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Glinlimiizde pazarlama uygulayicilan tarafindan, son tiiketicilere ulagsmak icin bir ¢cok
iletisim aract kullanilmaktadir. Hem bu yeni araclarin hem de piyasada yer alan
markalarin ¢ogalmasi, tiiketicilerin yogun bir mesaj bombardimaniyla kargilagmasina
neden olmaktadir. Bu durum  pazarlama  uygulayicilarimin  markalarini
farklilagtirmalarinm1 zorlastirmakta, tiiketicilerde de dogal bir reklam direnci ya da

reklamlara yonelik bir duyarsizli§a neden olmaktadir.

Tiim bu nedenlerle pazarlama uygulayicilan, siirekli olarak, tiiketicileriyle mesajlarini
bulusturacak alternatif mecralar arayisindadirlar. Bu tezde ele alinan iiriin yerlestirme
kavrami bu yeni mecralardan biridir. Uriin yerlestirme kavrami yabanci literatiirde farkli
yonlerden incelenmis, ancak kavramla ilgili kapsamli bir tiirk¢e literatiir

bulunmamaktadir.

Bu tezde iiriin yerlestirme kavrami pazarlama iletisimdeki yerinden baslayarak farkli
yonleriyle ele alinmaya ¢alisilmis, Tiirkiye’deki yasal durumu ve kullanimi agiklanmuis,

ayrica literatiirde de sikga tartisilan ahlaki boyutuyla ilgili bilgiler verilmistir.

Bir ¢ok arastirma iiniversite 0grencilerinin tiim sinema izleyicileri arasinda 6nemli bir
paya sahip oldugunu gostermektedir. Bu sebeple tezin uygulama bolimiinde Tiirk
izleyicilerin bu kavrama olan tutumlar, {iniversite Ggrencileri olarak belirlenen bir

ornek kiitlede arastirilmaya calisilmistir.
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ABSTRACT

PRODUCT PLACEMENT IN MARKETING COMMUNICATIONS AND A
RESEARCH ON UNDERGRADUATE STUDENTS’ ATTITUDES TOWARD
PRODUCT PLACEMENT

Erdem AKKAN
Department of Business Administration
Anadolu University Social Sciences Institute, September 2006

Adpvisor: Asis. Prof. Dr. Giilfidan Baris

Nowadays marketers are using many communication tools in order to reach final
consumers. Increase in the number of both these new tools and the brands in the market
cause the consumers to be exposed to heavy message bombardment. This situation
makes difficult for the marketers to differentiate their brands and cause a natural

advertisement resistance or insensitivity in consumers toward advertisements.

For all these reasons, marketers are consistently searching for alternative mediums that
could bring together the messages with their consumers. The concept product placement
is one of these new mediums. The concept product placement has been investigated in
different aspects in foreign literature, however there are no adequate source in Turkish

about the concept.

In this study, initially, the position of product placement concept in marketing
communications is tired to be defined and then its legal status and application in Turkey
is explained. In addition, some information about its ethical aspects, which is frequently

discussed in literature, is presented.

Various researches reveal that undergraduate students constitute quite a big part of
movie audience. Thereby, at the implementation part of the study, the attitudes of
Turkish movie audience were tried to be examined on a sample which is composed of

undergraduate students.
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GIRIS

Kiiresellesmenin iletisim teknolojisine getirdigi yenilikler reklamcinin isini bir bakima
zorlagtirmaya baglamistir. Reklamcilar mesajlarin1 tiiketicilere giderek pahalilagan
televizyon mecrasinda ve en etkin sekilde nasil ulastirilacagi konusunda kaygidirlar
(Newell ve Wu, 2003, s.57). Kablo TV ve uydu yayinlan televizyon izleyicilerine
yiizlerce alternatif sunmakta, bu kadar ¢cok kanal olunca ortalikta ka¢inilmaz bigimde bir
reklam bollugu olmaktadir. Insanlar haftada otuz yedi bucuk saat televizyon izliyorlar.
Bu yilda yaklasik olarak bin sekiz yiiz elli alt1 saate denk gelmektedir. Tiim bu siirelerde
ortalama bir izleyici yaklasik olarak haftada yedi yiiz on dort ve yilda otuz yedi binden
fazla televizyon reklamiyla karsilagiyor (Zarchikoff, 2002). Bu kadar reklam arasindan
dogru hedef kitleye ulasmak eskisinden ve sanildigindan daha zor olmaya baglamistir.
Ornegin, iilkenin izlenme pay1 en yiiksek olan televizyon dizisine reklam vererek
isabetli bir karar aldigini1 diisiinen bir isletme yaniliyor olabilir. Kitlenin diziyi izlemis

olmasi reklamlari da izliyor oldugu anlamina gelmiyor.

Arastirmalara gore izleyicilerin sadece %35’i reklamlar dikkatle izliyor. Ciinkii
izleyicilerin %54’1i bu sirada sohbet ediyor, %31’i ise televizyonun oldugu odadan
cikiyor (Marketing Tirkiye, 15 Haziran 2004, s.26-29). Bunun yaninda eskiden, bir
anlamda reklamlar1 izlemeye mecbur birakilan Tiirk izleyicisi, yeni yeni piyasaya
cikmaya baglayan DVR-Dijital Video Kaydediciler sayesinde, cihazi sevdigi dizinin
saatine programlayarak daha sonra “reklamlar atlayarak™ izleyebiliyor. Bir arastirma
sirketinin verilerine gore 2000 yilinin sonunda diinya c¢apinda, dijital video kaydi,
izleme siiresine bagli 6deme, tv tabanli kumar, ticaret, oyun ve internet baglantisi
imkanlarina sahip 14,9 milyon etkilesimli(interactive) televizyon abonesi bulunmaktadir
(Olsen, 2001). Bazi analizciler DVR-Dijital Video Kayit Cihazlarinin 2005 yilinda
Amerika’daki on bes milyon eve daha girmis oldugunu tahmin etmistir (Romano, 2004,
$.23). 2006°da ise iki yiiz kirk dort milyon Amerikan evinin bu teknolojiye sahip olacagi
beklenmekteydi (Olsen, 2001). Bu durum izlenme payina bagli medya planlama
anlayisinin goézden gecirilmesi gerektigi anlamina gelmektedir. Bir arastirmaya gore
DVR-Dijital Video Kayit Cihazi kullanicilarinin =~ %72,3’ii reklamlar1 atlamaktadir

(Donaton, 2003, s.51). Amerikan NBC kanali bunu Onlemek amaciyla reklamlarin



arasina, siiresi girdigi programdan kisilan kisa filmler yerlestirmeye baglamistir (Baysal,

2003, 5.56).

Giintimiizde geleneksel reklam mecralan eski 6nemlerini kaybetmislerdir. Medyanin
profili, bir ¢ok {iilkedeki endiistri doniisiimleri ve kiiresel alandaki teknoloji evrimiyle
degismeye baslamistir. Izleyiciler geleneksel reklamcilik karsisinda boliinmiis ve
kuskulu olmaya baglamigtir. Arastirma sonuclarina bakilirsa biitiinlesik marka iletigim
stratejilerini kolaylastirmak i¢in reklamecilik sektorii pek de hazirlikli degildir (Tiwsakul

ve digerleri, 2005).

Geleneksel reklamlarin maliyetleri hizla artmaktadir ve reklamlarin etkinligi kanal
degistirme ve televizyon programlarin1 kaydedip, reklamlar1 ayiklayabilen dijital
goriintii kayit cihazlarindaki artisa bagh olarak azalmaktadir (Moser ve digerleri, 2001).
Bu yiizden tiiketicisinin yasam tarzim gozlemleyen reklamcilar alternatif, geleneksel
olmayan yeni mecralar iiretmek zorunda kalmistir. Bu durum ozellikle daha geng ve
zengin kitleleri hedefleyen iirtin ve hizmetlerin reklamim yapan reklamcilar igin
gecerlidir. Ciinkil s6z konusu sosyo-ekonomik gruplar televizyondaki reklamlara karsi
biiyiik bir dirence sahiptirler (Nebenzahl ve Secunda, 1993). Yeni mecralar arasinda
pazarlama literatiiriinde en ¢ok tartisilan, arastirilan, Onerilenlerden bir tanesi “iiriin

yerlestirme” olarak one ¢ikmaktadir.



BiRINCi BOLUM

PAZARLAMA iLETiSIMINDE URUN YERLESTIRMENIN YERI

1. URUN YERLESTiRME KAVRAMI

Uriin yerlestirmenin yeni bir pazarlama iletisim bi¢imi oldugu rahatlikla sdylenebilir.
Ancak baz1 yazarlar bu yontemi isletmenin bir reklam mecras1 olarak, bazilar1 halkla
iligkiler, bazilartysa sponsorluk faaliyeti olarak gdrmektedir. Bu baghik altinda farkli
yazarlarin literatiire kazandirdiklar1 farkli tanimlar, benzerlikleri ve farkliliklariyla

birlikte incelenecektir.

Reklam terimleri sozliigiinde iiriin yerlestirme soyle tarif edilmektedir:'

“Konulu filmlerde markali bir iiriiniin (6rnegin otomobil) ya da iiriine iliskin reklamin (6rnegin
magaza tabelas1) yer almasi, televizyon programlarinda sunucunun markali bir iiriin (6rnegin

icecek sisesi) tasimasi gibi yollarla reklam oldugu belirtilmeden yapilan reklam.”

Reklam terimleri sozliigiinde salt bir reklam mecras1 olarak degerlendirilen kavram,
Nebenszahl ve Segunda (1993) tarafindan daha bir genis agidan degerlendirilmistir. Bu
yazarlara gore iriin yerlestirme; uzun metraj filmlerde nakit girisi saglamak ya da
karsilikli tutundurma etkisi yaratmak igin biiyiik Hollywood stiidyolar1 tarafindan
tiiketici iiriinlerinin ya da hizmetlerinin sinema filmlerine dahil edilmesidir.” d’Astous
ve Chartier (2000)’e goreyse liriin yerlestirme bir iiriiniin, marka ya da isletme adinin
sinema filmi ya da televizyon programina ticari amaglarla dahil edilmesidir.” Karrh
(1998), iiriin yerlestirmeyi giiniimiiz medya diinyasinda kullanim sekline bagli olarak
salt sinema filmi veya televizyon programiyla anilmasindan arindirarak daha giincel bir

tamim yapmustir: Marka yerlestirme markalarin ya da marka tanitict unsurlarinin sesli

1 Tanses Giilsoy, Reklam Terimleri ve Kavramlan Sozliigii (istanbul: Adam Yayinlari, 1999), s.411.

2 Israel D. Nebenzahl ve Eugene Secunda, “Consumers’ Attitudes Toward Product Placement in Movies,” International Journal
of Advertising, Vol. 12, (1993), s.1-11.

3 Alain d’Astous ve Francis Chartier, “A Study of Factors Affecting Consumer Evaluations and Memory of Product Placements in

Movies,” Journal of Current Issues and Research in Advertising, Vol. 22, Issue 2, (Fall 2000) s.31-40.



ve/veya gorsel anlamlarla bedeli ddenerek kitle medya programlarina dahil edilmesidir.*
Babin ve Carder (1996) ise soyle bir tanim yapmistir: Uriin yerlestirme ya da tam adiyla
marka yerlestirme marka adinin, ambalajinin, logosunun ya da diger tescilli ticari
mallarinin sinema filmlerine, televizyon programlarina ya da miizik kliplerine dahil

edilmesidir.’

Tez boyunca verilecek 6rneklerin ¢cogu iiriin yerlestirmenin en yaygin kullanilan araglart
olmalar ve literatiirde de en fazla bu araclarin etkileri iizerinde ¢alisilmis olmasindan
dolayr sinema filmleri ve TV programlari olacaktir. Ornek olarak verilen film ya da
televizyon programi Tiirkiye’de yaymlanmissa ve/veya 6zel bir ada sahip degilse

“Tiirkce ad-orijinal ad” (yapim yil1) seklinde gosterilecektir.

Karrh (1998) ile Babin ve Carder (1996) tamimlarindan da goriilecegi iizere ‘marka
yerlestirme’ kavrami da bu konuyu tanimlamak i¢in kullanilmaktadir. Karrh (1995)’in
da belirttigi gibi yerlestirme yoluyla konumlanan —iiriin degil- belirli bir markadir.’ Bu
acidan marka yerlestirme konuyu daha kapsamli ifade etmektedir. Ger¢ekten de bir
sinema filminde kirmiz1 bir Ferrari gordiigiimiizde onu otomobil olarak algilamayiz, bir
Ferrari olarak algilariz. Yani filme yerlestirilen bir otomobil degil, marka olan
Ferrari’dir. Ancak literatiirde ‘liriin yerlestirme’ tanimimi kullanma konusunda daha

genel bir egilim goziiktiigii bu calismada da ‘iiriin yerlestirme’ tanimi kullanilacaktir.

Uriin yerlestirme, iiriiniin iireticisi ile filmin yapimcisi arasindaki karsihikli ve faydali
iliski anlamina gelmektedir.” Sinema filmleri ve diger araclardaki iiriin yerlestirmeler;
bedeli 6denen yerlestirmeler, sette kullanilmak iizere tedarik edilen iicretsiz iiriinler ya
da oyuncu-set ekibinin kisisel tercihleri sonucu saglanilan iiriinler olabilir. Bedeli

O0denen yerlestirmelerde ireticiler, markalarimin izleyicilere kisisel olmayan kitle

4 James A. Karrh, “Brand Placement: A Review,” Journal of Current Issues and Research in Advertising, Vol. 2, Number 2,
(Fall 1998), s.31-49.

5 Laurie A. Babin ve Sheri Thompson Carder, “Viewers’ Recognition of Brands Placed a Film,»» International Journal of
Adpvertising, Vol. 15 (1996), s.140-151.

6 “J. A. Karrh, “Brand Placements in Feature Films: The Practitioner’s View,” In Proceedings of the Conference of the American
Academy of Advertising, Wac, TX, s.182-188” Emma Johnstone ve Christopher A. Dodd, “Placements As Mediators of Brand
Salience Within a UK Cinema Audience,” Journal of Marketing Communications, Vol. 6, (2000), s.141-158"deki alint1.

7 C. Mekemson ve Stanton A. Glantz, “How The Tobacco Industry Builts Its Relationship With Hollywood,” Tobacco Control,
Say1:11 (2002), http://www.saclung.org/tobacco/ tobacco%20control%20article-Curt.pdf, s.1-10, Erisim: 25 Agustos 2005.



medyasinda gostermek icin bir 6demede bulunurlar. Bu acidan bedeli 6denen
yerlestirmeler reklamcilikla esdeger olarak g(iriilebilir.8 Murdock (1992); sinema
filmlerinde, televizyon programlarinda ya da diger araclarda kullanilan gercek iirtinlerin
ve marka isimlerinin cogu kez acikca goriilebilecegini, ancak para ya da benzeri bir
aligveris olmadig siirece bu orneklerin iiriin yerlestirme olarak nitelendirilemeyecegini
belirtmistir.” Ancak giiniimiiz kitle medyasinda bir markanin sinema filminde ya da
televizyon programinda olumlu bicimde tesadiifen yer alacagini diigsiinmek pek de
gercek¢i olmayacaktir. Ayrica olumsuz yerlestirmelerde bahsedilen ticari iligkiler
yoktur ancak literatiirde olumsuz yerlestirmeler {riin yerlestirme kavrami
kapsamindadir. Aymi sekilde tesadiifi yerlestirmeler de {iriin yerlestirme igerisinde
degerlendirilmelidir. Kald1 ki, goriinen bir markanin tesadiifen mi oldugu yoksa bedeli
O0denen bir yerlestirme mi oldugunu medya aracinin yaratict ekibi ve markanin

pazarlama uygulayicisi disinda hickimse gercekten bilemez.

2. URUN YERLESTiRME KAVRAMININ TARIHSEL GELIiSiMi

Bugiinkii iirlin yerlestirme kavramiyla bire-bir Ortiismese de ayni paralelde
goriilebilecek iiriin yerlestirme olgusu 1550’lere dek uzanmaktadir. Italyan tarihci
Prof.Dr. Alessandro Giannatasio, bir aragtirmasinda sozii gecen donemin Venedikli
ressamlarinin tablolarina toplumun stiinligiinii sembolize eden objeler koydugunu
saptamustir. Ornegin, Paolo Veronese, miithis gosterisli roplar (¢cogu tek parca olan
kadin giysisilo) ve elbiseler giyen insanlar 1resmetmistir.11 Tablolara yerlestirilen
gosterisli roplar bizi sembolik tiiketim kavramina ulagtirmaktadir. Sembolik tiikketim,
iiriinlerin kismen de olsa sembolik degerlerine gore degerlendirilip, satin alinmasi ve
tiiketilmesi olarak tamimlanmaktadir."? S6z konusu resimlerle de iist simf burjuvalara

dahil olmak i¢in bu tarz kiyafetlere sahip olunmasi gerektigi mesaji verilmektedir.

8 Stacy M. Vollmers, “The Impact on Children on Brand and Product Placements in Films,” (Unpublished Doctorial Thesis, The
Florida State University, 1995), s.3.

9 Graham Murdock, “Branded Images,” Sight and Sound, Say:: 18 (Temmuz 1992), s.18-19.

10 Turk Dil Kurumu Giincel Tiirkge Sozliik, www.tdk.gov.tr, Erisim: 16 Ocak 2006.

11 Scott Donaton, Zoraki Dostlar Madison Avenue & Vine Street kavsagi, Ceviren: Haluk Mesci (Istanbul: MediaCat-Kapital
Medya Hizmetleri AS, 2003), s.42.

12 Yavuz Odabas1, Postmodern Pazarlama Tiiketim ve Tiiketici, (istanbul: MediaCat-Kapital Medya Hizmetleri AS, 2004),
s5.102.



Uriin yerlestirmenin kokleri 1930’1arda Amerikan sigara isletmelerinin film yildizlarina
ve spor kahramanlarina markalari onaylamalar1 i¢in para Odedikleri zamana
dayanmaktadir.” Otuzlarin éncesinde yapimcilarin gise hasilatlarimin diisiisii sonras
yeni arayislara girmeleriyle iiriin yerlestirme uygulamalar1 yogunlasmis, sonuclarindaki
olumlu etkilerle beraber stiidyolar yerlestirmelerde daha etkin davranmaya baslamis, sik
sik tanitict firsatlar1 acgikca belirtilmis sahne-sahne senaryo dokiimlerini isletmelere
yollamlslardlr.14 MGM stiidyolar1 1930’1larda yerlestirme taleplerini karsilamak igin bir

ofis kulrmustur.15

Reklamcilarin; agklari, amilari, dogrulari ve yanhislar1 tiim ¢iplakligiyla saptanan
inliilerin yasam bicimlerinin, kitlenin tiiketimi {izerinde biiyiilk 6neme sahip oldugunu
anlamalar1 ¢cok uzun siirmemistir. Ornegin 1934 tarihli komedi klasigi “Bir Gecede
Oldu-It Happended One Night” filminde, Clark Cable’in gomleginin altinda atlet
giymediginin beyazperdede goriinmesiyle, atlet satisinda biiyiik diisiis yasanm1§t1r.16
Filmdeki bu sahnenin yol agtiklarindan sonra prodiiktorler ilk kez sinema filmlerinin
béyle bir etkisi oldugunu fark etmislerdir.'” Mildred Pierce” (1945) adli filmde bas
aktrist susuzlugunu bir dikiste Jack Daniels viskisiyle gidermistir.'® 1951 tarihli “Afrika
Kralicesi-African Queen” filminde icilen Gordon’s Gin bilinen ilk profesyonelce iiriin
yerlestirmelerden birisidir. Bu filmi izleyen filmlerden birisi olan, 1955 tarihli “Asi
Genglik-Rebel Without a Cause” filminde, James Dean’in sagim taradigi Ace Comb
marka taraklar, filmle birlikte satis patlamasi yapmistir. Ayrica otuzlardaki atlet
satiglarindaki diisiisiin tam zitt1 olarak ellilerde genclik idollerinin 6nemli filmlerde
atletli goriilmeleri atlet satislarinda patlama yapmustir.”

Uriin yerlestirmeden bahsederken James Bond filmlerine deginmeden ge¢memek

gerekir. Ciinkii her yeni Bond filmi adeta bir markalar defilesi gibidir. Ornegin BMW

13 Sally A. McKechnie ve Jia Zhou, “Product Placement in Movies: A Comparison of Chinese and American Consumers’
Attitudes,” International Journal of Advertising, Vol. 22, Issue 3, (2003), 5.349-374.

14 Murdock, a.g.e., s.18-19.

15 James A. Karrh, Kathy Brittain McKee ve Carol J. Pardun, “Practitioners’ Evolving Views on Product Placement Effectiveness,”
Journal of Advertising Research, Vol. 43, Issue 2, (2003)

16 Mehmet Tigli, Bir Aktor Olarak Markalar: Uriin Yerlestirme, (istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 2004), s.33.

17 “Product Placement ya da Uriin Yerlestirme,” Marketing Tiirkiye, (1 Kasim 1997), 5.80-84.

18 Ian Brennan, Khalid M. Dubas ve Laurie A. Babin, “The Influence of Product Placement Type & Exposure Time on Product-
Placement Recognition,” International Journal of Advertising, Vol. 18, Issue 3, (1999), s.323-337.

19 Tigh, a.g.e., s.33.



1995 yilinda yeni modeli Z3’iin diinya capinda tamitimi “Alfingoz-Golden Eye”
filminde yapmak icin yirmi milyon dolarlik bir anlagma yapmistir. Bu anlagsma belirgin
yerlestirmeleri, bircok fragmani ve televizyon reklaminda da Onemli rolleri
icermektedir.”® Filmin gosterimiyle beraber Z3 modeli beklenenin iki kati siparis
almistir.”! Ayni firma 1999 yilinda Z8 modelinin tamtimim “Diinya Yetmez-The World
is Not Enough” filminde yapmis, seckin otomobil tiiketicilerini kazanmak icin olasi
alicilarin film setini ziyaret etmelerine izin vermis ve Frankfurt otomobil fuarindaki 6zel
bir resepsiyonla miisterilerin sirket miihendisleri ve tasarimcilariyla sohbet etmelerini
saglamlstlr.22 Finlandia marka votka, Bollinger’s sampanyasi ve Aston Martin gibi en az
yirmi marka sonraki Bond filmi “Baska Giin OIl-Die Another Day” (2002) de

gosterilecek reklamlar i¢in yiiz yirmi milyon dolar harcamislardir.®

Ingiltere’de, yirminci ve simdilik son Bond filmi “Baska Giin OI- Die Another Day”
(2002) oncesi agilan sergide 6nceki on dokuz filmde kullanilan iiriinlerlerden bir secki
mevcuttur. Ornegin “Beni Seven Casus-The Spy Who Loved Me” (1977) filminde
ufacik bir denizathya doniisen Lotus Esprit, “Giin Isiginda Suikast-The Living
Daylights” (1987)’da donuk gol iizerinde lastiklerini yitirince yanlarindan kayaklar
cikaran Aston Martin V8 Volante, “Yarin Asla Olmez-Tomorrow Never Dies”
(1997)’de BMW 750 goriilebilmektedir.”* Serginin en énemli amaci Bond efsanesini
yeniden canlandirarak, dikkati vizyona girecek son Bond filmi “Baska Giin OI-Die

Another Day” (2002) filmine ¢cekmektir.

Gecmis yillardaki filmlerde iiriin yerlestirme, {iriinii gosterme, adinin anilmasi ya da
yildiz tarafindan kullanimi olarak algilanmaktayken bugiin bu kavram {iiriiniin bir
karakter olarak senaryoya yedirilmesi bi¢imini almigtir. Ornegin 2004 yapim “Kara

Kapli Defter-Little Black Book” filminde palmOne marka avug ici bilgisayari, filmin en

20 James A. Karrh, Katherine Toland Frith, Coy Callison, “Audience Attitudes Towards Brand(product) Placement: Singapore and
the United States,” International Journal of Advertising, Vol. 20, Issue 1, (2001), s.3-24.

21 Ergiin Yolcu, “Sinema Filmlerine Uriin Yerlestirme (Gizli Reklam),” i.0. iletisim Fakiiltesi Dergisi, Sayi:17, (2003), s.449-
463.

22 Dave Guilford ve Hilary Chura, “BMW Loads Up Bond Push to Precede Film Premiere,” Advertising Age, Vol. 70, Issue 45,
(1999), s.12.

23 Die Another Day: In the News, http://jennydee.home.mindspring.com/20news.html, Erisim: 27 Agustos 2005.

24 Nevsal Elevli, “Adim Bond, James Bond,” Milliyet, (3 Kasim 2002), s.12.



cok goriinen ve ismi gecen ‘oyuncularindan’ birisidir. Hatta filmin bir sahnesinde
cihazin kullanimi gorsel olarak izleyicilere tanitilmaktadir. Firmanin agiklamasinda bu
filmle toplumun el bilgisayarlarina bakisinin degisti§i ve bu cihazin yalnizca is
insanlarinin kullandigi bir ara¢ olmaktan ¢ikmaya basladigr soylenmektedir. Filmin
cekim asamasinda, on iki ay boyunca filmin yapimcisi ile ¢ok yakin bir sekilde
calistiklarimi ifade eden firma yetkilileri, oyunculara dijital goriintii kaydi gibi iiriin
ozellikleri konusunda yardimci olduklarini belirtmislerdir.25 “Italyan Isi-Italian Job”
(2003) filmindeki BMW-Mini Cooper model arabalar filmdeki biiyliik soygunu
gerceklestirebilmek icin onemliydiler. “Gelecege Doniis-Back to the Future” (1985-
1989-1990) iiglemesinde GMC-Delorean model otomobil ayni zamanda bir zaman
makinesidir. Brian De-Palma’in bilimkurgu filmi “Mission to Mars-Gorev Mars”
(2000) da Dr. Peppers gazozu, uzay mekigindeki hava deligini bulmak i¢in kullanilarak
kritik bir gorev iistlenmektedir. Arastirmalar iiriinleri bir karakter olarak ve olay orgiisii
icinde gostermenin; ismini anma ya da bir ka¢ saniye gOstermeye gore daha etkili
oldugunu gosterdiginden, artik giiniimiizde pazarlama uygulayicilan iiriinlerin filmlerde

daha etkin roller almasini istemektedirler.

Markalar bazen filmlere yerlestirilecek iiriinleri 6zel olarak iiretebilmektedirler. Ornegin
“Ben, Robot-I, Robot” (2004) filmine yer alan Audi RSQ modeli otomobil bu film icin
ozel olarak iiretilmistir.”® Filmin gelecekte geciyor olmasi ve s6z konusu otomobilin
ileri teknolojik o©zellikleri Audi markasi icin reklam ya da bagka bir geleneksel iletigim
cabalanyla yaratilamayacak sekilde “Gelecegin Otomobili” imaji saglamistir. Baska bir
orekte de Hasbro Action Toys adli oyuncak markasi filmde kullanilan bir tiriinii degil,
filmin tiim onemli oyuncularini iiretmistir. “Oyuncak Hikayesi-Toy Story” (1995) adli
animasyon filmindeki tiim oyuncak karakterler, oyuncak magazalarinda bulunabilecek

Hasbro oyuncaklarimin karakterleridir.

Uriin yerlestirmenin, verilen orneklere bakarak gecmiste sadece sinema filmlerinde

kullanildigim diisiinmek hatali olabilir. Uriin yerlestirmede kullamilan araclar zaman

25 http://www.mediacatforum.com/haberler.asp?id=19, Erisim: 25 Temmuz 2005.
26 Katherine Neer, “How Product Placement Works,” (2004), http://money.howstuffworks.com/product-placement.htm,
Erisim: 3 Eyliil 2005.



icinde artma egilimindedirler. Ornegin 1951 tiiketici raporlarinda gizli reklam olarak
isimlendirilen {iiriin yerlestirmeler radyo programlarinda pek yaygindi. Bu tarihte ulusal
radyo programlarindaki yerlestirmelerin, s6z etme basina fiyati iki yiiz elli dolardir. Bu
ornek, “bedeli odenen yerlestirmeler”in baglangict olarak kabul edilir.” Uriin

yerlestirme araglarina ilerleyen kisimlarda detaylari ile deginilecektir.

3. URUN YERLESTiRMENIN ONEMI

Uriin yerlestirmenin amaci miisteri farkindaliginin arttirilmas: ile miisteri tercihi ve
satin alma amaci lizerinde olumlu bir etki yaratmasidir. Reklamlarin artis1 ve ticari
mesajlarin olas1 miisterilere ulagsmasinin ve etki etmesinin zorlagmasi yiiziinden, {iiriin
yerlestirme geleneksel pazarlama iletisim araclarinin ilgi ¢ekici bir alternatifi olarak
goriilmektedir.”® Arastirmalara gore, izleyiciler televizyon programlar1 icerisinde
gordiikleri markalar1, reklam kusaklarinda gordiikleri markalara nazaran iki kat daha
fazla hatirlamaktadirlar.” Bu durum reklamcilarin iiriin yerlestirmeye olan ilgilerini
artirmigtir. Reklamcilar markalarinin filmlerde, televizyon programlarinda, video
oyunlarinda ve diger araglardaki rollerini korumak icin nakit 6deme (markanin filmde
gosterilmesi icin para 6denmesi), takas (markanin filmde gosterilmesi karsiligi nakit
odeme yerine herhangi bir hizmet saglamasi. Ornegin Wilson’1n bir filmde goriinmek
icin para ddemek yerine altmis adet voleybol topu saglamasi®) ve satis tutundurma
(promosyon) anlagmalarin1  (markanin, filmde goriinmesi karsihigi filmin satig

tutundurma faaliyetlerine katkida bulunmasi) artarak kullanmaktadirlar.®'

Bununla birlikte, iiriin yerlestirmenin satig {izerinde dogrudan bir etkisi olduguna dair
giiclii bir kanit yoktur. Bu yiizden iiriin yerlestirme tek basina bir tutundurma araci ya da

diger tutundurma araglarinin yerinde kullanilabilecek bir arac¢ olarak diisiiniilmemeli,

27 Vollmers, a.g.e., s.11.

28 d’ Astous ve Chartier, a.g.e., s.31-40.

29 “Rocky the Salesman,” The Economist, Vol. 319, Issue 7703, (1991), s.70-75.

30 Ted Friedman, “Cast Away and the Contradictions of Product Placement,” Product Placement in the Mass Media: New
Strategies in Marketing Theory, Practice and Ethics, Ed.: Mary-Lou Galician (New York : Best Business Books, 2004, s.181.)
31 Karrh, Frith ve Callison, a.g.e., s.3-24.
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bunun yerine biitiinlesik marka-pazarlama iletisimi stratejilerinin bir parcasi olarak ele

32
alinmalidir.

Uriin yerlestirmenin hem pazarlama literatiirii icinde hem de pazarlama uygulamalari

cercevesinde dikkatle izlenmesine ii¢ nedenle gerek duyululr.33

[Ik olarak iiriin yerlestirme uygulamada giderek artmaktadir. Bedeli 6denen
yerlestirmeler biiyiik bir is kolu haline gelmistir.

Ikinci olarak iiriin yerlestirme arastirma icin ilgi gekici bir alandir. Bedeli 6dense de
O0denmese de ticari programlarda bir zamanlar ¢ok az olan marka goriiniimlerinin
cogalmast hem program yapimcilarinin niyetiyle, hem de izleyicilerin sonraki
tepkileriyle ilgili sorulari giindeme getirmistir.

Son olarak, iiriin yerlestirme dolayli toplumsal ve yasal anlamlar tasir. Bu uygulama,
yasal itirazlarin ve bazi durumlarda savunmasiz izleyicilerin bulunmasi yiiziinden
simrlama isteklerinin odaginda bulunmaktadir. Ozellikle “cocuklar” sinirlama

gerekgelerindendir.

4. URUN YERLESTIiRME VE iLETiSiM SURECI

fletisim; mesaj, kaynak ve alic1 olmak iizere ii¢ nemli unsuru olan ve bilgi, deneyim,
duygu, goriintii veya sesin iletilmesi ve islenmesi siirecidir.®* Pazarlama iletisiminde
amag tiiketici (alic1) davramislarinin isletme amaglart yoniinde degistirilmesidir. Bu
durum c¢ogunlukla satin alma eylemi olabildigi gibi yalnizca farkindalik saglamak da
olabilir. Mesaj, kaynak ve alic1 temel Ogeleriyle birlikte iletisim siireci, genel olarak;
kaynak, kodlama, mesaj, medya, kod ac¢ma, hedef kitle ve geri beslemeden
olugmaktadir. Bu siire¢c sinema filmi odakli bir iriin yerlestirme faaliyetine

uyarlandi@inda Sekil.1’deki gibi goriilecektir:

32 Rungpaka Tiwsakul, Chris Hackley ve Isabelle Szmigin, “Explicit, Non-Integrated Product Placement in British Television
Programmes,” International Journal of Advertising, Vol. 24, Issue 1, (2005), s.95-111.

33 Karrh, a.g.e., s.31-49.

34 Hasan Tutar ve M. Kemal Yilmaz, Genel ve Teknik fletisim, (Ankara: Nobel Yayin Dagitim, 2003), s.7.
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GURULTU

Oyuncunun cazibesi ya da
senaryodaki akis veya cevresel
aksakliklar (Ses diizeni vb.)

Animsama-Tanima
Olumlu Tutum
Satin Alma

Geri Beslgme
-

Animsamama
Olumsuz Tutum
Satin Almama

MESAJ
“Al
Beni!” KOD ALICI
ACMA (Izleyici)
MEDYA (Markay1
(Sinema, TV, tanima,
DVD, vs...) mesajl
algilama)
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IZLEYICI TEPKiSI
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/

Sekil 1. Uriin Yerlestirmede iletisim Siireci

Kaynak: Mehmet T1gl1, Bir Aktor Olarak Markalar: Uriin Yerlestirme, (Istanbul:
Tiirkmen Kitabevi, 2004), s.29’dan uyarlanmaistir.

Sekil 1’de Kaynak iiriinii iireten, satan ya da reklamveren isletmeyi tanimlamaktadir.

Yerlestirilen sinema filmi ya da televizyon programinin uluslararasi dagitimi yapiliyorsa

reklamveren genellikle uluslararasi faaliyet gosteren bir marka iken, yerel yapimlarda

ulusal markalar reklamveren olabilmektedir.
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Kodlama; bilginin, diisiincenin, duygunun iletime uygun bir mesaj haline
getirilmesidir.” Uriin yerlestime kodlanirken filmin yapimcisi, senaryo yazari, yaratici
ekip gibi sorumlular rol almaktadir. Hollywood filmlerinde kodlama daha film proje
asamasindayken tartistlmaktadir. Ornegin 2005 yilinda gosterime girmesi planlanan
“The Green Hornet” filminde, daha senaristi ve yonetmeni kesinlesmemisken simdiye
kadar bir otomobil firmasiyla yapilacak olan en biiyiikk anlasmaya hazirlamlmistir.
Anlagmanin tutarinin otuz bes milyon dolari bulmasi beklenmistir.3 ® Hatta bazen film
senaryolarinin iiriinler icin yeniden yazildi§i durumlarda olabilmektedir. Ornegin
“Rocky-3” (1982) filminin senaryosu, sampiyon bir boksorii canlandiran aktoriin
Wheaties tahillarin1  ‘sampiyonlarinin = kahvaltisi” olarak nitelendirdigi sahnenin
eklenmesi icin yeniden ya211m1§t1r.37 “Cacoon: The Return” (1988) filminin bir

sahnesiyse, bir iirliniin daha belirgin goriinmesi i¢in yeniden (;ekjlmistir.38

Mesaj, iriinlerin belirdigi gorsel ve/veya isitsel sahneleridir. “Borsa-Wall Street”
(1987) filminde Fortune dergisinden “Wall Street’in Incili” diye bahsedilerek oldukca
carpict bir mesaj verilmeye cahsilmistir.” Ger¢ek anlamda iiriiniin iistlendigi rol,
mesajla belirginlesmektedir. Yapilan bir arastirmada bir mesajda sozciikler %5, ton
%25, sozel olmayan unsurlar ise %65 etki yapabilmektedir.** Bu acidan iiriiniin
sokaktaki siradan bir tabela olarak goziikmesi ya da karakterlerin ihtiya¢ duyduklar1 bir
gerec olmasi iiriin yerlestirmenin basaris1 dogrudan etkilemektedir. “Panik Odasi-Panic
Room” (2002) filminde anne ve kiz hirsizlardan korunmak igin girdikleri odadan Nokia
telefonlarin1 kullanip polisi arayarak kurtulmuglardir. Markanin aldigi bu kritik rol
izleyicinin markay1 hatirlama olasiligi ve markanin bilinirligine 6nemli oranda katki

saglamistir.

35 Tutar ve Yilmaz, a.g.e., s.19.

36 Eda Oztiirk, “Markalar Hollywood’a Ortak Oldu,” Marketing Tiirkiye, (1 Ocak 2004), s.42-44.

37 Siva K. Balasubramanian, “Beyond Advertising and Publicity: Hybrid Messages and Public Policy Issues,” Journal of
Advertising, Vol. 23, Number 4, (December 1994), 5.29-46.

38 J. D. Reed, “Plugging Away in Hollywood,” Time, 2 January (1989), s.103.

39 Balasubramanian, a.g.e., $.29-46.

40 Yavuz Odabasi1 ve Mine Oyman, Pazarlama iletisimi, (Ugiincii Basim. istanbul: MediaCat-Kapital Medya Hizmetleri AS,
2003), s.17.
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Medya, filmin gosteriminin yapildigi sinema salonu, televizyon kanali ya da filmi
tasiyan DVD, VCD, VHS gibi araglarin yaninda bilgisayar oyunu diski, kitap ya da
albiim olabilir. Bu araglar sayesinde yerlestirilmis ticari mesajin siiresi inanilmaz
sekilde uzayabilmektedir. Ornegin iiriin yerlestirme sahneleri iceren herhangi bir film
televizyonda her gosterildiginde, DVD ile her izlenisinde filmin icine yerlestirilmis
markalar da goriilecektir. Bu markalar yasadig: siirece filmin her gosterimi markalar

acisindan bedava reklam anlamina gelecektir.

Kod ag¢ma, filmdeki driinle iletilen mesajin, izleyici tarafindan fark edilip
yorumlanmasidir. Bazen {irlinler geri planda kaldiklar i¢in fark edilmezken bazen de
cok bariz bicimde gosterilerek ya da bahsedilerek izleyiciyi rahatsiz edebilir. Ornegin
“Mac and Me” (1988) filmine yerlestirilen Coca-Cola izleyicide bariz bir reklam algisi
yaratabilir, ¢iinkii filmde Coca-Cola icerek yasayabilen bir yaratik vardir.*' Bu durumun
asirt bicimde rahatsiz edici bir reklam mesaji mi1, yoksa sadece bir espri mi oldugu

izleyicinin taktirindedir.

Hedef kitle ya da alict ilk bagsta filmin izleyicisi gibi goriinse de, iiriin yerlestirme
acisindan aslinda firmanin ulagmayr diisiindiigii pazar boélimiidiir. Bu acidan
bakildiginda iiriin yerlestirme stratejisini uygulayacak bir igletmenin hedef kitlesi ile
filmin izleyici kitlesi arasinda keskin farklar bulunmamalidir.** Film ve firma uyumu ne
kadar iyi saglanirsa istenilen basarida o kadar yiiksek olacaktir. Ornegin binicilikle ilgili
olan equisearch.com adli web sitesi “Atlara Fisildayan Adam-The Horse Whisperer”
(1998) filminde adinin anilmasiyla, sadece iki haftalik siirecte, satis gelirlerini dorde
katlamistir.®  Filmlerde yer alan markalarin hedef Kkitleleri {iilkeden {ilkeye
degisebilmektedir. Ornegin “Cezalandirici-Demolition Man” (1998) filminin Amerikan
kopyasinda yerlestirilen Taco Bell, uluslararas1 alanda fazla taninmadig: icin, filmin

Japonya’daki gosterimlerinde bu markanin yerine Pizza Hut ve Pepsi yer almistir. ™

41 Pola B. Gupta, Siva K. Balasubramanian ve Michael L. Klassen, “Viewers’ Evaluation in Movies: Public Policy Issues and
Managerial Implications,” Journal of Current Issues and Research in Advertising, Vol. 22, Number 2, (Fall 2000), s.41-52.

42 Tigl, a.g.e., s.29.

43 Cynthia R. Morton ve Meredith Friedman. “I Saw it in the Movies: Exploring the Link Between Product Placement Beliefs and
Reported Usage Behavior,” Journal of Current Issues and Research in Advertising, Vol. 24, Number 2, (Fall 2002), s.33-40.

44 Deepa Duraiswamy ve Shreyash Gupta, “Who Moved My Product?,” (2001)

http://www.iimcal.ac.in/imz/imz-archive/article.asp?id=PP, Erisim: 30 Agustos 2005.
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Geri Besleme iriin yerlestirme faaliyetinin basarisimm  ya da basarisizligim
gostermektedir. Izleyicinin filmdeki iiriinleri fark etmesi, yerlestirilen mesajlarin
tutumlarim1 olumlu yonde degistirmesi ve son olarak satin alma davranisina girmesi
iiriin yerlestirmenin bagarili oldugu anlamina gelir. Reklamveren sirket iiriin yerlestirme
cabalarinin basarili olmasi igin adimlarm cok dikkatli atmahdir. Ornegin General
Motors firmasi, “Terminator 3, Makinelerin Yiikselisi-Terminator 3, Rise of the
Machines” (2003) filminde yer almaktan filmin siddet diizeyinin, firmanin misyonuyla

ortiismemesinden dolay1 son anda Vazgegmistir.45
5. URUN YERLESTIRME ve PSIKOLOJiK KURAMLAR

Pazarlama uygulayicilarinin iirlin yerlestirme bi¢imini diger iletisim tiirleri karsisinda
tercih etmeleri i¢in bazi iyi nedenleri vardir. Balasubramanian (1994) bu nedenleri

psikolojideki ii¢ kuramsal gerekce ile a<;1klam1§t1r:46

e Nitelik Teorisi,

e Klasik Kosullanma,

e Model Alma.

Ilk olarak, nitelik teorisine gore; izleyiciler reklami aktaranin ekonomik olarak
desteklendigini fark ederlerse, 6rnegin bir iinliiniin ya da bir otoritenin (drnegin bir
diyetisyenin) iirinii reklamda tanitmasi karsilifinda para aldigini dgrenirlerse verilen
mesajin inandiriciligi azalabilir. Oysa bunun tam tersine, film oyuncularinin isletmelerin
degil, yalmzca film yapimcilarimin etkisi altinda oldugu varsayilirsa oyuncunun
inanmilirhig artar, clinkii tiriinii kullanarak goriiniise gére ekonomik olarak hicbir sey

kazanmayacak olan oyuncular icin iiriin yerlestirmenin basarisi ¢ok da énemli degildir.

Ikinci olarak, klasik kosullanma teorisine gore iiriin (kosullu uyarici) yiiksek itibarli bir

iinliilyle (kosulsuz uyaric1) birlikte defalarca gosterilirse, arzulanan tiiketici tepkisi

45 Chong Ho Yu, “Ethical Issues of Product Placement and Manipulation,” (2002)
http://www.creative-wisdom.com/education/hps/manipulation.pdf, Erisim: 28 Agustos 2005.

46 “Balasubramanian, a.g.e., s.29-46,” Gupta, Balasubramanian ve Klassen, a.g.e., s.41-52"deki alint1.
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meydana gelir. Ornegin, filmde siirekli Marlboro sigarasi icen bir aktor sigara icme
davranisin1  reklamciligin geleneksel bicimleriyle yaratilacak durumdan daha dogal

aktarabilir ve daha az ticari gibi goriinmesine yardim edebilir.

Ugiincii olarak, model alarak 6grenme kuramina gore (sosyal grenme kurami olarak da
bilinir) bireyler bagkalarim1 gozlemleyerek Ogrenirler. Bu siire¢ dolayli 6grenmedir.
Kitle tarafindan begenilen ve siklikla takip edilen karakterler 6grenme icin model
olustururlar. Ornegin Belgika’da 7-9 yaslar1 arasinda 175 cocuk iizerinde yapilan bir
arastirmada ¢ocuklara “Cocuklar neden Iglo dondurmalarini yerler?” diye soruldugunda
yiizde otuz dort oraninda “Ciinkii Pembe Panter Iglo dondurmalarini seviyor” yaniti
almmistr.*’” Pazarlama uygulayicist bakis acisindan, iinlii aktorler filmdeki belirli
iiriinlerin tiiketiminden sonra mutluluk tablolarn ¢izerlerse, izleyici arzulanan sonuglara
gotiirecek ‘model’ davranislar yaratir. Bununla birlikte bir ¢ok iiriin yerlestirme gabasi
izleyicilere filmde goriinen markayla dolayli deneyime imkan tanmir. Bu deneyim
karsiliginda izleyiciye aktoriin roliiniin anlamini 6ziimsemesini, bu anlamu filmi izlerken

ve daha sonra iiriinii tiiketirken yerlestirilen iiriinle bagdastirmasina yardimci olur.

6. URUN YERLESTIiRMEDE KULLANILAN ARACLAR

Uriin yerlestirmenin en yaygm kullanildigi ara¢ sinema filmleri olsa da pazarlama
uygulayicilan pek ¢ok farkli arag iizerinde iiriin yerlestirme uygulamalarina girismeye
basladilar. 1995 yili itibariyle eglence araclarinda, TV veya sinema filmleri disinda
artan iiriin yerlestirme araglar1 goriilmeye baglanmistir.*® Belli basli iiriin yerlestirme
araglar su sekilde siniflandirilabilir: Sinema filmleri, televizyon programlari, bilgisayar

oyunlari, sarki ve video klipler, roman ve dykiiler, tiyatro ve opera eserleri, karikatiirler.

6.1. Sinema Filmleri:

Uriin yerlestirmenin en yaygin kullanildig aragtir. Sinema filmleri kitle tiiketimi 6nemli

oranlarda etkilemektedir. Ray-Ban’in klasik Wayfarer model giines gozliiklerinin

47 Fiisun Kocabas ve Miige Elden, Reklam ve Yaratia Strateji, (istanbul: Yaymevi Yayimcilik Ltd, 1997), 5.149-150.
48 Michelle R. Nelson, “Recall of Brand Placements in Computer/Video Games,” Journal of Advertising Research, Vol. 42, Issue

2, (March-April 2002), 5.80-92.
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satiglart Tom Cruise’un “Riskli Is-Risky Business” (1983) filminden sonra ii¢c katina
ulagmis; Aviator modeli de aktor onlart “Top Gun” (1986) filminde taktiktan sonra
yiizde kirk artmistir.” Tom Cruise “Sirket-The Firm” (1993) filminde Red Stripe
birastyla doviisiirken goriildiikten sonra markamin satislarn yiizde elli ii¢ artmistir.”
Ingiliz tatilciler iizerinde yapilan arastirmaya gore, turistlerin yiizde 25’inden fazlasi,
tatil yapacagi yeri okudugu bir kitaptan ya da bir filmden etkilenerek se¢mektedir. Yeni
Zelanda’da tatilini gecirmek isteyenlerin ligte biri, “Yiiziiklerin Efendisi-The Lord of
The Rings” (2001-2002-2003) iiclemesini izledikten sonra buna karar Velrmistir.51
“Narnia Giinliikleri: Aslan, Dolap ve Cadi-The Chronicles of Narnia: The Lion, The
Witch and The Wardrobe” (2005) adli Disney filminin cocuk kahramaninin “Tiirk
Lokumu” hayrani olmasi filmin Ingiltere’deki gosterimin ardindan iilkedeki lokum
satiglarin1 %50 oraninda arttirmis, filmi izleyen cocuklar siipermarketlerdeki lokum

. .52
reyonlarina akin etmislerdir.

Ozellikle Hollywood filmlerinin diinya capinda pazarlanmasi, bu filmleri global
markalar i¢in cekici kilmaktadir. 1997 yilinda Kuzey Amerika’daki sinema salonlart
Hollywood filmleri i¢in 1.2 milyardan fazla izleyici toplamistir. Uluslararasi izleyici
sayist bu rakamin iki katidir. Diinya capinda bu 6nemli izleyici sayisi, Hollywood
filmlerini mitkemmel bir iletisim mecras1 ve tiiketici iizerinde cok gii¢lii etki yaratacak

bir arag haline getirmistir.”®

6.2.Televizyon programlari:

Uriin yerlestirmede kullanilan bir diger ara¢ da televizyon programlaridir. Televizyon
programlari iirlin yasam egrisi kavrami dikkate alindiginda sinemadan daha cekici bir
reklam ortami olabilmektedir. Ornegin Kore elektronik pazari gibi iiriinlerin yasam
egrilerinin oldukca kisa oldugu pazarlarda sinema filmlerin yapim ve gosterim

arasindaki zaman dilimlerinin bazen alti-yedi ay gibi uzun siireleri bulmasi, bu iiriinlerin

49 Reed, a.g.e., s.103.

50 Duraiswamy ve Gupta, a.g.e., Erisim: 30 Agustos 2005.

51 “Tatil Yeri Seciminde Filmlerin Rolu Buiyiik,” Milliyet, (11 Agustos 2005), s.32.

52 Hilal Yilmaz, “Tiirk Lokumu Hollywood’da,” Milliyet, (5 Aralik 2005), s.32.

53 Norm Marshall ve Dean Ayers, “Product Placement Worth More Than Its Weight,” Brandweek, Vol. 39, Issue 6, (1998), s.16.
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pazarlanmasini  {stlenenler igin televizyon programlarimi daha cazip hale

getirmektedir.”*

Televizyon programlariyla ulasilabilecek yerel kitle, sinema filmleriyle ulasilabilecek
kitleden daha biiyiiktiir. Bununla birlikte televizyon programlarin izleyicileri,
begendikleri programlari ¢ofgu kez uzun zaman dilimleri boyunca izlediklerinden
hikayeye derin bicimde dahil olmaktadir ve program ve karakterlerine yogun, siirekli bir
baglilik gelistirmektediﬂer.55 Bu durum dolayl olarak marka baglilig1 yaratilmasina da
yardimei olur. Ornegin “Friends” (1994-2004) dizisi ve neredeyse her iilkede bir
benzeri yayinlanan “American Idol” (baslangic: 2002) gibi yarismalar hem yerel hem
de uluslararasi pazarlama uygulayicilar i¢in cazip imkanlar sunmaktadir. Bu yarigmalar
markanin bilinirligini arttirmakta, yarismanin verdigi “ozgiirliik, sinirsiz eglence” gibi
mesajlar markayla beraber anilir hale gelmektedir. Coca-Cola, “American Idol”
programinin bir sezon boyunca ana sponsoru olmak icin yirmi ila otuz milyon dolar
arasinda bir harcama yapmustir.”® Yine Amerika’da baslayan ve bir¢ok diinya iilkesinde
benzerleri yayimlanan “Survivor” (2000) yarismasinda yarismacilarin odiilleri bir ¢ift
Sneakers ¢ikolata ya da Soguk bir Budweiser bira olabilmektedir.”’ Séz konusu
yarigmanin iiriin yerlestirme anlar1 bir sezon i¢in bir milyon dolara satilmis, programin

ikinci sezon boliimleri iginse ayni anlarin iicreti on iki milyon dolara ¢ikmustir.

Televizyon dizileriyle sponsorluk anlagsmasi yapan markalar, iiriinlerini gostermenin
yaninda, yaptiklar1 kampanyalarla markanin diziyle biitiinlesmesini de saglayabilirler.
Ormnegin “The King of Queens” (baslangig: 1998) dizisine yerlestirilen markalardan biri
olan Dr. Scholl’un masaj jeli, yeni kampanyasinda c¢ekilisle izleyicilerin bir kismim
Los Angeles’daki Sony Pictures stiidyolarini gezme ve dizinin ekibiyle tanisma firsati

saglayacagini duyulrmustulr.59

54 Companies Revel In Product Placement: Consumer Goods Makers Pay, Asia Africa Intelligence Wire, (September 6, 2004)
55 Rosemary J. Avery ve Rosellina Ferraro, “Verisimilitude or Advertising? Brand Apparences On Prime-Time Television,” The
Journal of Consumer Affairs, Vol. 34, Issue 2, (Winter 2000), s.217-244.

56 Nola Sarkisian-Miller, “A Whole New Show in Product Placement,” WWD: Women Wear Daily, Vol. 188, Issue 135, (2004)
57 March Gunther, “Now starring in ‘party of five’—Dr. Pepper,” Fortune, Vol. 141, Issue 8, (2000)

58 Ray Thomas, “Product Placement,” (2002), http://members.lycos.co.uk/brisray/misc/mprodplac.htm, Erisim: 4 Eyliil 2005.

59 Jon Lafayette, “Reopening the Door to Product Placement,” TelevisionWeek, Vol. 23, Issue 37, (2004), s.2.
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6.3. Bilgisayar Oyunlan:

Bilgisayar oyunlarindaki olaganiistii gelisme tiiketicilerin beklentilerini yiikseltmis bu
nedenle yiiksek kalitede bir oyunun yapim maliyeti son bes yilda, iki miyon ila bes
milyon dolar arasina yiikselmistir. Bu denli yiiksek maliyetler yapimcilar1 projelerini
destekleyecek alternatif yontemler aramaya itmistir. Bunlardan birisi de markalarin
oyun diinyasina dahil edilmesidir.*® USA Today’e gore oyunlarda iirlin yerlestirme
uygulamasi Sega’nin otomobil yarig1 oyunlarinda Marlboro’nun pankartlarini gosterdigi

1980’lerden beri mevcuttur.’' Bilgisayar oyunlarinin iistiinliikleri s6yle siralanabilir:

e Tiiketicinin diger reklam bi¢imlerinden farkli bigcimde aktif rol alarak iriinii

kullanabilmesi, ki bu durum reklamin etkinligini arttirir.%

e Diger iirlin yerlestirme araglarina gore daha uzun yasam siiresi, ortalama bir

bilgisayar oyununun 30 saat oynandig1 sbylenmektedilr.63

Omek olarak Ford Racing adli oyunda yalmz Ford otomobillerini kullanabiliyor,
diinyanin en popiiler futbol oyunlarindan FIFA 2005’de Adidas, Toshiba ve
Fourfourtwo dergisinin pankartlarimi sik sik gorebiliyorsunuz. The Sims adli oyunda
isterseniz McDonald’s restoranlarinda gahsabiliyorsunuz.64
Bir aragtirma sirketinin yapti§i arastirmalara gore son bes yildan bu yana etkilesimli
oyun uygulamalari, diger tiim eglence uygulamalarindan daha hizli bir gelisim
performansi sergilemistir.65 Bir baska arastirma sirketi Nielsen’in video oyunlarinda

reklam kullanimi ve reklam hatirlanma oranini irdeleyen On arastirmasinda erkek

kullanicilarin %27’sinin oyunlardaki reklamlari hatirladigim1 ve %70’inin oyunlarda

60 Lars Peter Schneider ve T. Bettina Cornwell, “Cashing in on Crashes Via Brand Placement in Computer Games,” International
Journal of Advertising, Vol. 24, Issue 3, (2005), s.321-343.

61 Neer, a.g.e., Erisim: 3 Eyliil 2005.

62 Siikrii Andag, “Bilgisayar Oyunlar1,” Milliyet, (1 Eyliil 2004)

63 Nelson, a.g.e., s.80-92.

64 Donaton, a.g.e., s.25.

65 “Reklamda Siber Mecra: Advergaming,” Marketing Tiirkiye, (1 Nisan 2004), 5.28-34.
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iiriin yerlestirmenin daha gercekci bir deneyim sagladigimi diisiindiiklerini ortaya

koymustur.66

Bilgisayar oyunlari yoluyla saglanan reklam, 6zellikle belirli yas gruplarim ilgilendiren
iiriinlerin pazarlanmasinda daha etkili olmaktadir. Yapilan bir arastirmada, video
oyunlar1 18-34 yasindaki genglerin en fazla kullandig1 dordiincii mecra olarak ortaya
glkmlstlr.67 Arastirmaya gore gen¢ erkekler zamanlarinin %15’ini video oyunlar
oynayarak gecirmektedirler. Arastirma gencglerin televizyon, radyo, internet, gazete,
dergi, sinema, video oyunlar1 gibi tiim mecralar icin harcadiklar1 zamanlarin
Olciimlenmesini igermektedir. Arastirma sadece video oyun konsollariyla sinirlanmis,
kablosuz ve cep telefonu tabanli oyunlar dahil edilmemistir. Gen¢ erkeklerin
zamanlarinin %15’ini bilgisayar oyunlarina ayirtyor olmalari, bu ortami reklamcilar i¢in

hayli cazip kilmaktadir.

Bilgisayar oyunlar da dahil iiriin yerlestirme araclarindaki artis bir anlamda, kismen
medya endistrisindeki yatay biitiinlesmenin ve kismende capraz satis arttirici
cabalar(promosyon) icin biitiinlestirme firsatlarinin ortaya cikmasina baglidir. Ornegin,
Timex saatleri “Kizil Ekim-The Hunt for Red October” (1999) ve “Tehlikeli Oyunlar-
Patriot Games” (1992) gibi politik romanlan beyazperdeye aktarilan yazar Tom
Clancy’nin Oykiisiinde, filminde, CD-ROM unda ve internet oyununda yer alacak
iriinleri i¢in 1,3 milyon dolarlik bir anlasma Onerisinde bulunmustur.®® Benzer sekilde
Matrix filmlerinin ilkinde sanal diinyayla gercek diinya arasindaki baglantilarini
saglayan Nokia cep telefonlarinin yerini ikinci ve {igiincii filmlerde Samsung cep
telefonlar1 almistir. Samsung markasi ikinci filmle ayn1 anda piyasa ¢ikan “Enter the
Matrix” (2003) adli bilgisayar oyununda ve sadece DVD, VCD olarak dagitimi yapilan
“Animatrix” (2003) adli filmde de mevcuttur. Samsung, yeni bir modelini Matrix
filmleri ve oyunu i¢in ©zel olarak tasarlamis ve ikinci filmin gdsterime girmesinin
ardindan da piyasaya sunmustur. Burada su noktaya deginmekte fayda vardir.
Samsung’un telefonunu tanittigi her reklam filmi aym zamanda film ve oyunun da

reklami1 olmakta, filmi veya oyunu goren herkes de Samsung telefonlarinin gozalic,

66 “Oyun Reklamlar1 Olgiimleniyor,” Marketing Tiirkiye, (1 Mayis 2004), 5.40.
67 “Oyunlar En Hizli Yiikselen Mecra,” Marketing Tiirkiye, (1 Mayis 2004), s.40.
68 Nelson, a.g.e., s.80-92.
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benzersiz tasarimina maruz kalmaktadir. Yani Samsung-Warner Brothers ortaklig ¢ift
tarafli fayda saglamaktadir. Ayrica filmin ve oyunun diger bir sponsoru Powerade
filmin yaratici ekibiyle birlikte gorsel medyada yayinlanacak bir reklam filmi cekerek

markanin etkisini arttirmaya ¢aligmstir.

6.4. Sarki ve Video Klipler:

Aslinda video kliplere iiriin yerlestirme yonteminin duyulmasi ilk olarak Sting’in Desert
Rose sarkisin1 ceken yonetmenin klibe bir Jaguar katmasiyla olmustur. Miizik sektorii
i¢in bu olay kivilcim niteliginde olmus, bir dizi reklam anlasmasi bu olayr izlemistir.
Ornegin, Celine Dion’un otomobillerini sarkilarinda tanitmas1 ve reklam filmlerinde yer
almas1 i¢in Chrysler Group, ii¢ yili kapsayan on dort milyon dolarlik bir anlasma
yapmistir. McDonald’s gen¢ kizlarin gozdesi Justin Timberlake ile firmanin temel
pazarlama mesaji olan “I’m lovin’it” sarkisin1 yazmasi i¢in anlasmistir. Bu anlagma bir

dizi konser ve reklam filmini de kapsamaktadir.®’

Sarki ve video klipler igcindeki markalara en ¢ok rap sarkilarinda rastlanmaktadir.
ABD’de 2003 yili basinda “Hot 100 Billboard” sarki listesinde yer alan rap sarkilarinin
icerisinde en fazla gecen marka Mercedes-Benz olmustur(104 kez). Bunu Lexus(48
kez), Gucci (47 Kez), Burberry (42 Kez) gibi markalar izlemistir.” Ayrica Run DMC
grubunun Raising Hell albiimlerindeki bir sarkilarinin adi ‘My Adidas’ dir.”" Grup
markaya yaptig1 bu destek icin bir buguk milyon dolar almistir.””> Amerika ve Isveg’deki
video klipleri inceleyen bir arastirmada; Amerika’da incelenen kliplerin %39’unda en

az bir markaya atifta bulunuldugu saptanmustir. Isve¢’de aymi oran % 15°dir.”

69 Donaton, a.g.e., 5.98-99.

70 Onur Poray, “Gizli Reklam: Gergek mi, Paranoya m1?,” MediaCat, (Kasim 2004), s.22.

71 Neer, a.g.e., Erisim: 3 Eyliil 2005.

72 Erik Parker, “Hip-Hop Goes Commercial,” (2002), http://www.villagevoice.com/news/0237 parker,38205,1.html,
Erisim: 30 Agustos 2005.

73 Karrh, a.g.e., s.31-49.
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6.5. Roman ve Oykiiler

Pazarlama uygulayicilarn markalarin1 tiiketiciyle bulusturacak mecralarda sinir
tammmamaktadirlar. Artik bazi kitaplar belirli markalar i¢in yazilabilmekte, markalar
Oykiilerde 6nemli roller kapabilmektedirler. Friedman (1985), 1945-1975 yillarinin en
cok satan otuz bir Amerikan romanini incelemis, romanlarda toplam bes yiiz yedi farkli
marka adinin gectigini, yer alan markalarin yillar itibariyle, atif sayist1 ve cesit
bakimindan yiiksek bir hizla arttigini saptamlstlr.74 Ingiliz edebiyatcis1 Fay Weldon’un
2001 yilinda kaleme aldig1r “Bulgari Baglantisi-The Bulgari Connection” adl1 kitabinin
ilk sayfalarinin birisinde Londra’da Sloane Caddesi’ndeki Bulgari miicevher
magazasinin cazibeli dekoru detaylh bir sekilde tarif edilmis, 18.000 pound degerindeki
bir gerdanlik satin alinisi detayli bir sekilde anlatllmlstlr.75 Yazar, anlasmasinda Bulgari
firmasina kitapta en az on iki kez atif yapacagm taahhiit etmistir.”® Robin 8.
Sharma’nin bir romaninin adi1 “Ferrari’sini Satan Bilge’dir.” Kitabin bir boliimiinde

3

Ferrari markasina soyle atifta bulunulmaktadir: “...degerli Ferrari’sini de diisiindii ve
motorunu cahistirdiginda yirtict bir kiikremeyle sicrayarak canlaninca kalbinin nasil
carptigint.”’’ Bu ifadeler ile Ferrari’ye degerli olma, kalpleri carpitma, yirtict kiikreme

ile sigrayan hayvansi 6zellikler atfedilmistir.

Hollywood halkla iliskiler camiasinin Oykiisiinii anlatan “Power City” kitabinda
Maserati markasi gecmektedir. Bu duyurumun karsiliginda bir Maserati dagitic1 firmasi
iilke capinda televizyonlarda goriinmeyi saglayan yazar icin bir parti bile vermistir.”®
Bill Fithburg adli yazarin romanindaki kahramana Glenlivet viski igirmesi karsiliginda

Seagram’s firmasiyla anlagsma yapmas1 medyada bir hayli ses getirmistir.79

74 Monroe Friedman, “The Changing Language of Consumer Society: Brand Name Usage in Popular American Novels in the
Postwar Era,” Journal of Consumer Research, Vol. 11, (March 1985), s.927-938.

75 Murad Yurddas, “Medya Planinda Ask Romam,” Marketing Tiirkiye, (15 Nisan 2002), s.54-55.

76 Richard Alan Nelson, “The Bulgari Connection: A Novel Form of Product Placement,” Product Placement in the Mass Media:
New Strategies in Marketing Theory, Practice and Ethics, Ed.: Mary-Lou Galician (New York : Best Business Books, 2004,
5.203.)

77 Robin S. Charma, Ferrari’sini Satan Bilge, Ceviren: Osman Ozkan (istanbul: Goa Basin Yayin ve Tanitim, 2005), s.32-33.

78 Karrh, a.g.e., s.31-49.

79 Tigl, a.g.e., s.31.
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Sinema filmleri ya da televizyon programlarina gore miitevazi sayilacak miktarda bir
yatinm olarak sayilsa bile roman ya da Oykii yerlestirmeleri icinde
degerlendirilebilecek diger orneklerden biri de Amerika’da c¢ocuklarin 68renme

kitaplaridir. Birkac 6rnek soyle siralanabilir:*

e (Cheerios Sayma Kitab1 (Yazari: Rob Bolster)

e Hershey’in Siitlii Cikolata Parcalar1 Kitabi (Yazari: Jerry Pallotta)

e Daha Fazla M&M Cikolatali Bonbon Matematigi (Yazari: Barbara Barbieri)

e Cheerios Noel Oyun Kitab1 (Yazari: Lee Wade)

e Reese's Pieces Sekerleri: Beser Beser Sayma Kitab1 (Yazarlari: Jerry Pallotta ve

Rob Bolster)

Orneklerden de goriildiigii gibi, markalar, ¢ocuk kitaplarma kadar girmislerdir. Biz
burada bu ahlaki olarak tartisilabilir durumun sadece pazarlama yoniinii ele alacak,

ahlaki boyutlarini ilerleyen kisimlarda detaylar ile inceleyecegiz.

6.6. Tiyatro ve Opera Eserleri

Reklamcilar iiriin yerlestirmeyi Londra tiyatrolarinda ilk kez kullanmayi diisiiniirlerken,
2002 yilinda Broadway, bu tarz bir pazarlama seklini sinirh bir bicimde “Cie” adl
oyunun reklamlarinda denemistir.*' “Sweet Charity” adli oyununun bir béliimiinde
viskiyle baglantili diyologlarda garson viskiyi isaret edip: “Grand Centenario, Tequila
ister misiniz?” diye sorar ve aktor de viskisini Onerilen marka ile degistirmeyi kabul
eder. Oyunun dekorlar1 tequila markasinin logolariyla kaphdnr..82 “La Boheme” adh

opera oyununda markali bir dolmakalem ve sampanya arka planda géiriinmektedilr.83

80 Neer, a.g.e., Erisim: 3 Eyliil 2005.

81 Robert Guy Matthews, “London Stage Hosts U.S. Marketers; Burnett Charity Performance Of 'Saturday Night Fever'
Shamelessly Places Products,” Wall Street Journal (Eastern Edition), (18 February 2005), s.3.

82 “On Broadway,” Economist, Vol. 376, Issue 8437, (2005)

83 Matthews, a.g.e., s.3.
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6.7. Karikatiirler:

Uriin yerlestirme icin kullanilan araclarindan biri de karikatiirlerdir. Karikatiirler hemen
her alanda oldukga sik kullanilmaktadir. En yiiksek tirajli dergiler, mizah dergileri,
gazeteler yerli ya da yabanci cizerlerin karikatiirleriyle doludur. Toplumuzdaki okuma
aliskanligin  diisik  olmasiyla  birlikte  karikatiirler olduk¢a avantajli  hale
gelmektedirler.* Karikatiirlerdeki mizah kullamim sekli hedef kitleye nerde olursa olsun
ulagsmakta ve okuyucu diger reklam sekillerinde oldugu gibi reklamdan kagmamaktadir.
Asagida Resim.1’de Argelik markasina carpict bicimde olumlu atif yapildig

goriilmektedir.

( Sinan’t gérddn
bugdn... Arcelik’'te
ffE Laf'aﬂ"“ﬁ::-

Jartiyer aldiv. )
Yakigt miZ... ]

Tkramive alcak...

Resim 1. Karikatiirlerde Uriin Yerlestirme Ornegi

Kaynak: Erdil Yasaroglu, Penguen, (30 Ekim 2003)

84 “Giilumseten Reklamlar,” Marketing Tiirkiye, (1 Mayis 2003), s.34-43.
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7. URUN YERLESTIiRME TURLERI

Uriin yerlestirme konusunda farkli yazarlar farkli simiflamalarda bulunmuslardir. Bu
boliimde yapilan literatiir taramasinin sonucu olarak karsimiza c¢ikan alti farkl {iiriin

yerlestirme tiirii detaylar ile incelenecektir.

Literatiire gore eski bir tamimda Smith (1985) markalarin bir filme {i¢ sekilde
girebileceklerini belirtmistilr:85 Uriiniin  kendisinin goriinmesi (Ornegin Peugeot
otomobili), logonun goziikmesi (Ornegin Peugeot aslani), ve son olarak da markanin
reklammin arka planda sahnenin bir unsuru olarak goziikmesi (Ornegin Peugeot

acikhava reklami).
Oliver (1986) iiriin yerlestirmeyi ikiye ayirmistir:*®

e Yaratia yerlestirmeler: Uriinleri medya araglarina (sinema filmleri, diziler,
bilgisayar oyunlar1 gibi) dolayl olarak dahil olmasidir. Ornegin ana karakterin
arkasinda Pepsi satig makinesinin ya da reklam panosunun goriilmesi gibi.

e Dogal yerlestirmeler: Uriinii dogal ortaminda gosteren yerlestirmelerdir.
Ornegin barda gecen bir sahnede iinliiniin elindeki bir bardak buzlu J&B viskisi
gibi. Buradaki amacg gercekciligi arttirmaktir. Reklamci bakis agisindan da bu
durum iiriintin farkindaliginin artmasina, iiriine kargt daha olumlu bir tutum
yaratilmasina ve en sonunda da satin alma davranigina neden olabilir. Brennan
ve Digerleri (1999) filmlerdeki dogal yerlestirmelerin, yaratici yerlestirmelere

gore daha yiiksek tanima oranlar1 sagladigim tespit etmislerdir.

85 “Bob Smith, “Cashing Product for Special Effect,” Beverage World, 104, (March) 1985, 5.83-91,” Denise E. DeLorme ve
Leonard N.Reid, “Moviegoers’ Experinences and Interpretations of Brands in Films Revisted,” Journal of Advertising, Vol. 28,
Number 2, (Summer 1999), s.71-95’deki alint1.

86 “B. Oliver, “The Latest Screen Stars,” Marketing, March 1986, s. 38-39,” Emma Johnstone ve Christopher A. Dodd, a.g.e., Vol.
6, (2000), s.141-158’deki alint1.
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Shapiro (1993) ise dort tiir iiriin yerlestirme oldugunu ifade etmistir:*’

Acik¢a gosterme: Uriiniin kendisinin, ambalajinin ya da markayr hatirlatacak
herhangi bir semboliin, cismin gosterilmesidir. Gorsel yerlestirmelerde figiir-
zemin iliskisi algilama agisindan ¢ok ©nemli bir konudur. Yani iiriiniin film
karesi icinde arka planda yer aldig1 zemin seklinde bir yerlestirmede, iiriin daha
giic algilanabilirken, iiriin figiir konumunda ise algilama daha kolay olabilir.®®
Kullanim yénlii gosterim: Uriiniin oyuncular tarafindan kullanirken gosteren
yerlestirmelerdir. “Terminal-The Terminal” (2004) filminde Tom Hanks’in
Burger King’de yemesi gibi.

Sozlii atif: Oyuncunun repliginde iiriine ya da markaya atifta bulunmasidir.
“Gizemli Nehir-Mystic River” (2003) filminde karakterlerden biri sorgulama
odasinda sorgu baslamadan O©nce 1srarla Sprite istemesi Ornek olarak
verilebilir.*’

Sozlii atif ve kullanim: Karakter tiriinden ya da markadan bahseder ayn1 anda
veya ardindan da kullanir. Etkili ancak reklamveren acisindan pahali bir

ytintemdir.90

Russell (1998) ise iirlin yerlestirmeyi ii¢ boyutta ele almugtir:”!

Gorsel yerlestirmeler: Ekranda markalarin goriinmesidir. Ekrandaki
yerlestirmelerin goriinme sayisina, iiriin icin kamera kullanim bicimine (yakin-
uzak, belirgin-mat, vb..) ve buna benzer durumlara baglh farkli dereceleri vardir.
Sozlii yerlestirmeler: Markanin karsilikli konugmalarda adinin anilmasidir.

Birgok °‘senaryo’ yerlestirmesinin markanin sdylenisine bagli olarak degisen

87 “M. Shapiro, “Product Placement in Motion Pictures,” Working Paper, Northwestern University, 1993,” Alain d’Astous ve

Natalie Seguin, “Consumer Reactions to Product Placement in Television Sponsorship,” European Journal of Marketing, Vol. 33,
Issue, 9/10, (1999), 5.896-910’deki alint1.
88 Tigl, a.g.e., s.54.

89 Eylem Arslan, “Filmlerin Parlayan Yildizi: Uriinler,” (2004),http://www.danismend.com/konular/fihrist/paz_filmlerinyildizi.htm,
Erisim: 30 Agustos 2005.
90 Tigly, a.g.e., s.55.

91 Cristel A. Russell, “Toward a Framework of Product Placement: Theoretical Propositions,” Advances in Consumer Research,

Vol. 25, Issue 1, (1998), s.357-362.
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dereceleri vardir. Ornegin markanin anilma sayisi, markanin adina yapilan vurgu
(sesin tonu, konusmadaki yeri, aym1 anda konusan diger karakterler vb..) gibi.
Acik sozlii yerlestirmeler (gorsel tasvir olmaksizin) gorsel yerlestirmelere
nazaran (isitsel tasvir olmaksizin) daha iyi hatirlanma oranlari saglamaktadir.”*

Olay dizisi seklinde yerlestirmeler: Markanin Oykiiniin gidisatina
yedirilmesidir. Markanin 6ykiideki roliiniin belirgin olup olmama duruma gore
dereceleri vardir. Diisiik katihmli yerlestirmelerde marka Oykiiye ©Onemli
bicimde dahil olmazken, yiiksek katilimli yerlestirmelerde konunun temel
Ogelerinden birini olusturur, hikaye dizininde onemli bir karakter olustururlar.
Markanin yalnmzca adimin anilmasi ya da {iriiniin goriinmesi diisiik katiliml
yerlestirme olarak tamimlanabilir. Bununla birlikte “Yeni Hayat-Cast Away”
(2000) filminde Tom Hanks’in FedEx c¢alisan1 olmasi gibi markanin dykiiniin
merkezinde oldugu, karakterin agikca tamindigi durumlar yiiksek katilimh
yerlestirme olarak tanimlanir. Bu filmde FedEx sik sik goriinmesinin yaninda
izleyiciye dolayl olarak firmanin “calisanin1 énemseyen, diinya ¢apinda, hizli,
soziine sadik” oldugu yoniinde mesajlar verilmektedir. Yiiksek katilimh
yerlestirme i¢in baska bir 6rnek Nike icin diizenlenen bir reklam kampanyasi

oykiisiinii anlatan “Kadinlar Ne Ister-What Women Want” (2000) filmi olabilir.

Uriin yerlestirmeyi televizyon sponsorluguyla iliskilendirdikleri makalelerinde d’ Astous

ve Seguin (1999) su siniflamay1 yapmlslardlr:93

Dolayl iiriin yerlestirme: Marka, sirket ya da {iriiniin dogrudan gosterilmedigi
tiirdiir. Ornegin haber programinda spikerin kullandig1 bilgisayarin logosunun
goriinmesi, benzer sekilde plazma televizyon markasinin agik¢a gosterilmesi.

Biitiinlestirilmis acik iiriin yerlestirme: Markaya ait iirlin ya da hizmetin
formal olarak gosterildigi ve aktif rol aldigi bicimdir. Ornegin bir programda
katilimcilarin sponsor iiriiniinden haberdar olmalar1 ya da acikildiginda herkese

Pizza Hut dagitilmasi gibi.

92 Pola B. Gupta ve Kenneth R. Lord. “Product Placement in Movies: the Effect of Prominence and Mode on Audience Recall,”

Journal of Current Issues and Research in Advertising, Vol. 20, Issue 1, (1998), 5.47-59.
93 d’Astous ve Seguin, a.g.e., s.896-910.
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Biitiinlestirilmemis acik iiriin yerlestirme: Uriin ya da hizmet acikca ifade
edilmis fakat program icerigi ile birlestirilmemistir. Sponsorun ismi programin
baslangicinda ya da sonunda belirebilir. Ornegin, “Bu program Ford tarafindan
sunuldu.” denilebilir ya da film/program ismi markayla birlestirilebilir. Ornegin

Kraft Sinema ya da Kodak Tiyatrosu gibi.

Uriinlerin televizyon programlarina, sinema filmlerine ve diger iiriin yerlestirme (UY)

araglarma giris sekilleri, gerceklik diizeyine gore de boliimlendirilebilir. Bu ag¢idan bir

iiriin, kitle medya aracina iki tiirlii girebilir:”*

Sanal yerlestirmeler: Bir dizi goriintii teknolojisi siirecinden sonra monte
edilen yerlestirmelerdir. Ornegin futbol ya da basketbol maclarinda sadece
televizyon izleyicilerinin gorebilecegi sanal afisler ve reklam panolar1 bu konuda
1yi bir ornektir. Ayrica Hollywood’da tamami perde Oniinde ¢ekilerek tiim set ve
dekor unsurlar1 daha sonra bilgisayarda yaratilan uzun metraj filmlerde ya da
yine bilgisayarda yaratilan animasyon filmlerinde markalar, sonradan benzer
teknolojilerle filmlere eklenmektedir. “Will & Grace” (1998-2006), “Friends”
(1994-2004) ve “The Drew Carey Show” (1995-2004) durum komedilerinde
siklikla goriilen mutfak tezgahi, kahve masas1 gibi sahnelerin en az alt1 saniyelik
goriintiileri onceden kaydedilerek daha sonra istenilen markalar programlara
monte edilebilmektedir.”” Boylece sponsorlarin talepleri dogrultusunda modast
gecen markalar ¢ikarilip yerine yenileri konulmakta, bunun yaninda édemeyle
ilgili uyusmazliklarda marka hizli bir bicimde programdan c¢ikarilabilmekte,
yerine diger sponsorlarin markalari konulabilmektedir.”®

Gercek yerlestirmeler: Film yapiminin oyuncularin ve set unsurlarinin
katilimim1 gerektiren pargasidir. Filmde goriillen iiriin, cekimlerde sette
kullanilmistir. Yani izleyici, basrol oyuncusunun elinde bir kutu Coca-Cola

goriiyorsa, film cekilirken set ekibi de ayn1 seyi gormiistiir.

94 Gupta, Balasubramanian ve Klassen, a.g.e., s.41-52.

95 Wayne Friedman, “Virtual Placements Gets Second Chance,” Advertising Age, Vol. 76, Issue 7, (2005)

96 Gunther, a.g.e.
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Literatiirde bir ¢ok iiriin yerlestirme tiirii tammmlanmistir. Bu tiirlerin bir ¢cok ortak yonii
bulunmaktadir. Bu acidan pratikte herhangi bir medya aracinda yer alan {iriiniin
dogrudan ne tiir bir iiriin yerlestirme oldugunu belirlemek zordur. Ornegin tiim yaratic
ve dogal yerlestirmeler bir anlamda gorsel yerlestirmeler olarak goriilebilir. Olay dizisi
seklinde yerlestirmeler zaman zaman gorsel, zaman zaman da isitsel yerlestirmeler
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bunun yaninda sanal olarak yerlestirilen bir marka da
gorsel, isitsel hatta olay dizisi seklinde bir yerlestirme bigimine biiriinebilir. Bu noktada
Oonemli olan, markalarin medya araclarinda karsimiza hangi sekillerde ¢ikabileceginin

bilinmesidir.
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IKINCi BOLUM

URUN YERLESTIRMEYLE iLGIiLi DiGER KONULAR

1. URUN YERLESTIiRMENIN GUCLU ve ZAYIF YONLERI

1.1. Giiclii Yonleri

Uriin yerlestirme uygulamasinin hem pazarlama uygulayicilari hem de genel olarak film
ve eglence endiistrisi agisisindan giiclii yonleri vardir. Asagidaki boliimde s6z edilen

giiclii yonler detaylar ile ile incelenecektir.

1.1.1. Pazarlama Uygulayicilar1 Ac¢isindan Giiclii Yonleri

Is diinyasinin filmlerdeki iiriin yerlestirmeyi ilging bir iletisim stratejisi olarak dikkate
almalarinin iic ana nedeni goziikmektedir:”’ Ilk olarak, film izlemek biiyiik dikkat
gerektiren bir eylemdir. Sinemadaki filmlere yalniz basina maruz kalma durumu (1siklar
kapali, minimum giiriiltii ve dikkat dagitic1 olasilik, genis ekran, hareket kabiliyetinde
zorluk, ve kanal degistirme imkani olmamasi) televizyon izleme eylemine zit olarak
yiiksek derecede tiiketici dikkatini mecbur kilmaktadir. Ikinci olarak, basarili filmler
cok seyirci ceker. Son olarak da iiriin yerlestirme dogal, saldirgan olmayan, zorlayici
olmayan, bir markanin ya da isletmenin tutunmasimi saglama yontemini temsil eder.
Turcotte (1995) iiriin yerlestirmenin ii¢ temel faydasi oldugundan séz eder.”® ilki iiriin
yerlestirmenin uzun bir yasam ¢izgisi oldugudur. Oldukg¢a kisa yasam cizgisine sahip
olan geleneksel televizyon reklamcilifindan farkli olarak, basarili filmlerdeki iiriin
yerlestirmeler cogunlukla uluslararasi dagitimlar1 yapilmasindan, televizyonda tekrar
yaymlanmasindan ve video, DVD gibi araclarda sonsuz yasam c¢izgisi olmasindan
dolayr yararhdirlar. ikinci olarak sinema ortaminda izlenen icerik evde izlemeye
nazaran daha az kesintiye ugrar. izleyicinin dikkatini ¢ekmek icin rekabet eden diger

reklamlar, telefon kesintileri ve evde yapilacak wufak tefek isler sinemada

97 d’ Astous ve Chartier, a.g.e., s.31-40.
98 “Samuel Turcotte, “Gimme a Bud; The Feature Film Product Placement Industry,” (Unpublished master thesis, University of

Texas at Austin, 1995),” Brennan, Dubas ve Babin, a.g.e., s.323-337"deki alint1.
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bulunmamaktadir, ve son olarak filmin goriintii kalitesi, ekran boyutlar1 ve ses kalitesi

evdeki goriintiileme sistemlerindeki reklamlarla karsilastiritlamayacak kadar iyidir.

Kitle medya programlart O6zellikle uzun metraj filmler, pazarlama uygulayicilan
acisindan marka mesajlarini dahil etmek icin cekici bir yerdir. Ornegin bu filmlerinin,
kisa bir zaman dilimi i¢in bile olsa ruhsal durum ve toplumsal degerlendirmeleri
degistirme potansiyeline sahip olduklari bilinmektedir.” Ayrica lirlin yerlestirme
markanin ya da logosunun film ya da televizyon yapiminda gosterilmesiyle tiiketici

farkindaligin1 ve marka baghiligim gelistirir.loo

Uriin yerlestirmenin maliyeti geleneksel reklamciliktan ¢ok daha azdir. Ornegin
ABD’de yogun izleme saatlerindeki programlar arasinda otuz saniyelik reklamin
maliyeti yaklasik 475.000 dolar iken, bir sezon siiresince bir diziye marka
yerlestirmenin maliyeti 200.000 dolar civarindadir.'”! Ayrica yildiz oyuncular nispeten
¢ok ucuza iiriinlerin reklam elcileri olabilmektedir. Ornegin, Bulgari saat firmas1 Tom
Cruise’u reklam filmi i¢in kullansaydi, acaba oyuncuya ne kadar 6demesi gerekecekti?
Uriin yerlestirme yoluyla firma “Azinlik Raporu-Minority Report” (2002) filminde
benzer etkiyi ¢ok daha ucuza yaratabilmistir. Bazi durumlarda da normal bir reklam
filminde oynamay1 kabul etmeyecek bir aktore film igindeki bir marka adi telaffuz
ettirilebilir ya da tiriinii kullandirilabilir. Bu konuda carpici bir 6rnegi verecek olursak,
“Formula” (1980) adli filmde, reklam filmlerinde oynamay1 reddeden aktor Marlon

Brando’ya “Biraz Milk Duds al!, sana iyi gelecektir....” repligi séiylettirilmistir.102

Izleyicilerin iiriin yerlestirme mesajlarindan kagamamasinin yaninda, yerlestirmelerin
tamamuyla olay orgiisiiyle biitiinlestirilmesi onlar1 montajlamay1 gercekten imkansiz
kilmaktadir. Herhangi bir televizyon kanalinin E.T. filminin gosterimi sirasinda Reese’s

Pieces marka seker sahnelerini kestigini diisiinmek gercek¢i olmayacaktnr.103

99 Karrh, McKee ve Pardun, a.g.e.

100 Robert A. Nozar, “Product placements help heighten brand exposure,” Hotel & Motel Management, Vol. 216, Issue 9, (2001)
101 Sharmista Law ve Kathryn A. Braun, “I'll Have What She’s Having: Gauging the Impact of Product Placements on Viewers,”
Psychology & Marketing, Vol. 17, Issue 12, December 2000, s.1059.

102 Tigly, a.g.e., s.38.

103 Murdock, a.g.e., s. 18-19.
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Bir ¢ok iilkede; televizyon, dergi ve gazeteler olan geleneksel mecralarda sinirh reklam
imkanm bulan {iiriinlerin, 6rnegin sigara, alkol ve atesli silahlarin uzun metraj filmler
yoluyla sinema, kablolu televizyon, DVD, VCD medyalarina girisinin oniinde hicbir
yasal engel bulunmamaktadir. Bu tiir iiriinlerin pazarlama faaliyetlerini gerceklestirenler

i¢in iirlin yerlestirme yontemi biiyiik avantajlara sahiptir.

Uriin yerlestirme; tiiketici agisindan belirgin ya da gizli giidiileri tatmin etmek igin
gerceklesen, satin alma eylemini etkileyen algisal ipucu olarak da yardimci olabilir.
Ornegin prestijli bir markanin (Mercedes-Benz gibi) sunumu filmin senaryosundaki bir
karakterin sosyal statiisiinii giiclendirebilir. Boyle bir yerlestirme, bdyle bir statiiyii
siddetle isteyen izleyicileri de bilgilendirir.104 Yerlestirme yoluyla izleyiciye ‘bu tarz bir
otomobil bu tarz bir erkek tarafindan kullanilir’ mesajt verilir.'® Bu durum sinema
filmleri yoluyla tiiketimin bir anlamda yonlendirilme c¢abasidir. Yaratilan gerceklik
duygusu bazen de tiiketim teknigini izleyiciye 6gretme amaci tagiyabilir. Ornegin bircok
Amerikan filminin kahvalti sahnesinde misir gevreginin nasil dogru sekilde

hazirlanacagy, izleyiciye neredeyse gretilmeye calisiimaktadir.'*

1.1.2. Film ve Eglence Endiistrisi Acisindan Giiclii Yonleri

Uriin yerlestirme uygulamasi, pazarlama uygulayicilar1 agisindan daha ucuz bir reklam
aract olusunun yaninda film yapimcilarina da kazanglar saglar.'”’ Bu noktada film
yapimcilari derken sadece sinema filmleri yapimcilar1 olarak algilamak biraz eksik
kalacaktir. TV yapimcilari, bilgisayar oyun iireticileri, hatta yayinevleri bile benzer
faydalar saglayabilmektedirler. Endiistrinin sagladig1 kazanclar su basliklar altinda

siralanabilir:

104 Gupta, Balasubramanian ve Klassen, a.g.e., s.41-52.

105 Murdock, a.g.e., s.18-19.

106 Tigly, a.g.e., s.35.

107 H. Ronald Moser, Layne Bryant ve Katie Sylvester, “Product Placement as a Marketing Tool in Film and Television,” (2001),
http://www.nssa.us/nssajrnl/22-1/htm/12.htm, Erisim: 23 Aralik 2005.
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1.1.2.1. Gerceklik ve Algisal ipucu

Yapimcilar filmlerde gergek iiriinler kullanmanin filmin gercekligine katki yaptigina
inanirlar. Gergekten de herhangi bir filmdeki bir iinliiniin isimsiz bir restoranda yemek
yemesi, ad1 san1 belli olmayan bir otomobile binmesi ne kadar anlamli olabilir? Stephen

King, romanlarinda bir cok markanin adinin gegcmesiyle ilgili su yorumu yapmustir:'*®

“Hic farkinda degildim. Ama bildigim tek bir sey var, evde dolabimzi actiginizda, X marka diye

bir sey gormeyeceginiz kesindir.”

Eger bir Oykii (drama) basariliysa, izleyici Oykiiniin i¢inde kaybolur ve karakterlerin
hislerini, kaygilarim yasayabilir.lo9 Izleyicilerin kendilerini soyut olarak kitaplarin,
oyunlarin ya da filmlerin karakterleri gibi gordiikleri kanitlanmustir.''® Bu acidan
filmlerde ve diger araclarda kullanilan iriinler, karakterlerin kisiliklerini ve {iriin
tarihgesini destekleyerek Oykiiye katki yaparlar. Ciinkil iiriinler belirli sembolik
anlamlar ve gorsel olmayan cesitli ipuclar tasirlar. Ornegin James Bond carpici bicimde
Rolex saatlerini, Brioni takimlarin1 ve BMW otomobillerini kullandig1 zaman dogrudan
dogruya, “ragbet edilen en iyi casus” ruhuna sahip oldugu izlenimi uyandnrmaktadnr.lll
Ayrica bilinen {iriinler kullanilmasi, izleyicinin filmle biitiinlesmesine imkan verir.
Tipki gercek yasamdaki insanlar gibi, sanal diinya i¢in yaratilan tiplemelerinde benligi
olmak zorundadir. Benligi ortaya koymanimn en agik yolu ise kullanilan {iriinlerdir,
clinkii driinler ve markalar tiiketicinin benliginin bir uzantis1 olarak kabul edilir.
Ornegin, kendilerini heyecanli ve aktif gérenlerin, sedan bir otomobilden daha cok cip

alma egilimi olur.'"?

108 Donaton, a.g.e., s.110.

109 John Deighton, Daniel Romer ve Josh McQueen. “Using Drama to Persuade,” Journal of Consumer Research,Vol. 16,
(December 1989), 5.335-343.

110 Russell, a.g.e., $.357-362.

111 Shinan Govani, “Product Placement in Movies —is it So Bad?,” The Christian Science Monitor, (1999),
http://csmonitor.com/cgi-bin/durableRedirect.pl?/durable/1999/02/10/p11s1.htm, Erisim: 03 Eyliil 2005.

112 Yavuz Odabasi ve Giilfidan Baris, Tiiketici Davramsi, (Uciincii Basim.Istanbul: MediaCat-Kapital Medya Hizmetleri AS,
2003), s.205.
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1.1.2.2. Dogrudan Gelir

Uriin yerlestirmeden kazanilan tutarlar toplam film yapim maliyetleri icerisinde oransal
olarak artma egilimindedir. Ornegin 1990’1 yillarin sonuna kadar filmlerin ortalama
biitcesinin yiiz bin ila bes yiiz bin dolarlik kismu iiriin yerlestirmeden karsilanirken,
2002 yapim1 “Azinlik Raporu-Minority Report” filminin yiiz iki milyon dolarlik
biitgesinin yirmi bes milyon dolarlik kismi {iriin yerlestirme gelirlerinden elde
edilmistir. Bir Bond filmi olan “Alfingoz-Golden Eye (1995)1n iiriin yerlestirmelerden
elde edilen geliri altmis milyon dolarin iistiindedir. Bu gelirin neredeyse yarist BMW
firmasindan elde edilmistir.'"® Film sirketlerinin sponsor firmalardan bu kadar yiiksek
tutarlarda katki saglamalari, bes-on yil oncesine kadar (mali acidan) ¢ekilemez denilen

bir ¢ok senaryoyu da hayata ge¢irmelerini saglamistir.

1.1.2.3. Ortak Satis Tutundurma ve Maliyet Tasarrufu

Amerikan film enstitiistiniin verilerine gore ortalama bir filmin maliyeti 39,8 milyon
dolardir. Pazarlama masraflariyla beraber bu rakam 59,7 milyon dolara ¢ikmaktadar.'™
Filme yerlestirilen markalar yapimci firmanin filmlerin biit¢elerinde 6nemli oranlar
teskil eden bu maliyetlerini oldukca diisiirmekte, bununla beraber gise hasilatlarina
olumlu yonde tesir etmektedir. Ornegin McDonald’s “Tas Devri-The Flintstones”
(1994) filmindeki belirgin yerlestirmesiyle yetinmemis, filmin vizyona girmesiyle bu
konumunu arttiracak, yaz boyu siiren bir kampanya baglatmustir.'”® Baska bir 6rnek
2004 yilinda vizyona giren “Sapkamdaki Kedi-The Cat in the Hat” filmidir. Film
Amerika’da vizyona girdiginde elestirmenlerce begenilmemis ancak filmin sponsorlari
Burger King, Kraft, Kellogg’s, Hershey, Procter&Gamble’in Cascade, Dawn, Febreze,
Mr.Clean ve Swiffer gibi prestijli markalariyla yapilan ortak tanmtimlarla ve bu
markalarin filmden karakterler ve diizenekler kullanilan reklamlar yayinlamasiyla,
filmin acgilis haftasi gise hasilati diger filmlerden fazla olmustur. General Motors
(GM)’un Pontiac modelinin yerlestirildigi 2002 yilinin 6nemli filmlerinden “Yeni Nesil

Ajan-XXX” da GM firmas1 filmin bilinirligini arttirmak i¢in c¢ekiligler diizenlemis ve

113 Tigly, a.g.e., s.50.
114 Karrh, a.g.e., s.31-49.
115 Michael McCarthy, “Studios Place, Show and Win: Product Placement Grows Up,” Brandweek, Vol. 32, Issue. 13, (1994)
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film Amerika’da 145 milyon dolarlik gise hasilati saglamistir.''® Benzer bicimde “Only
You” (1994) filmine yerlestirilen TWA havayolu firmasi filme kendisi gibi yerlestirilen
rakip Air Italia’y1 bertaraf edip filmi kendi filmi gibi empoze etmek igin, filmin sekiz
dakikalik fragmanim bir ay boyunca ucuslarinda yolculara gostererek hem kendine hem
de filme destek saglamlstur.117 “X2-Men 2” (2003) filmine yerlestirilen Mazda filmin
tamtimi igin sekiz milyon Amerikan dolari, “Daha Hizli Daha Ofkeli-2 Fast 2 Furious”
(2003) filmine yerlestirilen Mitsubishi de filmin tanitimi i¢in iki milyon Amerikan
dolar1 harcama yapmlstnr.118 Ozetleyecek olursak capraz satig
tutundurmalar(promosyonlar) film yapimcilarinin bazen filmin maliyeti kadar yiiksek

olabilen pazarlama maliyetlerinden tasarruf etmelerine yardimci olur.'"”

1.2. Zayif Yonleri

Tiim giiclii 6zellikleri yaninda iiriin yerlestirme uygulamalarinin bazi eksiklikleri, zayif

yonleri de bulunmaktadir. Bu zayif yonleri {i¢ ana baslikta toplamak miimkiindiir:

1.2.1. Olumsuz Yerlestirme ve istenmeyen Durumlar

Bir iiriin, sinema filmi ya da televizyon programina yerlestirildigi taktirde, izleyiciler
iriinii s6z konusu eserle birlikte anar hale gelecektir. Film yaygin basar1 kazandiginda
iiriine olumlu tepkiler meydana geldigi gibi, tersi durumda da iiriine olumsuz tepki
dogabilecektir. Bazen, Ozelikle senaryolar1 Onceden bire-bir yazilamayan televizyon
programlarinda 6nceden hesaplanamayan durumlar sponsorlar1 zor durumda birakabilir.
Omegin Amerika’da yayimlanan “Big Brother 2” (2000) yarismasinda, bir
yarigmacinin baska bir yarismaciyr bicakla tehdit etmesi sonucu programin
sponsorlarindan Buick, “sorumlu bir sirket olarak bu tarz bir siddetin parcas1 olamayiz”

diyerek programdan ayrilmistir. 120

116 Donaton, a.g.e., s.75.

117 Tigl, a.g.e., s.50.

118 Marc Graser, “Brand Recognition: Entity to Evaluate Worth of Product Placement,” Daily Variety, Vol. 279, Issue 44, (9 June
2003), s.5.

119 Balasubramanian, a.g.e., s.29-46.

120 Michael McCarthy, “Ads Pepper Reality Shows With Product Placements,” (2001),
http://usatoday.com/money/advertising/2001-07-23realityads.htm, Erisim: 22 Agustos 2005.
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Bununla birlikte her marka, her filmde biiyilk begeni toplayan yildizlar tarafindan
kullanilmaz. Ozellikle sinema filmleri kotii karakterler, siddet ve sug da icermekte ve bu
karakterlerde tipki bizim gibi markali iiriinler kullanmaktadirlar. Ornegin popiiler
filmlerde siklikla goriilen diinyanin en biiyilk markalarindan biri olan Coca-Cola,
“Katil Doganlar-Natural Born Killers” (1994) filminde kanl1 bir cinayet sahnesinde yer
almistir.'”!  Benzer sekilde “Dolores Claiborne” (1995) filminde alkolik ve
pejmﬁrde(perisan122) bir karakterin Chivas Regal marka viskiyi kolayla karistirip ictigi
sahnede, viski firmasinin yogun 1srarlari sonucu baska bir marka viski kullamlmlstlr.123
Ayrica Mercedes, artik filmlerde kotii adamlarin otomobillerini kullanmasina karst

cikarken, Budweiser homoseksiiellik temasi yliziinden bir senaryoyu reddetmistir. 124

1.2.2. Kiiltiirel zorluklar

Bir pazarlama uygulayicis1 kiiresel filmlerdeki yerel iiriin yerlestirmelerini, yerel
reklamlar kadar kolay tasarlayamaz. Bu yiizden bir ¢cok Amerikan filmi diinya capinda
dagitilsa da, bu filmlerdeki {riin yerlestirmeler genellikle kiiltiirel olarak
uyarlanmamustir.'* Bu ac¢idan, Hollywood filmleri ya da dizilerindeki iiriin yerlestirme
uygulamalarin1 her iilkede aym etkiyi yapmadigi soylenebilir. Aynen uluslararasi
pazarlamada oldugu gibi filmlerdeki bu uygulamalarin farkli iilkelere uyarlanmasi
gerekmektedir. Ciinkii farkli tilkeler farkli kiiltiirlere sahiptir. Bu durum begeniler,
tutumlar ve temel davranig bigimlerinin iilkeler arasinda farkli olabilecegi sonucunu
dogurur. Ornegin, Cin ve Amerikan televizyon reklamlarini karsilastiran bir arastirmada
Cin televizyon reklamlarindaki baskin degerlerin aile, teknoloji ve ticaret oldugu; buna
karsin Amerikan reklamlarinda baskin degerlerin eglence, bireysellik ve ekonomi
oldugu ortaya cikmistir. Asya’da gOsterime giren Amerikan filmlerinin popiiler
miiziklerinin yerini, bazi durumlarda Asya sarkilar1 almaktadir. Singapur ve

Amerikalilarin iiriin  yerlestirmeye olan tutumlarinin karsilagtirildigi  aragtirmada

121 Karrh, McKee ve Pardun, a.g.e.

122 Tiirk Dil Kurumu Giincel Tiirkge Sozlikk, www.tdk.gov.tr, Erisim: 16 Ocak 2006.

123 Tigl, a.g.e., s.48.

124 Hiiseyin Kuzu, “Araya Girenler ve Yeni Sartlar,” Antrakt, (Ocak 1995), s.56-58.

125 Stephen J. Gould, Pola B. Gupta ve Sonja Grabner-Krauter, “Product Placement in Movies: A Cross-Cultural Analysis of
Austrian, French and American Consumers’ Attitudes Toward This Emerging, International Promotional Medium,” Journal of

Advertising, Vol. 29, Number 4, (Winter 2000), s.41-58.
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Singapurlularin, Amerikalilara nazaran iiriin yerlestirmeden daha az hoslandiklar1 ve bu
yontemi  “bedeli O6denen reklam” olarak algiladiklarnn  sonucuna ulasilmis,
Singapurlularn iirtin yerlestirmenin ahlaki boyutlar1 konusunda daha kaygili olduklar
ortaya ¢cikmustir.'*® Amerikan ve Cinli tiiketicilerin iiriin yerlestirmeye olan tutumlarim
karsilagtirdiklart ¢alismalarinda McKechnie ve Zhou (2003) Amerikali izleyicilerin
Cinli izleyicilere nazaran iiriin yerlestirmeyi daha fazla onayladigi sonucuna
ulasmiglardir. Kuzey Amerika, Asya Pasifik ve Avrupa olmak iizere yirmi farkli
iilkedeki 11.300 kisiyle gerceklestirilen bir arastirmada Asya Pasifik iilkelerindekilerin
filmlerdeki iiriin yerlestirmeyi diger iilkelere gore daha ¢abuk kabullendigi ortaya

cikmustir. 127

Sonugta iiriin yerlestirmeyi bir tutundurma araci olarak kullanmak isteyen pazarlama
uygulayicisinin bu yontemin yerlestirilen iiriine, kisisel 6zelliklere, cinsiyete, dagitimin
yapildig iilkeye ve de kullanilan iiriin yerlestirme aracina gore farkli tutumlara neden

olacagimi goz oniinde bulundurmasi gerekir.
1.2.3. Diger Zayif Yonler

Film yapimcilart bir ¢ok iiriin yerlestirme firsatlar1 sunsalar da bunlardan ¢ok az1
herhangi bir sponsor i¢in uygun ya da miimkiin olabilir. Dolayisiyla hicbir sponsor
gelecekteki iiriin yerlestirme firsatlarinin sayisin1 dogru degerleyemez ve pazarlama

biit¢esinde iiriin yerlestirmeye iliskin ayrintili planlardan vazgecmek durumundadir.'*®

Uriin yerlestirme uygulamasmin etkinligini 6lgmek zordur ve sinema seyircisi
yerlestirmeyi yapan isletmenin hedef kitlesiyle bzdeslesmeyebilir.129 Stiidyolarin
hedefledigi kitle tamamiyla kuramsaldir, ¢iinkii her film temelde yeni bir iiriin

tamtimidir.”*® Bu acidan kimse o filme kimlerin gidecegini bilemez. Ayrica her filme

126 Karrh, Frith ve Callison, a.g.e., s.3-24.

127 Emma Hall, “Young Consumers Receptive to Movie Product Placement,” Advertising Age, Vol. 75, Issue 13, (2004)

128 Sevgi Ayse Oztiirk, “Bir Pazarlama Araci Olarak Etkileri ve Etkiledikleri Acisindan Sinema Filmlerine Uriin Yerlestirme,”
Pazarlama ve iletisim Kiiltiirii Dergisi (PI), Ocak, (2003) s.24-32.

129 DeLorme ve Reid, a.g.e., s.71-95.

130 Samuel Turcotte, “Gimme a Bud; The Feature Film Product Placement Industry,” (Unpublished master thesis, University of

Texas at Austin, 1995), s.31.



37

iiriin yerlestirilemez. Ornegin Hacli seferlerini anlatan “Cennetin Kralligi-Kingdom of
Heaven” (2004) filmine, aym yil vizyona giren Truva savasi konulu “Truva-Troy”
(2004) ya da tamamuyla fantastik 6geler barindiran “Yiiziiklerin Efendisi-The Lord of
the Rings” (2001-2002-2003) filmlerine giincel bir tiriinii yerlestirmek pek gercekci

olmayacaktir.

2. UROUN YERLESTiRME ANLASMALARI

Markal iiriinler film senaryolarina dort farkl sekilde girerler: 131

e Pazarlama uygulayicilan stiidyolara nakit karsilig: iiriinlerini yerlestirmeleri i¢in
talepte bulunurlar.

e Stiidyolar pazarlama uygulayicilarina iriinlerini kullanmak i¢in yaklasimda
bulunurlar.

e Stiidyolar pazarlama uygulayicilaniyla iliskiye girip bir bedel talep etmeksizin,
tesadiifi olarak markali tiriinler kullanirlar.

® Yerlestirme anlasmalar1 pazarlama uygulayicilarimi temsil eden bagimsiz iiriin

yerlestirme ajanslar1 tarafindan sonug¢landirilir.

2.1. Sirketlerin stiidyolara nakit karsilig1 iiriinlerini yerlestirmeleri icin talepte

bulunmalar:

Sirketler iiriin yerlestirme uygulamasinin yiikselisiyle beraber stiidyolarla yakin
igbirligine girmislerdir. Yeni film caligmalarin1 takip eder, triinlerini bu filmlere
biitiinlestirmek igin birbirleriyle yarisir hale gelmislerdir. Ornegin otomobil iireticileri

stk sik yeni modellerinin resimlerini stiidyolara gtindermektedir.132

Ray-Ban firmasi
Oliver Stone’nun uzun metraj filmi “Dogum Giiniim 4 Temmuz-Born of the Fourth
July” (1989) icin yonetmene bes yiiz cift giines gozligi gbndermistir.13 ? Fortune ve

Forbes dergilerinin “Sirket-The Firm” (1993) filminde yer almak i¢in biiyiik bir rekabet

131 Gupta, Balasubramanian ve Klassen, a.g.e., s.41-52.
132 Karrh, a.g.e., s.31-49.
133 Reed, a.g.e., s.103.



38

icinde bulunduklar1 bilinmektedir."** Bir ¢ok filmdeki yerlestirmeleriyle dikkatimizi
ceken bilgisayar firmasi Apple’in sadece bu igle ugrasan tam zamanli bir kadrosu
bulunmaktadir.'* Firma “Kurtulus Giinii-Independence Day” (1996) ve “Gérevimiz
Tehlike-Mission Impossible” (1996) filmlerinde yer almak igin ii¢ yiiz milyon dolardan
fazla 6deme yapmlstlr.136 Gap ve Armani gibi moda markalari, kostiim tasarimcilarinin
oyunculara uygun kostiimleri bulacag: 6zel stiidyo hizmet magazalar1 kurmuslardir."’
1982 yilinda Coca Cola’nin, Colombia Pictures’in %49’unu satin aldiktan sonra stiidyo
yonetmenlerine gonderdigi genelgenin ilk maddesi; Pepsi Co., Philip Morris ve rakip

iriinlerin filmlerde goéziikmemesi gerektigidir.13 8

Televizyon kanallari, film stiidyolar1 ve reklam verenler arasindaki beseri iliskiler de
iirlin yerlestirme anlagmalarim1 6nemli olgiide etkilemektedir. Ornegin NBC’de
yayimlanan “Acil Servis-ER” (baslangi¢c: 1994) dizisinde kullanilan 25,000 dolar
degerindeki ultrason cihazim 2000 yilindan beri iicretsiz kullandiran firmanin
rakiplerinden biri olan General Electric firmasi, diziyi yayinlayan NBC kanalin1 satin
aldiktan sonra, dizinin yapimcilarina GE marka cihaz kullanmalart yoniinde baski

uygulamistir. 139

2.2. Yapimcilarin pazarlama uygulayicilarina iiriinlerini kullanmak igin

yaklasimda bulunmalari:

Yapimcilar filmlerin yapim ve pazarlama maliyetlerinin artmasi ve rekabetten dolayi,
biitce yiiklerini hafifletecek iiriin yerlestirme uygulamalarinda daha girisken olmaya
baslamislardir. Uriin yerlestirme sponsorluguyla ilgili bir ¢ok anlasma artik, sirketlere
olas1 yerlestirme sahneleri Oneren program yapimcilar tarafindan baglatilir. Sirketler
senaryoyu okurlar, oyuncu kadrosunu goz Oniinde tutarak muhtemel izleyici gruplarim

analiz ederler. Eger iiriin yerlestirme teklifleri, biitceleri ve hedef kitlelerine uygunsa,

134 Balasubramanian, a.g.e., s.29-46.

135 “Siyah Giyen Adamlar 2-Men in Black 2" (2002), “Saklambac-Hide and Seek” (2005), “Oliimciil Tutku-Swimfan” (2002) ve
“Askta Hersey Miimkiin-Somethings Gotta Give” (2003) Apple’n yer aldigi filmlerden bazilaridir.

136 Oztiirk(2003), a.g.e., 5.24-32.

137 Karrh, a.g.e., s.31-49.

138 Kuzu, a.g.e., s.56-58.

139 Thomas, a.g.e., Erisim: 4 Eyliil 2005.
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sponsorluk iicreti oderler.'* Ornegin Walt Disney’in Mr. Destiny filmine iiriin
yerlestirme uygulamalar1 igin cikarttigi ve pazarlama uygulayicilarina gonderdigi
maliyet cizelgesinde, markanin filmde goriinmesinin bedeli olarak 20.000 dolar, aktoriin
markadan soz etme ve goOriinme bedeli olarak 40.000 dolar, markanin oyuncular

tarafindan kullanilmasi i¢in 60.000 dolar fiyat bicilmistir.'*!

2.3. Yapimcilarm pazarlama uygulayicilariyla iliskiye girmeden iiriinlerini

kullanmalar::

Uciincii durumda, yapimcilar pazarlama uygulayicilariyla baglantiya gegcmeksizin
giriinleri  kullanmaktadirlar. Bu durum o6zellikle olumsuz yerlestirmelerde
rastlamlmaktadir. Ornegin “Yagmur Adam-Rain Man” (1988) filminde bas aktor “Key-
Mart somiiriiyor” demistir."**  “Intikam Atesi-A Man Apart” (2003) filminde Mercedes
markasma kiifiirliit bir ciimlede deginilmistir. Pazarlama uygulayicilart bunun gibi
istenmeyen durumlar1 6nlemek icin biiyiik gayret gosterirler. Ornegin Caterpillar, film
yapimcilarinin iiriinlerini olumsuz sekilde yansitma girisimlerine yasal islem tehdidiyle

engel olmaktadir.'*

Bazi durumlarda da firmalardan habersiz olarak iriin ve markalarin kullanilmasi,
adlarin amilmast ya da sadece bir an gosterilmeleri bile firmalara avantaj
saglayabilmektedir. Ornegin “Sopranolar-The Sopranos” (baslangig: 1999) dizisinde
ana karaker taksiye bindikten sonra Ramada Havalimanina gitmek istedigini soyler.
Ramada Otellerinin bagkani ve Ceo’su Steve Belmonte’ye gore bu durum firmadan

habersiz gerceklesmistir, ancak firma bu durumdan yaraurlanmlstlr.144

140 Companies Revel in Product Placement:Consumer Goods Makers Pay, a.g.e.
141 Balasubramanian, a.g.e., s.29-46.

142 Gupta, Balasubramanian ve Klassen, a.g.e., s.41-52.

143 Aymy, s.41-52.

144 Nozar, a.g.e.
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24. Yerlestirmenin bagimsiz iiriin yerlestirme ajanslar1 tarafindan

yapilmasi:

1980’11 yillardan ortalarinda A.B.D.’de ilk 6rnekleri goriilen iiriin yerlestirme ajanslari;
miisterisi isletmeleri adina film taslaklarimi inceleyip, filmde hangi {iriine gereksinim
duyulacagini Ogrenerek, filmin miisterinin iirline uygunlugunu tespit eden hizmet
kuruluglaridir. Boylesi durumlarda, ajans miisterisi ile filmin yapimcisi arasindaki

4 Uy ajanslari,

sOzlesmede arac1 olur ve her iki tarafinda da yararlarin1 gozetir.
miisterisi olan firmalarin triinlerini depolayarak sonugta hem film stiidyolar1 hem de

miisterileri icin lojistik avantaji saglarlar. 146

Ajanslarin gorevi pazarlama uygulacilart ile yapimeilarin, avans temelli ¢alisan aracisi
olmaktir. Biiyilk film stiidyolarinin iiriin yerlestirme taleplerini karsilamak ve
yerlestirme ajanslariyla birlikte ¢alismak icin kendi boliimleri vardir. Uriin yerlestirme
ajanslar1 sadece belirli film stiidyolariyla caligabilirler. Bununla birlikte, birbirine rakip
olan reklam verenlere hizmet vermemelidirler."*’ Reklam ajanslari ve halkla iliskiler
firmalar1 da miisterileri icin aracilik isine girebilmektedirler.'* Bu alanda yerlestirme
ajanslarinin uzmanlhgi bilinmekle birlikte, Pardun ve McKee (1999)’nin ¢aligmalarinda
belirlenen 106 halkla iliskiler ajansinin, miisterilerinin iiriin ve hizmetlerini yapimlara
yerlestirip  yerlestirilmeme se¢imini olduk¢a etkin bicimde yonlendirdikleri
saptanmustir.'* Aym arastirmada secilen halkla iliskiler ajanslarinim, iiriin yerlestirme
konusunda deneyimli olduklari, yaklasik olarak 281 filmdeki iiriin yerlestirme

uygulamasinda gorev aldiklan ortaya ¢ikmaistir.

Genelde bir reklamveren filme ilgi duydugunda filmin yapimcisina ilgisinin ciddi
oldugunu gostermek icin bes bin ila on bin dolar arasinda bir depozito yatirir. Ama bir
markanin giiciinii kullanmasi ve pazarlama alaninda destegini gdstermesi neredeyse her

zaman film bittikten sonra olmaktadir. Cekimler sirasinda iiriin yerlestirme ile ilgili

145 Tigh, a.g.e., s.49.

146 Turcotte, a.g.e., s.13.

147 Tigl, a.g.e., s.49.

148 Karrh, McKee ve Pardun, a.g.e.

149 Carol J. Pardun ve Kathy McKee, “Product Placements as Public Relations: An Exploratory Study of the Role of the Public
Relations Firm,” Public Relations Review, Vol. 25, Number 4, (Winter 1999), s.481-493.
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O0deme yapilmasi ¢ok nadir goriilen bir uygulamadir. Film bitip de reklamveren
sonuctan memnun kalirsa biiyiikk ddeme ancak o zaman yapilir."”® Bu noktada Reebok
ornegini vermek faydali olacaktir. Uriin yerlestirme konusunda bir ajansla ortak
calismak yerine stiidyolarla dogrudan baglantiya gecerek {iiriinlerini tanitmaya calisan
Reebok, “Yeni Bir Baglangic-Jerry Maguire” (1996) filminde hiisrana ugramistir.
Filmin bitiminde bir reklam mesajinin yayimlanmasi karsiligi yiiklii bir miktar yatiran
Reebok, bu sahnenin cikarildigini, iistelik markayla ilgili tek diyalogun kiifiir icerdigini
Ogrenince filmin yapimcist Tristar aleyhine on milyon dolarlik tazminat davasi
agmlstlr.15 ! Baska bir anlasmazlik ornegi de, “Zor Oliim 2-Die Hard 2” (1990)
filmindeki Black&Decker ve Fox ortakligidir. Fox film sirketi baslangigta B&D’in
kablosuz matkabini filmde gosterecekti. B&D ise filmi destekleyen bir yaz kampanyasi
yapacakti. Ancak Fox, filmin son versiyonundan iiriin yerlestirilen kismi ¢ikartmistir.
Oysa B&D ise kampanyasinmi bu iiriin yerlestirme etrafinda olusturmustu. Firma bu
kampanyadan vazgectigi icin miisterilerinin goziinde itibar kayb1 yasamistir ve

gelecekte iiriin yerlestirme cabalari icinde yer almamaya karar vermistir.'*>

3. TURKIYE’DE URUN YERLESTiRME UYGULAMALARI ve GELiSiMi

Tiirkiye uygulamalarina, yasalar1 ele alarak baslamak uygun olacaktir. Ulkemizde
televizyon ve sinema dabhil her tiirlii aracta {iriin yerlestirme uygulamasina imkan veren
yasal zemin yoktur. 3984 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayinlar

hakkinda kanunun reklamlar diizenleyen 4. boliimiiniin 21. maddesi sbyledir:153

“Reklamlar program arasina yerlestirilir. Programin biitiinligii, degeri ve hak sahiplerinin haklari
zedelenmeyecek bigimde bir program igine de yerlestirilebilir.... Her tiirlii yayinda gizli reklam

yapilmasi yasaktir.”

150 “Product Placement ya da Uriin Yerlestirme,” a.g.e., s.80-84.

151 Dale Buss, “A Product-Placement Hall of Fame,” (1998),

http://www.businessweek.com/1998/25/b3583062.htm, Erisim: 24 Agustos 2005.

152 Oztiirk(2003), a.g.e., 5.24-32.

153 Zakir B. Avsar ve Miige Elden, Reklam ve Reklam Mevzuati, (ikinci Basim, Ankara: Piramit Yaymcilik, 2005), s.124-125.
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Radyo ve Televizyon Yayinlarinin Esas ve Usulleri Hakkinda Yonetmeliginin 4.

maddesinde gizli reklam soyle tanimlanmaktadir:'>*

“Yayinc1 tarafindan reklam yapma maksadiyla, mallarin, hizmetlerin, ismin, ticari markanin
veya {lretici veya hizmet saglayicinin faaliyetlerinin, para karsiligi veya benzer sebeplerle,
programda logo, ticari unvan, tescilli marka, goriintii, s6zlu ifade veya bunlar1 cagristirabilecek

imalar yoluyla tanitimidir.”

Radyo ve Televizyon Yayinlarinin Esas ve Usulleri Hakkinda Yonetmeliginin 14.

Maddesi de iiriin yerlestirme acisindan 6nemlidir: 133

“Programlarda, acikca reklam oldugu belirtilmedikge iiriin veya hizmetler, reklam amacim

tagtyan sekilde sunulmamalidir....”

Ulkemizde iiriin yerlestirmenin yasal bir tanim1 heniiz yapilmamustir. Baz1 yazarlar iiriin
yerlestirmenin iilkemizdeki karsilig1 olarak “gizli reklam” terimini kullansalar da bu
terim iiriin yerlestirmenin tam olarak karsiligi degildir. Ciinkii bu kavramdan hareketle
tesadiifi yerlestirilen markalar da gizli reklam olarak tanimlanabilmektedir. Uriin
yerlestirme i¢in ayrica “dolayli reklam”, “bilingalti reklam” gibi terimler de
kullanilmaktadir. Uriin yerlestirmenin bilingalt: reklam iliskisine ilerleyen boliimlerde
deginilecektir. Asagidaki bolimde Tiirkiye’deki iiriin yerlestirme uygulamalari, sinema,

televizyon ve diger araglar bagliklar altinda 6rnekleriyle incelenecektir.

3.1. Tiirk Sinemasinda Uriin Yerlestirme

Tiirk filmlerinin 1990’11 yillardan itibaren toplam filmlerini icerisindeki pay1 artmasina
ragmen hala yeterli diizeye gelememistir. 2002 yilinda Tiirk filmlerinin izleyicisi
sayisinda tiim filmler igerisindeki pay1 %9,2 iken 2003 yilinda Asmali Konak, O Simdi
Asker, Rus Gelin gibi yapimlarla %?21,4’liik bir oran yakalamls‘ur.156

154 Aym, 5.340.
155 Aym, 5.350.
156 Zeynep Tokat, “Alaska Frigo’dan Popcorn’a Sinema,” MediaCat, (Mart 2005), s.74-76.
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Ozellikle son bes yilda Tiirkiye’de sinema sektorii biiyiik gelisme katetmistir. Artik
bircok yabanci film tiim Diinyayla aym anda vizyona girmektedir. Sinema salonlart
daha konforlu fiziksel imkanlara kavusmus, 6zellikle yaz giinlerinde izleyiciler igin iyi
bir alternatif olarak goziikmektedir. Bu durum sinema izleyici sayilarina olumlu yénde
etki etmis, 2004 yilinda dort milyona yakin izleyici toplayarak “G.O.R.A.” (2004) filmi
bir rekor kirmistir. Aymi y1l Tiirk filmi seyirci sayis1 6nceki yila oranla %115,3 oraninda
artmustir.”’ 2005 yilinin ilk yarisinda vizyona giren yiiz on bes filmden onaltis1 Tiirk
filmleridir. Bu siirecte en ¢ok izlenen yirmi bes filmden ilk besi ve toplamda da sekizi

yerli yapimlaridir. 138

Tiirkiye’deki sinema izleyicisine baktigimizda biiyiik oranda yiiksek tahsilli, geng ve

ortalamanin iistii gelire sahip olduklari goriilmektedir. Izleyicilerinin;

®  %59’u iiniversite ve iizeri egitim almistir. Bu kitleler Istanbul, Ankara ve Izmir
gibi biiyiik kentlerde ikamet etmektedirler.

®  %31’i 6grenci,

®  %]18’1 nitelikli uzman,

* %181 iicretli calisan,

®* %15’ kendi isinde caligan,

*  %9’u ydnetici,

®  %06’s1 calismayan

* ve %3’i ev kadinlarindan olusmaktadlr.159

157 Aym, s.74-76.
158 Tolga Akinci, “Box Office,” Sinema, (Agustos 2005), s.12.
159 Tokat, a.g.e., s.74-76.
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Gelir gruplarina bakildiginda;

®  9%62’sinin A ve Blﬁo,
® 9%22’nin Cl,
®  %7’sinin C2 ve

®  %9’unun da D ve E gruplarina dahil olduklarini g(iriilmektedir.161

Tiim bu veriler sinema mecrasinda reklam ya da {iiriin yerlestirme uygulamalarini
pazarlama olanaklan arasinda degerlendirmek isteyen pazarlama uygulayicilan igin
faydali olmakta, sinema seyirci kitlesinin s6z konusu iiriiniin hedef kitlesiyle

benzerliklerini ya da farkliliklarini ortaya koymaktadir.

Genis halk kitlesi tarafindan taninan Yilmaz Erdogan, Cem Yilmaz, Sener Sen gibi
isimlerin nitelikli sinema yapitlarina yer almasi ve bu filmlerin televizyon, gazete ve
dergilerde yogun bi¢cimde pazarlanmasi sinemayla ilgilenmeyen Kkitleleri bile sinemaya
cekmistir. Iste bu filmlerin simdilik son 6rnegi “G.O.R.A” da bir ¢ok markanin
yerlestirildigi goziikmektedir. Bu markalar arasindan Avea’nin digerlerine nazaran daha
baskin bir rol aldigi goziikkmektedir. Filmin basindaki uydu goriintiisii Avea’ya
milkemmel bir biiyiikliik imaji kazandirmakta, uzaydan Tiirkiye ile Avea iizerinden
goriigmek de iyi bir ‘kapsama alani genisligi’ mesaji vermektedir.'® Avea film
gosterime girmeden hemen Once baslattigi kampanyada filmden Avea logolu goriintiiler
kullanarak cift tarafli etki yaratmaya calismistir. Konuyla ilgili agiklamasinda donemin
Avea Genel Miidiirii, ““...filmde uzay ¢agindan bahsediliyor. Uzay caginda iletisimde en
iyl ornek kim olabilir? Tabi ki eski bir sistem kullanilamaz yeni bir sey kullanilmali. O

da Avea olacak elbette.”'® diyerek filmde yer alma nedenlerini agiklamistir.

160 Odabas: ve Baris, a.g.e., s.303, 304 ve 305°de Tiirkiye’deki bu gruplar mesleklerine gore A: mega zenginler, sanayiciler, iist
diizey yoneticiler, serbest meslek sahipleri, B: Ozel sektor caligani, gazeteci, yazar, kamu iist diizey yoneticisi ve orta-biiyiik esnaf
agirhikli, C1 ve C2(orta sinif): Memur, isci, kiiciik senaf, emekli agirhkli, D ve E: Issizler, tarim iscileri, ok kiiciik esnaf ve marjinal
islerle ugrasanlar olarak tanimlamistir. Ulkemizde bu gruplarin toplam aile i¢indeki paylar1 A: %4.7, B: %10.3, C1: %16.3, C2:
%13.8, D: %36,5, E: %17.8 olmaktadir.

161 “Sinema Mecrasinda Sinirlar Zorlaniyor,” Marketing Tiirkiye, (15 Kasim 2003), s.52-54.

162 Ali Auf Bir, “Gora’da Yedigiin Yerlestirmesi Harika,” Hiirriyet, (14 Kasim 2004), s.23.

163 Siikrii Andag, “Avea ile G.O.R.A. Biribiriyle Kesisiyor,” Milliyet, (15 Kasim 2004), s.6.
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Ancak filmdeki bu yerlestirmeler bazi izleyicilerin ve Reklam Kurulunun dikkatini
cekmis ve Kurul filme 44 bin 975 YTL ceza vermistir. Kurul 12 Nisan 2005 tarihli

toplantisinda ceza gerekcesini soyle izah etmistir:'®*

“12 Kasim 2004'te  sinemalarda gosterime sokulan G.O.R.A. isimli filmde ‘Avea’ GSM
operatoriiniin, ‘Samsung’ marka televizyonun, ‘Tekel 2000’ sigaranin, ‘Yeni Raki’nin, ‘Kiitahya
Porselen’in, ‘Yedigiin’ marka igecegin ve ‘J&B’ marka ickinin ortiilii reklaminin yapildigi ve
4077 sayilh Kanun'un 4822 sayilh Kanun'la degisik 16. maddesi hiikmiine aykir1 olduguna;
reklam veren Besiktas Kiiltiir Merkezi Ltd. Sti.'ye 44.975 YTL idari para cezasi ile durdurma ve

diizeltme cezalar1 verilmesine karar verilmistir.”

Konuyla ilgili agiklamasinda dénemin Reklam Kurulu Bagkani sunlar sdylemistir:'®

“Bu filmdeki uygulama iiriin yerlestirme degil ortiilii reklamdir. Filmde markalar seyircinin
goziine sokulmustur. Ancak her {riin yerlestirme uygulamasimi ortiilii reklam olarak

degerlendirmiyoruz.”

Reklam Kurulunun verdigi bu karar sektor temsilcileri ve akademisyenler tarafindan
tepkiyle karsilanmustir. Uriin yerlestirmenin yasal olarak tanimlanmamis olmas1 Reklam
Kurulu'nu nesnel olmayan kararlar almaya itmektedir. Sozgelimi kurul bir iiriin

yerlestirme uygulamasinin ortiilii reklam olup olmadigina nasil karar verecektir?

3.2. Televizyonda Uriin Yerlestirme

Ulkemizde kullanilan bir diger UY araci da televizyon programlaridir. Radyo
Televizyon Ust Kurulu (RTUK) televizyon izleme egilim arastirmasinda yirmi ii¢ farkli
televizyon program tiirii belirlenmistir.'*® Bu programlar arasindan iiriin yerlestirme
acisindan onemli olanlar; yabanci diziler, yerli diziler, tiirk filmleri, yarigmalar, talk-
showlar, eglence, kiiltiir-sanat, magazin, spor, ekonomi, kadin ve miizik programlar

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

164 “Gora’yi isyan Ettiren Ceza,” (2005), http://www.hypertv.web.tr/default.asp?page=300&tur=2&pr=605,

Erisim: 17 Agustos 2005.

165 Fatos Bozkus, “Her Uriin Yerlesirme, Ortiilii Reklam Degil,” Ekonomist, 15 Mayis 2005, s.54.

166 “Radyo Televizyon Ust Kurulu (RTUK) Televizyon izleme Egilimleri Arastirmasi,” (2006), http://www.rtuk.gov.tr,
Erisim: 5 Mayis 2006, s.4.
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Televizyonda iiriin yerlestirme uygulamalarinin 6zellikle yogun izlenme saatlerindeki
diziler, yarisma programlar1 ve diger programlarda siklikla kullanildigi goziikmektedir.
Kimi kanallar kurum igerisinde hazirlanmis olsun olmasin, yayimladiklar1 biitiin
programlarla ilgili iiriin yerlestirme imkanlarinin pazarlanmasini mutlaka kendileri
yiiriitiirken, kimileri de bu isi yapimc1 firmalara birakmis durumdadir. Uriin yerlestirme
uygulamalarinin standart fiyatlar1 bulunmamaktadir; ancak ortak egilim, {iriiniin
goriindiigii siire kadar reklam yaymlansa idi 6denecek olan fiyat1 bulmak ve bunun
iizerine, programin izlenilme oranlarim1 da dikkate alinarak bir yiizde koymak

bigimindedir.'®’

Ozellikle toplumumuzda televizyona karst ozel bir ilgi vardir. RTUK tarafindan
iilkemizde 5360 kisi lizerinde yapilan bir arastirma, giinliik televizyon izleme siiresinin
ortalama dort saat oldugunu ortaya koymaktadir. Toplumumuzun %?20’lik bir kismi da,

giinde bes saat televizyon izlemektedir.'®®

Oldukca yiiksek izlenme paymna sahip “Bir Istanbul Masali” (2003-2005) adli dizide
Fiat, tipki1 Hollywood filmlerindeki orneklerde oldugu gibi senaryoya Motor Sporlarini
ve karakterlerini yerlestirmistir. Ayrica basarili bir yarig pilotu olan Demir karakterini
canlandiran Ozan Giiven’i Fiat Motor sporlar1 takiminin yeni yiizii olarak secmistir.
Fiat'in Stratejik Iletisim Koordinatorii, vermek istedikleri mesajin dogru anlasilmasi
icin dizinin senaristine bir brief verdiklerini belirtmistir. Firma, diziye sonradan katilan
Pelin karakterinin de motor sporlariyla ilgilenmesi ancak zengin biri olmamasinin
toplumdaki ‘motor sporlar1 zengin sporudur’ yargisimi silmeye yonelik bir hamle olarak
diisiinmiistiir. Firma sadece Ozan Giiven’in yer aldig1 sahnelerin senaryolarin1 okumusg
ve miidahalede bulunmus, ayrica Show TV’de yayinlanan Sinyal programina da motor
sporlarina iligkin bir boliim yaratilmig ve Ozan Giiven sokaktaki vatandaslarla motor

sporlaryla ilgili roportajlar yapmlstlr.169

167 Ayse Ertas, “Uriin icin Yeni Bir Rol,” MediaCat, (Mart 2003), 5.23-29.

168 ihsan Dag ve digerleri, “Televizyon Programlarindaki Siddet igeriginin, Miistehcenligin ve Mahremiyet ihlallerinin izleyicilerin
Ruh Sagligi Uzerindeki Olumsuz Etkileri,” (2005), Radyo Televizyon Ust Kurulu (RTUK) Ozel Calisma Grubu Sonug Raporu,
http://www.rtuk.gov.tr, Erisim: 16 Ocak 2006, s.19.

169 Giilay Haktankagmaz, “Bir -Fiat Motorspor- Masali,” Marketing Tiirkiye, (15 Ocak 2005), s.40-42.
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Baska bir popiiler dizi “Kurtlar Vadisi” (2003-2005) *nde yerlestirilen markalardan biri
olan Romanson saatlerinin bilinirligi, dizinin bilinirliginin artmasiyla paralel olarak
artmistir. 2003 yilinda Tirkiye’de yilda yedi-sekiz bin civarinda saat satigi
gerceklestiren markanin 2004 yili satiglar1 %100 artarak on bes binlik satis rakamina
ulasmistir.'”® Dizideki baska bir marka Siemens de baslattigi yeni kampanyasinin
televizyon, gazete ve dergi reklamlarinda dizinin oyuncularim kullanmis ve CX75
model cep telefonu alanlar arasindan secilecek bes kisinin dizide rol alacagini, on
kisinin dizi oyunculartyla yemek yiyecegini ve bes yiiz kisinin de Kurtlar Vadisi

yiiziigii kazanacagini duyurmustur.171

“Cocuklar Duymasin” (2002-2004) adl dizide Havug karakterinin anne ve babasindan
siirekli kendisine cep telefonu almalarini istemesi, ardindan da Turkcell reklamlarinda
oynamasi ve Haluk karakterinin siirekli Besiktas taraftar1 olduguna vurgu yapilmasi ve
“Erkek adam lisansli forma alir!” tarzindaki diyaloglar1 s6z konusu iki markanin diziye

katki yapmis olabilecegini diisiindiirmektedir.

Televizyon programlarinda goriilen tim markali iriinlerin ‘gizli reklam’ olarak
tamimlanmasinin  nedeni iiriin  yerlestirme uygulamasina yasal olarak izin
verilmemesidir. Amerika’da bedeli 6denmis yerlestirmeler televizyon programlarina
konu oldugu zaman, bu sponsorlar programin baslangic ve bitiminde izleyiciye
bildirilmek durumundadir.'” Tiirkiye’de boyle bir yasal zorunlulugun olmamasi her
marka goriintiisiiniin reklam olarak algilanmasina neden olmakta bunu 6nlemek isteyen
yapimcilarda logolar1 bugulandirarak gostermektedirler. Bu durum hem kanallar1 hem
de izleyicileri olumsuz yonde etkileyebilmektedir. S6zgelimi, bir sahnede olmasi
gereken bir iiriintin logosunun bugulandirilarak gosterilmesinin dzellikle yerli dizilerde
yapilmasi, yabanci dizilerdeki iiriin yerlestirmelere dokunulmamasi izleyicinin tepkisini
cekmektedir. Ornegin “Duvara Karsi-Gegen Die Wand” (2004) filminin televizyon

gosteriminde The Marmara Oteli antetli kagidi bile buzlanirken, “Avrupa Yakast”

170 Fadime Coban, “Uriin Yerlestirmede Basarili Ornekler,” Capital, (Mart 2005), s.34.
171 *“70 Milyonun Bildigi Sir Degildir,” Milliyet, (25 Temmuz 2005), s.5.
172 Karrh, a.g.e., s.31-49.
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(baslangi¢c: 2004) dizisinde Ata Demirer’in Corona (Meksika Bira Markasi) logolu

tisortiine dokunulmamasi haksiz rekabete yol acabilmektedir.'”

Tiirkiye’de iiriin yerlestirmeyle baglantili olarak tartisilan bir konuda, reklam verenlerin
“sponsorlugu” iiriin yerlestirmeye cevirdikleri iddialaridir. Bazi cevreler, magazin
programlarinda ve televizyon dizilerinde ortalama bir izleyicinin bile fark edebilecegi
bu durumun, haber biiltenlerinde de yapildigini iddia etmektedirler. Bir RTUK uzmant,
yaptig1 aciklamada markalarin ticari mesajlarinin, agiliglar, defileler ve sovlara iligkin
haberlerde haber format1 i¢inde yayinlandigini, bunlarin karsimiza reklam formatinda
degil, haber formatinda c¢iktifin1 sdylemektedir. Ayrica bu reklamlarda sozlii ve
goriintiilii mesajlarin diger haberler gibi haber biilteninde sunucu tarafindan haber akisi

i¢inde duyuruldugunu belirterek, asil tehlikenin de burada basladigini belirtmistir.'™

Program sponsorlarinin adlarinin anilmasi, iiriinlerinin sergilenmesiyle yetinmemeleri
nedeniyle eglence programlarinda sunucunun {iiriinii gostermenin, kullanmanin ya da
marka adinmi telaffuz etmenin de Gtesinde, adeta reklam kusaklarindaki iinliiler tarzinda
tanitmasi izleyicide bariz reklam algis1 yaratmakta ve zaman zaman itici olmaktadir.
Bununla birlikte, iiriinlerin, izleyicilerin en inandirict programlar olarak kabul ettigi
haber biiltenlerinde bile belli cikarlar karsiligi yer almasi tehlikelidir. S6z gelimi,
izleyici biiltende dolaylida olsa &viilen firmalardan kanalin ticret almadigindan ya da
yerilen firmalarin da, benzer sekilde, iicret 6deyen firmalarin rakipleri olmadigindan
nasil emin olacaktir? Ozellikle gece biiltenlerinde televizyon kanallar1 saglik haberleri
tarzinda tibbi iirtinleri, turizm haberleri tarzinda turizm merkezlerini tanitmakta, ayrica
s0z konusu firma yetkilerine konusma imkan1 vermektedirler. Bu durumun habercilik ve

reklamcilik ahlakiyla bagdasip bagdasmadig tartismalidir.

Baz1 programlarda da sponsorlarin logolarinin programin icerigine katilmasi ceza
nedeni olarak sayilmaktadir. Ornegin NTV’deki 90 Dakika programinda Shubuo logolu

kupalar kullanildig1 i¢in kanala kirk bes milyar ceza kesilmistir. Show TV ye ise “Soz

173 Cengiz Semercioglu, “Gizli Reklam, Haksiz Rekabet,” Hiirriyet, (18 Nisan 2005),
http://www.hurriyetim.com.tr/archive_articledisplay/0,,nvid~564844,00.asp, Erisim: 22 Agustos 2005.

174 “Haber Biiltenleri Reklam Kokuyor,”

http://www kazete.com.tr/httpdocs/arsiv/2005/46/index.php ?sayfa=kultursanat2&bolum=haberler, Erigsim: 23 Agustos 2005.
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konusu televizyon kanalinin ana haber biilteninde Aksam gazetesinin ortiilii reklami
yapilmis, bu ciiriim bir yil igerisinde ikinci kez tekrar edildigi i¢in ceza iki katina
cikartilmistir.” denilerek yetmis bes milyar Tiirk Lirasi ceza kesilmistir.'”> Bu konuda
bir ¢ok elestiriye maruz kalan Reklam Kurulu yaptigi aciklamada sadece yasalari
uyguladigini, logolarin kapatilmasinin tamamiyla kanallarin kendi tercihleri oldugunu,
reklam kurulunun bu konuda herhangi bir miidahalede bulunmadigini, verdigi cezalarin

yasalarin gerekliligi oldugunu belirtmistir.'”®

Ulkemizde iiriin yerlestirmenin taraflarinin  ve de iliskilerinin yasal olarak
belirlenmemis olmas1 kayit dis1 kazang yaratmakta bu da devletin ekonomik kayiplara
ugramasina yol agmaktadir. Sektorden her kesimin katilimiyla gerceklestirilecek yasal
bir zemin tiim ekonomik iliskileri kayit altina alacak, iiriin yerlestirmenin ‘gizli reklam’
olarak anilmasini durduracak ve de bu uygulamanin bat1 iilkelerinde oldugu gibi ahlaki

zeminin yaratilmasina yardimei olacaktir.

3.3. Diger Araclarda Uriin Yerlestirme

Sinema filmleri ve televizyon programlar diginda iiriin yerlestirme uygulamalari video
kliplerde rastlanmaktadir. Ornegin, Mustafa Sandal’in ‘araba’ sarkisin klibinde
goziiken “Tuborg” kamyonu o zamanlar tartismalara neden olmustur.'”’ Genglerin
yakindan takip ettigi Athena grubunun bir kliplerinde kocaman bir Rejoice sampuani
grubun iiyeleri tarafindan tasinmakta ve yol kenarinda dylece, hatta biraz da anlamsiz
bir vaziyette gosterilmekte, Mirkelam’in bir klibinde ise Toyota Yaris modeli otomobil
sikca gtiriilmektedir.178 Bazi durumlarda da bir firma yeni kampanyasi i¢in bir sarkiciyla
anlasmussa, sarkicin kliplerinde markaya yer verilir. Ornek olarak Mustafa Sandal’in
Wolksvagen ile bir dizi konseri kapsayan anlasmasinin ardindan bu markanin Toureg

model cipini klibinde kullanirken goziikmesi verilebilir.

175 Hiiseyin Stimer, “Gizli Reklama Ac¢ik Ceza,” Aksiyon, Say1:517, (1 Kasim 2004), s.58-59.

176 “Basin Biilteni,” (2004), http://www.sanayi.gov.tr/webedit/gozlem.aspx ?sayfaNo=2242, Erisim: 23 Agustos 2005.

177 Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri: Global Yonetimsel Yaklasim, (Sekizinci basim. Istanbul: Beta Yayincilik, 1999),
5.736.

178 Gozde Ortancil, “Reklamlarda Star Stratejisi,” (2002), http://www.danismend.com/konular/fihrist/fihrist.htm,

Erisim: 03 Eyliil 2005.
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Tiirkiye’de video klipler ve konserlerdeki iiriin yerlestirme uygulamalanyla ilgili
tartisilan bir unsurda iinliilerin sigara reklami yaptigi iddiasidir. Bu konuda Prof. Dr.
Orhan Kural’in Beyoglu Cumbhuriyet Bagsavciligina verdigi dilekcede, bir sigara
firmasinin, bir miizisyenin sahnede sigara igmesi sartiyla yiiklii miktarda destek
verecegini 6grendigini One siirmiistiir. Miizisyenin ve orkestra elemanlarinin, sahnede
sigara igerek ‘sigara icmeyi 6zendirdigi' iddia edilen dilek¢ede, s6z konusu eyleminin
4207 sayih Tiitin Mamullerinin Zararlarinin Onlenmesine Dair Kanun'un ilgili
maddelerine aykirilik olusturdugu belirtilmis, ad1 gecen miizisyen hakkinda gerekli
yasal islemin yapilmasi talep edilmistir.'” Prof. Dr. Orhan Kural’'m baglattig1 bu
tartismanin ardindan Sigara ve Saglik Ulusal Komitesi (SSUK)’de cocuk ve genclerin
begendigi sanatc¢ilarin, iizerinde markas1 goriilecek sekilde sigara kullanarak gizli
reklam yaptiklarin1 belirtmistir. SSUK'un ag¢iklamasinda, su noktalara dikkat

cekilmistir: '

"Ozellikle ¢ocuklarin ve genglerin begendigi film yildizi, pop sarkicisi ve sahne sanatgilarina
iizerinde markast alenen goriilecek sekilde sigara tiikettirilerek, gizli sigara reklami
yapilmaktadir. Genglerin ve ¢ocuklarin kararlarin1 ve davramslarim etkileyen gizli reklamlarin
sahne gosterileri, konserler, klipler, roportaj resimleri, film yapimlar1 ve televizyon dizilerinden

ivedilikle kaldirtlmalar1 gereklidir."

Aciklamada bugiin gosterilen filmlerin iicte ikisinde sigara i¢imine yer verildigi, film

kahramanlarinin gercek hayattakinden 3-4 kat daha fazla sigara i¢tigi anlatilmistir.'®!

4. URUN YERLESTiRMENIN AHLAKi BOYUTLARI

Uriin yerlestirmenin kabul edilebilirligi ve ahlaki boyutlar iki tarafli goriilebilir:'**

® Genel ahlaki kaygilar,

e Belirli iiriinlerle ilgili ahlaki kaygilar.

179 “Cevreci Prof, Teoman'dan Sikayetci,” Hiirriyet, (17 Agustos 2004)
180 “Sigaraya Gizli Reklam,” Radikal, (19 Subat 2005)

181 Aym

182 Gould, Gupta ve Krauter, a.g.e., s.41-58.
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4.1. Genel Ahlaki Kaygilar
4.1.1. Uriin Yerlestirmenin Tiiketici Uzerindeki Etkileri

Uriin yerlestirme uygulamasmin yayginlasmasiyla beraber tiiketici derneklerinin
endiseleri de artmaya baslamistir. Televizyon reklamlariyla iiriin yerlestirme arasinda
yapilacak kavramsal bir karsilastirma bu endiselerin nedenlerini ortaya koyabilir.
Reklam mesajlarinda sponsor agikc¢a taninabilir; bu yiizden izleyici bu tarz mesajlarin
ticari niteligini kavrayabilir. Ayrica izleyicinin bu mesajlardan rahatlikla ka¢ma
secenegi bulunmaktadir. Kanali degistirebilir, televizyonu kapatabilir veya baska
seylerle ilgilenebilir.183 Ancak iriin yerlestirmede bu miimkiin degildir. Ayrica iiriin
yerlestirme uygulamasinda izleyici hi¢cbir zaman mesajin ticari kimliginden tamamiyla
emin olamaz. Uriin yerlestirme uygulamasindaki bu gizlilik, kavramin zaman zaman
‘gizli reklam’ olarak adlandirilmasina neden olmaktadir. Bu durum izleyiciyi kuskucu
bir yapiya sokmaktadir. Yani izleyici markalarla iligkili gordiigii, isittigi her mesaji
dolayli reklam olarak algilamaktadir. Bu noktada tiiketici derneklerinin talebi iiriin
yerlestirmenin yasaklanmasi degildir, aynen sponsorlukta oldugu gibi filmin
baslangicinda yerlestirilen markalarin tiiketicilere bildirilmesidir. Eger filmin
baslangicindaki yerlestirilen markalarin listesi ¢ok uzunsa, izleyici filmi izleyip

. . .- 184
izlememe kararim1 onceden verebilir.

Amerika’da {iiriin yerlestirme televizyon yayinlarina konu oldugu zaman (sponsorlukta
oldugu gibi) bedeli 6denmis tiim yerlestirmeler programin baslangicinda ve bitiminde
izleyiciye bildirilmek durumundadir. Ancak uzun metraj filmlerinin sonraki
televizyonda gosterimleri bu uygulamaya dahil degildir.185 Bu durum izleyiciyi olumsuz

etkilemektedir.

Uriin yerlestirme yoluyla sinema filmleri, televizyon programlari, sarkilar, video klipler,
internet siteleri, kitaplar, karikatiirler, tiyatro oyunlar gibi gittik¢e artan sayidaki aracta

dolayli reklam yapilmasi, yayinlardaki reklam ile haber arasindaki gittikce incelen

183 Gupta, Balasubramanian ve Klassen, a.g.e., s.41-52.
184 Aymy, s.41-52.
185 Karrh, a.g.e., s.31-49.
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cizgiyi iyice bulandirmaktadir. Izleyici acisindan neyin reklam olup neyin reklam

olmadigini algilamak olduk¢a zor olmaya baslamistir.

Bagka bir iddia da iiriin yerlestirmenin bilingalti reklam islevi oldugu yoniindedir.
Ornegin Miller (1990) iiriin yerlestirmenin bilingalt: ikna seklinde isledigini, ¢iinkii
goriintigteki icerigin bir reklam degil film oldugunu, onun i¢in her birinin reklam
degilmis gibi bize verildigini belirtmistir.'*® Uriin yerlestirmenin bilingalt1 etkilerinin
olup olmadiginin anlasilabilmesi icin oncelikle bilingalt1 reklamin ne oldugunun ortaya
konmas1 gerekmektedir. Bilingalti reklam, teknik cihazlar vasitasiyla ¢ok kisa siireli
goriintiiler kullanarak, izleyicilerin ancak bilingaltiyla algilayabilecekleri iiriin veya
hizmetlerin tanitilmasina iliskin mesajlar iceren reklamlar olarak tammlanabilir.'®’

Bilingalt1 reklamcilik teorisine gore bir mesajin bilingalti igerigi olabilmesi icin;

“Uyaran, kisinin bilin¢siz algilamasina yetecek kadar belirgin; fakat kisinin bilingli olarak

farkinda olmamasini saglayacak kadar da belirsiz olmalidir.”"®®

Reklamlarda ise iig tip bilincalt: mesaj sekli kullaniimaktadur:'®’

e (Cok kisa bir siire i¢inde gosterilip kaldirilmis gorsel uyaran,
e Cok kisik bir voliimde verilmis sesler,

e Resim i¢inde saklanmis cinsel imgeler.

Uriin yerlestirmeyle ilgili verdigimiz orneklerde yukaridaki ii¢c mesaj tiiriinden biriyle
Ozdeslesecek herhangi bir mesaj yoktur. Kaldi ki bir mesajin bilincaltina etki edip
etmemesi mesajin tiirline, mesajin kullanildig1 araca (sinema, televizyon, gazete, dergi
gibi) kisiden kisiye hatta aymi kisinin farkli fiziksel ve ruhsal durumlarina (6rnegin

yorgun, stresli olmasi gibi) bagl olarak degisebilmektedir.

186 Ayni., s.31-49.

187 Avsar ve Elden, a.g.e., s.340.

188 Canan Muter , “Bilingaltt Reklamcilik (Bilingalti reklam mesajlarinin tiiketiciler tizerindeki etkileri).” (Yayinlanmamis Yiiksek
Lisans Tezi, Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2002), s.82.

189 Ayny, s.82.
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Uriin yerlestirme-bilincalt: reklam tartismasinin odagindaki konu bedeli 6denen
yerlestirmelerdir. Tesadiifi goriinen markalar bu tartismanin disindadir, ¢iinkii bu
markalar filmin igerisinde pazarlama amaciyla bulunmamaktadirlar. Ortalama bir
sinema izleyicisi filmi izledikten sonra gordiigii markalarin biiyilk ¢ogunlugunun,
filmde tesadiifi olarak yer almadigimi bilmektedir. Ayrica iirlin yerlestirme acisindan
onemli filmler vizyona girdiginde, bu filmlerdeki markalar gazetelerde, televizyonlarda

dogrudan ya da dolayli bigimde tanitilirlar. Izleyiciler www.brandchannel.com gibi

internet siteleri sayesinde 2000 yilindan itibaren vizyona giren yiiksek gise hasilatina
sahip Amerikan filmlerindeki bedeli 6denmis yerlestirmeleri 6grenebilmektedirler. Bu
konuda savunmasiz ve olast olumsuz etkiye miisait tek kitle cocuklardir. Cocuklar ve

iiriin yerlestirme iliskisine izleyen boliimde ayrintili olarak deginilecektir.

Az sayidaki elestirmen, yerlestirme iceren filmlerin bilet fiyatlarinin diisiiriilmesini
onermislerdir. Ciinkii higbir yerlestirme icermeyen, dolayisiyla ek bir gelir elde
edemeyen filmlerin biletleri de ayn1 fiyattan satilmaktadir. Buradaki gerekce
yapimcilarin  yerlestirmelerden kazandiklari  karlarni izleyicilerle paylasmalar

gerektigidir.'”

4.1.2. Uriin Yerlestirmenin Cocuklar Uzerindeki Etkileri

Uriin yerlestirmenin ahlaki acidan tartistlan yonlerinden biri de cocuklar iizerindeki
etkileridir. Bu konuda tartisilan en 6nemli konu yerlestirilen iiriinlerin ¢ocuklarin ruhsal
ve bedensel sagliklarii olumsuz etkileyebilecek tiirde olmalaridir. Cocuklar film
karakterlerinden yetiskinlere nazaran daha fazla etkilenirler. Cocuklarin saglig
bakiminindan zararl iiriinlerin tiiketimi 6zendirilmemelidir, ¢iinkii ¢ocuklar kendilerini
sOylenileni hi¢ diisiinmeden kabul ederler, elestiri ve tartismada bulunamazlar.""
Ozellikle sigara, alkol ve atesli silahlar bu konunun odaginda bulunmakla birlikte, bu
giriinlerin yerlestirilmelerinin olumsuz etkileri belirli iiriinlerle ilgili ahlaki kaygilar

kisminda incelenecektir.

190 Gupta, Balasubramanian ve Klassen, a.g.e., s.41-52.
191 Esra Kaya, “Reklam Ahlaki,” (Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti, 1997),
s.31.
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Cocuklar medya araciligiyla her giin ¢ok sayida ticari mesaja maruz kalmaktadir.
Gilintimiiziin ilkokul cagindaki c¢ocuklar1 dahi hem satin alma giicleriyle hem de
ebeveynlerinin satin alma kararlarimi etkileyerek pazardaki énemli bir giicii ellerinde
tutmaktadir.'”? Bunun sonucu olarak biiyiik bir tutardaki iiriin yerlestirme dogrudan
cocuklart hedeflemektedir. Uriin yerlestirme yoluyla iiriin, inang, tema ve markanin
harmanlanmasi, ¢ocuklara hedeflenen asir1 bir pazarlama bombardimani yaratmaktadir.
Tiim Pokemon fikri 6rnegin, biiyiik bir iiriin yerlestirmedir. Televizyon serileri sinema
bileti satar, sinema bileti degis tokus kart1 satar, aligveris kart1 oyuncak satar, oyuncak

kiyafet satar, kiyafet televizyon serisi satar ve bu bdyle devam eder.'”?

Animasyon ya da cizgi karakterlerin ticari mesaj tasimalarinin c¢ocuklar {iizerinde
olumsuz etkileri olabilmektedir. Cizgi film kahramanlar artik yaraticilarin hayal
giicinden degil, dogrudan oyuncak firmalarmin hayal giiciinden ¢ikmaktadir.'”*
Cocuklar bu karakterlerin canli olmadiklan i¢in para almayacaklari, dolayisiyla bu isi
para karsilig1 yapamayacaklarim diisiinmektedirler.'” Amerikan Ulusal Birlik Kurumu
cocuklara otuz dakikalik He-Man gibi programlarla savas oyuncaklar satilmaya
calisildigini, buna bagh olarak 1983-87 yillann arasinda savas oyuncaklarinin %700

arttigimi belirtmistir.'”°

Ozenilen rollerin tiiketim davranislart kitle iizerinde, 6zellikle de cocuklar iizerinde
biiyiik 6neme sahiptir. Kendini sinemadaki kahramanlarla 6zdeslestiren ya da bu
kahramanlar1 model alan ¢ocuk onlar gibi giyinme, sahip olduklar1 esyalara sahip olma,
bu kahramanlarin etiket, oyuncak, posterlerine sahip olmak istemektedirler.”’ Bu
durumun ¢ocuklar iizerinde olumsuz etkileri olabilmektedir. Amerika’da bir senator
yaptig1 basin toplantisinda, gida sirketlerini popiiler kahramanlardan yararlanarak ya da

yeni kahramanlar yaratarak ¢ocuklara sagliksiz yiyecekler satip sorumsuz davranmakla

192 Odabast ve Oyman, a.g.e., s.437.

193 Mary-Lou Galician, “Product Placement in the 21st Century,” Product Placement in the Mass Media: New Strategies in
Marketing Theory, Practice and Ethics, Ed.: Mary-Lou Galician (New York : Best Business Books, 2004, 5.250.)

194 Odabast ve Oyman, a.g.e., s.450.

195 Belgin Ozer, “Televizyonda Reklam ve Cocuk,” (Yayinlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, 1999), s.44.

196 Kaya, a.g.e., s.31.

197 Aybike Pelenk, “Televizyon Reklamlariin Cocuklar Uzerindeki Etkileri: Tiiketicilerinin Tutumlarinin Degerlendirilmesi,”

(Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2003), s.17.
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suclamistir.'”® Bazi arastirmalar bu iddiay: destekler niteliktedir. Ornegin, ingiltere’deki
marketler zinciri Somerfield’in yaptig1 ankete katilan iki bin anne-babadan tigte ikisi,
televizyon karsisinda yedigi yagh ve sekerli coreklerle ¢cocuklarin hafizasinda yer eden
cizgi kahraman Homer Simpson’in sagliksiz yasami ovdiigiine inanmaktadir. 1990’1arin
basindan bu yana obezite oram1 2-4 yas grubu cocuklar arasinda ikiye, 6-15 yas
grubunda ise iice katlanmis durumdadir. Ankete katilan ailelerin yaridan fazlasi,
cocuklarmin 1srarlarina dayamayarak ‘favori yiyecekleri’ni aldiklarini séiylemislerdir.199
Lvovich (2003) ise, reklamlar ile obezitenin arasinda dogrudan bir iligki
kurulamayacagini; obezitenin fiziksel hareketsizlik, ailevi aligkanliklar, yiyeceklere
yonelik tutum, genetik faktorler ve sosyo-ekonomik statii gibi bir ¢ok degiskene bagl

oldugunu belirtmistir.*’

4.1.3. Uriin Yerlestirme ve Sanatsal Kaygilar

Sinemacilar acisindan {iiriin yerlestirme ilk olarak filmlere gerceklik boyutu katmak
acisindan gereklidir. Senaryo yazarlarinin bakis acisindan, markalar insanlar1 ve i¢inde
bulunduklar1 durumlar1 6ykiilestirmeye yardimcidir. Markalar anlami giiclendirip

S 201
iletirler.

Ancak bazi1 uygulamalar, tiiketici yanlis1 kuruluslarin tepkisini cekmektedir.
Ornegin “Bill Durham” (1988) adli filmde Miller birasinin 21 kez adinin anilmasi ve
diger 28 iiriiniin 55 kez gosterilmesi ve “Big” (1988) filminde bas rol oyuncusunun
oturma odasinda bir Pepsi satis makinesi bulundurmasi gerceklik argiimaniyla bir ilgisi

olmayabilir.zo2

Bu konuda bagka bir elestiri de markalarin, yapimci ve yoOnetmenlere bir cok
miidahalede bulunarak sinemanin bagimsiz ruhunu zedeledikleridir. Ornegin, yirminci
James Bond filmi “Baska Giin Ol-Die Another Day” (2002)’de BMW firmasinin

araclarim cekici bir kahraman tarzda betimlenmesini istedigi iddia edilmis,

198 “Reklamlar Kilo Aldirtyor (mu?),” MediaCat, (Nisan 2005), s.18-24.

199 “Hey Simpson, Birak Cocuklarin Yakasini!,” Radikal, (14 Agustos 2005), s.22.

200 Stephanie Lvovich, “Advertising and Obesity: The Research Evidence,” Advertising & Marketing to Children, Vol. 4, Issue
2, (January 2003), s.35-40.

201 Fred Danzig, Cinema Spots Get G Rating Here, Advertising Age, Say1 12, 12 Agustos, (1991)

202 Gupta, Balasubramanian ve Klassen, a.g.e., s.41-52.
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otomobillerin carpismasi gibi olumsuz goriintiilere izin verilmemistir.*”> Camel
sigaralar1 “Man Against Crime” (1949-1954) dizi filmine sponsor olmanin yaninda
filmin yazarlari, yonetmenleri ve oyuncularina “Sisman ve itibarsiz insanlarin sigara
icmemesi ve sigara i¢ciminin arzu edilmeyen sahnelerle iliskilendirilmemesi gerektigi”
gibi siki talimatlarda bulunmustur.*** Ozellikle pek c¢ok iiriiniin yerlestirildigi popiiler
filmlerde sponsorlar, neredeyse yapimci ve yonetmenler kadar denetim saglamaya

baslamisglardir.

Yerlestirilen iirliniin asir1 dviilmesinin yaninda bu iiriinlerin rakiplerinin karalanmas1 da
ayr1 bir sorun teskil etmektedir. Ozellikle film sirketleriyle iireticiler arasindaki beseri
iliskilerin gelistirilmesi bu durumu daha da arttirmaktadir. Ornegin 1982 yapimi
“Kayip-The Missing” filminde Jack Lemmon, Pinochet diktatorliigii altindaki Sili’de
kaybolan oglunu ararken siirekli bunalmakta ve elinde tasidigi Coca-Cola’y1 igerek
teselli bulmaktadir. Filmin bir sahnesindeyse Pepsi’nin otomatik makinesi kirmizi rengi
iyice soldurulmus, adeta tarih dncesi bir kalint1 gibidir.*” “24” (baslangi¢: 2001) adh
TV dizisinde iyi adamlar Macintosh kullanirken, vatan haini karaktere Dell marka
bilgisayar kullandirlmistir.”® Bu 6rneklere benzer olarak “The Matrix Reloaded”
(2003) filminde insanligin son umudu olan direnisciler Amerikan General Motors’un
otomobillerine binerken kotii adam Smith Alman Audi otomobiline binmektedir. Filmin
bir sahnesinde Cadillac marka cipin carptigst BMW hurda haline gelirken cipde goriiniir
bir hasar meydana gelmemektedir. Olumsuz yerlestirmeler kotii filmde, kotii sahnede ve

kotii kisiler tarafindan iiriiniin kullanilmasi olarak ii¢ sekilde gergeklesir.207

Uriin yerlestirmenin bu kadar yaygin hale gelmesi Hollywood’da kii¢iik capli bir
depreme neden olmustur. Bazi eski yonetmenler filmlerde durmadan aligveris yapan,
araba siiren, bira icen kahramanlardan hi¢ hoslanmamiglardir. John Houston, kendisine

“Neden artik Hollywood’da film cekmiyorsunuz?” diye soruldugunda “Neden ¢ekeyim

203 Yu, a.g.e., Erisim: 28 Agustos 2005.

204 Kathleem J. Turner, “Insinuating the Product into the Message an Historical Context for Product Placement,” Product
Placement in the Mass Media: New Strategies in Marketing Theory, Practice and Ethics, Ed.: Mary-Lou Galician (New York:
Best Business Books, 2004, s.11.)

205 Kuzu, a.g.e., s.56-58.

206 Tigl, a.g.e., s.42.

207 Ayni, s.42.
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ki? Burasi artik oyuncak¢r fabrikasina dondii.” diye yanitlamistir. Diinyanin en iyi
sinema egitimi veren okullarindan olan The University of Southern California’nin
senaryo departmanlar1 bagkanlarmin 1992°de ard arda istifalann aym sebepten

olmustur.208

4.2. Belirli Uriinlerle ilgili Kaygilar: Sigara, Alkol ve Atesli Silahlar

Beyazperdedeki sigara ilk giicli icen imajin yaygin olarak 1942’deki klasik film
“Casablanca” daki Humphrey Bogart'in karakteri oldugu diisiiniilmektedir. O giinden
itibaren sigaralar yiizlerce filmde kullanlmistir.”* Bu durum ise konuyla ilgilenenlerin

endiselerini arttirmaktadir.

Sigara, alkol ve atesli silahlarin yerlestirilmesi iiriin yerlestirmeyle baglantili olan
tartismalarda cok onemli bir yer tutmaktadir. Ciinkii bu tarz iiriinlerin reklamlar bir ¢ok

iilkede ya yasaklanmistir ya da ¢ok kisitlidir.

2002 yil itibariyle Avrupa’daki 40 iilkede ulusal televizyon kanallarinda sigara reklami
tam yasak, 8 iilkedeki ulusal televizyon kanallarinda ise kismi yasak kapsamindadir.
Sinema filmleri ve televizyon programlarina iiriin yerlestirme ise sadece 21 iilkede tam
yasak ve 1 iilkede kismi yasak kapsamindadir.”'® Benzer sekilde Tiirkiye’de de sigara,
tiitlin iirtinleri ya da alkollii icki markalarina veya bunlar1 ¢agristiracak her tiirlii goriintii
ve sese, her ne surette olursa olsun, hicbir program igerisinde yer verilemez.?"! Sigara
gibi {irlinlerin reklamlarinin yayimlanmasinin zor olmasi nedeniyle televizyonlarda
yaymlanan filmlerdeki sigara yerlestirmeleri bu iriinler i¢cin gegerli olan reklam

yasagini delme cabalar1 olarak nitelendirilmektedir.*'?

208 Kuzu, a.g.e., s.56-58.

209 Raja Mishra, “Tobacco Persists on Silver Screen; Even Muppets Market to Kids,” (1998),
http://www.vistagroupusa.com/timespicayune.htm, Erisim: 30 Agustos 2005.

210 “Karar Vericiler I¢in Tiitiin Kontroliinde Kullanilmas1 Gereken Metodlar,” Diinya Saglik Orgiiti(DSO) Tiitiinsiiz Bir Avrupa
i¢in Avrupa Bakanlar Konferansi, Varsova , Polonya, 18—19 Subat 2002, http://www.un.org.tr/who/tobacco/tobaccoraporeuro. HTM,
Erisim: 30 Agustos 2005.

211 Avsar ve Elden, a.g.e., s.350.

212 Gould, Gupta ve Krauter, a.g.e., s.41-58.
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Bir sinema filmi asir1 derecede siddet ya da cinsel igerikli mesaj icerdigi taktirde bu
filmin gosterimi belirli yas gruplann igin sinirlandirilabilmekte, hatta gosterimi
durdurulabilmektedir. Ancak bir film ¢ocuk ve genclere yonelik reklami ve satis1 yasak
giriinler olan sigara, alkol ve atesli silahlar gibi yerlestirmeler iceriyorsa filmin bu
kitlelere ulagmasinin niinde hi¢ bir sinirlama olmamaktadir. Ornegin Walt Disney’in
cocuk filmi “Masum Sanik Roger Rabbit-Who Framed Roger Rabbit” (1988) filmine

213 Cocuklarin

sigara yerlestirilmesi biiyiik bir sorumsuzluk 6rnegi olarak goriilmektedir.
severek izledigi 1979 yapimu kukla filmi “The Muppet Movie” deki ii¢ ana karakter
sigara i(;mektedir.214 1989 yilinda ¢ocuklarin da izlemek isteyecegi filmlerin %83’iinde
sigara yerlestirmeleri mevcuttur. 1978’den 1988’e kadar 191 filmde Philip Morris’in
iriinleri yerlestirilmistir. Bu filmlerden 29 tanesi kiiciik yas grubundaki ¢ocuklar igin
kisitlama olmayan filmler ve 7 tanesi de televizyon filmleridir. Ayni zaman diliminde 5

MTYV video klibinde de bu yerlestirmeler mevcuttur.*"

Cogu cocuk icgin filmler, iletisim kurmada zorluk cektileri diinya icin bir pencere
niteligindedir. s hayatinda ve yiiksek statii gruplarinda yaygin olarak sigara icimi iceren
sahneler, halk arasinda sigara igcmenin yaygin olarak kabul gordiigii seklinde dogru
olmayan mesajlar verebilir.*'® Filmlere yerlestirilen sigaralar hicbir saglik uyarisi
olmadan, olumlu bi¢imde gosterilmektedir.”'” Yine 1989°da vizyona giren 150 filmi
iceren bir arastirmada filmlerin yiizde 83’iinde sigara, yiizde 93’iinde alkol tiiketimi
iceren bi sahnenin mutlaka yer aldig1 ortaya ¢ikmistir.”'® Chong Ho Yu (2002) gibi bazi
yazarlar bu sorunun {iriin yerlestirmeyle ilgili degil, iiriinle ilgili bir sorun oldugunu
diisiinmektedirler. Ancak etkiledikleri kitlelerin ¢ok biiyiik olmasi sebebiyle bu
konunun sadece {iiriinle ilgili bir sorun olarak ele alinmasi yetersizdir. Ciinkii bu
sahnelerde markalar goriinmese bile ortada bir tarz reklami yapilmaktadir. Soyle ki;

“Titanik-Titanic” (1997) filminde, Leonardo Di Caprio bagimsiz ruhunun bir geregi,

213 Tigl, a.g.e., s.50.

214 Mishra, a.g.e., Erisim: 30 Agustos 2005.

215 Mekemson ve Glantz, a.g.e., Erisim: 25 Agustos 2005.

216 “Ash Seeks Federal Investigation of Smoking in Movies; Action Featured in ‘Eye on America’ On Cbs-tv news,”
http://ash.org/legal/eye.html, Erisim: 25 Agustos 2005.

217 “Selling America’s Kids: Commercial Pressures on Kids of the 90’s,” http://www.consumersunion.org/other/sellingkids/,
Erisim: 12 Agustos 2005.

218 Tigl, a.g.e., s.58.
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Kate Winslet ise baskaldiniginin bir geregi olarak sigara iciyorlarmis gibi
sunulmaktadir.*’® Karsilasilan bir engelin siddetle asilabilecegi mesajinin ya da topluma
bagkaldiran ancak zeki bir gencin sigara icme davranisinin betimlenmesinin ergenlik

cagindaki cocuklari olumsuz bigimde etkilemesi miimkiindiir.

1990 yilinda Amerikan sigara firmalarn “Higbir sigara iireticisi ya da ajans, kamunun
izlemesi i¢in {iretilen higbir filme dekor unsuru olarak sigara, sigara paketi ya da sigara
reklami yerlestirilmesi karsiligi 6demede bulunmayacaktir.” seklinde anlasmlslardl.220
Ancak uzun metraj filmlerde sigara i¢imi betimlenmektedir.”' Ingiltere’de yapilan bir
arastirmada 1988’den 1997’ye kadarki en ¢ok izlenen 250 Amerikan filmi incelenmis
ve bu filmlerin %87’sinde (217 film) sigara kullaniminin gosterildigi, %?28’inde (70
film) sigara markasinin agik¢a goriindiigii saptanmlstnr.222 Ingiliz tip dergisi Journal of
Royal Society of Medicine’da yayimlanan baska bir arastirmada son 20 yildaki en ¢cok
izlenen 200 film analiz edilmis, filmlerin %8’inde marihuana kullanimi rahatlamak i¢in
dogal bir yol olarak gosterildigi, sigara kullaniminin filmlerin %68 ’inde, alkol

kullaniminin ~ %32’sinde, diger uyusturucularin  %7’sinde  tasvir  edildigi

saptanilmistir.”>

Amerika’da 1960’dan 1990’a kadarki 20 o6nemli filmi inceleyen calismada sigara
icenlerin genellikle beyaz, erkek, orta sinif, basarili ve cekici sunulduklar1 sonucuna
ulagilmistir. Sigara icimi genglik, iyi saglik, iyi goriiniim, kisisel ve profesyonel kabul
edilebilirlik ile iliskilendirilmektedir.”** Bagka bir calismada da kadinlarin toplumdaki
rollerinin 6neminin artmasina paralel olarak filmlerde sigara icen kadinlarin arttig
saptanmistir. Sigara icen kadinlar cogunlukla; kariyer sahibi, bagimsiz, aile ve is
hayatin1 bir arada yiirlitmeye calisan ve sigaray stresle basa ¢ikmak i¢in kullanan ya da

kariyer sahibi, bagimsiz ve bu Ozelliklerini ispat etmek i¢in sigara kullanan kadin

219 Ayny, s.59.

220 Mekemson ve Glantz, a.g.e., Erisim: 25 Agustos 2005.

221 Erin Abraham, “Hollywood Still Glorifying Tobacco Use,”
http://tobaccocontrol.neu.edu/TCU/tcu05.2/research/hollywood_still_glorifying.htm, Erisim: 22 Agustos 2005.

222 James D. Sargent ve digerleri, “Brand Appearances in Contemporary Cinema Films and Contribution to Global Marketing of
Cigarettes,” The Lancet, Vol. 357, Issue 9249, (2001), 5.29-32.

223 “Pretty Woman Egitiyor,” Radikal, (4 Ekim 2005), s.2.

224 “Product Placement,” (1995), http://www.quit.org.au/quit/Fandl/fandi/c15s7.htm, Erisim: 22 Agustos 2005.
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imajinda olmaktadirlar.”** Sigara kullanimi nadiren 6liim ya da ac1 cekmeyle baglantih

olarak sunulmaktadir.?*

“Superman I1” (1980) filminde, Superman’in ¢izgi roman
versiyonlarinda sigara icmeyen Luis Lane karakterine Marlboro marka sigara icirilmis,
filmde marka kirk defa gosterilmistir. Philip Morris firmasi yapimcilara bu yerlestirme
i¢in kirk bin dolar 6demede bulunmustur.**’ Ayrica oyuncu Slyvester Stallone 1983
yilinda en az bes filminde sigara i¢cmesi karsiliginda bir sigara sirketinden bes yiiz bin

dolar almustir.**®

Sigaranin kendi sahsiyeti yoktur, ne sosyal bir sinifi ne de hisleri vardir. Fakat, bir
yildizin elinde bu ¢ok giiclii bir araca doniismektedir. Giinlimiizde iinli kisilerin
konusma ve giyim tarzlarn ve ne yiyip ne ictikleri, toplum davraniglarini ve tercihlerini,
ozellikle de gencleri biiylik olgiide etkilemektedir. Amerika'da yapilan bir arastirma
sonucunda sigara igmeyen erigkinlerin ekranda favori yildizlarim sik sik sigara icerken
gormelerinin, ilerde 16 kat daha fazla sigara i¢me istegine pozitif bir diisiince

gelistirmelerine sebep oldugu bulunmustur.**’

Sigaranin olumsuz bicimde yerlestirilmesi de ters yonde etki yapabilir. Ornegin “Yeni
Nesil Ajan-XXX” (2002) filminde ana karakter, siirekli sigara icen kotii bir karaktere
“Bunu kendine niye yapiyorsun? Sigara seni Oldiirecek” demekte daha sonra da onu
yaktig1 sigarasinin atesinden farkederek vurduktan sonra “Sigaranin onu oldiirecegini

sOylemistim” diyerek sigaranin 6liimle bitecegini esprili bir dille ifade etmektedir.

Sigara yerlestirmeleri artik neredeyse film yapimcilart ve oyuncularin sagduyusuna
birakilmistir. 1998 yilinda, o donem i¢in pek de 6nemli bir oyuncu sayilmayan Edward
Norton “Tutku-Rounders” filminde senaryoda sigara igen bir karakter olmasina karsin,

1srarlar1 sonucu senaryoyu sigara icmemesi yoniinde degistirebilmistir.23 0

225 “Behind Closed Set: Hollywood’s Romance With Tobacco Exposed,”
http://www.realitycheckny.com/RC_links/Hollywood.htm, Erisim: 24 Agustos 2005.

226 Mekemson ve Glantz, a.g.e., Erisim: 25 Agustos 2005.

227 “More Anti-Smoking Issues in Movies and tv,” http://www.tobaccofree.org/films.html, Erigsim: 28 Agustos 2005
228 Mekemson ve Glantz, a.g.e., Erisim: 25 Agustos 2005.

229 “Tiitiinden Arinmus Film ve Moda,” Ceviren : Burcu Ozsoy, (2003)
http://www.un.org.tr/who/bulten/turk/bul10%20tutunhayir. HTM, Erisim: 19 Agustos 2005.

230 http://www.sinemafanatik.com/stars/edwardnorton.html, Erigsim: 30 Eyliil 2005.
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Sinema genel olarak yasadigimiz hayati anlatmaktadir. Sigara (sevsek de-sevmesek de)
hayatimizin bir pargasidir. Sigara firmalar ile film yapimcilan arasindaki iliskiler
seffaflagtinlmali, cocuk ve genclerin cikarlar1 gozetilmeli ve soz konusu iilkelerin
yasalan calistirilmalidir. Ancak filmlerdeki tiim sigara sahnelerin kesilmesi ya da hig

cekilmemesi beklenmemelidir.

5. URUN YERLESTIiRMENIN ETKINLiGi ve URUN YERLESTiRME
ARASTIRMALARI

Buraya kadar olan boliimlerde yogun olarak kullanilan, geleneksel reklama modern bir
alternatif olarak goriilen iiriin yerlestirme kavramindan bahsedildi. Isletmelerin
iriinlerini yerlestirmek icin yiiksek bedeller 6dedigine deginildi. Boylesine popiiler olan
iiriin yerlestirmenin etkinligi de arastrimacilarin ilgisini ¢eken bir arastirma alanim

olusturmaktadir.

Uriin yerlestirmenin etkinligi iizerine yapilan arastirmalarin yogunlastigi konularin

231
bazilari sunlardir:

e Genel olarak iiriin yerlestirmeye olan tutum,
¢ Filmlerdeki markalarin animsanma ve taninma oranlari,
¢ Filmdeki yerlestirmelerin iiriin tiirlerine gore tutumlarinin karsilastirilmast,

o Uriin yerlestirmenin satin alma kararina etkisi.

Izleyicilerin iiriin yerlestirmeye olan tepkilerine bakildiginda genelde olumlu bir
manzarayla karsilasilmaktadir. Nebenzahl ve Segunda (1993)’nin yaptiklar arastirmaya
gore, izleyicilerin %70.1’i {riin yerlestirmenin olumlu bir yontem oldugunu
belirtmislerdir. %25 civarindaki cevaplayici da bu uygulamanin yasaklanmasi ya da siki
bicimde denetlenmesi gerektigini ifade etmistir.”* Gupta ve Gould (1997) diiriin
yerlestirmenin algilanan kabul edilmezliginin iriiniin  dogasina bagli oldugunu

bulmuslardir. Ahlaki olarak tartigilan iiriinler olan sigara, alkol ve silahlarin kabul

231 Tigly, a.g.e., s.60.
232 Nebenzahl ve Secunda, a.g.e., s.1-11.
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edilebilirligi sirasiyla %41.3, %60.3 ve %38.7 olarak bulunmustur. Ahlaki bir
tartismalar1 olmayan diger {iiriinlerden en yiiksek kabul edilebilirlik orant %94.5 ile
alkolsiiz icecekler ve en diisiik kabul oram1 da %86.8 ile yaris otomobilleri olmustur.
Diger iiriinlerin kabul edilebilirlik oranlar1 soyle olmustur: S6rf malzemeleri %88.5,
yagh yiyecekler %87.5, otomobiller %92.5, regetesiz saglik iirlinleri %92.0, seker ve
cerez iirtinleri %90.8, giines gozliikleri %89.4, fotograf makineleri %88.9 ve son olarak

miizik aletleri %89.2 olmustur.**

Filmlerdeki markalarin animsanma oranlarina gelince; Babin ve Carder (1996)’in
calismasinda kullanilan doksan sekiz kolej 6grencisi filmlerdeki markalari dogru olarak
tanimakta ve onlan filmde olmayan markalardan ayirt etmektedirler.”* Karrh (1994)'1n
yetmis alt1 lisans Ogrencisiyle gerceklestirdigi c¢alismasinda belirgin yerlestirmelerin
daha yiiksek tanima ve hatirlamaya yol actig1 tespit edilmistir.”>> Vollmers ve Mizerski
(1994) marka goriiniimlerinin hatirlama ve tutumlar tizerine etkilerini arastirdiklar
calismalarinda iki gruptan ilkine marka goriiniimlerinin bulundugu film sahnelerini,
digerine de aym filmlerin benzer ama marka goOriiniimleri olmayan sahnelerini
izletmisler, sonug olarak deney grubu, markalar1t %93 gibi yiiksek bir oranda oraninda
hatirlarken kontol grubunda markalarla ilgili bir hatirlama olmamistir. Bununla birlikte,
arastirma sonucunda marka goriiniimlerinin  tutumlara bir etkisi olmadigi

belirlenmistir.>*® Saberwahl ve Digerleri (1994) altmus iki lisans dgrencisiyle yaptiklar

233 Pola B. Gupta ve Stephen J. Gould, “Consumer Perceptions of the Ethics and Acceptibility of Product Placement in Movies:
Product Category and Individual Differences,” Journal of Current Issues and Research in Advertising, Vol.19, Number 1,
Spring 1997, 5.37-50.

234 “L.A. Babin ve S.T. Carder, “Advertising Via the Box Office:Is Product Placement Effective,” Journal of Promotion
Management, 3(1/2), 1996,” McKechnie ve Zhou, a.g.e., s.349-374°deki alint1.

235 “J. A. Karrh, “Effects of Brand Placements in Motion Pictures,” In King, K.W. (ed.), Proceedings of the 1995 Conference of
the American Academy of Advertising, Athens, GA: American Academy of Advertising, $.90-96,” McKechnie ve Zhou, a.g.e.,
5.349-374’deki alint1.

236 “Stacy Vollmers ve Richard W. Mizerski, “A Review and Investigation into the Effectiveness of Product Placement in Films,”
In Proceedings of the 1994 Conference of the American Academy of Advertising, edited by K.W.King, Athens, GA:American
Academy of Advertising,” Rosellina Ferraro ve Rosemary J. Avery, “Brand Apperarances on Prime-Time Television,” Journal of

Current Issues and Research in Advertising, Vol. 22, Number 2, (Fall 2000), s.1-15’deki alint1.
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deneyde gorsel-isitsel yerlestirmelerin, sadece gorsel yerlestirmelere gore daha yiiksek

hatirlama ve tanima dereceleri sagladigini bulmuslardir.”’

Filmde gosterilen markalara yonelik tutumlara bakildiginda; Baker ve Crawford
(1995)’un calismasinda deneklerin %48’i iiriin yerlestirmenin bilingalti reklamin bir
tiirii oldugunu belirtmisler, sadece %19’u iiriin yerlestirmeye uygulamaya olumsuz
tutumlar beslemekteyken, %?23’ii yerlestirme iceren filmlerin izleyiciye, bir sekilde
bildirilmesi gerektigini belirtmislerdir.”® Gould ve Digerleri (2000) Amerikan, Fransiz
ve Avusturyali kolej ogrencilerinin katildigi arastirmada; iilke, iiriin ve bireysel
farkliliklarin {iriin yerlestirmenin kabul edilebilirligi ve muhtemel satin alma davranisi

izerinde etkileri oldugunu saptamlslardlr.239

DeLorme ve Reid (1999) calismalarinda yas grubu ve sinemaya gitme sikli§ina bagl
olarak yantlayicilarin filmlerde karsilagilan markalar1 yorumlama ve izleme deneyimi
konusunda aktif katilimcilar oldugu; filmlerdeki markalarin yasca biiyiik izleyicilerde
toplumsal degisimi, gen¢ olanlarda ise baghlik ve giivenligi yansittigim
saptamislardir.”*® Ong ve Meri (1994) filmi begenmenin markay: begenme ve satin

alma davranis1 iizerinde dogrudan bir etkisi olmadigin saptamuslardir.®*!

Johnstone ve Dodd (2000) yas ortalamalar1 24,5 olan elli bes denek iizerinde yaptiklari

arastirmada su sonuclara ula$m1§lard1r.242

e Uriin yerlestirme markanin begenilirligini arttirabilir,

¢ Uriin kategorisine asinalik marka ilgi diizeyi iizerinde ters etki yaratabilir,

237 “S. Saberwahl, J. Pokrywczynski ve R. Grifin, “Brand Recall for Product Placements in Motion Pictures: A Memory Based
Perspective,” Working Paper Presented to AEJMC 1994 Ad Division-Research Track, (Atlanta, GA).” McKechnie ve Zhou,
a.g.e., $.349-374’deki alint1.

238 “M.J. Baker ve H.A. Crawford, “Product Placement,” Unpublished Working Paper, Department of Marketing, University of
Strathclyde, Scotland, 1995,” McKechnie ve Zhou, a.g.e., s.349-374’deki alint1.

239 Gould, Gupta ve Krauter, a.g.e., s.41-58.

240 DeLorme ve Reid, a.g.e., s.71-95.

241 “B.S. Ong ve D. Meri, “Should Product Placements in Movies Be Banned,” Journal of Promotion Management, 2(3/4),
1994.” Johnstone ve A. Dodd, a.g.e., s.141-158 deki alint1.

242 Johnstone ve A. Dodd, a.g.e., s.141-158.
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e Filmden o©nce markamin yerlestirildiginin belirtilmesi halinde marka
begenilirligine ters etki yapabilir,

¢ izleyicinin markay1 begenmesi ve dikkati, marka begenilirligini arttirabilir,

e Yiiksek diizeyde dis referansli olan bireyler diisiikk diizeyde dis referansi
olanlardan (i¢ referansli bireylerden) daha yiiksek marka begenilirligine sahip

olabilirler.

Galician ve Bourdeau (2004) 1977, 1987 ve 1997’nin en cok izlenen on bes filminde
iiriin yerlestirmenin seyrinin ne yonde ilerledigini arastirdiklar1 kapsamli igerik
analizlerinde iiriinlerin yer alma sayisi, siiresi ve yerlestirilen {iriin tiirleri bazinda biiyiik

bir degisme olmadig1 sonucuna varmuslardir.**

Tiirkiye’de ise {iriin yerlestirme konusunda olduk¢a simirli sayida arastirma
yapilmaktadir. Bunlardan bir tanesi “Asmali Konak” (2002) adl televizyon dizisi
iizerinde yapilmustir. Ornek kiitle olarak iki yiiz iiniversite 6grencisinin kullanilidig
calismada deneklerin %65i dizideki iiriin yerlestirmelerinden rahatsiz olmadiklarini,
kalan %35i ise rahatsiz olduklarim belirtmislerdir. Calismada iiriin yerlestirmenin su

avantajlara sahip oldugu saptanmugtir:***

e Diger reklam tiirleri ile kargilagtirildiginda tiriin yerlestirmenin maliyeti daha
diisiiktiir.

e Uriin yerlestirme yoluyla ulasilmasi daha zor pazarlara ulasabilme olanagini
arttirdigi gibi, iiriin daha dogal bir ortamda tanitilmistir.

e Uriin yerlestirmenin zapping engelini asma avantaji vardir. Reklamcilik
terminolojisiyle soylenecek olunursa, izleyici mesajdan kagamadigi gibi,
reklamlarn izlemeyen pasif kitle de bu yolla daha aktif hale gelmektedir.

o Uriin yerlestirme, reklamverene belirli bir izleyici kitlesine seslenen popiiler bir
programla kendini Ozdeslestirerek olumlu bir imaj gelistirme olanagi

saglamaktadir. Yani bir tiir imaj transferi olmaktadir.

243 Mary-Lou Galician ve Peter G. Bourdeau, “The Evolution of Product Placements in Hollywood Cinema: Embedding High-
Involvement ‘Heroic’ Brand Images,” Product Placement in the Mass Media: New Strategies in Marketing Theory, Practice
and Ethics, Ed.: Mary-Lou Galician (New York : Best Business Books, 2004, s.18-36.)

244 “Simdi Gizli Reklamlar,” Marketing Tiirkiye, (15 Eyliil 2003), s.48-50.



65

Ulkemizde yapilan bagka bir arastirmada Tigli (2004) yiiz iiniversite ogrencisiyle

gerceklestirdigi ¢alismasinda su sonuglara ulagmustir:**’

® Bir ka¢ sahnede yerlestirilmis markalarin yardimsiz animsanma oranlari, bir tek
sahnede yerlestirilmis markalarin animsanma oranlarindan yiiksektir.

e Tirkiye’de satilan markalarin yardimsiz anmimsanma oranlari satilmayan
markalara gore daha yiiksektir.

e OQlay dizisi seklinde yerlestirilen markalarin yardimsiz animsanma oranlar1 diger
yontemlerle yerlestirilen markalarin ammmsanma oranlarindan yiiksektir.

o Uriiniin kullanim1 gosterilerek yapilan yerlestirmelerin yardimsiz animsanma
oranlarin1 diger yontemlerle yerlestirilmis markalarin animsanma oranlarindan
yiiksektir.

e Gorsel-isitsel olarak yerlestirilmis markalarin yardimsiz animsanma oranlarini

diger yontemlerle yerlestirilmis markalarin animsanma oranlarinda yiiksektir.

Uriin yerlestirme ile ilgili yapilan arastirmalar gittikge siklagmakta, bunun yaninda iiriin
yerlestirmenin sinema ve TV gibi popiiler araclar yaninda bilgisayar oyunu, kitap gibi
nispeten yeni araclar iizerindeki etkileri de arastirma konularindan olmaktadir. Ayrica
tiim bu araclarda yapilan icerik analizleri de arastirma konularindan biridir. Uriin
yerlestirmenin farkli kiiltiirler iizerindeki etkilerinin kiyaslanmasi da arastirmalarinin

yeni, ilgi ¢eken boliimlerinden biridir.

245 Tigl, a.g.e., s.63-81.
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UCUNCU BOLUM
UNIVERSITE OGRENCILERININ URUN YERLESTIiRMEYE iLiSKiN
TUTUMLARININ ARASTIRILMASI:
ANADOLU ve OSMANGAZI i.i.B.F. OGRENCILERI iLE BiR UYGULAMA

1. ARASTIRMANIN KONUSU

Uriin yerlestirme uygulamasinin son yillarda diinyada yaygin olarak kullamldig
goriilmektedir. Ilgili kanunlarla yasadisi sayilmasina karsin iilkemizde de yaygin
bicimde kullanilmaktadir.**® Reklamverenler iiriin yerlestirme uygulamalarina 6nemli
biit¢eler ayirmakta, bagl olarak film yapimcilart da biiyiik gelirler elde etmektedir. Bu
durum ise iiriin yerlestirme uygulamalariin bir ¢cok yonden arastirilmasi geregini ortaya
koymaktadir. Diinya sinemasinin iiretim merkezi olan Amerika Birlesik Devletleri basta
olmak {iizere bir ¢ok iilkede iiriin yerlestirme olgusu farkli yonlerden incelenmistir.
Ulkemizde yapilan az sayidaki arastirmada ise iiriin yerlestirmenin yalnmizca “marka

hatirlama etkileri” tizerine yogunlasildigi goriilmektedir.

Bu arastirmada tiniversite 6grencilerinin sinema filmlerindeki iiriin yerlestirmeye olan
tutumlarin incelenecektir. Arastirmada iiriin yerlestirmeye olan tutumlar sinema filmleri
ile sinirlanmistir. Sinema filmleri ile sinirh bir arastirma yapiyor olmadaki amag sinema
filmlerinin evrensel olmasi ve literatiire bakildiginda siklikla bu aracin etkileri iizerinde
calisilmis olmasidir. Tiirkiye’de iiriin yerlestirme konusunda cok az arastirma
yapilmasindan yola ¢ikarak sinema filmlerinin secilmesi iiriin yerlestirme literatiiriine

katkilar a¢isindan bir baslangi¢ olarak degerlendirilebilir.

246 Uriin yerlestimenin Tiirkiye’deki hukuki durumu s.41°de incelenmistir. Ayrintil1 bilgi igin ayrica bkz.: 3984 Sayili Radyo ve
Televizyonlarin Kurulug ve Yayinlar Hakkinda Kanun, Bolim:4, Md.21 ile Radyo ve Televizyon Yayinlarinin Esas ve Usulleri

Hakkinda Yonetmelik, Md.4 ve Md.14.
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2. ARASTIRMANIN ONEMi

Uriin yerlestirmenin araclarindan biri olan sinema filmleri kitleler iizerinde biiyiik
oneme sahiptir. Giiniimiizde sinemay1 yalnizca bir eglence araci ya da bir is kolu olarak
gormek konuya oldukca dar acidan bakmak anlamia gelecektir. Ikinci Diinya savasi
yillarinda Amerikan Savunma Bakanligi sinemay1 savasi kazanmak i¢in bir propaganda
araci olarak kullanmis, soguk savas yillarinda aym1 amagla fakat bu kez Rus Devrimine
karst kullanilmigtir. Rus Devrimi de, devrimin yeni kosullarini halka kisa zamanda
iletebilmek i¢in sinemay1 bir devrim sinemas1 haline getirmistir.247 Sinema, fikirleri
ileten, gelistiren, tutumlar1 dogrudan etkileyen ve degistirilebilen bir sanat dali ya da
pazarlama uygulayicisi bakis agisiyla 6nemli bir reklam mecrasi olarak goriilebilir. Bu
acidan sinema filmlerinin izleyiciler {izerinde nasil etkiler biraktiginin 6nceden
bilinmesi pazarlama faaliyetlerinin basaris1 ya da basansizligimi  dogrudan
etkilemektedir. Siklikla tercih edilen bir pazarlama araci olarak iiriin yerlestirmenin
arastirma konusu olmasi, konu ile ilgilenen sinema endiistrisini, bu araci kullanan
igletmeleri, bu araca maruz kalan tiiketicileri ve ahlaki boyutlarindan endise duyan

sosyal cevreleri aydinlatacak bilgiler saglayacaktir.

3. ARASTIRMANIN AMACI

Bu aragtirmanin amaci iriin yerlestirme kavramini {iiniversite Ogrencileri olarak
belirlenen bir ana kiitlede, Eskisehir Osmangazi ve Anadolu Universiteleri 1.I.B.F.
ornek kiitlesinde arastirmaktir. Ana kiitle ve 6rnek kiitle secimi ilerleyen kisimlarda
detaylar1 ile deginilecektir. Universite dgrencilerinin genelde iiriin yerlestirmeye yonelik
tutumlarini, kavrami bilme diizeylerini, sinema filmlerine yonelik tutumlarini,
yerlestirilen iiriin tiirleri ile destekledikleri benliklerini ve UY’ye yonelik ahlaki

endiselerini belirlemek amaglanmistir.

Bu arastirmada iiniversite 6grencilerinin;

¢ Sinema filmi ve reklam filmi izleme eylemine iliskin goriisleri,

247 Atilla Dorsay, Sinema ve Cagimiz, (ikinci Basim. istanbul: Remzi Kitabevi, 1998), s.31.



68

e Hangi tiir iiriinlerin yerlestirilmesini onayladiklar1 ya da onaylamadiklari,

e Sinema filmi izleme davranislari (sinemada ve evde izleme siklig1, evde izlemek
icin harcanan parasal tutar ve film secim kriterleri) ve bu davramslarinin
tutumlarina etkisi ile

e Demografik ve sosyo-ekonomik 6zelliklerinin, belirtilen tutum ve davranmislara

etkisinin saptanilmasi amag¢lanmaktadir.

3.1. Arastirma Probleminin Tanimlanmasi

Arastirmanin ana problemi; universite Ogrencilerinin sinema filmlerindeki {iriin
yerlestirme uygulamasini kabullenip kabullenmediklerinin, yerlestirilen {riinlerden
etkilenip davramslarin1 degistirip degistirmediklerinin ve UY’nin ahlaksal olarak
onaylanabilir bulup bulmadiklarinin belirlenmesidir. Bu ana probleme bagli olarak

coziimlenmek istenen alt problemler ise sunlardir:

o Universite dgrencilerinin sosyo-demografik 6zellikleri nelerdir?

e Ogrencilerin sinema salonunda ve evde film izleme sikliklar1 nelerdir?

e Ogrencilerin evde film izlemek i¢in harcadiklari tutarlar nelerdir?

e Ogrencilerin UY kavramini bilme diizeyleri nedir?

o Ogrencilerin UYye iliskin tutumlar1 nelerdir?

e Ogrencilerin demografik ozellikleri ile UY’ye olan tutumlari ve davranislart
arasinda bir iliski var midir?

o Ogrencilerin belirli iiriin kategorileri arasinda UY’ye iliskin tutum farkliliklari
var midir?

e Ogrencilerin sinema salonunda ve evde film izleme sikliklari ile evde film
izlemek icin harcadiklari tuturlara gore UY’ye iliskin tutumlarinda ve

davraniglarinda bir farklilik var midir?

3.2. Degiskenler Arasi liskilerin Ortaya Konmasi

Arastirma kapsaminda degisenler arasi iligkilerin ortaya konmasi ve bu degiskenler

arasindaki analizleri yapmak icin bazi hipotezler kurulmustur. Aragtirmanin temel
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degiskenleri asagida verilmistir. Degiskenlerin yaninda ve parantez icinde, biiyiik

harfler ile degisken adinin bundan sonra tezde nasil kisaltilip anilacagi da verilmistir.

e Sinemaya gitme siklig1 (SINEMA),

¢ Evde film izleme siklig1 (DVD),

e Evde film izlemek i¢in harcanan tutarlar (DVD HARCAMA),

e Uriin yerlestirme kavramin bilip bilmediklerini 6lgen biling diizeyi (BILINC),

e Uriin yerlestirmenin olumlu veya olumsuz olduguna dair goriisler (OLUMLU
TUTUM-OLUMSUZ TUTUM),

e Markalarin kisinin benligini yansitip yansitmadigina iliskin goriisler (BENLIK),

e Uriin yerlestirmenin filme gergeklik katip katmadigina iliskin goriisler
(GERCEKLIK),

e Uriin yerlestirmenin ahlaki olup olmadigna iliskin goriisler (AHLAK),

e Uriin yerlestirmenin yasalar ile smirlandirilip smirlandirilmamas: gerektigine
iliskin goriisler (YASA),

e Uriin yerlestirmenin film icin 6denen parasal tutar1 degistirip degistirmemesi
gerektigine iliskin goriisler (BILET),

e Uriin yerlestirme ile davranislarin olumlu veya olumsuz yonlendirilme durumu

(OLUMLU DAVRANIS-OLUMSUZ DAVRANIS).

Iliskilerin ortaya konmasinda temel alinan degiskenlere iliskin hipotezlerler asagida
verilmistir. Okumay1 kolaylastirmak amaciyla ve arastirma ilkeleri geregince sadece Ho

hipotezlerinin verilmesi uygun bulunmustur.

BENLIK ile ilgili olanlar:

Hor: Universite 6grencilerinin benlik degerlendirmeleri cinsiyete gore farklilik

gostermemektedir.

Hoz2: Universite 6grencilerinin benlik degerlendirmeleri ile aylik ortalama barinma harici

harcama tutar1 arasinda anlamli bir iliski bulunmamaktadir.
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Hosa: Universite 6grencilerinin benlik degerlendirmeleri ile iiriin yerlestirmeye iliskin
olumlu davranis arasinda anlamli bir iliski bulunmamaktadir.
Ho3s: Universite dgrencilerinin benlik degerlendirmeleri ile iiriin yerlestirmeye iligkin

olumsuz davranis arasinda anlamli bir iligski bulunmamaktadir.

Hos: Sinemaya farkli sikliklarda giden tiniversite 6grencilerin benlik degerlendirmeleri

birbirinden farkli degildir.

AHLAK ile ilgili olanlar:

Hosa: Universite 6grencilerinin ahlak degerlendirmeleri ile iiriin yerlestirmeye iliskin
olumlu davranis arasinda anlamli bir iligki bulunmamaktadir.
Hoss: Universite dgrencilerinin ahlak degerlendirmeleri ile iiriin yerlestirmeye iliskin

olumsuz davranis arasinda anlamli bir iligki bulunmamaktadir.

Hos: Universite 6grencilerinin ahlak degerlendirmeleri ile iiriin yerlestirmeye iliskin

yasal diizenleme degerlendirmeleri arasinda anlamli bir iliski bulunmamaktadir.

Ho7: Evde film izlemek igin aylik yaklagik harcama tutarlar1 farkli olan iiniversite
Ogrencilerin iriin yerlestirmeye iliskin ahlak degerlendirmeleri birbirinden farkli

degildir.

GERCEKLIK ile ilgili olanlar:

Hosa: Universite 6grencilerin gerceklik degerlendirmeleri ile iiriin yerlestirmeye iliskin
olumlu davranis arasinda anlamli bir iligki bulunmamaktadir.
Hoss: Universite dgrencilerin gerceklik degerlendirmeleri ile iiriin yerlestirmeye iliskin

olumsuz davranis arasinda anlamli bir iligki bulunmamaktadir.
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OLUMLU TUTUM ile ilgili olanlar:

Hoo: Universite 6grencilerinin iiriin yerlestirmeye iliskin olumlu tutum degerlendirmeleri

cinsiyete gore farklilik gostermemektedir.

Hoo: Universite 6grencilerinin sinemaya gitme sikhig: ile iiriin yerlestirmeye iliskin

olumlu tutum degerlendirmeleri arasinda anlamli bir iligki bulunmamaktadir.

BILET ile ilgili olanlar:

Ho11: Sinemaya farkli sikliklarda giden {iiniversite Ogrencilerinin bilet fiyati

degerlendirmeleri birbirinden farkli degildir.

DIGER hipotezler:

Sinemaya gitme sikliklarinin olumlu davranis ile iliskisini gorebilmek amaciyla kurulan
hipotez:
Ho12: Sinemaya farkli sikliklarda giden iiniversite 6grencilerinin iiriin yerlestirmeye

iliskin olumlu davraniglan birbirinden farkli degildir.

Evde film izlemek icin harcanan ayhk yaklasik tutarmn UY’ye iliskin davrams
degerlendirmeleri ile iliskisini gorebilmek amaciyla kurulan hipotez:

Ho13: Universite 6grencilerinin evde film izlemek icin harcadiklar1 aylik yaklasik tutar
ile {iriin yerlestirmeye iliskin olumlu davranis arasinda anlamli bir iligki

bulunmamaktadir.

Yas durumu ile UY’ye yonelik yasal diizenleme gerekip gerekmedigine iliskin
degerlendirmeler arasindaki iliskiyi gorebilmek amaciyla kurulan hipotez:
How4: Farkli yaslardaki tiniversite Ogrencilerinin {iiriin yerlestirmeye iliskin yasal

diizenleme degerlendirmeleri birbirinden farkli degildir.
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4. ARASTIRMANIN YONTEMI
4.1. Arastirmanin Modeli

Aragtirmanin amaclarina uygun olarak tanimlayici (betimsel) ve bagntisal arastirma
kullanilmistir. Tanimlayici arastirma ¢ok genis bir alani icerir. Amaci pazar ¢evresiyle
ilgili dogru ve tam bilgiler elde etmektir.”** Bu aragtirmalar genellikle giincel sorunlarin
cOziimiine yonelik, pratikteki yarar1 gozetilerek yapilan uygulamali arastirmalardir.**
Bagimtisal arastirmalarda ise arastirma probleminde yer alan iki ya da daha fazla
degiskene iliskin olarak 6rnek kiitledeki katilimcilardan veri toplanir ve toplanan veriler
arasindaki iligkileri gormek amaci ile analiz edilirler. Bagintisal arastirmalarda toplanan

verilerin istatistiksel tekniklerle incelenmesi sonucunda degiskenler arasinda bir

baglant1 olup olmadig1 belirlenir.*>

Universite &grencilerinin iiriin yerlestirmeye iliskin tutumlarinin ve sinema izleme
davraniglarinin - belirlenme amaci arasgtirma icin betimleyici model segilmesini
gerektirmektedir. Ogrencilerin iiriin yerlestirme yontemini onaylayip onaylamadiklari,
hangi tiir driinlerin yerlestirilmesine taraf/kars1 olduklari, hangi tiir filmlerden
hoslandiklarinin belirlenmesi betimleyici bir nitelik tasimaktadir. Ogrencilerin tutum ve
davraniglart arasindaki iligkilerin belirlenmesi ise bagmntisal modelle miimkiin

olmaktadir.

4.2. Ana Kiitle ve Ornek Kiitle Cercevesinin Belirlenmesi

Arastirmanin ana kiitlesini Eskisehir’de 6grenim gdrmekte olan Anadolu ve Osmangazi
Universitelerinin LI.B.F. 6grencileri olusturmaktadir. Ornek kiitle olarak “iiniversite
Ogrencileri’nin secilmesinin en Onemli nedeni tiiniversite Ogrencilerinin iilkemizde

sinema filmlerinin hedef kitlelerinde 6nemli bir oran teskil etmeleridir. Bir arastirmaya

248 Mahir Nakip, Pazarlama Arastirmalar: Teknikler ve (SPSS Destekli) Uygulamalar, (Ankara: Seckin Yayincilik, 2003),
5.30.

249 Ayhan Ural ve ibrahim Kilig, Bilimsel Arastirma Siireci ve SPSS ile Veri Analizi, (Birinci Basim. Ankara: Detay Yayinlari,
2005), s.18.

250 Goniil Kircaali-iftar, “Bilim ve Arastirma,” Sosyal Bilimlerde Arastima Yontemleri, Ed.: Ali Auf Bir, (Eskisehir: Anadolu
Universitesi Agikogretim Fakiitesi Yayinlar1 No: 601, 1999, s.8.)
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gore Tirkiye’deki sinema izleyicilerinin %50’si 15-24 yas aralifinda ve %66’s1 da
iiniversite mezunudur.”' 1.1.B.F. grencileri secilmesinin nedeni ise kavrama yabanci
olmadiklart ve bu nedenle cok zorlanmadan veri toplanabileceginin diisiiniilmesidir.

Ayrica zaman ve maliyet tasarrufu saglamak bir baska nedendir.

Anadolu Universitesinde 2005-2006 ogretim yili itibariyle 4056 1.I.B.F. ogrencisi
ogrenim gormektedir.”* Osmangazi Universitesi I.I.B.F.’de ise bu say1 1441°dir.*>* Bu

durumda ana kiitlemizde toplam 5497 iiniversite 6grencisinin oldugu goriiliir.

Aragtirmalarda arastirmanin amaci, igerigi ve sinirlar1 dikkate alinararak tesadiifi
olmayan (ihtimalsiz) 6rnekleme yontemi secilebilir. Thtimalsiz 6rneklemede birimlerin
ana kiitleden Ornege secimi kisisel yargilara dayanir. Burada hangi elemanin 6rnek
kiitleye girecegine bilingli olarak arastirmaci karar verir.”>* Kolayca ornekleme

ihtimalsiz 6rnekleme yontemlerinden biridir.*

Kolayca o6rneklemede birimlerin se¢imi
biiyiik Olciide goriigmeciye birakilmistir. Goriigsmeci, goziine kestirdigi ya da uygun
gordiigii kisiye anketi doldurmasini teklif eder.”® Bu arastirmada da tesadiifi olmayan
kolayca ornekleme yontemi kullanilmistir. Ornek kiitle hacmini belirlemek igin

kullanilan formiiller asagida sunulmustur.

Sonlu anakiitlelerde 6rnek kiitle bityiikliigii asagidaki formiil vasitasiyla saptanir:®’
n=noxN

no+N-1

Burada;
n = Ornek kiitle biiyiikliigiinii,

N = Ana kiitle biiyiikliigiind,

251 AC Nielsen Turkey, Cinema Audience Profile Research 2003, http://www.energymedya.com/v2/sinemasektoru.asp, Erisim: 11
Agustos 2006.

252 http://www.anadolu.edu.tr/tr/universitemiz/sayilar.htm, Erisim: 17 Mart 2006.

253 http://www.ogu.edu.tr/genel_bilgiler/sayi.php, Erisim: 17 Mart 2006.

254 Nakip, a.g.e., s.182.

255 Literatiirde kolayda drnekleme olarak bilinse de, adi gecen eserde kolayca 6rnekleme terimi tercih edilmistir.

256 Nakip, a.g.e., s.184.

257 Erkut Diizakin, “Bilimsel Arastirmalarda Orneklem Biiyiikliigii Belirleme,” Pazarlama Diinyas1, Y1l:19, Sayi: 2005-1, 5.62-65.
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no = Sonsuz ana kiitle i¢in 6rnek kiitle biiyiikliigiinii ifade etmektedir.

Formiilden de anlasildign gibi sonlu ana kiitle biiyiikliigiiniin belirlenebilmesi icin
oncelikle sonsuz ana kiitle i¢in 6rnek kiitle biiyiikliigiiniin bilinmesi gerekir. Sonsuz ana

kiitlelerde 6rnek kiitle biiyiikliigii su formiille saptanur.258

n =272 0x

e2

Burada;

n = Ornek kiitle biiyiikliigiinii,

Z = Giiven diizeyinin normal standart degerini,
Ox = Ana kiitle standart sapmasini,

e = Ornekleme hatasini ifade etmektedir.

Bu formiil yardimiyla %95 giiven diizeyinde +%6’lik bir sapma ile hesaplama
yapildiginda ana kiitle hacmi;
e =0,06
p=0,5
7 =1,96 (%95 giiven diizeyinden)
n=22p-p) -(1,96)20,5 (1-0.5) =266,8 ~267 olmaktadir.
e? 0,062

Basa donerek buldugumuz bu degeri sonlu ana kiitle i¢in verdigimiz formiilde yerine

koyarsak;

n= noxN = _267x5497 =254,67=255
no+N-1 267+(5497-1)

258 Ayni, 5.62-65.
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Boyle bir ana kiitlede ornek kiitle hacmi 255 olmalidir. Bu hesaplamalardan yola
cikarak ve ekonomik yapilabilirligini dikkate alarak ornek kiitlenin 275 olmasina karar

verilmistir.

4.3. Veri Toplama Yontemi

Veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmistir. Bunun en 6nemli nedeni ¢ok
sayida kisiden veri toplama istegidir. Anket yontemi ile bir defada biiyiik bir kesitten
veri toplanabilir.259 Ayrica literatiirdeki anket kullanma egilimi bagka bir nedendir.
Anketler yliz ylize goriisme yoluyla uygulanmistir. Anket sorulart hazirlanirken
literatiirdeki 6nemli arastirmalar incelenmis arastirmanin amaclarina uygun olan sorular
ile anket sekillendirilmeye calisilmigtir. Anketin sorularinin isleyisi ile ilgili pazarlama
ve istatistik alaninda calisan iki akademisyene basvurup anketin diizenlenmesinde

yardim alinmistir.

Anket formu ii¢ boliimden olugsmaktadir. Birinci boliimde yer alan sorular ile iiniversite
ogrencilerin demografik 6zellikleri ile sinema filmi izleme davranmislan (siklik ve film
secim kriterleri) sorulmus, ikinci bdliimde iiriin yerlestirmeye karsi tutumlar
arastirllmig, iiclincii boliimde ise iiriin tiirlerine gore {iriin yerlestirmenin uygun olup

olmamasi dl¢iilmeye calisilmistir. Hazirlanan anket formu ekte (Ek-1) verilmistir.

Anketin yapilma zamani ve pilot ¢aligma bilgilerine ge¢meden Once kullanilan
arastirma enstrimanina ait detayli bilgiler asagida sunulacaktir. Anket formunun
yapilandirilmasinda yol gostericiliginden ve olusturduklar1 Olgeklerden faydalanmilan
calismalar asagida sunulmustur. Okumay1 kolaylastirmak acisindan anketin hangi
numaradaki sorusunun neyi Olgmeye calistigt ve hangi yazarlarin hangi

arastirmalarindan alindigin1 vermek uygun bulunmustur.

e 1,2.,3., 4. ve5. sorular 6grencilerinin sinema salonunda ve evde (DVD, VCD

ve bagka kanallar ile) film izleme sikliklari, evde film izleme eylemlerine

259 Yahsi Yazicioglu ve Samiye Erdogan, SPSS Uygulamal Bilimsel Arastirma Yontemleri, (Ankara: Detay Yayincilik, 2004),
s.51.
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ayirdiklar parasal tutarlar ve film secim kritelerlerini ortaya koymaya yoneliktir.
5. sorudaki film tiirleri tim sinema filmlerini kapsayacak sekilde olmasi

acisindan ~ www.beyazperde.com  internet sitesinden  yararlanilarak

diizenlenmistir.

6. soru reklamlardan yonelik olumlu veya olumsuz tutumlar1 6lgmeye yoneliktir.

(Gupta ve Gould, 1997)

8.,10., 16. ve 25. sorular Ogrencilerinin {iiriin yerlestirme ile ilgili biling
diizeylerini 6lgmeye yoneliktir. (8. ve 16. sorular Karrh, Frith ve Callison, 2001;
10. ve 25. sorular Gupta ve Gould, 1997)

9., 11. ve 31. sorular iiriin yerlestirmeye iligkin olumsuz tutumlar1 belirlemeye
yoneliktir. (9. soru Morton ve Friedman, 2002; 11. ve 31. sorular Gupta ve

Gould, 1997)

21. soru film izlemeye yonelik olumlu veya olumsuz tutumlar1 Olgmeye

yoneliktir. (Gupta ve Gould, 1997)

38., 39., ve 40. sorular 6grencilerinin filmlere yerlestirilen iirtinlerle ilgili benlik
ile baglantili degerlendirlemelerini ortaya koymaya yoneliktir. Bu sorularla,
kisilerin benliklerini olusturma ve ifade etmesine markalarin etkisi arastirilmaya

calisilmistir. (Karrh, Frith ve Callison, 2001)

26. ve 42. sorular iiriin yerlestirmeye iliskin olumlu tutumlardir. (26. soru

Morton ve Friedman 2002; 42. soru Gupta ve Gould, 1997)

7., 18., 22. ve 43. sorular iiriin yerlestirmenin filmin gercekligini arttirdigina

iligkin goriislerini 6grenmek amaciyla sorulmustur. (Gupta ve Gould, 1997)

14., 20., 24. sorular iiriin yerlestirmenin ahlaki yonlerinin ogrenciler tarafindan

nasil algilandigini ortaya koymaya yoneliktir. (Gupta ve Gould, 1997)
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e 17., 23., 34. ve 36. sorular iirlin yerlestirmenin yasal olarak sinirlandirilip

sinirlandirilmamasi gerektigine iliskin goriislerdir. (Gupta ve Gould, 1997)

e 29.,32. ve 35. sorular iiriin yerlestirmenin bilet fiyatlarini etkileyip etkilememesi
gerektigine iligkin goriislerdir. (29. soru Morton ve Friedman, 2002; 32. ve 35.
sorular Gupta ve Gould, 1997)

e 6.soru 41. soruyu, 30. soru 43. soruyu kontrol etmeyi hedeflemistir. (Gupta ve

Gould, 1997)

e 44.-58. sorular iiriin tiirlerine gore iiriin yerlestirmenin kabul edilebilirligini

Olcmeye yoneliktir. (Gupta ve Gould, 1997)

e 59. soru yanitlayicinin yasin1 6grenmeye yoneliktir.

e (0. soru yanitlayicinin cinsiyetini 6grenmeye yoneliktir.

e 6l. soru licretli bir iste calisip calismama durumunu; ¢alisiliyorsa aylik kazanci,
calisilmiyorsa aylik barinma harici harcama tutarin1 6grenmeye yoneliktir.
Sorunun “barmmma harici harcama” olarak yonlendirilmesinin nedeni ailesinin

yaninda kalan 6grencilerin harcama farkliligin1 gidermeye yoneliktir.

15-25 Subat 2006 tarihleri arasinda sorularin anlasilabilirligi ve gegerliligi konusunda
ornek kiitleye uygun 15 {iniversite 6grencisine on test uygulanmistir. Yapilan bu 6n test

sonucunda alinan geri bildirimlerle anket sorulart gézden gecirilip diizeltilmistir.

Son sekline ulasan anketler 6-18 Mart 2006 tarihleri arasinda Anadolu ve Osmangazi
Universitelerinin dersliklerinde, ders bitimininde ve gidilen 6grenci yurtlarinda sadece
LIB.F. 6grencilerine uygulanmistir. Anketin uygulama siireci dersine girilmesine izin
veren Ogretim iiyelerinin derslerinde Ogrencileri bilgilendirerek bizzat arastirmaci
tarafindan denetlenmis, dersine girilmesine izin vermeyen Ogretim {iiyelerine ise

arastirma hakkinda bilgi verilmistir. Tiim yanitlayicilara anket Oncesi arastirmanin
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amaciyla ilgili kisaca bilgi verilmistir. 4 yanitlayiciya ait veriler hatali bulundugundan
analize dahil edilmemis, veri toplama siireci sonunda 170 Anadolu Universitesinden,
101 Osmangazi Universitesinden olmak iizere toplam 271 kullanilabilir anket elde

edilmistir.

4.4. Verilerin Analizi

Verilerin analizi SPSS 13.0 for Windows programinda yapilmistir. Degiskenler
arasindaki bagintilar1 gérmek icin kurulan hipotezler korelasyon analizi, varyans analizi
ve t-testi ile degerlendirilmistir. Takip eden kisimda arastirma bulgular1 sunulacaktir.
Bulgularin sunumunda izlenecek sira, 6nce bazi sorularin frekans dagilimlarimi vermek,
sonrasinda belirlenen bagimli degiskenler iizerinde bagimsiz degiskenlerin etkilerin

gdrmek olacaktir.
4.5. Arastirmanin Giivenirliligi
Arastirmanin giivenirligini saptamak i¢in ankete kontol sorular1 eklenmistir. Asagidaki

Tablo.1’de kontol sorularinin frekans tablosu sunulmustur. 6. soru; 41. soruyu, 30. soru;

43. soruyu kontrol etmeyi hedeflemistir. Kontrol sorular zit yonliidiirler.
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Tablo 1. Kontrol Sorularinin Frekans Dagilimlar

Tutum 6. Soru (%) 41.Soru 30. soru 43. soru
-Genelde Reklam | -Reklam -Filmlerde var | -Filmlerde
Seyretmekten Seyretmekten olan gercek | sahte/uydurma
Hoslanirim- Hoslanmam- markalar yerine | markalardan cok
uydurma gercek  markalar
markalar kullanilmalidir-
kullamlmalidir-
K. katilmiyorum %19.9 %12.2 %726.2 %3.3
Katilmiyorum %30.6 %23.6 %39.1 %8.9
Kararsizim %8.5 %15.1 %19.2 %19.2
Katiliyorum %26.2 %024.7 %11.4 %45.4
K. katiliyorum %14 %23.2 %2.6 %22.1
Cevap yok %0.7 1.1 %1.5 %1.1
Toplam %100 %100 %100 %100

Tablo.1 dikkatle incelendiginde 6. soruya Kesinlikle Katilmiyorum diyenlerin orani
%19,9 iken 41. soruya Kesinlikle Katiliyorum diyenlerin oram %23,2’dir. 30. ve 43.
sorularin frekans dagilimlar1 da zit yonlii olarak birbirine yakin degerler almistir. Bu
verilerden hareketle 6. ile 41. sorunun ve 30. ile 43. sorunun frekans dagilimlarinin

benzer oldugu soylenebilir.

S. BULGULAR
5.1. Frekans Dagilimlari

5.1.1. Universite Ogrencilerinin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Universite 6grencilerine sosyo-demografik ozelliklerini 6grenmek icin cinsiyetleri,
yaslari, calisip calismadiklari, calisanlarin aylhik yaklasik kazang tutarlari,

calismayanlarin aylik barinma harici harcama tutarlar1 sorulmustur.




Tablo 2. Universite Ogrencilerinin Sosyo-Demografik Verilerinin Dagilimi
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Cinsiyet* Frekans Yiizde
Kadin 136 %50,2
Erkek 133 %49,1
Cevap yok 2 %0,7

Yas*

18 3 %1,1
19 41 %15,1
20 74 %217,3
21 90 %33,2
22 38 %14
23 16 %5,9
24 4 %1,5
25 4 %1,5
Cevap Yok 1 90,4

Ucretli Bir Iste Calisip Calismama Durumu*

Evet ¢alistyorum 9 %3,3
Hayir ¢alismiyorum 260 9%95,9
Cevap yok 2 %0,7
Aylik Yaklasik Kazang (YTL)**
300 2 %322,2
450 1 %11,1
500 1 %11,1
600 2 %322,2
700 1 %11,1
1000 1 %11,1
Cevap yok 1 %11,1
Aylik Yaklasik Barinma Harici Harcama Tutar1 (YTL)*
100-250 86 %31,7
251-400 105 %38,9
401-550 36 %13,3
551-700 5 %1,8
701 ve usti 8 %3,0
Cevap yok 31 %11,4

*n=271, ** n=9




81

Universite ogrencilerinin % 50,2 kadin, % 49,11 ise erkek olduklarim belirtmislerdir. 2
Ogrenci bu soruya cevap vermemistir. Ogrencilerin %1,1’1 18, %15,1°1 19, %27,3’u 20,
%33,2’si 21, %146 22, %5,9u 23, %1,5°1 24, %1,5°1 25 yasinda olduklarim
belirtmislerdir. 1 6grenci bu soruyu bos birakmustir. Ogrencilerinin %95,9 gibi biiyiik
bir ¢ogunlugu iicretli bir iste ¢alismadigini, %3,3 gibi kiigiik bir azinlig1 ise ¢alistigini
belirtmistir. 2 6grenci ise bu soruya cevap vermemisdir. Calistifin1 belirten 9
ogrenciden 2’si aylik yaklasik kazancin1 300 YTL, 1’1 450 YTL, 1’1 500 YTL, 2’si 600
YTL, 1’1 700 YTL, ve 1’1 1000 YTL olarak belirtilmislerdir. Ogrencilerin %31,7’s1
aylik yaklagik barinma harici harcama tutarininin 100-250 YTL araliginda, %38,9’u
251-400 YTL araliginda, %13,3’t 401-550 YTL araliginda, %1,8’i 551-700 YTL
araliginda, %3,0’ti ise 700 YTL

ve iizeri aralifinda oldugunu belirtmislerdir.

Ogrencilerin %11,4’ii bu soruya cevap vermemislerdir.

5.1.2. Universite Ogrencilerinin Film izleme Davramslari

Bu boliimde {iiniversite ogrencilerinin sinema salonunda ve evde sinema filmi izleme
sikliklar1 ve evde izlemeye harcadiklar parasal tutarlar arastirilmistir. Veriler asagida

siralanmustir.

Tablo 3. Sinema Filmi izleme Sikliklari

Sinema Salonunda Evde
(DVD, VCD ve baska kanallarla)

Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Haftada birden ¢ok kez 4 %1,5 125 %46,1
Haftada bir kez 45 %16,6 55 %?20,3
Ayda birkac¢ kez 113 %41,7 65 %3240
Ayda bir kez 66 %24.,4 11 %4,1
Yilda birkag kez 41 %15,1 13 %4,8
Hig izlemem 2 %0,7 2 %0,7
Toplam 271 %100 271 %100

Universite ogrencilerinin %1,5’1 haftada birden ¢ok kez, %16,6’s1 haftada bir kez,
%41, 7’si ayda birkag kez, %24,4’ii ayda bir kez, %15,1’1 yilda birka¢ kez sinemaya
gitmekte, %0,7’si ise hi¢c gitmemektedir. Ogrencilerin %46,5’i haftada birden cok kez,
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%20,3’1 haftada bir kez, %24’ii ayda birkag kez, %4,1’1 ayda bir kez, %4,8’1 yilda

birkac kez evde film izlemekte, %0,7’si ise hi¢ izlememektedir.

Tablo 4. Evde Film Izlemek icin Yapilan Aylik Yaklasik Harcama Tutarlari

YTL Frekans Yiizde
0 54 %19,9
1-5 37 913,71
6-10 69 %?25,5
11-20 62 %22.,9
21-30 21 %7,7
31 ve iisti 18 %6,6
Cevap Yok 10 %3,7
Toplam 271 %100

Universite ogrencilerinin evde film izlemek i¢in %37°si 1-5 YTL arasi, %25,5’1 6-10
YTL arasi, %22,9’u 11-20 YTL arasi1, %7,7’si 21-30 YTL arasi, %6,6’s1 31 YTL ve
lizeri aylik yaklasik harcama yapmaktadir. Universite dgrencilerinin %19,9’u ise hig
harcama yapmadiklarini belirtmislerdir. Universite 6grencilerinin %3,7’si bu soruyu bos

birakmiglardir.

Asagida Tablo.5’de iiniversite 6grencilerinden filmin yapildig: iilke, filmin yonetmeni,
filmin oyunculari, filmin tiirii, filmin konusu ve farketmez degiskenlerini 1’den 6’ya
kadar Onem derecesine gore siralamalart istenmistir. Sonuclar izleyen boliimde

sunulmustur.
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Tablo 5. Film Se¢im Kriterleri

Onem Derecesi*
1. 2. 3. 4. 5. 6. Cevap Toplam
Yok
Filmin Yapildig1 Ulke | Frekans 12 6 15 57 84 12 85 n=271
% 44 22 5,5 21,0 31,0 |44 31,4 100
Filmin Yo6netmeni Frekans 4 12 25 68 71 6 85 n=271
% L5 4,4 9,2 25,1 26,2 2,2 31,4 100
Filmin Oyuncular1 Frekans 17 36 93 26 12 2 85 n=271
% 6,3 13,3 34,3 9,6 4.4 7 31,4 100
Filmin Tiirii Frekans 80 60 18 19 8 1 85 n=271
% 29,5 22,1 6,6 7,0 3,0 4 31,4 100
Filmin Konusu Frekans 67 68 35 8 4 4 85 n=271
% 24,7 25,1 12,9 3,0 L5 L5 31,4 100
Farketmez Frekans 5 5 1 6 7 161 86 n=271
% 1,8 1.8 4 22 2,6 59.4 | 317 100

*QOnem derecesi 1=Cok 6nemli, 6=Az 6nemli olarak belirtilmistir.

Siralamaya gore iiniversite ogrencilerinin film se¢im kriterleri, 1.sirada filmin tiirii, 2.
sirada filmin konusu, 3. sirada filmin oyunculari, 4. sirada filmin yonetmeni, 5. sirada
filmin yapildig1 iilke olmustur. Universite 6grencilerinin %59,4’ii son siraya farketmez
secenegini koyarak izleyecekleri filmler i¢in bazi kriterleri oldugunu gostermislerdir.
Bu kriterler agirhigina gore filmin tiirii, filmin konusu, filmin oyuncu kadrosu, filmin

yonetmeni ve filmin yapildig iilke seklinde siralanmustir.

Tablo.5’e gore filmin tiirii tiniversite 6grencilerinin film se¢im kriterleri arasinda 1.
sirada onem arz etmektedir. Bu agidan 6grencilerin film se¢im kriterlerinin ardindan
hangi film tiirleri ile ilgilenip ilgilenmedikleri belirlenmesi 6nemlidir. Asagida Tablo

6’da ilgilenilen film tiirleri bilgileri sunulmustur.
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Tablo 6. ilgilenilen Film Tiirleri

Onem Derecesi*
1. 2. 3. Isaret Yok Toplam
Belgesel Frekans 11 3 9 248 n=271
% 4,1 1,1 33 91,5 100
Western Frekans 1 0 2 268 n=271
% 4 0 i 98,9 100
Komedi Frekans 17 22 35 197 n=271
% 6,3 8,1 12,9 72,7 100
Macera Frekans 41 46 26 158 n=271
% 15,1 17,0 9,6 58,3 100
Bilimkurgu Frekans 9 25 17 220 n=271
% 33 9,2 6,3 81,2 100
Gerilim Frekans 44 31 19 177 n=271
% 16,2 11,4 7,0 65,3 100
Romantik-Komedi Frekans 31 26 22 192 n=271
% 11,4 9,6 8,1 70,8 100
Ask Frekans 23 18 19 211 n=271
Yo 8,5 6,6 7,0 71,9 100
Doviis Frekans 2 4 2 263 n=271
% 7 1,5 i 97,0 100
Savag Frekans 19 16 25 211 n=271
% 7,0 59 9,2 77,9 100
Korku Frekans 25 29 28 189 n=271
% 9,2 10,7 9,3 69,7 100
Miizikal Frekans 0 2 1 268 n=271
% 0 i 4 98,9 100
Cizgi-Animasyon Frekans 3 6 18 244 n=271
% L1 22 6,6 90,0 100

*QOnem derecesini belirtirken sadece ilk iciiniin isaretlenmesi istenilmistir. 1= Cok Onemli, 2= Onemli,

3=Az 6nemli anlamina gelmektedir.

Tablo.6’ya bakildiginda {iiniversite Ogrencilerinin ilgilendikleri film tiirleri Gnem
derecesine gore siralandiginda 1. sirada gerilim, 2. sirada macera ve 3. sirada komedi
tiirii gelmektedir. Romantik-komedi, ask, savas ve korku film tiirlerinin de iiniversite

ogrencilerinin ilgilendikleri tiirler arasinda oldugu goriilmektedir.
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5.1.3. Uriin Gruplarma Gore Tutumlar

Universite 6grencilerinin iiriin yerlestirmeye iliskin genel tutumlarinin bilinmesi ¢ogu
kez yeterli olmamaktadir. Bir ¢ok yabanci ¢alisma iiriin gruplarina gore de iiriin
yerlestirmenin farkli etkileri oldugunu ortaya koymaktadir. Bu arastirma kapsaminda
Tiirk film izleyicisi arasinda (ve secilen 6rnek kiitlede) farkli tiriin gruplarina gore {iiriin
yerlestirmeye olan tutumlar incelenmek istenmistir. Bu amacla ankette belli bash iiriin
gruplarim1  siralandirarak  yanmitlayicilardan  bu  iirlinlerin = sinema  filmlerine

yerlestirilmesinin uygun olup olmadigini belirtmeleri istenmistir.

Asagida Tablo.7’da verilen {iriin tiirlerine gore iiriin yerlestirmeye olan tutumlarin

aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri gosterilmektedir.

Tablo 7. Uriin Tiirlerine Gore Uriin Yerlestirmenin Onaylanma Durumu

Uriin Tiirii Aritmetik Ortalama* Standart Sapma
Saglik Uriinleri 4,10 1,08
Otomobil 4,05 0,90
Spor Malzemeleri 4,04 0,92
Mesrubat 4,03 0,79
Miizik Aletleri 4,00 0,95
Gozlikler 3,90 0,82
Kiyafet 3,90 0,95
Saat 3,90 0,86
Fotograf Makineleri 3,85 0,96
Cep Telefonu 3,76 1,07
Sekerleme-Atistirma Uriinleri 3,65 1,00
Hazir Gidalar 3,62 1,03
Alkolli h;ecek 2,47 1,38
Atesli Silahlar 2,10 1,27
Sigara 2,00 1,24

*5°1i olgek kullamlmistir. 5=Cok Uygun, 4=Uygun, 3=Kararsizzim, 2=Uygun Degil ve 1=Hi¢ Uygun
Degil seklinde belirlenmistir.

Uriinler ortalama degerine gore biiyiikten kiiciige siralandiginda, ahlaki olarak tartisilan

iiriinlerden olan sigara, alkollii icecek ve atesli silahlar en diisiikk ortalama degere
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sahiptirler. Bu iirtinler sirasiyla (2,00), (2,10) ve (2,47) ortalama degerleriyle sinema

filmlerine yerlestirilmesi iiniversite 6grencileri tarafindan uygun bulunmamastir.

Uriinlerin aritmetik ortalama degerleri biiyiikten kiiciige siralandiginda saglik iiriinleri
(4,10), otomobil (4,05), spor malzemeleri (4,04), mesrubat (4,03), miizik aletleri (4,00)
tiirii diriinlerinin onaylandigi; gozlikler (3,90), kiyafet (3,90), saat (3,90), fotograf
makineleri (3,85), cep telefonu (3,76), sekerleme-atistirma iiriinleri (3,65) ve hazir

gidalar (3,62) tiirii iirlinler konusunda ise kararsiz kalindig1 s6ylenebilir.

5.2. Degiskenler Arasi iliskilerin Analizi

Bu boliimde degiskenler arasindaki bagintilart gérmek icin daha ©Onceden verilen
hipotezler bagimsiz iki grup arasi farklarin testi (t testi), korelasyon analizi ve tek

faktorlii varyans analizi (ANOVA) yoluyla test edilmiglerdir.

5.2.1. Benlik ile Tlgili Hipotezler ve Test Sonuclari

Universite dgrencilerinin benlik degerlendirmeleriyle ilgili dort hipotez kurulmustur. Bu
hipotezlerden ilki t-testi ile, ikinci ve {iigiinciisii korelasyon analizi ile, sonuncusu da
varyans analizi ile test edilmisdir. Hipotez testlerine gegmeden Once kullanilacak analiz

yontemleriyle ilgili bilgi verilecektir.

5.2.1.1 Bagimsiz iki Grup Aras1 Farklarin Testleri (T-
Testleri)

Pek cok arastirmada bir degiskene iliskin olusan gruplarin bir bagimli degiskene ait
Olciimlerinin (puanlarinin) karsilastirilmasina odaklanilir; gruplar arasinda gozlenen
farklarin basit bir sekilde sansla olusup olusmadigi hipotez testleri kullanilarak test
edilir.®® “t” testi iki grup arasinda karsilastirma yapmak icin uygundur. “t” testi ile
analiz yapmak i¢in karsilastirilan iki grubun normal dagilim sergileyen iki farkli ana

kiitleden tesadiifi olarak secilmis olmasi ve gozlemlerin birbirinden bagimsiz olmasi

260 Sener Biiyiikoztiirk, Sosyal Bilimler i¢in Veri Analizi El Kitabi, (Dordiincii Basim. Ankara: Pegem A Yayincilik, 2004), s.39.
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yani bir gruba ait Olciimlerin diger gruba ait Ol¢iimleri etkilememis olmasi
gerekmektedir.”®’ Ornekleme olarak segilen kolayda drnekleme yontemi betimleyici
veya iliski arastirmalart i¢in Onerilmez. Fakat bir fikrin veya hipotezin gegerliliginin
arastirilmasi amaciyla kullamilabilir.*®* Bu agiklamanin ardindan kadm ve erkek
ogrenciler arasindaki benlik degerlendirmeleri farkliligini test etmek icin kullanilan t-

testi ve sonuglar1 asagidadir.

Hot: Universite 6grencilerinin benlik degerlendirmeleri cinsiyete gore farklilik

gostermemektedir.

Tablo 8. Benlik Degerlendirmelerinin Cinsiyete Gore t-testi Sonuclar1 (Spss Ciktis1)

Independent Samples Test

Levene's Test for
Equality of Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Mean Std. Error Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) | Difference | Difference Lower Upper

Benlik Equal variances

assumed ,027 ,870 -2,519 256 ,012 -,83089 ,32980 | -1,48037 -,18141

Equal variances

not assumed -2,519 255,954 ,012 -,83089 ,32980 | -1,48036 -,18142

Bulunan 0,012 degeri %95 giiven derecesinde 0,05’den kii¢iik oldugu icin farklilik
vardir. Hor hipotezi reddedilir. Universite 6grencilerinin benlik degerlendirmeleri
cinsiyete gore farklilik gostermektedir. Benligi 6lgmek icin ii¢ adet ifade kullanilmistir.
Bunlart  toplami  ile olusturulan  kiimiilatif —degerin  yiikselmesi  benlik
degerlendirmelerinin yiikseldigi anlamina gelmektedir. Benlik degeri en az 3 ve en cok
15 puan alabilecek 6zelliktedir. Erkek 6grencilerin benlik degerlendirmeleri ortalamasi

(8) kadin dgrencilerin benlik degerlendirmeleri ortalamasindan (7,17) yiiksektir.

5.2.1.2 Korelasyon Analizleri

Iki metrik degisken arasindaki birlikteligi ve yonii belirlemek icin en sik kullanilan

istatistik yontemi, korelasyon (karsilikli iliski) analizidir. Korelasyon katsayisi, bir

261 Yazicioglu ve Erdogan, a.g.e., s.172.
262 Ahmet Ozmen, Uygulamah Arastirmalarda Ornekleme Yontemleri, (Eskisehir: Anadolu Universitesi Yaynlart No:1257,
2000), s.40.



88

degiskendeki degisimin diger bir degiskendeki degisimin ne kadarini agikladigini
gosterir. Korelasyon katsayisi bir oran olup, +1 ile -1 arasinda bir degerdir. Katsay1
pozitif ise, degiskenlerden biri artarken digeri de artiyor; negatif ise, degiskenlerin biri
artarken digeri azaliyor demektir. iki degisken arasindaki iliskinin kuvvet dereceleri:
%0=Iliski yok, %01-10=Cok zayif, %11-20=Nisbeten ¢ok zayif, %21-30=Zay1f, %31-
40=Nisbeten zayif, %41-50=Cok az zayif, %51-60=Cok az giiclii, %61-70=Nisbeten
giiclii, %71-80=Giic¢lii, %81-90=Nisbeten cok giiclii ve %91-100=Cok giiclii anlamina

gelmektedir.263

Hoz2: Universite 6grencilerinin benlik degerlendirmeleri ile aylik ortalama barinma harici

harcama tutar1 arasinda anlamli bir iliski bulunmamaktadir.

Tablo 9. Benlik Degerlendirmeleri ile Aylik Ortalama Barinma Harici Harcama Tutar

Miskisini Gosteren Korelasyon Tablosu (Spss Ciktis)

Correlations
Benlik Harcama

Benlik Pearson Correlation 1 212 *k

Sig. (2-tailed) ,001

N 260 230
Harcama Pearson Correlation 212 *k 1

Sig. (2-tailed) ,001

N 230 240

**_ Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Veriler normal dagilmadigl veya verilerin sirali kategorilere sahip oldugu durumlarda
Pearson korelasyon katsayisi yerine, siralar arasindaki iliskinin derecesini Olcen
Spearman korelasyon katsayist kullanilir. Burada veriler sirali kategorik olmadig1 icin

Pearson korelasyon katsayisi tercih edilmistir.

Tablo.9’un incelenmesinden Ogrencilerin benlik degerlendirmeleri ile aylik ortalama
barinma harici harcama tutar1 arasinda zayif, pozitif bir iliski oldugu
goriilmektedir(r=0.212, p<.05). Buna gore harcama tutarn1 arttikga benlik

degerlendirmelerinin arttig1 sdylenebilir. Determinasyon katsayis1i (12=0,04) dikkate

263 Nakip, a.g.e., s.321-322.
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alindiginda, benlik degerlendirmelerindeki toplam varyansin (degiskenligin) %4’tiniin

aylik ortalama barinma harici harcama tutarindan kaynaklandigi sdylenebilir.

Hosa: Universite 6grencilerinin benlik degerlendirmeleri ile iiriin yerlestirmeye iliskin
olumlu davranis arasinda anlamli bir iligki bulunmamaktadir.
Ho3s: Universite dgrencilerinin benlik degerlendirmeleri ile iiriin yerlestirmeye iligkin

olumsuz davranis arasinda anlamli bir iligki bulunmamaktadir.

Tablo 10. Benlik Degerlendirmeleri ile Uriin Yerlestirmeye Iliskin Davranis Iliskisini

Gosteren Korelasyon Tablosu (Spss Ciktist)

Correlations
Olumlu Olumsuz
Davranig Davranig Benlik

OlumluDavranig Pearson Correlation 1 ,113 406 *H

Sig. (2-tailed) ,070 ,000

N 262 256 253
OlumsuzDavranig Pearson Correlation 113 1 ,048

Sig. (2-tailed) ,070 ,450

N 256 262 254
Benlik Pearson Correlation 406 * ,048 1

Sig. (2-tailed) ,000 ,450

N 253 254 260

**. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Tablo.10’un incelenmesinden Ogrencilerin  benlik degerlendirmeleri ile {iriin
yerlestirmeye iligkin olumlu davranis degerlendirmeleri arasinda arasinda nisbeten
zayif, pozitif bir iliski oldugu goriilmektedir(r=0.406, p<.05). Buna gore benlik
degerlendirmeleri  arttikca  {iriin  yerlestirmeye  ilisgkin  olumlu  davranig
degerlendirmelerin de arttifi sOylenebilir. Determinasyon katsayisi (12=0,16) dikkate
alindiginda, iiriin yerlestirmeye iliskin olumlu davramis degerlendirmelerindeki toplam
varyansin (degiskenligin) %16’sinin benlik degerlendirmelerinden kaynaklandigi

sOylenebilir.

Ogrencilerin benlik degerlendirmeleri ile iiriin yerlestirmeye iliskin olumsuz davranis
degerlendirmeleri arasinda arasinda ¢ok zayif, pozitif bir iliski oldugu

goriilmektedir(r=0.048, p<.05). Buna gore benlik degerlendirmeleri arttik¢a iiriin
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yerlestirmeye iliskin olumsuz davramis degerlendirmelerin de arttifi soylenebilir.
Determinasyon katsayist (12=0,002) dikkate alindiginda, iiriin yerlestirmeye iliskin
olumsuz davranig degerlendirmelerindeki toplam varyansin (degiskenligin) %0,2’sinin

benlik degerlendirmelerinden kaynaklandigi soylenebilir.

5.2.1.3 Tek Faktorlii Varyans Analizleri

Varyans analizinin amaci, faktorlerin ¢esitli diizeylerinin bagimhi degisken iizerindeki
etki derecelerini ortaya ¢ikarmaktir. Tesadiifi olarak secilen gozlemler, gruplara ayrilir
ve gruplarin her birine faktorlerin cesitli diizeylerinin muhtemel kombinasyonlarindan
biri uygulanir. Varyans analizinin uygulandigr modellerde bir ya da birden fazla faktor
olabilir. Eger bir faktor varsa, analizin adit ANOVA’dir (tek faktorli varyans analizi).
Bu analizin amaci, bir faktore ait cesitli diizeylerin, bagimli degisken iizerindeki etki
derecelerini ortaya koymaktir. En basit varyans analizi formunda bir bagimli ve bir
bagimsiz degisken bulunur. Bagimli degiskenin metrik, bagimsuz degiskenin de metrik

olmayan (kategorik) degerler olmasi sarttir.”**

Sinemaya gitme siklig1 degiskeni kategorik olarak olciildiigiinden Ho4 hipotezi ANOVA

ile test edilmistir. Hipotez ve analiz tablosu asagida sunulmustur.

Hos: Sinemaya farkli sikliklarda giden tiniversite 6grencilerin benlik degerlendirmeleri

birbirinden farkli degildir.

Tablo 11. Benlik Degerlendirmelerinin Sinemaya Gitme Sikligmma Gore Anova

Sonuglart (Spss Ciktis1)

ANOVA
Benlik
Kareler Serbestlik Kareler
Toplami Derecesi (df) Ortalamasi F
Gruplararast 107,867 5 21,573 3,159 ,009
Gruplarigi 1734,729 254 6,830
Toplam 1842,596 259

264 Nakip, a.g.e., s.351-352.
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Bulunan 0,009 degeri %95 giiven derecesinde 0,05’den kiigiik oldugu icin iiniversite
ogrencilerinin benlik degerlendirmeleri arasinda sinemaya gitme sikligi bakimindan
anlamli bir fark vardir. Ho4 hipotezi reddedilir. Ho4 hipotezi reddedildiginde, yani farkli
sinemaya gitme siklifina sahip olan Ogrencilerin farkli benlik degerlendirmeleri
olabilecegi goriildiigiinde, hangi gruplarin nasil benlik degerlerine sahip oldugunun
analiz edilmesi gerekir. Bu amagla gruplarin ortalama puanlar1 i¢in uygun bir ¢oklu
265

karsilastirma testinin (post-hoc test) kullanilmas1 gerekir.

ANOVA’larda Ho hipotezleri reddedildiginde gruplar arasindaki farklar1 belirlemek

Bu arastirmada

amaciyla Fisher’in LSD testleri kullanilmustir.

265 Biyiikoztirk, a.g.e., s.45.
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Tablo 12. Benlik Degerlendirmelerinin Sinemaya Gitme Sikligina Gore LSD Fark Testi
Tablosu (Spss Ciktis1)

Multiple Comparisons

Dependent Variable: Benlik

LSD
Mean
Difference 95% Confidence Interval
(I) sinemas (J) sinemas1 (I-)) Std. Error Sig. Lower Bound Upper Bound
hi¢ gitmem yilda birkag kez 5,50000 * 1,89721 ,004 1,7637 9,2363
ayda bir kez 5,37500 * 1,87658 ,005 1,6794 9,0706
ayda birkag kez 483636 * 1,86465 ,010 1,1642 8,5085
haftada bir kez 426744 * 1,89041 ,025 ,5446 7,9903
haftada birkag kez 3,00000 2,26323 ,186 -1,4571 74571
yilda birkag kez hi¢ gitmem -5,50000  * 1,89721 ,004 -9,2363 -1,7637
ayda bir kez -,12500 ,53972 ,817 -1,1879 9379
ayda birkag kez -,66364 49666 ,183 -1,6417 3145
haftada bir kez -1,23256  * ,58602 ,036 -2,3866 -,0785
haftada birka¢ kez -2,50000 1,37550 ,070 -5,2088 ,2088
ayda bir kez hi¢ gitmem -5,37500  * 1,87658 ,005 -9,0706 -1,6794
yylda birkag kez ,12500 ,53972 ,817 -,9379 1,1879
ayda birkag kez -,53864 41085 191 -1,3478 ,2705
haftada bir kez -1,10756  * 51531 ,033 -2,1224 -,0927
haftada birkag kez -2,37500 1,34689 ,079 -5,0275 2775
ayda birkag kez hi¢ gitmem -4,83636  * 1,86465 ,010 -8,5085 -1,1642
yylda birka¢ kez ,66364 ,49666 ,183 -,3145 1,6417
ayda bir kez ,53864 41085 191 -,2705 1,3478
haftada bir kez -,56892 ,47002 227 -1,4945 ,3567
haftada birkag kez -1,83636 1,33022 ,169 -4,4560 ,7833
haftada bir kez hi¢ gitmem -4,26744  * 1,89041 ,025 -7,9903 -,5446
yylda birkag kez 1,23256  * ,58602 ,036 ,0785 2,3866
ayda bir kez 1,10756  * 51531 ,033 ,0927 2,1224
ayda birkag kez ,56892 47002 227 -,3567 1,4945
haftada birkag kez -1,26744 1,36610 ,354 -3,9578 1,4229
haftada birkag kez hi¢ gitmem -3,00000 2,26323 ,186 -7,4571 1,4571
yylda birka¢ kez 2,50000 1,37550 ,070 -,2088 5,2088
ayda bir kez 2,37500 1,34689 ,079 -,2775 5,0275
ayda birkag kez 1,83636 1,33022 ,169 -,7833 4,4560
haftada bir kez 1,26744 1,36610 ,354 -1,4229 3,9578

*. The mean difference is significant at the .05 level.

Tablo 12°den sinemaya hi¢ gitmeyenlerle yilda birkac kez gidenler, ayda bir kez
gidenler, ayda birka¢ kez gidenler, haftada bir kez gidenler arasinda; yilda birka¢ kez
gidenlerle haftada bir kez gidenler arasinda; ayda bir kez gidenlerle haftada bir kez
gidenler arasinda benlik degerlendirmeleri bakimindan fark oldugu goriilmektedir.
Asagida Tablo.12’de farkli sikliklarda sinemaya gidenlerin benlik degerlendirmeleri

ortalamalar1 sunulmustur.
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Tablo 13. Sinemaya Farkli Sikliklarda Gidenlerin Benlik Degerlendirmeleri
Ortalamalart (Spss Ciktisi)

Report

Benlik

sinema Benlik Ortalamasi N Standart Sapma

hi¢ gitmem 12,5000 2 , 70711
yilda birkag kez 7,0000 37 2,48328
ayda bir kez 7,1250 64 2,59119
ayda birkag kez 7,6636 110 2,81633
haftada bir kez 8,2326 43 2,25555
haftada birkag kez 9,5000 4 1,91485
Total 7,5962 260 2,66726

Tablo 13’e gore en yiiksek benlik degerlendirmesi ortalamasi olan grup sinemaya hig
gitmeyenlerdir. Bu verilerden hareketle sinemaya hi¢ gitmeyenler hari¢ olmak iizere
benlik degerlendirmelerin sinemaya gitme sikligina baglh olarak arttifi soylenebilir.
Bagka bir ifadeyle sinemaya daha sik gidenler, gitmeyenlere nazaran benliklerini
olusturma ve ifade etmede markalarin daha fazla Oneme sahip oldugunu

diistiinmektedirler.

5.2.2. Ahlak ile Ilgili Hipotezler ve Test Sonuclar1

Universite dgrencilerinin ahlak degerlendirmeleriyle ilgili iic hipotez kurulmustur. Bu

hipotezler korelasyon analizi ile test edilmislerdir.

Hosa: Universite grencilerinin ahlak degerlendirmeleri ile iiriin yerlestirmeye iliskin
olumlu davranmis degerlendirmeleri arasinda anlamli bir iliski bulunmamaktadir.
Hoss: Universite dgrencilerinin ahlak degerlendirmeleri ile iiriin yerlestirmeye iliskin

olumsuz davranig degerlendirmeleri arasinda bir iliski bulunmamaktadir.

Hoe: Universite 6grencilerinin ahlak degerlendirmeleri ile iiriin yerlestirmeye iliskin

yasal diizenleme degerlendirmeleri arasinda bir iliski bulunmamaktadir.
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Tablo 14. Ahlak Degerlendirmeleri ile Davranis ve Yasal Diizenleme

Degerlendirmeleri Arasindaki Iliskiyi Gosteren Korelasyon Tablosu (Spss Ciktist)

Correlations
Olumlu Olumsuz
Ahlak Yasa Davranig Davranig
Ahlak Pearson Correlation 1 ,329 4 -,071 ,335 4
Sig. (2-tailed) ,000 262 ,000
N 259 255 254 253
Yasa Pearson Correlation ,329 4 1 -,036 278
Sig. (2-tailed) ,000 ,568 ,000
N 255 263 258 257
OlumluDavranis Pearson Correlation -,071 -,036 1 113
Sig. (2-tailed) ,262 ,568 ,070
N 254 258 262 256
OlumsuzDavranig Pearson Correlation ,335 4 278 4 ,113 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,070
N 253 257 256 262

*%. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Tablo.14’iin  incelenmesinden Ogrencilerin ahlak degerlendirmeleri ile iiriin
yerlestirmeye iliskin olumlu davramis arasinda arasinda c¢ok zayif, negatif bir iliski
oldugu goriilmektedir(r=-0.071, p<.05). Buna gore ahlak degerlendirmeleri arttik¢a {iriin
yerlestirmeye iliskin olumlu davranmiglarin azaldigi sOylenebilir. Determinasyon
katsayis1  (12=0,0049) dikkate alindiginda, iiriin yerlestirmeye iliskin olumlu
davraniglardaki toplam varyansin (degiskenligin) %0,4’’ niin ahlak

degerlendirmelerinden kaynaklandigi soylenebilir.

Ogrencilerin ahlak degerlendirmeleri ile iiriin yerlestirmeye iliskin olumsuz davranis
arasinda arasinda nisbeten zayif, pozitif bir iliski oldugu goriilmektedir(r=0.335, p<.05).
Buna gore ahlak degerlendirmeleri arttikca iiriin yerlestirmeye iliskin olumsuz
davraniglarin da arttigi sOylenebilir. Determinasyon katsayis1 (1>=0,11) dikkate
alindiginda, {iiriin yerlestirmeye iliskin olumsuz davraniglardaki toplam varyansin

(degiskenligin) %11’ sinin ahlak degerlendirmelerinden kaynaklandigi sdylenebilir.

Ogrencilerin ahlak degerlendirmeleri ile iiriin yerlestirmeye iliskin yasal diizenleme
degerlendirmeleri arasinda arasinda nisbeyen zayif, pozitif bir iliski oldugu
goriilmektedir(r=0.329, p<.05). Buna gore ahlak degerlendirmeleri arttikca {iriin

yerlestirmeye iliskin yasal diizenleme degerlendirmelerin arttifi sdylenebilir.
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Determinasyon katsayis1 (12=0,108) dikkate alindiginda, iiriin yerlestirmeye iligskin yasal
diizenleme degerlendirmelerin toplam varyansin (degiskenligin) %10,8’inin ahlak

degerlendirmelerinden kaynaklandigi sdylenebilir.

Ho7: Evde film izlemek icin aylik yaklagik harcama tutarlar1 farkli olan iiniversite
Ogrencilerin iriin yerlestirmeye iliskin ahlak degerlendirmeleri birbirinden farkli

degildir.

Tablo 15. Ahlak Degerlendirmelerinin Evde Film Izlemek Igin Aylik Yaklasik

Harcama Tutarlarina Gore Anova Sonuglar1 (Spss Ciktist)

ANOVA
Ahlak
Kareler Serbestlik
Toplami1 Derecesi(df) Kareler Ortalamast F P
Gruplararst 59,636 5 11,927 2,384 ,039
Gruplari¢i 1215,577 243 5,002
Toplam 1275,213 248

Bulunan 0,039 degeri %95 giiven derecesinde 0,05’den kiigiik oldugu i¢in evde film
izlemek icin aylik yaklasik harcama tutarlar1 farkli olan {iniversite 6grencilerin iiriin
yerlestirmeye iliskin ahlak degerlendirmeleri birbirinden farklidir. Ho7 hipotezi
reddedilir. Bu durumda istatistiksel olarak anlamli farklarm hangi grupta oldugunu

gormek i¢in post-hoc testi yapilmistir. Sonuglar asagida sunulmustur.
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Tablo 16. Universite Ogrencilerinin Ahlak Degerlendirmelerinin Evde Film izlemek
Icin Aylik Yaklasik Harcama Tutarlarna Gore LSD Fark Testi Tablosu (Spss
Ciktist)

Multiple Comparisons

Dependent Variable: Ahlak

LSD
Mean
Difference 95% Confidence Interval
(I) DvdHarcama (J) DvdHarcama (1)) Std. Error Sig. Lower Bound Upper Bound
0YTL 1-5YTL -,03758 ,48687 939 -,9966 9214
6-10 YTL ,38763 41838 355 -,4365 1,2118
11-20 YTL ,39020 42598 361 -,4489 1,2293
21-30 YTL -1,47472 % ,60114 015 -2,6588 -,2906
31 ve iistii ,32353 ,61318 ,598 -,8843 1,5314
1-5YTL 0YTL ,03758 48687 939 -,9214 9966
6-10 YTL 42521 46467 361 -,4901 1,3405
11-20 YTL 42778 47152 365 -,5010 1,3566
21-30 YTL -1,43713  * ,63422 ,024 -2,6864 -,1879
31 ve iistii 36111 ,64565 ,576 -,9107 1,6329
6-10 YTL 0YTL -,38763 41838 355 -1,2118 4365
1-5YTL 42521 46467 361 -1,3405 ,4901
11-20 YTL ,00256 ,40042 995 -,7862 71913
21-30 YTL -1,86235 = ,58330 ,002 -3,0113 -, 7134
31 ve tistil -,06410 ,59571 914 -1,2375 1,1093
11-20 YTL 0YTL -,39020 42598 361 -1,2293 ,4489
1-5YTL -42778 47152 ,365 -1,3566 ,5010
6-10 YTL -,00256 ,40042 995 -, 7913 7862
21-30 YTL -1,86491 = ,58877 ,002 -3,0247 -,7052
31 ve iistii -,06667 ,60107 912 -1,2506 1,1173
21-30 YTL 0YTL 147472 * ,60114 015 ,2906 2,6588
1-5 YTL 1,43713 * ,63422 ,024 ,1879 2,6864
6-10 YTL 1,86235 * ,58330 ,002 7134 3,0113
11-20 YTL 1,86491  * ,58877 ,002 ,7052 3,0247
31 ve iistii 1,79825  * 73566 015 ,3492 3,2473
31 ve iistii 0YTL -,32353 61318 ,598 -1,5314 ,8843
1-5 YTL -36111 ,64565 576 -1,6329 9107
6-10 YTL ,06410 59571 914 -1,1093 1,2375
11-20 YTL ,06667 ,60107 912 -1,1173 1,2506
21-30 YTL -1,79825  * 73566 015 -3,2473 -,3492

*. The mean difference is significant at the .05 level.

Tablo 16’dan evde film izlemek icin aylik yaklasik harcama tutarlarn1 21-30 YTL
araliginda olanlarla hi¢ harcama yapmayanlar, 1-5 YTL araliginda harcama yapanlar, 6-
10 YTL araliginda harcama yapanlar, 11-20 YTL harcama yapanlar ve 31 YTL ve iistii
harcama yapanlar arasinda ahlak degerlendirmeleri bakimindan fark oldugu
goriilmektedir. Asagida Tablo 17°de evde film izlemek i¢gin farkli tutarlarda harcama

yapanlarin ahlak degerlendirmeleri ortalamalar1 sunulmustur.
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Tablo 17. Evde Film Izlemek Icin Farkli Tutarlarda Harcama Yapanlarmn Ahlak

Degerlendirmeleri Ortalamalari (Spss Ciktisi)

Report

Ahlak

DvdHarcama Ahlak Ortalamas1 N Standart Sapma
0 YIL 10,1569 S1 228362

1-5YTL 10,1944 36 1,98306

6-10 YTL 9,7692 65 2,14162

11-20 YTL 9,7667 60 2,43816

21-30 YTL 11,6316 19 1,77045

31 ve ustii 9,8333 18 2,61781

Toplam 10,0562 249 2,26760

5.2.3. Gergeklik ile ilgili Hipotezler ve Test Sonuclar

Uriin yerlestirme iizerine yapilan bir ¢ok arastirma filmde yaratilan gergeklik
duygusunun filmin, dolayli olarak gergeklesirilen yerlestirmenin etkinligini arttirdigini
ortaya koymaktadir. Bu noktadan hareketle anket formuna gerceklikle ilgili sorular
konulmus ve bu sorularla diger degiskenler arasinda iliski kurulmaya calisilmistir.
Universite dgrencilerinin gergeklik degerlendirmeleriyle ilgili bir hipotez kurulmustur.

Bu hipotez korelasyon analizi ile test edilmistir.

Hosa: Universite 6grencilerin gerceklik degerlendirmeleri ile iiriin yerlestirmeye iliskin
olumlu davraniglar arasinda anlamli bir iliski bulunmamaktadir.
Hoss: Universite ogrencilerin gerceklik degerlendirmeleri ile iiriin yerlestirmeye iliskin

olumsuz davranislar arasinda anlamli bir iliski bulunmamaktadir.
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Tablo 18. Gerceklik Degerlendirmeleri ile Uriin Yerlestirmeye Iliskin Davranislar
Arasindaki Iliskiyi Gosteren Korelasyon Tablosu (Spss Ciktist)

Correlations

Olumlu Olumsuz

Gergeklik Davranig Davranig
Gergeklik Pearson Correlation 1 272 *H -,034
Sig. (2-tailed) ,000 ,588
N 267 260 261
OlumluDavranig Pearson Correlation 272 *H 1 113
Sig. (2-tailed) ,000 ,070
N 260 262 256
OlumsuzDavranis Pearson Correlation -,034 113 1

Sig. (2-tailed) ,588 ,070

N 261 256 262

*%. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Tablo.18’in incelenmesinden Ogrencilerin gerceklik degerlendirmeleri ile (iiriin
yerlestirmeye iliskin olumlu davranislar arasinda arasinda zayif, pozitif bir iliski oldugu
goriilmektedir(r=0.272, p<.05). Buna gore gerceklik degerlendirmeleri arttik¢a iiriin
yerlestirmeye iliskin olumlu davraniglarin arttig1 sdylenebilir. Determinasyon katsayisi
(r>=0,07) dikkate alindiginda, iiriin yerlestirmeye iliskin olumlu davranislarindaki
toplam  varyansmmin  (degiskenligin)  %7’sinin  ahlak  degerlendirmelerinden

kaynaklandig1 soylenebilir.

Ogrencilerin  gerceklik degerlendirmeleri ile iiriin yerlestirmeye iliskin olumsuz
davraniglar arasinda arasinda ¢ok zayif, negatif bir iligki oldugu goriilmektedir(r=-
0.034, p<.05). Buna gore gerceklik degerlendirmeleri arttik¢a iiriin yerlestirmeye iliskin
olumsuz davranislarin azaldig1 soylenebilir. Determinasyon katsayis1 (1?=0,001) dikkate
alindiginda, {riin yerlestirmeye iliskin olumsuz davramis toplam varyansinin

(degiskenligin) %0,1 nin gerceklik degerlendirmelerinden kaynaklandig: sdylenebilir.

5.2.4. Olumlu Tutum ile flgili Hipotezler ve Test Sonuclar

Universite 6grencilerinin olumlu tutum degerlendirmeleri ile ilgili iki hipotez
kurulmustur. Bu hipotezlerin ilki t-testi ile ikincisi korelasyon analizi ile test edilmistir.
Hoo: Universite 6grencilerinin iiriin yerlestirmeye iliskin olumlu tutum degerlendirmeleri

cinsiyete gore farklilik gdstermemektedir.
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Tablo 19. Uriin Yerlestirmeye iliskin Olumlu Tutum Degerlendirmelerinin Cinsiyete

Gore t-testi Sonuglar1 (Spss Ciktisi)

Independent Samples Test

Levene's Test for
Equality of Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Mean Std. Error Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) | Difference | Difference Lower Upper

UYolumludur  Equal variances

assumed ,184 ,669 ,364 258 ,716 ,06723 ,18484 -,29676 ,43123

Equal variances

not assumed ,364 257,638 ,716 ,06723 ,18486 -,29680 43127

Bulunan 0,716 degeri %95 anlamlilik derecesinde 0,05’den biiyiik oldugu i¢in farklilik
yoktur. Universite grencilerinin iiriin  yerlestirmeye iliskin olumlu tutum
degerlendirmeleri cinsiyete gore farklilik gostermemektedir. Hoo hipotezi kabul edilir.
Bu durumda kadin ve erkeklerin UY’ye yonelik olumlu tutum gosterme olasiliginin

benzer oldugu soylenebilir.

Hoo: Universite 6grencilerinin sinemaya gitme sikhig: ile iiriin yerlestirmeye iliskin

olumlu tutum degerlendirmeleri arasinda anlaml bir iliski bulunmamaktadir.

Tablo 20. Sinemaya Gitme Siklig1 ile Uriin Yerlestirmeye iliskin Olumlu Tutum
Degerlendirmeleri Arasindaki Iliskiyi Gosteren Korelasyon Tablosu (Spss Ciktist)

Correlations
UYolumludur sinema

Spearman's tho UYolumludur Correlation Coefficient 1,000 017
Sig. (2-tailed) . ,780

N 262 262

sinema Correlation Coefficient ,017 1,000
Sig. (2-tailed) ,780 .

N 262 271

Veriler normal dagilmadigl veya verilerin sirali kategorilere sahip oldugu durumlarda
Pearson korelasyon katsayis1i yerine siralar arasindaki iliskinin derecesini Olcen
Spearman korelasyon katsayist kullanilir. Hipotezimizdeki sinemaya gitme sikligi
degiskeni sirali kategori olarak ol¢iildiigii i¢in spearman korelasyon katsayisi tercih

edilmistir.
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Tablo.20’nin incelenmesinden Ogrencilerin sinemaya gitme sikligi ile {iriin
yerlestirmeye iliskin olumlu tutum degerlendirmeleri arasinda arasinda cok zayif,
pozitif bir iliski oldugu goriilmektedir(r=0.017, p<.05). Buna gore sinemaya gitme
sikligr arttikca iiriin yerlestirmeye iliskin olumlu tutum degerlendirmelerin azaldig
sOylenebilir. Determinasyon katsayisi (12=0,0002) dikkate alindiginda, iiriin
yerlestirmeye iliskin olumlu tutum degerlendirmelerindeki toplam varyansin

(degiskenligin) %0,02’sinin sinemaya gitme sikligindan kaynaklandig1 s6ylenebilir.

5.2.5. Bilet ile Ilgili Hipotezler ve Test Sonuclar:

Universite 6grencilerinin bilet fiyat1 degerlendirmeleri ile ilgili bir hipotez kurulmustur

ve bu hipotez varyans analizi ile test edilmistir.

Hour: Sinemaya farkli sikliklarda giden {iniversite Ogrencilerinin bilet fiyati

degerlendirmeleri birbirinden farkli degildir.

Tablo 21. Bilet Fiyati Degerlendirmelerinin Sinemaya Gitme Sikligina Goére Anova

Sonuglar (Spss Ciktisi)

ANOVA
Bilet
Kareler Serbestlik
Toplami Derecesi(df) F P
Gruplararasi 72,367 5 14,473 2,118 ,064
Gruplarigi 1749,450 256 6,834
Toplam 1821,817 261

Bulunan 0,064 degeri %95 giiven derecesinde 0,05’den biiyiik oldugu i¢in iiniversite
Ogrencilerinin bilet fiyat1 degerlendirmeleri arasinda sinemaya gitme siklig1 bakimindan
anlamli bir fark yoktur. Hou1 hipotezi kabul edilir. Ancak bu noktada P degerinin
0,10’dan diisiik ve giiven araligi olarak belirlenen 0,05°e hayli yakin bir deger olduguna
dikkati cekmek yerinde olur.
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5.2.6. Diger Hipotezler ve Test Sonuclari

Arastirmamizda aydinlatmak istenilen diger konularda ii¢ hipotez kurulmustur. Bunlar
sinemaya gitme sikligi-iiriin yerlestirmeye iliskin olumlu davrams iligkisi, evde film
izlemeye harcanan tutar-iiriin yerlestirmeye iligkin olumlu davranis iligkisi ve yas
durumu-iiriin  yerlestirmeye iliskin yasal diizenleme degerlendirmeleri iliskisidir.
Hipotezlerin ilk ve sonuncusu varyans analizi ile, ikincisi de korelasyon analizi ile test

edilmistir.

Ho12: Sinemaya farkli sikliklarda giden iiniversite &grencilerinin iiriin yerlestirmeye

iliskin olumlu davranis degerlendirmeleri birbirinden farkli degildir.

Tablo 22. Uriin Yerlestirmeye iliskin Olumlu Davranis Degerlendirmelerinin Sinemaya

Gitme Sikligina Gore Anova Sonuclar1 (Spss Ciktist)

ANOVA
OlumluDavranig
Kareler Serbestlil
Toplami Derecesi(df) Kareler Ortalamasi F P
Gruplararasi 223,246 5 44,649 4418 ,001
Gruplarigi 2587,228 256 10,106
Toplam 2810,473 261

Bulunan 0,001 degeri %95 giiven derecesinde 0,05’den kiigiik oldugu icin iiniversite
Ogrencilerinin iiriin yerlestirmeye iliskin olumlu davranis degerlendirmeleri arasinda
sinemaya gitme siklig1 bakimindan anlamli bir fark vardir. Hoi2 hipotezi reddedilir. Bu
durumda istatistiksel olarak anlamli farklarin hangi grupta oldugunu gérmek igin post-

hoc testi yapilmistir. Sonuglar asagida sunulmustur.
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Tablo 23. Uriin Yerlestirmeye iliskin Olumlu Davranis Degerlendirmelerinin Sinemaya

Gitme Sikligina Gore LSD Fark Testi Tablosu (Spss Ciktisi1)

Multiple Comparisons

Dependent Variable: OlumluDavranig

LSD
Mean
Difference 95% Confidence Interval
(I) sinema (J) sinema (I-)) Std. Error Sig. Lower Bound Upper Bound
hi¢ gitmem yilda birkag kez ,07500 2,30344 974 -4,4611 4,6111
ayda bir kez ,40769 2,28225 ,858 -4,0867 4,9021
ayda birkag kez -,31818 ,889 -4,7850 4,1487
haftada bir kez -2,30952 2,30083 ,316 -6,8405 22214
haftada birkag kez -2,83333 2,90206 ,330 -8,5483 2,8816
yilda birkag kez hi¢ gitmem -,07500 2,30344 974 -4,6111 4,4611
ayda bir kez ,33269 ,63886 ,603 -,9254 1,5908
ayda birkag kez -,39318 ,58697 ,504 -1,5491 71627
haftada bir kez -2,38452 * ,70234 ,001 -3,7676 -1,0014
haftada birkag kez -2,90833 1,90301 ,128 -6,6559 ,8392
ayda bir kez hi¢ gitmem -,40769 2,28225 ,858 -4,9021 4,0867
yilda birkag kez -,33269 ,63886 ,603 -1,5908 9254
ayda birkag kez -, 72587 ,49735 ,146 -1,7053 ,2535
haftada bir kez -2,71722 % ,62937 ,000 -3,9566 -1,4778
haftada birkag kez -3,24103 1,87730 ,085 -6,9380 ,4559
ayda birkag kez hi¢ gitmem ,31818 2,26827 ,889 -4,1487 4,7850
yilda birkag kez ,39318 ,58697 ,504 -,7627 1,5491
ayda bir kez 72587 ,49735 ,146 -,2535 1,7053
haftada bir kez -1,99134 * ,57663 ,001 -3,1269 -,8558
haftada birkag kez -2,51515 1,86029 ,178 -6,1786 1,1483
haftada bir kez hi¢ gitmem 2,30952 2,30083 ,316 22,2214 6,8405
yilda birkag kez 2,38452 * ,70234 ,001 1,0014 3,7676
ayda bir kez 2,71722 * ,62937 ,000 1,4778 3,9566
ayda birkag kez 1,99134 * ,57663 ,001 ,8558 3,1269
haftada birkag kez -,52381 1,89985 ,783 -4,2651 3,2175
haftada birkag kez hi¢ gitmem 2,83333 2,90206 ,330 -2,8816 8,5483
yilda birkag kez 2,90833 1,90301 ,128 -,8392 6,6559
ayda bir kez 3,24103 1,87730 ,085 -,4559 6,9380
ayda birkac kez 2,51515 1,86029 ,178 -1,1483 6,1786
haftada bir kez ,52381 1,89985 ,783 -3,2175 4,2651

*. The mean difference is significant at the .05 level.

Tablo 23’den sinemaya yilda birkac kez gidenlerle, haftada bir kez gidenler arasinda;
ayda bir kez gidenlerle haftada bir kez gidenler arasinda; ayda birka¢ kez gidenlerle
haftada bir kez gidenler arasinda iiriin yerlestirmeye iliskin olumlu degerlendirmeler
bakimindan fark oldugu goriilmektedir. Farkli sikliklarin farkli degerlendirmelere neden
olabildigi bilindiginde, sinemaya gitme sikliklarina gore UY'ye iliskin olumlu davranis
degerleri merak edilebilir. Bu amacla farkli sikliklarda sinemaya gidenlerin olumlu

davranis ortalamalan asagida Tablo 24’de sunulmustur.
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Tablo 24. Sinemaya Farkli Sikliklarda Gidenlerin Olumlu Davranig Ortalamalar1 (Spss
Ciktist)

Report

OlumluDavranis

sinema Davranis Ortalamasi N Standart Sapma
hi¢ gitmem 9,5000 2 2,12132
yilda birkag kez 9,4250 40 3,41856
ayda bir kez 9,0923 65 291399
ayda birkag kez 9,8182 110 2,84196
haftada bir kez 11,8095 42 4,13927
haftada birkag kez 12,3333 3 , 57735
genel 9,9237 262 3,28148

Tablo 24’e gore sinemaya farkli sikliklarda gidenlerin UY’ye iliskin olumlu davramis
degerleri birbirinden farklidir. Sinemaya gitme sikhigi arttikca UY’ye iliskin olumlu

davranislarin arttig1 sdylenebilir.

Universite 6grencilerinin evde film izlemek icin harcadiklar1 aylik yaklasik tutarlar ile

UY’ye iligkin olumlu davranislar arasindaki iligki gorebilmek icin kurulan hipotez

asagida sunulmustur.

Ho13: Universite 6grencilerinin evde film izlemek icin harcadiklar1 aylik yaklasik tutar
ile {iriin yerlestirmeye iliskin olumlu davranis arasinda anlamli bir iligki

bulunmamaktadir.
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Tablo 25. Evde Film izlemek Icin Harcanan Ayhk Yaklasik Tutar ile Uriin
Yerlestirmeye Iliskin Olumlu Davramslar Arasindaki Iliskiyi Gosteren Korelasyon

Tablosu (Spss Ciktis1)

Correlations
Olumlu
Davranig DvdHarcama

OlumluDavranig Pearson Correlation 1 142 *

Sig. (2-tailed) ,040

N 262 210
DvdHarcama Pearson Correlation 142 * 1

Sig. (2-tailed) ,040

N 210 217

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Tablo.25’in incelenmesinden evde film izlemek ic¢in harcanan aylik yaklasik tutar ile
iiriin yerlestirmeye iliskin olumlu davranis arasinda nisbeten ¢ok zayif, pozitif bir iligki
oldugu goriilmektedir (r=0.142, p<.05). Buna gore evde film izlemek icin harcamlan
aylik yaklasgtk tutar arttikca {driin yerlestirmeye iliskin olumlu davrams
degerlendirmelerin arttifi sdylenebilir. Determinasyon katsayis1 (12=0,02) dikkate
alindiginda, iirtin yerlestirmeye iliskin olumlu davramis degerlendirmelerindeki toplam
varyansin (degiskenligin) %2’sinin evde film izlemek icin harcanilan aylik yaklasik

tutardan kaynaklandigi soylenebilir.

Universite 6grencilerinin yas dagilimlar1 ile UY’ye iliskin yasal diizenleme
degerlendirmeleri arasindaki iliskiyi gorebilmek icin kurulan hipotez asagida

sunulmustur.

How4: Farkli yaslardaki iiniversite Ogrencilerinin {iriin yerlestirmeye iliskin yasal

diizenleme degerlendirmeleri birbirinden farkli degildir.
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Tablo 26. Uriin Yerlestirmeye Iliskin Yasal Diizenleme Degerlendirmelerinin Farkli

Yaglara Gore Anova Sonuglari (Spss Ciktist)

ANOVA
Yasa
Kareler Serbestlik Kareler
Toplami Dereceesi(df) Ortalamasi F P
Gruplararasi 123,421 7 17,632 2,431 ,020
Gruplarigi 1842,259 254 7,253
Toplam 1965,679 261

Bulunan 0,020 degeri %95 giiven derecesinde 0,05’den kii¢iik oldugu i¢in yaslan farkl
olan {niversite Ogrencilerin {iiriin  yerlestirmeye iliskin yasal diizenleme
degerlendirmeleri birbirinden farklidir. Ho14 hipotezi reddedilir. Bu durumda istatistiksel
olarak anlaml farklarin hangi grupta oldugunu gérmek icin post-hoc testi yapilmistir.

Sonuglar asagida sunulmustur.
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Tablo 27. Yasal Diizenlerme Degerlendirmelerinin Yas Durumlarina Gore LSD Fark

Testi Tablosu (Spss Ciktisi)

Multiple Comparisons

Dependent Variable: Yasa

LSD
Mean
Difference 95% Confidence Interval
(D) yas (J) yas (I-]) Std. Error Sig. Lower Bound Upper Bound
18,00 19,00 -, 15447 1,61077 924 -3,3266 3,0177
20,00 -1,27230 1,58739 424 -4,3984 1,8538
21,00 -26217 1,58087 868 -3,3755 28511
22,00 -31373 1,62203 847 -3,5081 2,8806
23,00 - 47917 1,69439 778 -3.8160 28577
24,00 ,33333 2,05692 871 -3,7175 43841
25,00 3,58333 2,05692 ,083 -4675 7,6341
19,00 18,00 15447 1,61077 924 -3,0177 3,3266
20,00 -1,11783 * ,52826 ,035 -2,1582 -.0775
21,00 -,10770 ,50833 832 -1,1088 ,8934
22,00 -,15925 ,62468 799 -1,3895 1,0710
23,00 -,32470 ,79386 ,683 -1,8881 1,2387
24,00 ,48780 1,41073 730 -2,2904 3,2660
25,00 3.73780 * 1.41073 009 9596 6.5160
20,00 18,00 1,27230 1,58739 424 -1,8538 4,3984
19,00 1,11783 * ,52826 ,035 ,0775 2,1582
21,00 1,01013 * 42854 ,019 ,1662 1,8541
22,00 95857 56167 ,089 -,1476 2,0647
23,00 79313 ,74530 ,288 -,6746 22609
24,00 1,60563 1,38398 247 -1,1199 43312
25,00 4,85563 * 1,38398 ,001 2,1301 75812
21,00 18,00 126217 1,58087 868 -2.8511 33755
19,00 ,10770 ,50833 832 -.8934 1,1088
20,00 -1,01013 * 42854 ,019 -1,8541 -,1662
22,00 -,05155 ,54297 924 -1,1209 1,0177
23,00 -21699 73130 167 -1,6572 1,2232
24,00 ,59551 1,37650 ,666 -2,1153 3,3063
25,00 3,84551 * 1,37650 ,006 1,1347 6,5563
22,00 18,00 31373 1,62203 847 -2,8806 3,5081
19,00 ,15925 ,62468 799 -1,0710 1,3895
20,00 -,95857 56167 ,089 -2,0647 ,1476
21,00 05155 ,54297 924 -1,0177 1,1209
23,00 -,16544 81648 ,840 -1,7734 1.4425
24,00 ,64706 1,42358 ,650 -2,1565 3.4506
25,00 3.89706 * 1,42358 ,007 1,0935 6,7006
23,00 18,00 47917 1,69439 178 -2,8577 3,8160
19,00 ,32470 ,79386 ,683 -1,2387 1,8881
20,00 -79313 ,74530 ,288 -2,2609 ,6746
21,00 ,21699 73130 167 -1,2232 1,6572
22,00 ,16544 81648 ,840 -1,4425 1,7734
24,00 ,81250 1,50551 ,590 -2,1524 3,7774
25,00 4,06250 * 1,50551 ,007 1,0976 7,0274
24,00 18,00 -,33333 2,05692 871 -4,3841 37175
19,00 -,48780 1,41073 730 -3,2660 2,2904
20,00 -1,60563 1,38398 247 -4,3312 1,1199
21,00 -,59551 1,37650 666 -3,3063 2,1153
22,00 -,64706 1,42358 ,650 -3,4506 2,1565
23,00 -,81250 1,50551 ,590 -3,7774 2,1524
25,00 3,25000 1,90434 ,089 -,5003 7,0003
25,00 18,00 -3,58333 2,05692 ,083 -7,6341 L4675
19,00 -3,73780 * 1,41073 ,009 -6,5160 -.9596
20,00 -4,85563 1,38398 ,001 -7,5812 -2,1301
21,00 -3,84551 * 1,37650 ,006 -6,5563 -1,1347
22,00 -3,89706 * 1,42358 ,007 -6,7006 -1,0935
23,00 -4,06250 * 1,50551 ,007 -7,0274 -1,0976
24,00 -3,25000 1,90434 ,089 -7,0003 ,5003

*. The mean difference is significant at the .05 level.

Tablo 27°den yaslan 19 ile 20, 19 ile 25, 20 ile 21, 20 ile 25, 21 ile 25, 22 ile 25 ve 23

ile 25 olanlar arasinda, iirlin yerlestirmeye iliskin yasal diizenleme degerlendirmeleri
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bakimindan fark oldugu goriilmektedir. Asagida Tablo 28’de farkli yaslardaki iiniversite
Ogrencilerininin iiriin yerlestirmeye iligkin yasal diizenleme degerlendirme ortalamalari

sunulmustur.

Tablo 28. Yas ve Uriin Yerlestirmede Yasal Diizenleme Istegi (Spss Ciktist)

Yasa

yas Yasal D. Ortalamast N Standart Sapma
18,00 12,3333 3 1,52753
19,00 12,4878 41 2,93362
20,00 13,6056 71 2,46970
21,00 12,5955 89 2,74987
22,00 12,6471 34 2,55701
23,00 12,8125 16 3,22942
24,00 12,0000 4 1,63299
25,00 8,7500 4 2,62996
genel 12,8015 262 2,74433

Tablo.28’e bakildiginda 25 yasinda olan Ogrencilerin digerlerine kiyasla yasal
diizenleme degerlendirmelerinin daha diisiik bagka bir deyisle diger 6grencilere kiyasla

iiriin yerlestirmenin yasal olarak sinirlandirilmasina daha soguk baktiklar soylenebilir.

SONUC

Diinyada iletisim teknolojisinin hizla artmasina paralel olarak Kkitlelerin tiiketim
davranislart da bir ¢cok farkli etkiye maruz kalmaktadir. Ge¢miste sadece sinema
salonlarinda izlenebilen sinema filmleri de giiniimiizde kitlelerin tiiketim kaliplari
derinden etkilemektedir. Bugiin bir ¢ok televizyon kanali ayn1 gece birden fazla film
yayinlayabilmekte, filmler vizyondayken es zamanli olarak internetten indirilerek
izlenebilmekte, kisa siire sonrada DVD ve VCD formatinda piyasaya cikabilmektedir.
Yaygmligin1 bu kadar arttiran sinema filmlerinin iiriin yerlestirme yoluyla tiiketim
davraniglarim1 ne yonde etkiledigi de arastirilmasi zorunlu bir alan olarak karsimiza

cikmaktadir. Bu amagla baslattiimiz arastirmanin bulgulari asagida sunulacaktir.

Ornek kiitle olarak tiiniversite Ogrencilerinin se¢ilmesin nedenlerinden birisi “iiriin

yerlestirme” kavramina yabanci olmadiklar1 bu nedenle kolaylikla veri saglanacagi
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varsayimiydi. Arastirma bulgulart bu varsayimi destekler niteliktedir. 5°1i likertle
Olciilmeye calisilan anket sorularindan “Sinema filmlerindeki bazi markalarin ticari
amagla kullamldiklarimi biliyorum” sorusu 4,42 degeri ile en yiiksek ortalama deger
olarak goziikmektedir. Universite 6grencileri iiriin yerlestirme kavramini bilmektedirler.
Bu veriyi destekler sekilde “Film yapimcilarinin iireticilerden markalarin1 yerlestirmek
icin para ya da diger bedeller aldiklarimi diisiinmiiyorum” sorusunun ortalama degeri
2,05°dir. Gupta ve Gould’un 1997°deki calismalarinda aym1 sorunun ortalama degeri

3,83 olmustur.

Aragtirma sonuglarina gore {iniversite 6grencilerinin %41,7’si ayda birkac kez sinemaya
gitmekte ve %46,1’1 de haftada birden ¢ok kez evde film izlemektedir. Bu verilerden
hareketle iiniversite Ogrencilerinin genelde sinema filmi izlemeyi sevdigi ve firsat
buldukga da izledigi soylenebilir. Tiirk niifusu geng bir niifustur. Bu nedenle iiniversite

ogrencileri pazarlama uygulayicilar i¢in ¢ekici bir kitledir.

Universite ogrencilerinin film se¢im kriterleri onem derecesine gore filmin tiirii, filmin
konusu, filmin oyucu kadrosu, filmin yonetmeni ve filmin yapildigi iilke olarak
siralanmaktadir. Universite Ogrencileri gerilim, macera ve komedi filmlerini

begenmektedir.

Universite 6grencileri iiriin yerlestirmenin filmleri daha gercekci kildigi konusunda
kararsiz kalmiglardir. “Filmlerde markali iiriinlerin gosterilmesi filmleri daha gercekei
yapmaktadir” sorusunun ortalama degeri 2,99°dur. Gupta ve Gould’un 1997’deki
calismalarinda ayni sorunun ortalama degeri 4,09 olurken Karrh, Frith ve Callison’un

2001°deki ¢alismasinda 2,16 olmustur.266

Universite 6grencilerinin iiriin tiirlerine gore iiriin yerlestirmeye olan tutumlarina
bakildiginda ahlaki olarak tartisilan iiriinler olan sigara, alkol ve atesli silahlarin Tiirk
iiniversite 0grencileri tarafindan da kabul edilmedigi goriilmektedir. Bu {iiriinlerin 1=Hig

Uygun Degil, 5=Cok Uygun olarak 5’li ol¢cek kullanilan anket formuna gore

266 Bu calismada bizim ¢alismamizdan farkli olarak tutum 6l¢egi 1=Kesinlikle katiltyorum, 5=Kesinlikle katilmiyorum seklinde

belirlenmistir.
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ortalamalar1 sigara: 2,00; alkol: 2,10 ve atesli silah: 2,47 olarak degerlendirilmistir.
Gupta ve Gould, 1997°de Amerikali 6grenciler iizerinde yaptiklar1 arastirmada bu
giriinlerin kabul degerleri, sigara: 2,12; alkol: 2,44 ve atesli silah: 2,01 olarak
bulunmustur(Olcek, 1=Hi¢ Uygun Degil, 3=Cok Uygun seklindedir). Gould, Gupta ve
Krauter’in 2000°de Amerikali, Avusturyali ve Fransiz lisans Ogrencileri iizerinde
yaptiklar1 arastirmada bu iriinlerin kabul degerlerini Sigara: 2,04(Amerika),
1,95(Avusturya), 2,14(Fransa); Alkol: 2,36(Amerika), 2,20(Avusturya), 2,22(Fransa),
Atesli silahlar: 1,94(Amerika), 1,58(Avusturya), 1,66(Fransa) olarak
bulunmustur(Olgek, 1=Hi¢ Uygun Degil, 3=Cok Uygun seklindedir). McKechnie ve
Zhou'nun 2003’de Amerikali ve Cinli lisansiistii 6grenciler iizerinde yaptiklar
calismada bu {¢ {driiniin kabul degerleri Sigara: 2,12(Amerika), 1,79(Cin); Alkol:
2,44(Amerika), 2,25(Cin); Atesli silah: 2,01(Amerika), 1,52(Cin) olarak
bulunmustur(1=Kabul Edilemez, 2=Fikrim Yok, 3=Kabul Edilebilir olarak

belirlenmistir).

Universite ~ 6grencilerinin  benlik  degerlendirmeleri  cinsiyete gore farklilik
gostermektedir. Erkeklerin benlik degerlendirmeleri ortalamasit 8,00 iken kadinlarin
benlik degerlendirmeleri ortalamasi1 7,17 olmaktadir. Bu sonugtan hareketle, erkeklerin
kadinlara nazaran, iiriinlerin benliklerini olusturma ve ifade etme konusunda daha
onemli oldugunu diisiindiiklerini soylenebilir. Ogrencilerin benlik degerlendirmeleri ile
iiriin yerlestirmeye iliskin olumlu davranig degerlendirmeleri arasinda arasinda nisbeten
zayif, pozitif bir iliski vardir. Buna gore benlik degerlendirmeleri arttik¢a iiriin

yerlestirmeye iliskin olumlu davranig degerlendirmelerin de artmaktadir.

Arastirma sonuglarina gore farkli sikliklarda sinemaya giden {iniversite 0grencilerinin
benlik degerlendirmeleri (3 ile 15 arasinda bir deger alir ve deger yiikseldikce
markalarin benligin bir pargasi oldugu yargist giiclenir) birbirinden farklidir. Sinemaya
haftada birden ¢ok kez gidenlerin 9,50; haftada bir kez gidenlerin 8,23; ayda birkac¢ kez
gidenlerin 7,66; ayda bir kez gidenlerin 7,12; yilda birka¢ kez gidenlerin 7,00; hic
gitmeyenlerin benlik degerlendirmeleri ortalamasi ise 12,00 olmaktadir. Bu verilerden
hareketle sinemaya hi¢ gitmeyenlerin benlik degerlendirmeleri en yiiksek olurken

sinemaya gitme siklifina gore benlik degerlendirmeleri artmaktadir. Sinemaya hig
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gitmedigini belirtenler hari¢, benlik degerlendirmeleri ile sinemaya gitme sikliginin

dogru orantili oldugu soylenebilir.

Arastirma sonuglaria gore farklh sikliklarda sinemaya giden {iniversite 6grencilerinin
iiriin yerlestirmeye iliskin olumlu davranis degerlendirmeleri (4 ile 20 arasinda bir deger
alabilir ve deger yiikseldikce UY’ye iliskin olumlu davranis artar) birbirinden farklidir.
Sinemaya haftada birden cok kez gidenlerin 12,33; haftada bir kez gidenlerin 11,80;
ayda birka¢ kez gidenlerin 9,81; ayda bir kez gidenlerin 9,09; yilda birkac kez
gidenlerin 9,42; hi¢ gitmeyenlerin olumlu davranis degerlendirmeleri ortalamasi ise
9,50 olmaktadir. Bu verilerden hareketle sinemaya gitme sikligi arttik¢a iiriin

yerlestirmeye iliskin olumlu davraniglarinda attig1 sdylenebilir.

Universite 6grencileri iiriin yerlestirme ile ilgili ahlaki kaygilar1 cok net degildir. Ug
sorudan olusan ahlak sorularinda ahlak degerlendirmeleri ortalamasi (3-15 arasinda bir
deger alir ve deger yiikseldikce UY’ye yonelik ahlaki endiseler artar) 10,04 ve soru
basina ortalamas1 3,34’diir(1=Kesinlikle Katilmiyorum, S5=Kesinlikle Katiliyorum
anlamina gelmektedir). Karrh, Frith ve Callison’un 2001 yilinda yaptiklar1 calismada 10
sorudan olusan ahlak sorularinda ortalama degerler Amerikali 6grencilerde 3,84;
Singapurlu  6grencilerde 3,42 olarak bulunmustur(1=Kesinlikle Katiliyorum,
5=Kesinlikle Katilmiyorum anlamina gelmektedir). Morton ve Friedman’in 2002’deki
calismalarinda ahlak degerlendirmeleri ortalamas1 3,55’dir(1=Kesinlikle Katiliyorum,
5=Kesinlikle Katilmiyorum anlamina gelmektedir). Arastirmamizda “Sinemaya giden
izleyiciyi, filmlerdeki markali iiriinleri kullanarak etkilemek hi¢c de ahlaki degildir”
sorusunun ortalama degeri 3,05 olurken Gupta ve Gould’un 1997°deki ¢alismalarinda
ayn1 sorunun ortalama degeri 2,19 olmustur(1=Kesinlikle Katilmiyorum, 5=Kesinlikle

Katiliyorum anlamina gelmektedir).

Arastirma sonuglarina gore iiriin yerlestirmeyle ilgili ahlaki degerlendirmeler ile {iriin
yerlestirmeye iligkin olumsuz davramslar arasinda zayif ve pozitif bir iligki vardir.
Bagka bir deyisle iiriin yerlestirmeyle ilgili ahlaki degerlendirmeler arttikca olumsuz

davraniglarda artmaktadir.
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Universite 6grencilerinin bilet fiyat: degerlendirmeleri sinemaya gitme sikhigina gore
farklilik gostermemektedir. Ogrencilerin 3 sorudan olusan bilet degerlendirmeleri (3 ile
15 arasinda bir deger alir ve deger artttkca UY bilet fiyatlarim diisiirmeli goriisii
yogunlasir) ortalamasi 8,58 olarak bulunmustur. Ogrenciler bilet fiyatlar ile ilgili net
bir yargiya sahip degildirler. “icinde reklam olmayan bir film izlemek igin daha
fazlasim1 6demeye raziyim” sorusunun ortalama degeri 2,85 olmustur. Bu soruya benzer
bir sorunun Morton ve Friedman’in 2002’deki caligmasinda ortalamasi 3,36 olmustur.
Ogrenciler, iiriin yerlestirmenin bilet fiyatlarim diisiirmesi gerektigi konusunda
kararsizdirlar. “Eger filmde markalar gosterilecekse bilet fiyatlarinin diisiiriilmesi

gerekir” sorusunun ortalama degeri 3,15 olarak bulunmustur.

Arastirma sonuclarina gore evde film izlemek icin farkli tutarlarda harcama yapan
iiniversite 6grencilerinin iiriin yerlestirmeye iliskin ahlak degerlendirmeleri birbirinden
farklidir. Farkli yagslardaki iiniversite Ogrencilerinin iiriin yerlestirmeye iligkin yasal

diizenleme degerlendirmeleri de birbirinden farklidir.

Bu verileriden hareketle iiniversite 6grencilerinin sinemaya gitme sikligi, evde film
izlemeye ayrilan parasal tutarlar ve yas degiskenlerinin iiriin yerlestirmeye olan tutum

ve davraniglar1 dogrudan etkiledigi sdylenebilir.

Arastirmamin Kisitlar

Arastirmanin sadece Eskisehir il merkezinde Anadolu ve Osmangazi Universitelerinin
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltelerinde okuyan dgrencilere uygulanmasi, aragtirmanin
kisitin1 olusturmaktadir. Bir baska sinirlama ise arastirmanin iiniversite Ogrencileri
ornek kiitlesi lizerinde yapilmasidir. Her ne kadar tiniversite 6grencileri iyi bir film
izleyicisi olsalarda, diger demografik gruplarin da sinemaya gittikleri bilinmektedir.

Kisitlardan bir digeri UY nin sadece sinema filmi bazinda arastirilmis olmasidar.
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Pratik ve Teorik Calismalar Icin Oneriler

Giiniimiizde geleneksel reklam yontemlerinin maliyetleri artmasina ragmen etkinlikleri
azalmaktadir. Ozellikle geng neslin reklamlara kars1 belli bir direncleri vardir. Bunun
yaninda ozellikle lilkemizde piyasaya ¢ikma siirecleri uzun olmamalarina karsin DVR-
Dijital Video Kaydediciler bazi ek donanimlar sayesinde reklamlar hi¢ kaydetmeyerek
reklamsiz program izlemeye imkan tamimalari dolayisiyla zaman zaman literatiirde

‘reklam katili’ olarak anilabilmektedirler.?®’

Tiim bu zorluklar reklamecilart farkli, geleneksel olmayan yontemleri aramaya itmistir.
Uriin yerlestirme de bunlardan birisidir. Hem yukarida bahsedilen olumsuzluklari
tasimamas1 (Ornegin reklamin atlanamamasi ve genclerin direncini kirmasi) hem de
sinema filmleri basta olmak iizere bir ¢cok farkli araca yerlestirilerek olumlu bir etki

saglamasi {iriin yerlestirmeyi hizli bigcimde tercih edilen bir yontem haline getirmistir.

Uriin yerlestirmenin benzersiz bir pazarlama iletisimi sagladig1 bilinmekle birlikte ¢ok
sayida veya siklikta kullanildigi durumlar izleyici rahatsiz ederek iiriine ve/veya filme

yonelik olumsuz tutumlara neden olabilecegi unutulmamalidir.

Ozellikle Amerika’da bu yontem yasal olarak uygulanabilmesine karsin Tiirkiye’de
yasadist sayilmaktadir. Kapitalizmin siirlan astign giiniimiizde {iriin yerlestirmenin
yasadisi sayilmasini anlamak giigtiir. Ulkemizde sinema salonlarinda bircok yabanci
film vizyona girmektedir. Bu filmler bir ¢ok iiriin yerlestirme ile doludur. Ayrica yerli
veya yabanci bir cok televizyon kanalinda oynayan yabanci dizilerde de iiriin
yerlestirmeler goriilebilmektedir. Uriin yerlestirmenin tamamiyle yasadisi sayilmasi
tesadiifi olarak goriilmesi gereken markalarinda gizlenmesine neden olarak filmin ya da
programin ger¢ekciligini zedelemekte, bu durum da izleyiciyi rahatsiz etmektedir. Kaldi
ki tirin yerlestirmenin yasadisi sayilmasi fayda saglamamaktadir. Bir ¢ok televizyon
kanal1 televizyon dizilerinin sponsorlarini senaryolara yerlestirmekte, sinema filmi
yapimcilar1 6nemli markalari filmlerine yerlestirmektedirler. Uriin yerlestirmenin yasal

olmamasi1 nedeniyle bu dizilere markalarim1 yerlestiren sponsorlarin 6dedikleri {iicret

267 Giilsoy, a.g.e., s.92.
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vergilendirilememekte bu durum devletin ekonomik kayiplara ugramasina neden

olmaktadir.

Sigara, alkol ve atesli silahlar gibi ozellikle cocuk izleyicileri olumsuz etkilemesi
miimkiin olan {riinlerin yerlestirilmesini ayirmak sartiyla {riin yerlestirmenin
tanimindan baslayarak; taraflar, siire, tiir, ara¢ gibi 6nemli faktorlerini barindiran {iriin
yerlestirme anlagmalarinin nasil yapilmasi gerektigini gosteren bir yasal zeminin zaten
herkesce bilinen bu uygulamanin artik yasal bir reklam mecrasi olmasini saglayacagi ve

kay1t dis1 kazanglarin oniine gececegi goriilmektedir.

Ulkemizde yapilan az sayida aragtirmada markalarin hatirlanmasi iizerine yogunlasildig
goriilmektedir. Bu arastirmada sinema filmlerindeki iiriin yerlestirmeye olan tutumlar
iiniversite Ogrencileri olarak belirlenen 6rnek kiitle iizerinde incelenmistir. Gelecek
arastirmalarin sinema filmlerinin yaninda diger iiriin yerlestirme araclan {izerine, farkli

ornek kiitleler iizerinde, farkl1 tekniklerle yogunlasmasi uygun olacaktir.
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EK 1: ANKET FORMU

Degerli Yamitlayici;

“Sinema filmlerinde {iriin yerlestirmenin izleyiciler {izerine etkileri” konulu bir tez
hazirlanmaktadir. Bu amaca ulagmak icin tasarlanan bu anket ile toplanacak veriler akademik
amach olup, sadece akademik amacla kullanilacak, aragtirma verileri baska hicbir yerde

kullanilmayacaktir.

Uriin yerlestirme, basit olarak konulu filmlerde markal1 bir iiriiniin (6rnegin otomobil) ya da iiriine
iliskin reklamin (6rnegin magaza tabelasi) yer almasi, televizyon programlarinda sunucunun
markal bir iiriin (6rnegin icecek sisesi) tasimasi gibi yollarla reklam oldugu belirtilmeden yapilan
reklamdir. Ornek olarak G.O.R.A filminde kullanilan AVEA ya da YEDIGUN markalari verilebilir.

Bu uygulama ayrica video oyunu, kitap gibi pek cok diger aracta da kullanilmaktadir.
Tiirkiye’de bu konu iizerinde cok az sayida arastirma yapilmistir. Bu nedenle bir film izleyicisi
olarak calismaya yapacaginiz katkilar bizim icin ¢cok degerlidir. Harcadiginiz zaman ve katkilariniz

icin tesekkiir ederiz.

Dilerseniz kirmizi hapt alin ve tavsan deliginin ne kadar derin oldugunu birlikte gorelim.

Erdem Akkan
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1. Sinemaya gitme sikliginiz nedir?

( ) Haftada bir kez () Haftada birden ¢ok kez () Ayda bir kez
() Ayda birkag kez () Yilda birkag kez () Hi¢ Gitmem
2. DVD, VCD ve baska kanallarla film izleme sikliginiz nedir?

( ) Haftada bir kez () Haftada birden ¢ok kez () Ayda bir kez
() Ayda birkag kez () Yilda birkag kez () Hig fzlemem

3. DVD, VCD ve baska kanallarla film izlemek icin aylik yaklasik ne kadar harcama yapiyorsunuz?
Liitfen Delirtiniz. .. ......ooouiiii YTL

4. Film segiminde en ¢ok neye/nelere dikkat edersiniz? (Onem derecesine gore isaretleyiniz.1:Cok onemli, 6:Az Snemli)

() Filmin yapildig: tilkeye (Amerikan, Fransiz, Tirk gibi) () Filmin yonetmenine ( ) Filmin oyuncularina
() Filmin tiirtine (macera, romantik komedi, bilimkurgu gibi) ( ) Filmin konusuna () Fark etmez

5. Asagidaki film tiirlerinden hangisi veya hangileriyle ilgileniyorsunuz? (Onem derecesine gore sadece ligiinii
isaretleyiniz. 1: Cok 6nemli, 2: Onemli, 3: Az 6nemli)

() Belgesel () Western ( ) Komedi ( ) Macera () Bilimkurgu () Gerilim
( ) Romantik-Komedi () Ask ( ) Doviis () Savas () Korku () Miizikal
() Cizgi-Animasyon

Asagidaki tablo sizin sinema filmlerindeKi iiriin yerlestirmeye olan goriislerinizi incelemek i¢in diizenlenmistir. Liitfen
sizin i¢in uygun olan kutuya X isareti koyunuz.

GORUSLER

Kesinlikle
Katiliyorum
Kararsizim
Katilmiyorum

Katiliyorum

6 Genelde reklam seyretmekten hoslanirim.

7 Filmlerde markal: tiriinlerin gosterilmesi filmleri daha gercekei yapmaktadir.

8 Sinema filmlerinde bazi markalarin ticari amaglarla kullanildiklarini biliyorum.

9 Uriiniin film sahnesinde kullanim sekli (6rnegin kotii karakterin iiriinii kullanmas) iiriine iliskin
tutumlarimi etkileyebilir.

10 Film yapimcilarinin, iireticilerden markalarini filmlere gostermek igin para ya da diger bedeller
aldiklarim diistinmiiyorum.

11 Filmlerde goriilen markalar izleyicinin bilingaltina etki etmektedir.

12 Markalarin, bir filmde ticari amaglarla belirgin bicimde yerlestirildigini 6nceden bilirsem o
filme gitmem.

13 Filmde gordiikten sonra kullanmaya basladigim markalar oldu.

14 Sinemaya giden izleyiciyi, filmlerdeki markali tirtinleri kullanarak etkilemek hi¢ de ahlaki
degildir.

15 Filmde gordiigiim iiriinii daha sonra magazalarda ararim.

16 Filmler araciligiyla bazi1 markalara yonelik bilgiler kazandigim oldu.

17 Filmlerde markalarin yerlestirilmesi tiimiiyle yasaklanmalidir.

Kesinlikle
Katilmiyorum
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GORUSLER

Kesinlikle
Katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

18 Filmler, belirli markalara gereginden ¢ok 6nem (6rnegin aynit markayi sik sik gostermek)
vermemelidirler.

19 Filmlerdeki yildizlarin kullandiklar1 markalar: satin alirim.

20 Film yapimcilarinin belirli bedeller karsilig: belirli markalara filmlerinde yer vermesinin 'gizli
reklam' oldugunu diistiniiyorum.

21 Film izlemekten nefret ederim.

22 Filmler, sadece senaryonun gerektirdigi markalar1 igcermelidir.

23 Filmlerde kullanilacak iiriinler izleyici yas1 diisiiniilerek belirlenmelidir.

24 Ureticiler markalari filmlerde gizleyerek izleyicileri aldatmaktadirlar.

25 Film seyrederken izleyicinin gosterilen markay1 algilayacagini sanmiyorum.

26 Sinema filmlerinde gosterilen markalar geleneksel reklamciliga iyi bir alternatiftir.

27 Pek cok insan filmlerde gordiigii markalardan etkilenir.

28 Aralarda gosterilen reklamlarindan kagmak i¢in sinemada ya da kiralayarak film izlerim.

29 I¢inde reklam olmayan bir film izlemek igin daha fazlasim 6demeye raziyim.

30 Filmlerde var olan ger¢ek markalar yerine uydurma markalar kullanilmahdir.

31 Eger ticari amaglarla gosteriliyorlarsa, filmlerde markali tiriinler gormekten nefret ederim.

32 lzleyicilerin izledikleri filmlerde kullanilan markali iiriinleri gérmekten hoglanmamalart
durumunda bilet tutarinin tamamini geri isteme segenekleri olmalidir.

33 Filmde gordiikten sonra kullanmaktan vazgectigim markalar oldu.

34 Devlet, filmlerde hangi iiriinlerin goriilebilecegine yonelik diizenleme yapmalidir.

35 Eger filmde markalar gosterilecekse, bilet fiyatlarinin diisiiriilmesi gerekir.

36 Yapimcilarin iireticilerden bedel alip da filmde gosterdikleri markalar filmin baslangicinda
acikca duyurulmalidir.

37 Filmde gordiigiim markaya olan dikkatim filmden sonra artar.

38 Diger insanlar beni, markali iirinler kullanip kullanmama bagh olarak yargiliyorlar.

39 Bence satin aldigim ve kullandigim markal iirinler insanlara benim karakterimi yansitir.

40 Film karakterleri kendinizi nasil gosterecegimizle ilgili kullanisli drnekler verirler. Bu
karakterler bize model olup, kendimizi nasil ifade edecegimizi 6gretir.

41 Reklamlar1 seyretmekten hoslanmam.

42 Giiniimiiz diinyasinda sinema sektoril {iriin yerlestirme yapmak zorundadir. Bu uygulamadan
kagilamaz.

43 Filmlerde sahte/uydurma markalardan ¢cok gercek markalar gérmeyi tercih ederim.
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Asagida belirli {iriin kategorileri siralanmistir. Liitfen bu iirtinlerin sinema filmlerine yerlestirilmesinin size gore uygun

olup olmadigim X isaretini koyarak belirtiniz.

Uriin Tiirii Cok Uygun Uygun

Kararsizim

Uygun Degil

Hi¢ Uygun
Degil

44 Sigara

45 Mesrubat

46 Alkollii icecek

47 Hazir gidalar

48 Saglik tirtinleri

49 Atesli silahlar

50 Sekerleme-atigtirma {iiriinleri

51 Gozliikler

52 Fotograf makineleri

53 Miizik aletleri

54 Otomobil

55 Kiyafet

56 Saat

57 Cep telefonu

58 Spor malzemeleri

Son olarak bazi kisisel bilgilerinizi liitfen belirtiniz.

L A T3 11U /7 OO OSSOSO

60. Cinsiyetiniz ( ) Kadin () Erkek

61. Ucretli bir iste ¢alisiyor musunuz?

( ) Hayrr
Calismiyorsaniz aylik ortalama barmma harici

() Evet

Calisiyorsaniz aylik yaklasik kazancimiz:

skokokosksksk

Tesekkiir ederiz...
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