodan da goriilmekte oldugu gibi tse7= 1,238°dir. p=
0,216 > 0,05 oldugundan; Hy hipotezi reddedilememektedir. Kiz 6grencilerle erkek
Ogrencilerin sinema filmlerine yerlestirilen kabul edilebilir iirlin kategorilerine iliskin

degerlendirmeleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik mevcut degildir.
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Tablo 53. Kabul Edilebilir Uriin Kategorilerine Iliskin Degerlendirmelerin

Cinsiyete Gore T-Testi Sonuclari

Leve:ni\.farya.n s t-test (Ortalama Esitligi)
Esitligi Testi
P
F p t sd (2-tarafh)
Faktor 1: Varyanslar | 454 233 1,238 367 216
E 't 2 b b >
KABUL o
EDIiLEBILIiR
URUN Va |
i Tyansiat 1,241 360,434 215
KATEGORI- | gt Degil ; , ,
LERI

Hyz1: Arastirmaya katilan liniversite 6grencilerinin kabul edilemez iirlin kategorilerine

iliskin degerlendirmeleri cinsiyete gore anlamli bir farklilik gdstermemektedir.

Kiz 6grencilerin sinema filmlerine yerlestirilen kabul edilebilemez iiriin kategorilerine
iliskin ortalamasi negatif, erkeklerin ortalamasi pozitif degerlidir. Ortalama degerlere
bakarak erkeklerin, kabul edilemez iiriinlerin sinema filmlerine yerlestirilmesini daha
fazla onayladig1 sdylenebilmektedir. Bu yorumun % 95 giiven araliginda gegerli olup

olmadigini test etmek lizere bagimsiz dérneklem t-testine bagvurulmustur.

Tablo 54’°ten goriildiigii lizere F degeri= 4,580 i¢in anlamlilik derecesi p= 0,033 tiir. p=
0,033<0,05 oldugu igin t-testi, varyanslarin esit olmadigini varsayan ikinci satir
kullanilarak yapilmistir. Tablodan da goriilmekte oldugu gibi tser s01= -2,649’dur. p=
0,008 < 0,05 oldugundan; Hy hipotezi reddedilmektedir. Kiz 6grencilerle erkek
Ogrencilerin sinema filmlerine yerlestirilen kabul edilemez iiriin kategorilerine iliskin
degerlendirmeleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Bu
farkliliklar1 daha net gdrebilmek {izere, daha 6nce de incelenmis olan kabul edilemez
iirlin kategorileri faktorii icerisinde yer alan ifadelere tekrar bakilmistir. Kiz 6grencilerle

erkek ogrenciler arasinda alkollil icecekler ve silahlarin yerlestirilmesi konusunda % 95

giiven araliginda anlamli farkliliklar oldugu gorilmiistiir. Sonug¢ olarak, erkek
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ogrencilerin kabul edilemez {iriin kategorilerinin yerlestirilmesine daha olumlu baktigi

sOylenebilmektedir.

Tablo 54. Kabul Edilemez Uriin Kategorilerine Iliskin Degerlendirmelerin

Cinsiyete Gore T-Testi Sonuclar

Levene Varyans e
t-test (Ortalama Esit]
Esitligi Testi est (Ortalama Esitligi)
p
F P t sd (2-tarafl)
Faktbr2: | Vayanslar | 4,580 033 2,644 367 009
KABUL ;
EDILEMEZ
URON
. | Varyanslar
12,649 361,591 ,008
KATEGORI- | Egi pesil , :
LERI

4.9.13. Harchk Diizeyine Gore Faktorlerle ilgili Analiz Sonugclar
4.9.13.1. Harchga Gére Uriin Yerlestirmeye Yonelik Genel Tutum Faktorleri

Arasindaki Farkhiliklarin Analizi

Hy;: Aragtirmaya katilan {iniversite 6grencilerinin iiriin yerlestirmeye iliskin olumsuz
tutumlar1 har¢lik diizeyine gore anlamli bir farklilik gostermemektedir.

Hy23: Arastirmaya katilan liniversite ogrencilerinin {iriin yerlestirmeye iliskin olumlu
tutumlart harclik diizeyine gére anlamli bir farklilik gostermemektedir.

Ho24: Arastirmaya katilan tniversite 6grencilerinin iiriin yerlestirme uygulamasinin
diizenlenmesine iliskin degerlendirmeleri harclik diizeyine gore anlamli bir farklilik
gostermemektedir.

Hopzs: Arastirmaya katilan {iniversite Ogrencilerinin televizyon reklamlarma iliskin
degerlendirmeleri har¢lik diizeyine gore anlamli bir farklilik gostermemektedir.

Hop6: Arastirmaya katilan iiniversite Ogrencilerinin sinema bilet fiyatlarina iliskin

degerlendirmeleri har¢lik diizeyine gore anlamli bir farklilik géstermemektedir.
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Aragtirmaya katilan farkli harglik gruplarindaki iiniversite 6grencilerinin, bu dort faktor

acisindan farkli degerlendirmelere sahip olup olmadigini test etmek tizere ANOVA testi

yapilmistir. ANOVA testinin sonuglart Tablo 55°te gosterilmistir.

Tablo 55. Arastirmaya Katilan Universite Ogrencilerinin Genel Tutum

Faktorlerine iliskin Degerlendirmelerinin Gelire Gére ANOVA Sonuclari

. Varyansin | Kareler Kareler
Hipoteg Kaynag@ | Toplam sd Ortalamasi F P SONUC
Gruplar
- 9,351 7 1,336 REDDE-
Hjy,: Ogrencinin arasl 1,345 228 DIiLEMEZ
Harglig1-Uriin Gruplar
Yerlestirmeye Iliskin ié)i 353,649 | 356 993
Olumsuz Tutum
Toplam 363,000 | 363
o Gruplar | gr64 | 7 1,181 1185 | 311 | REDDE-
Hj;3: Ogrencinin arasi > > DIiLEMEZ
Har¢lig1-Uriin Gruplar
Yerlestirmeye iliskin i(ﬁ 354,736 | 356 996
Olumlu Tutum
Toplam | 363,000 | 363
Gruplar
. 31,087 7 4,441 %*
Hy,4: Ogrencinin arast 4,763,000 RED
Harghg-Uygulamanin | - Gruplar | 331 913 | 356 932
Diizenlenmesine Iliskin ici
Degerlendirme
Toplam | 363,000 | 363
Hj,s: Ogrencinin arasi ’ ’ DILEMEZ
Hargligi- TV Gruplar
Reklamlarmna Iligkin ici 358,724 356 1,008
Degerlendirme
Toplam 363,000 | 363
N Gruplar | 46919 | 3 2417 | 2486 |.017*| RED
Hy,6: Ogrencinin arasi ’ ’
Har¢ligi-Sinema Bilet | 5. 01ar
Fiyatlarma Iligkin i 5 346,081 356 972
Degerlendirme
Toplam 363,000 | 363

* p < 0,05 anlamhilik diizeyinde farkli har¢hk diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkiik

bulunmaktadr.
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ANOVA testinin sonuglarina gore;

7/356 serbestlik derecesinde F= 1,345 degeri %95 giiven diizeyi i¢in anlamli
degildir (p= 0,228>0,05). Boylelikle Hyy, reddedilememektedir. Farkli harglik
gruplarindaki Ogrencilerin, iirlin yerlestirme uygulamasima iliskin olumsuz
tutumlar1 birbirinden farkl degildir.

7/356 serbestlik derecesinde F= 1,185 degeri %95 giiven diizeyi i¢in anlamli
degildir (p= 0,311>0,05). Boylelikle Hyp; reddedilememektedir. Farkli gelir
gruplarindaki Ogrencilerin, iirlin yerlestirme uygulamasima iliskin olumlu
tutumlar1 birbirinden farkl degildir.

7/356 serbestlik derecesinde F= 4,763 degeri %95 giiven diizeyi i¢in anlamlidir
(p= 0,000<0,05). Boylelikle Hgys reddedilebilmektedir. Farkli harglik
gruplarindaki ~ Ogrencilerin, sinema  filmlerindeki  iirlin  yerlestirme
uygulamalarinin diizenlenmesine iliskin degerlendirmeleri birbirinden farklidir.
Farkliliklarin hangi gelir gruplar1 arasinda oldugunu belirlemek {izere Post Hoc
LSD testi yapilmistir. Elde edilen ¢oklu karsilastirma tablosunda anlamli
farkliliklarin gosterilmesi istenmis ve asagidaki harglik gruplar arasinda 0,05
anlamlilik diizeyinde iiriin yerlestirme uygulamasinin diizenlenmesine iliskin

degerlendirmeler bakimindan farklilik bulundugu belirlenmistir:

- 0-199 TL harclik diizeyi ile 200-399 TL harglik diizeyine sahip olanlar (p=
0,000)

- 0-199 TL harclik diizeyi ile 400-599 TL harglik diizeyine sahip olanlar (p=
0,000)

- 0-199 TL harglik diizeyi ile 600-799 TL harglik diizeyine sahip olanlar (p=
0,000)

- 0-199 TL harglik diizeyi ile 800-999 TL harglik diizeyine sahip olanlar (p=
0,000)

- 0-199 TL harclik diizeyi ile 1200-1399 TL harglik diizeyine sahip olanlar
(p=0,025)
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- 0-199 TL har¢ghk diizeyi ile 1400 TL ve iizeri har¢lik diizeyine sahip
olanlar (p=0,026)

- 200-399 TL harglik diizeyi ile 800-999 TL harg¢lik diizeyine sahip olanlar
(p=0,004)

- 400-599 TL harglik diizeyi ile 800-999 TL harg¢lik diizeyine sahip olanlar
(p=0,039)

= 7/356 serbestlik derecesinde F= 0,606 degeri %95 giiven diizeyi i¢in anlaml
degildir (p= 0,751>0,05). Boylelikle Hps reddedilememektedir. Farkli harglik
gruplarindaki 6grencilerin, televizyon reklamlarma iliskin degerlendirmeleri

birbirinden farkli degildir.

= 7/356 serbestlik derecesinde F= 2,486 degeri %95 giiven diizeyi i¢in anlamlidir
(p= 0,017<0,05). Boylelikle Hpys reddedilmektedir. Farkli har¢lik gruplarindaki
ogrencilerin, bilet fiyatlarina iliskin degerlendirmeleri birbirinden farklidir.
Farkliliklarin hangi gelir gruplar1 arasinda oldugunu belirlemek {izere Post Hoc

LSD testi yapilmustir.

Elde edilen ¢oklu karsilastirma tablosunda anlamli farkliliklarin gosterilmesi istenmis
ve asagidaki harglik gruplar1 arasinda 0,05 anlamlilik diizeyinde sinema bilet fiyatlarina

iliskin degerlendirmeler bakimindan farklilik bulundugu belirlenmistir:

- 0-199 TL harghik diizeyi ile 1400 TL ve iizeri harglik diizeyine sahip
olanlar (p=0,014)

- 200-399 TL harclik diizeyi ile 600-799 TL harglik diizeyine sahip olanlar
(p=0,017)

- 200-399 TL har¢lik diizeyi ile 1400 TL ve iizeri har¢lik diizeyine sahip
olanlar (p=0,006)

- 400-599 TL harglik diizeyi ile 600-799 TL harg¢lik diizeyine sahip olanlar
(p=0,048)
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- 400-599 TL har¢lik diizeyi ile 1400 TL ve iizeri har¢lik diizeyine sahip
olanlar (p=0,009)

4.9.13.2. Harchga Gére Uriin Kategorisi Faktorlerine iliskin Degerlendirmelerdeki

Farkhiliklarin Analizi

Hy,7: Arastirmaya katilan tiniversite dgrencilerinin kabul edilebilir iirlin kategorilerine

iliskin degerlendirmeleri harclik diizeyine gore anlamli bir farklilik géstermemektedir.

Hy2s: Arastirmaya katilan iiniversite 0grencilerinin kabul edilemez {iriin kategorilerine

iliskin degerlendirmeleri harglik diizeyine gore anlamli bir farklilik gostermemektedir.

Aragtirmaya katilan farkli harg¢lik gruplarindaki iiniversite 6grencilerinin, bu iki iirlin

kategorisi faktorii acisindan farkli degerlendirmelere sahip olup olmadigini test etmek

tizere ANOVA testi yapilmistir. ANOVA testinin sonuglart Tablo 56’da gosterilmistir.

7/361 serbestlik derecesinde F= 2,012 degeri %95 giiven diizeyi i¢in anlaml
degildir (p= 0,053>0,05). Boylelikle Hy reddedilememektedir. Farkli har¢lik
gruplarindaki 6grencilerin, sinema filmlerine yerlestirilen kabul edilebilir {iriin
kategorilerine iliskin degerlendirmeleri birbirinden farkli degildir.

7/361 serbestlik derecesinde F= 6,168 degeri %95 giiven diizeyi i¢in anlaml
degildir (p= 0,000<0,05). Boylelikle Hy reddedilmektedir. Farkli har¢lhik
gruplarindaki 6grencilerin, sinema filmlerine yerlestirilen kabul edilemez {iriin
kategorilerine iliskin degerlendirmeleri birbirinden farklidir. Farkliliklarin hangi
gelir gruplart arasinda oldugunu belirlemek {izere Post Hoc LSD testi
yapilmistir. Elde edilen coklu karsilagtirma tablosunda anlamli farkliliklarin
gosterilmesi istenmis ve asagidaki gelir gruplart arasinda 0,05 anlamlilik
diizeyinde sinema filmlerine yerlestirilmesi kabul edilemez iiriin kategorilerine

iliskin degerlendirmeler bakimindan farklilik bulundugu belirlenmistir:

- 0-199 TL harglik diizeyi ile 200-399 TL harglik diizeyine sahip olanlar (p=
0,000)
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- 0-199 TL harglik diizeyi ile 400-599 TL har¢lik diizeyine sahip olanlar (p=
0,001)

- 0-199 TL harclik diizeyi ile 600-799 TL har¢lik diizeyine sahip olanlar (p=
0,000)

- 0-199 TL harclik diizeyi ile 800-999 TL harclik diizeyine sahip olanlar (p=
0,000)

- 0-199 TL harghk diizeyi ile 1400 TL ve iizeri har¢lik diizeyine sahip
olanlar (p=0,002)

- 200-399 TL harclik diizeyi ile 600-799 TL harglik diizeyine sahip olanlar
(p=0,000)

- 400-599 TL harclik diizeyi ile 600-799 TL harglik diizeyine sahip olanlar
(p=0,001)

- 400-599 TL harclik diizeyi ile 800-999 TL harglik diizeyine sahip olanlar
(p=0,046)

Tablo 56. Arastirmaya Katilan Universite Ogrencilerinin Sinema Filmlerine
Yerlestirilen Uriin Kategorileri Faktorlerine Iliskin Degerlendirmelerinin Gelire

Gore ANOVA Sonuglar

. Varyansin | Kareler Kareler
Hipoter Kaynag | Toplam ¢ | Ortalamast F P SONUC
) Gruplar 1 43820 | 7 1974 | 2012 | 053 | REDDE-
Hy,7: Ogrencinin arasi ’ ’ DILEMEZ
Hargligi-Kabul Gruplar
Edilebilir Uriin ici 354,180 | 361 981
Kategorilerine Iligskin
Degerlendirme Toplam | 368,000 | 368
Gruplar
. 39,314 7 5,616 %*
H,s: Ogrencinin arasi 6,168 000 RED
Harehigr- Kabul = - Gruplar | 356 66 | 361 | 910
Edilemez Uriin ici
Kategorilerine Iligkin
Degerlendirme Toplam 368,000 368

* p < 0,05 anlamlilik diizeyinde farkl har¢hk diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlaml bir farklilik

bulunmaktadir.
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4.9.14. Yas ile Faktorler Arasindaki Iliskiler
4.9.14.1. Yas ile Uriin Yerlestirmeye Yonelik Genel Tutum Faktorleri Arasindaki

Tliskilerin Analizi

Hyz9: Arastirmaya katilan tiniversite 6grencilerinin yaslari ile {iriin yerlestirmeye iliskin

olumsuz tutumlar1 arasinda anlaml bir iligki yoktur.

Hoz0: Arastirmaya katilan tiniversite 6grencilerinin yaglari ile iiriin yerlestirmeye iliskin

olumlu tutumlar1 arasinda anlamli bir iliski yoktur.

Hys1: Arastirmaya katilan liniversite 6grencilerinin yaglari ile sinema filmlerindeki iirtin
yerlestirme uygulamasinin diizenlenmesine iligkin degerlendirmeleri arasinda anlamli

bir iligki yoktur.

Hos;: Arastirmaya katilan tiniversite 0grencilerinin yaslar ile televizyon reklamlarma

iligkin degerlendirmeleri arasinda anlamli bir iliski yoktur.

Hys3: Arastirmaya katilan iiniversite dgrencilerinin yaslar1 ile sinema bilet fiyatlarina

iliskin degerlendirmeleri arasinda anlaml bir iliski yoktur.

Universite dgrencilerinin yaslari ile faktdr analizi yardimiyla 33 tutumsal ifadeden elde
edilen 5 faktér (Olumsuz Tutum, Olumlu Tutum, Diizenleme, TV Reklam, Bilet)
arasindaki iliskileri belirlemek iizere korelasyon testi yapilmistir. Korelasyon testinin

sonuglar1 Tablo 57°de gosterilmistir.

Aragtirmaya katilan iiniversite 6grencilerinin yaglari ile iirtin yerlestirme uygulamasina
iliskin olumsuz tutumlari, olumlu tutumlari, diizenlemeye dair fikirleri, TV reklamlarina
iliskin degerlendirmeleri ve bilet fiyatlarina iliskin degerlendirmeleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli iligki bulunamamistir (r=0,014 p=0,797; r=0,032 p=0,538;
r=-0,100 p=0,058; 1=-0,057 p=0,282 ve r=-0,021, p=0,686). Bu bes faktoriin yas ile

iligkileri olmadigini 6ne stiren sifir hipotezleri reddedilememistir.
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Tablo 57. Yas ile Uriin Yerlestirmeye Yonelik Genel Tutum Faktorleri Arasindaki

fliskilerin Analizine Yonelik Korelasyon Sonuglar

Olumsuz Olumlu Diizenleme TV Bilet
Tutum Tutum Reklam
Yas  Pearson Korelasyon ,014 ,032 -,100 -,057 -,021
Anlamlilik (¢ift taraflr) , 797 ,538 ,058 ,282 ,686
N 363 363 363 363 363

4.9.14.2. Yas ile Uriin Kategorisi Faktorleri Arasindaki iliskilerin Analizi

Hys34: Arastirmaya katilan iiniversite 6grencilerinin yaslar1 ile kabul edilebilir iirtin

kategorilerine iliskin degerlendirmeleri arasinda anlamli bir iliski bulunmamaktadir.

Hoss: Aragtirmaya katilan {iniversite ogrencilerinin yaglar1 ile kabul edilemez iiriin

kategorilerine iliskin degerlendirmeleri arasinda anlamli bir iliski bulunmamaktadir.

Universite 6grencilerinin yaslar1 ile faktdr analizi yardimiyla sinema filmlerine
yerlestirilen 14 iiriin kategorisinden elde edilen 2 faktér (Kabul Edilebilir Uriinler ve
Kabul Edilemez Uriinler) arasindaki iliskileri belirlemek iizere korelasyon testi

yuriitiilmiistiir. Korelasyon testinin sonuclar1 Tablo 58’de gosterilmistir.

Tablo 58. Yas ile Sinema Filmlerine Yerlestirilen Uriin Kategorileri Faktorleri

Arasindaki iliskilerin Analizine Yonelik Korelasyon Sonuclari

Kabul Edilebilir Kabul Edilemez Uriin
Uriin Kategorileri Kategorileri
Yas Pearson Korelasyon -,026 ,046
Anlamlilik (¢ift taraflr) ,613 ,382
N 368 368
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Tablodan da goriilmekte oldugu gibi, arastirmaya katilan iiniversite Ogrencilerinin
yaslari ile sinema filmlerine yerlestirilen hem kabul edilebilir hem de kabul edilemez
iiriin kategorilerine iliskin degerlendirmeleri arasinda istatistiksel olarak anlamli iligki
bulunamamistir (r=-0,026 p=0,613 ve r=0,046, p=0,382). Bu iki iiriin kategorisi

faktoriiniin yas ile iligkileri olmadigini 6ne siiren sifir hipotezleri reddedilememistir.

4.9.15. Sinemaya Gitme Sikhgina Gore Faktorlerle flgili Analiz Sonuclar
4.9.15.1. Sinemaya Gitme Sikhgmma Goére Uriin Yerlestirmeye Yonelik Genel

Tutum Faktorleri Arasindaki Farkliliklarin Analizi

Hos6: Arastirmaya katilan tiniversite dgrencilerinin {irlin yerlestirmeye iliskin olumsuz

tutumlar1 sinemaya gitme sikligina gore anlamli bir farklilik géstermemektedir.

Hy37: Arastirmaya katilan liniversite 6grencilerinin {iriin yerlestirmeye iliskin olumlu

tutumlar1 sinemaya gitme sikligina gore anlaml bir farklilik gdstermemektedir.

Hoss: Arastirmaya katilan {iniversite ogrencilerinin sinema filmlerindeki {iriin
yerlestirme uygulamasinin diizenlenmesine iliskin degerlendirmeleri sinemaya gitme

sikligina gore anlamli bir farklilik gostermemektedir.

Hoz9: Aragtirmaya katilan {iniversite Ogrencilerinin televizyon reklamlarma iliskin

degerlendirmeleri sinemaya gitme sikligina gore anlamli bir farklilik gostermemektedir.

Hy4: Arastirmaya katilan {niversite 6grencilerinin sinema bilet fiyatlarina iligkin

degerlendirmeleri sinemaya gitme sikligina gére anlamli bir farklilik gostermemektedir.
Aragtirmaya katilan farkli sikliklarda sinemaya giden {iniversite 6grencilerinin, bu dort

faktor acisindan farkli degerlendirmelere sahip olup olmadigni test etmek {izere

ANOVA testi yapilmigtir. ANOVA testinin sonuglart Tablo 59°da gosterilmistir.
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Tablo 59. Arastirmaya Katilan Universite Ogrencilerinin Genel Tutum

Faktorlerine Iliskin Degerlendirmelerinin Sinemaya Gitme Sikhgina Gore

ANOVA Sonuglar
. Varyansin | Kareler Kareler
Hipotez Kaynag | Toplam 4 | Ortalamast F P SONUC
Gruplar
.. 2,535 5 507 REDDE-
Hyss: Ogrencinin arasl ’ ’ 503 174 DILEMEZ
Sinemaya Gitme SIklgl|  Grplar
- Uriin Yerlestirmeye i(;I; 360,465 | 358 1,007
[liskin Olumsuz Tutum
Toplam | 363,000 | 363
) Gruplar | 14066 | 5 2,813 2886 | 014*| RED
Hy37: Ogrencinin arasl > ’
Sinemaya Gitme Sikligl|  Gruplar
- Uriin Yerlestirmeye ig})i 348,934 | 358 975
Iliskin Olumlu Tutum
Toplam | 363,000 | 363
o Gruplar 5996 | 599 506 | 703 | REDDE-
H3s: Ogrencinin arasi ’ ’ DILEMEZ
Sinemaya Gitme Sikligi|  Gruplar
- Uriin Yerlestirmenin ici 360,004 | 358 1,006
Diizenlenmesine Iliskin
Degerlendirme Toplam | 363,000 | 363
. Gruplar 4779 | s 956 955 | 445 | REDDE-
Hy39: Ogrencinin arasi ’ ’ DILEMEZ
Sinemaya Gitme Siklif1|  Gruplar
- TV Reklamlarina ici 358,221 358 1,001
[liskin Degerlendirme
Toplam | 363,000 | 363
Gruplar 2.787 5 557 REDDE-
.o ) ’ ,554 ,735 .
Hyy9: Ogrencinin arasl DILEMEZ
Smemaya Gltme? Siklig1 Gruplar | 360213 | 358 1,006
- Sinema Bilet ici
Fiyatlarina Iliskin
Deger]endirme Toplam 363,000 363

* p < 0,05 anlamhilik diizeyinde sinema filmlerinde iiriin yerlestirme uygulamasmna iliskin olumlu
tutumlarda sinemaya gitme sikligina gére anlamly bir farklilik vardir.

Tablodan da goriilmekte oldugu gibi ANOVA testinin sonuglarina gore;
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5/358 serbestlik derecesinde F= 0,503 degeri %95 giiven diizeyi i¢in anlaml
degildir (p= 0,774>0,05). Boylelikle Ho3s reddedilememektedir. Sinemaya farkl
sikliklarda giden 6grencilerin, {iriin yerlestirme uygulamasina iliskin olumsuz
tutumlari birbirinden farkl degildir.

5/358 serbestlik derecesinde F= 2,886 degeri %95 giiven diizeyi i¢in anlamlhidir
(p= 0,014<0,05). Boylelikle Hy37 reddedilmektedir. Sinemaya farkli sikliklarda
giden ogrencilerin, {iriin yerlestirme uygulamasina iliskin olumlu tutumlari
birbirinden farklidir. Farkliliklarin hangi siklik gruplari arasinda oldugunu
belirlemek iizere Post Hoc testi yapilmistir. Elde edilen coklu karsilastirma
tablosunda anlamli farkliliklarin gosterilmesi istenmis ve asagidaki siklik
gruplart arasinda 0,05 anlamlilik diizeyinde sinema filmlerinde {iriin
yerlestirmeye iligkin  olumlu tutumlar bakimindan farklilik bulundugu

belirlenmistir:

- Haftada birden ¢ok kez gidenler ile ayda birka¢ kez gidenler (p=0,014)

- Haftada birden ¢ok kez gidenler ile ayda bir kez gidenler (p= 0,011)

- Haftada birden ¢ok kez gidenler ile yilda birkag kez gidenler (p= 0,009)

- Haftada bir kez gidenler ile ayda birkag kez gidenler (p=0,013)

- Haftada bir kez gidenler ile ayda bir kez gidenler (p=0,011)

- Haftada bir kez gidenler ile yilda birkag kez gidenler (p= 0,009)
5/358 serbestlik derecesinde F= 0,596 degeri %95 giiven diizeyi i¢in anlaml
degildir (p= 0,703>0,05). Boylelikle Hy3s reddedilememektedir. Sinemaya farkl
sikliklarda giden 6grenciler, sinema filmlerinde iiriin yerlestirme uygulamasinin
diizenlenmesine iligkin farkli degerlendirmelerde bulunmamustir.
5/358 serbestlik derecesinde F= 0,955 degeri %95 giiven diizeyi i¢in anlaml
degildir (p= 0,445>0,05). Boylelikle Ho3o reddedilememektedir. Sinemaya farkli
sikliklarda giden  Ogrenciler, televizyon reklamlarma iligkin  farkli
degerlendirmelerde bulunmamastir.
5/358 serbestlik derecesinde F= 0,554 degeri %95 giiven diizeyi i¢in anlamli
degildir (p= 0,735>0,05). Boylelikle Hos reddedilememektedir. Sinemaya farkli
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sikliklarda giden Ogrencilerin, bilet fiyatlarma iliskin degerlendirmeleri

birbirinden farkli degildir.

4.9.15.2. Sinemaya Gitme Sikhigma Gére Uriin Kategorisi Faktorlerine iligkin

Degerlendirmelerdeki Farkhliklarin Analizi

Hy41: Arastirmaya katilan tiniversite dgrencilerinin kabul edilebilir iirlin kategorilerine
iligkin degerlendirmeleri sinemaya gitme sikligina gore anlamli bir farklilik

gostermemektedir.

Hy42: Arastirmaya katilan tiniversite dgrencilerinin kabul edilemez iirlin kategorilerine
iliskin degerlendirmeleri sinemaya gitme sikligina gore anlamli bir farklilik

gostermemektedir.

Sinemaya farkli sikliklarda giden {iniversite Ogrencilerinin, bu iki {irlin kategorisi
faktorii agisindan farkli degerlendirmelere sahip olup olmadigini test etmek {izere

ANOVA testi yapilmistir. ANOVA testinin sonuglar1 Tablo 60°da gosterilmistir.

Tablo 60. Arastirmaya Katilan Universite Ogrencilerinin Sinema Filmlerine
Yerlestirilen Uriin Kategorileri Faktorlerine 1liskin Degerlendirmelerinin

Sinemaya Gitme Sikhigina Gore ANOVA Sonuglar:

. Varyansin | Kareler Kareler
Hipotez Kayna@ | Toplam sd Ortalamasi F p SONUC
Hy4;: Ogrencinin Gruplar 7,335 5 1,467 1.477 197 REDDE-
Sinemaya Gitme Sikligi—2r251 ’ ’ DILEMEZ
- Kabul Gruplar
Edilebilir Uriin ici 360,665 | 363 994
Kategorilerine Iliskin
Degerlendirme Toplam | 368,000 | 368
Hyg: Ogrencinin | OTPar | 955 | 5 250 248 | o041 | REDDE-
Sinemaya Gitme Stkligi— 225! ’ ’ DILEMEZ
- Kabul Gruplar | 366748 | 363 | 1,010
Edilemez Uriin igi
Kategorilerine Iligskin
Degerlendirme Toplam 368,000 368
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= 5/363 serbestlik derecesinde F= 1,477 degeri %95 giiven diizeyi i¢in anlamh
degildir (p= 0,197>0,05). Boylelikle Ho4; reddedilememektedir. Sinemaya farkl
sikliklarda giden Ogrencilerin, sinema filmlerine yerlestirilen kabul edilebilir
tirtin kategorilerine iligkin degerlendirmeleri birbirinden farkli degildir.

= 5/363 serbestlik derecesinde F= 0,248 degeri %95 giiven diizeyi i¢in anlamh
degildir (p= 0,941>0,05). Boylelikle Ho4, reddedilememektedir. Sinemaya farkl
sikliklarda giden Ogrencilerin, sinema filmlerine yerlestirilen kabul edilemez

tirtin kategorilerine iligkin degerlendirmeleri birbirinden farkli degildir.

4.9.16. Evde Film izleme Sikhgina Gére Faktorlerle Tlgili Analiz Sonuclar
4.9.16.1. Evde Film izleme Sikhgmna Goére Uriin Yerlestirmeye Yonelik Genel

Tutum Faktorleri Arasindaki Farklihiklarin Analizi

Hy43: Arastirmaya katilan {iniversite 6grencilerinin iiriin yerlestirmeye iliskin olumsuz

tutumlar evde film izleme sikligina gore anlamli bir farklilik gostermemektedir.

Hy44: Arastirmaya katilan iiniversite 0grencilerinin iiriin yerlestirmeye iliskin olumlu

tutumlar1 evde film izleme sikligina gore anlamli bir farklilik géstermemektedir.

Hy4s: Arastirmaya katilan {iniversite 6grencilerinin sinema filmlerinde {iriin yerlestirme
uygulamasinin diizenlenmesine iliskin degerlendirmeleri evde film izleme sikligina gore

anlaml bir farklilik géstermemektedir.

Hy4: Arastirmaya katilan iiniversite Ogrencilerinin televizyon reklamlarina iligkin
degerlendirmeleri evde film izleme sikligina goére anlamli  bir farklilik

gostermemektedir.
Hy47: Arastirmaya katilan {iniversite 6grencilerinin sinema bilet fiyatlarina iligkin

degerlendirmeleri evde film izleme sikligina goére anlamli  bir farklilik

gostermemektedir.

267



Ev ortaminda DVD, VCD gibi aygitlarla farkli sikliklarda film izleyen iiniversite
Ogrencilerinin, bu dort faktor agisindan farkli degerlendirmelere sahip olup olmadigini
test etmek tizere ANOVA testi yapilmistir. ANOVA testinin sonuglar1 Tablo 61°de

gosterilmistir.

Tablo 61. Arastirmaya Katilan Universite Ogrencilerinin Genel Tutum
Faktorlerine Iliskin Degerlendirmelerinin Evde Film izleme Sikhgma Gére

ANOVA Sonuc¢lari

. Varyansin | Kareler Kareler
Hipotez Kaynag | Toplam 4 Ortalamast F P SONUC
Gruplar -
EHgg,rt Ogre(lilci;l.iln arasl 2,490 > A98 A95 ;780 DITE]IE)I?/I%Z
v Ortaminda Film
Izleme Siklig Gr‘ilglar 360,510 | 358 | 1,007
- Uriin Yerlestirmeye
Iliskin Olumsuz Tutum| Toplam | 363,000 | 363
Gruplar
Hyy4: Ogrencinin arasi 5,824 5 1,165 1,167 »325 Dl}E;E)II\)/[]]?;I-Z
Ev Ortaminda Film Gruplar
_Izleme Siklig1 ici 357,176 | 358 998
- Urlin Yerlestirmeye
[liskin Olumlu Tutum | Toplam | 363,000 | 363
Hjys: Ogrencinin Gruplar 11,099 5 2,220 2.258 048 * RED
Ev Ortaminda Film arasi ’ ’
) Izleme Siklig Gruplar 351.901 358 983
- Uriin Yerlestirmenin ici ’ ’
Diizenlenmesine Iliskin
Degerlendirme Toplam | 363,000 | 363
. Gruplar | 3631 | s 766 264 | 576 | REDDE-
Hyys: Ogrencinin arasi ’ ’ DILEMEZ
EV.Onammda Film Gruplar 359.169 353 1.003
Izleme Siklig1 ici > >
- TV Reklamlarina
fliskin Degerlendirme | Toplam | 363,000 | 363
Hy47: Ogrencinin G::;)Sllar 10,466 3 2,093 2,126 ,062 Dl}E:Z)II\)GI;ZE-Z
Ev Ortaminda Film
izleme Siklig: Gruplar | 352,534 | 358 ,985
- Sinema Bilet 161
Fiyatlarina Iligkin Toplam | 363,000 | 363
Degerlendirme

* p <0,05 anlamhlik diizeyinde uygulamanin diizenlenmesine iligkin degerlendirmelerde evde film izleme
stkligina gére anlamly bir farklilik vardr.
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Tablodan da goriilmekte oldugu gibi ANOVA testinin sonuglarina gore;

5/358 serbestlik derecesinde F= 0,495 degeri %95 giiven diizeyi i¢in anlamli
degildir (p= 0,780>0,05). Boylelikle Hys3 reddedilememektedir. Ev ortaminda
farkli sikliklarda film izleyen 6grencilerin, {iriin yerlestirme uygulamasina iliskin
olumsuz tutumlar1 birbirinden farkli degildir.
5/358 serbestlik derecesinde F= 1,167 degeri %95 giiven diizeyi i¢in anlamli
degildir (p= 0,325>0,05). Boylelikle Hos4s reddedilememektedir. Evde farkli
sikliklarda film izleyen 6grencilerin, {iriin yerlestirme uygulamasina iliskin
olumlu tutumlar birbirinden farkli degildir.
5/358 serbestlik derecesinde F= 2,258 degeri %95 giiven diizeyi i¢in anlamlidir
(p= 0,048<0,05). Boylelikle Hy4s reddedilmektedir. Evde farkli sikliklarda film
izleyen Ogrencilerin, sinema filmlerindeki {iriin yerlestirme uygulamasinin
diizenlenmesine iliskin degerlendirmeleri birbirinden farklidir. Farkliliklarin
hangi siklik gruplar1 arasinda oldugunu belirlemek iizere Post Hoc testi
yapilmistir. Elde edilen ¢oklu karsilagtirma tablosunda anlamli farkliliklarin
gosterilmesi istenmis ve asagidaki siklik gruplari arasinda 0,05 anlamlilik
diizeyinde uygulamanin diizenlenmesine iliskin degerlendirmeler bakimindan
farklilik bulundugu belirlenmistir:

- Haftada birden ¢ok kez izleyenler ile haftada bir kez izleyenler (p=0,018)

- Haftada birden ¢ok kez izleyenler ile hi¢ izlemeyenler (p= 0,046)

- Haftada bir kez izleyenler ile yilda birkag kez izleyenler (p= 0,020)

- Yilda birkag kez izleyenler ile hi¢ izlemeyenler (p= 0,023)

5/358 serbestlik derecesinde F= 0,764 degeri %95 giiven diizeyi i¢in anlamli
degildir (p= 0,576>0,05). Boylelikle Hos4s reddedilememektedir. Evde farkli
sikliklarda film izleyen oOgrencilerin, televizyon reklamlarina iliskin
degerlendirmeleri birbirinden farkl degildir.

5/358 serbestlik derecesinde F= 2,126 degeri %95 giiven diizeyi i¢in anlaml
degildir (p= 0,062>0,05). Boylelikle Hyp47 reddedilememektedir. Evde farkli
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sikliklarda film izleyen Ogrencilerin, sinema bilet fiyatlarina iliskin

degerlendirmeleri birbirinden farkli degildir.

4.9.16.2. Evde Film Izleme Sikhigina Gére Uriin Kategorisi Faktorlerine iligkin

Degerlendirmelerdeki Farkhliklarin Analizi

Hy4s: Arastirmaya katilan iiniversite 0grencilerinin kabul edilebilir {iriin kategorilerine
iligkin degerlendirmeleri evde film izleme sikligina goére anlamli bir farklilik
gostermemektedir.

Hy49: Arastirmaya katilan tiniversite 6grencilerinin kabul edilemez iiriin kategorilerine
iliskin degerlendirmeleri evde film izleme sikligina goére anlamli bir farklilik

gostermemektedir.

Sinemaya farkli sikliklarda giden ftiniversite Ogrencilerinin, bu iki {irlin kategorisi
faktorii agisindan farkli degerlendirmelere sahip olup olmadigimi test etmek {izere

ANOVA testi yapilmigtir. ANOVA testinin sonuglart Tablo 62°de gosterilmistir.

Tablo 62. Arastirmaya Katilan Universite Ogrencilerinin Sinema Filmlerine
Yerlestirilen Uriin Kategorileri Faktorlerine iliskin Degerlendirmelerinin Evde

Film Izleme Sikhgina Gére ANOVA Sonuglar

. Varyansin | Kareler Kareler
Hipoteg Kaynag | Toplam sd Ortalamasi F P SONUC
. . Gruplar
Hoss: O 4,509 5 902
gl I %2 | o | | nevor
Siklig1 - Kabul Gruplar
Edilebilir Uriin ici 3634911 363 | 1001
Kategorilerine Iligkin
Degerlendirme Toplam | 368,000 | 368
o . Gruplar
Hyg: O 11,830 5 2,366
Evde Film Izleme |28 | ’ 2411|0367 RED
Stkhgi-Kabul | Gruplar | 356 170 | 363 981
Edilemez Uriin ici ’ ’
Kategorilerine Iligskin
Degerlendirme Toplam | 368,000 | 368

* p <0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardr.
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Tablodan da goriilmekte oldugu gibi ANOVA testinin sonuglarina gore;

5/363 serbestlik derecesinde F= 0,900 degeri %95 giiven diizeyi i¢in anlamli
degildir (p= 0,481>0,05). Boylelikle Hysgs reddedilememektedir. Evde farkli
sikliklarda film izleyen Ogrencilerin, sinema filmlerine yerlestirilen kabul

edilebilir {irlin kategorilerine iliskin degerlendirmeleri birbirinden farkli degildir.

5/363 serbestlik derecesinde F= 2,411 degeri %95 giiven diizeyi i¢in anlamlidir
(p= 0,036<0,05). Boylelikle Ho49 reddedilmektedir. Evde farkli sikliklarda film
izleyen Ogrencilerin, sinema filmlerine yerlestirilen kabul edilemez {iriin
kategorilerine iligkin degerlendirmeleri birbirinden farklidir. Farkliliklarin hangi
siklik gruplar1 arasinda oldugunu belirlemek {izere Post Hoc testi yapilmistir.
Elde edilen ¢oklu karsilastirma tablosunda anlamli farkliliklarin gésterilmesi
istenmis ve asagidaki siklik gruplari arasinda 0,05 anlamlilik diizeyinde kabul
edilemez {iriin kategorilerine iliskin degerlendirmeler bakimindan farklilik

bulundugu belirlenmistir:

- Haftada birden ¢ok kez izleyenler ile haftada bir kez izleyenler (p=0,010)
- Haftada birden c¢ok kez izleyenler ile hi¢ izlemeyenler (p= 0,032)

- Haftada bir kez izleyenler ile yilda birkag kez izleyenler (p= 0,037)

- Yilda birkag kez izleyenler ile hi¢ izlemeyenler (p= 0,030)

4.9.17. Uriin Yerlestirme Uygulamasina Olumlu Bakan/Olumsuz Bakan Iki

Kiimenin Uriin Kategorilerine Iliskin Degerlendirmelerinin Analizi

Yapilan kiimeleme analizi ile arastirmaya katilan iiniversite 6grencilerinden elde edilen

iki grup (sinema filmlerinde {iriin yerlestirme faaliyetlerini onaylayanlar ve karsi

cikanlar) arasinda bes tutumsal faktér agisindan anlamli farklilik olup olmadigini test

etmek iizere iliskisiz Orneklemler i¢in T Testi yapilmustir (Tablo 63).
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Tablo 63. Sinema Filmlerine Yerlestirilen Uriin Kategorilerinin Kabul

Edilebilirliginin Uygulamaya iliskin Bakis Acisina Gore T-Testi Sonuglar

URUN KATEGORILERI N (X) S t sd p
+ 237 3,00 1,375
Sigara ® 3,395 356 ,001 *
) 121 2,47 1,432
. + 237 439 793
Alkolsiiz Igecek ® 4,098 |182,049| ,000 *
) 121 3,92 1,130
. (+) 237 4,73 ,570
Kitap 3,747 |171,772] ,000 *
) 121 4,40 ,890
o ) 237 4,05 ,926
Yagh Yiyecek 3,253 |228,011] ,001 *
) 121 3,69 ,990
+ 237 4,52 ,586
Bilgisayar ® 4,249 |171,020] ,000 *
) 121 4,13 921
+ 237 4,54 ,540
Otomobil ® 4,588 |161,406| ,000 *
) 121 4,12 ,942
+ 237 4,54 571
Saat ® 4,465 356 | ,000 *
) 121 421 ,766
» (+) 237 3,22 1,398
Alkollii Igecek 3272 |222,253] ,001 *
) 121 2,68 1,540
+ 237 3,95 975
Sekerleme/Aburcubur ® 3,141 |210,340] ,002 *
) 121 3,56 1,147
. + 237 3,52 1,277
fla¢ ® ,018 356 | ,986
) 121 3,52 1,279
+ 237 434 ,699
Cep Telefonu ® 4,144 169,093 ,000 *
) 121 3,88 1,122
. (+) 237 2,56 1,448
Atesli Silah 3,075 |257,959| ,002 *
) 121 2,08 1,345
Fotograf Makinesi ve ) 237 4,47 549 5,590 151,819 ,000 *
Kamera ) 121 3,88 1,089
() 237 4.47 ,641
Kiyafet 5,327 356 | ,000 *
) 121 4,02 ,966

* p <0,05 anlamhlik diizeyinde uygulamaya bakis agisina gére anlamli bir farklilik vardir.
- 5’li Likert dlgek kullanilmustir (1: kesinlikle kabul edilemez, 2: kabul edilemez, 3: kararsizim, 4: kabul
edilebilir, 5: kesinlikle kabul edilebilir)
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Hyso: Uriin yerlestirme uygulamasina olumlu bakan ve olumsuz bakan iki kiime
arasinda  irlin  kategorilerine  iliskin  degerlendirmeler agisindan  farklilik

bulunmamaktadir.

Uriin kategorilerinin iiriin yerlestirme faaliyetlerinde kullaniminin kabul edilebilir
bulunmasi agisindan uygulamaya yonelik genel bakis agisi olumlu ve olumsuz olanlar
arasinda farklilik yalnizca ilag harici tiim iiriin kategorilerinde gozlemlenmistir. Uriin
yerlestirmeyi onaylayan kiime, ila¢ disindaki tiim iiriin kategorilerinin {iriin yerlestirme
faaliyetlerinde kullanilmasina yonelik, karsi ¢ikan kiimeye gore %95 giiven diizeyinde

anlamli olarak daha olumlu tutum i¢erisindedirler.

Tablo 63°ten de goriilmekte oldugu gibi, sinema filmlerine yerlestirilen ilaglar agisindan

ise anlamli bir farklilik gézlemlenmemistir (t= 0,018 p= 0,986).

4.9.18. Arastirmaya Katilan Universite Ogrencilerinin Farkh Uriin Yerlestirme

Stratejilerine Iliskin Degerlendirmeleriyle Ilgili Analiz Sonuclar

Anket formunun 5, 6, 7 ve 8 numarali sorularinda katilimcilara uygulamada kullanilan
dort farkli iiriin yerlestirme senaryosu yazili olarak verilmis ve sekiz tutumsal ifade ile
bu senaryolar1 degerlendirmeleri istenmistir. Senaryo 1, alkol, tiitiin ve atesli silah gibi
potansiyel olarak zararli {lirtinlerin sinema filmlerine pasif bir sekilde yerlestirilmesini,
Senaryo 2 ise yine potansiyel olarak zararl iirlinlerin agik bir bigimde yerlestirilmesini
orneklendirmektedir. Senaryo 3 ve 4 ise meyve suyu, kiyafet ve cep telefonu gibi
zararsiz olarak nitelendirilen {irlinlerin sirasiyla pasif ve agik olarak yerlestirilmesini

betimlemektedir.

Aragtirmanin bu boliimiinde ilk olarak {iniversite 6grencilerinin uygulamada kullanilan
dort farkli stratejiye iliskin tutumlart Tek Orneklem T Testi istatistigi kullanilarak
incelenmis, ardindan bu stratejilere iligkin tutumlar cinsiyet, film izleme davranislart ve

irlin yerlestirmeye yonelik genel bakis agilar1 agisindan ele alinmustir.
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4.9.18.1. Arastirmaya Katilan Universite Ogrencilerinin Dért Farkh Uriin

Yerlestirme Stratejisine iliskin Tutumlari

Arastirmaya katilan liniversite 6grencilerinin dort farkl {iriin yerlestirme stratejisine (1:
zararl/pasif, 2: zararli/acik, 3: zararsiz/pasif ve 4: zararsiz/agik) iliskin tutumlarini
belirlemeye yonelik sorulan sorulara verilen yanitlar (1: kesinlikle katilmiyorum, 5:
kesinlikle katiltyorum olmak iizere) “Tek Orneklem t Testi” kullanilarak incelenmistir.
Test degeri, cevaplayicilarin “kararsizlik” durumuna karsilik gelen “3” noktasidir. Bu
boliimde, cevaplayicilarin her bir aralik 6l¢ekli ifadeye verdigi yanitlarin ortalamasinin
test degerine esit olup olmadig: test edilmistir. Tablo 64, tutumsal ifadelere verilen
yanitlarin ortalama degerlerini, t degerlerini ve % 95 giiven diizeyinde anlamliliklarini

gostermektedir.

Hosi: p=3 Hjs:: p#3 ||

Yiiriitiilen tek 6rneklem t testi, arastirmaya katilan {iniversite 6grencilerinin farkli iirtin
yerlestirme stratejilerine iliskin asagidaki ifadelere katilip katilmama konusunda
kararsiz kaldiklarini gostermektedir. Yalmizca bu ifadeler i¢in, p<0,05 anlamlilik
diizeyinde cevaplayicilarin  kararsiz  kaldigimi  6ne sliren sifir  hipotezleri

reddedilememektedir:

SENARYO 1 (Zararl Uriinlerin Pasif Olarak Yerlestirilme Stratejisi)
= Ahlaki agidan yanlistir. ( X= 2,89 ;p=0,102)

» lzleyici izlemekte oldugu film igerisinde bu tiir bir uygulamaya istemeden maruz
kaldig1 i¢in rahatsiz edicidir. ( X= 3,07 ; p=10,263)
= zleyiciyi aldatir. ( X=2,96 ; p=0,572)

SENARYO 2 (Zararli Uriinlerin Acitk Olarak Yerlestirilme Stratejisi)
= izleyiciye yapilan bir haksizliktir. ( X=3,01 ; p =0,903)

= Kabul edilemez bir uygulamadir. ( X= 2,94 ; p=0,333)
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Ahlaki a¢idan yanhstir. ( X=3,10; p=0,141)

Izleyici izlemekte oldugu film icerisinde bu tiir bir uygulamaya istemeden maruz
kaldig1 i¢in rahatsiz edicidir. ( X=3,12 ; p = 0,060)

izleyiciyi aldatir. ( X=2,93 ; p =0,265)

SENARYO 3 (Zararsiz Uriinlerin Pasif Olarak Yerlestirilme Stratejisi)

Ucrete dayali bir reklam sekli oldugu izleyiciden saklandig1 igin gizli bir
uygulamadir. ( X=3,01; p=0,821)

Tablo 64’ten de goriilmekte oldugu gibi cevaplayicilar, dort farkl {iriin yerlestirme

stratejisine iligskin asagidaki ifadelere katilma egilimi gostermislerdir:

Senaryo 1°deki {iriin yerlestirme stratejisi, ticrete dayali bir reklam sekli oldugu
izleyiciden saklandig i¢in gizli bir uygulamadir. ( X = 3,44)

Senaryo 1°deki iiriin yerlestirme stratejisi, kanunlarla diizenlenmelidir. ( X =
3,43)

Senaryo 2’deki iirlin yerlestirme stratejisi, licrete dayali bir reklam sekli oldugu
izleyiciden saklandig1 igin gizli bir uygulamadir. ( X =3,18)

Senaryo 2’deki iiriin yerlestirme stratejisi, kanunlarla diizenlenmelidir. ( X=

3,43)

Aragtirmaya katilan {iniversite Ogrencilerinin farkli {iriin yerlestirme senaryolarina

iliskin katilmadiklar1 ifadeler ise asagidaki gibidir:

Senaryo 1°deki iiriin yerlestirme stratejisi, izleyiciye yapilan bir haksizliktir. ( X
=2,76)
Senaryo 1°deki iiriin yerlestirme stratejisi, kabul edilemez bir uygulamadir. ( X
=2,74)
Senaryo 1°deki iiriin yerlestirme stratejisi, tamamen yasaklanmalidir. ( X =

2,51)
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Senaryo 2’deki iiriin yerlestirme stratejisi, tamamen yasaklanmalidir. ( X =
2,72)

Senaryo 3’teki iiriin yerlestirme stratejisi, izleyiciye yapilan bir haksizliktir. ( X
=2,34)

Senaryo 3’teki iiriin yerlestirme stratejisi, kabul edilemez bir uygulamadir. ( X =
2,21)

Senaryo 3’teki iiriin yerlestirme stratejisi, ahlaki agidan yanlistir. ( X = 2,33)
Senaryo 3’teki Tlirlin yerlestirme stratejisi, izleyici izlemekte oldugu film
icerisinde bu tiir bir uygulamaya istemeden maruz kaldig1 i¢in rahatsiz edicidir.
( X=2,55)

Senaryo 3’teki {iriin yerlestirme stratejisi, izleyiciyi aldatir. ( X = 2,49)

Senaryo 3’teki iiriin yerlestirme stratejisi, kanunlarla diizenlenmelidir. ( X =
2,86)

Senaryo 3’teki {iriin yerlestirme stratejisi, tamamen yasaklanmalidir. ( X = 2,09)
Senaryo 4’teki {iriin yerlestirme stratejisi, izleyiciye yapilan bir haksizhktir. ( X
=2,40)

Senaryo 4’teki iiriin yerlestirme stratejisi, kabul edilemez bir uygulamadir. ( X =
2,31)

Senaryo 4’teki iiriin yerlestirme stratejisi, ahlaki agidan yanlistir. ( X=2,39)
Senaryo 4’teki iirlin yerlestirme stratejisi, licrete dayali bir reklam sekli oldugu
izleyiciden saklandig1 i¢in gizli bir uygulamadir. ( X = 2,84)

Senaryo 4’teki Uriin yerlestirme stratejisi, izleyici izlemekte oldugu film
igerisinde bu tiir bir uygulamaya istemeden maruz kaldig1 i¢in rahatsiz edicidir.
( X=2,58)

Senaryo 4’teki iiriin yerlestirme stratejisi, izleyiciyi aldatir. ( X = 2.,46)

Senaryo 4’teki iiriin yerlestirme stratejisi, kanunlarla diizenlenmelidir. ( X =
2,86)

Senaryo 4’teki iiriin yerlestirme stratejisi, tamamen yasaklanmalidir. ( X = 2,15)
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Tablo 64. Farkh Uriin Yerlestirme Stratejilerine iliskin Tutumlar1 Ortaya Koyan
Tek Orneklem T-Testi Sonuclar

; — p
SENARYO/TUTUMSAL IFADELER X t sd | (2-uclu)

Izleyiciye yapilan bir haksizliktir. 2,76 |-3,895| 369 | ,000 *
Kabul edilemez bir uygulamadir. 2,74 | -4,126 | 369 | ,000 *
Ahlaki agidan yanlistir. 2,89 |[-1,642 [ 369 ,102

—

© | Ucrete dayali bir reklam sekli oldugu izleyiciden 344 | 8209 | 369 000 *

E saklandig1 i¢in gizli bir uygulamadir. ’ ’ ’

é Izleyici izlemekte oldugu film igerisinde bu tiir bir 307 | 1.121 368 263

& | uygulamaya istemeden maruz kaldigs i¢in rahatsiz edicidir. ’ ’ ’
izleyiciyi aldatir. 2,96 -,566 369 572
Kanunlarla diizenlenmelidir. 3,43 6,922 369 ,000 *
Tamamen yasaklanmalidir. 2,51 | -7,733 | 369 | ,000*
Izleyiciye yapilan bir haksizliktir. 3,01 | 121 369 | ,903
Kabul edilemez bir uygulamadir. 2,94 -,968 369 ,333
Ahlaki agidan yanlistir. 3,10 1,474 369 ,141

o

g Ucrete dfiygl} biT rgkl.am sekli oldugu izleyiciden 3.18 | 2.983 368 | ,003 *

& | saklandigi i¢in gizli bir uygulamadir.

é Izleyici izlemekte oldugu film igerisinde bu tiir bir 312 | 1890 | 369 060

& | uygulamaya istemeden maruz kaldigi i¢in rahatsiz edicidir. ’ ’ ’
Izleyiciyi aldatir. 293 | -1,117 | 369 ,265
Kanunlarla diizenlenmelidir. 3,43 6,549 369 ,000 *
Tamamen yasaklanmalidir. 2,72 | 4,015 369 | ,000*

* p<0,05 anlamhlik diizeyinde kararsizlik bildiren ifadeler
- 5°1i Likert 6lgek kullanilmistir.
(1: kesinlikle katilmiyorum, 2: katilmiyorum, 3: kararsizim, 4: katiliyorum, 5: kesinlikle katilyyorum)
- Test degeri 3’tiir.
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Tablo 64. Farkh Uriin Yerlestirme Stratejilerine iliskin Tutumlar1 Ortaya Koyan
Tek Orneklem T-Testi Sonuclar1 (devam)

; — p
SENARYO/TUTUMSAL IFADELER X t sd | (2-uclu)

Izleyiciye yapilan bir haksizliktir. 2,34 (-11,550] 369 | ,000 *
Kabul edilemez bir uygulamadir. 2,21 |(-14,973] 368 | ,000 *
Ahlaki agidan yanlistir. 2,33 |-11,402] 369 ,000 *

m ey

© | Ucrete dayali bir reklam sekli oldugu izleyiciden 301 226 369 821

E saklandig1 i¢in gizli bir uygulamadir. ’ ’ ’

é Izleyici izlemekte oldugu film igerisinde bu tiir bir 255 | 76851 368 000 *

& | uygulamaya istemeden maruz kaldigs i¢in rahatsiz edicidir. ’ ’ ’
Izleyiciyi aldatir. 2,49 | -8,888 | 368 |,000*
Kanunlarla diizenlenmelidir. 2,86 | -2,180 | 369 ,030 *
Tamamen yasaklanmalidir. 2,09 [-16,203| 369 | ,000 *
Izleyiciye yapilan bir haksizliktir. 2,40 (-10,442| 369 | ,000 *
Kabul edilemez bir uygulamadir. 2,31 [-12,527] 369 | ,000 *
Ahlaki agidan yanlistir. 2,39 1-10,319| 369 ,000 *

v ey

g Ucrete dfiygl} biT rgkl.am sekli oldugu izleyiciden 284 |-2729| 368 |,007%
saklandigi icin gizli bir uygulamadir.

&

é Izleyici izlemekte oldugu film igerisinde bu tiir bir 258 | 27204 | 369 000 *

& | uygulamaya istemeden maruz kaldigi i¢in rahatsiz edicidir. ’ ’ ’
Izleyiciyi aldatir. 2,46 |-9,774 | 369 | ,000 *
Kanunlarla diizenlenmelidir. 2,86 | -2,043 369 ,042 *
Tamamen yasaklanmalidir. 2,15 |-15,248| 369 | ,000 *

* p<0,05 anlamhhk diizeyinde kararsizhik bildiren ifadeler
- 5°1i Likert 6l¢ek kullanilmustir.
(1: kesinlikle katilmiyorum, 2: katilmiyorum, 3: kararsizim, 4: katiliyorum, 5: kesinlikle katilyyorum)
- Test degeri 3’tiir.
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4.9.18.2. Cinsiyete Gore Universite Ogrencilerinin Farkh Uriin Yerlestirme

Stratejilerine Iliskin Degerlendirmeleriyle Tlgili Analiz Sonuclari

Hys;: Cinsiyetler arasinda Senaryo 1°deki {irlin yerlestirme stratejisine iligkin

degerlendirmelerde anlamli bir farklilik yoktur.

Tablo 65. Senaryo 1’deki Uriin Yerlestirme Stratejisine Iliskin Tutumlarin

Cinsiyete Gore T-Testi Sonuclar:

SENARYO 1 N (X) S t sd p

Kadmn 182 2,82 1,135

Haksizlik ,910 368 ,363
Erkek 188 2,71 1,212
Kadin 182 2,75 1,137

Kabul Edilemez ,150 368 ,881
Erkek 188 2,73 1,255
Kadin 182 2,92 1,219

Ahlaki Agidan Yanlis ,436 368 ,603
Erkek 188 2,87 1,253
Kadin 182 3,52 ,996

Gizli 1,394 368 ,164
Erkek 188 3,37 1,064
Kadin 181 3,13 1,247

Rahatsiz Edici ,884 367 377
Erkek 188 3,02 1,168
Kadin 182 2,99 1,196

Aldatici ,469 368 ,639
Erkek 188 2,94 1,195
Kadin 182 3,45 1,154

Kanunlarla Diizenlenmeli ,285 368 , 776
Erkek 188 3,41 1,249
Kadin 182 2,54 1,229

Tamamen Yasaklanmali ,508 368 ,612
Erkek 188 2,47 1,234

Tablo 65°ten de goriildiigii tizere yapilan bagimsiz 6rneklemler i¢in T-testinin sonuglari,
kiz 6grencilerle erkek 6grenciler arasinda Senaryo 1°deki iiriin yerlestirmeye iliskin tim
degerlendirmelerde % 95 giiven diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmadigini gdstermektedir. Senaryo 1’e iliskin higbir ifade icin sifir hipotezi

reddedilememistir.
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Hys3: Cinsiyetler arasinda Senaryo 2’deki {iriin yerlestirme stratejisine iliskin

degerlendirmelerde anlamli bir farklilik yoktur.

Tablo 66. Senaryo 2’deki Uriin Yerlestirme Stratejisine Iliskin Tutumlarin

Cinsiyete Gore T-Testi Sonuclar

SENARYO 2 N ( X ) S t sd p

Kadin 182 3,05 1,295

Haksizlik ,690 368 491
Erkek 188 2,96 1,277
Kadin 182 3,00 1,296

Kabul Edilemez ,953 368 ,341
Erkek 188 2,87 1,281
Kadin 182 3,14 1,301

Ahlaki A¢idan Yanlis ,679 368 ,498
Erkek 188 3,05 1,240
Kadin 181 3,14 1,155

Gizli -,576 367 ,565
Erkek 188 3,21 1,150
Kadin 182 3,18 1,242

Rahatsiz Edici 912 368 ,362
Erkek 188 3,06 1,235
Kadin 182 2,93 1,215

Aldatict ,068 368 ,946
Erkek 188 2,93 1,208
Kadin 182 3,51 1,216

Kanunlarla Diizenlenmeli 1,185 368 237
Erkek 188 3,35 1,289
Kadin 182 2,75 1,386

Tamamen Yasaklanmali 441 368 ,659
Erkek 188 2,69 1,284

Tablo 66’dan da goriildiigii lizere yapilan bagimsiz orneklemler i¢in T-testinin
sonuglari, kiz 6grencilerle erkek 6grenciler arasinda Senaryo 2’deki iiriin yerlestirmeye
iliskin tim degerlendirmelerde % 95 giiven diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik bulunmadigint gostermektedir. Senaryo 2’ye iliskin higbir ifade igin sifir

hipotezi reddedilememistir.

Hoss: Cinsiyetler arasinda Senaryo 3’teki {riin yerlestirme stratejisine iliskin

degerlendirmelerde anlamli bir farklilik yoktur.
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Tablo 67. Senaryo 3’teki Uriin Yerlestirme Stratejisine Iliskin Tutumlarin

Cinsiyete Gore T-Testi Sonuclari

SENARYO 3 N (X) S t sd p

Kadin 182 2,32 1,008

Haksizlik -,282 (362,285 ,778
Erkek 188 2,36 1,182
Kadin 182 2,23 ,940

Kabul Edilemez ,210 367 ,834
Erkek 187 2,20 1,073
Kadin 182 2,35 1,075

Ahlaki Agidan Yanlis 275 368 ,784
Erkek 188 2,31 1,185
Kadin 182 3,02 1,069

Gizli ,049 364,229| ,961
Erkek | 188 3,01 1,224
Kadin 182 2,57 1,094

Rahatsiz Edici ,358 367 ,720
Erkek 187 2,53 1,156
Kadin 181 2,54 1,041

Aldatici 871 367 ,384
Erkek 188 2,44 1,157
Kadin 182 2,95 1,193

Kanunlarla Diizenlenmeli 1,291 368 ,198
Erkek 188 2,78 1,237
Kadin 182 2,06 1,047

Tamamen Yasaklanmali -,552 368 ,582
Erkek 188 2,12 1,109

Bagimsiz orneklemler icin T-testinin sonuglari (Tablo 67), kiz &grencilerle erkek
ogrenciler arasinda Senaryo 3’teki {irlin yerlestirmeye iligkin tiim degerlendirmelerde %
95 giiven diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir farkliik bulunmadigini

gostermektedir. Senaryo 3’e iligkin hicbir ifade icin sifir hipotezi reddedilememistir.

Hyss: Cinsiyetler arasinda Senaryo 4’teki {riin yerlestirme stratejisine iliskin

degerlendirmelerde anlamli bir farklilik yoktur.
Tablo 68’den de goriilmekte oldugu gibi yapilan bagimsiz 6rneklemler i¢in T-testinin

sonuclari, kiz 6grencilerle erkek 6grenciler arasinda Senaryo 4’teki liriin yerlestirmeye

iligkin tiim degerlendirmelerde % 95 giiven diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir
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farklilik bulunmadigin1 gostermektedir. Senaryo 4’e iligkin hi¢bir ifade ig¢in sifir

hipotezi reddedilememistir.

Tablo 68. Senaryo 4’teki Uriin Yerlestirme Stratejisine iliskin Tutumlarin

Cinsiyete Gore T-Testi Sonuclar

SENARYO 4 N (X) S t sd p
Kadin 182 2,34 ,982
Haksizlik -1,114 |356,994| ,266
Erkek 188 2,46 1,212
Kadin 182 2,26 ,908
Kabul Edilemez -,845 (349,621 ,399
Erkek 188 2,36 1,186
Kadin 182 2,32 ,996
Ahlaki A¢idan Yanlis -1,228 354,839 ,220
Erkek 188 2,46 1,251
Kadin 182 2,81 1,086
Gizli -,400 367 ,689
Erkek 187 2,86 1,201
Kadin 182 2,57 1,047
Rahatsiz Edici -, 118 368 ,906
Erkek 188 2,59 1,174
Kadin 182 2,41 ,957
Aldatict -,891 (358,351 ,374
Erkek 188 2,51 1,168
Kadin 182 2,90 1,215
Kanunlarla Diizenlenmeli 457 368 ,648
Erkek 188 2,84 1,328
Kadin 182 2,12 1,006 588 6 557
T Yasakl 1 - 368 ,
amamen Yasaklanmali ek 188 219 1125

4.9.18.3. Uriin Yerlestirmeye Yonelik Genel Tutumlarina Gére Universite
Ogrencilerinin Farkh Uriin Yerlestirme Stratejilerine iliskin Degerlendirmeleriyle

Tlgili Analiz Sonuclar
Hyse: Uriin yerlestirmeye yonelik olumlu ve olumsuz olmak iizere farkli tutumlara sahip

olan o&grenciler arasinda Senaryo 1’deki {irlin yerlestirme stratejisine iliskin

degerlendirmelerde anlamli bir farklilik yoktur.
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Tablo 69. Senaryo 1°deki Uriin Yerlestirme Stratejisine iliskin Tutumlarin

Uygulamaya Yonelik Genel Bakis Acisina Gore T-Testi Sonuglar:

SENARYO 1 N (X) S t sd p

+) 237 2,46 1,079

Haksizlik -7,305 356 | ,000 *
) 121 3,36 1,146
+) 237 2,43 1,113

Kabul Edilemez -6,983 356 | ,000 *
) 121 3,31 1,155
) 237 2,60 1,170

Ahlaki Ag¢idan Yanls -6,967 356 | ,000 *
) 121 3,50 1,148
+) 237 3.7 1,027

Gizli -4,508 (248,391| ,000 *
) 121 3,78 ,996
+) 237 2,73 1,141

Rahatsiz Edici -8,175 356 | ,000 *
) 121 3,74 1,061
) 237 2,62 1,108

Aldatic1 -8,378 356 | ,000 *
) 121 3,65 1,093
+) 237 3,26 1,199

Kanunlarla Diizenlenmeli -3,863 251,333 ,000 *
) 121 3,76 1,148
) 237 2,18 1,107

Tamamen Yasaklanmali -7,235 356 | ,000 *
() 121 3,12 1,246

* p < 0,05 anlamlik diizeyinde uygulamaya bakis acisina gore anlamli bir farklilik vardir.
- 5°1i Likert 6lgek kullanilmistir (7. kesinlikle kabul edilemez, 2: kabul edilemez, 3: kararsizim, 4: kabul
edilebilir, 5: kesinlikle kabul edilebilir)

Analiz sonuglaria gore (Tablo 69), iiriin yerlestirme uygulamasina olumlu bakanlarla
olumsuz bakanlar arasinda Senaryo 1’deki {irlin yerlestirmeye iliskin tiim
degerlendirmelerde p<0,05 anlamlilik derecesinde istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik bulunmaktadir. Bu sebeple Senaryo 1’e iligkin her ifade icin sifir hipotezi
reddedilmektedir. Uygulamaya yonelik bakis agisindaki farklilik, filmlere Senaryo
1’deki gibi zararl iiriinlerin pasif olarak yerlestirilmesine iligskin tutumlara da farkl etki
etmektedir. Uriin yerlestirmeyi onaylan katilimcilarin olumsuz anlam tasiyan bu ifadeler
icin ortalamasi, karsi c¢ikan katilimcilarinkinden hep disik c¢ikmistir. Bu da
uygulamaya yonelik genel olarak olumlu tutumlart olan kisilerin, bu tiir bir iirlin

yerlestirmeye yonelik olarak da daha miisamahakar oldugu anlamina gelebilmektedir.

283



Hys7: Uriin yerlestirmeye yonelik olumlu ve olumsuz olmak iizere farkli tutumlara sahip
olan o&grenciler arasinda Senaryo 2’deki {irlin yerlestirme stratejisine iliskin

degerlendirmelerde anlamli bir farklilik yoktur.

Tablo 70. Senaryo 2’deki Uriin Yerlestirme Stratejisine iliskin Tutumlarin

Uygulamaya Yonelik Genel Bakis Acisina Gore T-Testi Sonuclar:

SENARYO 2 N (X ) S t sd p

() 237 2,75 1,230

Haksizlik -5,668 356 | ,000 *
) 121 3,53 1,245
() 237 2,67 1,250

Kabul Edilemez -5,788 356 | ,000 *
) 121 3,47 1,232
) 237 2,88 1,267

Ahlaki A¢idan Yanlis -4,853 356 | ,000 *
) 121 3,55 1,183
) 237 3,00 1,146

Gizli -4389 | 356 | ,000*
) 121 3,55 1,095
) 237 2,86 1,183

Rahatsiz Edici -5,727 356 | ,000 *
) 121 3,62 1,192
) 237 2,61 1,117

Aldatic -7,563 356 | ,000 *
) 121 3,56 1,139
) 237 3,28 1,251

Kanunlarla Diizenlenmeli -3,777 1250,266| ,000 *
) 121 3,79 1,204
(+) 237 2,44 1,246

Tamamen Yasaklanmali -5,841 356 | ,000 *
) 121 3,28 1,355

* p < 0,05 anlamlik diizeyinde uygulamaya bakis acisina gore anlamli bir farklilik vardir.
- 5’1i Likert 6lgek kullanilmistir (7. kesinlikle kabul edilemez, 2: kabul edilemez, 3: kararsizim, 4: kabul
edilebilir, 5: kesinlikle kabul edilebilir)

Analiz sonuglaria gore (Tablo 70), iiriin yerlestirme uygulamasina olumlu bakanlarla
olumsuz bakanlar arasinda Senaryo 2’deki {irlin yerlestirmeye iliskin tiim
degerlendirmelerde p<0,05 anlamlilik derecesinde istatistiksel olarak anlamli farkliliklar
bulunmaktadir. Bdylelikle Senaryo 2’ye iligkin her ifade igin sifir hipotezi
reddedilmektedir. Uygulamaya yonelik bakis agisindaki farklilik, filmlere Senaryo

2’deki gibi zararh {riinlerin agik olarak yerlestirilmesine iliskin tutumlara da farkl etki
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etmektedir. Uriin yerlestirmeyi onaylan katilimcilarin olumsuz anlam tasiyan bu ifadeler
icin ortalamasi, karst c¢ikan katilimcilarinkinden hep disik c¢ikmistir. Bu da
uygulamaya yonelik genel olarak olumlu tutumlari olan kisilerin, bu tiir bir iirlin

yerlestirmeye yonelik olarak da daha miisamahakar oldugu anlamina gelebilmektedir.

Hysg: Uriin yerlestirmeye yénelik olumlu ve olumsuz olmak iizere farkli tutumlara sahip
olan Ogrenciler arasinda Senaryo 3’teki {riin yerlestirme stratejisine iliskin

degerlendirmelerde anlamli bir farklilik yoktur.

Tablo 71. Senaryo 3’teki Uriin Yerlestirme Stratejisine Iliskin Tutumlarin

Uygulamaya Yonelik Genel Bakis Acisina Gore T-Testi Sonuclari

SENARYO 3 N (X) S t sd P
) 237 2,03 901

Haksizlik -6,972 |190,222| ,000 *
) 121 2,90 1,207
) 237 1,92 834

Kabul Edilemez -7,638 [191,096| ,000 *
) 120 2,78 1,094
) 237 2,00 932

Ahlaki A¢idan Yanlis -7,665 (192,926 ,000 *
) 121 2,97 1,224
() 237 2,88 1,178

Gizli -2,934 [264,333| ,004 *
) 121 3,24 1,065
) 237 226 082

Rahatsiz Edici -6,905 [204,773| ,000 *
) 120 3,13 1,178
) 237 2,19 941

Aldatict -7,025 [198,803| ,000 *
) 121 3,07 1,188
) 237 2,72 1,224

Kanunlarla Diizenlenmeli -3,037 356 | ,003 *
) 121 3,13 1,183
(+) 237 1,76 799

Tamamen Yasaklanmali -7,500 1169,166] ,000 *
) 121 2,72 1,279

* p <0,05 anlamhlik diizeyinde uygulamaya bakis agisina gére anlaml bir farklilik vardir.
- 5’li Likert dlgek kullanilmustir (1: kesinlikle kabul edilemez, 2: kabul edilemez, 3: kararsizim, 4: kabul
edilebilir, 5: kesinlikle kabul edilebilir)
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Analiz sonuglarina gore (Tablo 71), iiriin yerlestirme uygulamasina olumlu bakanlarla
olumsuz bakanlar arasinda Senaryo 3’teki {irlin yerlestirmeye iliskin tiim
degerlendirmelerde p<0,05 anlamlilik derecesinde istatistiksel olarak anlamli farkliliklar
bulunmaktadir. Bdylelikle de Senaryo 3’e iliskin her ifade icin sifir hipotezi
reddedilmektedir.

Uygulamaya yonelik bakis agisindaki farklilik, filmlere Senaryo 3’teki gibi zararsiz
iiriinlerin pasif olarak yerlestirilmesine iliskin tutumlara da farkli etki etmektedir. Uriin
yerlestirmeyi onaylan katilimecilarin olumsuz anlam tasiyan bu ifadeler i¢in ortalamasi,
kars1 ¢ikan katilimcilarinkinden hep diisiik ¢ikmistir. Bu da uygulamaya yonelik genel
olarak olumlu tutumlari olan kisilerin, bu tiir bir iirlin yerlestirme stratejisine yonelik

olarak da daha miisamahakar oldugu anlamina gelebilmektedir.

Hyso: Uriin yerlestirmeye yénelik olumlu ve olumsuz olmak iizere farkli tutumlara sahip
olan Ogrenciler arasinda Senaryo 4’teki {riin yerlestirme stratejisine iliskin

degerlendirmelerde anlamli bir farklilik yoktur.

Analiz sonuclarina gore (Tablo 72), {iriin yerlestirme uygulamasina olumlu bakanlarla
olumsuz bakanlar arasinda Senaryo 4’teki {irlin yerlestirmeye iliskin tiim
degerlendirmelerde p<0,05 anlamlilik derecesinde istatistiksel olarak anlamli farkliliklar
bulunmaktadir. Bdylelikle de Senaryo 4’e¢ iliskin her ifade icin sifir hipotezi
reddedilmektedir.

Uygulamaya yonelik bakis agisindaki farklilik, filmlere Senaryo 4’teki gibi zararsiz
iiriinlerin agik olarak yerlestirilmesine iliskin tutumlara da farkl etki etmektedir. Uriin
yerlestirmeyi onaylan katilimecilarin olumsuz anlam tasiyan bu ifadeler i¢in ortalamasi,
kars1 ¢ikan katilimcilarinkinden hep diisiik ¢ikmistir. Bu da uygulamaya yonelik genel
olarak olumlu tutumlari olan kisilerin, bu tiir bir iirlin yerlestirme stratejisine yonelik

olarak da daha miisamahakar oldugu anlamina gelebilmektedir.
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Tablo 72. Senaryo 4’teki Uriin Yerlestirme Stratejisine Iliskin Tutumlarin

Uygulamaya Yonelik Genel Bakis Acisina Gore T-Testi Sonuglar:

SENARYO 1 N (X ) S t sd p

) 237 2,08 915

Haksizlik -7,136 1194,823| ,000 *
) 121 2,96 1,186
) 237 2,02 ,880

Kabul Edilemez -6,778 1190,529( ,000 *
) 121 2,84 1,176
) 237 2,07 ,956

Ahlaki A¢idan Yanlis -7,213 1198,341| ,000 *
) 121 2,98 1,211
+) 237 2,65 1,128

Gizli -4,209 355 ,000 *
) 120 3,18 1,113
) 237 2,30 ,970

Rahatsiz Edici -6,122 1204,535| ,000 *
) 121 3,07 1,181
+) 237 2,21 ,951

Aldatici -5,811 205,433] ,000 *
) 121 2,92 1,152
) 237 2,66 1,254

Kanunlarla Diizenlenmeli -4,117 356 | ,000 *
) 121 3,23 1,230
) 237 1,81 , 791

Tamamen Yasaklanmali -7,844 1170,427] ,000 *
) 121 2,79 1,251

* p < 0,05 anlamlik diizeyinde uygulamaya bakis acisina gore anlamli bir farklilik vardir.
- 5°1i Likert 6lgek kullanilmistir (7. kesinlikle kabul edilemez, 2: kabul edilemez, 3: kararsizim, 4: kabul
edilebilir, 5: kesinlikle kabul edilebilir)

4.9.18.4. Film Izleme Davramslarina Gore Universite Ogrencilerinin Farkli Uriin

Yerlestirme Stratejilerine fliskin Degerlendirmeleriyle Tlgili Analiz Sonuglari

Hoo: Sinemaya farkli sikliklarda giden Ogrenciler arasinda Senaryo 1°deki iiriin

yerlestirme stratejisine iliskin degerlendirmelerde anlamli bir farklilik yoktur.
Tablo 73’ten de goriilmekte oldugu gibi yapilan tek faktorlii varyans analizinin

(ANOVA) sonuglari, farkli sikliklarda sinemaya giden Ogrenciler arasinda Senaryo

1’deki iiriin yerlestirmeye iligkin tim degerlendirmelerde %95 giiven diizeyinde
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istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmadigini gostermektedir. Senaryo 1’e

iliskin higbir ifade i¢in sifir hipotezi reddedilememistir.

Tablo 73. Arastirmaya Katilan Universite Ogrencilerinin Senaryo 1°deki Uriin
Yerlestirme Stratejisine Iliskin Tutumlarimin Sinemaya Gitme Sikhgina Gére

ANOVA Sonuglari

SENARYO 1 F sd Anlamhihk SONUC
Diizeyi
Haksizlik 1,202 5/364 ,308 REDDEDILEMEZ
Kabul Edilemez 734 5/364 ,598 REDDEDILEMEZ
Ahlaki Agidan Yanlis 1,668 5/364 ,141 REDDEDILEMEZ
Gizli 1,383 5/364 ,230 REDDEDILEMEZ
Rahatsiz Edici 1,026 5/363 ,402 REDDEDILEMEZ
Aldatici ,882 5/364 ,493 REDDEDILEMEZ
Kanunlarla Diizenlenmeli 1,047 5/364 ,390 REDDEDILEMEZ
Tamamen Yasaklanmali ,392 5/364 ,854 REDDEDILEMEZ

Ho¢1: Sinemaya farkli sikliklarda giden Ogrenciler arasinda Senaryo 2’deki iirlin

yerlestirme stratejisine iliskin degerlendirmelerde anlamli bir farklilik yoktur.

Tek faktorlii varyans analizinin (ANOVA) sonuglari, farkli sikliklarda sinemaya giden
Ogrenciler arasinda Senaryo 2’deki iiriin yerlestirmeye iligskin tiim degerlendirmelerde
%95 giliven diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmadigim
gostermektedir (Tablo 74). Senaryo 2’ye iliskin higbir ifade igin sifir hipotezi

reddedilememistir.
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Tablo 74. Arastirmaya Katilan Universite Ogrencilerinin Senaryo 2’deki Uriin
Yerlestirme Stratejisine Iliskin Tutumlarimin Sinemaya Gitme Sikhgna Gére

ANOVA Sonuglar

SENARYO 2 F sd Anlamhhk SONUC
Diizeyi
Haksizlik ,846 5/364 518 REDDEDILEMEZ
Kabul Edilemez ,759 5/364 ,580 REDDEDILEMEZ
Ahlaki A¢idan Yanlis 1,318 5/364 ,256 REDDEDILEMEZ
Gizli ,303 5/363 911 REDDEDILEMEZ
Rahatsiz Edici 1,501 5/364 ,189 REDDEDILEMEZ
Aldatict 1,341 5/364 ,246 REDDEDILEMEZ
Kanunlarla Diizenlenmeli ,617 5/364 ,687 REDDEDILEMEZ
Tamamen Yasaklanmali ,450 5/364 ,813 REDDEDILEMEZ

Hoe2: Sinemaya farkli sikliklarda giden ogrenciler arasinda Senaryo 3’teki iiriin

yerlestirme stratejisine iligkin degerlendirmelerde anlamli bir farklilik yoktur.

Tek faktorlii varyans analizinin (ANOVA) sonuglari, farkli sikliklarda sinemaya giden
ogrenciler arasinda Senaryo 3’teki lirlin yerlestirmeye iliskin tiim degerlendirmelerde
%95 giiven diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir farkliik bulunmadigini

gostermektedir. Senaryo 3’e iliskin hi¢bir ifade igin sifir hipotezi reddedilememistir.
Tablo 75, arastirmaya katilan tiniversite Ogrencilerinin Senaryo 3’teki gibi bir iirlin

yerlestirme stratejisine iligkin tutumlarmin sinemaya gitme siklifina gére ANOVA

sonuglarin1 gostermektedir.
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Tablo 75. Arastirmaya Katilan Universite Ogrencilerinin Senaryo 3’teki Uriin
Yerlestirme Stratejisine Iliskin Tutumlarimin Sinemaya Gitme Sikhgna Gére

ANOVA Sonuglar

SENARYO 3 F sd Anlamhhk SONUC
Diizeyi
Haksizlik ,236 5/364 ,947 REDDEDILEMEZ
Kabul Edilemez ,135 5/363 ,984 REDDEDILEMEZ
Ahlaki A¢idan Yanlis ,157 5/364 ,978 REDDEDILEMEZ
Gizli ,873 5/364 ,499 REDDEDILEMEZ
Rahatsiz Edici ,128 5/363 ,986 REDDEDILEMEZ
Aldatict ,654 5/363 ,659 REDDEDILEMEZ
Kanunlarla Diizenlenmeli 212 5/364 ,957 REDDEDILEMEZ
Tamamen Yasaklanmali ,248 5/364 ,941 REDDEDILEMEZ

Ho¢3: Sinemaya farkli sikliklarda giden Ogrenciler arasinda Senaryo 4’teki iirlin

yerlestirme stratejisine iligkin degerlendirmelerde anlamli bir farklilik yoktur.

Tablo 76’dan da goriilmekte oldugu gibi yapilan tek faktorlii varyans analizinin
(ANOVA) sonuglari, farkli sikliklarda sinemaya giden Ogrenciler arasinda Senaryo
4’teki Uriin yerlestirmeye iliskin tim degerlendirmelerde %95 giliven diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmadigini gostermektedir. Senaryo 4’e

iligkin higbir ifade i¢in sifir hipotezi reddedilememistir.
Tablo 76, arastirmaya katilan {liniversite 6grencilerinin Senaryo 4’teki {irlin yerlestirme

stratejisine iliskin tutumlarinin sinemaya gitme sikligina gére ANOVA sonuglarini

gostermektedir.
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Tablo 76. Arastirmaya Katilan Universite Ogrencilerinin Senaryo 4’teki Uriin
Yerlestirme Stratejisine Iliskin Tutumlarimin Sinemaya Gitme Sikhgna Gére

ANOVA Sonuglar

SENARYO 4 F sd Anlamhhk SONUC
Diizeyi
Haksizlik ,289 5/364 ,919 REDDEDILEMEZ
Kabul Edilemez ,574 5/364 ,720 REDDEDILEMEZ
Ahlaki A¢idan Yanlis ,687 5/364 ,633 REDDEDILEMEZ
Gizli 1,086 5/363 ,386 REDDEDILEMEZ
Rahatsiz Edici ,455 5/364 ,809 REDDEDILEMEZ
Aldatict ,695 5/364 ,628 REDDEDILEMEZ
Kanunlarla Diizenlenmeli ,677 5/364 ,641 REDDEDILEMEZ
Tamamen Yasaklanmali ,750 5/364 ,586 REDDEDILEMEZ

4.9.18.5. Universite Ogrencilerinin Farkh Uriin Yerlestirme Stratejilerine iliskin

Degerlendirmeleriyle Tlgili Ortak Orneklem T Testi Sonuclar

Arastirmaya katilan {liniversite 6grencilerinin uygulamada kullanilan dort farkli iiriin
yerlestirme stratejisine iliskin tutumlarini belirlemek iizere Iliskili Orneklemler I¢in T
Testi (Paired Samples T-Test) yiiriitiilmiistiir. Iliskili drneklemler igin t-testi, iliskili iki
orneklem ortalamasi arasindaki fakin sifirdan (birbirinden) anlamli bir sekilde farkli
olup olmadigini test etmek i¢in kullanilmaktadir (Biiyilikoztiirk, 2002: 63). Yapilacak
olan analizde her bir senaryo i¢in sekiz tutumsal ifadeyi tek tek incelemek yerine, her
senaryoda bu tutumsal ifadelere verilen yanitlar icin ortalama skor elde edilmis ve
farklilik testinde bu ortalama skorlar kullanilmistir. Sekiz tutumsal ifadenin her biri,
ilgili senaryodaki iirlin yerlestirme stratejisine iliskin olumsuz Onermelerde
bulunmaktadir. Kullanilan 5°li Likert olgek, 1: kesinlikle katilmiyorum, 2:

katilmiyorum, 3: kararsizim, 4: katiliyorum ve 5: kesinlikle katiliyorum seklinde
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numaralandirilmistir. Bu nedenle iiriin yerlestirme stratejilerine iliskin olarak ortalama

degerler 5’e yaklastik¢a olumsuz, 1’e yaklastik¢a olumlu tutum s6z konusu olacaktir.

Hoes: Sinema filmlerine yerlestirilen potansiyel olarak zararli {riinler agisindan
aragtirmaya katilan {iniversite Ogrencilerinin gizli ve acik yerlestirme stratejilerine

iliskin tutumlar arasinda farklilik bulunmamaktadir.

Tablo 77. Arastirmaya Katilan Universite Ogrencilerinin Potansiyel Olarak
Zararh Uriinler A¢isindan Gizli ve A¢ik Uriin Yerlestirme Stratejilerine iliskin

Degerlendirmeleriyle Tlgili Ortak Orneklem T Testi Sonuclar

v P
X S t sd Q-uclu)
Senaryo 1 (Ortalama Skor) 2,9756 ,92670
-2,340 368 ,020 *
Senaryo 2 (Ortalama Skor) 3,0539 1,03054

* p < 0,05 anlamhlik diizeyinde senaryolar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkilik

bulunmaktadr.

Arastirmaya katilan {iniversite Ogrencilerinin Senaryo 1 ve Senaryo 2’deki iiriin
yerlestirme stratejilerine iliskin tutumlarina yonelik ortak 6rneklem T-testi sonuglarina
gore (Tablo 77); 6grencilerin potansiyel olarak zararhi iirlinler agisindan gizli ve agik
iriin yerlestirme stratejilerine iliskin tutumlarinin  p<0,05 anlamlilik diizeyinde
farklilagtig1 goriilmektedir (t: -2,340 p: 0,020). Boylelikle bu iki senaryoya iliskin
degerlendirmeler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadigin1 6ne siiren
sifir hipotezi reddedilmistir. Ortalama degerlere bakarak katilimcilar, zararl iirtinlerin

acik olarak yerlestirilmesine ( X>: 3,0539) yonelik daha olumsuz tutumlar bildirmistir.
Hoes: Sinema filmlerine yerlestirilen potansiyel olarak zararsiz {irlinler agisindan

arastirmaya katilan {niversite Ogrencilerinin gizli ve acik yerlestirme stratejilerine

iliskin tutumlar1 arasinda farklilik bulunmamaktadir.
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Tablo 78. Arastirmaya Katilan Universite Ogrencilerinin Potansiyel Olarak
Zararsiz Uriinler Acisindan Gizli ve Acik Uriin Yerlestirme Stratejilerine iliskin

Degerlendirmeleriyle Ilgili Ortak Orneklem T Testi Sonuglar:

v P
X S t sd Q-uclu)
Senaryo 3 (Ortalama Skor) 2,4771 ,87578
-,348 365 ,728
Senaryo 4 (Ortalama Skor) 2,4877 ,89573

Arastirmaya katilan iiniversite Ogrencilerinin Senaryo 3 ve Senaryo 4’teki lirlin
yerlestirme stratejilerine iliskin tutumlarina yonelik yiiriitiilen ortak 6rneklem T-testi
sonuclarina gore (Tablo 78); 6grencilerin potansiyel olarak zararsiz iiriinler agisindan
gizli ve acgik iriin yerlestirme stratejilerine iliskin tutumlarinin p<0,05 anlamlilik
diizeyinde farklilasmadig1 goriilmektedir (t: -,348 p: 0,728). Boylelikle bu iki senaryoya
iliskin degerlendirmeler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadigin1 6ne

stiren sifir hipotezi reddedilememektedir.

Hyes: Arastirmaya katilan {liniversite Ogrencilerinin gizli {iriin yerlestirme stratejisine

iliskin tutumlar1 yerlestirilen {iriiniin potansiyel zarar1 ag¢isindan farklilasmamaktadir.

Tablo 79. Arastirmaya Katilan Universite Ogrencilerinin Yerlestirilen Uriiniin
Potansiyel Zarar1 Acisindan Gizli Uriin  Yerlestirme Stratejilerine Tliskin

Degerlendirmeleriyle Tlgili Ortak Orneklem T Testi Sonuclar

v P
X S t sd Q-uclu)
Senaryo 1 (Ortalama Skor) 2,9710 ,92706
11,307 366 ,000 *
Senaryo 3 (Ortalama Skor) 2,4809 ,87762

* p < 0,05 anlamhlik diizeyinde senaryolar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkilik

bulunmaktadir.
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Aragtirmaya katilan tiniversite 6grencilerinin Senaryo 1 ve Senaryo 3’teki iirlin
yerlestirme stratejilerine iliskin tutumlarina yonelik ortak 6rneklem T-testi sonuglarina
gore (Tablo 79); 6grencilerin yerlestirilen {iriiniin potansiyel zarar1 agisindan gizli iirlin
yerlestirme stratejilerine iligkin tutumlarinin p<0,05 anlamlilik diizeyinde farklilastig1
goriilmektedir (t: 11,307 p: 0,000). Boylelikle bu iki senaryoya iliskin degerlendirmeler
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadigini 6ne siiren sifir hipotezi
reddedilmistir. Ortalama degerlere bakarak katilimcilarin, zararl iiriinlerin gizli olarak

yerlestirilmesine ( X 2,9710) yonelik daha olumsuz tutumlar bildirmistir.

Hy7: Arastirmaya katilan iiniversite 6grencilerinin agik {irlin yerlestirme stratejisine

iliskin tutumlar1 yerlestirilen iirliniin potansiyel zarar1 agisindan farklilasmamaktadir.

Tablo 80. Arastirmaya Katilan Universite Ogrencilerinin Yerlestirilen Uriiniin
Potansiyel Zarar1 Acisindan Acik Uriin  Yerlestirme Stratejilerine Iliskin

Degerlendirmeleriyle Tlgili Ortak Orneklem T Testi Sonuclari

v P
X S t sd Q-uclu)
Senaryo 2 (Ortalama Skor) 3,0526 1,03168
11,299 367 ,000 *
Senaryo 4 (Ortalama Skor) 2,4929 ,89612

* p < 0,05 anlamhilik diizeyinde senaryolar arasinda istatistiksel olarak anlaml bir farklhiik

bulunmaktadir.

Arastirmaya katilan iiniversite Ogrencilerinin Senaryo 2 ve Senaryo 4’teki iirlin
yerlestirme stratejilerine iliskin tutumlarina yonelik ortak 6rneklem T-testi sonuglarina
gore (Tablo 80); dgrencilerin yerlestirilen {liriinlin potansiyel zarar1 agisindan agik iirtin
yerlestirme stratejilerine iliskin tutumlarinin p<0,05 anlamlilik diizeyinde farklilastigi
goriilmektedir (t: 11,299 p: 0,000). Boylelikle bu iki senaryoya iliskin degerlendirmeler
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadigini 6ne siiren sifir hipotezi
reddedilmistir. Ortalama degerlere bakarak katilimcilarin, zararl iirlinlerin agik olarak

yerlestirilmesine ( X>: 3,0526) yonelik daha olumsuz tutumlar bildirmistir.
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4.9.19. Sinema Filmlerinde Uriin Yerlestirme Uygulamasmna flisgkin Tutumlar

Ol¢meye Yonelik Diger Hipotezler ve Analiz Sonuclari
Hygs: Cinsiyetle filmlerde goriilen markalar1 satin alma arasinda iligki yoktur.

Bu sifir hipotezi ile, arastirmaya katilan {iniversite 6grencilerinin cinsiyetleri ile sinema
filmlerinde oyuncular1 kullanirken ve/veya bahsederken gordiikleri markali {irtinleri
satin alacaklarini iddia etmeleri arasinda iliski olup olmadig1 arastirilmistir. Istatistiksel
olarak bu iliskiyi dlgmek amaciyla y* testi yiiriitiilmiistir.  * testinden dnce, sinema
filmlerinde gordiikleri markali {iriinleri satin aldiklarina katilma, kararsiz kalma ve
katilmama egilimi gosteren 6grencilerin cinsiyetlerini incelemek iizere bu iki degisken

arasinda ¢apraz tablo (crosstabulation) olusturulmustur.

Capraz tablo, en az iki degiskene gore olusan gdzeneklerin satir kenar toplami, siitun
kenar toplami ve genel toplam iizerinden ylizde degerlerini ayni1 tabloda gérmeyi ve
degerlendirmeyi saglayan bir tablodur (Biiyiikoztirk, 2002: 27). Tablo 81, iki

degiskenin capraz tablo sonuclarin1 gdstermektedir.

Tablo 81°de goriilmekte oldugu gibi arastirmaya katilan kiz ve erkek 6grencilerin “Film
yildizlarinin filmlerde kullandigin1  gordiiglim markalar1 satin alirnm” ifadesine

verdikleri yanitlarin frekanslar1 asagidaki gibidir:

» Aragtirmaya katilan 182 kiz 6grencinin %45,6’s1 bu ifadeye katilmamustir.

» Aragtirmaya katilan 187 erkek 6grencinin ise %35,3’{ bu ifadeye katilmamustir.

Elde edilen Ki-Kare tablosunda (Tablo 82) beklenen degeri 5’ten kiigiik higbir hiicre
(%0) bulunmamaktadir. Beklenen degerin ise minimum 5,92 oldugu goriilmektedir.
Beklenen deger oraniin %25’e esit veya kii¢lik olmasi, Ki-kare iligki testinden elde

edilen verilerin kullanilabilecek derecede anlamli oldugunu gostermektedir.
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Tablo 81. Cinsiyete Gore Universite Ogrencilerinin Sinema Filmlerinde
Gérdiikleri Markah Uriinleri Satin Almaya Iliskin Degerlendirmelerinin Capraz

Tablo Sonug¢lar1

CINSIYET
Film yildizlarinin
filmlerde kullandigim Kadin Erkek TOPLAM
gordiigiim markalari
satin alirim. Fr o, Fr o, Fr %
Kesinlikle katilmiyorum 37 20,3 43 23,0 80 21,7
Katilmiyorum 83 45,6 66 353 149 40,4
Kararsizim 38 20,9 44 23,5 82 22,2
Katiliyorum 20 11,0 26 13,9 46 12,5
Kesinlikle katiltyorum 4 2,2 8 43 12 3,3
TOPLAM 182 100,0 187 100,0 369 100,0

Tablo 82. Arastirmaya Katilan Universite Ogrencilerinin Cinsiyeti ile Sinema
Filmlerinde Gérdiikleri Markal Uriinleri Satin Almaya Iliskin Degerlendirmeleri

Arasindaki iliskinin Analizine Yonelik Ki-Kare Sonuclar

. . Serbestlik Anlamhhik
Hipotez Pearson Ki-Kare Derecesi Diizeyi SONUC

) (sd) P

Hjes: Ogrencinin
Cinsiyeti-Filmlerdeki
Markali Uriinleri

Satin Almaya Iliskin Gériis

4,878 4 ,300 REDDEDILEMEZ

Tablo 82’de goriildiigii lizere yiiriitiilen ki-kare analizinde p=0,300>0,05 oldugundan,
p<0,05 anlamlilik diizeyinde, arastirmaya katilan {iniversite 0grencilerinin cinsiyetleri

ile sinema filmlerinde gordiikleri markali {riinleri satin aldiklarin1 iddia etmeleri
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arasinda anlamli bir iligki bulunamamistir. Hyeg hipotezi reddedilememektedir (XZ:

4,878, p: 0,300, sd: 4).

Hygo: Geleneksel televizyon reklamlarini sevmeme ile iiriin yerlestirme uygulamasini

gizli reklam olarak nitelendirme arasinda anlamli bir iliski bulunmamaktadir.

Arastirmaya katilan iiniversite dgrencilerinin iiriin yerlestirmeyi “gizli reklam” olarak
degerlendirmesi ile geleneksel televizyon reklamlara iliskin degerlendirmeleri
arasinda anlaml iligski olup olmadigini test etmek iizere Basit Korelasyon (Bivariate
Correlation) testi yiiriitiilmiistiir. Tablo 83, katilimcilarin {riin yerlestirmeyi “gizli
reklam” olarak degerlendirmesi ile geleneksel televizyon reklamlarma iliskin

degerlendirmeleri arasindaki iliskinin korelasyon sonuglarint géstermektedir.

Tablo 83. Gizli Reklam Degerlendirmeleri ile Televizyon Reklamlarina iliskin

Degerlendirmeler Arasindaki iliskilerin Analizine Yonelik Korelasyon Sonuclar

FAKTOR 4
TV REKLAM
Reklamveren sirketler ve film yapimcilarinin ticrete ~ Pearson Korelasyon ,047
dayali anlasarak s.inf:ma ﬁlmleripd§ Vrparkah i'm;inleri Anlamhlik (cift taraflr) 371
kullanmasinin “gizli reklam™ niteliginde oldugunu
diistiniiyorum. N 364

Tablodan da goriilmekte oldugu gibi, arastirmaya katilan {iniversite dgrencilerinin iiriin
yerlestirmeyi “gizli reklam” olarak degerlendirmesi ile geleneksel televizyon
reklamlarina iligkin degerlendirmeleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligkiye
rastlanilmamstir (r: 0,047, p: 0,371). Boylelikle bu iki degisken arasinda istatistiksel

olarak anlaml bir iligski olmadigini 6ne stiren sifir hipotezi reddedilememistir.
Hy7o: Ogrencilerin, iiriin yerlestirmenin izleyicilerin bilingaltina etki ettigi yoniindeki

fikirleri ile sinema filmlerinde gordiikleri bir markay1 satin alacaklarini iddia etmeleri

arasinda anlamli bir iliski bulunmamaktadir.
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Aragtirmaya katilan {iniversite 6grencilerinin Uiriin yerlestirmenin “bilingalt1” etkisine
iliskin degerlendirmeleri ile filmlerde gordiikleri markali iirlinleri satin almaya iliskin
degerlendirmeleri arasinda anlamli iliski olup olmadigini test etmek iizere Basit
Korelasyon (Bivariate Correlation) testi yuriitilmiistiir. Tablo 84, katilimcilarin iiriin
yerlestirmenin “bilingalt1” etkisine dair degerlendirmeler ile satin almaya iliskin
degerlendirmeleri arasinda tespit edilen istatistiksel olarak anlaml iligskinin korelasyon

sonuclarint géstermektedir.

Tablo 84. Uriin Yerlestirmenin “Bilincalti” Etkisine iliskin Degerlendirmeler ile
Filmlerdeki Markalar1 Satin Almaya {liskin Degerlendirmeler Arasindaki

Iliskilerin Analizine Yonelik Korelasyon Sonuclari

Filmlerde gordiikleri
markalar, izleyicilerin
bilingaltlarina etki etmektedir

Film yildizlarinin filmlerde kullandigini Pearson Korelasyon 251 **
gordiiglim markalar1 satin alirim Anlamlilik (¢ift taraflr) ,000
N 369

** p < 0,01 anlamhilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Arastirmaya katilan {iniversite 6grencilerinin {irlin yerlestirmenin “bilingalti” etkisine
iliskin degerlendirmeleri ile filmlerde gordiikleri markali {irtinleri satin almaya iliskin
degerlendirmeleri arasinda diisiik derecede pozitif iliski (r: 0,251 p<0,01) tespit
edilmistir. Boylelikle bu iki degisken arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki
olmadigin1 6ne siiren sifir hipotezi reddedilmistir. Buna gore arastirmaya katilan
Ogrencilerin, uygulamanin bilingalt1 etkisine inanma durumu arttik¢a, sinema

filmlerinde gordiikleri markali iirlinleri satin aldiklarina dair iddialar1 da artmistir.
Hy7;: Uriin yerlestirmenin sinema filmlerine gerceklik katti§1 yoniindeki diisiince ile

filmlerde markali tirtinlerin kullaniminin tamamen yasaklanmasini talep etme arasinda

anlaml bir iliski bulunmamaktadir.
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Aragtirmaya katilan {niversite Ogrencilerinin, {Uriin yerlestirmenin filmlere kattig
“gerceklik” boyutuna iliskin degerlendirmeleri ile uygulamanin tamamen
yasaklanmasina iligkin degerlendirmeleri arasinda anlamli iliski olup olmadigini test
etmek tlizere Basit Korelasyon (Bivariate Correlation) testi yirlitiilmiigtiir. Tablo 85,
katilimcilarin iirin yerlestirmenin “gerceklik” boyutuna dair degerlendirmeleri ile
yasaklanmaya iliskin degerlendirmeleri arasinda tespit edilen istatistiksel olarak anlamli

iligkinin korelasyon sonuclarini géstermektedir.

Tablo 85. Uriin Yerlestirmenin Filmlere Kattig1 “Gerceklik” Boyutuna Mliskin
Degerlendirmeler ile Uygulamamin Tamamen Yasaklanmasma iliskin

Degerlendirmeler Arasindaki iliskilerin Analizine Yonelik Korelasyon Sonuclar

Bence markali tiriinlerin
sinema filmlerine
yerlestirilmesi tamamen

yasaklanmalidir
Bir sinema filminde markali Girlinlerin Pearson Korelasyon -219 **
varlig, o filmi daha gergekg¢i hale getirir Anlamlilik (¢ift taraflr) ,000
N 370

** p < 0,01 anlamhilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamii bir iliski bulunmaktadir.

Arastirmaya katilan iiniversite ogrencilerinin {iriin yerlestirmenin sinema filmlerine
kattig1 “gerceklik” boyutuna iliskin degerlendirmeleri ile sinema filmlerinde iiriin
yerlestirme uygulamasinin tamamen yasaklanmasina iligkin degerlendirmeleri arasinda
diisiik derecede negatif iliski (r: -0,219 p<0,01) tespit edilmistir. Boylelikle bu iki
degisken arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski olmadigini 6ne siiren sifir
hipotezi reddedilmistir. Buna gore arastirmaya katilan 6grencilerin, iiriin yerlestirmenin
sinema filmlerine gerceklik kattigina dair inaniglan arttik¢a, sinema filmlerinde iiriin

yerlestirme uygulamasinin tamamen yasaklanmasina dair talepleri azalmistir.
Hy72: Geleneksel televizyon reklamlarina maruz kalmaktan nefret etme ile iiriin

yerlestirme uygulamasina yonelik olarak da olumsuz tutumlar arasinda anlamli bir iligki

bulunmamaktadir.

299



Aragtirmaya katilan tiniversite 6grencilerinin, geleneksel televizyon reklamlarina iliskin
degerlendirmeleri ile {iriin yerlestirmeye iliskin olumsuz degerlendirmeleri arasinda
anlamli iliski olup olmadigini test etmek iizere Basit Korelasyon (Bivariate Correlation)

testi yuriitiilmiistiir (Tablo 86).

Tablo 86. Geleneksel Televizyon Reklamlarna Iliskin Degerlendirmeler ile iiriin
Yerlestirmeye fliskin Olumsuz Degerlendirmeler Arasindaki Iliskilerin Analizine

Yonelik Korelasyon Sonuglar:

FAKTOR 1
OLUMSUZ TUTUM
Televizyonda reklam seyretmekten Pearson Korelasyon 030
nefret ederim Anlamlilik (¢ift taraflr) ,570
N 364

Tablodan da goriilmekte oldugu gibi, arastirmaya katilan {niversite Ogrencilerinin
televizyon reklamlarina iliskin degerlendirmeleri ile iiriin yerlestirmeye iliskin olumsuz
degerlendirmeleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliskiye rastlanilmamistir (r:
0,030, p: 0,570). Boylelikle bu iki degisken arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki

olmadigini 6ne siiren sifir hipotezi reddedilememistir.

Hy73: Arastirmaya katilan tiniversite 6grencilerinin, ¢ocuklarin izleyebilecegi filmlerde
tiitin ve alkol kullaniminin yasaklanmasini talep etmesi ile {irlin yerlestirme
uygulamasina iligkin yasal diizenleme beklentileri arasinda anlamli bir iliski

bulunmamaktadir.

Aragtirmaya katilan liniversite 6grencilerinin, ¢ocuklarin izleyebilecegi filmlerde tiitiin
ve alkol kullaniminin yasaklanmasina iliskin talepleri ile yasal diizenleme beklentileri
arasinda anlaml iligki olup olmadiginmi test etmek iizere Basit Korelasyon (Bivariate

Correlation) testi yiirtitiilmiistiir.
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Tablo 87. Cocuklarin Seyredebilecegi Filmlerde Tiitiin ve Alkol Kullaniminin
Yasaklanmasmna fliskin Talepler ile Yasal Diizenleme Beklentileri Arasindaki

Iliskilerin Analizine Yonelik Korelasyon Sonuclari

Sinema filmlerinde
markal1 tiitiin ve alkol
trtinlerinin kullanimu,
¢ocuklarin
seyredebilecegi filmlerde
yasaklanmalidir.

Pearson Korelasyon 237 **
Hiikiimet, sinema filmlerinde markali 4 ’

tiriinlerin kullanimini diizenlemelidir Anlamhlik (¢ift taraflr) ,000
N 370

*% p < 0,01 anlamhilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamii bir iliski bulunmaktadir.

Korelasyon testi sonuglarina gore (Tablo 87), arastirmaya katilan {iniversite
Ogrencilerinin ¢ocuklarin seyredebilecegi filmlerde tiitiin ve alkol {iriinlerinin
yerlestirilmesinin yasaklanmasini talep etmeleri ile sinema filmlerinde iirlin yerlestirme
uygulamasinin diizenlenmesine iliskin degerlendirmeleri arasinda diisiik derecede
pozitif bir iliski (r: 0,237 p<0,01) bulunmaktadir. Boylelikle bu iki degisken arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliski olmadigin1 6ne siiren sifir hipotezi reddedilmistir.
Buna gore arastirmaya katilan 6grencilerin, ¢ocuklarin seyredebilecegi filmlerde tiitiin
ve alkol iirlinlerinin yerlestirilmesinin yasaklanmasina dair talepleri arttik¢a, sinema
filmlerinde {iriin yerlestirme uygulamasinin diizenlenmesine iliskin beklentileri de

artmigtir.

4.10. ARASTIRMANIN GUVENILIRLiGIi

Arastirmanin  giivenilirligini belirlemek iizere anket formunda yer alan tutumsal
ifadelere birbirini kontrol eden zit anlamli asagidaki iki soru dahil edilmistir. Bu
sorulara ait frekans degerleri ise Tablo 88’de gdosterilmistir. Tablodan da goriilmekte
oldugu gibi bu iki zit sorunun frekans dagilimi da birbirine zit olacak sekilde yakin

degerler almistir.
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= Sinema filmlerinde sahte/uydurma markalardan ziyade ger¢ek markalar

gbérmeyi tercih ederim.

= Sinema filmleri var olan/ger¢cek markalardan ziyade,

kullanmalidir.

hayali

markalar

Tablo 88. Anket Formundaki Kontrol Sorularina Ait Frekans Dagilimlar

Sinema  filmlerinde

Sinema filmleri var

sahte/uydurma olan/gercgek
markalardan ziyade markalardan ziyade,
gercek  markalar hayali markalar
gérmeyi tercih kullanmalidir.
ederim.
Kesinlikle
katilmiyorum %2,4 %254
Katilmiyorum %10,8 %38.,4
Kararsizim %16,3 %21,1
Katiliyorum %40,4 %10,3
Kesinlikle
katiliyorum %30,1 4,9
Toplam %100 %100
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SONUC VE ONERILER

Basta Hollywood filmleri olmak iizere sinema filmlerinde kullanimi giderek
yayginlasan iirlin yerlestirme uygulamasi, giinimiiz pazarlama iletisimi faaliyetlerinin
onemli bir parcasi haline gelmistir. Biiylik reklam biitgelerine sahip olmayan kiiclik
firmalardan, reklam kampanyalarina muazzam paralar harcayan biiyiik global sirketlere
olmak iizere giderek daha fazla marka, iirlinlerini alternatif ve ikna mesajlarindan kagisa
imkan vermeyen filmlerin biiyiilii atmosferine dahil edilmektedir. Bu siireg, farkli iki
sektordeki iki oyuncuyu (reklamveren firma ve film yapim sirketi) tek bir endiistri ¢atisi
altinda birlestirmektedir: Uriin yerlestirme endiistrisi. Bu endiistri igerisinde basta bu iki
esas oyuncu arasindaki anlagmalara aracilik eden firiin yerlestirme ajanslari olmak
tizere; halkla iligkiler firmalari, reklam ajanslar1 ve arastirma sirketleri de ilave

oyuncular olarak yerlerini almaktadir.

Uriin yerlestirme, geleneksel yollardan ulasilamayan kitle iletisim araclari izleyicilerinin
zihinlerinde markalarin1 arzu edilen sekilde canlandirmak, onlar1 etkilemek ve
markalarina iligkin farkindaligi artirmak iizere, pazarlamacilarin film veya televizyon
programi yapimcilari, sarkicilar, sarki sozii yazarlari, roman yazarlar1 veya
video/bilgisayar oyunu lireticileri gibi taraflar ile karsilikli yarar saglamak tizere girdigi
isbirligi stirecini ifade etmektedir. Kazan-kazan mantigiyla isleyen bu siirecte
reklamveren firma, geleneksel reklama kiyasla daha ucuz yollardan daha spesifik bir
hedef kitleye ulasirken; yiiksek film yapim maliyetlerini karsilamakta zorluk ceken
yapim sirketleri de, hem ger¢cek markalar yarattiklar1 kurgusal diinyaya dahil ederek

filmlerine gerceklik kazandirmakta, hem de giiclii bir gelir kaynagi elde etmektedir.

Tez kapsaminda bahsedilen tiim avantajlarinin yani sira tiiketici taraftar1 gruplar ve
sanat elestirmenleri gibi bazi topluluklardan {iriin yerlestirme uygulamasina birtakim
olumsuz elestiriler de yoneltilmektedir. En basta, giin i¢erisinde maruz kaldiklar1 reklam
bombardimanindan sikilan ve filmlerdeki kurgusal diinyanin igerisine giren izleyiciler,
bu diinyada da markalara dair ikna mesajlariyla karsilastiklarinda “6zel alanlarinin ihlal

edildigi” gerekcesiyle bu uygulamaya olumsuz tepkiler gostermektedir. Diger taraftan
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bazi iirlin kategorilerinin de sinema filmlerine yerlestirilmesinin uygun olmadigi
diisiiniilmektedir. Literatiirde “ahlaki acidan sucglanan irilinler (ethically-charged
products)” olarak nitelendirilen bu iirlinlerin basinda sigaralar, atesli silahlar ve alkolli
icecekler gelmektedir. Uriin yerlestirme uygulamasina yoneltilen bir diger elestiri ise
glinlimiiz tiiketim toplumunda ailelerin satin alma kararlarinda biiyiik etkiye sahip olan
cocuklarin, izledikleri filmlerde maruz kaldiklar1 ikna mesajlarn ile filmin reklam
olmayan igerigi arasindaki ince ayrimi fark edecek yorumlama ve sentez yetenegine
heniiz sahip olmayisidir. Uriin yerlestirme yoluyla yapimimi iistlendikleri sinema
filmlerine markali {irtinleri yerlestiren film yapim sirketlerinin en fazla elestirildigi
noktalar ise, ticari kaygilarla filmlerin sanatsal igerigine zarar verisleri ve bu
uygulamayla reklamverenlerden elde ettikleri gelirleri sinema bilet fiyatlarini

diistirmede kullanmayislaridir.

Tarihsel seyrine bakildiginda gecmiste kasitsiz, diizensiz ve tesadiifi bir uygulama olan
iriin yerlestirmenin; giiniimiizde pek ¢ok isletmenin biitlinlesik pazarlama iletisimi
programlarinin 6nemli bir unsuru haline gelisini gozler Oniine seren bir siiregle
karsilagilmaktadir. Onceleri takas anlasmasi mantigiyla yapilan iiriin yerlestirmeler,
endiistride taraflari daha profesyonel bir zeminde bir araya getiren uzman iiriin
yerlestirme ajanslarinin da kurulmasiyla beraber artik filmlerin ayrilmaz bir pargasi
olmustur. Oyle ki, gecmiste iiretici firmalarin higbir iicret ddemeden film sahnelerine
arka plan dekorlar olarak tedarik ettikleri markali iiriinler, giiniimiizde artik pek cok
filmin basrol oyuncusuna eslik eden gii¢lii karakterler haline gelmistir. Bununla beraber
gelisen iirlin yerlestirme faaliyetleri, pazarlamacilar ve film yapimcilarima capraz

tutundurma ve film-marka baglantilari (tie-in) firsatlar1 da sunmaktadir.

Uriin yerlestirme uygulamasi giiniimiizde basta sinema filmleri ve televizyon
programlari1 olmak iizere, video/bilgisayar oyunlarinda, romanlarda, sahne sanatlarinda,
sarkilarda ve miizik videolarinda kullanilmaktadir. Pazarlamacilarin, bir taraftan
televizyon kanallarindaki artis, kablolu televizyonun giderek yayginlagsmasi, reklamlari
hizla atlama imkan1 sunan dijital kayit sistemleri kullaniciliginin artmasi sebebiyle seyir

alternatifi bollasan, boliinmiis ve reklam mesajlarina karsi hosgoriisii azalmis hedef
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kitlelerine ulagsma cabasiyla beraber, liriin yerlestirme uygulamasinin éneminin daha da
artacagt ve uygulamanin yepyeni mecralara kayacagi aciktir. Bu aragtirmada
tiiketicilerin, sinema filmlerindeki iiriin yerlestirme uygulamasina iliskin tutumlari
incelenmistir. Gelecek aragtirmalara bir 6neri olarak, inceleme alaninin farkli mecralara

genisletilmesinin uygun oldugu diisiiniilmektedir.

Literatiirde tanimlanan pek ¢ok {irlin yerlestirme tiiri bulunmaktadir. Farkli yazarlar
tarafindan baska isimlerle anilan bu tiirlerin pek cogu esasinda benzerlikler teskil
etmektedir. Bu tiirlerin belirlenmesinde kullanilan ayirt edici kriterler genellikle,
yerlestirilen iiriinlin sahnedeki gizlilik veya aciklik durumu; yerlestirilen {iriiniin sozlii
olarak bir replikte ge¢mesi, sahnede gorsel olarak yer almasi, oyuncular tarafindan
bizzat kullanilmasi veya hem sozel hem gorsel olarak yerlestirilmesi; yapimin aslinda
fiziksel olarak bulunmasi veya cekimler tamamlandiktan sonra dijital teknolojiler
yardimiyla sahnelere eklenmesi; reklamverenin yerlestirme {izerindeki kontroliiniin
boyutu ile {iriiniin film senaryosuyla biitiinlesme diizeyi olmak {izere ¢esitlenmektedir.
Bununla beraber, uygulamada kullanilan birtakim yeni yaklasimlar da bulunmaktadir.
Bunlar, konusu gelecegin diinyasinda gecen sinema filmlerine bugiiniin markalarini
dahil etmek anlamma gelen “fiitiiristik iiriin yerlestirme”, gercekte var olmayan
uydurma markalar filmlere yerlestirmek anlamindaki “kurgusal {iriin yerlestirme” ve
yaratilan bu uydurma markalarin gercek diinyada satisa sunulmasini ifade eden “tersine
iriin yerlestirme”dir. Arastirma kapsaminda katilimcilarin farkli iiriin yerlestirme
tiirlerine iliskin tutumlar incelenmistir. Bu tiirlerde belirleyici kriter; yerlestirilen {irtiniin
potansiyel zarar1 ve markanin sahnedeki agiklik/gizliligi olmustur. Gelecek
arastirmalarda tiiketicilerin daha farkli yerlestirme stratejilerine verdikleri tepkilerin de

Ol¢iilmesi uygun olacaktir.

Literatiirde {iriin yerlestirme uygulamasina uyarlanabilen birtakim kuram ve modeller
mevcuttur. Bunlar arasinda; yilikleme teorisi, klasik sartlanma teorisi, model alma
paradigmasi, uyarim aktarimi teorisi, yasak meyve tezi, ayrintili inceleme olasilig1
modeli, anlam transferi modeli ve salt maruz kalma etkisi yer almaktadir. Tez

kapsaminda yiiriitiilen arastirmada bu model ve kuramlar incelenmemistir. Gelecek
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arastirmalarin, liriin yerlestirme uygulamasina uyarlanmis bu model ve kuramlarin
tilkketiciler lizerindeki etkilerini arastirmasi uygun olacaktir. Pazarlamacilara sundugu
pek cok avantajla beraber giliniimiizde artik biiylik paralarla ifade edilen {iriin
yerlestirme uygulamalarinin tiiketiciler {izerindeki etkileri ve etkinligine yonelik olarak
pazarlama disiplininde giderek artan bir arastrma ilgisi bulunmaktadir. Uriin
yerlestirme alaninda yliriitiilen aragtirmalarin odagini; iiriin yerlestirme uygulamasina
yonelik tiiketici tutumlar1 ve kabul edilebilirlik diizeyleri, izleyicilerin yerlestirilen
tirtinleri animsama diizeyleri, izleyicilerin yerlestirilen {irtinleri tanima diizeyleri, iiriin
yerlestirmenin markanin dikkat ¢ekiciligine etkisi ve iiriin yerlestirmenin yerlestirilen

markay1 segme ve satin almaya etkisi olusturmaktadir.

Bu tez kapsaminda ise, iiniversite 6grencilerinin sinema filmlerindeki {iriin yerlestirme
uygulamalarina iligkin tutumlarinin, ahlaki degerlendirmelerinin ve kabul etme
durumlarinin ortaya konulmasi amaglanmistir. Arastirma kapsaminda 6rnek kiitle olarak
18-25 yas araliginda yer alan {iniversite d6grencilerinin sec¢ilmesinin nedenlerinden biri,
bu grubun sinemaya yogun giden bireyler olmasidir. Arastirmanin yalnizca I.I.B.F.
fakiiltelerinde yiiriitiilmesinin nedeni ise, bu fakiiltelerde 6grenim goren 6grencilerin s6z
konusu arastirmanin konusunu ve sorularimi rahatlikla kavrayip yanitlayabilecekleri
diisiincesi olmustur. Gelecek arastirmalarda iiniversite 6grencilerinden farkli bir 6rnek

kiitlenin tutumlarini aragtirmak da uygun olacaktir.

Arastirma kapsaminda ankete katilan 370 {iniversite 6grencisinin %49,2’si (182 kisi)
kadin, %50,8°1 (188 kisi) ise erkeklerden olugmaktadir. Bu dagilimin, her iki cinsiyetten
olan &grencilerin iiriin yerlestirmeye yonelik tutumlarinin yansitmasi bakimindan yeterli
oldugu disiiniilmektedir. Katilimcilarin yas dagilimina bakildiginda ise, 6grencilerin
yaslarinin 18 ile 25 yas arasinda degistigi goriilmektedir. Bu yas araligi, Gupta ve Gould
(1997: 40)’un sinemaya sik giden genc¢ yetigkinler olarak nitelendirdigi 18-34 yas
grubunun igerisinde yer almistir. Katilimcilarin kira veya yurt iicreti harici ellerine
gecen toplam hargliklari incelediginde ise katilimeilarin biiyli ¢ogunlugunun (% 43,2)

200-399 TL arasinda harchiga sahip oldugu goriilmiistiir. Arastirmanin sonuglarina gore
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tiniversite o6grencilerinin %40,8’1 ayda birkac¢ kez sinemaya gitmekte, %40’1 ise DVD,

VCD gibi cihazlarla haftada birden ¢ok kez evde sinema filmi izlemektedir.

Arastirmaya katilan iiniversite Ogrencilerinin %50,3’1 filmlerde goriilen markalarin
izleyicilerin bilingaltina etki ettigi yoniindeki ifadeye katilmaktadir. Bu bulgu, Ong ve
Meri (1994, aktaran Karrh ve digerleri, 2001: 5-6) tarafindan yiiriitiilen arastirmada
katilimcilarin %48’inin iirlin yerlestirmenin “bilingalt1 bir reklam sekli” olduguna
inandiklar1 sonucunu destekler niteliktedir. Universite dgrencilerinin bilyiik cogunlugu
sinema filmlerinde uydurma markalardan ziyade gercek markalar1 gérmeyi tercih
ettiklerini ifade etmistir (%40,4’l bu ifadeye katilmis, %30,1°1 kesinlikle katilmigtir).
Bu sonug da Gupta ve digerlerinin (2000: 49-51) bulgulari ile benzerlik gostermektedir.
Ogrencilerin %8,6’s1 iiriin yerlestirme uygulamasimin tamamen yasaklanmas: gerektigi
yoniindeki ifadeye katilirken, %4,9’u kesinlikle katilmaktadir. Katilimcilarin sinema
filmlerindeki {iriin yerlestirme uygulamalarinin tamamen yasaklanmasina iliskin ifadeye
verdikleri ortalama deger 2,21’°dir. Bu da katilimcilarin uygulamanin yasaklanmasina
katilmadiklarint ~ gostermektedir. Bu bulgu, tiiketicilerin yasaklanma Onerisine
katilmadiklarm1 ( X = 4,05) ortaya koyan Morton ve Friedman (2002: 38)’mn
arastirmasiyla benzerlik gostermektedir. Arastirmanin bir diger sonucu ise d6grencilerin
%39,5’inin iiriin yerlestirme uygulamasinin diizenlenmesi gerektigine katilirken,

%11,1’inin kesinlikle katilmis olmasidir.

Arastirmaya katilan liniversite 6grencileri; markali tiriinlerin sinema filmlerine gerceklik
kattig1 konusunda, tutsak sinema izleyicilerini markali iirlinlerle etkilemenin ahlaki
olmadig1 konusunda ve televizyonda reklam yasagi bulunan silah, sigara ve alkol
tirtinlerinin sinema filmlerindeki kullanimmin da yasaklanmasi gerektigi konusunda
kararsiz kalmiglardir. Sinema filmlerine yerlestirilen 14 iirlin kategorisi igerisinde de
yalnizca alkollii igecekler kategorisinin yerlestirilmesinin kabul edilebilir olup olmadigi
konusunda Ogrencilerin belirli bir egilim gostermedikleri, bir baska ifadeyle kararsiz
kaldiklar1 goriilmiistiir. Sinema filmlerine yerlestirilmeleri kabul edilemez olarak
nitelendirilen iiriin kategorileri ise sirasiyla yalmzca atesli silahlar ( X = 2,42) ve

sigaralar ( X = 2,84) olmustur. Bu kategorilere iliskin kabul ortalamalari Gupta ve
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Gould (1997: 43)’un arastirmasinda sirasiyla 2,01 ve 2,12 iken, Gould ve digerleri
(2000: 50)’nin Amerika, Avusturya ve Fransa’da yiiriittiikleri caligmalarinda atesli silah
ortalamasi; Amerika i¢in 1,94, Avusturya i¢in 1,58 ve Fransa i¢in 1,66 olarak; sigara
ortalamasi ise Amerika i¢in 2,04, Avusturya i¢in 1,95 ve Fransa i¢in 2,14 olarak
bulunmustur. Sinema filmlerine yerlestirilen {iriin kategorilerinin kabul edilebilirligini
arastiran bir diger ¢alismada ise McKechnie ve Zhou (2003: 363), Amerikali ve Cinli
tilkketicilerin bu kategorilere iliskin kabul oranlari; silahlar i¢in 2,01 (Amerika) ve 1,52
(Cin), sigara i¢in ise 2,12 (Amerika) ve 1,79 (Cin) olarak bulunmustur. Tiwsakul ve
digerleri (2005: 104) ise ahlaki olarak tartismali iirlinler arasinda en kabul edilemez
iriin kategorisini mevcut aragtirmada da belirlendigi gibi ilk olarak atesli silahlar ve

ardindan sigaralar olarak bulmustur.

Aragtirmaya katilan {iniversite 6grencilerinin {iriin yerlestirmesiz bir sinema filmi
izlemek icin sinema bilet fiyatlarina fazladan para 6demeye hazir olup olmadiklari
sorulmus ve bu ifadenin ortalama degeri 2,22 olarak elde edilmistir. Bu da {iniversite
ogrencilerinin icerisinde markalarin yer almadigi sinema filmlerine ekstra paralar
O0demeye niyetli olmadigin1 gostermektedir. Bu sonug, Morton ve Firedman (2002:
38)’1n arastirmasinda tiiketicilerin sinema biletine fazladan para ddeme fikrine karsi

isteksiz olduklari sonucunu tekrarlamistir ( X = 3,92).

Arastirmaya katilan {iniversite 6grencilerinin sinema filmlerine yerlestirilen markalarin
filmin jeneriginde izleyicilere duyurulmasi gerektigi yoniindeki ifadeye iliskin
ortalamalar1 3,65 olarak bulunmustur. Tiwsakul ve digerlerinin (2005: 103) yiriittiigi
aragtirmada da cevaplayicilarin %48’1, televizyon programlarina yerlestirilen iirtinlerin;
programin basinda, sonunda ya da program siiresince izleyicilere duyurulmasi

gerektigini ileri stirmiiglerdir.

Sinema filmlerinde {irlin yerlestirme uygulamasina iliskin tutumlar1 6lgmek iizere
ogrencilere verilen 33 tutumsal ifadeye ve sinema filmlerine yerlestirilen 14 iiriin
kategorisine faktor analizi uygulanmis ve 5 tutum faktorii (olumsuz tutum bildiren

ifadeler, olumlu tutum bildiren ifadeler, diizenlemeye iliskin degerlendirmeler, TV
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reklamlarina  iligkin  degerlendirmeler ve sinema bilet fiyatlarina iliskin
degerlendirmeler) ile 2 iirlin kategorisi faktorii (sinema filmlerine yerlestirilmesi kabul
edilebilir iirin kategorileri ve sinema filmlerine yerlestirilmesi kabul edilemez iiriin
kategorileri) elde edilmistir. Ardindan arastirmaya katilan {iniversite Ogrencileri,
tutumsal ifadelere verdikleri yanitlar agisindan “iirlin yerlestirmeyi onaylayan™ ve “iirlin
yerlestirmeye kars1 ¢gikan™ iki kiimeye ayrilmistir. Uriin yerlestirmeyi onaylayan birinci
grupta 237 6grenci bulunurken, uygulamaya kars1 ¢ikan ikinci grupta 121 dgrenci yer
almaktadir. Birinci grupta daha fazla 6grenci yer almasi iirlin yerlestirmeye iliskin
tiikketici tutumlarmin genellikle olumlu oldugu sonucuna ulasan onceki aragtirmalari
(Nebenzahl ve Secunda, 1993: 4-9; Gupta ve Gould, 1997: 41-42; Tiwsakul ve digerleri,
2005: 102-104) tekrarlar niteliktedir. Bu iki grup arasinda, sinema bilet fiyatlarina
iliskin verilen iki tutumsal ifadeye (“Uriin yerlestirme, sinema bilet fiyatlarini diisiirmek
icin 1yi bir fikirdir” ve “Sinema filmleri iiriin yerlestirmelerden para kazaniyorsa bilet
fiyatlar1 azaltilmalidir), filmlere yerlestirilen markalarin jenerikte izleyicilere
aciklanmasi1 gerektigi yoniindeki ifadeye, markali sigara ve alkollii igeceklerin sadece
cocuklarin seyretmedigi filmlerde kullanilmasi gerektigi yoniindeki ifadeye, televizyon
reklamlarina iliskin verilen iki tutumsal ifadeye (“Televizyonda reklam seyretmekten
nefret ederim” ve “Televizyondaki reklam aralarindan kagmak i¢in sinema filmi
(sinema salonunda veya kiralayarak) izlerim”), sinema filmlerindeki markalarin
izleyicilerin bilingaltina etki ettigi yoniindeki ifadeye ve filmlerde gordiikleri markalar
satin aldiklar1 yoniindeki ifadeye verilen yanitlar arasinda anlamli farkliliklara
rastlanmazken, diger ifadeler acisindan iki kiimenin farkli diisiincelere sahip oldugu
goriilmektedir. Beklendigi tiizere, iiriin yerlestirme uygulamasini onaylayan grup,
uygulamaya iliskin olumlu degerlendirmeler bildiren ifadelere daha fazla katilma
egilimi gosterirken; iirlin yerlestirmeye karst ¢ikan grup da olumsuz anlam tasiyan

ifadelere daha fazla katilmistir.

Arastirma sonuclara gore kiz 6grencilere erkek 6grenciler arasinda, filmlerde markali
tiriinlerin goziikmesinde sakinca gérmeme agisindan farklilik bulunmamaktadir. Hem
kizlar hem de erkekler iirlin yerlestirme uygulamasinin sakincali olmadigini diisiinerek

ayni fikri paylasmaktadir. Diger taraftan cinsiyet, filmlere yerlestirilen markali tirtinlerin
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jenerikte izleyicilere duyurulmasi gerekliligi konusunda yanitlar1 farklilastirict bir unsur
olmustur. Arastirmaya katilan kiz 6grenciler bu gerekliligin varligina, erkek 6grencilere
kiyasla daha fazla katilmistir. Bununla beraber 6grenciler, {iriin yerlestirmenin gizli
reklam niteliginde bir uygulama oldugu yoniindeki degerlendirmeye katilarak, iiriin
yerlestirmenin diizenlenmesi gerekliligi konusunda kararsiz kalarak, sinema filmlerinde
iriin yerlestirme uygulamasinin tamamen yasaklanmasi gerektigi yoniindeki
degerlendirmeye katilmayarak ayni fikri paylasmaktadir. Arastirmaya katilan erkek
ogrenciler, televizyondaki reklam aralarindan kagmak igin sinema filmi izledikleri
yoniindeki ifadeye ise kiz Ogrencilere kiyasla daha fazla oranda katilmistir. Kiz
ogrencilerle erkek 6grenciler arasinda, sigara ve alkollii icecek markalarinin ¢ocuklarin
seyredebilecegi filmlerde kullaniminin yasaklanmasini talep etme agisindan da anlamli
bir farkliliga rastlanmistir. Erkek o6grencilere kiyasla kiz 6grencilerin, bu talepte daha

fazla bulundugu goriilmiistiir.

Uriin kategorilerinin sinema filmlerine yerlestirilmesinin kabul edilebilir bulunmasi
acisindan kiz ve erkek 6grenciler arasinda farklilik sadece kitap, alkollii igecek ve atesli
silah kategorilerinde gozlemlenmistir. Erkekler, alkollii i¢ceceklerin ve atesli silahlarin
iriin yerlestirme faaliyetlerinde kullanilmasina kars1 kiz 6grencilere goére daha olumlu
tutum icerisindedirler. Kiz 6grenciler ise, kitaplarin iiriin yerlestirme faaliyetlerinde

kullanilmasina yonelik olarak erkeklere gére daha olumlu tutum tagimaktadirlar.

Aragtirmaya katilan iiniversite Ogrencilerinin kira/yurt icreti harici aylik hargliklar
arttik¢a; film yapimcilarinin {iriin yerlestirmelerden para kazanmasini dnemsememe
durumlar, iirlin yerlestirmesiz bir filmin biletine fazladan para 6demeyi tercih etme
durumlart ve sinema filmlerinde gordiikleri markalar1 satin aldiklar1 yoniindeki
degerlendirmeleri de artmistir. Bununla beraber, harclik diizeyi yiikseldikce; sinema
filmlerinin bilet fiyatlarinin azaltilmasi gerektigi yoniindeki degerlendirmeler,
uygulamanin diizenlenmesi gerektigi yoOniindeki degerlendirmeler, yerlestirilen
tirtinlerin jenerikte aciklanmasimi gerekli gérme durumlari, ¢ocuklarin izleyebilecegi
filmlerde tiitin ve alkol kullaniminin yasaklanmasi gerektigi  yOniindeki

degerlendirmeler, televizyonda reklam yapmasi yasak olan silah, tiitliin ve alkol
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tirtinlerinin filmlerdeki kullaniminin da yasaklanmasi gerektigini iddia etme durumlari,
sinema filmlerinin yalnizca senaryolarina gerceklik katmak icin gerekli olan markali
tiriinlere yer vermeleri gerektigi yoniindeki degerlendirmeler ve sponsor markalari film
sahnelerinde izlemektense sponsor listesi halinde gormeyi tercih etme durumlar
azalmistir. Diger tutumsal ifadeler ile aylik harclik arasinda ise istatistiksel olarak

anlamh iligkilere rastlanmamustir.

Sinema filmlerine yerlestirilen {iriin kategorileri agisindan ise O0grencilerin hargliklar
arttikca; sigara, alkollii icecek, sekerleme/aburcubur ve silahlarin sinema filmlerine
yerlestirilmesini kabul edilebilir bulma durumlar da artmustir. Ogrencilerin harglhk
diizeyleri ile bu dort iiriin kategorisi disinda kalan kategorilerin onaylanma durumu

arasinda ise istatistiksel olarak anlamli iliskilere rastlanilmamuistir.

Arastirmaya katilan iiniversite Ogrencilerinin yaslar1 arttikga, sinema filmlerinde
gordiikleri markalar1 satin aldiklar1 yoniindeki degerlendirmeleri de artmistir. Bununla
beraber yas arttik¢a, sinema filmlerinin yalnizca senaryolarina gergeklik katmak igin
gerekli olan markali iirlinlere yer vermeleri gerektigi yoniindeki degerlendirmeler ve
sponsor markalar1 film sahnelerinde izlemektense sponsor listesi halinde gormeyi tercih
etme durumlar1 azalmistir. Yas ile iiriin yerlestirmeye iliskin diger tutumsal ifadeler

arasinda ise istatistiksel olarak anlamli iligkilere rastlanmamastir.

Faktor analizleri sonucu elde edilen genel tutum faktorleri ve kabul edilebilir/kabul
edilemez olarak adlandirilan iiriin gruplari arasindaki iliskiler arastirilmistir. Uriin
yerlestirmeye karst olumsuz tutum iginde olan grup; kabul edilebilir {iriin gruplarinin
tiriin yerlestirme faaliyetlerinde kullanimina karsi olumsuz tutum igindeyken, kabul
edilemez iirtin gruplarinin kullanimina karsi tutumlar ile ilgili olarak ise anlamli bir
iliskiye rastlanmamustir. Uriin yerlestirmeye karsi olumlu tutum iginde olan grup ise
hem kabul edilebilir, hem de kabul edilemez {irlin gruplarinin iiriin yerlestirme
faaliyetlerinde kullammma karst olumlu tutum igindedir. Ogrencilerin filmlere
yerlestirilen tiriinleri kabul edilemez olarak degerlendirmesi arttik¢a, diizenleme ile ilgili

degerlendirmelerinin azaldig1 sdylenebilirken; kabul edilebilir {iriin gruplarina iliskin
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olarak 1ise anlamli bir iligkiye rastlanmamistir. Arastirmaya katilan iiniversite
Ogrencilerinin televizyon reklamlarina yonelik degerlendirmeleri ile hem kabul
edilebilir, hem de kabul edilemez iiriin gruplarinin {iriin yerlestirme faaliyetlerinde
kullanimina karsi tutumlari ile ilgili olarak anlamli bir iliskiye rastlanilmamuistir.
Katilimcilarin iirtinleri kabul edilebilir olarak degerlendirmesi arttik¢a, bilet ile ilgili
degerlendirmelerinin de arttig1 sdylenebilmekte ancak kabul edilemez iiriin

kategorilerine iligkin olarak anlamli bir iligskiye rastlanmamaktadir.

Aragtirmaya katilan iiniversite Ogrencilerinin {iriin yerlestirmeye iliskin olumsuz
degerlendirmeleri, televizyon reklamlarina iliskin degerlendirmeleri ve sinema bilet
fiyatlarina iliskin degerlendirmeleri cinsiyete gore farklilasmazken; iiriin yerlestirmeye
iligkin olumlu degerlendirmeleri ve iiriin yerlestirme uygulamasinin diizenlenmesine
iliskin degerlendirmeleri cinsiyete gore anlamh farkliliklar gostermektedir. Buna gore
erkek Ogrencilerin iiriin yerlestirmeye yonelik olumlu degerlendirmeleri kiz 6grencilere
kiyasla daha fazladir. Bununla beraber kiz 6grencilerin, uygulamanin diizenlenmesine
yonelik talepleri de erkeklere kiyasla daha fazladir. Kiz 6grencilerle erkek dgrencilerin
sinema filmlerine yerlestirilen kabul edilebilir {irtin  kategorilerine iliskin
degerlendirmeleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliliga rastlanmazken,
kabul edilemez iiriin kategorilerine iliskin degerlendirmeler arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir farklilik bulunmaktadir. Buna gore erkek 6grenciler kabul edilemez iiriin
kategoerilerinin sinema filmlerine yerlestirilmesini daha fazla desteklemektedir. Bu
bulgu, erkeklerin ahlaki olarak suc¢lanan iirlinlerin yerlestirilmesini kadinlara kiyasla
daha fazla onayladigim1 ortaya koyan Onceki c¢aligmalarla da uyumludur (Gupta ve

Gould, 1997: 42; Tiwsakul ve digerleri, 2005: 104).

Farkl1 harclik gruplarindaki 6grencilerin {iriin yerlestirme uygulamasina iliskin olumsuz
tutumlari, iirlin yerlestirme uygulamasma iliskin olumlu tutumlar1 ve televizyon
reklamlarma iliskin degerlendirmeleri birbirinden farkli degildir. Buna karsin, farkl
har¢clik  gruplarindaki ~ Ggrencilerin, sinema  filmlerindeki iirlin  yerlestirme
uygulamalarinin diizenlenmesine iliskin degerlendirmeleri ve sinema bilet fiyatlarina

iliskin degerlendirmeleri birbirinden farklidir. Har¢lik diizeyine gore, sinema filmlerine
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yerlestirilen  kabul edilebilir iiriin  kategorilerine iliskin  degerlendirmeler
farklilagsmazken, arastirmaya katilan tiiniversite Ogrencilerinin kabul edilemez iiriin

kategorilerine iliskin degerlendirmelerinin birbirinden farkli oldugu gézlemlenmistir.

Aragtirmaya katilan iiniversite 6grencilerinin yaglari ile iiriin yerlestirme uygulamasina
ilisgkin olumsuz tutumlari, olumlu tutumlari, uygulamanin diizenlemesine yonelik
fikirleri, TV reklamlarina iliskin degerlendirmeleri, bilet fiyatlarina iliskin
degerlendirmeleri ve sinema filmlerine yerlestirilen hem kabul edilebilir hem de kabul
edilemez Triin kategorilerine iligkin degerlendirmeleri arasinda anlamli iligkilere

rastlanmamustir.

Sinemaya farkli sikliklarda giden 6grencilerin, {iriin yerlestirme uygulamasina iliskin
olumsuz tutumlari, sinema filmlerinde iiriin yerlestirme uygulamasinin diizenlenmesine
iliskin degerlendirmeleri, televizyon reklamlarina iliskin degerlendirmeleri ve sinema
bilet fiyatlarina iligkin degerlendirmeleri birbirinden farkli degildir. Ancak sinemaya
farkli sikliklarda giden Ogrencilerin, {iriin yerlestirme uygulamasina iligkin olumlu
tutumlar1 birbirinden farklidir. Arastirmanin sonuglari, liniversite 0grencilerinin hem
kabul edilebilir hem de kabul edilemez iiriin kategorilerine iliskin degerlendirmelerinin
sinemaya gitme sikligina gore anlamli bir farklilik géstermedigini ortaya koymaktadir.
Ev ortaminda farkli sikliklarda film izleyen Ogrencilerin ise, {riin yerlestirme
uygulamasina iligkin olumsuz tutumlari, iiriin yerlestirme uygulamasina iligkin olumlu
tutumlari, televizyon reklamlarina iligkin degerlendirmeleri ve sinema bilet fiyatlarina
iliskin degerlendirmeleri birbirinden farkli degilken; sinema filmlerindeki iiriin
yerlestirme uygulamasinin  diizenlenmesine iliskin  degerlendirmeleri  farklilik
gostermektedir. Bununla beraber aragtirmaya katilan iiniversite 6grencilerinin, kabul
edilebilir iirlin kategorilerine iligkin degerlendirmeleri evde film izleme sikligina gore
anlamli bir farklilik gdstermemekte, ancak evde farkli sikliklarda film izleyen
ogrencilerin kabul edilemez {irlin kategorilerine iliskin degerlendirmeleri birbirinden

farklilagmaktadir.
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Uriin kategorilerinin iiriin yerlestirme faaliyetlerinde kullaniminin kabul edilebilir
bulunmasi agisindan, uygulamaya yonelik genel bakis agisi olumlu ve olumsuz olanlar
arasindaki farklilik yalnizca ilag harici tiim {iriin kategorilerinde gdzlemlenmistir. Uriin
yerlestirmeyi onaylayan kiimenin, ila¢ disindaki tiim {irlin kategorilerinin {irlin
yerlestirme faaliyetlerinde kullanilmasina yonelik, karsi ¢ikan kiimeye kiyasla daha

olumlu tutum igerisinde oldugu goriilmektedir.

Arastirmaya katilan {iniversite oOgrencilerinin uygulamada kullanilan dort farkl
stratejiye iliskin tutumlar1 cinsiyet, film izleme davramiglar1 ve {iriin yerlestirmeye
yonelik genel bakis acilari agisindan incelenmistir. Cinsiyetler arasinda Senaryo 1°deki,
Senaryo 2’deki, Senaryo 3’teki ve Senaryo 4’teki iiriin yerlestirme stratejilerine iliskin
sekiz degerlendirmenin hic¢birinde anlamli bir farkliliga rastlanmamistir. Uygulamaya
yonelik bakis agisindaki farklilik; filmlere Senaryo 1°deki gibi zararli iiriinlerin pasif
olarak yerlestirilmesine iligskin tutumlara, Senaryo 2’deki gibi zararli {riinlerin agik
olarak yerlestirilmesine iligkin tutumlara, Senaryo 3’teki gibi zararsiz iirlinlerin pasif
olarak yerlestirilmesine iliskin tutumlara ve filmlere Senaryo 4’teki gibi zararsiz
iiriinlerin acik olarak yerlestirilmesine iliskin tutumlara farkli etki etmektedir. Uriin
yerlestirme uygulamasini onaylayan 6grenciler karsi ¢ikanlara gore, bu dort stratejiye
yonelik olarak da daha miisamahakardir. Sinemaya farkli sikliklarda giden 6grenciler
arasinda Senaryo 1’deki, Senaryo 2’deki, Senaryo 3’teki ve Senaryo 4’teki iiriin

yerlestirme stratejilerine iliskin degerlendirmelerde anlamli bir farklilik bulunamamustir.

Arastirmaya katilan tiniversite 6grencilerinin, sinema filmlerine yerlestirilen potansiyel
olarak zararli iirlinler agisindan gizli ve acik yerlestirme stratejilerine iliskin tutumlari
birbirinden farklidir. Ogrenciler, zararl {iriinlerin acik olarak yerlestirilmesine (Senaryo
2) yonelik daha olumsuz tutumlar bildirmistir. Sinema filmlerine yerlestirilen potansiyel
olarak zararsiz iriinler agisindan ise, gizli ve acik yerlestirme stratejilerine iliskin
tutumlar arasinda farklillk bulunmamaktadir. Arastirmaya katilan {iniversite
Ogrencilerinin, gizli lirlin yerlestirme stratejisine iligskin tutumlariin yerlestirilen tiriiniin
potansiyel zarar1 agisindan farklilastigi goriilmiistiir. Buna gore, zararh triinlerin gizli

olarak yerlestirilmesine (Senaryo 1) yonelik daha olumsuz tutumlar bildirilmistir.
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Aragtirmaya katilan iiniversite 6grencilerinin agik {iriin yerlestirme stratejisine iligkin
tutumlarinin da yerlestirilen {iriiniin potansiyel zarar1 agisindan farklilastig1 goriilmiistiir.
Ogrenciler, zararl iiriinlerin agik olarak yerlestirilmesine (Senaryo 2) yénelik daha

olumsuz tutumlar bildirmistir.

Aragtirmanin sonuglar1 {iniversite O6grencilerinin cinsiyetleri ile sinema filmlerinde
gordiikleri markali tiriinleri satin aldiklarii iddia etmeleri arasinda anlamli bir iliski
bulunmadigin1 gostermektedir. Arastirmaya katilan {iniversite &grencilerinin iiriin
yerlestirmeyi “gizli reklam” olarak degerlendirmesi ile geleneksel televizyon
reklamlarina iliskin degerlendirmeleri arasinda da anlamli bir iligskiye rastlanilmamistir.
Bu bulgu, Gupta ve digerlerinin (2000), reklami sevmeyen grubun {iriin yerlestirmeyi
“gizli reklam” olarak nitelendirdigini gosteren arastirmalar1 ile tutarlilik
gostermemektedir. Bununla beraber Ogrencilerin, uygulamanin bilingalt1 etkisine
inanma durumu arttik¢a, sinema filmlerinde goérdiikleri markali iiriinleri satin aldiklarina
dair iddialar1 da artmistir. Ayrica arastirmaya katilan 6grencilerin iiriin yerlestirmenin
sinema filmlerine gerceklik kattigina dair inaniglari arttik¢a, sinema filmlerinde iiriin
yerlestirme uygulamasmin tamamen yasaklanmasma dair talepleri azalmustir. Ote
yandan televizyon reklamlarina iliskin degerlendirmeler ile iiriin yerlestirmeye iliskin
olumsuz degerlendirmeler arasinda anlamli bir iligkiye rastlanilmamistir. Ayrica
aragtirmaya katilan 6grencilerin ¢ocuklarin seyredebilecegi filmlerde tiitiin ve alkol
tiriinlerinin yerlestirilmesinin yasaklanmasina dair talepleri arttik¢a, sinema filmlerinde
irlin yerlestirme uygulamasinin diizenlenmesine iliskin beklentilerinin de arttig

goriilmektedir.
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EK 1- ANKET FORMU

Degerli katilimci,

Elinizdeki anket formu ile bir yiiksek lisans tezi calismasinda “Tiiketicilerin Sinema Filmlerindeki Uriin
Yerlestirmelere Iliskin Tutumlar:” incelenmek istenmektedir. Liitfen ankette yer alan sorular1 dikkatle
okuyup, sorulan sorulara iliskin segeneklerden kendinize en uygun olani seklinde isaretleyiniz.
Yanitlariniz yalnizca bilimsel amagli kullanilacak olup, gizli tutulacaktir. Bu arastirmanin basarili olabilmesi,

sizlerin sorularin her birine dogru, gergek¢i cevaplar vermenize ve yanitsiz soru birakmamaniza baglidir.

Tiiketicilere ulagsmada yeni reklam ortamlar1 arayan sirketler, son yillarda {iriinlerinin sinema filmlerindeki
sahnelerde goziikmesi ve/veya repliklerde adinin gegmesi igin film stiidyolarina 6deme yapmaktadirlar. Bu
yolla sirketler, izleyiciye reklam oldugunu agik¢a belirtmeden markalarinin reklamimi yapmakta; film
stiidyolar ise yiiksek film biitcelerini karsilamada ek gelir kaynagi saglamaktadir. Bu uygulamaya literatiirde
“URUN YERLESTIRME-PRODUCT PLACEMENT” denmektedir. Asagida, iki sinema filminden almmus

resimler, sinema filmlerindeki {iriin yerlestirmelere 6rnek olarak verilmistir.

CAST AWAY - Yeni Hayat (2000) G.O.R.A. (2004)

Tom Hanks, bir ugak kazasi sonrasi 1ss1z bir adada ~ Komutan Logar roliindeki Cem Yilmaz, odasindaki
hayatta kalma miicadelesi veren FedEx sistem otomata bozuk para yerine portakal atip, bir kutu
mithendisini canlandirtyor. Filmde sik sik FedEx Yedigiin igecegi aliyor ve igiyor.
paketleri, kamyonlar1 goziikiirken, oyuncularin
diyaloglarinda da sikga markanin adi gegiyor.
Iginize simdiden tesekkiir ederim.
Ayse TOKGOZ

Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Pazarlama Anabilim Dali Ogrencisi
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1. Sinemaya gitme sikliginiz nedir?
(J Haftada birden ¢ok kez
(O Ayda birkag kez

J Haftada bir kez
(3 Yilda birkag kez

O Ayda bir kez
(3 Hig gitmiyorum

2. DVD, VCD ve diger aygitlarla film izleme sikliginiz nedir?
(O Haftada birden ¢ok kez (0 Haftada bir kez
O Ayda birkag kez O Yilda birkag kez

O Ayda bir kez

O Hig izlemiyorum

3. Liitfen agagida yer alan ifadelerden kendinize en uygun secenegi isaretleyiniz.

IFADELER

Kesinlikle
Katihyorum

Katillyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

Reklamveren sirketlerin, film yapimcilarina bir bedel 6deyerek sinema filmlerine
iiriinlerini yerlestirmesi, geleneksel ticari reklama iyi bir alternatiftir.

Filmlerde markali iiriinlerin géziikmesini sakincali bulmuyorum.

Uriin yerlestirme uygulamasi ahlaki degildir, ¢iinkii sinemaya giden izleyici
bunun iicretli bir reklam uygulamasi oldugunu bilmemektedir.

Bazi iiriinlerin filmin senaryosunda zaten kullanilmas1 gerektigi i¢in, {iriin
yerlestirmeye biiyiik 6l¢lide bagvurulmalidir.

Bir sinema filminde markal1 {irtinlerin varlig1, o filmi daha gergekei hale getirir.

Uriin yerlestirme, sinema bilet fiyatlarini diisiirmek igin iyi bir fikirdir.

Reklamveren sirketler ve film yapimcilarinin iicrete dayal anlasarak sinema
filmlerinde markal1 tirtinleri kullanmasinin “gizli reklam™ niteliginde oldugunu
diisiiniiyorum.

Sinema filmleri iirlin yerlestirmelerden para kazaniyorsa bilet fiyatlari
azaltilmalidir.

Eger ticari amaglarla yerlestiriliyorlarsa, sinema filmlerinde markali iiriinleri
gormekten nefret ederim.

Uriin yerlestirme, sinema izleyicilerini etkilemedigi igin etkili bir uygulama
degildir.

Markalarin bir filme ticari amaglarla, belirgin bi¢cimde yerlestirildigini dnceden
biliyorsam, o filme gitmem.

Film yapimcilarinin iireticilerden, markalarini filmlere yerlestirmek igin ticret ya
da bagka karsiliklar almasini 6nemsemem.

Sinemaya giden tutsak izleyiciyi filmlerdeki markali iirtinleri kullanarak
etkilemek hic de ahlaki degildir.

Sinema izleyicilerinin, seyrettikleri filmlerde kullanilan markali {irtinleri
gormekten hoglanmamalar1 durumunda, bilet tutarinin tamamin geri alabilme
hakki olmalidir.

Ureticiler, markalarmi sinema filmlerinde sahne dekoru kiligma sokarak
seyircileri aldatmaktadir.
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Kesinlikle
Katihyorum
Katiliyorum

Kararsizim
Katilmiyorum
Kesinlikle
Katilmiyorum

IFADELER --- devam

Uriin yerlestirme uygulamasi sinema bilet fiyatlarini diisiik tutabilir; ancak ben
icerisinde markalarin yer almadigt iiriin yerlestirmesiz bir film izlemek i¢in daha
fazla para 6demeyi tercih ederim.

Hiikiimet, sinema filmlerinde markal: tirtinlerin kullanimini1 diizenlemelidir.

Bence markali {iriinlerin sinema filmlerine yerlestirilmesi tamamen
yasaklanmalidir.

Yapimcilarin marka iireticilerinden bedel alarak bir filme yerlestirdikleri
markalar, filmin baslangicindaki tanitim yazilarinda (jenerikte) agiklanmalidir.

Sinema filmlerine sigara, alkol ve silah gibi ahlaki agidan tartigmalr {iriinler
disindaki tiriin tiirlerinin yerlestirilmesinde bir sakinca gormiiyorum.

Sinema filmlerinde sahte/uydurma markalardan ziyade gercek markalar gormeyi
tercih ederim.

Sinema filmlerinde markali tiitiin ve alkol tirlinlerinin kullanimi, ¢ocuklarin
seyredebilecegi filmlerde yasaklanmalidir.

Markali sigara ve alkollii icecekler yalnizca ¢cocuklarin seyretmedigi filmlerde
kullanilmadir.

Madem ki televizyonda sigara, alkol ve silah reklamlar1 yasak, bu tiir {irlinlerin
sinema filmlerindeki {iriin yerlestirmeleri de tamamen yasaklanmalidir.

Televizyonda reklam seyretmekten nefret ederim.

Televizyondaki reklam aralarindan kagmak i¢in sinema filmi (sinema salonunda
veya kiralayarak) izlerim.

Filmler, yalnizca senaryolarma gerceklik katmak i¢in gerekli olan markali
iiriinlere yer vermelidir.

Filmlerde gordiikleri markalar, izleyicilerin bilingaltlarina etki etmektedir.

Film yildizlarinin filmlerde kullandigini gordiigiim markalar1 satin alirim.

Sinema filmleri var olan/ger¢ek markalardan ziyade, hayali markalar
kullanmalidir.

Sinema filmlerine sponsorluk yapan markalari film sahnelerinde izlemek yerine,
filmin baginda veya sonunda sponsor listesi halinde goérmeyi tercih ederim.

Sinema salonunda film baslamadan 6nce ve film arasinda uzun uzun gosterilen
reklamlar izlemek yerine, film igerisinde markali {irlinleri gérmeyi tercih ederim.

Televizyonda film izlerken, filmi bdlen reklam aralarinda uzun uzun reklam
izlemek yerine, o markalarin izledigim filmin sahnelerinde yer almasim tercih
ederim.

4. Liitfen bir sonraki sayfada yer alan iiriin kategorilerinin her birinin, size gore sinema filmlerine yerlestirilmesinin kabul

edilebilir olup olmadigini, kendinize en uygun segenegi isaretleyerek belirtiniz.
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Kesinlikle Kabul Kabul Kesinlikle
Kabul .. ... | Kararsizim . Kabul
o Edilebilir | Z4Hebilir Edilemez | g giemez
Uriin Tiiri

Sigara

Alkolsiiz icecek

Kitap

Yagli/sekerli yiyecek
Bilgisayar

Otomobil

Saat

Alkollii i¢ecek
Sekerleme/abur cubur

flag

Cep telefonu

Atesli silah

Fotograf makinesi ve kamera
Kiyafet

(5.-8. sorularda, uygulamada kullanilan dort farkh iiriin yerlestirme senaryosu verilmistir. Liitfen her senaryonun
ardindan soz konusu uygulamayla ilgili olarak verilen ifadelere katilma diizeyinizi belirtiniz.)

5. Senaryo 1: Markanin film sahnesinde goziiktiigii ancak filmin konusunda 6nemli bir rol oynamadigi gizli ya da pasif
nitelikteki iirlin yerlestirmelerdir. Bu tiir Girlin yerlestirmelerde sinema filmlerine alkol, tiitiin ve silah gibi potansiyel
olarak zararh iiriinler dahil edilmektedir. Ornegin, “Romeo Olmeli” filminde Miller biralarinin adinmn yazili oldugu
semsiyeler goziikmiistiir.

Kesinlikle
Katihyorum
Katiliyorum

Kararsizim
Katilmiyorum
Kesinlikle
Katilmiyorum

Bence Senaryo 1’°deki iiriin yerlestirme;

Izleyiciye yapilan bir haksizliktir.

Kabul edilemez bir uygulamadir.

Ahlaki agidan yanlistir.

Ucrete dayali bir reklam sekli oldugu izleyiciden saklandig1 icin gizli bir
uygulamadir.

Izleyici izlemekte oldugu film icerisinde bu tiir bir uygulamaya istemeden maruz
kaldig1 i¢in rahatsiz edicidir.

[zleyiciyi aldatir.

Kanunlarla diizenlenmelidir.

Tamamen yasaklanmalidir.

6. Senaryo 2: Potansiyel olarak zararh iiriinlerin daha acik bir sekilde film sahnelerine yerlestirilmesidir. Ornegin, “En
Iyi Arkadasim Evleniyor” filminde Julia Roberts, pek ¢ok sahnede belirgin sekilde Marlboro paketini agip keyifle
sigarasini icmektedir.
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Kesinlikle
Katilhyorum
Katihlyorum

Kararsizim

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Bence Senaryo 2’deki iiriin yerlestirme;

Izleyiciye yapilan bir haksizliktir.

Kabul edilemez bir uygulamadir.

Ahlaki agidan yanligtir.

Ucrete dayali bir reklam sekli oldugu izleyiciden saklandig1 iin gizli bir
uygulamadir.

Izleyici izlemekte oldugu film igerisinde bu tiir bir uygulamaya istemeden maruz
kaldig icin rahatsiz edicidir.

Izleyiciyi aldatir.

Kanunlarla diizenlenmelidir.

Tamamen yasaklanmalidir.

7. Senaryo 3: Meyve suyu, kiyafet, cep telefonu gibi zararsiz iirlinlerin film sahnelerine gizli ya da pasif olarak
yerlestirilmesidir. Bu tiir {iriin yerlestirmelerde markalar film igerisinde goziikmekte ancak olaylar dizisinde herhangi bir
rol {istlenmemektedir. Ornegin, “Azinlik Raporu”ndaki bir kovalamaca sahnesinde arka planda Aquafina sularmnmn
billboard’u goziikmektedir.

Kesinlikle
Katihyorum
Katiliyorum

Kararsizim
Katilmiyorum
Kesinlikle
Katilmiyorum

Bence Senaryo 3’teki iiriin yerlestirme;

Izleyiciye yapilan bir haksizliktir.

Kabul edilemez bir uygulamadir.

Ahlaki agidan yanligtir.

Ucrete dayali bir reklam sekli oldugu izleyiciden saklandig1 icin gizli bir
uygulamadir.

Izleyici, izlemekte oldugu film icerisinde bu tiir bir uygulamaya istemeden maruz
kaldigi i¢in rahatsiz edicidir.

[zleyiciyi aldatir.

Kanunlarla diizenlenmelidir.

Tamamen yasaklanmalidir.

8. Senaryo 4: Zararsiz iriinlerin agik olarak yerlestirilmesidir. Bu tiir yerlestirmelerde iiriinler, filmin konusunda
onemli/aktif bir rol tasir. Ornegin, “Kalbin Oldugu Yer” adli filmde yedi aylik hamile geng kadin, sevgilisi tarafindan bir
Wal Mart magazasinda terk edilir ve bes parasiz oldugu i¢in dogum yapana dek bu magaza igerisinde gizlice yasamak
zorunda kalir. Filmin tiim olaylar dizisi magaza {izerine kuruludur.
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Bence Senaryo 4’teKi iiriin yerlestirme;

Kesinlikle
Katilhyorum

Katihlyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

Izleyiciye yapilan bir haksizliktir.

Kabul edilemez bir uygulamadir.

Ahlaki agidan yanlistir.

Ucrete dayali bir reklam sekli oldugu izleyiciden saklandig1 iin gizli bir
uygulamadir.

Izleyici izlemekte oldugu film igerisinde bu tiir bir uygulamaya istemeden maruz
kaldig icin rahatsiz edicidir.

Izleyiciyi aldatir.

Kanunlarla diizenlenmelidir.

Tamamen yasaklanmalidir.

9. Yasmiz: .........

10. Cinsiyetiniz: O Kadin O Erkek

11. Bir iiniversite dgrencisi olarak aylik har¢liginiz (kira harici) asagidaki araliklarin hangisinde yer almaktadir?

0 0-199 YTL

3 200-399 YTL

3 400-599 YTL

3 600-799 YTL

03 800-999 YTL

(3 1000-1199 YTL
J 1200-1399 YTL
(3 1400 YTL ve iistii
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OZET

Sinema filmlerinde kullanim1 giderek yayginlasan {irlin yerlestirme uygulamasi
giiniimiizde pek ¢ok isletmenin biitiinlesik pazarlama iletisimi programlarinin énemli bir
unsuru haline gelmistir. Giinlimiizde pazarlamacilar, gelisen teknoloji ile beraber
geleneksel reklam mesajlarindan kolaylikla kacgabilen tiiketicilere ulagmada basta
sinema filmleri olmak {izere, televizyon programlarini, video/bilgisayar oyunlarini,
romanlar1, sahne sanatlarini, sarkilar1 ve miizik videolarimi alternatif mecralar olarak
kullanmaktadir. Bu kullanimin ardinda yatan temel amag, markalara iliskin farkindalig
arttirmaktir. Ozellikle sinemanin evrenselligi, teknik avantajlari, deniz asir1 hareketliligi
ve toplum iizerindeki gii¢lii etkileri géz dniinde bulunduruldugunda, pazarlamacilar igin
markalarini sinema filmlerinin tutsak ve biiyiilenmis izleyicileriyle bulusturmak yerinde

bir se¢imdir.

Sinema filmlerinde iirlin yerlestirme uygulamasinin gerek pazarlamacilar gerek de film
yapim sirketleri agisindan pek ¢ok avantaji bulunsa da, uygulamaya yonelik elestiriler
de bir o kadar giindemdedir. Bu elestirilerin basinda, sinema filmlerinin sahnelerine
ve/veya repliklerine markali iiriinlerin yerlestirilmesine yonelik olumsuz tiiketici
tepkileri gelmektedir. Bu olumsuz tepkilerin odagini; {iriin yerlestirmenin bilincalti
etkisi ve izleyiciyi aldatan “gizli” yapist olmak iizere genel kaygilar ve ikna mesajlarina
kars1 savunmasiz olan ¢ocuklara yonelik filmlerdeki yerlestirme uygulamalarinin ahlaka
aykiriligr ile ategli silah, alkol ve sigara gibi ahlaki olarak tartismalara yol agan iirlin
kategorilerinin sinema filmlerinde yer almasi olmak iizere ozel kaygilar

olusturmaktadir.

Bu baglamda calismanin amaci, Tirkiye’nin biiylik sehirlerinden birindeki iiniversite
Ogrencilerinin sinema filmlerindeki {iriin yerlestirme uygulamasina iliskin genel
tutumlarini, farkli iirlin kategorilerinin filmlere yerlestirilmesinin kabul edilebilirligini
ve farkli iiriin yerlestirme stratejilerinin tutumlara etkilerini belirlemektir. Bu amagla da
Izmir’deki ii¢ iiniversitenin I.I.B.F. &grencileri iizerinde bir anket ¢alismasi yapilarak

sonugclar ortaya koymustur.

354



ABSTRACT

Nowadays product placement practices whose use has gradually increased has become
an important component of integrated marketing communication programmes of many
company. Today’s marketers use in the first instance movies and then television
pragrammes, video/computer games, novels, performing arts, songs and music videos as
an alternative channels in order to reach the today’s consumers who can easily escape
from traditional advertising messages through the developing technology. The primary
goal of this use is to enhance the awareness of the brands. Especially when taking into
consideration the universality, technical advantages, strong power on the society and
overseas mobility of movies; getting their brands together the captive and enchanted

moviegoers would be an advisable choice for marketers.

Despite many advantages of product placement in movies concerning both advertisers
and film producers, there are many criticisms against the practice too. The negative
customer reactions about placement of branded products into the movie scenes and the
movie rejoinders is the head of these criticisms. The focus of these negative reactions is
the “subliminal” effect of product placement and the “subtle” structure as general
concerns; and the unethicality of placement branded products into children films and
placement of the ethically-charged product categories like fire arms, alcoholic

beverages and tobacco products into movies as special concerns.

The goal of this study is to determine the general attitudes towards the movie product
placements and the acceptability of placement of different product categories among
university students in a big city in Turkey and the effects of different product placement
strategies on their attitudes. For this purpose, a survey study on three university in Izmir

had been conducted and the results had been conducted and interpreted.
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