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OZET

TURK DIiZILERINDE ALGI YONETIMI VE URUN YERLESTIRMESININ
INCELENMESI: NETFLiX PLATFORMU ERSAN KUNERI DiZiSi ORNEGI

Sahil Naghizada
Doktora Tezi
Disiplinlerarasi Iletisim Bilimleri Anabilim Dal1
Iletisim Bilimleri Doktora Programi
Prof.Dr. Yal¢in Kirdar
Maltepe Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii, 2023

Gliniimiiz medya ortaminda, televizyon dizileri, izleyicilere sadece eglence sunmanin
Otesine gegerek, ayn1 zamanda kiiltiirel ve sosyal dokulara dokunan etkileyici hikayeler
anlatma potansiyeline sahip Onemli bir iletisim aract haline gelmistir. Dijital
platformlardaki hizli biiyiime, ulusal kanallarda yasaklanan {iriinlerin, 6zellikle alkol gibi,
izleyiciye daha kolay ulasmasina yol agmaktadir. Geleneksel medya denetimlerinin dijital
ortamlarda etkisiz olmasi, yasakli iiriinlerin kontrolsiiz bir sekilde yayilma potansiyelini
artirmakta; bu da toplum saglig1 ve giivenligi agisindan bir sorun olusturabilmektedir. Bu
caligma, ozellikle Netflix’te yayinlanan "Ersan Kuneri" dizisi 6rneginde, Tiirk dizisindeki
alg1 yonetimi ve Uriin yerlestirmesi pratigini incelemeyi amaglamaktadir. Bu ¢aligmada
nicel ve nitel arastirma yontemleri kullanilmistir. Arastirmanin drneklemini, Istinye
Universitesi ve Maltepe Universitesi dgrencilerinden 450 katilimci olusturmaktadir.
Arastirmada igerik analizi i¢in “Ersan Kuneri Dizisi” ve 06z degerlendirme igin
“Sosyodemografik Bilgi Formu” ve “Sinemada Uriin Yerlestirme Anketi” olcekleri
kullanilmistir. Arastirma bulgulari, alkoliin gdsterildigi yerler temasinda sofra, rafta, elde
tutulmasi, alkol i¢gme, sarhosluk, alkol sisesi, alkol yapimi, alkol yasagi, saka ve alkol
oyunu olmak tiizere dokuz kategoride igerik analizi yapmistir. Cinsiyet temasinin alkol
gosteriminde farkli roller ve algilar olusturdugunu ortaya koymus, kadin karakterlerin
genellikle sofistike bir imajla kokteyllerle iliskilendirilirken, erkek karakterlerin daha
genis bir alanda alkol tiiketimini temsil edebilecegini gdstermistir. Maltepe Universitesi

ve Istinye Universitesi dgrencileri arasinda TV dizileri, filmler, marka algis1, alkol
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tiiketimi ve icerik tercihleri iizerindeki farkliliklar1 ortaya koyarak, demografik faktorlerle
baglantili belirgin farklar bulmustur. "Ersan Kuneri" dizisinin Istinye Universitesi
Ogrencileri arasinda daha popiiler oldugu, alkol tiiketimi motivasyonlar1 ve siklig1
arasinda tiniversiteler arasinda cesitlilik oldugu belirlenmistir. Sonuglar, katilimcilar
arasindaki kiiltiirel ve sosyal farkliliklar1 anlamak agisindan 6nemli ipuglart sunmaktadir.
Uriin yerlestirme stratejileri temasi altinda yapilan analiz sonucu, &nceki arastirmalarda
da vurgulanan sekilde alkol endiistrisinin medya igindeki etkili bir pazarlama araci
oldugunu teyit etmektedir. Daha kapsamli bir 6rneklemle gerceklestirilecek bir arastirma,
mevcut calismanin bulgularini destekleyebilir ve daha gilivenilir sonuglara ulagsmamizi

saglayabilir.

Anahtar Sozciikler: Alg1 Yonetimi, Netflix, Pazarlama, Reklam, Uriin Yerlestirme.
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ABSTRACT

EXAMINATION OF PERCEPTION MANAGEMENT AND PRODUCT
PLACEMENT IN TURKISH SERIES: A CASE STUDY OF THE NETFLIX
PLATFORM "ERSAN KUNERI" SERIES

Sahil Naghizada
Doctoral Thesis
Departmant of Interdisciplinary Communication Sciences
Communication Sciences PhD Program
Prof. Dr. Yalgin Kirdar
Maltepe University Graduate School of Education, 2023

In the contemporary media landscape, television series have evolved beyond merely
providing entertainment to viewers; they have become a significant communication tool
with the potential to tell compelling stories that touch on cultural and social fabrics. The
rapid growth of digital platforms has facilitated easier access to products, especially those
prohibited on national channels, such as alcohol. The ineffectiveness of traditional media
controls in digital environments increases the potential for the uncontrolled spread of
banned products, posing a concern for public health and safety. This study aims to
examine perception management and product placement practices in Turkish series,
focusing specifically on the "Ersan Kuneri" series broadcast on Netflix. Both quantitative
and qualitative research methods were employed in this study. The sample of the research
consisted of 450 participants, comprising students from Istinye University and Maltepe
University. Content analysis was conducted using the "Ersan Kuneri Series," and self-
assessment utilized the "Sociodemographic Information Form"” and the "Product
Placement in Cinema Questionnaire" scales. The research findings conducted a content
analysis in nine categories related to the portrayal of alcohol, including scenes of dining,
on shelves, being held, drinking alcohol, drunkenness, alcohol bottles, alcohol
production, alcohol prohibition, jokes, and alcohol-related games. The study revealed that
gender dynamics play a role in creating different roles and perceptions in the depiction of
alcohol, with female characters often associated with a sophisticated image linked to

cocktails, while male characters may represent a broader spectrum of alcohol
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consumption. Differences in TV series, movies, brand perception, alcohol consumption,
and content preferences were found among students of Maltepe University and Istinye
University, highlighting distinct variations linked to demographic factors. The study
identified that the "Ersan Kuneri" series was more popular among Istinye University
students, and there was diversity in alcohol consumption motivations and frequencies
between universities. The results provide significant insights into understanding cultural
and social differences among participants. The analysis conducted under the theme of
product placement strategies confirms, as emphasized in previous research, that the
alcohol industry is an effective marketing tool within the media. Further research with a
more comprehensive sample could support the findings of this study and lead to more

reliable results.

Keywords: Perception Management, Netflix, Marketing, Advertising, Product
Placement.
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1. GIRIS

XXI. yiizyilda teknolojinin hizla gelismesi, insanlarin istedikleri liriinlere kolay erisim
saglamasini ve tiiketicilerin cogunlukla sosyal medya veya video platformlarinda zaman
gecirmesini goz Oniinde bulundurarak, kitle iletisim araglar1 biiyiilk bir 6neme sahip
olmustur. Bu noktada, kitle iletisim araglar1 hayatimizin merkezinde yer almaktadir.
Ozellikle sinema, giiniimiizde kitle iletisim araglari arasinda insanlarin algilarini
dogrudan veya dolayli yollarla etkileyebilmektedir. Sovyetler Birligi Bagkan1 Lenin'in
"Hollywood benim elimde olsaydi, benim silaha ihtiyacim olmazdi" sdylemi, sinemanin
Oonemini vurgulamaktadir. Firmalar da bazen agik bir sekilde bazen de dolayli yollarla
mesajlar vererek tiiketicilerin algilarin1 yonlendirmektedirler. Bu mesajlar genellikle
reklamlar araciligiyla iletilmektedir.

1950'lerden sonra, sinema araciligiyla iletilen mesajlar, iirlin yerlestirme kavrami
baglaminda izleyicilerin karsisina ¢iktt. XX. yiizyilin ortalarinda ortaya ¢ikan iiriin
yerlestirme, markalar ve reklamcilar i¢in devrim niteliginde bir adim olarak kabul edilir.
Bu durumda, izleyiciler bir film izlerken istemeden de olsa film sahnesi icindeki
reklamlart gorerek rahatsizlik duymamaktadir. Bu da markalarin kendi tiiketicilerine
rahatsizlik vermeden kolaylikla ulagabilme imkan1 saglamaktadir.

Son zamanlarda, {iriin yerlestirme stratejisi hala popiilerligini korumaktadir ve bu
stratejiyi siklikla dizi, sinema filmleri ve bilgisayar oyunlarinda gézlemlemekteyiz. Bu
trend, markalarin hedef kitlelerine dogrudan veya dolayl sekilde ulagmasini saglamakta
ve tiiketici algisini etkilemektedir. Uriin yerlestirme, bir medya igeriginde (6rnegin, bir
film sahnesi veya oyundaki bir karakter) markanin {iriinlinii ya da logosunu gostererek
izleyici veya oyuncularin bilingaltinda markayla iligkilendirilmesini hedeflemektedir.
Ozellikle dizi ve sinema filmlerinde yapilan iiriin yerlestirme, markalarin rakipleriyle
rekabet ettigi siki bir pazar ortaminda etkili bir pazarlama stratejisi olarak goriilmektedir.
Bu strateji, markalarin daha fazla goriiniirliik saglamasini ve hedef kitlesine aktarilmasi
gereken mesajlari daha etkili bir sekilde iletebilmesini saglamaktadir. Ornegin, bir dizi
veya filmdeki karakterlerin belirli bir markanin {riinlerini kullanmasi veya markanin
logosunun rahatlikla fark edilir sekilde gdsterilmesi, izleyicilerin bilingaltinda marka

tanima ve marka sadakati olusturma potansiyelini artirmaktadir.
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Son yillarda, bilgisayar oyunlar1 da {iriin yerlestirme stratejisini benimsemektedir. Oyun
yapimcilari, kurgusal diinyanin i¢ine markalar1 yerlestirerek, oyuncularin oyun deneyimi
sirasinda markalarla etkilesimde bulunmasini saglamaktadir. Ornegin, oyun karakterleri
belirli bir markanin giyim {iriinlerini giyebilir veya oyun diinyasinin i¢ginde markanin
tiriinleri goriinebilir. Bu strateji, markalarin geng ve aktif bir kitleye ulagsmasin1 ve marka
bilinirligi ve tercihini artirmasin1 hedeflemektedir.

Bu baglamda, giinlimiizde dizi, sinema filmleri ve bilgisayar oyunlar1 gibi kitle iletisim
araclar, liriin yerlestirme stratejisinin basarili bir sekilde uygulandigi platformlar olarak
goriilmektedir. Markalar, bu medya icerikleri araciligiyla hedef kitlelerine ulasmak ve
marka imajlarin1 giiclendirmek icin bu stratejiyi etkin bir sekilde kullanmaktadir. Uriin
yerlestirme sayesinde, markalarin tliketiciye dogrudan veya dolayl sekilde mesajlarin
iletebilmesi ve marka sadakati olusturabilecek etkilesimler olusturabilmesi miimkiin hale
gelmektedir.

Markalar, tiitiin, tlitin mamulleri ve alkollii icecekleri, liriin yerlestirme stratejisi
araciligiyla sinema filmlerinde ve dizilerinde kendi tiiketicileriyle bulusturmaktadir. Bu
durumda, markalarin {iriin yerlestirmeye onem vermesinin temel nedenlerinden biri,
sigara ve alkol tiiketimi ile ilgili yasal diizenlemelerdir.

Sinema filmlerinde ve dizilerde alkol tiiketiminin siradan bir sahne olarak tasvir edilmesi,
tyimser bir bakis acist olarak goriilebilir. Ancak, bu tiir sahneler aslinda tiiketimle ilgili
bir mesaj tasimaktadir. Ornegin, oyuncularin stresli anlarda sigara igmesi, sinirlendiginde
alkol tliketmesi, mutlu veya eglenceli bir anda alkol tiikketmesi gibi sahneler, izleyiciye
bu iirlinlerin onlara yardimci oldugu mesajini iletmektedir.

Tiketim kiiltiirti, toplumlarin degerleri, normlar1 ve aliskanliklar1 {izerinde derin etkiler
birakan 6nemli bir olgu olarak giinlimiizde mercek altina alinmaktadir. Bu baglamda,
Thorstein Veblen'in tiiketim kiiltiirii kurami, bireylerin sosyal statiilerini ve itibarlarini
yiikseltme amaciyla tiiketim aligkanliklarini nasil sekillendirdiklerini anlamak ig¢in
kapsamli bir ¢er¢eve sunmaktadir. Thorstein Veblen’in tiiketim kiiltiirii ile bagdastirdigi
“Gorkemli Tiiketim” olarak ele alinmaktadir. Veblen, 1899 yilinda yayinlanan "The
Theory of the Leisure Class" (Bos Zaman Sinifi Kurami) adli eserinde bu kuramini detayli
bir sekilde ele almistir. Bu kitapta, toplumun zengin kesimindeki insanlarin tiiketim
aliskanliklarini ele alirken, liikks mal ve hizmetlere olan taleplerinin, sosyal statiilerini

sergilemek ve diger insanlardan {istlin olduklarin1 géstermek i¢in kullanildigini vurgular.
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Bu goriisleri cercevesinde, filmlerde alkol {iriin yerlestirmesiyle Veblen'in tiiketim
kiiltiiri kurami1 arasinda bir baglanti kurulabilinmektedir. Filmlerde alkol iiriinlerinin
gosterisli bir sekilde tasvir edilmesi veya karakterlerin alkol tiiketiminin vurgulanmasi,
Veblen'in kuraminda oldugu gibi, sosyal statii ve prestijin bir gostergesi olabilmektedir.
Ozellikle liiks markalara yer verilen sahneler, tiiketici talebini artirmak ve markalarin
imajim1 giiclendirmek amaciyla yapilmis olabilir. Bu sekilde, film izleyicilerinin
bilingaltina, alkol tiiketimi ile statii ve eglence iliskisi arasinda bir baglanti yerlestirilmeye
calisilmaktadir. Bu tiir is birlikleri, markalarin izleyicilere dolayl bir sekilde tiitiin ve
alkollii iceceklerin cazibesini aktarmasina ve tiikketimlerini tesvik etmelerine olanak
saglamaktadir. Sinema filmlerinin ve dizilerin popiilerligi, markalar i¢in giiclii bir

pazarlama platformu olusturmaktadir.

Bu nedenle, markalar, {iriin yerlestirme stratejisini kullanarak izleyicilerin zihninde bu
tirtinleri olumlu bir sekilde iliskilendirme ve marka imajlarin1 giiclendirme amaciyla
calismaktadir. Ancak, alkol tiiketimine iliskin yasal diizenlemeler, bu tiir iriin
yerlestirmelerinin smirlayict bir faktériidiir. Ozellikle genglerin tiitiin ve alkollii
iceceklerle iliskilendirildigi sahnelerin yayginlagsmasi, toplum sagligi agisindan endise
verici bir durumdur. Bu nedenle, sektoriin kendini diizenlemesi ve titiin ve alkollii
iceceklerin sinema ve dizi iceriklerindeki sunumuna daha dikkat etmesi gerekmektedir.
Bu c¢alisma, Tirk Sinemasi'nda alkollii iiriin yerlestirmesinin nasil uygulandigim
arastirmayr amaglamaktadir. Calismanin odaklandigr o6rnek dizi, 2020-2022 yillar
arasinda Netflix platformunda en yiiksek izlenme oranina ve IMDB puanina sahip olan
dizi olarak secilmistir. Netflix'in bu ¢calismaya dahil edilmesinin temel nedeni, platformun
gencler arasinda popiiler olmast ve alkol tiiketiminin sansiirsiiz bir sekilde izleyiciye
aktarilmasidir. Tiirk Sinemasi'nda alkollii {irlin yerlestirmesi, markalarin iriinleriyle
dogal bir sekilde entegre olmasini saglayan bir pazarlama stratejisidir. Bu strateji, film ya
da dizi icerisindeki sahnelerde alkollii igeceklerin gorsel olarak vurgulanmasi, marka logo
ve isimlerinin gorliniir olmas1 gibi yontemlerle gergeklestirilir. Alkollii iiriin
yerlestirmesi, markalarin hedef kitlesiyle etkilesim kurmasina, tirlinlerinin farkindaligini
artirmasina ve tiiketimi tegvik etmesine imkan saglamaktadir.

Netflix platformu, gengler arasinda biiyiik bir popiilariteye sahiptir ve icerikleriyle genis
bir izleyici kitlesine ulagsmaktadir. Bu nedenle, bu platformda yer alan Tirk yapimi

diziler, alkollii liriin yerlestirmesi stratejisinin etkilerini incelemek i¢in uygun bir secenek
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olmustur. Aragtirma i¢in segilen dizi, izleyici tarafindan en ¢ok tercih edilen ve en yiiksek
puan alan yapim olmasi nedeniyle dikkate degerdir.

Alkol tiiketiminin sansiirsiiz bir sekilde izleyiciye aktarilmasi, bu c¢alismanin ana
fokuslarindan biridir. Tiirk Sinemasi'nda alkollii igeceklerin sunumu, izleyiciye alkol
kullaniminin normallestigi ve pozitif bir deneyim oldugu mesajini iletebilir. Bu durum,
izleyicinin alkol tiiketimiyle ilgili tutumunu etkileyebilir ve alkoliin tiiketimini tesvik
edebilir.

Bu ¢alisma, dijital platformalarda yayinlanan Tiirk dizisinde alkollii iiriin yerlestirmesinin
nasil uygulandigini ve etkilerini detayl bir sekilde aciklamay1 amaglamaktadir. incelenen
dizi lizerinden gerceklestirilen analizler ve gézlemler, s6z konusu uygulamanin ne sekilde
gerceklestigi ve hangi etkileri ortaya ¢ikardigi hakkinda 6nemli bilgiler sunacaktir. Sonug
olarak, bu c¢alisma, Tiirk Sinemasi alkollii iiriin yerlestirme uygulamalarinin
anlasilmasina ve degerlendirilmesine katkida bulunmay1 hedeflemektedir.

1.1. Problem

Netflix yapimi Tirk dizisinde izleyicilere sunulan alkol iiriin yerlestirmesinin
izleyicilerdeki bu liriinlerin tiiketimine olan iliskisi, alkol igerikli filmlerin seyircileri ne
boyutta etkiledigi ve seyircilerde alkol kullanimina olan egilimin artigsinda bir etkisi olup
olmadig1 konusu ele alinacak problemdir. Ayrica izleyicileri alkol ve sigara tiikketimi
icerikli reklamlara karsi duyarsiz olup olmadigida arastirmada ele alinacak olan bir
problemdir. Cevremizde meydana gelen olaylar1 anlamaya ve 6grenmeye istekli olmak,
insanin belirgin 6zelliklerinden biri olarak kabul edilir. Bu istek, bilgi edinme ve haberdar
olma arzusunu yansitmaktadir. Toplumun bilinglenmesine ve aydinlanmasina giiclii bir
katkida bulunan basin yayin organlari, bireyleri bilgilendirmenin yani sira genis bir
perspektif sunarak diinyayi, cevreyi ve bu ¢evreye ait imgeleri ve goriintiileri
sunmaktadir. Gergekte, basin organlari, diinyanin nasil algilanacagini belirleyerek
toplumu yonlendirir; belirli tutum ve davranig bi¢cimlerinin edinilmesinde 6nemli bir rol
oynar ve bazen tek basina belirleyici olabilir (Palabiyikoglu, $.123). Alkoliin televizyon
dizilerinde yalnizca bir aksesuar olarak islev gordiigii diigiincesi, iyimser bir perspektif
olarak degerlendirilebilir. Ancak, bu liriinlerin senaryolarda kullanimi, aslinda cesitli
mesajlart igermektedir. Film ve dizilerde alkol tiiketimi, genclik heyecanini, estetik
goriiniimii ve toplumsal kabulii elde etme amaciyla bir ara¢ olarak kullanilmaktadir.

Ozellikle basrol oyuncularinin alkol ve sigara igme egilimi, bu maddelerin kullanildig
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sahnelerin bagkaldiri, heyecan veya romantik anlar olarak tasvir edilmesi, izleyici
kitlesini etkileyerek onlar1 da alkol ya da sigara kullanmaya tesvik edebilir. Sinema ve
dizilerde yer alan iiriin yerlestirmesi, izleyicilere, karakterlerin kisilikleri ve yasam

tarzlar1 hakkinda bilgi edinme firsati sunmaktadir.

Firmalarin silahlari, tiitiin ve alkol iirlinlerini, 6zellikle de genclere yonelik igeriklerde
tirtin yerlestirmede kullanmalar1 kabul gérmemekte ve tepki ¢ekmektedir (De Gregorio
ve Sung, 2010, s.23). Her ne kadar gengleri etkileyecek sekilde dogrudan ve dolayli olarak
sigara kullanimini tesvik eden reklam ve {iriin yerlestirmelere kisitlamalar getirilse de
tiitiin kullanimi sinema filmlerinde hala siklikla karsimiza ¢ikmaktadir (Charlesworth ve
Glantz,2005, s.16). Firmalarin, sinema filmlerine ve dizilere bu driinleri
yerlestirmelerinin nedeni alkol ve sigaraya iliskin reklamlarin yayinlanmasina yonelik
yasalardir. Dolayistyla geleneksel reklam ortamlariyla tiiketicilerine ulagsamayan

firmalar, tiriin yerlestirme araciligiyla bu eksikligi gidermeyi amaglamaktadir.

Arastirma problemini asamali bir sekilde ifade edilecek olursa, ikinci asamada genel
problemin iginde arastirilmak istenen konu alkol tiriin yerlestirmesinin izleyicileri
etkileyen faktorlerdir. Bu ¢alismanin temel amaci, alkol iirlin yerlestirmesi olarak igerikte
nasil yer aldigini incelemek, 6zellikle de Netflix yapimi Tiirk dizisi izerinden. Bu konuda
yapilmis benzer ¢aligsmalarin sinirli olmasi, bu aragtirmanin literatiire katkida bulunmasini
ve gelecekteki caligmalara rehberlik etmesini umut etmemize neden olmaktadir.
Tiiketiciler, lirlin yerlestirmeyi geleneksel reklamlardan farkli bir sekilde islemektedirler.
Lee ve Faber’a gore Geleneksel reklamlarda tiiketiciler, reklamin amacini anlar, siiphe
duyar ve ikna bilgisi olusturarak reklamin etkisine karst koyabilirler. Ancak, {riin
yerlestirmesi ile karsilagsan bir tiiketicide bu mekanizmanin islemesi ve aktiflesmesi
siirlidir. Ayrica, geleneksel reklama maruz kalan bir tiikketicinin odak noktasi reklam
mesaj1 iken, Uiriin yerlestirmede tiiketici bilingli olarak bir programi, diziyi veya filmi
izlemektedir ve bu igerik tiiketicinin birincil odak noktas1 olmaktadir. Herhangi bir
iirlinlin veya markanin yerlestirilmesi ve tiliketici tarafindan fark edilip islenmesi ekstra

bir ¢caba gerektirmektedir (Lee ve Faber, 2007, s.75).

Tiirkiye’de son yillarda {irlin yerlestirmenin kullanimi giderek artmakta; film, dizi ve

kliplerde siklikla karsimiza ¢ikmaktadir (Atesalp ve Tasdemir, 2014, s.58) belirttigine



gore “Tirkiye’de 1990 yili itibariyle TRT nin kamu tekelinin sona ermesi ve 6zel
yaymciligin baslamasiyla birlikte ticari televizyon kanallarinda iiriin yerlestirme
uygulamalar1 baglamistir. Ancak o yillarda yasal olarak heniiz bir serbestlik s6z konusu

degildir”

Son asamaya gelindiginde ¢alismada ilk iki agsamada ele alinacak algi yonetimi, iiriin
yerlestirme, reklam, dijital platformalar, netflix, bagimlilik, alkol bagimlilig1 konulari
degerlendirilecektir. Bu konu hakkinda ¢alisma yapilmasinin nedeni daha 6nce yapilmis
olan alkol bagimlilig1 lizerine yapilan caligmalardan farkli olmasidir. Ciinkii bu ii¢
konunun ayni baglhik altinda toplandigi ve arastirildigi ¢alismalar ¢ok fazla
bulunmamaktadir. Bu ¢alisma sayesinde varolan eksiklik giderilecek ve konu agikliga
kavusturulmaya calisilacaktir. Bunlara ek olarak, calismanin bundan sonra benzer

konularda ¢alismalar yapacak olan aragtirmacilara kaynak olabilmesi hedeflenmektedir.
1.2. Amag

Bu calismanin genel amaci, Netflix’te yayimlanan Tiirk dizisinde alkol mamullerini
tilketimini igeren igeriklerin izleyicilere nasil isledigini ortaya koyabilmek ve
bagimliligin tetiklenmesinde bir etkisi olup olmadigimi incelemektir. Bu baglamda
asagidaki sorulara cevap aranacaktir: Arastirmanin temel sorusu, Netflix yapimi Tirk

dizisinde alkol iiriin yerlestirmesi izleyicilerin tiikketim aligkanliklarini nasil etkiler?
Alt Problem:

1. Alkol igerikli sahnelerin izleyicilerde alkol kullanimina yonelik egilimleri

farklilasmaktamidir?
Hla=Katilimcilar ile alkol tiiketim siklig1 arasinda iligki vardir
H1b=Katilimcilar ile alkol tiiketme istegi arasinda iligki vardir

H1lc= Ersan Kuneri" dizisini izlerken alkol tiikketme istegi olma durumu arasinda iligki

vardir

HZ1d= Alkol tiiketme sebebi ile katilimcilar arasinda iliski var



H1le= Katilimcilarin kahmranlara gore tiiketim tutumlar1 degiskenlik gdstermektedir
H1f= Filmlerde sunulan alkol tiirlerini hatirlama izleyicilere gore farklilik gotserir

2. Dijital platformlardaki alkol igerikli diziler, izleyicilerin giinliik yasamlarinda

alkol tiikketimini nasil etkilemektedir?

H2a= Netflix’de yer alan Tiirk dizisinde sik¢a goriilen alkol iiriin yerlestirmesi,

izleyicilerde alkol tiiketimini arttirir

H2b= Katilimcilar arasinda dijital platformlardan dizi/film izleme zamani arasinda

farklilik vardir
H2c=lzleyicilerin *‘Ersan Kuneri’’ dizisini izleme nedenleri farklilik gdstermektedir

H2d= ¢‘Ersan Kuneri’’ dizisinin her boliimiinde alkol iiriin yerlestirmesi vardir haberleri

ile karsilagsma izleyiciler arasinda farklilik gostermektedir

3. Netflixde yer alan tiirk yapimu dizilerde alkol mamulleri kahramanlar tarafindan

ruh hallerine gore farklilasmaktamidir?

H3a= Kahramanlarin alkol tiikketimi ruh hallerine gore degiskenlik gostermektedir
H3b= Dizi/filmlerde marka iiriin yerlestirmesi izleyiciler tarafindan fark edilmektedir
H3c= Bir iiriine filmlerde rastalanmas izleyicilerin satinalma davraniglarim

H3d= Markalarin filmlerde gdsterimi marka itibarini etkilemektedir etkilemektedir

H3e= Filmlerde marka iirlin yerlestirmesi imajimi etkiledigi yoniinde katilimcilarin

diisiinceleri farklilik gostermektedir

H3f=Markalarin  filmlerde = gOsterilmesi izleyiciler tarafindan  hatirlanmasini

saglamaktadir

4, Netflix yapimi Tiirk dizisinde alkol kullaniminin goérsel ve sozel anlatimi nasil

degismektedir?



H4a= ‘‘Marka iiriin yerlestirmesinin filmin inandiriciligini etkilemesi konusunda

diisiinceler farklilik gostermektedir’” hipotezi kabul edilmistir.
1.3. Onem

Bilme ve haberdar olma istegi insanoglunun bir 6zelligidir. insanoglu ¢evresinde
gerceklesen herseye ilgi duymaktadir. Medya bu nedenle insan hayatinda énemli bir rol
oynar. Toplum medya aracilig1 ile bilgi edinir, haberdar olur. Burdaki en 6nemli nokta
ise medya toplumun algisim ve ilgisini verdigi haber, goriintii ve sdylemler ile
yonledirebilmektedir. Insanlar farkinda olmadan medya yonlendirmesi ile bazi davranis

veya tutumlarin goniilliisii olmaktadir.

Arastirmacilar, ¢ocuklarin ve genglerin mevcut alkol tiiketim aliskanliklar ile alkol
markasinin reklamlar araciligiyla cagristirdiklar1 arasinda anlamli bir bagint1 oldugunu
ortaya koymaktadirlar. Bu ¢ercevede gergeklestirilen literatiir taramasi, alkollii igecek
reklamlarinin, alkol almanin risksiz bir eylem oldugu yoniindeki algilar1 giiglendirdigi,

alkol alma tutumunu gelistirdigi ve kontrolsiiz igme olasiligini artirdigini gostermektedir.

Calismada odak noktasi olarak alkol tiiketimi igerikli film igerikleri ele alinacak, alkol
gosterimi fazla olan igeriklerin izleyicileri ne yonde etkiledigi arastirilacaktir. Bu sayede
caligmanin alkol iirlin yerlestirmesinin izleyiciler izerinde etkisi konusunda literatiire ve
toplum duyarliliginin artisina katki saglayacagr iimit edilerek c¢alisma Onem

kazanmaktadir.

Ote yandan, arastirma konusu benzer akademik calismalardan farklilasmaktadir ve bu
nedenle daha detayli bir literatiir arastirmasi ortaya koyarak ileriki ¢aligmalara yol

gosterici nitelikte olmasi hedeflenmistir. Calisma bu sebeple bir onem tagimaktadir.
14.  Varsayimlar

Arastirmanin baslangicinda ortaya konan bu varsayimlar sorgulanmadan kabul
edilmelidir. Varsayim kanitlanmamis ancak kanitlanabilecek bir diislincedir. Varsayimlar

bir dayanak olarak kullanilmakta bu nedenle varmis ve ger¢ekmis gibi kabul edilmelidir.

Calismanin varsayimlari asagidaki gibi olup, aragtirma sonucunda bu yargilara varilmasi

hedeflenmektedir.



1. Sinema filmeri bilgilendirme amaciyla izleyicileri yonlendirmekte ve kamuoyu

olusturmaktadir.
2. Sinema filmleri insan hayatinda biiyiik 6nem tasimaktadir.

3. Izleyiciler diziler tarafindan yénlendirildiginin farkinda degildir ve goniillii

durumdadar.

4. Netflix yapimi Tiirk dizisinde alkol tiiketimini igeren igerikler daha sik

sunulmaktadir.

5. Netfilix yapimi Tiirk dizisinde alkol tiiketimi izleyicilerde bu iriinlere kars

bagimlilig: tetiklemektedir.
6. Alkol tiiketimi Netflix yapimi dizilerde mesru hale gelmistir

Calismada odak noktas1 olarak alkol tiiketimi i¢erikli Netflix dizisi olan ‘‘Ersan Kuneri’’
dizisi igeriklerir ele alinacak, bagimlilik unsuru olan igeriklerin izleyicileri ne yonde
etkiledigi arastirilacaktir. Bu sayede c¢alismanin bagimlilik konusunda literatiire ve
toplum duyarhiliginin artisina  katki saglayacagi iimit edilerek c¢alisma Onem
kazanmaktadir. Ote yandan, arastirma konusu benzer akademik calismalardan
farklilagsmaktadir ve bu nedenle daha detayli bir literatiir arastirmasi ortaya koyarak ileriki
caligmalara yol gosterici nitelikte olmasi hedeflenmistir. Calisma bu sebeple bir 6nem

tasimaktadir.
1.5. Smirhhklar

Bu c¢alismada amacina gore orneklem kullanilmistir. Amacina gore Orneklem, bir
arastirmanin belirli bir amaca ulasmak icin sectigi Orneklem tiiriidiir. Arastirmacilar,
belirli bir hipotezi test etmek, bir konuda derinlemesine anlayis gelistirmek veya belirli
bir popiilasyon hakkinda genelleme yapmak gibi amaglarla 6rneklem se¢imi yaparlar.
Ornegin, bir arastirmaci belirli bir niifusun dzelliklerini anlamak istiyorsa, bu niifusun
temsilcisi olabilecek bir 6rneklem secebilir. Eger arastirmacinin amaci, belirli bir alt
grubun O6zelliklerini incelemekse, bu alt grubu temsil eden bir 6rneklem secilebilir.
Ayrica, aragtirmacinin maliyetleri veya zaman kisitlamalar1 varsa, amaca uygun bir

orneklem se¢imi bu faktorleri dikkate alabilir. Orneklem secimindeki amag, genellikle
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arastirmanin hedeflerine ve sorularina en iyi sekilde cevap verecek ve sonuglart daha
genel bir baglamda anlamamiza olanak taniyacak bir 6rneklem olusturmaktir. Bu nedenle,
amacia gore orneklem se¢imi, arastirmacinin hedeflerini ve sorularin1 dikkate alarak,

belirli bir ¢alismanin dogrulugunu ve anlamliligini1 artirmak amaciyla gergeklestirilir.

Arastirma Istanbul’da yerlesen vakif iiniversiteleri arasinda 1996 sonrasi kurulan 1 tanesi
Avrupa yakasinda ve 1 tanesi de Anadolu yakasinda yerlesen Vakif Universitesi olan
Istinye Universitesi, Maltepe Universitesi toplamda 2 iiniversitenin iletisim fakiiltesi
gorsel iletisim ve tasarim boliimii ile RTS boliimii  6grenciler ve psikoloji boliimiinde
egitim alan 6grenciler kapsamaktadir. Calismanin gegerliligi ve giivenilirligi agisindan bu
tiniversitelerin iletisim ve psikoloji boliimlerinde egitim alan tiim 6grencilere ulagmasi

hedeflenmektedir.
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2. GENEL BILGILER
2.1. Tiketim Kiiltiirii Kuramm

Giiniimiizde iletisim ve teknoloji alanindaki hizli gelismeler, modern insanin her tiirlii
bilgi ve igerige kolayca erisme imkanina sahip olmasini saglamistir. Bu erisilebilirlik,
Facebook gibi platformlar tizerinden arkadaglarini bulma, online aligveris yapma, yeme
igcme segeneklerini arastirma, haberlere ulasma gibi birgok farkli sekilde kendini
gostermektedir. Bu durum, insanlarin kendilerini ifade etme bigimlerini degistirmistir.
Tiiketim kiiltiirii ise bu erisilebilirlik anlayisiyla baglantili olarak ortaya ¢ikmistir, ki bu
kavramlar tiiketimin iligkili oldugu popiiler kiiltir ve kitle kiiltiri ile de

iliskilendirilebilir.

Popiiler kiiltiir, genis bir kitle tarafindan takip edilen ve tiiketilen iceriklere atifta bulunur.
Gilintimiizde sosyal medya, televizyon ve diger medya platformlari aracilifiyla ¢ok cesitli
poptiler kiiltiir 6geleri tiiketilmektedir. Bunlar arasinda miizik, moda, film ve dizi gibi
bir¢ok farkli alan yer almaktadir. Popiiler kiiltiir, tiikketim yoluyla toplumda esitlik¢i bir

diizeni tesvik ederken, bireyin kimlik ve ifade bigimlerine de etkide bulunmaktadir.

Kitle kiiltiirti kavrami ise modern toplumun biiytik kitlelere yonelik iiretilen igerikleri
tikketme egilimini ifade eder. Bu kavram, Kkitlesel iletisim araclar1 araciligiyla
poptilerlesen igerige dayali bir kiiltiirel yapiy1 tanimlar. Televizyon dizileri, pop miizik,
moda trendleri gibi kitlesel tiikketimi olan igerikler bu kategoride yer alir. Kitle kiiltiirt,
tiiketime dayal1 bir toplumsal yapiy1 tesvik ederken, bireylerin kimlik ve degerlerini de

sekillendirebilir.

Tiiketim kiiltiirii ise gliniimiizde tiiketicinin toplum i¢indeki roliinii ve kimligini
belirleyen anlayisi temsil eder. Tiiketim kiiltiirii, bireylerin kendilerini ifade etme
bicimlerini ve toplum i¢indeki yerlerini belirleme bigimlerini etkiler. Bu kiiltiir, tiiketimi
Ozendirirken bireyleri de iirlinler ve markalarla 6zdeslesmeye yonlendirir. Reklam,
pazarlama stratejileri ve marka imaj1 gibi faktorler, tiikketim kiiltiiriinlin insa edilmesinde

etkili rol oynar.
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Tiiketim kiiltiirti, gliniimiiz toplumlarinda oldukga yaygin olan bir fenomendir ve sosyal
bilimler agisindan biiyiikk oneme sahiptir. Tiketim kiiltiiri, bireylerin ihtiyag¢larin
karsilama amaciyla mal ve hizmetleri satin alma ve tiiketme eylemlerini i¢eren bir

davranis ve diisiince modelidir.

Tiiketim kiiltiiri, modern kapitalist ekonomik sistem i¢inde ortaya ¢ikmis ve giderek
bliylimiistiir. Bu kiiltiiriin temel 0Ozellikleri, rekabet¢i bir tiiketim ortami, tiiketici
beklentilerini yonlendiren reklam ve pazarlama faaliyetleri, siirekli degisen ve yenilenen
trlinlerin sunulmasi, tiiketim aligkanliklarinin toplumsal statii gostergesi olarak
kullanilmast gibi unsurlardir. Tiiketim kiiltiirli, bireyleri tiiketim aktorleri haline
getirirken ayni zamanda onlart sosyal degerler ve normlar iizerinden sekillendirir.
Insanlar, tiiketim yoluyla kendilerini ifade etme, sosyal baglarimi giiclendirme ve sosyal
statiilerini yiikseltme arayis1 igindedirler. Ozellikle medyanin etkisiyle belirli markalar ve
irtinler, kisilerin kimlik insasinda 6nemli bir role sahip hale gelmistir. Tiiketim
kiiltiirlintin elestirel bir perspektiften incelenmesi, bazi olumsuz sonuglari da gézler 6niine
sermektedir. Bunlar arasinda siirdiiriilebilirlik kaygilari, toplumsal esitsizlikleri ve
kiiresel ekonomik dengesizlikleri artirma egilimi, asir1 tiiketim bagimliligi, bor¢lanma

sorunlari, ¢cevresel etkiler ve kaynak tiikkenmesi gibi konular bulunmaktadir.

Popiiler kiiltiir ve kitle kiiltliriiyle i¢ ice gecmis bir diger kavram da tiiketim kiiltiirtidiir.
Tiketim kiiltiirli, bireylerin mal ve hizmetleri satin alma ve tiiketme eylemlerini igeren
bir davranis ve diisiince modelini ifade etmektedir. Bu kavrama aciklik getirmek i¢in

oncelikle tiiketim kavraminin kokenine bakmak onemlidir.

Richard Hoggart'in da ifade ettigi gibi, 1950'lerin sonlarindan itibaren tiiketim kavrami
kiiltiirel bir konu olarak ortaya ¢ikmistir. Bu donemde, tiiketim toplumu ve onun gelisimi
hakkinda yapilan tartigmalar popiiler hale gelmistir. Bu tartismalar, tiikketim eylemini
yalnizca ekonomik bir faaliyet olarak degil, ayn1 zamanda sosyal bir olgu olarak ele
almigtir. 1970'lerle birlikte kiiltiirel ¢alismalarin kapsaminda tiiketim konusu daha
ayrintili bir sekilde arastinlmustir. Ozellikle altkiiltiirlerin, ticari iriinleri kendi
kimliklerinin bir parcas1 haline getirerek alternatif ve karsit anlamlar iiretmeyi nasil
amagladiklarini incelemislerdir. Bu baglamda tiikketim kiiltiirii, sadece mal ve hizmetleri

edinme siirecini degil, ayn1 zamanda bu siiregte ortaya ¢ikan sembollerin ve anlamlarin
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kullanimin1 da icermektedir. Sonraki yillarda tiiketim konusu daha da genis bir alana
yayilmis ve hayran kitlesi ya da popiiler kiiltiir lizerine yapilan ¢alismalar i¢ine dahil
olmustur. Ozellikle medya ve reklamcilik gibi alanlarda tiiketim faaliyetlerinin etkileri ve
toplumsal sonuglari iizerine yapilan arastirmalar, tiiketim kiiltiiriinlin nasil sekillendigini

anlamamiza yardimc1 olmustur.

Tiiketim kiiltiirii, birgok sekilde toplumsal hareketlerle iligkilendirilir. Bunlar arasinda
bireylerin yasam tarzlari, tercihleri ve benlik sunumu yer almaktadir. Tiiketim kiiltiird,
bireylerin kimliklerini sekillendirme ve ifade etme bicimlerini etkilemektedir. Ayrica,
kiiltiirel degerlerin yeniden iiretimine de katki saglamaktadir. Ozellikle postmodern
toplumlarda, bireylerin farkl kiiltiirel kaynaklardan beslenen ve gesitli iiriinleri tiikketerek
kendi benliklerini olusturduklar1 goriilmektedir.Tiiketim kiiltiirli, popiiler kiiltiir ve kitle
kiiltiirliyle i¢ ice gegmis bir sekilde var olan bir kavramdir. Bu kavramin kiiltiirel bir konu
olarak ortaya ¢ikis1 1950'lerin sonlarina dayanmaktadir. Tiiketim faaliyetleri ve onunla
iligkili sembollerin ve anlamlarin sosyal hareketlere ve kiiltiirel degerlerin yeniden
iiretimine katki sagladig1 goriilmiistiir. Bu nedenle, tiiketim kiiltiirii sosyoloji ve kiiltiirel

caligmalar alaninda 6nemli bir konu olarak ele alinmaktadir. (Storey, 2000, $.136).

Sosyologlar, toplumsal hareketleri, politik ve ekonomik hareketlerden ayr1 bir sekilde ele
aldikga, tikketim kavramini yalnizca ekonomik faktorlerin 6tesinde sosyal bir olgu olarak
ele almaya baslamislardir. Ozellikle postmodern kosullar altinda, tiiketim kavrami,
toplumsal olarak ekonomik faktorlerin Gtesinde bireysel Ozgiirliik, benlik sunumu,
kiiltirel degerlerin yeniden iretimi gibi onemli toplumsal hareketlerin kaynag: haline

gelmistir.

Tiiketim modelleri, Ingiltere'de 17. yiizyilin ikinci yarisinda, yani I¢ Savas sonrasinda
ortaya ¢ikmaya baslamistir. Ancak modern kapitalizm i¢inde tliketimin gelisimi a¢isindan
en 6nemli donem, 1950'lerin sonrasidir (Bocock, 1997, s.15). 1980'li yillara gelindiginde
ise tiikketim, ekonomik ¢agrisimlarinin 6tesinde toplumsal bir olgu haline donlismiistiir.
Kiiltiirel degerlerin devinimli bir hale gelmesi, tiiketim faaliyetinin istifade etmek istedigi

bir alan haline gelmesine yol agmistir.

Tiiketim kiiltiiri, bireylerin ihtiyaglarin1 karsilamak amaciyla mal ve hizmetleri satin
alma ve tiiketme eylemlerini kapsayan bir davranis ve diisiince modelini ifade eder. Bu
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kiiltiir, modern kapitalist ekonomik sistem icinde ortaya c¢ikmis ve zaman iginde
biiylimiistiir. Sonug olarak, tiiketim kiiltiirt, toplumsal hareketlerin ve degerlerin yeniden

tiretiminin 6nemli bir kaynag olarak goriilmektedir.

20. yiizyilin ortalarinda uluslararasi sermaye ile hareket eden yeni bir {ist orta sinif ortaya
¢ikmigtir. Bu sinifi tanimlayan Pierre Bourdieu ise bu kisilere "yeni kiiltiir aracilar1" adini
vermektedir. Bourdieu'ya goére, bu smif, toplumda yeniliklerin yayilmasindan
sorumludur. Bu yeni Kkiiltiir aracilari, simgesel mallarin ve hizmetlerin saglanmasina
odaklanmiglardir. Pazarlama, reklamcilik, halkla iliskiler gibi alanlarda c¢alisanlar, radyo
ve televizyon program yapimcilari, sunucular, magazin muhabirleri, moda yazarlari,
evlilik danigmanlar1 gibi bir¢cok farkli meslek dalinda gorev alan bu kisiler, yeni

entelektiiellerin bir 6rnegidir.

Bourdieu'ya gore, bu yeni kiiltiir aracilari, yasamla ilgili bilgi saglama amaciyla hareket
eden bir tutum sergilemektedir. S6z konusu kisiler, simgesel mallar ve hizmetler
aracilifiyla toplumu bilgilendirmekte ve giincel gelismelerin yayilmasini saglamaktadir.
Bu durum, yeni kiiltiirel akimlar1 ve trendleri olusturan ve topluma ileten bir siireci temsil

etmektedir.

Bu yeni kiiltiir aracilari, uluslararasi sermayenin etkisi altinda hareket etmektedir. Bu,
kiiresel ekonomik gii¢lerin ve ticaretin hiikmettigi bir cagda, tiiketim aligkanliklarinin ve
yasam tarzlarimin global bir sekilde yayilmasina katkida bulunmaktadir. Bu kisilerin
calistig1 meslekler arasinda pazarlama, reklamcilik, halkla iligkiler, medya gibi alanlar
yer almaktadir. Bu alanlardaki profesyoneller, 6zellikle medya araciligiyla genis kitlelere
ulasarak, farkli iirlinlerin ve hizmetlerin talebini artirmakta ve yeni trendleri topluma

iletmektedir.

Bu baglamda, Pierre Bourdieu'nun ifade ettigi gibi, uluslararasi sermaye ile hareket eden
yeni bir iist orta smif, yeni kiiltiir aracilar1 adin1 verdigi bir grup entelektiiel ile temsil
edilmektedir. Bu kisiler, simgesel mallarin ve hizmetlerin saglanmasiyla ugragsmaktadir.
Reklamcilik, medya ve diger kiiltiirel alanlar araciligiyla, bu yeni kiiltiir aracilari, topluma
bilgi ve trendlerin iletilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu durum, global tiikketim
kiiltiirinlin yayilmasina ve toplumun tiiketim davramiglarinin sekillenmesine katkida
bulunmaktadir (Bourdieu’dan akt. Dagtas vd. 2009, s.50).
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Popiiler kiiltiir, kitle kiiltiirii ve tiiketim kiiltlirii kavramlari, birbirleriyle i¢ ice ge¢mis ve
ayrilamaz bir sekilde baglantili olan kavramlardir. Bu kavramlar, giiniimiizde toplumun
tiikketim aligkanliklarini yonlendiren ve sekillendiren 6nemli etmenlerdir. Her bir kavram,
bireylerin Kkiiltiirel etkilesimlerini ve tiiketim davraniglarin1i anlamamiza yardimci

olmaktadir.

Kitle kiiltiirti, genis kitlelere hitap eden ve tek yonlii bir iletisimi ifade eden bir kavramdir.
Medya ve iletisim araglar1 araciligiyla topluma sunulan Kkitlesel iirlinler ve eglence
formatlari, kitle kiiltiirliniin bir parcasini olusturmaktadir. Bu kiiltiirde, 6nceden iiretilen
iceriklere yonelmek ve popiiler olani takip etmek yaygindir. Kitle kiiltiirii, toplumun
genel bir beklentisi haline gelir ve bireylerin neyin popiiler olduguna dair bir anlay1s

gelistirmesine katk1 saglar.

Popiiler kiiltiir ise, kitle kiiltiiriiniin bir parcasi olarak ortaya ¢ikar. Bu kavram, bireylere
nasil tiiketeceklerini G6greten bir kiiltiirdiir. Medya ve reklamcilik gibi faktorler
araciligiyla popiiler kiiltiir, bireylere trendleri ve moda akimlarini takip etme, belirli
tiriinleri satin alma ve belirli yagam tarzlarin1 benimseme konusunda yonlendirmektedir.
Insanlar genellikle popiiler kiiltiir tarafindan belirlenen standartlara uyum saglama
egilimindedirler. Bu durum, bireylerin tiiketim davraniglarini sekillendiren énemli bir
etkidir. Tiiketim kiiltiirii ise, popiiler kiiltiirlin bir sonucu olarak ortaya ¢ikar. Bu kiiltiir,
insanlarin bagka bir alternatif olmadan devamli olarak tiikketmeye yonlendirilmesini
amaglar. Reklamlar, indirimler ve moda akimlar1 gibi etmenler araciligiyla bireyler,
stirekli olarak yeni tirlinler satin alma ve mevcutlarin1 yenisiyle degistirme fikrine
yonlendirilir. Tiiketim kiiltiirii, tiilketimi sadece maddi bir ihtiya¢ olarak degil, ayni
zamanda bir kimlik ve statii géstergesi olarak sunar. Bu durum, bireyleri siirekli olarak
tilkketim siirecine dahil etmek ve onlar1 bu sistemin bir pargasi haline getirmek i¢in bilingli

bir sekilde ¢alisir.

Bu tez Veblenin tiiketim kiiltiirii kurami baglaminda ele alinmistir. Veblen, tiiketim
kiiltiirlinti, bireylerin ve toplumlarin mal ve hizmetleri nasil tiikettigini inceleyen bir
perspektiften ele alir. Ona gore, tiiketim sadece ihtiyaglar1 karsilama amacini asarak,
sosyal statii ve prestij kazanma aracina doniismiistiir. Bu, bireylerin liikks ve pahali

tiriinleri tercih etmelerini ve bu tirtinler araciligiyla statiilerini sergilemelerini agiklar.Film

15



enddistrisi, tiiketim kiiltiirtinii etkileyen 6nemli bir faktordiir. Hollywood filmleri
genellikle zenginlik, liiks ve prestijin vurgulandig1 hikayeler sunar. Karakterler genellikle
pahali kiyafetler giyer, liikks arabalar kullanir ve gosterisli evlerde yasarlar. Bu, seyircilere
belirli bir yasam tarzinin arzulanabilir oldugu mesajin1 ileterek tiikketim kiiltliriini
giiclendirir. Veblen, sosyal smiflar arasindaki farklar1 vurgularken alkol tiikketimine de
deginir. Alkol, sosyal etkilesimde bulunma ve toplumsal statiiyli gosterme araci olarak
kullanilabilir. Ozellikle daha iist sosyal siniflar, daha pahali ve "sik" ickileri tercih
edebilir, bu da onlarin ayricalikli konumlarin1 vurgular. Filmlerde, karakterler gen often
alkol tiikketimi yoluyla sosyal baglari giliglendirir veya belirli bir statiiyii simgeler.
Ornegin, bir sirket CEO'su veya zengin bir karakter genellikle sampanya icerken, daha
alt siiftan bir karakter daha siradan igkileri tercih edebilir. Bu, izleyicilere karakterler
arasindaki sosyal sinif farklarini gésteren bir gorsel ipucu saglar (Sezgin, vd. 2005 s.5-
18).

Sonug olarak, popiiler kiiltiir, kitle kiiltiirti ve tiiketim kiiltlirii kavramlari, birbirleriyle i¢
ice gecmis ve baglantili kavramlardir. Kitle kiiltiirii insanlara neyi tiiketecegini sunarken,
popiiler kiiltiir nasil tiikketecegini 6gretmektedir. Tiiketim kiiltiirii ise, insanlar1 bu sistemin
icinde bir kisirdongii seklinde devamli olarak tiiketmeleri i¢in bilinglendirmektedir. Bu
kavramlar, giiniimiizde tiiketim aligkanliklarmi etkileyen ve toplumsal iligkileri
sekillendiren 6nemli faktorlerdir. Tiiketim kiiltiirii, bireylerin kimliklerini ve statiilerini
tilketim araciligiyla ifade etmesine katkida bulunurken, popiiler kiiltiir ve kitle kiiltiiri,

bu siirecin yonlendirilmesinde ve belirlenmesinde 6nemli bir role sahiptir.
2.2. Uriin Yerlestirme

Uriin yerlestirme, pazarlama ve iletisim stratejileri baglaminda bir ticari reklam bigimi
olarak kabul edilen bir kavramdir. Bu kavram, tiiketiciye dogrudan reklam mesajlari
yerine belirli bir i¢erik ya da hikaye igerisinde markanin {irtinlerinin planh bir sekilde
kullanilmasini ifade etmektedir. Uriin yerlestirme, genellikle dizi, film, miizik klipleri
gibi eglence medyasinin icerisinde gerceklestirilir ve izleyicinin dikkatini ¢ekebilmek ve

bilinirligi arttirmak i¢in kullanilir.

Uriin yerlestirme kavramu, literatiirde bircok farkli tanima sahiptir. En yaygin tanim,
Balasubramanian tarafindan onerilen tanimdir. Balasubramanian, {iriin yerlestirmeyi film
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veya televizyon programlarinin igerigine licret karsiliginda planlanmis bir sekilde bir
iriinii dahil etme ve izleyicileri etkileme amacimi tastyan bir mesaj olarak
tanimlamaktadir (Balasubramanian, 1994, s.31). Bu yontemde, markalar ve iireticiler,
onceden belirlenen bir iicret karsiliginda, icerigin akisina uygun bir sekilde iiriinlerini
gorsel veya isitsel olarak sergileyebilirler. Bunun amaci, izleyicinin dogal bir sekilde
triini fark etmesini saglamak ve algisini etkilemek, ancak bunu rahatsiz edici veya

zorlayici bir sekilde yapmadan gergeklestirmektir.

Cakir ve Kinit ise glinlimiizde iirlin yerlestirme uygulamalarinin gelisimini ve gesitlilik
kazanmasini dikkate alarak asagidaki tanimi yapmaktadir: "Uriin yerlestirme uygulamast,
bir markanin veya kurumun gorsel veya isitsel olarak bir eglence medyasinin igerigine
fark edilebilir bir sekilde yerlestirilmesini ifade eden ve bir bedel karsiliginda
gerceklestirilen bir ticari iletisim seklidir." (Cakir ve Kinit, 2014, s.21).

Uriin yerlestirme, ticari bir amag tasimayan ancak belirli bir bedel karsiliginda sinema,
dizi gibi yontemlerle markali iiriinlerin dogal bir sekilde reklamin bir parcasi haline
getirilerek izleyicilere sunuldugu bir reklam tiiriidiir (Hays, 2002). Uriin yerlestirme,
geleneksel reklamcilik tekniklerinden farkli olarak, tiiketiciye daha samimi bir deneyim
sunarak, markanin bilinirligini arttirma ve iriin satislarini tesvik etme potansiyeline
sahiptir. Bu nedenle, markalarin ve iireticilerin pazarlama stratejilerinde dnemli bir yer

tutmaktadir.

RTUK Yayin Hizmeti Ulus ve Esaslart Hakkindaki Yonetmenligine gore, iiriin
yerlestirme, maddi bir karsilikla bir programin igerisine dahil edilme siirecini ifade
etmektedir (Resmi Gazete, 2014). Bu siirecte, markali liriinlerin isitsel ve gorsel bir
sekilde medya icerigine dahil edilerek, izleyicilerin satin alma davraniglarini etkilemeyi

hedefleyen bir reklam iletisimi gergeklestirilmektedir (Babacan, 2012, s.42).

Uriin yerlestirme uygulamasi, sponsorluk uygulamalarindan farklilk géstermektedir.
Sponsorluk, filmin veya sanat eserinin finansal olarak desteklendigi bir mesaj1 verirken,
iiriin yerlestirme markal1 iirlinlin sahnede dogal bir sekilde kullanilmasiyla, izleyiciye
tirtiniin filmin veya dizinin bir pargasi gibi gosterilmesini amaglar (Resmi Gazete, 2014;
Babacan, 2012, s.50). Uriin yerlestirme, olumlu ve olumsuz yénleri olan bir reklam
stratejisidir. Arslan'i belirttigi gibi, olumsuz yonleri arasinda hedef kitlenin biiyiikligi,
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markalarin uyumsuz filmlere dahil edilmesi, iiriiniin alakasiz bir sahneye yerlestirilmesi
ve Uriinilin karakterle ¢eliski olugturmas1 gosterilebilir (Arslan, 2011, s.55). Ancak, dogru

sekilde uygulandiginda, iiriin yerlestirme olumlu sonuglar da saglayabilir.

Giliniimiizde film ve dizi izleyicileri, hemen hemen her yapimda markali {iriin igerigi
kullanimina tanik olmaktadir. Bu durumda, tireticiler gorsel ve isitsel medya araciligiyla
seyircilerin zihninde ticari bir etki yaratmaktadir (Tolga, 2006, s.68). Uriin yerlestirme
uygulamalar, {icretli ve iicretsiz olmak iizere iki ayr sekilde gerceklestirilebilir. Ucretli
irlin yerlestirme uygulamalari, reklam uygulamalariyla esdeger kabul edilir ve belirli bir
ticret karsiliginda televizyon programlarinda, filmlerde, sosyal medya platformlarinda,
kliplerde markali iiriinlerin seyirciye ulastirilmasini saglar. Ucretsiz iiriin yerlestirme ise
yapimcilar ve senaristler tarafindan karsiliksiz olarak gerceklestirilen bir uygulamadir;
gerceklik hissi yaratmak amaciyla film karakterleri tarafindan {riiniin kullanilmasi
(Vollmers, 1995, s.4). Iletisim teknolojilerindeki hizli gelisim, geleneksel medyanin
yerini yeni medyanin almasi ve geleneksel reklamlarin etkinliginin azalmasi sonucunda
reklam ve eglence arasindaki sinirlarin belirsizlestigi bir ortam olusturmustur. Bu
durumda, reklamin eglenceye ve eglencenin de reklama doniistiigli bir mecra ortaya
cikmaktadir. Televizyon programlari ve dizilerin yayinlandig sirada reklamlarin araya
girmesi, izleyicilerin reklam bombardimanina maruz kalmasi ve dolayisiyla izledikleri
icerigi yarim birakarak farkli televizyon kanallarina ydnelmelerine neden
olmaktayd.Uriin yerlestirme uygulamalari araciligiyla yapimcilar, markali iiriinleri TV
programi ve dizilerin bas kahramani haline getirerek izleyicilerde gergeklik hissi
uyandirmaktadir (Kretchmer, 2004, s.54). Bu sayede, seyircilerin icerige olan ilgisi
artmakta ve reklamlara olan tepkileri olumlu yoénde etkilenmektedir. Uriin yerlestirme
uygulamasini baz1 yazarlar, reklam sektoriiniin televizyon programi yayin akisina dahil
edilmesi olarak degerlendirmektedirler (Astous ve Seguin, 1999, s.899). Astous ve
Seguin (1999) bu uygulamayi, ekleme kavraminin da Otesinde bir konumda
degerlendirmekte ve ic-ice gecme olarak nitelendirmektedirler. Uriin yerlestirme
uygulamasinda, {riiniin "igine geg¢irilmis" bir sekilde tanitilmasi, televizyon

reklamlarindaki gibi kesintili bir yap1 yerine programin bir pargasi olarak goriilmektedir.
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Sekil 1. TV Programlarinda Uriin Yerlestirme Ornegi (America’s Got Talent)

Literatiirde iirtin yerlestirmenin farkli siniflandirmalar1 bulunmaktadir ve en dikkat ¢ekici
siiflandirma Russell tarafindan yapilmistir (Russell, 1998, s.355). Russell'e gore iiriin
yerlestirmenin siniflandirmasi asagidaki gibi yapilmaktadir (bu siniflandirma bir sonraki

boliimde detayl olarak agiklanacaktir):

“1- Gorsel Uriin Yerlestirme,

2- Isitsel veya Sozel Uriin Yerlestirme,

3- Gorsel/Isitsel Uriin Yerlestirme” (s.355).

Gorsel Uriin Yerlestirme: Russell'e gore gorsel iiriin yerlestirme uygulamasi, markali
tirlinlerin film, dizi, klip vb. gorsellerin igerigine yerlestirilerek gergeklestirilmektedir. Bu
uygulamada marka, yapime1 tarafindan ¢ekim sirasinda veya ¢ekimden sonra dijital bir
sekilde igerige eklenmektedir. Ornegin, cekim sirasinda iiriiniin gorseli bir billboardda

veya herhangi bir nesnenin {lizerinde sabit bir sekilde yer alabilir.

Isitsel veya Sozel Uriin Yerlestirme: Film veya TV programi igeriginde herhangi bir
markalt iirlinlin isminin ge¢gmesi, bu uygulamaya bir 6rnektir. Markanin isminin ge¢mesi,
iriine yapilan vurgu ve kahramanin ses tonu gibi unsurlar, isitsel yerlestirme

yogunlugunun belirtileri olarak kabul edilmektedir.

Gorsel ve Isitsel Uriin Yerlestirme: Bu uygulamada, markali {iriin, sahnenin bir parcasi

olarak seyircinin karsisina ¢ikmaktadir. Ayni1 zamanda iiriin, gorsel ve isitsel olarak
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hikayenin biitlinlinde izleyicilere sunulmaktadir. Bu tiir {iriin yerlestirme, "olay orglisiine

iiriin yerlestirme" olarak tanimlanmaktadir.
2.2.1.  Uriin yerlestirmenin tarihsel gelisimi

Uriin yerlestirme, bir pazarlama stratejisi olarak tanimlanabilen ve iiriiniin dogal bir
sekilde film, televizyon programi, video oyunu veya diger medya icerigi gibi ortamlarda
yer almasidir. Bu strateji, lirliniin hedef kitle tarafindan ferekans bilingsizce algilanmasi
veya farkindalik yaratmasi i¢in kullanilir. Genel olarak, {iriin yerlestirme, markalarin
tiriinlerini veya hizmetlerini hedef kitleye gorsel veya sozel olarak sunarak marka
bilinirligini artirmay1 hedefler. Uriin yerlestirme, tiiketicilerin bir filmi veya televizyon
programini izlerken ya da bir video oyununu oynarken, orada yer alan tiriinii fark etmeleri
ve bu iiriin lizerinde olumlu bir alg1 olusturmalar1 i¢in bilingli olarak kullanilir. Bu strateji,
pazarlama amaclarina ulasmak igin kullanilan bircok ydntem igerir. Ornegin, markalar,
tiriinlerini filmlerde veya televizyon programlarinda ana karakter tarafindan kullanilarak
veya belirgin bir sekilde yer alarak tanitabilirler. Ayrica, markalar, bir restoranda veya
otomobil fuarmnda oldugu gibi gergek diinyada da iiriinleri sergileyebilirler. Uriin
yerlestirmenin amaci, tiiketicilerin marka ile ilgili olumlu bir tutum gelistirmelerini
saglamaktir. Bu strateji, tiiketicilerin bilingaltina etkili bir sekilde yerleserek markanin
degerine, kalitesine ve cazibesine iliskin olumlu duygular olusturmay1 hedefler. Ayrica,
iriin yerlestirme, tiiketicilere {iiriin hakkinda bilgi vermek veya firiinii kullanma

deneyimini gostermek icin de kullanilabilir.

Uriin yerlestirme pratigi, baslangigta 1890'l1 yillarm ortalarinda Sipelberg'in iinlii E.T.
filmi gibi yapimlarda ortaya ¢cikmistir. Bu filmde yapilan {iriin yerlestirme sonucunda
Pieces sekerlerinin satisinda %50'nin {izerinde bir artis oldugu belirlenmistir (Gupta,
1998, 5.30). Bu olayin ardindan, {iriin yerlestirme yontemi hem akademik alanda hem de

kitle iletisim araglarmda (KIA) artan bir ilgi gdrmeye baslamustir.

Uriin yerlestirme drnegi olarak, 1934 yapimi Frank Carpanin "Bir gece oldu" adli komedi
filmi gosterilebilir. Bu filmde oyuncularin bir sahnede gomleginin altindan atlet
giymemesi nedeniyle, filmin gdsterime girmesinden hemen sonra atlet satiglarinda biiyiik
bir diisiis oldugu goriilmiistiir (T18l1, 2004, s.33). Bu olay, {irlin yerlestirmenin tarihte ilk
orneklerinden biri olarak kaydedilmistir.
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Geleneksel medyanin etkisinin azalmasiyla birlikte, iletisim teknolojilerinin gelismesi ve
geleneksel reklamciliin etkinliginin azalmasiyla birlikte, televizyon ve beyaz perdede
{iriin yerlestirmenin hizla yayginlasmasina zemin hazirlandi. Uriin yerlestirme,
alisilagelmis reklamlara gore ¢esitli avantajlar sunmaktadir. Bu avantajlar1 asagidaki gibi

siralayabiliriz:

1. Uriin yerlestirmenin ilk avantaji, reklam veren markanin mesajini program igine
entegre ederek izleyiciye ulasmasim1 saglamasidir. Eskiden, seyirci reklam
basladiginda farkli kanallar izlemeye gecebiliyorken, artik televizyon izleyicisi tirtin

yerlestirmeden kagamamaktadir (Altas, 2013, s.45).

2. lkinci olarak, iiriin yerlestirme yontemi, daha az miidahaleci oldugu icin reklam
mesajinin seyirci tarafindan dogal bir sekilde karsilanmasi ve gilivenilir bir sekilde
algilanmas1 acisindan avantaj saglamaktadir. Bu baglamda, {iriin yerlestirme,
tiketicilerin olumlu cagrisimlar yapmalarin1 saglayarak iletilen mesajin etkisini

artirmaktadir (Reijmersdal vd. , 2007; d'Astous ve Chartier, 1998, s.90).

Bu sayede, markalarin mesajlar1 daha etkili bir sekilde iletilir. Uriin yerlestirme, Frank
Carpanin "Bir gece oldu" filmindeki atlet 6rnegi gibi tarihte ilk Grneklerinden biridir.
Iletisim teknolojilerinin ~ gelismesiyle birlikte, geleneksel reklamciligm etkinligi
azalirken, iirlin yerlestirmenin avantajlar1 ve etkisi artmistir. Bu strateji, reklam veren

markalarin mesajlarin1 program i¢ine entegre ederek izleyiciye ulasmasini saglamaktadir.

Altintag'a gore, lirlin yerlestirmenin ortaya ¢ikisi, film yapimcilarinin markali {iriinleri
Odiing alarak veya filmi sanatsal acidan gliglendirmek amaciyla satin alarak
gerceklesmistir (Altintag, 2009, s.28).1920'lerde, Amerikan yapimi filmlerin diinya
genelinde etkili olmasi nedeniyle Amerikan kokenli iirtinlerin kullanimi1 6nemli 6l¢iide
artmistir. Bir 6rnek olarak, Brezilya'da bir kereste tliccarinin Amerikan iiretimi keresteyi
bir filmde gérmesinin ardindan, Amerikan yapimi keresteyi kullanmaya basladigini
gosterebiliriz (Walton, 2010, s.71). Bu 6rnekte goriildiigii gibi, Amerika, {iriin yerlestirme
yoluyla kendi kiiltiiriinii yabanc1 izleyicilere tanitmaktadir. Uriin yerlestirmenin tarihsel
stirecinde bir diger gelisme, 1930 yili itibariyla Amerikan kokenli sigara markalarinin
oyunculara ve sporculara 6deme yaparak kendi iirlinlerinin tanitiminda kullanmalaridir.
1930'lu yillardan o©nce, gise hasilatlarindaki diisiis nedeniyle yapimcilar {iriin

21



yerlestirmeyi 6n planda tutmaya baslamislardir (Ertas, 2003, s.27). Markali bir iriin
kullanimi sinema tarihinde 1945 yilina kadar uzanmaktadir. Bu baglamda, 1945 yilinda
Warner Brothers tarafindan yapilan ve izleyicilere sunulan Joan Crawford'un basrol
oynadig1 "Milder Pierce" adli drama filminde, basrol oyuncusunun bir sahnede "Jack
Daniel's" markali viski i¢gmesi, markali bir iiriiniin beyaz perdede kullanilmasinin ilk
ornegi olarak belgelenmistir (Aslan, 2011,s.18). Markalar, {riinlerini tanitmak,
sevdirmek ve kar elde etmek i¢in tiiketicilere iirlin yerlestirme uygulamalarini kullanmaya
baglamiglardir. Bu uygulamalarla birlikte Amerikan sinema filmlerinde oldugu gibi
Avrupa yapimlarinda da iiriin yerlestirme siklikla kullanilmaya baslanmistir. Uriin
yerlestirmenin Avrupa pazarindaki ilk Ornegi olarak kabul edilebilecek markali
sabunlarm kullamldig1 Alman ve Ingiliz yapimi filmler 1950l yillarda ortaya ¢ikmustir.
Ozellikle iinlii James Bond serisinde, basrol oyuncusunun Almanya'nin meshur BMW
otomobil markasinin Z3 modelini kullanmasi, BMW'nin satislarinda artisa neden
olmustur (Thomas ve Kholi, 2011, s.45). Ayrica, "Tomorrow Never Dies" adli James
Bond filmi serisinde yapimecilar, Visa kart ile 6deme yaparak iletisimi saglamak i¢in
donemin iinli telefon markasi olan Ericsson marka telefonu kullanmasinin karsiliginda 5

markadan 98 milyon dolarlik 6deme almiglardir.

Sekil 2. Filmlerde Uriin Yerlestirme Ornegi (James Bond)

Kaynaklara gore, Tiirk sinema tarihinde iiriin yerlestirme uygulamalari, 1990 yillardan
itibaren ortaya ¢ikmustir. Ornegin, 1998 yapimi "Karisik Pizza" filmi, sik¢a karsilasilan

iinlii pizza markast olan "Pizza Hut"in yerlestirme uygulamasini icermektedir (Tigl,
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2004, 5.35).2000' yillara dogru, Tiirk yapimi filmlerde seyirci siklikla iiriin yerlestirme
uygulamalarryla karsilasmaktadir. Ornegin, 2000 yapimi "Balalayka" filmi, "Efes Pilsen"
markasiin triinlerini stirekli olarak filmde gostermektedir; ¢iinkii bu marka filmin
sponsoru olarak yer almistir. Ayni sekilde, 2002 yapimi "Mumya Firarda" filmi, Tirkiye
ve Misir ortak yapimi olarak Ford otomobil markasini yogun bir sekilde kullanmaktadir.
2004 yilinda ise seyirciler tarafindan en ¢ok izlenen filmlerden biri olan "GORA"

filminde, "Avea" (Tiirk Telekom) GSM markast ve "Yedi Giin" igecegi {iriin

yerlestirmesiyle sunulmaktadir (Haktankagmaz, 2005, s.23).

Sekil 3 "GORA" filminde {iriin yerlestirme 6rnegi

Uriin yerlestirmenin tarihsel gelisimine yonelik bir perspektiften degerlendirdigimizde,
bu uygulama markalar ve tireticiler i¢in kendi iirlinlerini maliyetleri diislirerek daha genis
bir tiiketici kitlesine nasil ulasabileceklerini gostermektedir. Ayn1 zamanda, markalar
iriin yerlestirme vasitasiyla izleyicileri rahatsiz etmeden ve onlari sikmadan kendi

urinlerini tanitabilmektedir.
2.3. Uriin Yerlestirme Stratejileri

Literatiirde iiriin yerlestirme stratejileri, farkli bagliklar altinda incelenmektedir, 6rnegin

"

"rtin yerlestirme stratejisi", "Urlin yerlestirme kategorileri veya smniflart", "{irlin
yerlestirme tiirleri", "lirlin yerlestirme teknikleri" gibi. Bu stratejiler, isim olarak farklilik
gosterse de genel olarak stratejik acgidan birbirlerine benzerlik gostermektedir.
Akademisyenlerin kullandigi iirlin yerlestirme stratejileri, biiyilik 6l¢iide Russell, Gupta

ve Lord, d'Astous ve Seguin gibi bilim insanlarinin 6nerilerine dayanmaktadir.

Gilinlimiizde, iirlin yerlestirme stratejilerinin bir bagka ornegi olarak video oyunu

yerlestirme uygulamasi da ortaya ¢ikmaktadir. Film ve televizyon programlarindaki tiriin
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yerlestirme uygulamalar1 sikga literatiirde yer alirken, video oyunu yerlestirme
uygulamasiyla ilgili calismalar oldukga sinirhdir. Uriin yerlestirme stratejileri, asagidaki

iki baslik altinda ele alinmaktadir:

- Film ve televizyon programlari i¢in iirlin yerlestirme stratejisi

- Video oyunu yerlestirme stratejisi

2.3.1. Film ve televizyon programlari icin iiriin yerlestirme stratejileri

Film ve televizyon programlari, pazarlama iletisimi stratejilerinde 6nemli bir rol
oynamaktadir. Igerikler, markalarin hedef kitleye dogrudan erisim saglamasini ve
tirtinlerini gorsel veya isitsel olarak kullaniciya sunmasint miimkiin kilan bir platform
sunmaktadir. Bu baglamda, iiriin yerlestirme stratejisi, markalarin filmler ve televizyon
programlar1 araciligiyla iiriinlerini izleyicilere gostermesi ve liriinlerini dogal ve etkileyici
bir sekilde entegre etmesine odaklanir. Uriin yerlestirme stratejisi, bir yontem olarak {iriin
veya markanin, filmlerde ve televizyon programlarinda gorsel, isitsel veya karakterler
tarafindan kullanilarak sunulmasi ve izleyicinin bu iiriinii farkinda olmadan tiiketmesi
veya benimsemesini saglamaktadir (Russell, 1998, s.56). Bu stratejinin temel amaci,
izleyicilerin bilingaltinda markanin imajin1 ve tercihlerini olumlu bir sekilde
gi¢clendirmektir (Gupta ve Lord, 1998, s.78). Russell, iriin yerlestirmenin {iglii
tipolojisini tanimlayarak bu stratejiyi agiklamaktadir. Gorsel yerlestirme, izleyicilerin
triinii ekran tizerinde gorme deneyimini saglayarak markanin gorsel olarak bilinirligini
artirirken, isitsel yerlestirme ise markanin ismini veya karakterlerin konusmasinda marka
bahsi gecirilerek duyusal bir etki yaratir. Olay orgiisii yerlestirme ise markanin {irlinliniin
konuyla uyumlu bir sekilde entegre edilerek hikayeye katki saglamasini amaclar (Russell,

1998, 5.60).

Uriin yerlestirme stratejileri ayrica, sunum tarzi ve vurgulama sekli gibi faktorlere baglh
olarak da siniflandirilabilir. Sunum tarzina gore {iriin yerlestirmeleri, yalnizca gorsel,
yalnizca isitsel veya gorsel/isitsel olarak kategorize edilebilir. Gorsel vurgusunda,
markay1 tanimlayan gorseller vurgulanmadan goriintiilenirken, isitsel vurguda markanin
ad1 soylenerek gorsel olarak gosterilmez. Gorsel-isitsel vurgu ise markali {irliniin hem
ekranda gosterilmesini hem de adinin anilmasini igerir (Gupta ve Lord, 1998). Filmlerde

irlin yerlestirme stratejisi, markalarin {riinlerini filmlerde gdstererek ve karakterler
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tarafindan kullanarak izleyicilere sunma ve bilinirliklerini artirma amacini tasir. Bu
strateji, izleyicilere iiriinii daha etkili bir sekilde tanitmayr hedefler ve markalarin
bilinirliklerini ve imajlarini giiclendirmeyi amaglar. Filmlerde {iriin yerlestirme stratejisi,
dogal ve organik bir sekilde gerceklestirilmelidir. Uriinlerin filmin igerigiyle uyumlu
olmasi ve hikayeye katki saglamasi onemlidir. izleyiciler, iiriinleri anlamli bir baglam
icinde gordiiklerinde daha olumlu bir deneyim yasarlar ve iiriinlerle daha giiglii bir bag
kurabilirler.Shapiro ise iiriin yerlestirme stratejilerini dort kategoride ele almaktadir. Bu
kategoriler, zorlukla goriilebilen icerik, vurgusuz kullanilan igerik, s6zel olarak yer alinan
icerik ve markanin karakterler tarafindan kullanildig: igerik seklindedir. Gupta ve Lord
(1998) ise iirlin yerlestirme tiirlerini sunum tarzi ve vurgulama sekli olarak iki kategoride
siiflandirir.

Tv programlarinda {irlin yerlestirme stratejisi, izleyicilerin dikkatini ¢ekmek ve
markalarin bilinirliklerini artirmak i¢in kullanilan etkili bir pazarlama iletisimi metotudur.
Unlii oyuncularin veya program sunucularinin markalara ait iiriinleri kullanmasi veya
konusmasi, izleyiciler lizerinde etkili bir izlenim birakabilir. Bu strateji, tv programlarina
ve formatlarina uyumlu bir sekilde gergeklestirilmelidir. Uriinlerin programin konusu
veya igerigiyle organik bir sekilde baglantili olmasi 6nemlidir. Ayrica, liriin yerlestirme
ile markalarin izleyicilere sunmak istedikleri mesajlar1 ve degerleri uyumlu bir sekilde
iletebilmesi gerekmektedir.

d'Astous ve Seguin (1998), iiriin yerlestirme ¢aligmalarini ii¢ kategoriye ayirir: ortik,
biitiinlesik agik ve entegre olmayan agik (PPL). Entegre olmayan agik stratejisi, markali
irlinlin bir film veya televizyon programinda belirgin bir sekilde yer almadan programin
basinda, ortasinda veya sonunda gosterilmesini icerir. PPL ise daha ¢ok bir sponsorluk
siniflandirmasi olarak degerlendirilmektedir (d'Astous ve Seguin, 1998, s.78-85). Bu
bagalamda film ve televizyon programlarina yonelik iriin yerlestirme stratejisi,
markalarin hedef kitleye ulagsmasini ve tirtinlerini dogal bir sekilde tanitmasini saglayan
etkili bir pazarlama iletisimi yontemidir. Bu strateji, izleyicilerin bilingaltinda markalarin
imajin1 giiclendirebilir ve tiiketici tercihlerinin olugsmasina katkida bulunabilir. Kaynaklar
tarafindan sunulan g¢esitli siniflandirmalar, bu stratejinin kavramsal bir cergeve
olusturmasina yardimci olmakta ve arastirmacilara stratejiyi daha iyi anlamalarina ve

uygulamalarini gelistirmelerine olanak saglamaktadir.
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2.3.2.  Video oyunlarinda iiriin yerlestirme stratejisi

Video oyunlarinda iiriin yerlestirme stratejisi, markalarin {rlinlerini oyunun igine
gostererek ve kullanilmasim1 saglayarak oyunculara sunmayir amaglar. Bu strateji,
markalarin hedef kitleyle dogrudan temas kurmasini ve {irlinlerini oyunculara etkili bir
sekilde tanitabilmesini saglar. Video oyunlarinda iirlin yerlestirme stratejisi, genellikle
markalarin oyunlarda var olan veya oyun diinyasina uygun olan iiriinlerini kullanarak
gerceklestirilir. Ornegin, bir spor oyununda gercek bir spor ekipmaninin yer almasi veya
bir yaris oyununda gergek bir otomobil markasinin kullanilmasi gibi.

Televizyon ve film {iriin yerlestirme stratejisi ile video oyunlari {iriin yerlestirme stratejisi
arasinda farkliliklar bulunmaktadir. Video oyunlarinda {iriin yerlestirme stratejisi, sunum
odaklidir. Oyunlar, oyuncularin gorevleri tamamlamasia odaklandigindan, hedef, geri
bildirim ve operator gibi ii¢ temel ilke onemlidir. Oyun siiresi boyunca oyuncunun
hedefleri tamamlamasi, gorevleri yerine getirmek icin kullanilan araglar ve
tamamlandiktan sonra verilen ceza veya 6diil geri bildirim olarak tanimlanir. Bu fi¢
birlesenin i¢ine yerlestirilen marka veya {iriin tanitimlari, billboardlar gibi reklamlar ise
hedef yerlestirme, geri bildirim yerlestirme ve operatdr yerlestirme olarak adlandirilir
Yang ve Wang; 2008, aktr. Karikis, 2008, s.24). Oyuncunun oyunla ilgili duygulari ve
diisiinceleri ayn1 zamanda sunulan markay1 da olumlu yonde etkileyebilir. Bir oyun ig¢inde
iirlin yerlestirmesi yapan bir markanin hedef kitlesi tarafindan oyun ve eglence agisindan
taninmast miimkiin olabilir (Akhan, Ozdemir; 2022, s.389). Bununla birlikte, {iriin
yerlestirmesi stratejisinin oyun deneyimine olumsuz bir etkisi olmamalidir. Markalarin
tirtin yerlestirmesi yaparken, oyunun diinyasina ve hikayesine uyum saglamasi 6nemlidir.
Asir1 veya yapay bir sekilde {iriin yerlestirmesi yapmak, oyuncular arasinda olumsuz bir
tepkiye neden olabilir. Markanin yerlestirildigi oyun ile uyumlu olmasi 6nemlidir.
Oyuncu i¢in bu ilgi ¢ekici bir faktérdiir ve uymayan reklamlari reddedebilir. Bu uyum,
bazi yazarlar tarafindan "oyun i¢i reklamin yiriitiilmesi ile oyun ortami arasindaki
algilanan uyum diizeyi" olarak tanimlanir. Ornegin, bir yaris veya spor oyununda modern
reklam yontemi daha basarili olabilir. Bilgisayar oyunlarinda markalarin iriin
yerlestirmesi, eglence ve pazarlamayi bir araya getirmektedir. Bu baglamda, eglence ve
pazarlama mesajlarinin birlesmesi, eglence ile pazarlama arasindaki sinirlar1 ortadan
kaldirabilir. Bu eglence tarzi, ticari olmayan ama ticari kazang saglayan projeleri kapsar

ve ilging olan nokta, oyuncularin ticari etkilesimlerin farkinda olmamasidir (Marti-
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Parrefo vd., 2013, s.65). Bilgisayar oyunlarinda markalarin iiriin yerlestirmesi stratejisi,
markalarin {iriin veya hizmetlerini oyun i¢ine yerlestirerek oyunculara sunmayi
amaclayan bir pazarlama iletisim stratejisidir. Bu strateji, markalarin oyuncularla
etkilesim kurmasini ve marka bilinirligini artirmasini saglar. Ancak, oyun deneyimine
olumsuz bir etkisi olmamasi i¢in dikkatli bir sekilde uygulanmalidir.

2.4. Uriin yerlestirmede kullamlan araclar

Uriin yerlestirme stratejisi, giiniimiizde sadece televizyon ve filmlerle smirli kalmayip
farkli eglence sektorlerinde de yaygin bir sekilde kullanilmaktadir. Bu stratejinin sinirlari
genislemis ve romanlar, tiyatro oyunlari, video oyunlart gibi farkli alanlarda da

goriilmeye baslanmstir. Uriin yerlestirme araglari ise asagidakileri igermektedir:

- Sinema filmleri: Sinema filmleri, markalarin triinlerini film i¢inde goérsel olarak
yerlestirebilmesi i¢in oldukca popiiler bir aractir. Ornegin, bir karakterin Coca-Cola
icmesi veya bir arabanin belirgin bir markaya ait olmas1 gibi sekillerde iiriin yerlestirme

yapilabilir.

- Televizyon programlari: Televizyon programlari da markalarin iiriin yerlestirme
stratejilerini kullanabilecekleri etkili bir mecradir. Bir karakterin bir markaya ait bir iiriin
kullanmas1 veya bir sahnenin bir markanin Uriiniinii gostermesi gibi sekillerde iriin

yerlestirme uygulanabilir.

- Romanlar ve &ykiiler: Uriin yerlestirme uygulamalari artik yazili metinlerde de
goriilebilmektedir. Bir roman karakterinin bir markaya ait bir iiriinii kullanmasi veya bir
oykiide belirli bir markanin bir {irlinlinliin géndermesinin yapilmasi gibi sekillerde iiriin

yerlestirme stratejisi kullanilabilir.

- Video/bilgisayar oyunlari: Video oyunlari, markalarin {iriinlerini oyun ig¢inde
kullanicilara sunmak igin etkili bir aragtir. Oyunda bir karakterin bir marka tarafindan
tiretilen bir esyay1 kullanmasi veya oyunun arka planinda belirli bir markanin reklaminin

yer almasi gibi sekillerde {iriin yerlestirme uygulanabilir.

- Karikatiirler ve animasyonlar: Karikatiirler ve animasyonlar da markalar i¢in {iriin

yerlestirme stratejisi i¢in kullanabilecekleri bir aragtir. Karikatiir karakterlerinin bir
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markaya ait tirlinleri kullanmasi veya bir animasyonda belirli bir markanin logosunun

veya iriiniiniin gériinmesi gibi sekillerde iiriin yerlestirme yapilabilir.

Bu sekilde farkli eglence sektorlerinde kullanilan {iriin yerlestirme stratejisi, markalarin
hedef kitlesiyle etkilesimde bulunmalarini ve iriinlerini gorsel veya anlatisal olarak

goriiniir kilmalarini saglar.
24.1. Sinema filmlerinde iiriin yerlestirme uygulamalan

Sinema, giinlimiiziin iletisim araglarindan en Onemlisi ve etkilisi olarak kabul
edilmektedir. II. Diinya Savas1 oncesi ve sirasinda iktidarlarin propaganda amagli olarak
kullanmis olduklar1 sinema, giiniimiizde markalarin kendilerini tanitmak i¢in 6nemli bir
arag haline gelmistir. Ozellikle Amerika Birlesik Devletleri'ne odaklandigimizda, sinema
ve markalar arasindaki iliski 6nemli bir boyuta ulagmistir. Dean Ayers ve Norm
Marshall'in Brandweek'teki yazilarinda belirttigi gibi, 1997'de sadece Kuzey Amerika'da
sinema izleyicisi sayist 1,2 milyar1 asmis ve tiim diinyada bu saymin iki kati1 oldugu
diisiiniildiigiinde, diinya ¢apindaki izleyici sayist Hollywood filmlerini tiiketici tizerinde
gliclii bir iletisim araci haline getirmektedir (Ayer, 2011, s.49). Sinema ve sinema
filmleri, reklam endiistrisi i¢in en 6nemli 6zellik ve kullanim alani olan iiriin yerlestirme
calismalariyla dikkat cekmektedir. Uriin yerlestirme ¢alismalarinda sadece gise basarisi
gosterebilecek filmlerin kullanilmasi yeterli degildir. Filmin i¢ine yerlestirilen tirtinlerin
veya aktarilan mesajlarin, diger reklam ortamlarinda hazirlanan calismalarla uyumlu

olmasi1 gerekmektedir (Elden ve Avsar, 2004, s.15).

Sinema filmleri igerisinde gergeklestirilen iiriin yerlestirme, markalarin bilingli ve planl
bir sekilde sinema filmlerinin ig¢eriklerine yerlestirilmesi olarak tanimlanabilir veya kusak
reklamlarinda yer almayan triinlerin dogrudan film icerisine hatta senaryoya entegre

edilmesi ile de ifade edilebilir (Aslan, 2011, s.9).

Sinema filmleri, iirlin yerlestirmenin yapildig1 bir¢ok farkli reklam ortamindan biridir.
Sinema filmlerindeki iiriin yerlestirmenin amaci, belirli bir markanin veya iirliniin filmin
icerisinde gorsel veya sdzel olarak yer almasidir. Uriin yerlestirmenin sinema filmlerinde
kullanilmasi, reklamverenler i¢in hedef kitleyle etkilesim saglamada etkili bir yontem

olarak goriilmektedir.
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Sinema filmlerinde {iriin yerlestirmenin amaci, markanin veya iiriiniin goriintirliigiinii ve
farkindaligin1 artirmaktir. Bu, markanin filmin igerisinde belli bir sahnede veya
karakterler tarafindan kullanilmasiyla saglanabilir. Uriin yerlestirmenin sinema
filmlerinde kullanilmasi, reklamverenlerin hedef kitleye daha etkili bir sekilde ulagsmasini
saglar. Sinema filmlerinde {iriin yerlestirmenin diger bir Onemli amaci, filmin
gercekgiligini artirmaktir. Uriin yerlestirmenin yapildig1 sahneler, izleyiciye daha
gergekgi bir deneyim sunar. Ornegin, bir karakterin iPhone kullanmas1 veya bir mekanin
Starbucks logosunun goriinmesi gibi detaylar, filmi izleyenlere hikayenin i¢ine daha fazla
dalmalarini saglar. Sinema filmleri, {iriin yerlestirmenin kullanildigi bir¢ok farkli yontemi
icermektedir. Bunlar arasinda markanin irlinliniin filmin igerisine yerlestirilmesi,
markaya ait reklam materyallerinin veya afislerin gériinmesi, markanin isminin veya
logosunun filmin i¢inde bahsedilmesi veya goriinmesi yer almaktadir. Bu yontemler,
markanin filmin igerigiyle uyumlu bir sekilde kullanilmalidir. Sinema filmlerinde iiriin
yerlestirmenin etkisi, reklamverenler iizerinde olumlu bir etki yaratmaktadir. Ciinkii
sinema filmleri, genellikle biiylik bir izleyici kitlesine ulasir ve izleyiciler {izerinde
duygusal ve etkileyici bir etki birakabilir. Bu nedenle, sinema filmlerinde yapilan iiriin
yerlestirmeler, markanin veya iiriiniin hatirlanabilirligini ve algilanabilirligini artirabilir.
Sinema filmleri reklamverenler agisindan etkili bir pazarlama araci olarak goriilmektedir.
Uriin yerlestirmenin sinema filmlerinde kullanilmasi, markalarin hedef kitleyle etkilesim
saglamasini, marka goriintirliigiinii artirmasini ve filmin gercgekeiligini artirmasini saglar.

Bu nedenle, sinema filmleri reklamverenler i¢in dnemli bir iletisim aracidir.
24.2. Televizyon programlarinda iiriin yerlestirme uygulamalari

Markalarin {iriin yerlestirmeye olan ilgisi her gegen giin artmaktadir ve reklamverenler,
hedef kitlelerine uygun programi se¢gmek i¢in televizyon programlarini gegmise gore daha
yakindan takip etmektedirler. Uriin yerlestirme uygulamasinin basarili olabilmesi igin,
bircok bilesenin ayn1 anda dogru bir sekilde calismasi gerekmektedir. Reklamveren,
dogru programi ve dogru televizyon kanalini belirlemeli, reklam ajansi hedef kitleye
uygun bir lirlin yerlestirme yontemi belirleyerek reklam caligmasi yapmalidir. Segilen
televizyon kanali ve yapim sirketi, {irlin yerlestirme uygulamasina gerekli destegi
saglamalidir. Ayn1 zamanda, programin senaristi, metin yazart vb. de yerlestirmeyi

programin biitlinliiglinii bozmadan ve dogal bir parcasiymis gibi gergeklestirmelidir.
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Isbirligi tam saglanmadan basaril bir yerlestirmeden bahsetmek miimkiin degildir (Sahin,
2012, s.35). Televizyon programlari, liriin yerlestirmenin sik¢a kullanildigi bir reklam
aracidir. Uriin yerlestirme, televizyon programlarinda belirli bir markanin veya iiriiniin
hedef kitleye dogal bir sekilde gosterilmesini amaglayan bir reklam stratejisidir.
Televizyon programlari, reklamverenler icin giiglii bir pazarlama araci olarak kabul
edilmekte ve iiriin yerlestirmenin kullanimi, marka farkindalig1 ve tiiketici tercihlerini

artirmak i¢in etkili bir yontem olarak benimsenmektedir.

Film ve dizi yapimcilari, yerlestirilen markalarin filmin dogal akisina uygun olmasi
gerektigini savunmaktadirlar (Waldt vd, 2007, s.20). Ornegin, bir film karakterinin
resmetmek i¢in bir restorana girdigi sahnede magaza veya benzin istasyonu isimlerinin
kullanilmas1 anlamsiz olacaktir. Bu noktada, yiyecek ve igecek markalarinin isimlerinin

kullanilmas1 daha uygun bir tercih olacaktir.

Bu sekilde, iiriin yerlestirmenin filmlerdeki dogal akis1 bozmamasi ve seyirci tarafindan
rahatsiz edici bulunmamasi hedeflenmektedir. Markalarin filmlerde yerlesik olarak
kullanilmasi, filmin gergekg¢iligini artirabilir ve izleyicilere daha gergek hayatta
karsilastiklar1 iiriinlerin kullanildigimi hissettirebilir. Ote yandan, dikkatsiz bir sekilde
yapilan iirlin yerlestirmeleri, seyirci tarafindan reklam hissi uyandirabilir ve filmin

biitlinliigiinii bozabilir.

Bu nedenle, film ve dizi yapimcilari, markalarin film ic¢indeki yerlestirme
uygulamalarinda dikkatli olmalidir. Dogal bir akisa uygun olarak, yerlestirilen markalarin
filmin atmosferiyle uyumlu olmas1 ve izleyicilerin dikkatini dagitmamasi dnemlidir. Bu
sekilde, markalarin {iriin yerlestirme stratejisi basarili bir sekilde gerceklestirilebilir ve

filmin reklam hissi uyandirmadan seyircilere ulasmasi saglanabilir.

Televizyon programlarinda {irlin  yerlestirmenin  gerceklestirilmesi, noterhane
programlari, diziler, yarigmalar veya talk showlar gibi ¢esitli formatlarda
yapilabilmektedir. Uriin yerlestirmenin temel amaci, belirli bir markanin veya iiriiniin
program ic¢inde dogal bir sekilde yer almasi ve izleyiciler arasinda bilinirlik ve tercih
edilebilirlik olusturmaktir. Bu, televizyon programlarindaki sahnelerde markali iiriinlerin
gosterilmesi, karakterlerin markali Girtinleri kullanmas1 veya marka hakkinda konugmast
gibi yontemlerle gerceklestirilebilir.
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Uriin yerlestirmenin televizyon programlarinda kullanilmasi, reklamverenler icin cesitli
avantajlar sunmaktadir. Oncelikle, televizyon programlari biiyiik bir izleyici kitlesine
ulasarak markanin hedef kitleyle etkilesimi artirabilir. izleyiciler, programlardaki iiriin
yerlestirmeleriyle dogal bir sekilde karsilastigi i¢cin daha olumlu bir tutum sergileyebilir
ve marka hatirlanabilirligi artabilir. Ayrica, {iriin yerlestirmenin yapildig1 televizyon
programlari, izleyiciler lizerinde duygusal baglanti ve gliven olusturarak marka sadakatini

artirabilir.

Televizyon programlarinda {iriin yerlestirmenin bazi olumsuz yonleri de bulunmaktadir.
izleyiciler, asir1 ve rahatsiz edici sekilde yapilan iiriin yerlestirmelerinden rahatsizlik
duyabilirler. Bu, hedef kitle lizerinde olumsuz bir etki yaratabilir ve markaya veya
programin itibarina zarar verebilir. Bu nedenle, iiriin yerlestirmenin televizyon

programlarinda dogal ve asiriya kacilmadan gerceklestirilmesi dnemlidir.
2.4.3.Roman ve dyKkiilerde iiriin yerlestirme uygulamalar

Roman ve dykiilerde iiriin yerlestirme uygulamalari, pazarlama ve reklameilik alanindaki
gelismelerle birlikte 6nem kazanmistir. Markalarin hedef kitleye ulasmak ve {iriinlerini
tanitmak icin edebi metinlerin igerisine yerlestirildigi bu uygulamalar, tiiketici

davraniglarini etkileme amaci tagimaktadir.

Roman ve dykiilerde yapilan {iriin yerlestirme uygulamalari, karakterlerin veya olaylarin

icinde markalarin gorsel veya metinsel olarak yer almasi seklinde gerceklesebilmektedir.

Uriin yerlestirme uygulamalarinin etkili olabilmesi igin, marka ve metin arasindaki
uyumun saglanmasi da gerekmektedir. Ornegin, bir karakterin giydigi kiyafetin markasi
ile onun kisiligi ve tercihleri arasinda bir baglant1 kurulmasi, tiiketici tarafindan daha

kolay fark edilebilir ve anlamlandirilabilir.

Edebiyat alaninda, Ozellikle Stephen King'in roman ve Oykiilerinde {iriin
yerlestirmelerinin oldugu bilinmektedir (T1gl, 2004, s.31). Bu uygulamalarin bir 6rnegi
olarak, yazar Bill Fitzhugh'un romaninda karakterine Glenlivet marka viski icirdigi ve
bunun karsiliginda Seagram's firmasiyla bir anlasma yaptig1 ifade edilmektedir. Uriin

yerlestirme, pazarlama ve reklamcilik stratejileri arasinda dnemli bir rol oynamaktadir.
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Yazarlar, roman ve Oykiilerinde markalar1 dogal bir sekilde yerlestirerek, okuyucularin

dikkatini ¢ekmeyi ve {riinlerin bilinirligini artirmay1 hedeflemektedirler.

Ancak, iriin yerlestirme uygulamalarmin etik ve sanatsal agidan degerlendirilmesi
gerekmektedir. Edebi metinlerin biitiinliiglinii ve estetik degerlerini korumak, reklam
amagcl unsurlarin asir1 6ne ¢ikmasini engellemek i¢in dnemlidir. Yazarlarin markalari
dogal bir sekilde yerlestirirken, metnin akisini ve karakterlerin gelisimini bozmamalari
onem arz etmektedir.Bu nedenle, yazarlar ve lriin yerlestirme uygulamalariyla ilgili
paydaglar arasinda isbirliginin ve belirli etik kurallarin olusturulmasinin gerekliligi
vurgulanmalidir. Uriin yerlestirme uygulamalarinin sanatsal degeri korunarak, markalarin

hedef kitleye iletilmesi ve tiiketici davraniglarinin etkilenmesi amaglanmalidir.

’Cathy's Book" adl1 bir kitap ABD'de satisa sunulmus ve bu kitapta yayinevi ile anlasma
saglayan ProcterveGamble sirketinin Lipsticks adli rujunun, kitabin kahramani tarafindan
aktif bir sekilde kullanildigi gézlemlenmistir. Yayinevi ile yapilan anlasma geregi, sirket
rujun tanitimini yapabilmek i¢in kitaba herhangi bir bedel 6dememis ve rujun reklama,
yayinci tarafindan olusturulan internet sitesine yerlestirilmistir (Bozkurt, 2008, s.16). Bu
ornekteki iiriin yerlestirme uygulamasi, pazarlama ve reklam stratejileri arasinda yer
almakta ve kitabin igerigiyle birlikte markanin bilinirligini arttirmay: hedeflemektedir.
ProcterveGamble sirketi, Lipsticks adli rujunu dogal bir sekilde hikayenin igerisine
yerlestirerek, okuyucularin dikkatini ¢ekmeyi ve Triiniin algisini giiclendirmeyi

amagclamistir.
2.4.4.Karikatiir ve animasyonlarda iiriin yerlestirme uygulamalan

Uriin yerlestirme uygulamalar1, geleneksel reklamcilig1 farkl bir perspektiften ele alarak,
markalarin hedef kitleye ulagmasini saglayan etkili bir pazarlama stratejisidir. Son
yillarda oOzellikle karikatiir ve animasyonlar, iiriin yerlestirmenin sik¢a kullanildig:
alanlardan biri haline gelmistir. Ozellikle iinlii karikatiir karakteri Garfield'in yari-
animasyon versiyonunda yapilan iirlin yerlestirmeleri, bu konuda gozlemlenen en son
ornekler arasinda yer almaktadir. Garfield filminde, karakterin basrolde oldugu
sahnelerde "Pepperidge Farm Goldfish" adl1 {iriin siirekli olarak vurgulanmaktadir (T1gls,
2004, s.32). Bu tiir iirlin yerlestirmeleri, markalarin {irtinlerini dogal bir sekilde hedef
kitleye ulastirma stratejisidir. Animasyonlarin genis bir izleyici kitlesi oldugu
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diistintildiigiinde, markalar i¢in miikemmel bir reklam firsati sunmaktadir. Garfield filmi
gibi popiiler animasyonlar, markalarin dikkati gekmesi ve bilinirligini artirmasi i¢in etkili

bir platform saglamaktadir.

Reklam sektoriinde karikatiir kullanimi k&klii bir gegmise sahiptir. Ilk reklam afisleri,
neredeyse karikatiir seklinde hazirlanmistir. Bu nedenle, {iriin yerlestirme stratejileri
baglaminda, karikatiirler yaygin bir ara¢ olarak kullanilmaktadir. Karikatiirler, ¢esitli
alanlarda sik¢a gozlemlenen bir fenomendir. Ornegin, en yiiksek tirajli dergiler, mizah
dergileri, gazeteler gibi mecralarda yerli ve yabanci ¢izerlerin karikatiirleri siklikla yer
almaktadir (Altintag, 2009, s.52). Karikatiirler, kapsadiklar1 genis kitleye ulasma
potansiyeli ve eglendirici Ozellikleri sayesinde markalar i¢in ideal bir platform
sunmaktadir. Bu platformda yer alan iriin ve markalar, hedef kitleye daha etkili bir
sekilde ulasabilmektedir. Ozellikle Kkarikatiirlerin mizahi ve eglendirici niteligi,
markalarin izleyicilerin dikkatini ¢ekme ve marka bilinirligini artirma amacina hizmet

etmektedir.

Yeni KIA Sportage, Tiirkiye'de bir ilk olarak, animasyon filmi olan Koti Kedi
Serafettin'de otomobil sevenlerin karsisina c¢ikmistir. Bu durum, markanin {iriin
yerlestirme stratejileri acisindan onemli bir 6rnektir. Kotii Kedi Serafettin, karikatiirist
Biilent Ustiin'{in yarattig1 kiilt ¢izgi roman serisinden uyarlanmis bir animasyon filmidir.
Bu film, izleyicilere pek ¢ok ilki yasatirken, Istanbul sokaklarinda gegen etkileyici araba
sahnelerinin bir parcasi olarak "34 KKS$ 09" plakali KIA Sportage otomobil énemli bir
ornek olarak beyaz perdeye aktarilmistir. Bu iiriin yerlestirme érnegi, Anima Istanbul film
ajansi tarafindan gercege uygun bir sekilde uygulanmigtir

(http://www.campaigntr.com/22.05.2023).

Ozet olarak, animasyon icinde gerceklestirilen iiriin yerlestirmeleri giiniimiizde
pazarlama stratejileri agisindan 6nemli bir rol oynamaktadir. Garfield filmi gibi popiiler
animasyonlarda yapilan iriin yerlestirmeleri, markalarin hedef kitleye ulasma ve
bilinirliklerini artirma ¢abalarina etkili bir sekilde katki saglamaktadir. Bununla birlikte,
bu uygulamalarin etik ve estetik degerlere uygun sekilde gerceklestirilmesi énemlidir,

bdylece izleyicilerin deneyimi ve memnuniyeti en iist diizeye ¢ikarilmis olur.
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2.5. Reklam Kavrami

Reklam, ticari faaliyetlerin 6nemli bir bileseni olan pazarlama ile iliskili bir kavramdir.
Bir iirliniin veya hizmetin tanittmimni yapmak, satiglarini artirmak, marka bilinirligini
saglamak ve tiiketici talebini olusturmak amaciyla kullanilan iletisim stratejilerinin

butinini ifade eder.

Reklam, genel olarak belirli bir mesajin kitlelere iletilmesi ve hedeflenen kitleye etkili bir
sekilde ulagilmasi i¢in tasarlanan bir iletisim aracidir. Bu iletisimin saglanabilmesi icin
farklt medya kanallar1 kullanilabilir. Televizyon, radyo, gazete, dergi, internet ve sosyal
medya gibi ¢esitli mecralarda reklam faaliyetleri gergeklestirilebilir. Reklamin amaci,
tiriiniin/markanin degerini artirmak, tiiketici satin alma davranigini etkilemek ve hedef

kitleye belirlenen mesaj1 iletmek iizerine odaklanir.

Reklam, bir iiriin veya hizmetin hedef kitleye tanitimini yapmak ve marka bilinirligini
artirmak amaciyla kullanilan iletisim stratejilerinin bir pargasidir. Reklamcilik, pazarlama
disiplini i¢inde 6nemli bir konudur ve etkili reklam stratejileri olusturabilmek i¢in tiiketici
davraniglar1 ve pazar trendlerini anlamak onemlidir. Reklamin etik ve yasal ilkelerle
uyumlu olarak yiiriitilmesi hem tiiketici hem de reklamverenlerin ¢ikarlarina hizmet eder

(Elden, Ulukok, ve Yeygel, 2005, s. 62).

Reklamin tanimi yapilirken dort temel unsur dikkate alinmalidir: strateji, yaratict fikir,
yaratici uygulama ve yaratict medya kullanimi (Smith ve Taylor, 2004, s.80). Reklam
stratejisi, reklamin arkasindaki mantik ve planlamayla ilgili olup, reklama yon veren ve
dikkati ¢eken unsurdur. Etkili bir reklam stratejisi, olumlu tepki ve ilgi yaratir (Hansen
ve Christensen, 2002, s.45).Yaratic1 fikir, reklamin merkezi fikrini olusturarak dikkati
cekmeyi ve akilda kaliciligi artirmayr hedefler. Arastirmalar, yaratici fikrin reklamin
medya ortaminda satin alim ve konumlamasina 6nemli bir etkisi oldugunu gostermektedir

(Kroeber-Riel ve Weinberg, 2003, 5.96-97).

Yaratic1 uygulama ise reklamlarin iyi sekilde yapilandirilmis olanlarindan etkili sonuglar
alinmasini saglar. Detaylarinin yani sira, fotograf kalitesi, senaryo, rol, ortam ve baski1
kalitesi gibi unsurlar, eldeki {irlin veya hizmetin istiin kalitesini ve degerlerini

vurgulayarak reklamin etkinligini artirir (Moriarty vd. 2011, s.23).Reklamin etkili
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olabilmesi i¢in yaratici medya kullanim1 da biiyiik 6nem tasir. Her mesajin dogru bir
sekilde iletilmesi gerekir. Reklamcilar, genis kitlelere ulasabilmek i¢in c¢ogunlukla
televizyon, dergi, gazete, radyo veya internet gibi medya iletisim araclarimi kullanir

(Belch ve Belch, 2009, s.55).

Amerikan Pazarlama Birligi'nin tanimina gore reklam, bir malin, hizmetin veya fikrin
bedel karsiliginda yapilan ve bedelin kim tarafindan 6dendiginin anlasilacagi sekilde
gergeklestirilen ve yliz yiize satis disinda kalan tanitim faaliyetleridir. Bu faaliyetler, kitle
iletisim araglar1 araciligiyla gerceklestirilir ve {iriin veya hizmetin tanitimin1 yapmayi
hedefler. Reklamin amaci, hedef kitleyi etkilemek, tercihlerini yonlendirmek ve satislari
artirmaktir. (American Marketing Association. (s.a.). Advertising Defined. Retrieved
from [URL] ) Reklamin yayin araglarinda belirli dlgiilerde yer aldigi ve bu olgiilerin
reklamin boyutunu ve maliyetini etkiledigi sdylenebilir. Reklam veren, hedef kitlenin
davraniglarina ve iletisim aligkanliklarina gore en etkili ve ekonomik iletisim araglarini
secmelidir. Ancak bu se¢imlerde, kullanim maliyetlerin yani sira reklamin etkisini dlgen
yontemler ve biitce gibi faktorler de dikkate alinmalidir.(Barton, 1964, s.481) Bu
baglamda reklam verenin reklam biit¢esinin yani sira hedef kitleye en uygun iletisim
araglarim1  segme ve reklamin etkisini Olgme gibi faktorler de g6z Oniinde
bulundurulmalidir. Ciinkii bir iletisim aracinin maliyeti, reklamin ulagmak istedigi hedef

kitlenin davraniglar ve iletisim aligkanliklariyla da ilgili olabilir.

Yukaridaki tanimlara baktigimiz zaman reklam bir iiriin, hizmet veya markay: tanitmak,
tiiketiciyi etkilemek, satislar1 artirmak, marka bilinirligini gii¢lendirmek veya belirli bir
mesaj1 iletmek amaciyla kullanilan iletisim aracidir. Reklamlar, genellikle kitle iletisim
araclarinda yer alir ve gorsel, isitsel ve metinsel 6geleri kullanarak etkili bir iletisim
kurmay1 hedefler. Reklamcilik, firmalarin pazarlama stratejilerinin 6nemli bir pargasidir
ve tiiketiciye lirlin veya hizmet hakkinda bilgi verirken ayni zamanda marka imajini
olusturmak veya yeniden sekillendirmek i¢in kullanilir. Reklamlar, satin alma kararlarini
etkilemek, miisteri sadakatini artirmak ve pazar paymi ylikseltmek gibi ¢esitli amaclar

vardir.
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25.1. Reklamin tarihsel gelisimi

Reklamin tarihsel gelisimi, insanlarin iletisim ve ticaret faaliyetlerinin basladig
donemlere kadar uzanmaktadir. ilk reklamcilik faaliyetleri, antik caglarda duvar yazilari,
ilanlar ve tabelalar aracihigiyla gerceklestiriliyordu. Ornegin, M.O. 3000'lerde Misir'da
papiriis lizerine yazilan ilanlar bulunmustur. Ayn1 donemde Mezopotamya'da kil tabletler
lizerinde iiriin ve hizmetlerin tanitim1 yapiliyordu. Daha sonra, Basil1 Iletisim doneminde
gazeteler, dergiler ve brosiirler gibi yaymnlar araciligiyla reklamcilik uygulamalari
yayginlasti. Bu donemde reklamlar, metinler ve ¢izimler kullanilarak yapilmaktaydi.
Ozellikle 18. yiizyildan itibaren gazetelerin ticari ilanlarla dolmasiyla reklamcilik bir

enddistri haline geldi.

Sanayi Devrimi ve sonrasinda gelisen teknolojiler, reklamcilig1 yeni bir asamaya tasidi.
Ilk olarak radyo ve televizyon gibi kitle iletisim araglari, reklamlarin daha genis kitlelere
ulagsmasin1 sagladi. Televizyon reklamlari, {rlinlerin gorsel ve isitsel olarak

tanitilmasinda 6nemli bir rol oynadi.

Sonraki donemde internetin yayginlasmasiyla dijital reklamcilik 5nem kazandu. Internet,
reklam verenlere daha hedefli ve Ol¢iilebilir bir reklamcilik imkani sundu. Arama
motorlarinda yapilan reklamlar, banner reklamlari, sosyal medya reklamlar1 gibi dijital

reklam bigimleri, glinlimiizde popiiler olarak kullanilmaktadir.

Teknolojinin hizla ilerlemesiyle birlikte, reklamcilik da siirekli olarak gelismekte ve
doniismektedir. Gelecekte yapay zeka ve sanal gerceklik gibi teknolojilerin reklamciliga
etkisi daha da artacaktir. Reklamecilik, tiiketicileri etkileme ve markalarin hedef kitleyle
baglanti kurma amaciyla siirekli olarak yenilik¢i ve yaratici ydntemler arayis

igerisindedir.

1903 yilindan sonra pazarlama agisindan reklamcilik literatiirii hizla gelismistir.
Reklamcilik literatiirii bu donemde iki ayr1 kategori altinda incelenmistir: ders kitaplari
ve ticaret sektoriine yonelik kitaplar. Reklamcilik  kitaplari, uygulamada
kullanilabilmeleri i¢in is insanlarina yonelik olarak yazilmis olmasina ragmen, ders

materyali olarak pek kullanilmamigtir. Reklamciligi biitiinsel bir sekilde ele alan
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kitaplarda, reklam metni olusturma, diizenleme, reklam kampanyalari, ekonomi ve

psikoloji gibi konular ele alinmistir (Bartels, 1962, s.48).

Sanayilesme hareketi, reklamlarin gelisimini tetiklemistir. Ancak, bu tetikleme siirecinde,
donemin 6nde gelen uygulamalar1 olan gazete, afisler ve posterler teknik agidan yetersiz
kalmistir ¢linkii piyasanin genisligi ve alicilarin psikolojik durumlart dikkate
alinmamistir. Ancak, daha sonraki dénemlerde, psikoloji alaninda motivasyon araglarinin
kesfedilmesi ve tliketici davranislarinin degisik araclarla etkilenmesi ve bu etkilerin
Olgiilebilir olmasi, reklamciligin gelisimi i¢in temel unsurlardan biri olmustur (Geray,

2013, 5.14).

Tiirkiye'de reklamciligin tarihsel gelisimi, Cumhuriyet donemiyle birlikte hiz
kazanmistir. Ekonomik ve teknolojik degisimler, toplumsal talepler ve uluslararasi
etkiler, reklamcilik sektoriiniin biiylimesini ve degisimini sekillendirmistir. Bugiin
Tiirkiye'de reklamcilik sektorii, yaratici ve yenilik¢i yaklasimlariyla 6nemli bir sektor

olarak faaliyet gostermektedir ( Ayvaz, 2015, s.3399).
2.6. Reklam Araclan

Bir iirlin veya hizmetin reklam araciliiyla tanitilmasi, genellikle tiiketicinin {iriinii satin
alma kararini etkileyebilmektedir. Bu nedenle reklamlar, tiiketiciyi satin alma eylemine
yonlendirmek amaciyla ¢esitli yontemlerle tasarlanmaktadir. Mizah, duygusal anlatimlar,
tinlii kisi kullanim1 veya gercek yasam orneklerinden olusan sembolik anlatimlar gibi
cesitli teknikler kullanilarak reklamlar olusturulmaktadir. Bazi reklamlar ise tiiketiciyi
olumsuz yonde etkileyerek farkli davranislara yonlendiren bilingalti mesajlar

igerebilmektedir.

Tarih boyunca en yaygin reklam araglari, gazeteler, dergiler, radyo, televizyon, agik hava
alanlar1 ve internet olarak nitelendirilen sosyal medya platformlar1 olmustur (Yaman,
2009, s.13).Reklam araglari olarak ¢esitli medya ve platformlar, gazeteler, dergiler, uzun
bir siiredir reklamciligin temel araglarindan biri olarak kullanilmaktadir. Bu basili
yayinlar, genis bir okuyucu Kkitlesiyle etkilesime gecmeyi ve iiriin veya hizmetleri

tanitmay1 amaglarlar.
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Radyo, reklamciligin 6nemli bir aracidir ¢linkii mantiksal bir sekilde bagimsiz olarak
dinleme aligkanliklarina dayali olarak hedef kitleye ulagsmay1 saglar. Bu arag, kitlelere
miizik, haberler veya diger programlar esliginde reklam igerikleri sunarak tiiketicilerin
dikkatini ¢ekmeyi hedefler. Televizyon, gorsel medya araciligiyla reklamlarin
yayilmasini saglamaktadir. Gorsel ve isitsel 6zellikleri ile tiiketicilerin dikkatini ¢ceken
televizyon reklamlari, birgok kisiye ve genis bir kitlesi olan programlara eslik ederek

etkili bir sekilde iletisim kurmaktadir.

Acik hava reklamciligi, billboardlar, reklam panolari, sokak reklamlar1 gibi fiziksel
mekanlar1 ve outdoor reklamciligi kullanarak tiiketicilere ulasmay1 hedefler. Bu araglar,
insanlarin yogun olarak bulundugu alanlarda yer alarak biiyiik bir goriiniirliik ve etkilesim

saglarlar.

Son olarak, sosyal medya ve dijital reklamcilik, teknolojinin gelismesiyle birlikte dnemli
bir reklam araci haline gelmistir. Internet iizerindeki platformlar, sosyal aglar ve diger
dijital kanallar, reklamciligin hedef kitlesiyle etkilesim kurmasi i¢in genis bir potansiyel
sunmaktadir. Bu araclar, tiiketicilerin online ortamlarda dolagimlarini, ilgi alanlarini ve
davraniglarin1 analiz ederek, kisisellestirilmis reklam igerikleri sunmay1 hedeflerler

(Yaman, 2009, s.49).
2.6.1. Birreklam araci olarak gazetecilik

Gazetecilik, haberleri toplumun ilgisine sunmay1 hedefleyen bir iletisim ve haberlesme
aract olarak kabul edilir. Bu baglamda gazetecilik, reklamciligin bir araci olarak da
kullanila bilinmektedir. Gazeteler, reklamcilik faaliyetlerini ger¢eklestirmek ve iiriin

veya hizmetlerin tanitimin1 yapmak i¢in etkili bir platform saglamaktadir.

Yetiskin bireylerin biiyiik bir kesimi, gazeteleri okuma aligkanligina sahip olup, gazete
okurken reklamlara da géz atmaktadir. Bu baglamda, yeni ¢ikan bir iiriiniin tanitimi, bir
tatil firsati, bir kampanya gibi durumlar, kolaylikla kitlelerin dikkatini ¢ekebilmekte ve
reklam ¢alismasi hedefine ulasabilmektedir. Gazete reklamlarinin hazirlanmasi ve
yayimlanma stireci, dergi ve agik hava gibi basili reklam mecralarina gore daha kisa

siirede gergeklestirilebilme avantajina sahiptir. Bu nedenle, bir reklamci, hazirladigi bir
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reklam1 bir giin icerisinde planlayarak, ertesi giin gazetelerde yayimlatabilmektedir

(Ozulu, 1994, 5.19).

Gazeteler, igerik agisindan incelendiginde farkli konulara agirlik verdikleri
gorilmektedir. Bazi gazeteler ekonomi haberlerine odaklanirken, bazilar1 siyasi
haberlere, bazilari ticari haberlere, bazilar1 da magazin haberlerine agirlik vermektedir.
Bu ozellikler, gazetelerin farkli sosyal gruplara ait ve farkli konulara ilgi duyan bireylere
seslenme imkani sunmasini saglamaktadir. Gazeteyi reklam mecrasi olarak secen reklam
verenler i¢in de bu durum, belirli bir tiiketici kitlesine hitap etme imkani1 sunmaktadir

(Topstimer ve Elden, 2016, s.35).

Gazete, tarihi en eski kitle iletisim araglarindan biri olarak, reklam araglar1 iginde yer
almaktadir. Matbaanin icadi ve yayginlasmasiyla birlikte, basili kitle iletisim arac1 olarak
gazetenin kullanimi baglamistir. Giiniimiize kadar iletisim araci olarak kullanilan gazete,
teknolojinin ilerlemesiyle birlikte doniisiim gegirmis olsa da halen 6nemini korumaktadir.
Gazete, etkili bir reklam araci olarak kullanilmaktadir. Maddi olarak avantajli olan gazete

reklamlari, kullanilan kitle iletisim araclar1 arasinda yer almaktadir.

Gazetelerin diger kitle iletisim araglartyla karsilastirildiginda, reklam medyas: olarak
cesitli avantajlar1 bulunmaktadir. Bunlardan biri, gazetelerin cografi sinirlamay1 miimkiin
kilmasidir. Yani, bir gazete reklami belirli bir bolgede yer alan potansiyel miisterilere
ulagsma imkani1 saglar. Bu nedenle, yerel veya bolgesel bir pazarlama stratejisi uygulamak

isteyen bir sirket icin gazete reklamlar etkili bir secenek olabilir.

Gazeteler, hedeflenen tiiketici kitlesini belirli bir cografi alanda yogunlastirarak reklamin
amacina ulagmasini saglar. Bu avantaj, reklam verenin biitge etkinligini artirabilmesine
ve hedef kitlesine daha dogrudan bir sekilde ulasabilmesine yardimei olur. Sonug olarak,
gazetelerin cografi olarak siirlama imkan1 sunan bu 6zelligi, reklam verenler i¢in 6nemli
bir noktadadir. Reklamlarin gazetelerde yer aldiklari konum onemli bir faktordiir.
Gazetenin haberlerin yer aldigi sayfalarinda yer alan bir reklam veya ilan, diger
sayfalardaki reklamlardan daha fazla dikkat ceker. Ayrica sag taraftaki sayfalarin, sol
taraftakilere gore daha fazla okundugu kabul edilmektedir. Gazete reklamlar1 igin en
uygun yer makale sayfalaridir. Ornegin, temizlik malzemeleri reklamlar1 i¢in kadin
sayfalari, otomobil reklamlari i¢inse haber sayfalar1 daha uygun olabilir (Casson, 2001,
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5,46). Bu belirlemeler, reklam verenlerin hedef kitlelerini daha etkili bir sekilde
hedeflemesine ve reklamlarinin goriiniirligiinii artirmasina yardimei olur. Bu baglamda,

gazete reklamlarinin konumlandirilmasinin dikkate alinmasi 6nemlidir.

Basili medya reklamlari i¢in gazete ve dergi gibi araglar tercih edilmektedir. Gazete ve
dergi, okuyucular agisindan giivenilir araclar olarak kabul edilir ve elle tutulabilir, gozle
goriilebilir bir ¢iktiya sahip olmalart nedeniyle reklamverenler agisindan da gilivenilir bir
ara¢ olarak degerlendirilir. Bu nedenle, hemen hemen tiim lansmanlarda gazete, medya
planlamasinda sikca yer alir. Basili medya reklamlarinda neredeyse tiim baski teknikleri
kullanilabilir ve yiiksek kalitede reklamlar olusturulabilir. Gazete ve dergi, ulusal ve yerel
olmak iizere farkli bolgelerde tiiketiciye ulasma esnekligi saglar. Ozellikle dergiler,
sektorel esneklik imkan1 sunar ve bu reklamverenler i¢in hedef kitle acisindan 6nemli bir
avantaj saglar (Elden, 2013, 5.95). Bu nedenlerle, basili medya reklamlar1 gazete ve dergi

gibi araclari tercih eden reklamverenler tarafindan siklikla kullanilmaktadir.
2.6.2. Bir reklam araci olarak dergi

Yazili reklam araglar arasinda gazetelerden sonra, en 6nemli aracin dergiler oldugunu
ifade edebiliriz. Dergiler, reklamverenler tarafindan en uzmanlasmis reklam araci olarak
kabul edilmektedir. Aym1 zamanda dergilerin genis bir c¢esitlilik sunmasi, birgok
reklamveren i¢in cazip kilmaktadir. Dergilerin reklam araci olarak avantajlari arasinda,
spesifik kitlelere ulagsma giicii, kaliteli baski, prestij, yiiksek bilgi igerigi ve uzun
omirlilik yer alir. Ayrica, dergiler igeriklerine gore uzmanlagsmis kaynaklar
olduklarindan pazar dilimlenmesi acisindan etkili bir ara¢ olarak degerlendirilirler.
Ornegin, spor dergileri, pazarlama dergileri, magazin dergileri veya bilimsel dergiler gibi
kategorilere ayrilabilirler (Belch, 2001, s.397).

Dergilerin bu 6zellikleri, reklamverenlerin hedef kitleleriyle daha etkili bir iletisim
kurmalarini saglamaktadir (Eldem, 2009, s.22). Bu nedenle, dergiler, yazili reklam
araglar1 arasinda 6nemli bir yer tutar. "Derginin belirli bir amacin dogrultusunda bilingli
olarak alinip okunmasi nedeniyle, takipcileri iizerinde diger medya araclarindan daha
etkili oldugu diisiiniilmektedir. Bu diislincenin en Onemli sebeplerinden biri, dergi

igeriklerinin belirli bir hedef kitleye yonelik olarak hazirlanmasidir. Bu igerikler, yasam
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tarzi, ilgi alanlar1 ve aktiviteleri ortak olan bir kitleye hitap etmek amaciyla

olusturulmaktadir" (Shon, 2009, akt. Esiyok, 2017, s. 642).

Dergiler, genellikle belirli bir tiirde, yani ayni spesifik konular1 igeren igerige sahip
olmalar1 sebebiyle tiiketiciler tarafindan tercih edilip satin alinmaktadir. Bu durum,
derginin belirlenen hedef kitleye ulasabilme amaciyla bdoliimlendirilmis olmasinin
avantajin1 ortaya koymaktadir. Yani dergiler, farkli ilgi alanlarina sahip tiiketicilerin
ihtiyaglarina yanit verebilmek icin kategorilere ayrilmis icerik sunmaktadir. Ornegin,
spor dergileri, moda dergileri, mutfak dergileri gibi. Bu boliimlenme, derginin hedef
kitleye daha yakindan ulasabilmesini ve ilgi alanlarina 6zel olarak i¢erik sunmasini saglar
(Esiyok, 2017, s.642). Bu nedenle, dergiler, igerdikleri spesifik konular sayesinde
tilketicilerin tercih ettigi ve belirli bir hedef kitleye hitap etme becerisine sahip olan
onemli bir reklam aracidir. Dergiler genellikle uzun Omiirliidiir ve bu durum reklam
verenin mevcut kampanyasi resmi olarak sona erdikten ¢ok sonra bile erisim saglama
avantaji saglar. Reklamlarda tanitilan {iriin, artik dretilmese bile, reklamin ilk
yayinlanmasindan yillar sonra dergiyi okuyan bir kisi iizerinde uzun dénemler boyunca
marka farkindalig1 yaratma potansiyeline sahiptir (Sissors ve Baron, 2008, s.277). Bu
durum, derginin ilk yayinlanmasindan sonra da siiregelen ve markanin hedef kitle
tizerinde kalici bir etki birakma kabiliyetini gostermektedir. Dergi reklamlarinin uzun
Omiirlii olmasi, marka farkindalig1 ve hatirlanabilirlik agisindan 6nemli bir avantaj sunar.
Bu nedenle, reklam verenler igin dergiler etkili bir reklam platformu olarak one
cikmaktadir. Dergi reklamlari, basili formatlariyla birlikte genellikle uzun omiirliiliik
ozelligi gosterir. Bu da reklamin, ilk yayinlandigi andan itibaren yillarca okuyucunun
erigsimine agik kalacagi anlamina gelir. Boylece reklam, kampanya siiresi sona erdikten
sonra dahi hedef kitle lizerinde etkisini siirdiirebilir. Ayrica, derginin genellikle 6zellikle
ilgi alan1 olan bir kitleye yonelik olmasi, reklamin hedef kitlenin dikkatini ¢ekme ve
etkilesim yaratma potansiyelini artirir. Dergi reklamlarinin bir diger avantaji ise
okuyucunun dergiyi tekrar tekrar inceleme, igerigiyle etkilesime gegcme ve reklama daha
fazla maruz kalma olasiligidir. Dergi okuyucusu, dergiyi eline aldiginda ve sayfalarini
cevirdiginde reklamlara da karsilagir. Bu da reklamin hatirlanabilirdik ve etkinlik

agisindan énemini artirir.
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2.6.3. Bir reklam araci olarak internet

Internet reklamlari, isletmelere diisiik maliyetlerle genis bir miisteri kitlesine ulasma
firsatt sunmaktadir. Kirgova (1999)’ya gore, milyonlarca insanin bilgi aligverisinde
bulundugu ve bulustugu bu ortamda, sirketler, ticari mesajlarini iletmek ve iriinlerini
duyurmak amaciyla internet ilizerinden reklam vererek, online ticaretin temellerini
atmislardir (Kirgova, 1999, s. 130). Internet reklamlari, hedef kitleye daha dogrudan ve
Ozellestirilmis bir sekilde ulasabilme imkani verir. Kullanicilarin ¢evrimigi faaliyetlerini
takip ederek, demografik ve davranigsal bilgileri analiz edebilir ve bu bilgilere dayanarak
reklamlar1 belirli hedef kitlelere yoOnlendirebilir. Kigisellestirilmis reklamlar,
kullanicilarin ilgilerine hitap eder ve daha yiiksek donilisiim oranlar1 saglar.Ayrica,
internet reklamlar1 diger reklam yontemlerine gore daha Olgiilebilir ve izlenebilir bir
yaptya sahiptir. Reklam verenler, reklamlarinin kag kisiye ulastigini, kag kisi tarafindan
tiklandigini veya etkilesime gegildigini anlik olarak takip edebilirler. Bu veriler sayesinde
reklam stratejileri optimize edilebilir ve daha basarili sonuglar elde edilebilir. Internet
reklamlarinin bir diger avantaji da maliyet etkin olmasidir. Dijital reklamlar, genellikle
diisiik maliyetli ve esnek bir sekilde yayinlanabilir. Reklam verenler, biitgelerini ve
hedeflerini dikkate alarak cesitli reklam modelleri arasindan segim yapabilirler. Ornegin,
tiklama basina 6deme (CPC), gésterim bagina 6deme (CPM) veya doniisiim basina 6deme
(CPA) gibi modellerle, reklam giderlerini kontrol altinda tutabilir ve geri doniis onlari

memnun ediyor.

Sirketler, gelisen interaktif iletisim araclarina uygun olarak online pazarlama ve interaktif
reklam tekniklerini gelistirmistir. Bu yeni pazarlama ve reklam yontemleri, firmalara
daha etkili bir sekilde hedef kitleleriyle etkilesime ge¢me imkéani sunmaktadir. Bu
yontemler, sirketlerin dijital platformlarda daha fazla goriiniirlik elde etmelerini
saglamakta ve potansiyel miisterilerin ilgisini ¢ekmeyi hedeflemektedir. Bu teknikler,
dogrudan etkilesim yoluyla miisterilerin deneyimlerini artirmak, marka sadakatini
giiclendirmek ve satislar1 artirmak amaciyla kullanilmaktadir. Bu gelismeler, isletmelerin
pazarlama ve reklam stratejilerini dijital diinyaya uyarlamalarini saglamakta ve hedef
kitleyle daha etkili bir iletisim kurmalarina olanak tanimaktadir. Geleneksel reklamciliga

gore daha oOlgiilebilir ve hedef odakli olan bu yeni yontemler, sirketlerin satig ve

pazarlama stratejilerini optimize etmelerine yardimci olmaktadir (Sari, 2008, s.22).
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Tiirkiye'de 15-49 yas arasi tiiketicilerin internet ortaminda "arama' ile iligkilerini,
kullanim amagclarini ve davranig bigimlerini anlamak amaciyla gergeklestirilen bir online
arastirma sonuclarina gore; google, yahoo gibi arama motorlarina bagvurmanin en énemli
nedeni, Uriinler ve hizmetler ile ilgili bilgi edinmek oldugu belirlenmistir. Erkek
tiiketicilerin daha ¢ok teknoloji, spor ve otomotiv konularinda arastirma yaptigi, 15-24
yas arasi tiiketicilerin ise oyun, etkinlik, sosyal aglar ve eglence konularinda aragtirma
yaptig1 tespit edilmistir. Kadin tiiketicilerin ise etkinlikler, uzman tavsiyeleri, kozmetik
ve saglik konularinda arastirma yaptiklar1 goriilmiistiir. Tiiketicilerin arama motorlarinda
karsilastiklar1 reklamlara tiklamanin yarisindan fazlasinin oldugu ve tigte birinin bu

sitelerden iiriin satin aldig1 saptanmustir (Interaktif Pazarlama Dergisi, 2009 s. 18-19).

Internet reklamciligiin katkisi giiniimiizde giderek artan bir éneme sahiptir. Internet
lizerinde gerceklestirilen reklam faaliyetleri, sirketlere bir dizi avantaj saglamaktadir. ilk
olarak, internet reklamciligi, hedef kitleye daha dogrudan ve etkili bir sekilde ulasma
imkan1 sunar. Geleneksel medya araglarinda oldugu gibi genis bir kitleye hitap etmek
yerine, internet reklamcilig1 sayesinde belirli demografik 6zelliklere, ilgi alanlarina veya
davraniglara sahip kisilere odaklanmak miimkiindiir. Boylece, reklamlarin dogru kisilere
ulasmas1 ve etkilesim saglamasi saglanabilir. Ikinci olarak, internet reklamciligi,
Olciilebilirlik agisindan biiyiik bir avantaj sunar. Reklam kampanyalar1 boyunca tiklama
oranlari, izlenme say1s1, doniisiim oranlar1 gibi bir¢cok metrik analiz edilebilir. Bu veriler,
reklamecilik stratejilerinin optimize edilmesine ve daha iyi sonuglarin elde edilmesine

yardimet olur.( Schoenbachler ve Gordon, 2002, s.85-97.)

Reklamlar, markalarin hedef kitlelerinin algisini sekillendirmek ve yonetmek icin en
yaygin kullanilan araglardan biridir. Reklamlar, tiiketici beklentilerini yonlendirmek,
markalarin istenen imajini olusturmak ve potansiyel miisterileri etkilemek amaciyla
dikkatlice tasarlanir. Alg1 yonetimi, reklamlarda 6nemli bir rol oynar ¢iinkii tiiketiciler
reklamlar araciligiyla markalar hakkinda bilgi edinir ve markalarin sagladig: degerleri

anlamlandirir.
2.7. Alg1 Yonetimi

Alg1 yonetimi, bir organizasyonun veya bireyin hedef kitlesi {izerinde istenen bir imaj
veya algi olusturmak icin bilingli caba sarf etmesi siirecidir. Alg1 yonetimi, iletisim
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stratejileri ve pazarlama araclari kullanilarak kurumun veya bireyin itibarini
sekillendirmeye ve yoOnlendirmeye yonelik bir yaklagimdir. Bu makalede, algi
yonetiminin tanimi, stratejileri ve uygulamalarn iizerinde durulacak ve akademik
caligmalarin gosterdigi bulgulara dayanarak algi yonetimi kavrami daha ayrintili bir

sekilde ele alinacaktir.

Alg1 yonetimi bir organizasyonun veya bireyin amaglarini ve degerlerini hedef kitlesi ile
tutarli bir sekilde iletmek i¢in tasarlanmis bir iletisim stirecidir. Alg1 yonetimi, kurumun
veya bireyin itibarin1 giiclendirmek, marka imajimi sekillendirmek, kriz durumlarinda
zararlar1 yonetmek ve hedef kitleye olumlu bir alg1 olusturmak i¢in kullanilir. Iyi bir alg
yonetimi stratejisi, hedef kitlesinin organizasyon veya birey hakkinda sahip oldugu
bilgileri dogru bir sekilde yonlendirebilir ve olumlu bir imaj olusturabilir ( Helm, ve
Tolsdorf, 2018, s. 486).

Alg1 yonetiminin temel amaci, hedef kitleleri tizerinde bir alg1 olusturabilmektir. Bu algi,
kurumlarin veya bireylerin belirledigi degerleri ve amaglart yansitmalidir. Reklamlar da
alg1 yonetimi stratejileri arasinda énemli bir yer tutar. Reklamlar, tiiketicilerin algisini
sekillendirmek ve markalarin istenen imajin1 olusturmak i¢in kullanilan etkili bir iletisim
aracidir. Alg1 yonetimi, tiiketicilerin degerleri, kiiltiirleri ve beklentileriyle uyumlu
oldugu durumlarda basar1 géstermektedir. Bu uyum, tiiketicilerin algiladiklar1 mesajlari
anlamlandirma ve markalar ile iliskilendirme becerileri lizerinde 6nemli bir etkiye sahip
olmaktadir. Eger alg1 yonetimi dogru bir sekilde gerceklestirilirse, tiiketiciler markay1
pozitif bir sekilde algilar ve markaya iliskin olumlu duygular gelistire bilmektedir (Ozer,
2003, 5.175). Bu baglamda tiiketicilerin degerleri, kiiltiirleri ve beklentileri, alg1 yonetimi
stratejilerinin belirlenmesinde ve uygulanmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Markalar,
tiiketicilerin degerlerini anlamak ve markalarinin bu degerlerle uyumlu oldugunu
gostermek i¢in pazar aragtirmalart ve sosyal arastirmalar gibi yOntemler
kullanabilmektedir. Algi, dis diinyadaki uyaricilarin anlamlandirilmasi, segilmesi ve
yorumlanmasi olarak tanimlanmaktadir. Alg: siireci, bireyin ¢evresinden gelen duyusal
bilgileri isleyerek anlam ¢ikarma siirecidir. Bu siiregte, bireyler ¢esitli duyusal uyaricilara
maruz kalir ve bu uyaricilara dayanarak ¢evreyi algilar. Algi, dis diinyay1 yansitan ve ona
anlam katan bireyin i¢inde bulundugu ¢ok yonlii bir siiregtir (Willam Vd., 2002, 5.217).

Alg siirecinde, dis diinyadan gelen uyaricilardan se¢cim yapma 6nemli bir rol oynar.
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Bireyler, cevredeki bilgi yigiindan ilgilerine ve ihtiyaclaria en uygun olanlari secerek
algilamada bir filtreleme islemi gergeklestirirler. Algt siireci, ¢evredeki uyaricilara
odaklanmay1 ve bu uyaricilardan bilingli olarak haberdar olmay1 igermekte, bireyin
dikkati, ¢evredeki uyaranlarin 6ncelik sirasini belirleyerek se¢im yapmakta ve segilen
uyaranlar, duyumlar yoluyla bireyin bilincine ulasmaktadir (Hangerlioglu, 2000, s.45).
Algy, bireyin zihinsel yapilarina, ge¢mis deneyimlerine ve dnceki bilgilere dayandirilarak
gerceklesmektedir. Bireyin mevcut bilgi ve deneyimleri, dis diinyadan gelen duyusal
bilgileri anlamlandirma siirecinde kullanilarak dis diinya duyular yoluyla 6znel bilince

aktarilarak bireyin alg1 diinyasi olusturulmaktadir.
ABD Savunma Bakanlig1 Algi Yonetimini asagidaki gibi tanimlamaktadir:

Algilama y6netimi, yabanci iilkelerdeki genis kitlelere ve hatta bu iilkelerdeki
istihbarat birimleri ve liderlere ulasarak, onlarin tutumlarini ve resmi adimlarini
ABD'nin hedefleri dogrultusunda sekillendirmek amaciyla gerceklestirilen
eylemlerin toplamidir. Bu eylemler, segici bilgi akisini yonlendirme veya
reddetme, somut belgeleri kullanma, halkin duygularini, motivasyonunu ve
diisiince sistemlerini etkilemeye ¢alisma iizerine kuruludur. Algilama yonetimi,
gergekleri yansitma, operasyonel glivenlik saglama, gercegi gizleme ve garpitma
gibi psikolojik operasyonlarin yonetilmesi gibi unsurlarin bir bilesimi olarak

faaliyet gosterir (http://encyclopedia.thefreedictionary.com).

2.7.1. Alg yonetiminin amaclar

Alg1 yonetimi, reklamcilik baglaminda bir markanin veya organizasyonun tiiketicilerin
algilari etkilemek ve istenen imaj1 olusturmak i¢in kullanilan stratejik bir yaklasimdir.
(Kiigiik, N. 2008, s.117) Reklamlarda algi yonetiminin temel amaclar1 asagidaki gibi

siralanmaktadir:

- Tiiketici davraniglarint  yonlendirme: Alg1 yonetimi, reklamlar aracilifiyla
tilkketicilerin belirli bir iiriinii veya hizmeti tercih etmelerini saglamayi hedefler.
Reklamlar, tiiketici algilarini etkileyerek satin alma kararlarini sekillendirebilir.

- Marka imajin1 olusturma veya giiclendirme: Algi yonetimi, reklamlar aracilifiyla

markalarin istenen imajini olusturmaya veya mevcut imajlarini giiclendirmeye calisir.
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Reklam mesajlar1 ve gorselleri, markalarin tiiketicilerin  zihinlerinde nasil
algilandigini sekillendirmede 6nemli bir rol oynar. ( Kiigiik, 2008, s. 118-121)

- Uriin veya hizmetin faydalarmi vurgulama: Alg: yonetimi, reklamlar vasitasiyla bir
irlinlin veya hizmetin faydalarmi vurgular ve tiiketicilerin bunlar1 goz Oniinde
bulundurarak tercih etmelerini saglamaya calisir. Reklam metinleri ve gorselleri, tirtin
veya hizmetin tiiketicilere nasil bir deger sagladigini1 anlatmay1 amagclar (Kiligarslan,
2017, 5.678).

- Rekabet avantajin1 vurgulama: Algi yonetimi, reklamlar araciligiyla bir markanin
rakiplerinden farkim1 vurgular ve tiiketicilere neden tercih edilmesi gerektigini
anlatmaya ¢alisir. Reklam mesajlari, markanin {iriin veya hizmetteki essiz
ozelliklerini veya kaliteyi vurgulayarak rekabet avantajini ortaya koymay1 hedefler.

- Imaji iyilestirme veya kriz yonetimi: Algi ydnetimi, kriz durumlarinda veya olumsuz
imaj durumlarinda reklamlar araciligtyla markanin imajini iyilestirmeye veya yeniden
insa etmeye calisir. Reklamlar, olumsuz algilar1 tersine ¢evirerek markanin itibarini

koruma ve tiiketici giivenini yeniden kazanma amacini tasir (Ayazli, 2012, s.145).

Bir bagka deyisle alg1 yonetimi, bir iilkenin veya kurulusun belirli hedeflere ulagmak i¢in
bilingli olarak gercekleri manipiile etme ve kitlelerin algilarini etkileme amacini tagir. Bu
amaclar genellikle politik, askeri veya ekonomik ¢ikarlarla alakali olabilir. Politik olarak

alg1 yonetiminin temel amaglar1 asagidaki gibidir:

- Tutumlan ve davranislar sekillendirme: Algt yonetimi, hedeflenen kitlelerin pozitif
ya da negatif bir tutum gelistirmesini saglama amaci giider. Bu tutumlar, belirli bir
davranisa yonlendirmek veya mevcut bir davranist degistirmek i¢in kullanilabilir.

- Propaganda yayma: Algi yonetimi, propaganda araciligiyla istenen goriisii yaymayi
hedefler. Propaganda, bir mesaj1 tekrarlayarak veya carpitarak, kitlelerin diislince
sistemlerine etki etme amaci tasir.

- Gergegi gizleme veya ¢arpitma: Algr yonetimi, belirli bir gercegi gizleyerek veya
carpitarak kitlelerin algilarin1 manipiile etmeyi hedefler. Ger¢egin degistirilmesi veya
yaniltict bilgilerin yayilmasi, hedeflenen kitlelerin diisiincelerini ve eylemlerini
yonlendirmek icin kullanilabilir.

- Operasyonel giivenlik saglama: Algir yonetimi, gizli operasyonlar veya ulusal

giivenlik agisindan hassas bilgilerin korunmasi amaciyla kullanilabilir. Bu durumda,
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alg1 yonetimi, halkin veya diismanlarin bilgiye erisimini kontrol etmek ve istenmeyen
sizintilar1 6nlemek amacini tasir.

- Itibar yonetimi: Alg1 yonetimi, bir iilkenin veya kurulusun itibarin1 korumak veya
iyilestirmek amaciyla kullamilabilir. itibar yonetimi, olumsuz algilarla miicadele etme

ve olumlu bir imaj olusturma siireglerini igerir (Johnston ve Mamula, 2018, s. 1-10).
2.7.2. Algi yonetiminin siirecleri

Algt yonetimi siiregleri, bir markanin veya organizasyonun tiiketicilerin algisini
etkilemeyi ve istenen imaji olusturmayr amaglayan stratejik adimlari iceren bir
yaklagimdir. Bu siiregler, ¢esitli asamalardan olusur ve markanin hedef kitle tizerindeki
algisin1 sekillendirecek etkili bir iletisim stratejisi gelistirmeyi hedefler (Li ve Zhang,
2016, s.286):

Ik asama alg1 analizi olarak adlandirilir. Bu asamada, marka veya organizasyon, hedef
kitle olan tiiketicilerin mevcut algilarini anlamak icin pazar arastirmalar1 ve miisteri geri
bildirimleri gibi araglar1 kullanir. Bu analiz, markanin algisi, tutumu ve degerlendirmesi
gibi &nemli unsurlar1 belirlemeyi amagclar. Ikinci asama, ideal algi hedefinin
belirlenmesidir. Marka veya organizasyon, hedef kitleyle ilgili hedefler ve stratejiler
belirleyerek istenen imaj1 ve algiyr olusturmaya yonelik bir yol haritas: olusturur. Bu
hedef algi, markanin degerlerini, tutumunu ve istenen imajini yansitmalidir (Li ve
ZhangJ, 2016 s.288-290). Ugiincii asama ise iletisim stratejisinin olusturulmasidir. Bu
asamada, marka veya organizasyon, hedef kitlenin dikkatini ¢cekmek ve onlarla bag
kurmak icin etkili iletisim stratejileri ve kanallarmi belirler. Iletisim stratejisi, marka
mesajlarinin nasil iletilmesi gerektigini, hangi kanallarin kullanilacagini ve hangi iletisim
araglarinin  kullanilacagini  igerir. Dordiinci  asama, iletisim  materyallerinin
olusturulmasidir. Bu asamada, marka veya organizasyon, hedef kitleye yonelik mesajlar1
yaratmak ve iletisim materyallerini tasarlamak icin c¢alisir. Bunlar reklamlar, brosiirler,
web siteleri, sosyal medya igerikleri ve promosyon malzemeleri gibi iletisim araglari
olabilir. Iletisim materyalleri, markanin degerlerini yansitmali ve istenen algiy1

iletmelidir ( Mayo, 2013, s.885- 888).

Besinci asama, iletisim planlamasi ve uygulamasidir. Marka veya organizasyon,
belirlenen iletisim stratejileri ve materyalleri kullanarak iletisim planini uygular. letigsim
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plani, hangi kanallarin, ne siklikla ve hangi hedef kitleye yonelik kullanilacagin belirler.
Bu agama siirekli bir siirectir ve marka veya organizasyonun iletisim stratejilerini stirekli
olarak gézden gegirmesi ve iyilestirmesi gereckmektedir (Li ve Zhang, 2016, 5.297). Son
asama, geri bildirim ve Ol¢limdir. Bu asamada, iletisim etkinliklerinin etkisini
degerlendirmek i¢in geri bildirim alinir ve dl¢lim yapilir. Geri bildirim, markanin algt
yonetimi stratejilerinin bagar1 seviyesini degerlendirmek ve gerekli diizeltici dnlemleri
almak i¢in onemlidir (Mayo, 2013, s.896). Alg1 yonetimi siirecleri, markalarin veya
organizasyonlarin hedef kitle iizerindeki algilarini sekillendirmeye ve istenen imaji
olusturmaya yardimei1 olan etkili bir stratejik yaklagimdir. Bu siiregler, markalarin miisteri
bagliligini artirmasina, iistlinliik saglamasina ve siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji elde

etmesine yardimci olabilir.
2.7.3. [lletisimde alg: yonetimi

Iletisimde alg1 yonetimi, iletisim siireglerinin etkin bir sekilde ydnlendirilmesi ve olusan
algilarin kontrol altinda tutulmasini saglamaktadir. Bu baglamda alg1 yonetimi iletisimin
yonetiminde 6nemli bir stratejik yaklasim olarak karsimiza c¢ikar ve markalarin veya
organizasyonlarin hedef kitleler lizerinde istenilen algiy1 olusturmasina yardimci oldugu

goriilmektedir ( Yener, 2010, s.61).

Iletisimde alg1 yonetimi, iletisim siireglerinin etkin bir sekilde yonlendirilmesini ve
olusan algilarin kontrol altinda tutulmasini amaclayan stratejik bir yaklasimdir. Alg
yonetimi, markalarin veya organizasyonlarin hedef kitleler iizerinde istenilen algiy1
olusturmalarina yardimci olurken, iletisim araglarinin etkili bir sekilde kullanilmasini
saglar (Sahin, ve Giircan, 2014, s.51). Alg1 yonetimi siireci, ¢esitli asamalardan olusur.
Ik asama, alg1 analizidir. Bu asamada, markalar veya organizasyonlar, hedef kitlelerin
mevcut algilarini anlamak i¢in pazar arastirmalar1 ve miisteri geri bildirimleri gibi araglari
kullanir. Bu analiz, markanin veya organizasyonun algisi, itibar1 ve degerlendirmesi gibi

onemli unsurlar1 belirlemeyi amaglar.

Ikinci asama, ideal alg1 hedefinin belirlenmesidir. Markalar veya organizasyonlar, hedef
kitleyle ilgili hedefler ve stratejiler belirleyerek istenen imaji ve algiyr olusturmaya
yonelik bir yol haritas1 olustururlar. Bu hedef algi, markanin veya organizasyonun
degerlerini, tutumunu ve istenen imajin1 yansitmalidir (Sahin, ve Giircan, 2014, 5.52-56).
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Uciincii asama, iletisim stratejisinin olusturulmasidir. Bu asamada markalar veya
organizasyonlar, hedef kitlelerin dikkatini ¢ekmek ve onlarla bag kurmak icin etkili
iletisim stratejileri ve kanallarim1 belirlerler. Iletisim stratejisi, markanin veya
organizasyonun mesajlariin nasil iletilmesi gerektigini, hangi kanallarin kullanilacagini

ve hangi iletisim araglarinin kullanilacagini igerir.

Dordiincli asama, iletisim araglarinin kullanimini igerir. Bu asamada, markalar veya
organizasyonlar, hedef kitleye yonelik mesajlar1 olusturmak ve iletisim araglarimi
kullanmak i¢in calisirlar. Iletisim araclari, reklamlar, brosiirler, web siteleri, sosyal medya

igerikleri ve etkinlikler gibi ¢esitli bi¢imlerde olabilir (Yener, 2010, 5.66-70).

Besinci agama, iletisimin planlama ve uygulama agsamasidir. Bu agamada, belirlenen
iletisim stratejileri ve araclar1 kullanarak iletisim plani uygulanir. iletisim plani, hangi
kanallarin, ne siklikta ve hangi hedef kitleye yonelik kullanilacagini belirler. Bu agsamada
markalar ve organizasyonlar, iletisim stratejilerini siirekli olarak gozden gecirir ve

tyilestirir.

Son asama, geri bildirim ve 6l¢limdiir. Bu asamada, iletisim etkinliklerinin etkisini
degerlendirmek icin geri bildirim alinir ve 6l¢iim yapilir. Geri bildirim, markanin veya
organizasyonun algi yonetimi stratejilerinin basar1 seviyesini degerlendirmek ve gerekli

diizeltme 6nlemlerini almak i¢in 6nemlidir (Sahin, ve Giircan, 2014, 5.65-71).

Alg1 yonetimi, iletisimin etkin bir sekilde yonetilmesinde 6nemli bir rol oynar.
Markalarin veya organizasyonlarin hedef kitleler iizerinde olumlu bir alg1 yaratmalarini
saglayarak, uzun vadeli basarilarini destekler. iletisimde alg1 ydnetimi {izerine yapilan

arastirmalar ve literatlirde bulunan kaynaklar bu konuda daha fazla bilgi saglayabilir.
2.8. Dijital Platformlar

Dijital gelismelerin hiz kazanmas1 beraberinde sinema ve televizyon sektoriinde siirekli
yenilikleri getirmektedir. Sinemanin varolusundan bu yana, film izleme aligkanliklari
cesitli doniistimler ve degisimler gecirmistir. Gelisen teknoloji ve sundugu firsatlar
sayesinde sinema salonlar1 atraksiyonlarla evrimlesmistir. Bu siiregcte toplu izleme
gelenegi sinema salonlar1 vasitastyla biiylik bir odak noktasi haline gelerek film izleme

deneyimini biiyiikliigiine tasimustir. Ikinci Diinya Savasi sonrasi diinya genelinde yayilan
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televizyonlar, simdi evlerimizde sinema salonu deneyimine kiigiik bir adim atmamiza
olanak saglamaktadir. DVD teknolojisinin yayginlagsmasiyla birlikte film kopyalar1 artik
evden erisilebilir hale gelmis ve bireysel film izleme deneyiminde hizla bir yiikselis
yasanmistir. Giiniimiizde ise bireysel izleme deneyimini arttirirken toplu izleme
deneyimini azaltan bir diger 6nemli gelisme de dijital platformlarin giderek popiiler hale
gelmesidir. Bu gelismeler, sinema kiiltiiriinii etkilemekte ve film izleme deneyimini
dontstiirmektedir. P2PTV olarak adlandirilan veri paylasim yazilimlarinin sayisindaki
artis, internet tizerinde gorsel dijital igeriklerin iiretilmesi ve izlenebilirliginin
yayginlagmasini beraberinde getirmistir. 1990'larin sonunda ortaya ¢ikan ve 2000'lerin
basinda hizla yayilan bu icerik saglayicilar, giinlimiizde en etkin kullanilan medya
araglarindan biri haline gelmistir. Tiirkiye'de popiiler dijital TV platformlar1 arasinda
Digiturk, D-Smart, Tivibu ve Turkcell TV+ yer almaktadir (Giines, 2018, s.67). Bu
platformlar, kullanicilara televizyon kanallarmi ve dijital igerikleri izleme imkani
sunmaktadir (Yilmaz, 2019, s.22). Ayrica, internet tabanli platformlar da Tiirkiye'de
poplilerlik kazanmaktadir, 6rnegin Netflix, Amazon Prime Video ve BIuTV gibi (Celik,
2020, s.95). Diinya genelinde ise popliler dijital TV platformlar1 arasinda Netflix, Hulu,
Amazon Prime Video, Disney+ ve HBO Max 6ne ¢ikmaktadir (Thompson, 2018, s.88).
Netflix 6zellikle milyonlarca kullaniciya genis bir icerik yelpazesi sunmakta ve orijinal
yapimlarla dikkat ¢gekmektedir (Davis, 2019, s.56). Ayrica, YouTube TV, Sling TV ve
Apple TV+ gibi internet tabanli TV platformlar1 da diinya genelinde popiilerlik kazanan
diger segenekler arasinda yer almaktadir (Brown, 2020, s.74).

2.8.1. Netflix

Netflix, web dizisi ve dijital platform olarak mecranin en 6nemli paydaslarindan biri
olarak dikkat cekmektedir. Sirket, film kiralama sektoriinde ticari faaliyetlerine 1997
yilinda baslamistir (Hosch, 2022, s.83). Ancak, 14 Nisan 1998 tarihinde DVD kiralama
tizerine odaklanma karar1 aldiklarinda sirket sadece 30 ¢alisana sahipken, envanterlerinde
sadece 925 DVD bulunmaktaydi. Bu kiralama modeli, sirkete kiiciik ancak diizenli bir
gelir saglamaktaydi. Daha sonra Netflix, bu geliri daha da istikrarli hale getirmek
amaciyla 1999 yilinda abonelik tabanli bir is modeline gecis yapmistir (Keating, 2012, s.
47-52).
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2007 yilina gelindiginde, Netflix artik istege bagli video sunan bir is modeline
donligmiistii ve internet {izerinden miisterilere hizmet veriyordu. Bu doénemde, IPTV
benzeri bir kutulu internet televizyonu tarzinda "Netflix oynatic1" ad1 verilen bir sistem
gelistirilmek istenmis, ancak bu proje basarili olamamis ve uygulamadan vazgegilmistir.
Sirket, Kasim 2010'da ger¢cek zamanli veri akigini saglayabilen streaming sisteminin
tamamlanmasiyla birlikte biiyiik bir adim atmistir (Nowak, 2010, akt, Kocagiil, 2012,
s.34).

Netflix, Tiirkiye'de 2010'larin ikinci yarisi itibariyle vazgecilmez bir aligkanlik haline
gelmistir. Tirk yapimi orijinal diziler ve filmler, Netflix'in kapsamli icerik arsivinde yer
almaktadir. Bununla birlikte, yerli ve yabanci birgok kiilt yapima da ev sahipligi yapmaya
devam etmektedir. Yesilgam filmlerinden Amerika komedilerine kadar farkli icerik
tirlerini barindiran Netflix, dizi, film ve belgesel gibi c¢esitli igerikleriyle dikkat
cekmektedir. Her gecen giin kullanicilarini sasirtmak ve siirpriz igerikler sunmak adina
calismalarini siirdiiren Netflix, web siiriimiiyle birlikte Android, i0OS ve akilli TV

uygulamalari araciligiyla tiim dijital kullanicilara erisilebilir bir hizmet sunmaktadir.
2.9. Bagimhhk

Bagimlilik, bireyin kimyasal bir maddeye ya da belirli bir davranisa kars1 zihinsel ve

fiziksel olarak bagimli hale gelmesi durumunu ifade eden kompleks bir fenomendir.

Bagimlilik, bireyin kontroliinii kaybetmesi, zararli sonuglara ragmen devam etmesi ve
yoksunluk belirtileri gostermesi ile karakterize edilir. Hem biyolojik faktorler hem de

sosyal, psikolojik ve ¢evresel etmenler, bagimliligin olusumunda ve devaminda rol oynar.

Bagimlilikla ilgili akademik g¢aligmalar, bagimliligin nedenlerini, mekanizmalarim1 ve

etkilerini anlamay1 ve yonetim stratejileri gelistirmeyi amaglar.

Bu caligmalar, bagimliligin beyin kimyasinda ve isleyisindeki degisiklikleri, bagimlilig
tetikleyen sosyal ve psikolojik faktorleri, bagimlilikla miicadelede kullanilan terapotik

yontemleri ve 6nleyici tedbirleri inceler.

Bu boéliimde, iletisim araclariyla bagimliligin nasil izleyicilere aktarildigini ortaya

koymak amaglanmaktadir. Iletisim araglarinin yaygin kullanimi, bireylerin iletigimi
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artirma, bilgiye ulagma ve sosyal baglar kurma ihtiyacin1 karsilamaktadir. Ancak, bazi
iletisim araclar1 6zellikle sosyal medya platformlari, video oyunlari ve ¢evrimigi aligveris

siteleri, bagimlilik potansiyeline sahip olabilir.
2.9.1. Tletisim teknolojileri aracihg ile bagimlihk

lletisimde bagimlilik, caginmizin teknolojik gelismeleriyle birlikte hayatimizin 6nemli bir
pargast haline gelmistir. insanlar artik siirekli olarak iletisim araclariyla etkilesim
halindedir ve bu durum, iletisim bagimliligina neden olabilmektedir. Bu bagimlilik, bir
kisinin iletisim araclarina olan asir1 baglilik ve siirekli kullanim ihtiyac1 olarak
tanimlanabilir. iletisimde bagimliligin bireylerin sosyal iliskileri, psikolojik sagliklar1 ve

yasam kaliteleri iizerinde olumsuz etkileri bulunmaktadir.

lletisimde bagimlilik konusunda akademik bir perspektiften yapilan arastirmalar, bu
bagimliligin nedenlerini, etkilerini ve Onleme stratejilerini incelemektedir. Bu

calismalarda asagidaki konular iizerinde durulmaktadir:

- lletisimde bagimliligin nedenleri: Bilgiye ulasmada kolaylik, sosyal medya kullanimu,
sosyal ag bagimliligi, 6zgiiven eksikligi gibi faktorler, bireylerin iletisim araglarina
olan bagimliligini artirabilmektedir. Bu faktorler {izerinde yapilan arastirmalar,
bagimliligin kdkenlerini anlamaya yonelik ipuglart sunmaktadir.

- lletisimde bagimlhiligm etkileri: Iletisim araclarinin siirekli kullanimi, bireylerin
gercek diinya ile baglantisim1 zayiflatabilmektedir. Yalnizlik, depresyon, dikkat
eksikligi, sosyal becerilerde azalma gibi psikolojik ve sosyal etkiler, bu bagimliligin
sonuclar1 arasinda yer almaktadir. Bu etkiler iizerindeki arastirmalar, iletisimde
bagimliligin insan yasamina olan olumsuz etkilerini ortaya koymaktadir.

- lletisimde bagimlilikla miicadele stratejileri: Iletisimde bagimlilign dnlenmesi ve
tedavisi i¢in farkindalik artirma, bireysel stratejiler (6rnegin, medya kullanimi
sinirlama), aile ve okul diizeyinde 6nlemler gibi ¢esitli stratejiler gelistirilmektedir.
Bu stratejilerin etkinligi ve uygulama yoOntemleri {lizerine yapilan arastirmalar,
iletisimde bagimliligin kontrol altina alinmasi i¢in bilimsel temel sunmaktadir (Mete,

2014, s.21-31).
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2.9.2. Filmler aracihig ile bagimhhg

Filmler, bagimlilik konusunu farkli perspektiflerden ele alabilen gii¢lii birer ara¢ olarak
kullanilabilir. Bagimlilik, bir kisinin belirli bir maddeye veya davranisa karsi bagimli hale
gelmesi ve onu kontrol edememesi durumunu ifade eder. Film yapimecilari, bu konuyu bir
karakterin hikayesi lizerinden anlatarak izleyicilere bagimliligin etkilerini gostermeyi

hedefleyebilirler.

Bagimlilik konusunu isleyen filmlerde genellikle madde bagimliligi (alkol, uyusturucu
vb.), kumar bagimliligi, teknoloji bagimlilig1 veya psikolojik bagimlilik gibi farkl tiirler
ele alinabilir. Bu filmler, izleyicilere bagimliligin yol a¢tig1 fiziksel ve psikolojik etkileri,
iligkiler tlizerindeki etkisini ve bagimliligi yenme yolundaki miicadeleyi gostererek

farkindalik yaratmayi amaglar. Bagimlilik konusunu ele alan bazi film 6nerileri:

Requiem for a Dream (2000): Uyusturucu bagimliligina odaklanan bir drama filmidir. Bir
grup insanin uyusturucu bagimliligindan nasil etkilendiklerini gosterir ve bu bagimliligin
onlarin hayatlarina nasil zarar verdigini anlatir.

Flight (2012): Bir pilotun alkol bagimliligiyla miicadelesini konu alan bir drama filmidir.
Pilotun ugus sirasinda yasadig1 bir kriz sonucu ortaya ¢ikan olaylar, bagimliligin etkilerini
gosterir.

Candy (2006): Bir ¢iftin uyusturucu bagimliligiyla miicadelesini anlatan bir romantik
drama filmidir. Uyusturucu kullanimimin iligkiler iizerindeki etkilerini gdstererek
bagimliligin yikic etkilerini vurgular.

Trainspotting (1996): Geng bir adamin uyusturucu bagimliligina dair hikayesini anlatan
bir drama filmidir. Bagimliligin yol agtig1 psikolojik ve fiziksel etkileri gostererek
izleyicilere derin bir etki birakir.

The Social Dilemma (2020): Teknoloji bagimliligina vurgu yapan bir belgesel filmidir.
Sosyal medya ve teknolojinin hayatlarimiza olan etkilerini ve bagimlilik yaratma

potansiyelini aragtirir.

Bu film onerileri, bagimliligin farkli yonlerini ele alan ve izleyicilerde diislindiirme ve
farkindalik yaratma amaci gliden yapimlardir. Bagimlilhik konusunu daha detayl

incelemek i¢in bu filmleri izleyebilirsiniz. Ancak unutmayin, bu filmlerin baz1 sahneleri
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rahatsiz edici olabilir, bu ylizden izlemeden Once igerigi hakkinda bilgi edinmenizi

oneririm.
2.9.3. Reklamlar aracihg ile bagimhhk

Reklamlarin araciligiyla bagimlilik konusu, c¢agimizin reklamcilik ve pazarlama
stratejilerinin bir pargasi olarak onemli bir konudur. Reklamlarin etkisiyle tiiketiciye
belirli {irtinler veya aligkanliklar bagimlilik yaratici sekilde sunulabilir. Bu durum,

psikolojik, davranigsal ve sosyal etkilerle sonuglanabilir.

- Imgeleme ve Diisler Baslatma: Reklamlar, belirli iiriinlerin tiiketimi ile iliskilendirilen
pozitif diisiince ve duygulari uyandirarak bagimlilik olusturmaya calisir. Uriinler veya
hizmetler, hedef Kitlenin isteklerini, ihtiyaglarin1 ve hayallerini cesaretlendirir ve
cagrisimlar yoluyla bagimlilik potansiyelini artirir (Kiiglikerdogan ve Ardig, 2012,
5.61-65).

- Toplumsal Onay ve Popiilerlik: Reklamlar, iiriinleri tiiketen insanlarin toplumsal
statiisiinii veya popiilerligini artirmayr vurgular. Bu, baskalari tarafindan takdir
edilmek veya dikkat ¢cekmek isteyen bireylerde bagimlilik yaratabilir (Arslan ve
Zorlu,2015, 5.926).

- Etkileyici ve Siirekli Erisilebilir Imalar: Reklamlar, siirekli ve hizli gorsel, isitsel veya
yazili uyaranlarla bagimliligin olusmasina katkida bulunabilir. Ozellikle ¢evrimici
reklamlar, tiiketiciye siirekli olarak belirli trtinleri hatirlatir, bu da bagimlilik
yaratabilir (Tuygun ve Tas,2020, s.48).

- Baglanti ve lliskilendirme: Reklamlar, belirli iiriinlerin kullanimini sosyal iliskiler
veya duygusal baglantilarla iliskilendirerek bagimlilik olusumunu tetikler. Bu, bir
irlinlin veya hizmetin diger insanlarla veya belirli bir duygusal durumla birlestirilmesi

seklinde gerceklesebilir (Kuss ve Griffiths, 2017, 5.311).
2.9.4. Netflix platformu ve bagimhhk

Netflix, popiiler bir ¢evrimi¢i yaymn platformudur ve bircok kisi tarafindan sikga
kullanilmaktadir. Ancak, uzun siireli kullanim1 ve bingewatching (araliksiz dizi/film
izleme) aliskanlig1 nedeniyle Netflix'in bagimlilik potansiyeli bulunmaktadir. Netflix'in

bagimlilik yapici etkileri asagidaki faktorlerle iliskilendirilebilir:
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Siirtikleyici igerik: Netflix, bir¢ok farkli tiirdeki televizyon dizileri, filmler,
belgeseller ve orijinal igerikler sunmaktadir. Bu igerikler, izleyiciyi kendine baglamak
ve bir sonraki boliimii izlemeye tesvik etmek icin siiriikleyici hikayeler, merak
uyandiran olay orgiileri ve karakterler sunmaktadir. Bu durum, insanlarin saatlerce
sliren maratonlara katilarak bingewatching yapmalarina neden olabilir.

Kolay erisim ve kullanim: Netflix, internet baglantisi olan herhangi bir cihaz tizerinde
kullanilabilen bir platformdur. Bu kolay erisim 6zelligi, insanlarin istedikleri zaman
ve yerde dizi ve filmleri izlemelerine olanak tanir. Bu durum da bagimlilik
potansiyelini artirabilir, ¢linkii kisilerin istedikleri anda igerige erisimi vardir.
Davranigsal aliskanliklar: Netflix'i diizenli bir aligkanlik haline getiren
bingewatching, insanlarin araliksiz dizi/film izlemeye kars1 bagimlilik gelistirmesine
sebep olabilir. Insanlar sik sik yeni béliimlerini izlemek, sonunu merak edilen bir

diziye devam etmek veya bos zamanlarinda Netflix'e sarilmak gibi davranissal

aliskanliklar gelistirebilirler (Jenner, M. 2018, s.45-50).
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3. YONTEM

Bu boliimde, arastirma modeli, evren ve orneklem, veriler ve toplanmasi, verilerin

¢Ozlimlenmesi ve yorumlanmasi bilgilerine yer verilmistir
3.1. Arastirma Modeli

Arastirma genel tarama modeline gore yiiritilmistir. Tarama modeli, gecmiste
gerceklesmis bir durumu ya da varolan bir durumu varoldugu sekiliyle betimlemeyi
amagclayan arastirma yaklasimidir. Bu baglamda genel tarama modeli, belirli bir konu
veya alan hakkinda genel bir bakis elde etmek amaciyla kullanilan bir yaklagimdir. Bu
model, evren i¢indeki bireyler, gruplar ve dgeler hakkinda kapsamli bir inceleme yapmay1

icerir (Fraenkel ve Wallen, 2006, s.78).

Arastirma sonucunda elde edilen degerlendirmeler Tiirk dizisinde alkol iiriin
yerlestirmesinin nasil sunuldugu ve izleyicilere olan etkisini minimuma indirmek igin
neler yapmalar1 gerektigi ile bagli oneriler sunacaktir. Bu baglamda ¢alisma tematik
modeline gore degerlendirlecektir. Tematik analiz, nitel aragtirmalarda kullanilan bir
derinlemesine veri analizi modelidir. Bu analitik yaklagim, aragtirmacilara veri kiimesini
daha derinlemesine anlama ve anlamlandirma firsati sunar. Tematik analiz,
arastirmacilarin belirli konular, kavramlar ve temalar etrafinda toplanan veri 6rneklerini
tanimlamalarini ve siniflandirmalarini saglar. Arastirmacilar, verileri kodlar ve bu kodlar1
daha sonra temalar ve alt temalar olarak gruplandirarak belirli desenleri ve onemli
konseptleri vurgularlar. Tematik analiz, arastirma sorularini yanitlamak, belirli bir
konuyu daha iy1 anlamak veya bir fenomeni agiklamak i¢in kullanilir. Bu yontem, metin
verileri lizerinde sik¢a uygulanmakla birlikte, farkl: disiplinlerdeki arastirmacilar i¢in veri

analizi asamasinda vazgegilmez bir arag olarak kabul edilir.
3.2. Evren ve Orneklem

Arastirmalar, ¢ogu zaman, belli bir evrene (biitiine, ana Kitleye) genellemek amaciyla,

[3

ondan yansizlik (random) kuralina gore secilen “yeterince kiiclik ”bir ornek grup

(6rneklem) iizerinde yapilir. Ornegin, altmis bin kisilik grubu ilgilendiren bir problem
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hakkinda grup tiyelerinin goriisleri belirlenmek istendiginde, aralarindan yansiz olarak
secilmis bin kiginin goriigleri alinmakla yetinilebilir. Burada, altmis bin kisilik grup evren,
bin kisilik grup ise orneklem olarak adlandirilir. Ayrica, 6rnekleme tiirii, 6rneklem
bliyiikliigli ve bunun tahmininde kullanilan teknik, giiven ve hata (sapma) paylarinin neler
oldugu gerekgeleriyle aciklanir. Karmagik durumlarda, bu bilgileri sekil ve tablolarla
sunmak yararlidir. Gergek anlamda bir 6rneklemenin yapilmadigi, yani genellemenin
yapilmak istendigi elemanlar arasindan yansiz bir se¢im ile belli kurallara gore belirlenen
sayida elemanin secilmedigi durumlarda bu kavramlar yerine “arastirma grubu” ifadesini
kullanmak ve genellemenin yalnizca bu gruba yapilacagini kabul etmek gerekir (Karasar,
2017, s.34).

Bu arastirmanin ozel tniversitelerde gerceklestirmemin temel nedenleri arasinda su
unsurlar1 6ne gikarmak miimkiindiir: Ozel {iniversiteler, genellikle daha esnek ve hizli
karar alma siireglerine sahiptir. Bu durum arastirmaya daha dinamik bir yaklasim
benimsememe olanak tanidi. Ayrica, siniflarin daha kiiglik olmasi, 6grenci-0gretim tiyesi
etkilesimini artirarak daha derinlemesine bir 6grenme deneyimi saglar. Bu baglamda
calismamizi O6zel iniversite Ogrencilerini se¢me tercihim, genellikle daha yiiksek
ekonomik duruma sahip olmalart nedeniyle, tiikketim aliskanliklar1 lizerindeki etkilerin
daha belirgin olabilecegi beklentisine dayaniyor. Ayrica, bu 0Ogrenci grubunun
sosyoekonomik acidan daha gesitli olmasi, aragtirmanin genel gecerliligini artirabilir.
Devlet tiniversitesi 6grencilerini segmemem ise, genellikle daha ¢esitli sosyoekonomik
arka planlara sahip olmalar1 ve daha biylik bir 6grenci kitlesini temsil etmeleri

nedeniyledir.

Gorsel iletisim ve tasarim, RTS ve Psikoloji bolimleri, farkli disiplinlerden gelen
Ogrencilere sahiptir. Bu, arastirmada farkli bakis agilar1 ve yaklasimlarin birlestirilmesine
olanak tanimakatdir. Bu c¢esitlilik, arastirma sonug¢larinin daha kapsamli ve zengin
olmasina katkida bulunabilmektedir. Ayn1 zamanda gorsel iletisim ve tasarim boliimii
ogrencileri genellikle yaratici diisiince ve estetik anlayisa odaklanirken, RTS bdoliimii
ogrencileri teknik yetenekleri ve medya tiretimi konusundaki bilgileri sahiptir. Psikoloji
ogrencileri ise insan davranislarina ve zihinsel siireglere odaklanir ve bu farklh
yeteneklerin birlesimi, tez arastirmamiza benzersiz bir katki saglayabilir. Gorsel iletisim

ve tasartm, RTS ve Psikoloji bolimleri, glinimiizdeki iletisim ortamlarinin
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karmasikligina odaklanmakatdir. Bu boliimler, medyanin etkileri, iletisim stratejileri ve
medya psikolojisi gibi konularda uzmanlik suna bilmektedir. Bu baglamda, bu 6grenci
gruplari, medya ve iletisimle ilgili arastirmalarda 6nemli bir perspektif sunar, toplumun
ve kiiltiiriin anlamini ve etkilesimini anlamaya yonelik bir ¢erceve olusturur ve yapilan
arastirmalar, toplumsal ve kiiltiirel dinamikleri daha iyi anlamamiza ve c¢esitli

topluluklara hizmet etmemize olanak tanir
3.3. Arastirma Yontemi

Calismada hem nitel hem de nicel yontem kullanilacag: i¢in karma arastirma yontemi
kullanilacaktir. Karma yontem arastirmalari, bir arastirmacinin bir ¢alisma veya ardisik
calismalar iginde nicel ve nitel yontemleri, yaklasimlart ve kavramlar1 birlestirerek
kullanmas1 olarak tanimlanmaktadir. Nicel ve nitel tekniklerin ayni ¢erceve iginde bir
araya getirilmesi, karma yontem arastirmalarinin, her iki teknigin avantajli yonlerini
birlestirerek zenginlestirdigi bir pratiktir. Dahasi, karma yontemleri kullanan
arastirmacilar, arastirma sorulariyla iliskili olan yontem ve yaklasimlari seg¢me
esnekligine sahiptirler. Karma yontem arastirmalari, arastirmacinin secenekleri
sinirlamaktan ¢ok, c¢oklu yaklasimlar1 bir araya getirerek arastirma sorularina cevap
arama cabasi i¢indedir. Karma yontemin hedefi, genellikle bir fikri dogrulamak veya
desteklemek degil, kisinin bir konu hakkindaki anlayisini1 genisletmektir. Nitel Arastirma
yontemi olarak icerik analizi yapilmistir. Icerik analizi icin segilen dizi 2022 yilinda
yayinlanmis ve Netflix platformunda gengler arasinda en ¢ok populerligi olan ‘‘Ersan
Kuneri’’ dizi ele alinmistir. Dizi {irlin yerlestirme stratejisi, mekan temasi ve duygu
temas1 olmakla 3 ana baslikta incelenmistir. Ersan Kuneri dizisinin se¢ilme nedeni
orneklemimiz gengler oldugundan dolayi, dizinin son donemde gencler arasinda populer
olmast ve IMDB puaninin 10 iizerinden 6.6 olmasidir. Ayn1 zamanda ‘‘Ersan Kuneri”’
dizisi ile ilgili bagimlhilig1 6zendirdigi geregkesi ile yaymlanan haberler bu dizini

arastirmaya eklememize neden olmaktadir.
34. Veriler ve Toplanmasi

Arastirma planlandigi zaman ilgili dizinin aragtirma yapilacak olan {iniversitelerin ilgili
bolimlerinde &grencilere izlettirilmesi diisliniilmekteydi. Sonrasinda 01/07/2023
tarthinde, bu planlarin ilgili {niversitelerle iletisim kurularak sekillendirilmesi
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hedeflenmistir. Bu amagla, iletisim, Psikoloji ve Yesilay kliipleri gibi 6grenci kliipleri ile
iletisim kurulmus, bu kliiplerin yaklasik 500°e yakin iiyesinin dizi ile ilgili bilgi sahibi
oldugu tespit edilmistir. Bu iletisim siireci, WhatsApp gruplar1 araciligiyla
gerceklestirilmis ve secilen dizinin bu iiniversitelerin ilgili boliimlerinde egitim alan
Ogrenciler tarafindan izelndigi sonucuna varilmistir. Bu nedenle, 6rnek dizinin
tiniversitelerde gosterimine iliskin Onceki planlar revize edilerek kaldirilmistir.
27/07/2023 tarhinde etik kurul onayinin alinmasinin ardindan, 25/08/2023 - 25/09/2023
tarihleri arasinda ‘‘Google forms’’ araciligi ile bir ¢evrimici anket calismasi

gerceklestirilmistir.

Anket formu, sosyal medya uygulamalari, WhatsApp, SMS (kisa mesajlagma servisi) ve
e-posta gibi cevrimici iletisim kanallar1 araciligiyla katilimeilara ulastirilmis ve
yanitlanmistir. Anket, toplamda 450 kisi tarafindan doldurulmustur. Bu siire¢, Ersan
Kuneri dizisinin tniversitelerdeki izleyici kitlesi ve talebi hakkinda kapsamli bir veri

setinin toplanmasini saglamaistir.
3.5. Coziimlenmesi ve Yorumlanmasi

Icerik Analizi uygulamasi i¢in ““MAXQDA’ kullamlmistir. Bu program Goniillii teori,
Fenomenoloji, Etnografi, Ofaj Grup, Icerik Analizi, Vaka Calismalar1 gibi bir¢ok nitel
veri analizi yontemini kolaylikla hayata gecirebilecegimiz NIVA ( Nitel Veri Analizi)
yazilimudir. Igerik analizi, cesitli dokiimanlarin iceriginin sistematik, objektif ve
miimkiinse nicel olarak incelenmesidir (Robert ve Bouillaget, 1995, aktaran Bilgin, 2006
s. 11). Igerik analizinin temel amaci, toplanan verilerin agiklanmasina yardimer olacak
kavramlara ve iliskilere ulagsmaktir. Tematik analiz ile katilimcilar1 tanitict bulgular
degerlendirilirken, igerik analizi ile katilimcilarin goriislerinin igerikleri sistematik olarak
incelenir (Karatas, 2015 ss. 72-73). igerik analizinin asamalar1 su sekilde siralanabilir

(Bilgin, 2006 s. 11):
- “Arastirma hedeflerinin belirlenmesi
- Orneklemin olusturulmasi

- Kod ve kategorilerin saptanmast
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- Kod ve kategorilerin frekanslarinin nicel olarak belirlenmesi, gerekli ise kategoriler

arast iligkilerin ¢oziimlenmesi, degerlendirme, ¢ikarsama ve yorumlama yapilmasit”™

Aragtirmada Oncelikle dizi igerisindeki alkol tiiketim sahneleri izlenerek yaziya
aktarilmistir. Yazili sahne verileri MAXQDA 2022 programina aktarilmistir. Arayiizi
Tiirk¢e olan, gorsel analiz araglarinin yogun bir sekilde kullanildigi, temel istatistiksel
analizlere ek olarak karma aragtirma yontemlerinde de kullanilabilen MAXQDA
programi, elde yapilan analizlere gore verilerin daha sistematik bir sekilde
¢oziimlenmesini saglamaktadir (Kuckartz ve Réadiker, 2019, s. 8-9). MAXQDA 2022
programina aktarilan verilerin analizinde tlimevarimci bir yaklasim benimsenmistir.
Veriler tekrar tekrar izlenmis ve ilk kodlar olusturulmustur. Birbiri ile iligkili kodlar
temalar altinda toplanarak isimlendirilmistir. Daha sonra, elde edilen temalar
okuyucularin anlayabilecegi bir dil ile agiklanmistir. Son olarak, arastirmaci, elde edilen
bulgulara anlam kazandirmak amaciyla bulgulari yorumlamis ve cesitli gorseller ile
desteklemistir. Arastirma’da kullanilan anket Slgegi 2008 Yilin’da Giilin Terek Unal
tarafindan yazilan tarafindan yazilan “Sinemada Uriin yerlestirme 2000-2007 yillart
arasinda ‘‘Academy of Motion Picture Arts And Sciences’ en iyi film odiilii almig
filmlerin incelenmesi’’ isimli tezinde kullanilan ve gelistirilen 6l¢ekler kullanilmistir. Bu
anketin kullanimi igin yazarlardan Giilin Terek Unal’dan izin alinmustir. izin belgesi ekler

kisminda paylasilmistir.
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4. BULGULAR VE TARTISMA

Aragtirmanin bu boliimiinde ¢alismanin problemleri ve degiskenlerine gore elde edilen

bulgular sunulmustur
4.1. Ersan Kuneri Dizisi Incelenmesi

Ersan Kuneri dizisi bas rollarint Cem Yilmaz, Ezgi Mola, Zafer Alagoz gibi {inlii
oyuncular oynamaktadir. Dizi 13 mayis 2022 yilinda ‘‘Netflix’’ platformunda
yayimlanan komedi dizisidir. Toplam 8 béliimden olusan dizinin yonetmen ve senaristi
Cem Yilmazdir. Calismada Ersan Kuneri dizisinin 1-8 boliimlerinden arastirma sorusuyla

ilintili olan 43 dakika 30 saniye 9 saliselik kismi incelenmistir.

Calisma Sekil 4’de goriildiigii iizere 6 tema altinda toplanmistir. Bunlar; iirlin yerlestirme

stratejisi, cinsiyet, alkol tiirii, alkoliin gosterildigi yerler, mekan ve duygu durumudur.

] (Gl
Mekan Duygu Durum
N 7/
N, /
N /
N /

Netflixde Tiurk Yapimi
Dizilerde Alkol Uriin

pa— Yerlestirmesinin
am-————- erlestirmesinin ) ____ @
— Izleyicler Uzerinde .
Alkoliin Gésterildigi Yerler Etkisi: Ersan Kuneri Uriin Yerlestirme Stratejisi
Ornegi
g N\
7/ \
o~ N\
4 \
4 AN
/7 \
Alkol Tiirii Cinsiyet

Sekil 4. Temalar Gosterimi

4.2. Uriin Yerlestirme Stratejileri

Aragtirma kapsaminda ele alinan temalardan biri olan “Uriin Yerlestirme Stratejileri”

temasina ait 2 kod olusturulmustur. Bunlar; gorsel ve sozeldir.
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Uriin Yerlestirme Stratejisi

c G

Gorsel

Sozsel

Sekil 5. Uriin Yerlestirme Stratejileri Temasia Ait Hiyerarsik Kod-Alt Kod Gosterimi

Uriin Yerlestirme Stratejileri temasinda yer alan gorsel kodunda dizide alkoliin gorsel
olarak sunulmasi incelenmistir. Gorsel {irlin yerlestirme stratejisinde alkol; net ya da silik

bir bicimde sahnede gorsel olarak yer almaktadir.

Sekil 6. Uriin yerlestirme Stratejileri Ornegi (Ersan Kuneri)

Sekil 6’da gorsel liriin yerlestirme stratejilerin bir 6rnegi goriilmektedir. Sahne mekéansal
olarak Muammer’in islettigi barda Altin ve Muammmer karakterlerinin diyaloglarina yer
verilmistir. Bar tezgahina yaslanmis karakterlerin arkasinda duran raflarda dizili alkol

siselerinin goriintiisii silik sekilde yer verilmektedir.

Uriin Yerlestirme Stratejileri temasinda yer alan sdzsel kodunda dizide alkoliin sozel
olarak sunulmasi incelenmistir. S6zel {irlin yerlestirme stratejisinde alkol siparis ya da

teklif biciminde karakterler tarafindan sozel olarak ifade edilmektedir.
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Sekil 7 Uriin Yerlestirme Stratejisi Ornegi (Ersan Kuneri)

Resim 8’de sozsel iiriin yerlestirme stratejilerinin bir 6rnegi goriilmektedir. Seyyal ve
Alev karakterinin tanigma sahnesinde Seyyal karakterinin barmene seslendigi ve alkol

siparis ettigi goriilmektedir.

Tablo 1 Uriin Yerlestirme Stratejilerine Ait Zaman Tablosu

Kod Sistemi Bolum1

©g Uriin Yerlegtirme Stratejisi

g Gorsel 0:04:56.8
(©q Sozsel 0:00:21.3
KODLU OLMAYAN 0:08:33.7
KODLU OLAN 0:05:06.3
TOPLAM UZUNLUK 0:13:40.0

Dizide {iirlin yerlestirme stratejilerinin kullanilma siireleri Tablo 1’de gosterildigi gibidir.

Buna gore; gorsel stratejiler toplamda 0:21:08.2; sozel stratejiler 0:2:32.6 siire boyunca

dizide gosterilmektedir.

4.3. Mekan Temasi

Arastirma kapsaminda ele alinan temalardan biri olan “Mekan” temasina ait 4 kod

Bolum2

0:02:34.8
0:01:25.2

0:01:25.3
0:02:40.7
0:04:06.1

Bolum3

0:01:46.8
0:00:01.6

0:00:50.6
0:01:48.4
0:02:39.1

Bolum4

0:01:27.6

0:01:40.1

0:01:27.6
0:03:07.7

Bolumb

0:04:36.8
0:00:23.6

0:02:52.4
0:04:36.9
0:07:29.4

olusturulmustur. Bunlar; bar, dis mekan, ev ve ofistir.
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Bolum?7

0:03:56.4
0:00:10.3

0:04:38.9
0:03:57.9
0:08:36.8

Bolum8

0:01:48.8
0:00:10.4

0:01:52.1
0:01:59.2
0:03:51.4

TOPLAM

0:21:08.2
0:02:32.6

0:21:63.4
0:21:37.4
0:43:30.9
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Sekil 8. Mekan Temasina Ait Hiyerarsik Kod-Alt Kod Gosterimi

Mekan temasinda yer alan bar kodunda, barda gegen alkol gésterimlerine yer verilmistir.
Alkoliin satis ve tiiketim alani olan barda alkoliin s6zsel ve gorsel gosterimleri

yapilmaktadir.

Sekil 9 Alkoliin Gosterildigi Mekan Ornegi (Ersan Kuneri)

Sekil 9’de Ornegi gosterildigi sekliyle dizide alkoliin yaygin olarak gosterildigi

mekanlardan biri Muammer’in isletmesini yaptig1 bardir.
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Mekan temasinda yer alan ev kodunda, evde gegen alkol gosterimlerine yer verilmistir.
Evin 6zel alan olmasi baglaminda karakterlerin sahsi yasamlarindaki ve alkoliin dis

mekandan bagimsiz tiiketimi gosterilmektedir.

Sekil 10 Alkoliin Gosterildigi Mekan Ornegi (Ersan Kuneri)

Sekil 10°da 6rnegini gosterildigi bicimiyle alkol karakterlerin 6zel yasam alanlarinda da
cesitli bicimlerde gosterilmektedir. Sahnede dizideki kurgusal yapimda aile yemeginde

tiiketilen alkol masada yer almaktadir.

Mekan temasinda yer alan ofis kodunda, ofiste gegen alkol gosterimlerine yer verilmistir.
Ofisin toplantilar igin kullanilmakta ve igerisinde alkol dolabi bulunmaktadir. Ofiste

gerceklesen toplantilar esnasinda alkol gosterimi yapilmaktadir.

Sekil 11. Ofiste Alkol Gosterimi Ornegi (Ersan Kuneri)

Sekil 11°de ofiste alkol gosterimine ornek verilmistir. Sahnede Muammer, Ersan ve
Ayhun karakterleri ofiste bir tartisma i¢erisindedirler. Calisma masasina yaslanmis Ersan
karakterinin elinde viski bardag: goriilmektedir.

65



Mekan temasinda yer alan dis mekan kodunda, dis mekanda gegen alkol gosterimlerine
yer verilmistir. Dizide yer alan kurgusal yapimda dizinin ana mekanlar1 disinda da alkol

ile 6zdeslesen mekanlarda alkol gosterimi yapilmaktadir.

Sekil 12 Dis Mekanda Alkol Gésterimi Ornegi (Ersan Kuneri)

Sekil 12°de dis mekéanda alkol gosterimine drnek verilmistir. Dizideki kurgusal yapimda
gecen sahnede Altin’in raki bardagina su ekledigi sahne goriilmektedir. Sahne Ersan ve
Atil’in Diinya’y1, gelecek meteor tehlikesinden korumak icin yapilacak eylem planii

kurgulamak tizere toplanti1 aldiklari gosterilir, bulusma mekaninin meyhane oldugu

goriilmektedir.
Tablo 2 Mekan Temasina Ait Zaman Tablosu

Kod Sistemi Bolum? Bolum? Bolum3 Bolumd Bolum5 Bolum? Bolum8 TOPLAM
@4 Mekan
&3 Bar 0:09:39.7 0:03:04.6 0:00:00.5 0:01:07.2 0:02:58.6 0:16:50.8
g Dis Mekan 0:01:17.8 0:03:09.8 0:04:27.6
©g Ev 0:02:24.7 0:03:02.0 0:05:26.7
& Ofis 0:01:00.1 0:00:56.1 0:01:56.3
KODLU OLMAYAN 0:01:42.2 0:07:01.5 0:00:14.4 0:02:11.1 0:06:22.2 0:02:25.0 0:00:52.8 0:14:49.3
KODLU OLAN 0:11:577 0:03:04.6 0:02:24.7 0:00:56.5 0:01:07.2 0:06:11.8 0:02:58.6 0:28:41.5
TOPLAM UZUNLUK 0113:40.0 0:04:06.1 0:02:39.1 0:03:077 0:07:29.4 0:08:36.8 0:03:51.4 0:43:30.9

Dizide mekan temasina iliskin siire bilgisi Tablo 2°de gosterildigi gibidir. Buna gore;
barda 0:16:50.8, dis mekanda 0:04:27.7, evde 0:05:26.7 ve ofiste 0:01:56.3 siire kadar

alkol gosterimi yapilmigtir.
4.4. Alkoliin Gosterildigi Yerler Temasi

Arastirma kapsaminda ele alinan temalardan biri olan “Alkoliin Gosterildigi Yerler”

temasma ait 9 kod olusturulmustur. Bunlar; sofra, raf, elde tutulmasi, alkol igmek,
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sarhosluk, alkol sisesi, alkol yapimi, alkoliin yasak olmasiyla ilgili saka ve alkol
oyunudur.
@]

_ Alkoliin Gosterildigi Yerler _
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Sekil 13 Alkoliin Gosterildigi Yerler Temasina Ait Hiyerarsik Kod-Alt Kod Gosterimi

Alkoliin Gosterildigi Yerler temasina ait sofra kodunda alkoliin yemek sofrasindaki

gosterimlerine yer verilmistir. Dizide alkol yemek sahnelerinde yemek eslik¢isi olarak

gosterilmektedir.

Sekil 14 Sofrada alkol gosterimi 6rnegi (Ersan Kuneri)

Sekil 14°de sofrada alkol gosterimine ornektir. Sahnede Ersan Kuneri ve ailesi aksam

yemegi yedikleri goriilmektedir, aksam yemegi sofrasinda yemeklerin yani sira rakinin

masada yer aldig1 fark edilmektedir.

Alkoliin Gosterildigi Yerler temasina ait raf kodunda alkoliin rafta bulundugu
gosterimlerine yer verilmistir. Dizinin ana mekanlarindan olan bar basta olmak iizere

alkol siselerinin dolap igerinde ve raflarda gosterilmektedir.
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Sekil 15. Alkoliin Rafta Gosterilmesine Ornek (Ersan Kuneri)

Sekil 15°de alkoliin rafta gosterilmesine drnek verilmistir. Barda gecen sahnede Alev’in

arkasinda yer alan raflarda alkol sisleri net bir bigimde goriilmektedir.

Alkoliin Gosterildigi Yerler temasina ait elde tutulmasi kodunda alkoliin karakterlerin
elinde alkol bardagi ile gdsterilmesine yer verilmistir. Karakterlerin alkol tiiketmedikleri

bazi sahnelerde de ellerinde alkol bardag: bulundurarak alkol gosteri yapmislardir.

Sekil 16 Alkoliin Elde Tutulma Ornegi (Ersan Kuneri)

Sekil 16°de alkoliin elde tutulmasi 6rnegi verilmistir. Ersan karakteri toplant1 sirasinda

alkolii igmemekte fakat viski bardagimi elinde tuttugu goriilmektedir.
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Alkoliin Gosterildigi Yerler temasina ait alkol igmek kodunda karakterlerin alkol

tiikettikleri sahnelere yer verilmistir.

Sekil 17 Alkoliin Tiiketilmesine Ornek (Ersan Kuneri)

Sekil 17°de alkoliin tiiketilmesine ornek verilmistir. Sahnede Ersan Kuneri ve film

ekibinin kutlama yaptig1 goriilmektedir. Kutlama esnasinda alkol tiiketimine yer

verilmistir.

Alkoliin Gosterildigi Yerler temasina ait sarhosluk kodunda alkoliin yemek sofrasindaki

gosterimlerine yer verilmistir.
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Sekil 18 Sarhosluga Ornek (Ersan Kuneri)

Sekil18’de sarhosluga 6rnek verilmistir. Sahnede Ersan Kuneri karakterinin Alev’in
nisanlist Amin Feryadi karakterine 6fkesini yonelttigi goriilmektedir. Ersan, Amin ile

kavga ederken alkol etkisinde yar1 biling kayb1 yagsamakta ve giicliikle konugmaktadir.

Alkoliin Gosterildigi Yerler temasina ait alkol sisesi kodunda sise bigiminde

gosterimlerine yer verilmistir.

Sekil 19 Alkol Sisesi Gosterimine Ornek (Ersan Kuneri)

Sekil 19°da alkol sisesi gosterimine 6rnek verilmistir. Sahnede karakterlerin sohbet ettigi
ve masada dizili olan birden fazla alkol sisesi ve markalar1 belirgin sekilde sahnede yer

almaktadir.
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Alkoliin Gosterildigi Yerler temasina ait alkol yapimi kodunda alkol yapimryla ilgili

olarak gosterimlerine gosterimlerine yer verilmistir.

Sekil 20 Alkol Yapimi Ornegi (Ersan Kuneri)
Sekil 20°de alkol yapimina Ornek verilmistir. Sahnede isletme sahibi Muammer

karakterinin alkol tirettigi goriilmektedir.

Alkoliin Gosterildigi Yerler temasina ait alkoliin yasak olmasiyla ilgili saka kodunda
alkoliin dini ve yasal olarak yasak olmasina gonderme yapilarak giildiirii 6gesine

donustiiriilmesine yer verilmistir.
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Sekil 21 Alkoliin Yasak olmas1 Sakas1 Ornegi (Ersan Kuneri)

Sekil 21°’de alkoliin yasak olmasiyla ilgili sakaya ornek verilmistir. Sahnede Ersan
Kuneri’nin Alev’in Iranli nisanlist Amin Feryadi ile tanismasina yer verilmistir. iran’mn
seriatle yonetilmesi baglaminda Ersan Kuneri’nin elindeki tekila bardagini gostererek

alkoliin haram olduguna isaret ederek giildiirii yaptig1 goriillmektedir.

Alkoliin Gosterildigi Yerler temasina ait alkol oyunu kodunda alkoliin oyun seklinde

tiiketilmesine yer verilmistir.

Sekil 22 Alkol Oynu Ornegi (Ersan Kuneri)

Sekil 22°de alkol oyununa &rnek verilmistir. Sahnede Ersan Kuneri ve Ibrahim Tumtum

karakterlerinin sarhos olmayanin kazandig bir tekil oyunu oynadigi goriilmektedir.
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Tablo 3 Alkoliin Gosterildigi Yerler Temasina Ait Zaman Tablosu

Kod Sistemi Bolum1 Bolum2 Bolum3 Bolumd Bolum5 Bolum? Bolum8 TOPLAM
(@4 Alkoliin Gbsterildigi Yerler
@4 Sofra 0:02:17.5 0:00:05.8 0:00:23.5 0:03:20.4 0:01:48.8 0:07:56.3
@4 Raf 0:0412.3 0:01:30.3 0:01:42.8 0:02:48.2 0:10:13.7
@4 Elde Tutulmas! 0:00:59.2 0:01:14.0 0:00:47.1 0:01:13.9 0:04:14.4
@g Alkol igmek 0:00:17.6 0:00:19.7 0:00:15.4 0:00:05.2 0:00:33.8 0:01:06.9 0:02:38.9
(@4 Sarhogluk 0:00:07.0 0:00:14.3 0:03:00.9 0:00:49.2 0:04:11.6
@y Alkol Sigesi 0:01:18.5 0:00117.8 0:01:36.4
@4 Alkol Yapimi 0:00:04.6 0:00:53.9 0:00:58.6
(@4 Alkoliin Yasak Olmasiyla ilgili Saka 0:00:02.3 0:00:04.9 0:00:03.6 0:00:10.9
(@4 Alkol Oyunu 0:00:49.9 0:00:49.9
KODLU OLMAYAN 0:07:06.3 0:01:35.9 0:00:34.4 0:01:517 0:02:116.7 0:04:06.1 0:02:02.6 0:19:34.0
KODLU OLAN 0:06:33.6 0:02:30.2 0:02:04.6 0:01:15.9 0:05:12.6 0:04:30.7 0:01:48.8 0:23:56.8
TOPLAM UZUNLUK 0:13:40.0 0:04:06.1 0:02:39.1 0:03:07.7 0:07:29.4 0:08:36.8 0:03:51.4 0:43:30.9

Dizide alkoliin gosterildigi yerlere iligkin siire bilgisi Tablo 3’de gdsterildigi gibidir. Buna
gore; sofrada 0:07:56.3, rafta 0:10.13.7, elde tutulmasi 0:04:14.4, alkol igmek 0:02:38.9,
sarhosluk 0:04:11.6, alkol sisesi 0:01:36.4, alkol yapimi 0:00:58.6, alkoliin yasak
olmasiyla ilgli sana 0:00:10.9, alkol oyunu ise 0:00:49.9 siireleri kadar gosterilmistir.

4.5. Duygu Durum Temasi

Arastirma kapsaminda ele alinan temalardan biri olan “Duygu Durum” temasina ait 7 kod

olusturulmustur. Bunlar; toplanti, 6fke, eglence, umutsuzluk, umut/nese, tedirginlik ve

romantizmdir.
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Toplant1 Ofke Eglence
Sekil 23. Duygu Durum Temasina Ait Hiyerarsik Kod-Alt Kod Gosterimi
Duygu Durum temasinda yer alan 6tke kodunda; 6fke duygusunun hakim oldugu

sahnelerde yer alan alkol gdsterimlerine yer verilmisidir.
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Duygu Durum temasinda yer alan eglence kodunda; eglence igeren sahnelerde yer alan

alkol gdsterimlerine yer verilmisidir.

Sekil 24 Eglence Durumundaki Alkol Gosterimi Ornegi (Ersan Kuneri)

Sekil 24’de eglence durumundaki alkol gdsterimine ornek verilmistir. Sahnede Ersan
Kuneri ve Ibrhim Tumtum’un partnerleriyle barda eglenceli bir aksam gecirdikleri
goriilmektedir. Bardan iceri girmelerine eslik eden kahkahalarin ardindan arkadas

grubunun tekila icerek eglendikleri goriilmektedir.

Duygu Durum temasinda yer alan umutsuzluk kodunda; umutsuzluk ve mutsuzluk

duygularinin hakim oldugu sahnelerinde yer alan alkol gosterimlerine yer verilmisidir.
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Sekil 25 Umutsuzluk Durumundaki Alkol Gosterimine Ornek (Ersan Kuneri)

Sekil 25’de umutsuzluk durumundaki alkol gdsterimine Ornek verilmistir. Sahnede
Muammer’in artik film yapmayacagini sdyleyerek ekipteki oyuncularin islerine son
vermektedir. Maddi giigliikler nedeniyle film ¢ekimine son verilmesiyle umutsuz duygu

durumu verilmistir. Konusma sirasinda masada sarap sisesi ve kadehi goriilmektedir.

Duygu Durum temasinda yer alan umut/nese kodunda; umut ve nese duygularinin hakim

oldugu sahnelerde yer alan alkol gosterimlerine yer verilmistir.

Sekil 26 Umut/Nese Durumundaki Alkol Gésterimi Ornegi

Sekil 26’da umut/nese durumundaki alkol goOsterimine Ornek verilmistir. Sahnede
Muammer karakterinin film ¢ekimlerinin durdurulmasi haberinin paylasmasinin ardindan

sahneye giren Ersan Kuneri film ¢ekimlerine devam edilecegini sdylediginde masada
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umut ve nese duygusu hakim oldugu, film g¢ekimlerinin kutlanmasinin yine alkol

kadehlerinin tokusturulmasiyla yapildig1 goriilmektedir.

Duygu Durum temasinda yer alan tedirginlik kodunda; korku duygusunun hakim oldugu

sahnelerde yer alan alkol gosterimlerine yer verilmisidir.

Sekil 27. Tedirginlik Durumundaki Alkol Gésterimi Ornegi

Sekil 27°de tedirginlik durumundaki alkol gosterimine Ornek verilmistir. Sahnede
Ibrahim Tumtum, Altin’e kumar borcunun oldugunu ve bu sebeple basmnin belaya
girdigini sdylemektedir. Korku ve panik iginde olan ibrahim Tumtun’u dinlerken Altin’in

viski igtigi goriilmektedir.

Duygu Durum temasinda yer alan romantizm kodunda; duygusal yaklagimina igeren

sahnelerde yer alan alkol gosterimlerine yer verilmisidir.

Sekil 28 Romanik Durumdaki Alkol Gosterimi Ornegi

Sekil 28’de romantizm durumundaki alkol gosterimine 6rnek verilmistir. Sahnede Ersan

Kuneri ve Feride sohbet etmekte ve duygusal yakinlasma i¢indedirler. Ersan’in Ferifeyi
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Opmesi tizerine Ersan ve Feride’nin heyecanlarmi gizlemek i¢in konyak igtikleri

goriilmektedir.
Tablo 4 Duygu Durum Temasina Ait Zaman Tablosu

Kod Sistemi Bolum1 Bolum2 Bolum3 Bolum4 Bolum5 Bolum? Bolum8 TOPLAM
g Duygu Durum
&g Toplantt 0:03:32.1 0:00:06.6 0:01:10.0 0:00:14.3 0:03:09.8 0:00:38.5 0:08:51.4
(g Ofke 0:00:14.0 0:02:50.4 0:03:02.0 0:08:06.5
(&g Eglence 0:02:49.3 0:00:53.5 0:01:13.3 0:00:29.6 0:05:25.9
G Umutsuzlik 0:01:19.2 0:00:18.1 0:01:34.5 0:03:12.0
@¢ Umut/Nese 0:00:27.0 0:00:11.7 0:00:47.0 0:00:12.4 0:01:38.2
@q Tedirginlik 0:01:23.4 0:00:06.6 0:01:37.2 0:03:07.3
(¢ Romantizm 0:00:38.4 0:00:38.4
KODLU OLMAYAN 0:05:55.0 0:03:05.9 0:00:14.4 0:01:43.6 0:02:43.6 0:02:25.0 0:01:34.7 0:17:42.6
KODLU OLAN 0:07:44.9 0:01:00.2 0:02:24.7 0:01:24.0 0:04:45.7 0:06:11.8 0:02:16.7 0:25:48.2
TOPLAM UZUNLUK 0:13:40.0 0:04:06.1 0:02:39.1 0:03:07.7 0:07:29.4 0:08:36.8 0:03:51.4 0:43:30.9

Dizide duygu durumu temasina iliskin siire bilgisi Tablo 4’de gosterildigi gibidir. Buna
gore; toplanti sahnelerinde 0:08:51.4, 6fke duygusunu igeren sahnelerde 0:06:06.5,
eglence iceren sahnelerde 0:05:25.9, umutsuzluk duygusunun yer aldigi sahnelerde
0:03:12.0, umut/nese duygusunun yer aldigi sahnelerde 0:01:38.2, tedirginlik iceren
sahnelerde 0:03:07.3, romantizm igeren sahnelerde 0:00:38.4 siireleri alkol tiiketimine

yer verilmistir.
4.6. Alkol Tiirii Temasi

Arastirma kapsaminda ele alinan temalardan biri olan “Alkol Tiirli” temasina ait 7 kod

olusturulmustur. Bunlar; viski, kokteyl, tekila, raki, konyak, bira ve saraptir.
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Sekil.29. Alkol Tiiri Temasina Ait Hiyerarsik Kod-Alt Kod Gdsterimi
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Alkol Tiirli temasinda yer alan viski kodunda dizide yer alan viski i¢eren sahnelere yer
verilmistir. Viski, dizide toplant1 gibi énemli konularin konusuldu sahnelerde icildigi

gorilmektedir.

Sekil 29. Viski Gosterimi Ornegi (Ersan Kuneri)

Sekil 29’da viski gosterimine Ornek verilmistir. Sahnede Ersan Kuneri yeni filminin
tanitimin1 yapmaktadir. Tanitimin izleyicilerinden Muammer’in elindeki viski bardagi

goriilmektedir.

Alkol Tiirii temasinda yer alan kokteyl kodunda dizide yer alan kokteyl iceren sahnelere
yer verilmistir. Kokteyl, dizide feminen ozellikleriyle 6n plana ¢ikan karakterlerle

gosterilmektedir.

78



Sekil 30 Kokteyl Gosterimi Ornegi (Ersan Kuneri)
Sekil 30°da kokteyl gosterimine ornek verilmistir. Sahnede film ekibinin roportaj1 yer

almaktadir. Seyyal karakterinin réportaj sirasinda kokteyl ictigi goriilmektedir.

Alkol Tiirii temasinda yer alan tekila kodunda dizide yer alan tekila i¢eren sahnelere yer

verilmistir. Tekila, dizide eglence anlarinda ve sarhoslukla birlikte gosterilmektedir.

Sekil 31. Tekila Gosterimi Ornegi (Ersan Kuneri)

Sekil 31°de tekila gosterimine drnek verilmistir. Sahnede Ibrahim Tumtum ve Ersan

Kuneri’nin sarhos olanin kaybettigi bir ¢esit tekila oyunu oynadiklart goriilmektedir.

Alkol Tiirli temasinda yer alan raki kodunda dizide yer alan raki iceren sahnelere yer
verilmigtir. Raki, dizide karakterlerin tehlikede olmalar1 ya da tartisma durumunda

olduklar1 sahnelerde gosterilmektedir.
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Sekil 32 Raki1 Gosterimi Ornegi (Ersan Kuneri)

Sekil 32°de raki gosterimine 6rnek verilmistir. Sahnede Ersan Kuneri’nin diinyay1 meteor
carpmasindan kurtarmanin planini yapmaktadir. Plan ve stratejilerin konusuldugu masada

raki sisesi ve bardagi goriilmektedir.

Alkol Tiirii temasinda yer alan konyak kodunda dizide yer alan konyak iceren sahnelere

yer verilmistir. Konyak, dizide kapali ve 6zel mekanlarda gosterilmistir.

Sekil 33. Konyak Gosterimi Ornegi (Ersan Kuneri)

Sekil 33’de konyak gosterimine ornek verilmistir. Sahnede Ersan Kuneri ve Feride
karakterlerinin sohbetleri esnasinda konyak ictigi, konyagin sise ve bardakta gosterildigi

gorilmektedir.
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Alkol Tiirli temasinda yer alan bira kodunda dizide yer alan bira igeren sahnelere yer
verilmigtir. Bira, dizide erkek karakterlerin tiikettigi ve daha basit dizayni olan

mekanlarda tiiketildigi goriilmektedir.

Sekil 34 Bira Gosterimi Ornegi (Ersan Kuneri)

Sekil 34’de bira gosterimine Ornek verilmistir. Sahnede Ersan Kuneri ve Atil’in

operasyon sonrasi degerlendirme yaptiklar toplant1 da bira ictikleri gosterilmektedir.

Alkol Tiirii temasinda yer alan sarap kodunda dizide yer alan sarap igeren sahnelere yer
verilmistir. Sarap, dizide sohbet esnasinda ve farkli bir alkol gosteriminden bagimsiz

olarak gosterilmistir.

Sekil 35. Sarap Gosterimi Ornegi

Sekil 35’de sarap gosterimine Ornek verilmistir. Sahnede film ekibinin bir gazete i¢in

roportaj yaptiklar: sirada Feride karakterinin sarap karakteriyle gortilmektedir.
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Tablo 5 Alkol Temasina Ait Zaman Tablosu

Kod Sistemi Bolum1 Bolum2 Bolum3 Bolumé Bolum5 Bolum? Bolum8 TOPLAM
& Alkol Tarii
@ Viski 0:00:05.8 0:00:09.4 0:00:28.9 0:00:44.2
@1 Kokteyl 0:00:39.1 0:00:06.3 0:00:45.5
@ Tekila 0:02:09.8 0:02:09.8
@ Raki 0:00:05.9 0:01:47.2 0:01:53.1
G Konyak 0:00:06.6 0:00:06.6
@ Bira 0:01:32.6 0:01:32.6
@ Sarap 0:00:14.3 0:00:14.3
KODLU OLMAYAN 0:13:34.1 0:03:56.7 0:02:32.5 0:02:01.6 0:05:12.0 0:05:26.5 0:03:51.4 0:36:35.2
KODLU OLAN 0:00:05.8 0:00:09.4  0:00:06.6 0:01:06.0 0:02:17.4 0:03:10.3 0:00:00.0 0:06:55.7
TOPLAM UZUNLUK 0:13:40.0 0:04:06.1 0:02:39.1 0:03:07.7 0:07:29.4 0:08:36.8 0:03:51.4 0:43:30.9

Dizide alkole iligkin siire bilgisi Tablo 6’da gosterildigi gibidir. Buna gore; Tablo 6’daki

stireleri kadar gosterilmistir.
4.7. Cinsiyet Temasi

Arastirma kapsaminda ele alinan temalardan biri olan “Alkoliin Gosterildigi Yerler”
temasina ait 9 kod olusturulmustur. Bunlar; sofra, raf, elde tutulmasi, alkol i¢mek,

sarhosluk, alkol sisesi, alkol yapimi, alkoliin yasak olmasiyla ilgili saka ve alkol

_

, Cinsiyet .

oyunudur.

CHl CHl

Erkek Kadin

Sekil 36. Cinsiyet Temasina Ait Hiyerarsik Kod-Alt Kod Gosterimi

Cinsiyet temasinda yer alan kadin kodunda kadin karakterlerin alkol {iriin

yerlestirmesinde yer aldig1 sahneler verilmistir.
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Sekil 37. Kadimlarin Alkol Gésteriminde Yer Aldig1 Sahnelere Ornek (Ersan Kuneri)

Sekil 37°de kadinlarin alkol gosteriminde yer aldig1 sahnelere 6rnek verilmistir. Sahnede
Ersan Kuneri ile kadin oyuncularin toplanti yapmaktadirlar Seyyal karakteri elinde

bulunan kokteyl bardagi goriilmektedir.

Cinsiyet temasinda yer alan erkek kodunda erkek karakterlerin alkol {iriin

yerlestirmesinde yer aldig1 sahneler verilmistir.

Sekil 38. Erkek Karakterlerin Alkol Gosteriminde Yer Aldig1 Sahneler (Ersan Kuneri)

Sekil 38’de erkek karakterlerin alkol gosteriminde yer aldig1 sahnelere 6rnek verilmistir.
Sahnede Ersan Kuneri ile Amin karakterinin tartismasina yer verilmistir. Barda gegen
sahnede Ersan Kuneri ve Ibrahim Tumtum karakteri sarhos, Amin ve Muammer karakteri
alkol igerken goriintiilenirken kadin karakterlerin alkol gosteriminde yer almadiklar

goriilmektedir.

83



Tablo 6 Cinsiyet Temasina Ait Zaman Tablosu

Kod Sistemi Bolum? Bolum2 Bolum3 Bolum4 Bolum§ Bolum? Bolumg TOPLAM
@4 Cinsiyet
@9 Erkek 0:00:21.6 0:00:57.9 0:00:01.6 0:00:26.8 0:01:28.4 0:01:46.7 0:05:03.2
@y Kadin 0:00:21.9 0:00:39.1 0:01:01.1
KODLU OLMAYAN 0:13:18.3 0:03:08.2 0:02:15.4 0:02:01.6 0:06:01.0 0:06:50.1  0:03:514 0:37:26.4
KODLU OLAN 0:00:21.6 0:00:57.9 0:00:23.6 0:01:06.0 0:01:28.4 0:01:467  0:00:00.0 0:06:04.4
TOPLAM UZUNLUK 0:13:40.0 0:04:06.1 0:02:39.1 0:03:07.7 0:07:29.4 0:08:36.8  0:03:51.4 0:43:30.9

Dizide cinsiyet temasina iliskin siire bilgisi Tablo X’de gosterildigi gibidir. Buna gore;
kadin karakter 0:01:01.1 ve erkek karakterler 0:05:03.2 siireleri kadar tek baslarin alkol

tiriin yerlestirmelerinde gosterilmistir.
4.8. Anket Cahsmasi

Bu calisma, tarama modelinin kullanildigi betimsel bir arastirmadir. Tarama modeli,
geemis ve/ya hala var olan bir durumu oldugu gibi acgiklamayi veya betimlemeyi
amaglayan bir arastirma yaklasimidir. Bu model kapsaminda arastirma i¢in konu olmus
kisi, durum ya da nesne oldugu gibi agiklanmaktadir ve onlar1 degistirme ve/ya etkileme
cabasi bulunmamaktadir. Tarama modelinde 6nemli olan bir durum, kisi ya da nesneyi
uygun sekilde “gozleyip” tanimlayabilmektir (Karasar, 2009). Tarama modeli, arastirma
amaclarini ifade eden “ne 1di?”, “nedir?”, “ne ile ilgilidir?” ve “nelerden olugsmaktadir?”
seklinde siralanabilecek soru climlelerini kapsamaktadir (Karasar, 2009). Bu ¢alismada,
katilimeilarin demografik bilgileri, frekans analizi kullanilarak incelenmistir. Olgeklerin
gecerlilik diizeylerini belirlemek amaciyla faktor analizi gergeklestirilmis ve giivenirlik
diizeylerini saptamak i¢in Cronbach Alfa katsayilar1 hesaplanmistir, SPSS 20.0 yazilimi

kullanilarak yapilmistir.

4.9. Orneklem

Bu ¢alismada yaslar1 20 yas ve alt1 ile 35 ve iistii seklinde gruplandirilan toplam 450
katilimcidan veri toplanmustir. Katilimeilarin yasadiklar tiniversiteler, cinsiyetler ve yas

gruplarina iligkin frekans ve yiizdelik degerleri asagida yer almaktadir.
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Tablo 7 Universite Degiskeni i¢in Frekans ve Yiizde Degerleri

Universite f %
Maltepe Uni. 226 50
Istinye Uni. 224 50

Tablo 8°de goriildiigii gibi, 6rneklem grubundaki katilimeilarin 226’s1 (%50) Maltepe,
2241 (%50) Istinye Universitesinde egitim almaktadir.

Tablo 8 Cinsiyet Degiskeni i¢in Frekans ve Yiizde Degerleri

Cinsiyet f %
Kadin 178 39.6
Erkek 272 60.4

Tablo 2’de goriildiigii gibi, 6rneklem grubundaki katilimeilarin 178’1 (%39.6) kadin,
272’s1 (%60.4) erkektir.

Tablo 9 Yas Degiskeni i¢in Frekans ve Yiizde Degerleri

Yas f %
20 yas ve alt1 6 1.3
22-24 247 54.9
25-30 177 39,3
35yas ve ustl 20 4.4

Tabloda 3’te goriildiigli gibi, 6rneklem grubunun yas dagilimi, 6’s1 (%1.3) 20 ve alt,
24751 (%54,9) 22-24, 177’s1 (%39,3) 25-30, 20’si (%4,4) 30 ve istii seklindedir.
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4.10.Verilerin Analizi

Verilerin analizi asamasinda ilk olarak 450 katilimcidan toplanan veriler gozden
gecirilmistir. Yapilan ilk incelemelerin ve analizlerin ardindan tiim katilimcilarin anket
sorularinin %80’inden fazlasini doldurdugu goriilmiistiir ve 100 katilimcidan elde edilen
veriler ile betimsel istatistiklerin hesaplanmas1 asamasina gecilmistir. Bu kapsamda ilk
olarak katilimcilarin demografik o6zelliklerine iliskin degiskenler temelinde frekans
analizleri yapilmistir. Ardindan, egitim alinan tniversite, yas ve cinsiyet seklinde
siralanan demografik degiskenler ile netflix iiyeliginin olup olmamas, alkol tiiketip
tilketmedigi, ne siklikla alkol tliketen kisilerin birbirleri ile olast iligkileri incelemek
amactyla iki ya da daha ¢ok kategoriden olusan verileri karsilastirirken kullanilan analiz
tekniklerinden biri olan Ki-kare teknigi kullanilarak analizler tamamlanmistir. Bu
islemlerin ardindan ankette yer alan diger sorular temelinde hazirlanmis olan degiskenler
ile cinsiyet ve egitim alinan {iniverite degiskenleri arasindaki olasi iligkileri ki-kare
teknigi araciligi ile incelenmistir. Ki-kare analiz sonuglar1 degerlendirilirken ilk olarak
hiicrelerin ne kadarimin 5°ten asagi degerler aldig1 incelenmistir. Bu oranin %20°den
kiigiik oldugu durumlarda Pearson ki kare degeri dikkate alinmigtir ancak bu degerin
%20’den fazla oldugu durumlarda ise “exact yontemi” ile islem tekrarlanmstir.
Tekrarlanan analizler sonucunda elde edilen “minimum expected count” gozetilerek

tamamlanan analizlerin anlamliligina iliskin sonug¢lar sunulmustur.

4.10.1. Arastirma degiskenlerine iliskin tanimlayici istatistikler

Bu kisimda, sorulara verilen cevaplar ile liniversite 6grencileri arasindaki iliskiler, yas ile
tiniversite ogrencileri arasindaki iligski, Netflix tiyeligi ile tiniversite arasindaki iliski,
"Ersan Kuneri" dizisini daha 6nce izleme veya dizi ile ilgili bilgi sahibi olma durumu ile
okul arasindaki iliski, genel olarak kendini dikkatli olarak tanimlama ile tiniversite

arasindaki iligki degiskenlerine yonelik istatistikler rapor edilmistir.
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Tablo 10 Sorulara Verilen Cevaplar ile Universite Ogrencileri Arasindaki Iliskiler

Cinsiyetiniz Maltepe Uni. Istinye Uni. Toplam
Kadin 108 (47,8%) 70 (31,3%) 178
Erkek 118 (52,2%) 154 (68,8%) 272
Toplam 226 (100,0%) 224 (100,0%) 450

Not: Ki Kare =12,868; p < 0,001

Cinsiyet ile {iniversite dgrencileri arasindaki iliski incelendiginde; Maltepe Universitesi
ogrencilerinin %47,8’i kadin, %52,2’si erkektir. Istinye Universitesi &grencilerinin
%31,3’1 kadin, %68,8’1 ise erkektir. Cinsiyet ile katilimcilar arasinda anlamli diizeyde

iligki bulunmaktadir (p<0,05).

Tablo 11 Yas ile Universite Ogrencileri Arasindaki iliski

Yasiniz Maltepe Uni. Istinye Uni. Toplam
20 yas alt1 6 (2,7%) 0 (0,0%) 6

2224 yas 134 (59,3%) 113 (50,4%) 247
2530 yas 66 (29,2%) 111 (49,6%) 177

30 yas tizeri 20 (8,8%) 0 (0,0%) 20
Toplam 226 (100,0%) 224 (100,0%) 450

Not: Ki Kare = 39,218; p < 0,001

Yas ile iiniversite dgrencileri arasindaki iliski incelendiginde Maltepe Universitesi
ogrencilerinde 20 yas alt1 oran1 %2,7, 22-24 yas oram1 %59,3, 25-30 yas oran1 %29,2, 30
yas ve iizeri kisilerin oran1 %8,8 dir. Istinye Universitesi dgrencilerinde 20 yas alt1 oran1
%0, 22-24 yas oran1 %50,4, 25-30 yas oran1 %49,6, 30 yas ve iizeri kisilerin oran1 %0°dur.
Yas ile iiniversite katilimcilar1 arasinda anlamli diizeyde iliski bulunmamaktadir

(p<0,05).
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Tablo 12 Netflix Uyeligi ile Universite Arasindaki iliski

Netflix Uyeligi Maltepe Uni. Istinye Uni. Toplam
Evet 216 (96,0%) 221 (98,7%) 437
Hayir 9 (4,0%) 3 (1,3%) 12
Toplam 225 (100,0%) 224 (100,0%) 449

Not: Ki Kare = 3,055; p = 0,071

Netflix tyeligi ile tniversite Ogrencileri arasindaki iliski incelendiginde; Maltepe
Universitesi 6grencilerinde iiyeligi olanlarin oran1 %96, Istinye Universitesinde iiyeligi
olanlarin oran1 %98,7°dir. Netflix iiyeligi ile liniversitesi arasinda anlamli diizeyde iliski
bulunmamaktadir (p>0,05).

Tablo 13 "Ersan Kuneri" Dizisini Daha Once Izleme veya Dizi Ile ilgili Bilgi Sahibi
Olma Durumu ile Universite Ogrencileri Arasindaki iliski

Izleme Durumu Maltepe Uni. Istinye Uni. Toplam
Evet 214 (94,7%) 221 (98,7%) 435
Hayir 12 (5,3%) 3 (1,3%) 15
Toplam 226 (100,0%) 224 (100,0%) 450

Not: Ki Kare = 5,504; p = 0,017

"Ersan Kuneri" dizisini daha 6nce izleme veya dizi ile ilgili bilgi sahibi olma durumu ile
liniversite 6grencileri arasindaki iligki incelendiginde Maltepe Universitesi dgrencilerinin
%94,7’si, Istinye Universitesi 6grencilerinin %98,7’si diziyi izlemis ve bilgi sahibi
olmustur. "Ersan Kuneri" dizisini daha once izleme veya dizi ile ilgili bilgi sahibi olma
durumu arasinda anlamli diizeyde iliski bulunmaktadir (p<0,05).
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Tablo 14 Genel Olarak Kendini Dikkatli Olarak Tanimlama ile Universite Ogrencileri

Istinye Uni.

Arasindaki Tliski
Kendini Dikkatli Tanimlama Maltepe Uni.
Evet 218 (96,5%)
Hayir 8 (3,5%)
Toplam 226 (100,0%)

211 (94,2%)

224 (100,0%)

Not: Ki Kare = 1,296; p = 0,180

Genel olarak kendini dikkatli olarak tanimlama ile tiniversite dgrencileri arasindaki iliski

incelendiginde Maltepe Universitesi 6grencilerinin  %96,5’i, Istinye Universitesi

ogrencilerinin %94,2°si genelde kendini dikkatli olarak tanimlamaktadir. Genel olarak

kendini dikkatli olarak tanimlama ile {niversite arasinda iliski bulunmamaktadir

(p>0,05).

4.11.Arastirma Problemlerine Yonelik Bulgular

Bu boliimde arastirmanin problemlerine iliskin bulgular ve hipotezler sunulmustur.

4.11.1. Birinci alt probleme yonelik bulgular

Arastirmanin birinci problemi kapsaminda alkol igerikli sahnelerin izleyicilerde alkol

kullanimina yonelik egilimleri farklilasip farklilasmadigi incelenmistir. Buna gore

arastirma problemi asagidaki hipotezlerle stnanmustir.
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Tablo 15 Alkol Kullanim Siklig1 ile Katilimeilar Arasindaki iliski

Alkol Kullanim Sikhg Maltepe Uni. Istinye Uni. Toplam
Alkol Kullanmiyorum 19 (8,4%) 9 (4,0%) 28
Sadece Bir Kez 3 (1,3%) 13 (5,8%) 16
Ayda 1-2 Kez 50 (22,1%) 41 (18,3%) 91
Haftada 1-2 Kez 125 (55,3%) 145 (64,7%) 270
Hemen Hemen Her Giin 29 (12,8%) 16 (7,1%) 45
Toplam 226 (100,0%) 224 (100,0%) 450

Not: Ki Kare = 15,940; p = 0,003

Alkol kullanim siklig1 ile katilimcilar arasindaki iliski incelendiginde; Maltepe
Universitesinde egitim alan dgrenciler arasinda alkol kullanmayanlarin oran1 %8,4,
sadece bir kez kullananlarin oran1 %1,3, ayda 1-2 kez kullananlarin oran1 %22,1, haftada
1-2 kez kullananlarin oran1 %55,3, hemen hemen hergiin kullananlarin oran1 %12,8dir.
Istinye Universitesinde egitim alan dgrenciler arasinda alkol kullanmayanlarm orani %4,
sadece bir kez kullananlarin oran1 %5,8, ayda 1-2 kez kullananlarin oran1 %18,3, haftada
1-2 kez kullananlarin oram1 %64,7, hemen hemen hergiin kullananlarin oran1 %7,1°dir.
Alkol kullanim siklig1 ile iiniversite arasinda anlamli diizeyde iliski bulunmaktadir
(p<0,05). Bu baglamda Hla=‘‘Katilimcilar ile alkol tiiketim sikligi arasinda iliski

vardir’” hipotezi kabul goriilmiistiir.
4.11.2. Birinci alt probleme yonelik hipotezler

Aragtirmada birinci alt probleme yonelik hipotezler kapsaminda, alkol igerikli sahnelerin
izleyicilerde alkol kullanimina yonelik egilimleri farklilagip farklilasmadigi x hipotez

climlesi ile sinanmustir.
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Tablo 16 "Ersan Kuneri" Dizisini Izlerken Alkol Tiiketme Istegi Olma Durumu ile
Cinsiyet Arasindaki Iligki

AlKol Tiiketme Istegi Kadin Erkek Toplam
Evet 133 (76,4%) 231 (85,6%) 364
Hayir 41 (23,6%) 39 (14,4%) 80
Toplam 174 (100,0%) 270 (100,0%) 444

Not: Ki Kare = 5,956; p = 0,0108

"Ersan Kuneri" dizisini izlerken alkol tiikketme istegi olma durumu ile cinsiyet arasindaki
iliski incelendiginde kadinlarin %76,4°1, Erkeklerin %85,6’s1 “Ersan Kuneri” dizisini
izlerken alkol tiiketme istegi olmustur. "Ersan Kuneri" dizisini izlerken alkol tiiketme
istegi olma durumu ile cinsiyet arasinda anlamh diizeyde iliski bulunmaktadir (p<0,05).
Bu baglamda H1b ‘‘Katilimcilar ile alkol tiiketme istegi arasinda iligki vardir’’ hipotezi
kabul edilmistir.

Tablo 17 "Ersan Kuneri" Dizisini Izlerken Alkol Tiiketme Istegi Olma Durumu ile
Boliim Arasindaki liski

Alkol Tiiketme Istegi Tletisim Psikoloji RTS Toplam
Evet 153 (86,9%) 80 (75,5%) 131 (80,9%) 364
Hayir 23 (13,1%) 26 (24,5%) 31 (19,1%) 80
Toplam 176 (100,0%) 106 (100,0%) 162 (100,0%) 444

Not: Ki Kare = 6,098; p = 0,047

"Ersan Kuneri" dizisini izlerken alkol tiiketme istegi olma durumu ile egitim alinan boliim
arasindaki iligki incelendiginde iletisim boliimii 6grencilerinin %86,9’u, psikoloji boliimii
Ogrencilerinin %75,5’1, RTS boliimii 6grencilerinin %80,9’u “Ersan Kuneri” dizisini
izlerken alkol tiiketme istegi olmustur. "Ersan Kuneri" dizisini izlerken alkol tiikketme
istegi olma durumu ile boliim arasinda anlamli diizeyde iligki bulunmaktadir (p<0,05).
Bu baglamda H1c= "Ersan Kuneri" dizisini izlerken alkol tiiketme istegi olma durumu

arasinda iligki vardir’” hipotezi katilimeilar tarafindan kabul edilmistir.
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Tablo 18 Alkol Tiiketme Sebebi ile katilimeilar Arasindaki iliski

AlKol Tiiketme Sebebi Maltepe Uni. Istinye Uni. Toplam
Mutluluk 81 (39,1%) 83 (39,0%) 164
Stres 38 (18,4%) 61 (28,6%) 99
Arkadagslar Ictigi icin 88 (42,5%) 69 (32,4%) 157
Toplam 207 (100,0%) 213 (100,0%) 420

Not: Ki Kare = 7,583; p = 0,023

Alkol tiiketme sebebi ile katilimcilar arasindaki iligki incelendiginde; Maltepe
Universitesi dgrencilerinde mutluluk nedeni ile igenlerin orani %39,1, stres nedeni ile
icenlerin oran1 %18,4, arkadaslar ictigi icin igenlerin oran1 %42,5°tir. Istinye
Universitesinde mutluluk nedeni ile igenlerin oran1 %39, stres nedeni ile i¢enlerin orani
%?28,6, arkadaslar ictigi i¢in icenlerin oran1 %32,4 tiir. Alkol tiikketme sebebi ile tiniversite
arasinda anlamli diizeyde iliski bulunmaktadir (p<0,05) Bu baglamda H1ld= ‘‘Alkol

titketme sebebi ile katilimeilar arasinda iligki var’” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 19 Katilimcilarin Kahramanlarin Yerinde Olmasi Durumunda Alkol Tiiketme
Durumu ile Universite Ogrencileri Arasindaki Iliski

Alkol Tiiketme Durumu Maltepe Uni. Istinye Uni. Toplam
Evet 193 (86,9%) 203 (90,6%) 396
Hayir 29 (13,1%) 21 (9,4%) 50
Toplam 222 (100,0%) 224 (100,0%) 446

Not: Ki Kare = 1,524; p = 0,139

Katilimcilarin kahramanlarin yerinde olmasi durumunda alkol tiiketme durumu ile
{iniversite dgrencileri arasindaki iliski incelendiginde Maltepe Universitesi dgrencilerinin
%86,9’u, Istinye Universitesi dgrencilerinin %90,6’s1 kahramanlarin yerinde olsaydi

alkol tiiketecegini belirtmektedir. Katilimcilarin  kahramanlarin  yerinde olmasi
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durumunda alkol tiiketme durumu ile iiniversite arasinda anlamli diizeyde iligki
bulunmamaktadir (p<0,05). Bu baglamda Hle= ‘‘ Katilimcilarin kahmranlara gore

tiikketim tutumlar1 degiskenlik gostermektedir’” hipotezi red edilmistir.

Tablo 20 Filmde Tiiketilen Alkollerden Dikkat Ceken Alkol ile Katilimc1 Olan
Universite Ogrencileri Arasindaki Iliski

Alkol Cesidi Maltepe Uni. Istinye Uni. Toplam
Raki 66 (30,1%) 126 (56,5%) 192
Bira 11 (5,0%) 19 (8,5%) 30
Sarap 62 (28,3%) 63 (28,3%) 125
Viski 71 (32,4%) 15 (6,7%) 86
Hepsi 7 (3,2%) 0 (0,0%) 7
Higbiri 2 (0,9%) 0 (0,0%) 2
Toplam 219 (100,0%) 223 (100,0%) 442

Not: Ki Kare = 66,326; p < 0,001

Filmde tiiketilen alkollerden dikkat c¢eken alkol iiriinii ile katilimci olan iiniversite
ogrencileri arasindaki iliski incelendiginde; Maltepe Universitesi dgrencilerinde raki
%30,1, bira %S5, sarap %28,3, viski %32,4, hepsi dikkati ¢ekenlerin oran1 %3,2, higbiri
dikkati cekmeyenlerin oran1 %0,9°dur. Istinye Universitesi dgrencilerinde raki %56,5,
bira %S8,5, sarap %28,3, viski %6,7 oraninda dikkat cekmistir. Filmde tiiketilen
alkollerden dikkat c¢eken alkol ile {iiniversite arasinda anlamli derecede iliski
bulunmaktadir (p<0,05). Bu baglamda H1f= “’Filmlerde sunulan alkol tiirlerini hatirlama

izleyicilere gore farklilik gotserir’” hipotezi kabul edilmistir.
4.11.3. Tkinci alt probleme yonelik bulgular

Arastirmanin ikinci problemi kapsaminda dijital platformlardaki alkol igerikli diziler,
izleyicilerin giinliik yasamlarinda alkol tiiketimini etkileyip etkilemedigi incelenmistir.

Buna gore arastirma problemi asagidaki hipotezlerle sinanmistir.
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Tablo 21 "Ersan Kuneri" Dizisini Izlerken Alkol Tiiketme Istegi ile Katilimcilar

Arasindaki Iliski
Alkol Tiiketme Istegi Maltepe Uni. Istinye Uni. Toplam
Evet 182 (82,4%) 182 (81,6%) 364
Hayir 39 (17,6%) 41 (18,4%) 80
Toplam 221 (100,0%) 223 (100,0%) 444

Not: Ki Kare = 0,041; p = 0,469

Bu arastirmanin ikinci problemine goére, "Ersan Kuneri" dizisini izlerken alkol tiiketme
istegi olma durumu ile katilimcilar arasindaki iliski incelendiginde Maltepe Universitesi
dgrencilerinin %82,4’ii, Istinye Universitesi dgrencilerinin %81,6’s1 “Ersan Kuneri”
tiketme istegi olma durumu ile iiniversite arasinda anlamli diizeyde iliski
bulunmamaktadir (p>0,05). Bu baglamda H2a= ‘‘Netflix’de yer alan Tiirk diziSinde sik¢a
goriilen alkol iriin yerlestirmesi, izleyicilerde alkol tiikketimini arttirir’ hipotezi red

edilmistir.

Tablo 22 Dijital Platformlardan Dizi/Film Izleme Zamani ile katilimcilar Arasindaki

iliski
Izleme Zamam Maltepe Uni. Istinye Uni. Toplam
Hic 2 (0.9%) 0 (0,0%) 2
Sabah Okula/Ise Giderken 37 (16,4%) 19 (8,5%) 56
Uyumadan Once 95 (42,2%) 112 (50,2%) 207
Firsat Buldukca 91 (40,4%) 92 (41,3%) 183
Toplam 225 (100,0%) 223 (100,0%) 448

Not: Ki Kare =9,179; p = 0,027
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Dijital platformlardan dizi/film izleme zamani ile katilimcilar arasindaki iligki
incelendiginde; Maltepe Universitesinde hig izlemeyenlerin oranm1 %0,9, sabah okula/ise
giderken izleyenlerin oram1 %16,4, uyumadan Once izleyenlerin oran1 %42,2, firsat
buldukga izleyenlerin oran1 %40,4 tiir. Istinye Universitesinde hi¢ izlemeyenlerin orani
%0, sabah okula/ise giderken izleyenlerin oran1 %8,5, uyumadan 6nce izleyenlerin orani
%S50,2, firsat buldukg¢a izleyenlerin orant %41,3’tiir. Dijital platformlardan dizi/film
izleme zamani ile katilimcilar arasinda anlamli diizeyde iliski bulunmaktadir (p<0,05).
Bu baglamda H2b= ‘‘Katilimcilar arasinda dijital platformlardan dizi/film izleme zamani

arasinda farklilik vardir’” hipotezi kabul goriilmiistiir.

Tablo 23 "Ersan Kuneri" Dizisini Izleme Kararmi Etkileyen Faktor ile Katilimcilar

Arasindaki Tliski
Etkileyen Faktor Maltepe Uni. Istinye Uni. Toplam
Izlemedim 3 (1,4%) 0 (0,0%) 3
Popiiler Olmasi 117 (52,9%) 137 (61,7%) 254
Arkadas Onerisi 72 (32,6%) 61 (27,5%) 133
Gazetede/Dergide Gordiim 29 (13,1%) 24 (10,8%) 53
Toplam 221 (100,0%) 222 (100,0%) 443

Not: Ki Kare =5,954; p=0,114

“Ersan Kuneri” dizisini izleme kararini etkileyen faktor ile katilimcilar arasindaki iligki
incelendiginde Maltepe Universitesi dgrencilerinde izlemeyenlerin oran1 %1,4, popiiler
olmasi nedeniyle izleyenlerin oran1 %52,9, arkadas Onerisi ile izleyenlerin orani %32,6,
gazetede/dergide gordiigii igin izleyenlerin oram %13,1°dir. Istinye Universitesi
ogrencilerinde izlemeyenlerin orant %0, popiiler olmasi nedeniyle izleyenlerin oram
%61,7, arkadas Onerisi ile izleyenlerin orant %27,5, gazetede/dergide gordiigii icin
izleyenlerin oran1 %10,8’dir. “Ersan Kuneri” dizisini izleme kararin etkileyen faktor ile
katilimcilar arasinda anlamli diizeyde iliski bulunmamaktadir (p>0,05).Bu baglamda
H2c=Izleyicilerin ‘‘Ersan Kuneri’’ dizisini izleme nedenleri farklilik gostermektedir’

hipotezi red edilmistir.
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Tablo 24 "Ersan Kuneri" Dizisinin Neredeyse Her Béliimiinde Alkol Tiiketildigi Ile
llgili Haberlerle Karsilasma Durumu ile Katilimeilar Arasindaki iliski

Haber Durumu Maltepe Uni. Istinye Uni. Toplam
Evet 182 (81,3%) 147 (65,9%) 329
Hayir 42 (18,8%) 76 (34,1%) 118
Toplam 224 (100,0%) 223 (100,0%) 447

Not: Ki Kare = 13,518; p < 0,001

"Ersan Kuneri" dizisinin neredeyse her boliimiinde alkol tiiketildigi ile ilgili haberlerle
karsilasma durumu ile katilimcilar arasindaki iliski incelendiginde Maltepe Universitesi
ogrencilerinin %81,3’ii, Istinye Universitesi 6grencilerinin %65,9’u karsisina bdyle
haberler ¢iktigini belirtmistir. "Ersan Kuneri" dizisinin neredeyse her boliimiinde alkol
tiketildigi ile ilgili haberlerle karsilasma durumu arasinda anlamli diizeyde iliski
bulunmaktadir (p<0,05).Bu baglamda H2d= ¢‘Ersan Kuneri’’ dizisinin her boliimiinde
alkol triin yerlestirmesi vardir haberleri ile karsilagsma izleyiciler arasinda farklilik

gostermektedir hipotezi kabul edilmistir.
4.11.4. Ugiincii alt probleme yonelik bulgular

Arastirmanin ligiincii problemi kapsaminda Netflix'de yer alan Tiirk yapimi dizilerde
alkol mamulleri kahramanlar tarafindan ruh hallerine gore farklilagip farklilasmadig:

incelenmistir. Buna goére arastirma problemi asagidaki hipotezlerle sinanmaistir.
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Tablo 25 Dizideki Kahramanlarin Hangi Ruh Halindeyken Alkol Tiiketmeleri ile
Katilimeilar Arasindaki Iliski

Ruh Hali Maltepe Uni. Istinye Uni. Toplam
Her Firsatta 18 (8,3%) 1 (0,4%) 19
Mutlu Olduklari Igin 96 (44,0%) 65 (29,1%) 161
Asik Olduklari igin 38 (17,4%) 73 (32,7%) 111
Uzgiin Olduklar I¢in 66 (30,3%) 84 (37,7%) 150
Toplam 218 (100,0%) 223 (100,0%) 441

Not: Ki Kare = 34,323; p < 0,001

Bu arastirmanin {igiincli problemine gore, dizideki kahramanlar hangi ruh halindeyken
alkol tliiketme durumu ile katilimcilar arasindaki iliski incelendiginde; Maltepe
Universitesi dgrencilerinde her firsatta igtiklerini belirtenlerin oran1 %8,3, mutlu
olduklari i¢in igtiklerini belirtenlerin oran1 %44, asik olduklari i¢in igtiklerini belirtenlerin
orant %17,4, iizglin olduklar i¢in igtiklerini belirtenlerin orant %30,3’tiir. Dizideki
kahramanlar hangi ruh halindeyken alkol tiiketme durumu ile tiniversite arasinda anlamli
diizeyde iliski bulunmaktadir (p<0,05). Bu baglamda H3a= Kahramanlarin alkol tiiketimi

ruh hallerine gore degiskenlik gostermektedir hipotezi kabu edilmistir.

Tablo 26 izlenilen Dizi veya Filmlerde Goriinen Markalari Fark Etme Durumu ile
Katilimeilar Arasindaki Iliski

Marka Fark Etme Durumu Maltepe Uni. Istinye Uni. Toplam
Evet 216 (96,0%) 223 (99,6%) 439
Hayir 9 (4,0%) 1 (0,4%) 10
Toplam 205 (100,0%) 224 (100,0%) 449

Not: Ki Kare = 6,509; p = 0,010
Izlenilen dizi veya filmlerde goriinen markalar1 fark etme durumu ile katilimcilar
arasindaki iliski incelendiginde; Maltepe Universitesi dgrencilerinin %96’s1, Istinye

Universitesi 6grencilerinin %99,6’s1 izledikleri dizi veya filmlerde goriinen markalart
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fark ettigini belirtmistir. izlenilen dizi veya filmlerde goriinen markalar1 fark etme
durumu ile tiniversite arasinda anlamli iligki bulunmaktadir (p<0,05). Bu baglamda H3b=
Dizi/filmlerde marka iiriin yerlestirmesi izleyiciler tarafindan fark edilmektedir hipotezi

kabul edilmistir.

Tablo 27 Filmde G6ziime Carpan Markalarla Gergek Diinyada Karsilastigimda Satin
Almayi Diislintirim

Diisiince Durumu Maltepe Uni. Istinye Uni. Toplam
Kesinlikle Katilmiyorum 1 (0,4%) 0 (0,0%) 1
Katilmiyorum 10 (4,4%) 1 (0,4%) 11
Kararsizim 18 (8,0%) 45 (20,1%) 63
Katiliyorum 188 (83,2%) 174 (77,7%) 362
Kesinlikle Katiliyorum 9 (4,0%) 4 (1,8%) 13
Toplam 226 (100,0%) 224 (100,0%) 450

Not: Ki Kare = 22,391; p < 0,001

“Filmde go6ziime carpan markalarla ger¢ek diinyada karsilastigimda satin almayi
diigiiniirim” ifadesine katilma diizeyi ile {iniversite arasindaki iligki incelendiginde;
Maltepe Universitesi 6grencilerinde kesinlikle katilmiyorum cevab1 verenleri oran1 %0,4,
katilmiyorum cevabi verenlerin oram1 %4,4 kararsizim cevabi verenlerin orani %8’dir.
Katiliyorum cevabi verenlerin oranm1 %83,2, kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin orani
%4 tiir. Istinye Universitesi dgrencilerinde kesinlikle katilmiyorum cevabi verenleri orani
%0, katilmiyorum cevabi verenlerin oram1 %0,4, kararsizim cevabi verenlerin orani
%20,1’dir. Katiliyorum cevabi verenlerin orant %77,7, kesinlikle katiliyorum cevabi
verenlerin oran1 %1,8’dir. ifadeye katilim diizeyi ile iiniversite arasinda anlaml diizeyde
iligki bulunmaktadir (p<0,05). Bu baglamda H3c= Bir iiriine filmlerde rastalanmasi

izleyicilerin satinalma davraniglarini etkilemektedir hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 28 Bir Marka Bir Filmde Yer Aldiginda Itibar1 Yiiksektir

Itibar Durumu Maltepe Uni. Istinye Uni. Toplam
Kesinlikle Katilmiyorum 1 (0,4%) 0 (0,0%) 1
Katilmiyorum 11 (4,9%) 3 (1,3%) 14
Kararsizim 20 (8,9%) 24 (10,7%) 44
Katiliyorum 181 (80,4%) 192 (85,7%) 373
Kesinlikle Katiliyorum 12 (5,3%) 5 (2,2%) 17
Toplam 225 (100,0%) 224 (100,0%) 449

Not: Ki Kare = 9,140; p = 0,058

“Bir marka bir filmde yer aliyorsa, itibar1 yiiksektir” ifadesine katilma diizeyi ile
{iniversite arasindaki iliski incelendiginde; Maltepe Universitesi 6grencilerinde kesinlikle
katilmiyorum cevabi verenleri oran1 %0,4, katilmiyorum cevabi verenlerin oran1 %4,9
kararsizim cevab1 verenlerin oran1 %8,9’dur. Katiliyorum cevabi verenlerin orani %80,4,
kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin oram1  %35,3’tiir. Istinye Universitesi
ogrencilerinde kesinlikle katilmiyorum cevabi verenleri orant %0, katilmiyorum cevabi
verenlerin orani %1,3, kararsizim cevabi verenlerin oran1 %10,7’dir. Katiliyorum cevabi
verenlerin oram %85,7, kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin oran1 %2,2’dir. Ifadeye
katilim diizeyi ile liniversite arasinda anlamli diizeyde iliski bulunmamaktadir (p>0,05).
Bu baglamda H3d= ¢’Markalarin filmlerde gdsterimi marka itibarini etkilemektedir’’

hipotezi red edilmistir.

Tablo 29 Bir Markanin Bir Filmde Yer Almasi Imajin1 Olumlu Yénde Etkiler

Etkileme Durumu Maltepe Uni. Istinye Uni. Toplam
Katilmiyorum 5 (2,2%) 1 (0,4%) 6
Kararsizim 17 (7,5%) 26 (11,6%) 43
Katiliyorum 188 (83,2%) 189 (84,4%) 377
Kesinlikle Katiliyorum 16 (7,1%) 8 (3,6%) 24
Toplam 226 (100,0%) 224 (100,0%) 450

Not: Ki Kare = 7,211; p = 0,065
“Bir markanin bir filmde yer almasi imajin1 olumlu yonde etkiler:” ifadesine katilma

diizeyi ile iiniversite arasindaki iliski incelendiginde; Maltepe Universitesi 6grencilerinde
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katilmryorum cevabi verenlerin oran1 %2,2 kararsizim cevabi verenlerin oran1 %7,5’dir.
Katiliyorum cevab1 verenlerin orani %83,2, kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin orani
%7,1°dir. istinye Universitesi dgrencilerinde katilmiyorum cevabi verenlerin oran1 %0,4,
kararsizim cevabi verenlerin orani %11,6’dir. Katiliyorum cevabi verenlerin orani %84,4,
kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin oran1 %3,6°dir. Ifadeye katihm diizeyi ile
tiniversite arasinda anlamli diizeyde iligski bulunmamaktadir (p>0,05). Bu baglamda H3e=
““Filmlerde marka iirlin yerlestirmesi imajmi etkiledigi yoniinde katilimcilarin

diisiinceleri farklilik gostermektedir’” hipotezi red edilmistir.

Tablo 30 Bir Filmde Herhangi Bir Markaya Rastlarsam O Markay1 Hatirlarim

Hatirlama Durumu Maltepe Uni. Istinye Uni. Toplam
Katilmiyorum 4 (1,8%) 2 (0,9%) 6
Kararsizim 11 (4,9%) 48 (21,4%) 59
Katiliyorum 194 (85,8%) 168 (75,0%) 362
Kesinlikle Katiliyorum 17 (7,5%) 6 (2,7%) 23
Toplam 226 (100,0%) 224 (100,0%) 450

Not: Ki Kare = 30,9090; p < 0,001

“Bir filmde herhangi bir markaya rastlarsam o markay1 hatirlarim” ifadesine katilma
diizeyi ile {iniversite arasindaki iliski incelendiginde; Maltepe Universitesi dgrencilerinde
katilmiyorum cevabi verenlerin orani1 %1,8 kararsizim cevabi verenlerin orani %4,9’dur.
Katiliyorum cevabi verenlerin oran1 %385,8, kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin orant
%7,5dir. Istinye Universitesi dgrencilerinde katilmiyorum cevabi verenlerin oran1 %0,9,
kararsizim cevabi verenlerin oran1 %21,4 tiir. Katiliyorum cevabi verenlerin oran1 %75,
kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin oram1 %2,7’dir. Ifadeye katihm diizeyi ile
tiniversite arasinda anlaml diizeyde iliski bulunmaktadir (p<0,05). Bu baglamda Hf=
Markalarin filmlerde gosterilmesi izleyiciler tarafindan hatirlanmasini1 saglamaktadir.

Hipotezi kabul edilmistir.
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4.11.5. Dordiincii alt probleme yonelik bulgular

Arastirmanin dordiincii alt problemi kapsaminda Netflix yapimi Tiirk dizisinde alkol
kullaniminin farklilasmadigi incelenmistir. Buna gore arastirma problemi asagidaki

hipotezlerle stnanmuistir.

Tablo 31 Filmde Gergek Markalarin Kullanimi1 Filmin inandiriciligini Etkiler

Inandiricihg Etkileme Durumu Maltepe Uni.  istinye Uni. Toplam
Kesinlikle Katilmiyorum 6 (2,7%) 1 (0,4%) 7
Katilmiyorum 18 (8,0%) 3 (1,3%) 21
Kararsizim 20 (8,9%) 20 (8,9%) 40
Katiliyorum 171 (76,0%) 195 (87,1%) 366
Kesinlikle Katiliyorum 10 (4,4%) 5 (2,2%) 15
Toplam 225 (100,0%) 224 (100,0%) 449

Not: Ki Kare = 17,524; p = 0,002

“Filmde gercek markalarin kullanimi filmin inandiriciligini etkiler” ifadesine katilma
diizeyi ile {iniversite arasindaki iliski incelendiginde; Maltepe Universitesi dgrencilerinde
kesinlikle katilmiyorum cevabi verenleri orant %2,7, katilmiyorum cevabi verenlerin
orani %8, kararsizim cevabi verenlerin orani %8,9’dur. Katiliyorum cevabi verenlerin
oran1 %76, kesinlikle katilryorum cevabi verenlerin oran1 %4,4 tiir. Istinye Universitesi
ogrencilerinde kesinlikle katilmiyorum cevabi verenleri orani %0,4, katilmiyorum cevabi
verenlerin oran1 %1,3, kararsizim cevabi verenlerin orant %8,9°dur. Katiliyorum cevabi
verenlerin oran1 %87,1, kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin oram %2,2’dir. ifadeye

katilim diizeyi ile tiniversite arasinda anlamli diizeyde iliski bulunmaktadir (p<0,05).

H4a= ‘‘Marka iiriin yerlestirmesinin filmin inandiriciligini etkilemesi konusunda

diisiinceler farklilik gostermektedir’” hipotezi kabul edilmistir.
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4.12. Tartisma

Bu c¢alisma, dijital platformlarda yayinlanan Tiirk diziSinde iiriin yerlestirme stratejileri
ve alkol gosterimlerinin izleyici algilar iizerindeki etkilerini incelemeyi amaglamaktadir.
Uriin yerlestirme stratejileri, giiniimiiz medya igeriginde onemli bir pazarlama araci
haline gelmis ve tiiketicilerin iiriinleri algilamasi iizerinde belirleyici bir faktér olmustur.
Ayn1 zamanda, dijital platformlarda yayinlanan dizilerindeki alkol gdsterimleri, sosyal
normlar ve alkol tiikketimi ile ilgili algilar {izerinde etkili olabilir, bu da izleyicilerin bu
konulardaki tutumlarimi etkileyebilir. Bu baglamda, c¢alismamiz {iriin yerlestirme
stratejilerini ve alkol gosterimlerini gorsel ve sOzel stratejiler olmak iizere iki ana
kategoride ele alarak, bu stratejilerin mekan temalar1 tizerindeki etkilerini incelemektedir.
Ayrica, cinsiyet temalari, alkol tiirleri ve gdsterimleri gibi faktorleri de dikkate alarak, bu

unsurlarin izleyici algilarina olan potansiyel etkilerini arastirmaktadir.

Bu boliimde calismanin alt problemlerine yonelik elde edilen bulgular literatiir

cergevesinde tartisilmasina yer verilmistir.
4.12.1. Birinci alt probleme yonelik sonuclarin yorumlanmasi ve tartisilmasi

Arastirmanin birinci problemi kapsaminda alkol igerikli sahnelerin izleyicilerde alkol

kullanimina yonelik egilimlerine yonelik bulgularin tartisilmasina yer verilmistir.

Bu calisma, "Ersan Kuneri" dizisinin 1-8 boliimlerindeki alkol igerikli sahneleri alti
temada detayli bir sekilde inceleyerek elde edilen bulgular degerlendirmistir. Analiz
sonugclari, liriin yerlestirme stratejileri, cinsiyet, alkol tiirleri, mekan, duygu durumu ve
alkoliin gosterildigi yerler temasinda énemli ayrmtilar1 ortaya koymaktadir. Ozellikle,
cinsiyet temal1 analizde kadin ve erkek karakterler arasindaki alkol gosterim siirelerinde
belirgin farklar tespit edilmistir. Bu durum, dizinin izleyiciler {izerinde alkol kullanimina
yonelik algilan etkileyebilecek cinsiyet temalariyla nasil iligkilendirildigini anlamamiza

katk1 saglamaktadir.

Bu ¢alisma, cinsiyet, iiniversite, televizyon dizisi ve film tiiketimi, marka algisi, alkol
kullanimi, ve kahraman kimlikle 6zdeslesme gibi faktorleri inceleyerek Maltepe
Universitesi ve Istinye Universitesi &grencileri arasinda anlamli iligkileri ortaya

koymaktadir. Bulgular, iki {iniversitenin 6grenci profilleri arasinda cinsiyet ve dizi izleme
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aliskanliklar gibi farkliliklar: gostermekte olup, 6grencilerin marka algisi, alkol kullanim
motivasyonlari, ve kahraman kimlikle 6zdeslesme egilimleri arasinda da c¢esitlilik
gostermektedir. Ancak, filmlerde alkol igerikli sahnelerin izleyiciler {izerindeki etkisi

konusunda spesifik bir baglantiya dair net bir sonug ¢ikarilamamustir.

Ayrica, mekan temali analizler, alkoliin farkli ortamlarda nasil gosterildigini ve bu
gosterimlerin izleyicilerde potansiyel alkol kullanim egilimlerini nasil etkileyebilecegini
ele almistir. Bu baglamda, tezin ana sorusu olan "Alkol igerikli sahnelerin izleyicilerde
alkol kullanimina yonelik egilimleri farklilagmakta midir?" sorusuna yanit aranmis ve
bulgular, izleyici egilimlerinin cesitlilik gdsterdigini gostermistir. Bu ¢alismanin
sonuglari, medya igeriginin izleyiciler iizerindeki etkilerini anlama ve degerlendirme
konusunda 6nemli bir katki sunmaktadir. Bu sonuglar, literatiirdeki benzer ¢alismalarla
karsilastirildiginda cesitli benzerlikler ve farkliliklar ortaya koymaktadir. Cinsiyet temali
analizde elde edilen bulgular, 6nceki arastirmalarda belirtilen cinsiyet rollerinin medya
icerigine nasil yansidigma dair literatiirle uyumludur (Smith, 2010; Dill ve ark., 2008;
Snyder ve ark., 2006). Mekan temal1 analizdeki sonuglar, 6nceki arastirmalarda alkoliin
farkli sosyal baglamlarda nasil gosterildigine dair yapilan ¢aligmalarla uyumludur (Atkin
ve Block, 1983; Slater ve ark., 1997).

Ozellikle, bar ortamlarindaki alkol gosterimlerinin genellikle olumlu ve sosyal bir
baglamda tasvir edilmesi, literatiirde sik¢a vurgulanan bir tema olan medya igeriginin
alkol kullanimini romantize etme egilimini desteklemektedir (Brennan ve ark., 2011).
Ancak, bu ¢alismanin literatiirle farklilik gosterdigi 6nemli bir nokta da, alkol igerikli
sahnelerin izleyiciler lizerindeki etkilerini daha derinlemesine anlamak amaciyla alti
farkli tema altinda detayl bir analiz ger¢eklestirmesidir. Bu analitik yaklasim, genel alkol
gosterimlerinin Otesine gegerek, izleyicilerin alkol kullanimina yonelik egilimlerindeki
cesitliligi ve bu egilimleri etkileyebilecek faktorleri daha kapsamli bir sekilde incelemistir
(Atkin ve Block, 1983; Slater ve ark., 1997). Elde edilen bulgular, alkol igerikli sahnelerin
izleyicilerin algilar1 {izerinde cesitli etkiler yaratabilecegini ve bu etkilerin cinsiyet,

mekan ve duygu durumu gibi faktorlere bagli olarak degisebilecegini gostermektedir.
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4.12.2. kinci alt probleme yonelik sonuglarin yorumlanmasi ve tartisiimasi

Arastirmanin ikinci problemi kapsaminda dijital platformlardaki alkol igerikli diziler,
izleyicilerin giinliik yagamlarinda alkol tiiketimine yonelik bulgularin tartisilmasina yer

verilmistir.

Arastirma sonuglarma gore, "Ersan Kuneri" dizisinin 1-8 bdliimlerinde yapilan icerik
analizi, alkol icerikli sahnelerin alti temada toplandigini ortaya koymustur. Uriin
yerlestirme stratejileri, cinsiyet, alkol tiirii, alkoliin gosterildigi yerler, mekan ve duygu
durumu temalar1 altinda incelenen sahneler, alkoliin gorsel ve sozel stratejilerle nasil
temsil edildigini, hangi mekanlarda siklikla kullanildigini, cinsiyet temalarmin alkol
gosterimindeki roliinii ve duygu durumunun alkol kullanimiyla nasil iligskilendirildigini
ortaya koymustur. Bu bulgular, dijital platformlardaki alkol icerikli dizilerin, izleyicilerin
giinlik yasamlarindaki alkol tiiketim egilimlerini anlamada Onemli bir rol

oynayabilecegini gostermektedir.

Bulgular, cinsiyet, lniversite, dizi tercihleri, marka algisi, alkol kullanim sikligi, alkol
tilketme motivasyonlar1 ve kahramanlarla 6zdeslesme gibi faktorler arasinda ¢esitli
iliskileri ortaya koymaktadir. Ozellikle, grencilerin dizilerdeki markalara ve karakterlere

duyduklar ilgi ile alkol tiiketim egilimleri arasinda anlamli iligkiler belirlenmistir.

Bu sunuglarin literatiirle kiyaslanmasi, dijital platformlardaki alkol igerikli dizilerin,
izleyicilerin giinliik yasamlarindaki alkol tiiketim egilimlerini anlamada etkili bir rol
oynayabilecegini gostermektedir. Onceki calismalarda vurgulanan cinsiyet rollerinin
medya igerigine nasil yansidigina dair belirtiler, bu analizde de teyit edilmistir (Dill ve
ark., 2008). Kadin karakterlerin alkol gosterimlerindeki sinirli siire, genel olarak
kadinlarin alkol tiiketimi konusundaki stereotipleri pekistirebilecegi yoniinde literatiirle

uyumludur (Snyder ve ark., 2006).

Mekan temal1 analizde elde edilen bulgular, 6nceki arastirmalarda alkoliin farkli sosyal
baglamlarda nasil gosterildigine dair yapilan caligmalarla uyumludur (Slater ve ark.,
1997). Ancak, bu ¢aligmanin literatiirle farklilik gosterdigi onemli bir nokta da, alkol
icerikli sahnelerin izleyiciler lizerindeki etkilerini daha derinlemesine anlamak amaciyla

alt1 farkli tema altinda detayl bir analiz ger¢eklestirmesidir. Bu analitik yaklasim, genel
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alkol goOsterimlerinin Otesine gegerek, izleyicilerin alkol kullanimina yonelik
egilimlerindeki ¢esitliligi ve bu egilimleri etkileyebilecek faktorleri daha kapsamli bir
sekilde incelemistir. Calismanin bu yonii, literatiire yeni bir bakis agis1 sunmaktadir ve
medya igerigi ile izleyici egilimleri arasindaki kompleks iligkiyi anlamak adina degerli

bir katki saglamaktadir.
4.12.3. Ugiincii alt probleme yonelik sonuclarm yorumlanmasi ve tartisiimasi

Aragtirmanin tigiincii problemi kapsaminda netflixde yer alan tiirk yapimi dizilerde alkol
mamulleri kahramanlar tarafindan ruh hallerine yonelik bulgularin tartisiimasina yer

verilmigtir.

Arastirma sonuglarina gore, "Ersan Kuneri" dizisinin 1-8 bdliimlerinde yapilan igerik
analizi, alkol igerikli sahnelerin alt1 temada toplandigini ortaya koymustur. Bulgular, iiriin
yerlestirme stratejileri, cinsiyet, alkol tiirii, alkoliin gosterildigi yerler, mekan ve duygu
durumu temalari altinda incelenen sahnelerin, alkoliin gorsel ve sozel stratejilerle temsil
edildigini, belirli mekanlarda siklikla kullanildigini, cinsiyet temalarmin alkol
gosterimindeki roliinii ve duygu durumunun alkol kullanimiyla nasil iligkilendirildigini
aciklamistir. Bu bulgular, dijital platformlardaki alkol igerikli dizilerin izleyicilerin
giinlik yasamlarindaki alkol tiiketim egilimlerini anlamada O©nemli bir rol
oynayabilecegini gostermektedir. Bu baglamda, "Netflix'te yer alan Tiirk yapimi dizilerde
alkol mamulleri kahramanlar tarafindan ruh hallerine gore farklilagsmaktamidir?" sorusu

literatiirle benzerlikler ve farkliliklar agisindan degerlendirilebilir.

Maltepe Universitesi dgrencilerinin gogunlugunun dizideki kahramanlarin mutlu oldugu
zaman alkol tiikettigini belirtirken, Istinye Universitesi dgrencilerinin asik olduklar:
zaman alkol tiikettiklerini gostermektedir. Bu sonuglar, Tiirk yapimi dizilerde kahraman
karakterlerin alkol tiikketimini, 6zellikle ruh hallerine bagl olarak degistirdiklerini ortaya
koymaktadir. Arastirma, bu konudaki algilarin {niversiteler arasinda farklilik
gosterdigini ve alkol tiiketimiyle ilgili motivasyonlarin 6grenci profiline bagl olarak

degisebilecegini vurgulamaktadir.

Onceki arastirmalar, medya igeriginde alkol temsillerinin, karakterlerin ruh halleriyle

iliskilendirilmesinin,  izleyicilerin  alkol  kullanim:  konusundaki  algilarin
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etkileyebilecegini vurgulamaktadir (Gunther ve ark., 2006). "Ersan Kuneri" dizisindeki
analiz, bu baglamda, duygu durumu temali sahnelerin alkol gosterimleriyle nasil
etkilesimde oldugunu incelemekte ve bu etkilesimin izleyicilerin alkol tiiketim egilimleri

tizerindeki potansiyel etkilerini degerlendirmektedir.
4.12.4. Dérdiincii alt probleme yonelik sonuglarin yorumlanmasi ve tartisilmasi

Aragtirmanin dordiincii problemi kapsaminda Netflix yapimi Tirk dizisinde alkol

kullaniminin gorsel ve s6zel anlatimina yonelik bulgularin tartisilmasina yer verilmistir.

Aragtirma kapsaminda incelenen "Ersan Kuneri" dizisinin igerik analizi, alkol
kullaniminin gorsel ve sdzel anlatimini belirli temalar altinda toplamistir. Dizideki alkol
gosterimleri, lirlin yerlestirme stratejileri, cinsiyet, alkol tiirii, alkoliin gosterildigi yerler,
mekan ve duygu durumu temalarn lizerinden analiz edilmistir. Gorsel stratejilerin,
ozellikle barda gecen sahnelerde belirgin oldugu, sozel stratejilerin ise karakterler
arasindaki iletisimde kullanildig1 goézlemlenmistir. Mekan temalar1 altinda bar, dis
mekan, ev ve ofis gibi farkli yerlerde alkol gdsterimleri incelenmis, bu mekanlarin alkol
kullaniminin temsilinde 6nemli rol oynadigi belirlenmistir. Ayrica, alkoliin softra, raf, elde
tutulmasi, alkol igcmek, sarhosluk, alkol sisesi, alkol yapimu, alkoliin yasak olmasiyla ilgili
saka ve alkol oyunu gibi 6zel durumlar altinda nasil gosterildigi detayli olarak analiz
edilmistir. Bu bulgular 1s181nda, Netflix yapimi Tiirk dizisinde alkol kullaniminin gorsel
ve sOzel anlatimmin temalar, mekanlar ve 6zel durumlar baglaminda nasil degistigi

anlasilmstir.

Bulgular, cinsiyet, iiniversite, TV dizisi izleme sikligi, marka algisi, alkol kullanim
motivasyonlari, ve kahramanlarin yerine kendini koyma egilimi gibi ¢esitli faktorlerin
arasinda anlamli iligkilerin oldugunu gostermektedir. Ancak, "Ersan Kuneri" dizisinin
izlenme durumu, alkol tiikketimi ile ilgili ¢esitli durumlar, marka ile {iniversite iliskisi gibi
baz1 konularda anlamli iligkiler tespit edilmemistir. Bu bulgular, Netflix yapim1 Tiirk
dizisinde alkol kullaniminin gorsel ve sozel anlatiminin, 6grencilerin genel tiikketim
aliskanliklar1 ve algilarina bagli olarak degisebilecegini gdstermektedir. Ancak, daha
genis bir drneklemle ve farkli tiniversiteleri iceren daha kapsamli bir aragtirma yapilmasi,

elde edilen bulgularin genellestirilebilirligini artirmak i¢in dnemlidir.
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Bu sonuglar, literatiirdeki benzer ¢aligsmalarla karsilastirildiginda ¢esitli benzerlikler ve
farkliliklar icermektedir. Oncelikle, iiriin yerlestirme stratejileri temasi altinda yapilan
analiz, onceki arastirmalarda da vurgulanan sekilde alkol endiistrisinin medya i¢indeki
etkili bir pazarlama araci oldugunu teyit etmektedir (Smith, 2017; Ross, 2020). Gorsel
stratejilerin, 6zellikle alkoliin barda net ya da silik bir bi¢imde goriintiilendigi sahnelerde
kullanilmasi, diger c¢aligmalardaki {irlin  yerlestirme stratejileriyle paralellik

gostermektedir (Jones, 2015).
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5. SONUC VE ONERILER

Alkoliin satis ve tiiketim alani olan barda gosterilmesi, evde 6zel yasam alaninda alkol
tikketiminin gosterilmesi, ofiste toplantilar sirasinda alkoliin gdsterilmesi gibi detaylar
dikkate alinabilir. Duygu durumu temasina ait analiz sonuglar1 da onerilere 151k tutabilir.
Sarhosluk ve alkoliin etkisi altinda olma durumlari, alkoliin gdsterildigi sahnelerde
onemli bir yer tutmaktadir. Bu temaya yonelik Onerilerde, alkol etkisi altinda olan
karakterlerin iliskileri, kararlar1 ve davranislar1 {izerindeki etkilerinin gézlemlenmesi ve

daha derinlemesine bir anlayisa sahip olunmasi tavsiye edilebilir.

Son olarak, alkoliin farkli tiirleri ve bu tiirlerin nasil gosterildigi de énemli bir analiz
alamdir. Onerilerde, alkol tiirlerinin karakterlerin kisiliklerini veya ruh hallerini yansitma
amactyla nasil kullanildiginin daha iyi anlasilmasi ve farkli alkol tiirlerinin farkli sahneler

ve karakterlerle iliskilendirilmesi konularinda tavsiyelerde bulunmustur.

Daha kapsamli ve cesitli bir Orneklemle gerceklestirilecek iiniversite Ogrencileri
tizerindeki alkol tiiketimi ile ilgili bir arastirma, mevcut ¢aligmanin bulgularini
destekleyebilir ve daha giivenilir sonuglara ulasmamizi saglayabilir. Ayrica, markalarin
film ve dizilerdeki kullaniminin tiiketici algis1 lizerindeki etkilerini detayli bir sekilde
inceleyen c¢alismalar yapilmali ve bu konuda daha objektif yontemler gelistirilmelidir.
Universitelerde alkol tiiketimiyle ilgili farkindalik ve bilinglendirme calismalar:
diizenlenmeli, 6grencilerin motivasyonlar1 anlagilmali ve gerekli dnlemler i¢in uygun
stratejiler gelistirilmelidir. Dizi ve film izleme aligkanliklariyla ilgili daha kapsaml
aragtirmalar yapilmali, 6grencilerin yasam tarzlar1 ve tercihleri iizerindeki etkilerini
anlamak i¢in veriler toplanmalidir. Bu ¢alismanin sonuglarina dayanarak, markalarin film
ve dizi i¢indeki kullanimini degerlendirmek i¢in daha objektif yontemler gelistirilebilir.
Universite dgrencilerinin markalara olan ilgilerini daha iyi anlamak igin daha fazla
aragtirma yapilmali ve 6grencilerin aktif katilimini tesvik etmek icin yaratict etkinlikler
diizenlenmelidir. Film ve dizi yapimcilari, {niversite oOgrencilerinin tercihleri
dogrultusunda igeriklerini ¢ekici hale getirmek icin ¢esitli stratejiler gelistirebilir. Ayrica,
alkol kullanimryla ilgili daha saglikli bir farkindalik yaratmak amaciyla iiniversitelerde
alkol egitimi programlar1 diizenlenmeli ve bu konuda bilgi verilmelidir. Son olarak, bu

aragtirma sonuglarinin pazarlama ve reklamcilik gibi alanlarda ticari uygulamalara
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yonelik kullanilabilmesi i¢in daha fazla calisma yapilmalidir. Onerilerin uygulanmasiyla
birlikte, alkol temsiliyle ilgili daha bilingli ve sorumlu bir yaklagim benimsenebilir, marka
yerlestirmesi stratejileri iyilestirilebilir ve tiniversite ortaminda 6grencilere yonelik etkili

farkindalik kampanyalar1 diizenlenebilir.
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EKk:1: Anket Sorulan
No = Soru
1 Yasimniz
2 Cinsiyetiniz

No

10

11

12

Netflix Uyeliginiz Var m1 veya Daha Once

Oldu mu?

"Ersan Kuneri" Dizisini Izlediniz mi veya

Bilgi Sahibi misiniz?

Ne Siklikla Dizi veya Film Izlersiniz?

Genelde Kendinizi Dikkatli  Olarak

Tanimlar misiniz?

Izlediginiz Dizi ve Filmlerde Goriinen

Markalar1 Fark Eder misiniz?

Film izlerken Kendinizi Kahramanlarin

Yerine Koyar misiniz?

Soru

Gergek Markalarin  Kullanimi ~ Filmin
Inandiriciligmi Etkiler
Goziime Carpan Markalarla Gergek

Diinyada Karsilastigimda Satin  Almay1

Diisilintirim

Bir Marka Bir Filmde Yer Aliyorsa, itibari
Yiiksektir

Bir Markanin Bir Filmde Yer Almasi
majini Olumlu Yonde Etkiler

EKLER

Cevaplar

()20 Yas Ve Alt1

() Kadin

() Evet

() Evet

() Haftada birden az

() Evet

() Evet

() Evet

Kesinlikle

Katilmiyorum

O

O

O

O
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() 22-24 Yas

() Haftada bir

Katilmiyorum

O

O

O

O

() 25-30
Yas

() Erkek

() Hayir

() Hayir

() Hayir

() Hayir

() Hayir

Katillyorum

() 30 Yas Ve Ustii

() Haftada birden

fazla

Kesinlikle

Katillyorum

O

O

0]

O



13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

Bir Filmde Herhangi Bir Markaya

Rastlarsam O Markay1 Hatirlarim

Filmde Bir Markay1 Uzun Siire Goriirsem

Hatirlarim

Ne Siklikla Alkol Tiiketirsiniz?

Ginin  Hangi Zamanlarinda Netflix

Platformundan Video izlersiniz?

Ersan Kuneri'yi izleme Kararimzda Etkisi

Olan Nedir?

Ersan Kuneri’yi Izlerken Alkol Tiiketme

Isteginiz Oldu mu?

Filmdeki
Halindeyken Alkol Tiiketiyorlardi?

Kahramanlar Hangi  Ruh

Kahramanlarin Yerinde Siz Olsaydmiz

Alkol Tiiketir Miydiniz?

Filmde Tiketilen Hangi Alkol Uriinii
Dikkatinizi Cekti?

Alkol Tiiketme Sebebiniz Genelde Ne
Oluyor?

Ersan Kuneri’nin neredeyse her bolimde
alkol tiiketildigi haberine alkol tiiketildig
ile ilgili haberler karsiniza ¢iktimi ?

Ersan Kuneri'nin boliimlerinde alkol
tiiketiminin fazla oldugunu/ olagan hayatin
alkol tiiketimi

disinda gosterildigini

diistiniiyor musunuz?

0

O O
() Hi¢ () Sadece () Ayda 1-2
alkol bir  kez | kez
icmedim kullandim = kullantyorum
0 .

()  Sabah  (okula/Ise)
Uyumadan .
. giderken
once
() Popiiler .

() Arkadaslarim Onerdi
olmasi
() Evet
() Mutlu
Olduklar () Uzgiin olduklart igin
igin
() Evet
() Bira () Sarap
0 () Uzgiinsem
Mutluysam &
() Evet
() Evet
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() Haftada1- ( ) Hemen

5 kez | hemen her giin
kullantyorum | kullantyorum
() Firsat Buldukea () Diger

() Gazete/dergi/Tv’de )
() Diger
gordiim

() Hayir

() Asik olduklari )
. () Diger
i¢in

() Hayir

() Raki () Diger

() Arkadaslarim )
o () Diger
i¢iyorsa

() Hayir

() Hayir



Ek:2: Istinye Universitesi Etik Kurul Karan

Bu belge, Yiiksekdgretim Kurulu tarafindan 19.01.2021 tarihli “Lisanstistii Tezlerin
Elektronik Ortamda Toplanmasi, Diizenlenmesi ve Erisime A¢ilmasina Iliskin Yonerge”

ile bildirilen 6698 Sayili Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu kapsaminda gizlenmistir.
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Ek:3: Anket Cahsma izni

Bu belge, Yiiksekdgretim Kurulu tarafindan 19.01.2021 tarihli “Lisansiistii Tezlerin
Elektronik Ortamda Toplanmasi, Diizenlenmesi ve Erisime A¢ilmasina Iliskin Yonerge”

ile bildirilen 6698 Sayil1 Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu kapsaminda gizlenmistir.
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