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OZET

Bu ¢alisma, Tiirkiye televizyonunda son yillarda oldukc¢a 6n planda yer alan alternatif
bir iletigim stratejisi olarak marka yerlestirmenin televizyon dizilerindeki goriiniimlerini konu
edinmektedir. Calisma, betimsel bir arastirma tasarimina sahiptir. Calismada nicel ve nitel
icerik analizi yontemi birlikte kullanilmaktadir. Dizinin igerisinde goriilen marka yerlestirme
gorliniimlerine dair say1 ve siire bazindaki verilerin ¢éziimlenmesinde nicel icerik analizinden

faydalanilmaktadir.

Yalan Diinya dizisinde yer alan marka yerlestirme pratiklerinin ¢oziimlenmesi {i¢
eksende ele alinmaktadir: bolim bazinda, sezon bazinda ve karsilastirmali ¢6ziimlemeler.
Calismanin sonunda Yalan Diinya’da goriilen marka yerlestirme uygulamalar tiir, bigim, siire

ve yasal diizenlemeler agisindan degerlendirilmektedir.

Calisma sonucunda aktif yerlestirmeler ile pasif yerlestirmelerin goriinimii arasinda
onemli farkliliklarin bulunmadigr ve marka yerlestirmenin dizi igeriginin belirlenmesinde
onemli bir rol lstlendigi goriilmektedir. Ayrica yasal diizenlemelerin marka yerlestirmeyi
diger geleneksel iletisim stratejilerinden kesin sinirlarla ayirmak yerine daha da yaklastirdig:
ve aradaki sinirlart muglaklastirdigr goriilmektedir. Dizinin i¢inde ve sonrasinda kusak
reklamlarda devam eden marka yerlestirmenin biitiinlesik olarak isledigi de dikkat ¢eken

sonuglar arasindadir.

Anahtar Sozciikler: marka yerlestirme, Yalan Diinya, reklam



ABSTRACT

This study examines view of brand placement as an alternative communication
strategy in television series that have been popular on Turkish television in recent years.
Consequently, this study has a descriptive research design. Both quantitative and qualitative
content analysis method is used together in this study. Quantitative content analysis is used in
order to analyze frequency and time data of brand placement views which have been seen in

sampled TV series.

First 3 seasons of television series which is called Yalan Diinya is population of this
study. Sample is composed of 16 sections of Yalan Diinya. Sections have been chosen by

using random sampling method.

Analysis of brand placement practices in Yalan Diinya is dealt in three categories:
section-based analysis, season-based analysis and comparative analysis. At the end of this
study, brand placement practices in Yalan Diinya is evaluated in terms of type, form, time

arrival and legal arrangements.

As a result of this study, it is seen that there are not significant differences between
active and passive brand placement views and brand placement plays an important role in
Yalan Diinya content. Also, legal arrangements make brand placement closer and similar to
other traditional communication strategies instead of differing brand placement from them
distinctly. Another result is that brand placement in Yalan Diinya and then TV spots have an

integrated view.

Anahtar Sozciikler: brand placement, Yalan Diinya, advertising
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GIRIS

Televizyon, siradan bir elektronik cihaz olmanin 6tesinde ev igerisinde gecirilen
zamanin 6nemli bir kismin1 kaplayan ara¢ konumundadir. 1990’11 yillarin basinda iilkemizde
televizyon yayinciligr iizerinde devlet tekelinin kalkmasi ve 6zel kanallarin birbiri ardinda
acilmaya baglamasi televizyon diinyasini ¢esitlendirerek izleyicilere “se¢im yapma” imkani
sunmustur. Boylelikle geleneksel bir kitle iletisim aract olan televizyonun kitlesel dogasinin
yaninda kisisellesmeye basladigindan soz edilebilir. Farkli yayin kusaklarimin ve bu
kusaklarin kendi i¢lerinde belirgin program tiirleri olusturmasma bu sekilde ortam
hazirlanmistir. Bu durum izleyiciye secim sansi vermesi acisindan avantaj olsa da benzer

tiirde yayinlarin artmasi kanallari izleyici ¢gekme yarisina siirikklemektedir.

Gengtiirk Hizal (2013:83) medya {irlinlerinin iki alicis1 oldugundan séz ederek bu
alicilarin medya Triinlerinin dogrudan tiiketicisi konumunda bulunan izleyici, dinleyici ve
okuyucular, digerinin ise Smythe’in (akt. Gengtiirk Hizal; 2013: 83) izleyici, dinleyici ve
okuyucunun metalastirilarak sunuldugunu ifade ettigi reklamveren ve reklam ajanslari
oldugunu belirtmektedir. Bu siire¢te medya, izleyici arastirmalar1 sayesinde reklamin yer
alacag1 yer ve zamana veya hedef kitleye bir deger bicmektedir. Bu durumun yarattig1 rekabet

ortami1, medyanin giderek birbirine yakin igerikler iiretmesine neden olmaktadir.

Kanallar yaymn akiglarmi planlarken izleyicilerin giinlik yasam pratiklerini kaynak
olarak almaktadir. Ne ana haber biiltenlerinin saat 19:00’da olmasi ne de ¢izgi filmlerin
yaymlandig1 6gleden sonra kusag rastlantisaldir. Ornegin; sabahin erken saatlerinde goriilen
haber programlar1 ev disinda calisan veya okuyan aile bireylerinin caligma saati dikkate
alinarak, sabah kusagi miizikli kadin programlar1 ev disinda ¢alismayan ev kadimi dikkate
alinarak, ogleden sonraki ¢ocuk programlart okuldan donen c¢ocuk dikkate alinarak,
televizyonun en ¢ok izlenen saatlerini ifade eden prime-time programlari tiim ailenin evde

oldugu saatler dikkate alinarak olusturulmaktadir.

Gilinlimiizde, televizyon en ¢ok izlendigi zaman diliminde bir diger ifadeyle prime
time yayinlarinda eglence igerikli yarisma programlar1 ve televizyon dizilerinin hakimiyeti
s0z konusudur. Benzer icerikli dizilerin olusturulmasi, hemen hemen aymi konsepte sahip
yarigma programlarinin farkli isimler ile farkli kanallarda yaymlanmasi kanallarin izleyici
cekme kaygisinin bir sonucu olarak diistiniilebilir. Goriiniirdeki tek gelir kaynag: reklam olan

televizyon kanallar1 i¢in daha fazla izleyici demek daha fazla reklam anlamina gelmektedir.

1



Ayni zamanda daha fazla izleyicisi bulunan bir program reklamverenin daha kolay ikna
olmasin1 da saglamaktadir. Kanallarin izleyiciyi ¢ekme miicadelesi televizyonu izler kitle i¢in
daha ¢ekici bir hale sokmus ve bunun bir sonucu olarakta izleyicilerin televizyon basinda

daha fazla zaman gecirmesine neden olmustur.

Televizyon teknolojisinin gelismesi ile artik televizyon basinda olmadan belirli bir
zaman periyodunun secilerek kaydedilmesini ve sonradan izlenmesini miimkiin kilan cihazlar
gelistirilmistir. Bu gelismenin televizyonun izleyici igin aktivite planlamasinda referans
noktada bulunmasinin bir sonucu oldugu diisiiniilebilir. Boyle bir baglamda dizi ve program
takipciligi daha kolay bir hal almakta ve yaygmligmi arttirmaktadir. Dizi ve program
takipciligindeki artig giinliik ve haftalik reyting sonuglari incelendiginde ve birbiriyle
karsilastirildiginda {ist siralarda yer alan dizi ve programlar arasinda biiyiikk degisiklikler
olmamasi ve izleyici arastirma verileriyle agiklanabilmektedir. Ornegin 2014 Ocak ayi
Cumartesi gilinli yayimnlanan programlarin reyting siralamasina bakildiginda bu durum
dogrulanmakta ve siralamanin iist siralar1 oldukca benzerlik gostermektedir. 4 Ocak 20141, 11
Ocak 2014? ve 18 Ocak 2014’iin® reyting siralamasinda ilk 3’ii sirastyla Kanal D’de
yayinlanan Arka Sokaklar, Samanyolu TV’de yayinlanan Sefkat Tepe ve liglincii olarak Star
TV’de yaymlanan Yetenek Sizsiniz Tiirkiye olustururken; 25 Ocak 2014’{in* ilk 3’iinii
sirasityla Tepe, Arka Sokaklar ve Yetenek Sizsiniz Tiirkiye olusturmaktadir. Haftalar
karsilastirildiginda ay boyunca ilk 3 program ayni kalmakta ancak kendi i¢inde siralamalari
degismektedir. Buna ek olarak yayin tarithi Mart 2013 olup 2012 yilina ait verileri igeren
RTUK iin Televizyon izleme Aliskanliklari-3 baslikli arastirmasimin bulgularina bakildiginda
aragtirmaya katilanlarin %76,7’si1 yerli dizileri siirekli izlemekte, %13,1°1 ara sira izlemekte ve

sadece %10,2’si yerli dizileri izlememektedir.

Televizyonun bodylesine yogun ilgi gérmesi reklamveren agisindan da televizyonu
cazip bir reklam mecras1 haline getirmektedir. Ancak biiyiik bir dikkatle takip ettigi programi

izleyen Kkitle, izledigi programi bdlen reklamlardan hogslanmamakta hatta kaginmaci bir

1 Bkz. http://www.medyafaresi.com/haber/TNS-4-Ocak-reytingleri-Ilk-100-listesi_147556.html Erigsim Tarihi: 26
Ocak 2014

2 Bkz. http://www.medyafaresi.com/haber/TNS-11-Ocak-Cumartesi-reytingleri _149088.html Erisim Tarihi: 26
Ocak 2014

3 Bkz. http://www.medyafaresi.com/haber/TNS-ilk-100-18-Ocak-reytingleri 151782.html Erisim Tarihi: 26 Ocak
2014

4 Bkz. http://www.medyafaresi.com/haber/SBT-25-Ocak-Cumartesi-Reytingleri 159336.html Erisim Tarihi: 26
Ocak 2014
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davranis sergilemektedir. Kusak reklam olarak adlandirilan bu reklam tiirii televizyon
mecrasinda en yaygmn karsilasilan reklam tiiriidiir. Izleyicilerin kusak reklamlardan
rahatsizligin1 kullanicilarin  firmalarla ilgili her tiirli sikayetlerini diger kullanicilarla
paylastiklar1 ve sikayete konu olan firmalarinda sikayetlere ¢6ziim iiretmeleri durumunda
sikayet yonetiminde basarili sirketler listesinde yer aldigi sikayetvar.com adli elektronik
platformda gérmek miimkiindiir. Bu sikayetlerden kusak reklamlarla ilgili bazi 6rnekler
sOyledir: Ali T. adl1 kullanic sikayetinde ATV’ nin reklam siiresinden sikayet¢i oldugunu ve
bu sebeple izlemek istedigi diziyi ertesi giin internetten izlemeyi tercih ettigini °, Aysun V.°
ve Ali Riza Y.” adli kullanicilar Kanal D’de ana haber biiltenindeki kusak reklamlardan
sikayetei olduklarini, Melike T. adli kullanici Show TV’de ¢ok sik reklam yayinlandigini ve

bu durumdan rahatsiz oldugunu?® ifade etmektedir.

Izleyicilerin kusak reklamlar1 rahatsiz edici bulmasi ve izlemeyi reddetmesi iizerine
gelistirilen c¢esitli televizyon teknolojileri, televizyon programlarini reklamsiz bigimde
kaydetme opsiyonuyla izleyicilere sunmaktadir. Bu teknoloji reklamvereni zora sokmakta,
insanlarin hayatina bu kadar yogun niifuz eden televizyonu ticari mesajlarin iletilmesinde
islevsiz hale getirmektedir. Boyle bir baglamda yeni arayislara yonelen reklamecilart yeni

stratejilere yoneltmektedir ve marka yerlestirme de bunlardan biridir.

Marka yerlestirme en basit bigimiyle televizyondaki bir programin i¢inde akisin dogal
bir pargas1 gibi reklam iletilerinin bulunmasi olarak tanimlanabilir. Bu reklam bi¢iminde
reklam 1iletisinin akisin icine yedirilmesi s6z konusu oldugundan marka yerlestirmenin
bulundugu sahne, programdan atilmadigr siirece reklammn reddedilmesi miimkiin
olmamaktadir. Marka yerlestirme bulunan sahnenin atilmasi durumunda da programin
iceriginde kopukluk meydana gelecektir. Dolayisiyla marka yerlestirmenin televizyonun
geleneksel reklam bicimlerine alternatif bir yontem olarak gilinden giine yayginlastig
gozlenmektedir. Yaygmligin artmasi iizerine televizyon programlarinin marka vitrinine

doniismesi etik acidan problemli bir duruma isaret etmekte olup, yasal diizenlemeler ile marka

5 Bkz. http://www.sikayetvar.com/sikayet/detay/2159594/atv-reklam-yayin-suresi/juggt Erisim Tarihi:
30.01.2014

6 Bkz. http://www.sikayetvar.com/sikayet/detay/2119424/kanal-d-haber-yayini-sirasinda-surekli-reklam-
yayinlandi/juagt Erisim Tarihi: 30.01.2014

7 http://www.sikayetvar.com/sikayet/detay/2163899/kanal-d-ana-haberde-reklam-seyretmek-
istemiyorum/juqgt Erisim Tarihi: 30.01.2014

8 Bkz. http://www.sikayetvar.com/sikayet/detay/2151425/show-tv-surekli-reklam-yayini-yapiyor/juggt Erisim
Tarihi: 30.01.2014
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yerlestirmenin simirlar1 ¢izilmeye calisilmaktadir. Marka yerlestirmenin yasal mesruiyeti
iilkemiz igin yeni sayilabilmekle birlikte 2011 yilinda ¢ikarilan 6112 Sayili RTUK Kanunu’na

dayanmaktadir.

Marka yerlestirme ile televizyon ekraninda reddedilmeden goriiniir olma imkan1 bulan
markalarin gozdesi en fazla kisiye ulasildigr varsayilan prime-time programlart olmaktadir.
Ancak televizyonda marka yerlestirmenin yapildigi tek yer televizyon programlari degildir.
Reklam i¢i reklam olarakta diisiiniilebilen kusak reklamlar i¢inde de marka yerlestirme
goriiniimiine rastlanmaktadir. Kusak reklam filminde reklam: yapilan markaya ek olarak
baska markalarin yer almasi bi¢iminde de marka yerlestirme karsimiza ¢ikmaktadir. Ya da
diziler marka yerlestirmenin goriinen yiizleri kadar, reklamlarda kaynagini diziden alan

oyuncular egliginde markalar diziye dahil olabilmektedir.

Calismanin konusu marka yerlestirme kavraminin alternatif bir iletigim stratejisi olarak
televizyon dizilerindeki goriinlimleridir. Buna bagli olarak calismada 12 Ocak 2012 tarihinde
Kanal D’de yayinlanmaya baslayan Yalan Diinya dizisinde yer alan marka yerlestirme
pratiklerinin goriiniimleri asagidaki sorular temelinde ve boliim bazinda, sezon bazindaki

eksenlerde ve karsilastirmali olarak ¢oziimlenmektedir.
1. Dizi igerisinde yaygin goriilen yerlestirme tiir ve bigcimleri nelerdir?

2. Marka yerlestirmenin yasal diizenlemedeki tanim1 ve kapsami dizi igerisindeki marka

yerlestirme pratikleriyle ne 6lciide drtiigmektedir?
3. Marka yerlestirme diger geleneksel iletisim stratejilerinden nasil farklilagsmaktadir?
4. Dizi igeriginin olusturulmasinda marka yerlestirmenin rolii nedir?

5. Bir kaynak metin olarak Yalan Diinya kusak reklam metinlerinde nasil

goriinmektedir?

Bu sorulardan yola ¢ikarak c¢alisma, Yalan Diinya dizisi igerisinde yer alan marka
yerlestirme pratiklerinin goriiniimiinii ortaya koymayir amaglamaktadir. Calismada her ne
kadar yasal diizlemde {irlin yerlestirme olarak anilsa da marka yerlestirme kavrami tercih
edilmektedir. Dizi igerisinde yerlestirilenlerin her zaman bir iiriin olmadig1 ve iiriin oldugu
zamanlarda da markasiyla beraber yer almasi sebebiyle marka yerlestirme adlandirmasi tercih

edilmektedir.



Arastirma, betimsel bir arastirmadir. Betimsel aragtirmalar bir durumu, problemi, hizmeti
veya programi sistematik olarak tanimlama veya hakkinda bilgi saglamaya yonelik

arastirmalardir (Kumar, 2011: 10-11).

Yalan Diinya 13 Aralik 2013 tarihinde 66. boliimii yayinlanan ve iiglincli sezonunun
ortalarinda olan bir televizyon dizisidir. Dolayisiyla arastirmanin gergeklestirildigi dizinin ii¢
sezonuna ait 66 boliim s6z konusudur. Inceleme i¢in Yalan Diinya’nin se¢ilme nedeni marka
yerlestirme pratiklerinin en yaygin goriildiigli dizilerden olmasi hatta dizinin ilk béliimiinden
itibaren marka yerlestirme goriiniimlerinin yogunlugunun belirgin olmasidir. Bir diger
ifadeyle dizinin yaym hayatina adeta bir marka yerlestirme mecrasi olarak basladig: ileri
stirtilebilir. Dizinin 16 boliimii icerik analizine tabi tutulurken diger bdliimlerin tamami
izlenmis ve bulgular boliimiinde tamamina yonelik degerlendirmeler tartismalari icerek

bicimde yapilmaktadir.

Bu calismada incelenecek boliimler basit rastlantisal 6rnekleme yoluyla belirlenmistir.
Basit rastlantisal 6rnekleme, olasilikli 6rnekleme yontemleri arasinda yer almakta olup basit
tesadiifi Ornekleme olarak da adlandirilmaktadir. Basit tesadiifi 6rnekleme birimlerin
birbirinden bagimsiz olarak esit se¢ilme sansina sahip oldugu 6rnekleme yontemidir (Ural ve
Kilig, 2011.38). Bu yontemde, evreni olusturan her bir birime numara verilerek olusturulan
listeden Orneklem sayist kadar numara kura yontemiyle ya da bilgisayar yardimiyla sansa
bagli olarak yani rastgele belirlenir. Bu Ornekleme yontemi evrendeki birimler arasinda
homojenlik s6z konusuysa miimkiindiir. Bu calismada boliimler arasinda homojenligin fazla
olmasit yani marka yerlestirme goriiniimleri arasinda boliimler arasi biiyiik farkliliklar
olmamasi sebebiyle her sezonun toplam boliim sayisinin '4’li sayida boliim 6rneklem olarak
alimmistir. Bu homojenlik ayn1 zamanda basit rastlantisal 6rnekleme yontemini ¢alisma igin
islevsel kilmistir. Bu sayede 13 Ocak 2012 ve 29 Haziran 2012 tarihlerini kapsayan ilk
sezondan 6 boliim, 28 Eyliil 2012- 24 Haziran 2013’1 kapsayan ikinci sezondan 8 bolim ve
27 Eyliil 2013- 13 Aralik 2013°ii° kapsayan iigiincii sezondan 2 béliim inceleme kapsamina

almmustir. Orneklemede incelenen béliimler http://www.randomizer.org/form.htm adli web

sitesinden yararlanilarak belirlenmistir. Bu web sitesi geleneksel kura yonteminin dijital hali
olarak islemektedir. Kura yonteminde evrenin elemanlari goriinmeyecek bicimde kagida
yazilarak kapatilir ve sonrasinda kapali kagitlardan belirlenen sayida alinarak orneklem

belirlenmis olur. Bu dijital yontem de alt sinir, {ist sinir ve kag tane sonug istendigi girilerek

9 Tezin siiresi sebebiyle 13 Aralik 2013 tarihi bitis noktasi kabul edilmistir.


http://www.randomizer.org/form.htm

rastlantisal olarak say1 liretmektedir. Kura yontemi normal kosullar altinda oldukca zahmetli
bir yoldur ancak evrenin kii¢clik yani ulasilabilir olmasi bu arastirma i¢in onu kullanish
kilmaktadir. Her sezondan esit sayida boliim alinmama sebebi her sezon yayinlanan bolim
sayisinin farklilik gdstermesidir. Ik sezon toplam 23 béliim, ikinci sezon 33 béliim ve 13
Aralik 2013 itibariyle iiglincii sezon heniliz 9 bolim yayinlanmistir. Dolayisiyla evrenden
alinacak Y4 drneklem hesabi sezon bazinda yapilmistir. Ik sezon drneklemi belirlenirken alt
sinir ilk bolimii ifade eden 1, {ist sinir sezon finaline denk gelen 23 olarak girilmis, 6
rastlantisal say1 gelistirilmistir. Bu sayilar 1, 9, 16, 17, 20 ve 22°dir. ikinci sezon igin alt smir
24, st sinir 56 girilmis ve 8 rastlantisal say1 gelistirilmistir. Bu sayilar 24, 33, 35, 38, 40, 45,
53 ve 54’tiir. Son sezon i¢in alt sinir 57 ve iist sinir 66 girilmis ve 2 rastlantisal say1 elde
edilmigtir. Bu sayilar 59 ve 66’dir. Bu sayede 66 bolim igerisinde 16 boliim inceleme

kapsaminda ele alinmistir.

Bir bilimsel arastirma siirecinin en énemli agamalarindan biri verilerin toplanmasidir.
Her arastirmanin amaci farkli oldugundan segilen yontemi yani arastirmanin ele alinig bigimi
de farklilagmaktadir. Arastirma yonteminin belirlenmesi veri toplam yonteminin de kabaca
belirlenmesi demektedir. Ural ve Kilig’a (2011: 53) gore uygulanis ve islevselligi agisindan
onemli Ustlinliklere veya sinirliliklara sahip veri toplama ve analiz teknikleri arasindan
aragtirmaya en uygun olanin se¢imi arastirma i¢in yasamsal dnem arz etmektedir. Ural ve
Kilig’a (2011: 55) gore veri, arastirmayr sonuca gotiirmeye yarayan her tiirlii bilgi, belge,
kayit ve istatistiktir ve bilimsel aragtirmalarda yayginlikla kullanilan veri toplama tekniklerini
anket, goriisme, gézlem, deney ve kaynak tarama olarak ifade etmektedirler. Bu arastirma veri
toplama agisindan tarama yontemi kullanilarak tasarlanmistir. Yazicioglu ve Erdogan’a
(2011: 126-127) gore tarama yontemi islevsel acidan iki farkli amag igin kullanilmaktadir:
belgesel tarama ve kaynak tarama. Belgesel tarama var olan kayit ve belgeleri inceleyerek
veri toplamaya belgesel tarama denmektedir. Kaynak tarama ise arastirmaya baslamadan
once on hazirlik niteliginde aragtirma konusu ile ilgili yayinlarin ve daha once bu konuda
yapilmig arastirma raporlarinin incelenmesidir. Bu ¢alismada iki tarama yontemi de
kullanilmigtir. Kaynak taramadan tezin kavramsal c¢ercevesinin olusturulmasinda
faydalanilirken, dizi i¢inde marka yerlestirme goriiniimiiniin betimlenmesi amaciyla
ornekleme dahil edilen dizi boliimleri izlenip kayit edilmis ve bdylelikle tekrar tekrar
izleyebilmek miimkiin hala getirilmistir. Boliimler izlenirken gerekli notlar alinarak belgesel
tarama tekniginden faydalanilmistir. Dizinin 6rneklem alinan boliimleri izlenerek elde edilen

verinin analizinde i¢erik analizi yonteminden faydalanilmistir.



Icerik ¢oziimlemesi “iletilerin agik, asikdr igeriginin nesnel, Ol¢iilebilir ve
dogrulanabilir bir agiklamasini yapabilmek amaciyla” kullanilmaktadir (Fiske, 2003: 176).
Buna bagli olarak diiz anlamlar1 ortaya koyar (Fiske, 2003: 176). Ancak bu ¢alismada igerik
coziimlemesi sonucu ortaya c¢ikan bulgular niteliksel yorumlayici bir yaklasimla

degerlendirilmekte ve boylelikle daha derin bir anlama ulasilmaya caligilmaktadir.

Arik'a (1992: 119) gore igerik analizi sozel ve yazili verilerin belirli bir problem veya
ama¢ bakimindan smiflandirilmasi, Ozetlenmesi, bu verilerin belirli degisken veya
kavramlarinin Olgiilmesi ve belirli bir anlam ¢ikarilmasi i¢in taranacak kategorileri
ayrilmasidir.  Bu baglamda Oncelikle dizideki marka yerlestirme goriiniimiiniin
incelenmesinde kullanilacak oOlgiitler belirlenerek bir inceleme teknigi gelistirilmistir. Bir
diger deyisle izlenenlerin siniflandirilmasini ve sayisal olarak degerlendirilmesini miimkiin
kilan kategoriler kurulmustur. Bunun i¢in 6ncelikle literatiirde tanimli kategoriler taranmaistir.
Sonrasinda dizinin 3 bdliimii izlenerek oradaki yerlestirme goriiniimlerinin ortak noktalar1 ve

farkliliklar1 ortaya konmus ve boylelikle inceleme kategorileri olusturulmustur.

Mevcut literatiir tarandiginda marka yerlestirme uygulamasinin yer alis bigimlerinin
betimlenmesi tizerine ¢esitli ¢alismalar bulunmaktadir. Bu c¢alismalarda farkli agilardan
yerlestirme goriintimleri ele alinarak modeller olusturulmustur. Ancak her televizyon
programi gibi Yalan Diinya adli dizinin de kendine 6zgii bir dogasi oldugu varsayimiyla,
diger modellerin hi¢ biri tam olarak dizide yer alan marka yerlestirme pratiklerini
yansitmamaktadir. Bu sebeple dizide yaygin bi¢cimde goriillen marka yerlestirme pratikleri

kategorize edilerek bir teknik gelistirilmis ve uygulanmastir.

Gelistirilen teknik temelde iki ayakta ele alinmaktadir: dizi i¢i yerlestirmeler,
televizyon reklamlarina yerlestirmeler. Dizi ici yerlestirmeleri dizi karakterinin katilimi
acisindan aktif ve pasif olarak ikiye ayirmak miimkiindiir. Aktif yerlestirmeler de karakter ile
marka  etkilesim  halindeyken pasif yerlestirmelerde marka sadece sahneyle
iliskilendirilmektedir. Aktif yerlestirmeleri kendi i¢inde, sozlii atif, kullannm ve senaryo
entegrasyonu olmak iizere ii¢ kategori altinda ele alimmistir. Televizyon reklamlarina
yerlestirmeler Yalan Diinya dizisine ait unsurlarin televizyonda yer alan kusak reklamlarda

bulunmasidir.

Sozli atif, dizi karakterinin dizinin herhangi bir sahnesinde marka hakkinda sozli

olarak bir seyler sOylemesidir. Bunu yaparken markali iriin/hizmet ekranda degildir.



Karakterin dogrudan marka ismini kullanarak veya markaya dair onu ¢agristiracak herhangi

bir sozlii referansla iirlintin reklamin1 yapmasi bu kategori altinda degerlendirilmektedir.

Kullanim, dizi karakterinin markali {riin/hizmeti kullanirken goriintiilendigi
sahnelerdir. Karakter kullanirken goriintiilenir ancak herhangi bir bigimde sozlii olarak atifta
bulunmaz. Kullanim her zaman agik bicimde olmamaktadir. Karakterin marka logosu veya
isareti bulunan bir kiyafet giymesi, logosu belli veya sekli itibariyle diger benzerlerinden
kolayca ayirt edilebilen iriinlerin kullanilmasi veya mekan itibariyle markali bir yerde

bulunmasi kullanim kapsaminda ele alinmaktadir.

Son olarak senaryo entegrasyonu markali {iriin/hizmetin dizinin akisina yedirilmesidir.
Senaryo entegrasyonu c¢ogunlukla melez yapidadir ve hem kullanim hem sozlii atif soz
konusudur. Ancak her zaman bdyle olmak zorunda degildir. Markali iiriin/hizmet
ekrandayken ona yonelik sozlIii atifta senaryo entegrasyonu kategorisi altinda ele alinmaktadir.

Ayn1 zamanda kullanim kategorisinden senaryonun belirleyiciligi noktasinda ayrilmaktadir.

Dizi karakteri katilimi olmayan pasif yerlestirmeler kendi i¢cinde sahnede bulunma,
mekan yerlestirmeleri, sosyal medya, ve gorsel materyal olmak iizere dort alt kategoriye

ayrilmistir.

Sahnede bulunma markali bir iriin/hizmetin fiziksel olarak sahnede bulunmasi
durumudur. Aslinda biitiin pasif yerlestirmeler bir bigimde sahnede bulunmaktadir ancak
burada temel ayrim noktasi markali {irlin/hizmetin kendisinin veya o markaya dair giiclii
cagrisim degerine sahip herhangi bir seyin fiziksel olarak bulunmasidir. Bu yerlestirme
bi¢iminde markal1 {iriin/hizmet ne sekilde yerlestirilirse yerlestirilsin herhangi bir karakter
katilim1 olmaksizin sahnede sadece yer almaktadir. Ne kullanim nede o markaya yonelik bir

atif s6z konusudur.

Mekan yerlestirmeleri bir markaya ait mekanin sahnede yer almasidir. Bir markaya ait
showroom, markal1 bir restoran veya bir markaya ait binanin sahnede yer almasidir. Dizi
karakteri markal1 bir restoranin 6niinde gectiginde herhangi bir katilim s6z konusu degildir ve
bu durum mekan yerlestirmesi olarak ele alinmaktadir. Ancak dizi karakterinin markali bir

restoranda yemek yemesi kullanim kapsaminda degerlendirilmektedir.'® Ya da dizi igerisinde

10 Karakterin burada yemek yemesinin eger senaryoda belirleyiciligi séz konusuysa veya yemek yerken sézli
atifta bulunursa senaryo entegrasyonu olarak ele alinmaktadir.



restoranin bulunmadig bir sahnede restoran hakkinda bir seyler sOylemesi sozlii atif

kapsaminda ele alinmaktadir.

Sosyal medya yerlestirmelerinin ilgili literatiir incelendiginde hicbir bigimde marka
yerlestirme olarak ele alinmadig1 goriilmektedir. Oysaki dizi i¢ine yerlestirilen tiim markalar
oldugu gibi sosyal medya olusumlart da birer ticari isletmedir ve dizi igerisinde bir bi¢imde
yer alarak ticari iletisim faaliyetinde bulunmaktadir. Bu gibi sosyal medya uygulamalar1 da
dizi igerisinde markali bir hizmet olarak yer almaktadir. Sosyal medya yerlestirmeleri
cogunlukla dizinin akis1 esnasinda ekrana gelen hashtaglerdir. Hashtag, Twitter
kullanicilarinin iizerinde konusmasini saglanan # 6n isaretine verilen isimdir. Dizi icerisinde
her hafta bir konu belirlenmekte ve Twitter kullanicilarina sunulmaktadir. # On isaretine
bitisik gelen sozciikk o haftanin konusunu ifade etmektedir. Kullanicilar bu 6n isaret ve
belirlenen konu iizerine konusarak o konunun popiilerligini arttirmaktadir. Ayn1 zamanda
dizinin sosyal medya platformunda duyurumu yapilmaktadir. Belirlenen konu o an dizi

izleyicilerine 6zel degildir. Twitter trend topicleril!

arasinda yer aldiginda o an diziyi
izlemeyen kullanicilarda o konu iizerine konusabilmektedir. Ozetle sosyal medya yerlestirme
dizinin akiginda tipki bant reklam gibi Twitter kurumsalina uygun bi¢imde ekrana gelen ve bir
stire ekranda kalan yerlestirmedir. Bu yerlestirme bi¢imi dizinin akisinda dizi i¢i bir unsur
olarak yer almamasi sebebiyle toplam yerlestirme siiresi i¢inde hesaplanmamaktadir. Ancak,
bant reklam goriinlimiinde olmasina ragmen ekrana geldigi siirede reklam oldugunu belirten
bir ibare olmamasi sebebiyle de bant reklam kategorisi altinda ele alinmamaktadir. inceleme

esnasinda ekrana gelen hashtagler agiklama boliimiine not edilmis ancak sayisal olarak

hesaplamaya dahil edilmemistir.

Gorsel materyal yerlestirmeleri dizi igerisinde belli bir markaya ait gorsellerin
dogrudan ekranda bulunmasidir. Duvarlarda yer alan afigler, posterler, televizyon yayinlar
veya belli bir markaya ait tanittm materyalleri bu kapsamda ele alinmaktadir. Cogunlukla
sahneye gerceklik katmak admna gerceklestirilen bu uygulamalarin tesadiifen orada
bulunmadig: fikri bu kategorinin olusturulma sebebidir. Yalan Diinya, dogal ortamda degil bir
platoda cekilmektedir ve dolayisiyla duvarda asili bir posterin tesadiif olmasi miimkiin
degildir. Benzer sekilde acik olan bir televizyonda gerek Kanal D’de yayinlanan gerekse

farkli kanallarda yayimlanan programlarin yer almasi bu kapsamda ele alinmaktadir.

11 Belirli bir zaman diliminde secilen bélgede en ¢ok konusulan on konu trend topic olarak adlandiriimaktadir.



Bu calismanin gereksinimlerine uygun olarak bilgisayar temelli bir veri analizi
yazilimi gelistirilmistir. Bu yazilim, veri girisine izin vererek verilerin ¢iktisini gorsellestiren
bir veri tabami islevi gormektedir. Program, Microsoft Visual Studio 2010 platformu
kullanilarak C# dilinde kodlanmistir. Program belirlenen 6Slgiitlere gore dogal dil kullanilarak
veri girisine izin vermektedir. Olgiitler; baslangic zamani, bitis zamani, marka ad1, kullanic,
yerlestirme tiirii ve aciklamadir. Baglangic zamani, markanin ekranda gorildiigii, karakterin
sOzli atifta bulundugu veya markanin belirleyicisi oldugu sahnenin baslama anidir. Saat,
dakika ve saniye cinsinden giris yapilmistir. Bitis zaman1 marka veya markaya dair herhangi
bir seyin sahnede bulunmadigi ilk saniyedir. Bu iki veri dogrultusunda, gelistirilen yazilim
yerlestirme siiresini otomatik olarak hesaplamaktadir. Marka adi, yerlestirmesi yapilan
markal1 tiriin/hizmetin firma adidir. Kullanici, eger aktif bir yerlestirme s6z konusuysa yani
dizi karakterinin katilimi varsa hangi karakterin katilimi oldugunun girildigi alandir. Eger
yapilan yerlestirme pasif ise bos gecilmistir. Ancak bir istisnai durum soéz konusudur.
Yerlestirme aktif ancak katilim saglayan karakter konuk oyuncu veya dizi i¢inde taninmis bir
kisi degilse X olarak belirtilmistir. Yerlestirme tiirii yukarida belirlenen Olgiitlere gére marka
yerlestirmenin sahnede bulunma tiiriidiir. Tiir girisinde kisa kodlar kullanilmistir ve veri ¢ikisi

da kisa kodlarla olmaktadir. Bu kodlar asagidaki kisaltmalarda gdsterilmektedir:

Tiir Kisa Kod
Sozli Atif SA
Kullanim KU
Senaryo Entegrasyonu SE
Sahnede Bulunma SB
Mekan M

Sosyal Medya SM
Gorsel Materyal GM

Tablo 1. Yerlestirme Bigimleri Kisa Kodlar

Son olarak opsiyonel bir veri giris alan1 olan agiklama, marka yerlestirme bulunan sahneyle

ilgili gerekli durumlarda not almak i¢indir.

Dizide goriilen markalarin yerlestirildikleri esnadaki ekran goriintiileri boliim bazinda
EK 3’te verilmistir. EK 3 markalarin tiim goriiniimlerini degil sadece boliim bazinda 6rnek

teskil edebilecek gorsellerini igermektedir.
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Calisma ii¢ bolimden olusmaktadir: ilk bolimde marka ve marka insa siirecindeki
iletisim stratejileri ele alinmakta olup ikinci bdliimde marka yerlestirmeye dair kavramsal bir
cergeve olusturulmaya calisilmaktadir. Bu baglamda marka yerlestirme tarihgesi, stratejileri,
gorililen mecralar, giiclii ve zayif yonleri ve marka yerlestirme yaklagimlarina deginilmektedir.
Uciincii boliimde ise Yalan Diinya hakkinda genel bilgiler ve arastrmanm bulgular

sunulmaktadir.
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BOLUM I. MARKA VE MARKA INSA SURECINDE IiLETiSIM STRATEJILERI

1.1. Marka

Marka kelimesinin Ingilizce karsiligi “brand” eski Iskandinav dillerindeki yakma fiili
olan “brandr” kelimesinden gelmektedir. (Haigh ve Ilgiiner, 2012: 12-33). Zaman igerisinde
bu anlamindan uzaklasarak havada savrulan bir kilicin alev gibi parlamasi, hayvanlarin sahibi
belli olsun diye kizgin demir ile daglanmasi bu kelimeyle adlandirilmaktadir. Marka soziintin
pazarlama alanina girisi sigirlarin bir isaret ile damgalanarak ayirt edilebilir olmasi, sahibinin
belli olmasi, hirsizliga karsi korumasi, kaliteyi simgelemesi, soylar1 hakkinda bilgi vermesi
nedeniyle olmustur. Degerlendirme agisindan bakildiginda bir markanin ana 6zelligi sade bir
isarettir. Alamet-i farika yani ayirt etmeye yarayan Oge, ticari isaret her markanin
temelindedir. Ticari igsaret ve marka birbirinin yerine gecebilecek kavramlar degildir. Bir ticari
isaret Uriinlin belli bir kaynaktan geldigini ifade ederken, marka daha genis bir kapsama

sahiptir.

Tolungii¢ (2000: 51) mali belirleyen pek ¢ok seyin marka kapsaminda bulundugunu
ifade etmekte ve marka adi ile marka sembolii kavramlarini aydinlatmaktadir. Marka adi
markanin sozle sdylenebilen kismina isaret ederken marka sembolii markanin sozle
sOylenemeyen kismina isaret etmektedir. Doyle (2003: 394) marka ile etiket kavramlarini
birbirinden ayirma yoluna gitmektedir. Etiketi bir iiriin veya hizmeti digerlerinden ayirt etmek
icin kullanilan isim, sembol ya da tasarim olarak tanimlamaktadir. Otay (2012: 48) ise bu
tanimlamaya ek olarak markanin taninabilir olmasi i¢in miisterisine ek deger sunmasi ve

farklilagmasi gerektiginden s6z etmektedir.

Kotler ve Armstrong (2011: 255) markay, bir saticinin veya bir grup saticinin iiriin ve
hizmetlerini tanimlayan ve rakiplerinden farkli kilmaya yarayan isim, isaret, sembol, tasarim

veya bunlarin tamami olarak tanimlamaktadir.

Elden (2009: 94) ise bu tanimlamalara ek olarak marka kavraminin sadece sembolik
niteliklerle sinirli olmadigini aynt zamanda markaya yonelik somut ve soyut degerler
toplaminin yorumlanmasini igerdiginden bahsetmektedir. Lindstrom (2012: 12) ise markay1
kullandigimiz cep telefonundan, hayrani oldugumuz tinliilere kadar diinyadaki her seyi marka
olarak gosteren bir gozlik olarak tanimlamig ve diinyaya kim oldugumuzu veya olmak

istedigimizi ilan eden beyanname olarak nitelendirmistir.
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Haigh ve Ilgiiner (2012: 14) de Lindstrom ile ayn1 ¢izgiyi paylasarak markalarin
yagam ve iligkilerimizi yapilandirdigimiz simgeler aginin bir pargasi haline geldiginden ve
stirekli bir markay1 secerek hem baskalarina hem kendimize bir ifade sekli yarattigimizdan

bahsetmektedir.

Sanayi devrimiyle makine ¢aginin bir gerekliligi haline gelen iirlinlerin fabrikalarda
iretilmeye baglanmasi piyasanin birbirinden ayrilmaz nitelikte kitlesel olarak iiretilen
iirlinlerle dolu olmasina isaret etmektedir. Rekabetin sonsuz secenek yaratmasi, firmalari
misterileriyle duygusal bag kurmanin, yeri doldurulamaz olmanin ve 6miir boyu siirecek bir
iligki gelistirmenin yollarinin aramaya sevk etmistir. Wheeler (2009: 2-7), markalamay1
insanlarin bir markay1 neden digerine tercih etmesi gerektigini ifade etmek ic¢in her firsatt
yakalamak olarak tanimlamis ve insanlarin markalara asik olduklarini, onlara giivendiklerini
ve onlarin {stiinliigiine inandiklarin1 ifade etmektedir. Markalarinin basarisini  nasil
kurulduklari, kar amaci giidiip giitmedikleri ya da iirlinlin ne olup olmadig: degil markanin
nasil algilandigi etkilemektedir Bu noktada karsimiza markanin anlaminin kim tarafindan
yaratildig1 sorusu ¢ikmaktadir. Sunulan {iriin ve hizmetin kalitesi 6nemli olmakla beraber her
sey degildir. Algilarimiz, markaya ait sdylevler ve gorsel kodlar ile giiglii bir sekilde
bi¢cimlendirilmektedir. Objektif olarak hic¢bir fark ifade edemeyecegimiz birg¢ok iiriin i¢in bu
bicimlendirme karar mekanizmasinin temel unsuru konumundadir. Boylelikle tiiketici
zihninde markanin algisin1 yaratan koruyan ve degistiren ambalaj ve reklam gibi faaliyetler
biiyiik 6nem kazanmaktadir. Markalarin da hayatlar1 ve kendilerine ait kisilikleri varmis gibi

hareket ettikleri diisiiniilmektedir (Haigh ve Ilgiiner, 2012: 16-18).

Wheeler, (2009: 2) markalarin temelde ii¢ islevinden s6z etmektedir: yol gdsterme
(navigation), tatmin (reassurance), ve baglilik (engagement). Markalarin yol gosterme islevi
tilketicilere sunulan segenekler arasindan se¢im yapmalart hususunda yardim eder. Tatmin
islevi, tiiketicileri se¢imlerinin dogru oldugu noktasinda rahatlatir ve iirtin/hizmetin niteligi
hakkinda iletisim kurar. Son olarak baglilik islevi, tiiketicilerin markayla 6zdeslesmesi, bag

gelistirmesini saglamaya yonelik gelistirilen ayirt edici iletisimdir.

Southgate’e gore markalarin basarili olabilmeleri i¢in ruhu olmalidir ve markanin
ruhunu tam olarak anlayabilmek i¢in cevaplar1 edebiyat tarihinde, liderlik etiitlerinde,
psikoloji, ilahiyat ve antropolojide aramak gerekmektedir (akt. Haigh ve llgiiner, 2012: 17-
20). Southgate’in yaklasiminin kaynagin1i  Berne’in  islemsel c¢oziimleme kavrami
olusturmaktadir. Hepimizin sahip oldugu cocuk, yetiskin ve ebeveyn ruh hallerinin
eylemlerimizi farkli zamanlarda ve farkli sekilde kontrol altinda tuttugu kabul edilmektedir.
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Aklimizin sadece yetigkin tarafi bilingli olmakla birlikte ayn1 zamanda bencil ¢ocuk yanimiz
ve koruyucu ebeveyn yanimiz tarafindan da yonlendirilmekteyiz. Markalar tiiketici sadakati
icin bu tli¢ diizeyde de hareket etmelidirler. Bu noktada satin alma kararnin sadece ebeveyn
yanimizin karar vermede temel Olgiit olarak aldigi islevselligin yaninda farkli degiskenlerce
yonlendirildigi aciktir. Boyle bir durumda markalarin ihtiya¢ duyduklarn sey sadece
tilketicinin ihtiyacin1 giderecegi bir iiriin/hizmet olmamakla birlikte onlara bir deger de
sunmalidir. Marka, ancak bu sayede diger benzerlerinden ayrilmakta ve islevlerini yerine
getirebilmektedir. Elden’in marka taniminin kapsamina genisleterek sembolik 6zelliklere ek
unulan deger, Odabas1 ( 2012: 129) tarafindan imaj kiiltiirii i¢cinde ele alinan bir unsur olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Odabasi’na gore giiniimiizde iiriin kiiltiirinden marka ve imaj
kiiltiirtine gegcis s6z konusudur. Boyle bir baglam beraberinde tiiketim toplumu olgusunu da
getirmektedir. Qualter’a (akt. Dagtas, 2012: 82) gore tiiketim toplumunda var olmak i¢in
gereken sosyal baglar, maddi olarak sahip olunanla kurulmaktadir. Bireyler ne tiikettikleri
temelinde statii kazanmakta ve tiiketilenler hem bireyin maddi ihtiyaglarini hem de bir gruba
ait olma ihtiyacim1 karsilamaktadir. Markalarin tiiketicilerde akil-dis1 satin alma davranigina
neden oldugu kabul edilmektedir ve bu durum yukarida ebeveyn olmayan yanimizla
iligkilendirilmistir. Akilc1 kararlardan ¢ok duygusal kararlar markali satislarin siirdiiriilebilir
olmasin1 saglamaktadir (Haigh ve ilgiiner, 2012: 21). Tiikettiklerimizin bize vaat ettigi kimlik,
islevsel tiikketimin sembolik tiiketime evrilmesine isaret etmektedir. Bir cep telefonu satin
alma kararimizi etkileyen sadece iletisim ihtiyacinin giderilmesi degil ayni zamanda cep
telefonu markasinin saglayacagi kimliktir. Apple markali bir telefonu ayni teknik 6zelliklere
sahip X markali bir telefondan ayiran ve aradaki fiyat farkini yaratan sundugu degerler
toplami ve mensubu olmay1 vaat ettigi gruptur. King’in (akt. Haigh ve Ilgiiner, 2012: 14)
belirttigi gibi {irlin fabrikada iiretilen bir sey olmasina karsin marka, tiiketici tarafindan satin
alinmaktadir. Benzer bigimde rakip, iiriinii kopya edebilmektedir ancak marka higbir sekilde

kopya edilemez dogaya sahiptir.

Taskin ve Akat (2008: 28) marka ile {irlin ayrimint su sekilde yapmaktadir: iiriin
isletmede iiretilirken marka yaratilan bir kavramdir. Uriin nesne ya da hizmete isaret ederken
marka tliketici tarafindan algilanandir. Marka i¢in kalicilik s6z konusuyken iiriin zaman
icinde degistirilebilir veya gelistirilebilmektedir. Markalarin kisiligi ve soyut bilesenleri vardir
tirtinler ise fiziksel bilesenlerden olugmakta olup fiziksel yarar saglamaktadir. Son olarak {iriin
beynin sol yani rasyonel tarafina hitap ederken marka beynin sag yani duygusal tarafina hitap

etmektedir. Bu baglamda diisiiniildiigiinde Apple markali telefon fabrikada tretilmistir ve
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aynt dig goriinim ve teknik oOzelliklerle baska markalar tarafindan da iiretilebilmektedir.
Ancak kimlik degisime ugrayacagindan tiiketicideki algi da degisecektir. Yogun rekabetin
yasandig1 pazar kosullarinda bir iirliniin islevsel agidan ¢ok sayida muadilinin bulundugu,
tilkketicinin satin alma kararini sadece akil ile vermedigi bir baglamda sadece markalar degil
markalarinin kendilerini sunmalarinin bir araci olan reklamlar da rekabet i¢ine girmektedir.
Klein (2012: 32) bu durumu ajanslarin, saticilarin ¢igliklarin digerlerininkileri bastiracak
kadar yiiksek olmasi i¢in miisterilerin daha fazla harcama yapmalariyla agiklamaktadir. Baska
bir deyisle Klein sadece markalarin degil reklamlarinda iginde olduklari bir rekabet
ortamindan bahsetmektedir. Diger sesleri yani rakiplerini bastirmak adina reklamveren,

reklam faaliyetine daha fazla harcama yapmaktadir.

Marka iletisimsel bir kavram olmasinin yaninda aynm1 zamanda yasal olarak bazi

bilesenlerden olusmaktadir.
1.2. Markanin bilesenleri

Markalarin soyut unsuru olan marka isimlerinin somut hale gelmesi, digerlerinden
bicim olarak ayirt edilebilmesi ve kendilerini ifade edebilmeleri noktasinda gorsel unsurlarin
kullanilmas1 zorunluluk haline gelmistir. Marka ismi markadan daha dar bir kapsama sahip
olup, markanin s6z ile ifade edilen boliimiidiir. Marka sembolii ise markanin goriilebilen
ancak sozle sdylenemeyen kismidir. Bagarili bir marka gorseli yaratmanin yani sira akilda
kalic1 bir renk, ambalaj formu ya da 6zelligi, bir sembol veya logo ve bunlarin herhangi bir

birlesimi kolay taninan bir marka yaratmanin unsurlaridir (Taskin ve Akat, 2008: 13).

Haigh ve Ilgiiner (2012: 29-30) bir markanin modern {iriin gelistirme kapsaminda
korunabilen bazi ortak unsurlar1 oldugunu belirtmekte olup bu unsurlar1 isim, simge, logo,
ambalaj ve slogan ve bu unsurlarin ayr1 ayr1 ele alinmasi gereken alt unsurlarini renk, ses, ii¢
boyutlu sekil, ylizey bezemesi, iiriin tasarimi, ticari sir ve bulus olarak siralamaktadir. Marka,
ismi, rengi, ambalajin sekli ve igerigini kapsamakta olup isim, renk, tat ve kalite arasindaki

bag markanin bilesenlerini olusturmaktadir.

Sozii gecen her unsur yasal olarak farkli sekillerde korunmaktadir ve bu korunma
sekilleri bir araya getirilerek markanin bir biitliin olarak korunmasinin saglanmasi miimkiin
olmaktadir. Bir markanin temel unsurlari ile yasal bilesenleri ve dogan haklar ifade edildigi
gibi farklilik gdstermektedir. isim, renk, ses, koku ticari unvan ile korunmakta ve 10 yilda bir
yenilenmelidir. Yiizey bezemesi, serit ve slogan, logo ve simge telif hakki ile korunmakta

olup hak sahibinin yagsami boyunca gegerli olmaktadir. Sekil, ticari kilik ve ambalaj tasarim
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hakk: ile korunmakta olup 5 yil siireli olmaktadir. Uriin tasarimi, bulus, formiil patent ile
korunmakta olup siiresi 20 yildir. Son olarak ticari sir mahremiyet yasalariyla korunmaktadir.
Bu haklarin olugmasi da farklilik gostermektedir. Tescilli ticari unvan tescil ile olusmakta ve
tescil sahibi ayirt edicilik 6zelligini kullanmaktadir. Telif hakkinin olusmasinda resmiyet
gerekmemekte olup yaratici kisi isin ilk sahibidir. Tasarim hakki da tipki telif hakki gibidir.
Tescilli tasarim tescil ile olugmakta ve sahiplik tasarimci veya tasarimecinin igverenidir. Ticari
sir genelde resmiyet gerektirmez ve gizlilik ile bilgi sizmasi 6nlenmektedir. Ticari sirrin
sahibi veya onun igvereni sahiptir ve devredilememektedir. Son olarak patent tescil ile

olusmaktadir. Bulus sahibi ve eger bulus sahibi ile bir sdzlesmesi varsa igsveren sahibidir.
1.3. Marka Degeri

Aaker’e gore marka degeri igletmenin tiiketicilere sundugu iiriin ve hizmetlerin
degerini arttiran veya azaltan, markanin isim veya sembol gibi ayirt edici 6zelliklerine bagl
varlik ve yiikiimliiliikklerinden olusan bir kiimedir (akt. Taskin ve Akat, 2008: 115). Keller ise
marka degerini tiiketicilerin bir markanin pazarlanmasma verdikleri tepkiler iizerindeki,
marka bilgisine bagli fark etkisi olarak tanimlamaktadir (akt. Taskin ve Akat, 2008: 115). Bu
tanimlara ek olarak markanin tiiketici goziinde digerlerinden farklilagtigt pazarlama
caligmalar1 sonucu elde edilen iirlin degerleri marka degerini olusturmaktadir. Bir diger
deyisle bir markay tiiketici nezdinde diger markalardan farkli ve iistiin kilan yonleri markanin
degerini olusturmaktadir. Bir pazar icerisinde yer alan markanin, marka degeri ne kadar

yiiksekse isletmeyi o kadar giiclii kilacaktir.

Marka degeri isletmeler acisindan olduk¢a 6nemli bir konumda bulunmaktadir ¢linkii yogun
rekabet ortaminda isletmeler marka degerini pazarda farklilagmanin anahtar1 olarak
gormektedir ¢iinkii marka degeri yaratmak isletmelere tiiketici tarafindan tercih edilir olma,
tilketiciyi satin alma davranigina yoneltme, pazarda rekabet¢i konuma gelme ve konumu

koruma gibi baz uistiinliikler saglamaktadir.

Yiiksek marka degerinin sagladiklarini Taskin ve Akat (2008: 145) su sekilde siralamaktadir:
e Tiiketicinin gercekten istedigi yararlari fazlasiyla sunabilme
e Markanin zamanda degisen tiiketici isteklerini karsilayabilmesi

e Markanin sundugu kalite ile talep ettigi fiyat arasindaki iliskinin miisterinin goziinde

inandirici olmasi
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e Markanin deger yaratma ile ilgili teklifinin ve konumlandirmasinin uygunlugu
e Markanin giivenilir bir arkadag gibi olmasi
e Tiim pazarlama iletisim araglarin esgiidiimlii ve biitlinlesik bir bicimde kullanimi

e Markanin tiiketiciler i¢in ne ifade ettiginin ¢ok iyi anlasilmasi.

14. Marka insa siirecinde iletisim stratejileri

Marka ve reklam kavramlar siklikla birbirinin yerine kullanilsa da aslinda markalama
ve reklam oldukga farkli siiregledir. Klein (2012: 29) bu farki sdyle agiklamaktadir: “Marka
modern sirketin temel anlami ve reklam da bu anlamin diinyaya iletilmesi icin kullanilan
yollardan biri” olarak tanimlamaktadir. Wheeler’a (2009:8) gére “marka sizin ne soylediginiz
degil insanlarin ne soyledigidir” Bu tanimdan hareketle firmanin ne soyledigi reklam
kapsaminda degerlendirilebilir ¢iinkii reklam, firmay1 konusturan bir iletisim aracidir. Elbette
marka ingasinda sadece reklam degil, halkla iliskiler, sosyal sorumluluk, sponsorluk gibi

faaliyetleri iceren biitiinlesik bir iletisim s6z konusu olmaktadir.

Tiikketimin hayatin her alanina yogun niifuzu séz konusuyken markalar ihtiyag
duyduklari iletisimi saglayabilmek igin, iletisim ve pazarlama iletisim stratejilerine ihtiyag
duymaktadir. Gilsoy (1999: 94) iletisim stratejisini bir kurulusun misterilerine ve diger
kitlelere iletilerini ulagtirmak i¢in sectigi yol olarak tanimlamaktadir. Giiniimiiz kosullarinda
rekabet¢i piyasa yapisinin hemen hemen biitiin endiistrilere hakim olmasi markalar i¢in
farklilasma ve farkedilebilir olma ihtiyacin1 dogurmaktadir. Firmalar ayakta kalabilmek,
yiikselebilmek veya mevcut durumlarini siirdiirebilmek admna pazarlama faaliyetleri

yliriitmektedirler.

Pazarlama sozciigiiniin kokiinli pazar sozii olusturmaktadir. Pazar, bir {irline ihtiyag
duyan tiiketicilerin alisveris yapmak icin gittikleri mekandir. Ornegin, semt pazarlari
saticilarin mallarin1 satmak, tiiketicilerin ise ihtiya¢ duyduklari mallar1 satin almak amaciyla
gittikleri ve alim satim yaptiklari mekéana isaret etmektedir. Bozkurt (2005:14), pazar
kavramini pazarlama agisindan belli bir mala ihtiyaci olan, mali satin almak i¢in parasi ve
parasini harcamaya istekli olan kisiler ve orgiitler toplulugu olmakla birlikte iki kategoride ele

almabilmektedir: tiikketici pazar1 ve orgiitsel pazarlar.
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Tiiketici pazarlar1 nihai tiiketiciden olugsmakta ve her bir birey kendi basina tiiketici
kavramini olusturmaktadir. Bagka bir deyisle pazar taniminda da yer aldig: lizere bir ihtiyact
olan, bu ihtiyac1 giderme amagli paras1 ve niyeti olan kisiler tiiketici pazarinda yer almaktadir.
Orgiitsel pazarlar ise nihai tiiketiciden degil bir mal veya hizmeti iiretmek i¢cin baska mal veya
hizmetleri liretim silirecinde kullanma amaciyla satin alan kisi ve kuruluslarin olusturdugu
pazardir. Bu pazarda alimlar biiylik miktarda yapilmakta olup alinan mallar yeni bir iiretimin

girdisini olusturmaktadir.

Pazar kavrami pazarlamanin hem sozciik yapisi olarak kokiinde hem de pazarlama faaliyetinin
temelinde yer almaktadir. Pazarlama Amerikan Pazarlama Birligi’ne goére “Mallarin ve
ihtiyaglarin {reticiden tiiketiciye dogru akisini yoneten isletme faaliyetlerinin yerine
getirilmesidir” (Bozkurt, 2005: 15). Kotler ve Armstrong (2011: 29) pazarlamayi, firmalarin
miisterilerden deger yakalamalar1 karsiliginda miisteriler i¢in deger yaratmalar1 ve onlarla
giiclii iligkiler kurmasi siireci olarak tanimlamaktadir. Bozkurt (2005: 15-16) ise pazarlamay1
toplumu ve bireyi sosyo-psikolojik yapilarla ilgili bilim dallarindan faydalanarak inceleyen ve
onlarin gercek tutum ve davraniglarimi 6grenmeye calisan, mal ve hizmetlerin tiiketicilere
ulastirilmasinda kullanilan yontemlerden de yararlanarak, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarina
uygun pazarlama uygulamalarinin bulunmasini saglayan faaliyet olarak tanimlamaktadir.
Yukaridaki tanimlarin hepsinde tiiketici ile iiretici arasinda karsilikl bir iliski s6z konusudur.
Bu karsiliklt iliski pazarlama iletisimi kavramini giindeme getirmektedir. Pazarlama iletisimi
mal ve hizmetlerin tiiketiciler tarafindan fark edilip satin alinmasi1 ve satig sonrasi tiiketici
memnuniyetinin saglanmasina kadar uzanan bir siiregtir. Bozkurt (2005: 16), pazarlama
iletisimini olusturan tiim unsurlar arasinda bir uyum ve tutarlilik olmasi1 gerekliliginin altim
cizmekte ve bu kavrami acgiklamada biitiinlesik pazarlama iletisimi adlandirmasinin

kullanildigin1 belirtmektedir.

Odabas1 ve Oyman (2007: 35) pazarlama iletisimini iiriiniin tiiketicileri tarafindan fark
edilip tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyebilmek adina pazarlama yoneticilerinin
yerine getirdikleri tiim eylemler olarak tanimlamaktadir. Buna karsin Bozkurt (2005: 16)
pazarlama iletisiminin satig sonrast memnuniyeti de kapsayacak bir siire¢ oldugundan

bahsetmektedir.

Pazarlama iletisimi, pazarlama karmasinda yer alan tiim bilesenlerin ayr1 ayr iletigimi
olarak tanimlanabilir. Kotler ve Armstrong’a (2011: 75) gore pazarlama karmasi firmalarin
hedef pazardan istedikleri yaniti almak icin harmanladiklart bir grup pazarlama aracim
icermektedir. Pazarlama karmas1 dort temel bilesenden olusmakta olup pazarlamanin 4P’si
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olarakta anilmaktadir. Bu bilesenler: iirlin (product), fiyat (price), dagitim (place) ve iletisim

veya yaygin adlandirmasiyla tutundurma (promotion) olarak ele alinmaktadir.

Pazarlama karmasinin {iriin bilesenini Kotler ve Armstrong (2011: 248) dikkat
cekmek, kullanilmak, tiiketilmek, ele gecirilmek iizere pazara sunulan, bir ihtiya¢ ve istegi
tatmin edebilen her sey olarak tanimlamaktadir. Bu tanimdan da anlasildigi tizere {iriin sadece
somut nesnelere degil daha fazlasina isaret etmektedir. Tanim agisindan diisiiniildiigiinde
hizmetleri, kisileri, fikirleri de kapsadigindan bahsedilebilir.!? Oyman (2013: 137-138)
iirlinler konusunda karar vericilerin, sunduklarinin aslinda ne oldugunu kavramak ve dogru
adimlart atmak adina {iriin diizeylerine ve {riin karmalarina dikkat etmeleri gerektiginden
bahsetmekte ve iiriiniin ii¢ diizeyde ele alinabilir oldugunu ifade etmektedir. Bu diizeyler 6z
iirlin, somut {irlin ve zenginlestirilmis liriindlir. Yazara gore 6z {iriin, miisterilerin gergekte ne
aldigina ve bekledigi faydaya isaret etmektedir. Otomobil, metal donanimi olan bir ulagim
aracindan ¢ok daha fazla sey ifade etmektedir. Giiniimiiziin satin alma pratiginde iiriinlerin
islevlerinden ¢ok yaratilan anlamlar 6zellikle de markalarin vaat ettikleri anlamlart satin
alinmaktadir. Oyman’in (2013: 137) ifadesiyle “satin alinan prestij, yasam bigimi, 6zgiirliik
ya da aidiyet olabilmektedir”. Goriilldigi ilizere 6z iriin soyut degerler igermekte olup
miisterinin algiladigr deger ve doyuma isaret etmektedir. Somut {iriin, {irlinii somut hale
getiren her seye isaret etmekte olup kaliteden tarza, ambalajdan marka adina kadar genis bir
kapsam sdz konusudur. Oz iiriinii tamamlayan kalite, sekil, marka ve ambalaj gibi nitelikleri
icermektedir. Oyman (2013: 138) somut iiriin diizeyini iPhone ile 6rneklendirmektedir ve
kendi ifadesiyle “iPhone marka adiyla, tasarimi ve teknik 6zellikleriyle gergek iirtindiir”. Son
diizey olarak zenginlestirilmis diizey 6z iriinii ve gergek iirlinii ek hizmetler ve faydalar
sunarak zenginlestirmeyi tanimlamaktadir. Oyman (2013: 138) iPhone’un satig sonrasi
hizmetleriyle, 6deme kosullariyla ya da dagitim noktalariyla zenginlestirilmis bir sunum

gergeklestirdiginden s6z etmektedir.

2 Tiirkge’de siklikla birbiri yerine kullanilan mal ve {riin sézciiklerinin birbirinden farkli oldugunu belirtmek
gerekmektedir. Tirk Dil Kurumu S6zligi’ne gore “mal, bir kimsenin, bir tizel kisinin mulkiyeti altinda bulunan,
tasinir veya tasinmaz varliklarin butlinG; alinip satilabilen her tirli ticaret esyasi, emtia” olarak
tanimlanmaktadir. Uriin (product) sézciigii Latince productum séziinden gelmektedir ve Tirk Dil Kurumu
So6zIugil’'nde “dogadan elde edilen, Uretilen yararli sey, mahsul; tirli endistri alanlarinda ham maddelerin
islenmesiyle elde edilen sey; eser; bir tutum ve davranisin ortaya cikardig sey” olarak tanimlanmaktadir.
Urtiniin sozlikte yer alan dort taniminda da goriildigl tizere bir Gretim ve déniisiim siireci s6z konusu
olmaktadir. Oysaki malin her iki tanimi icin de bdyle bir sey s6z konusu degildir ve ham madde de bu kapsamda
degerlendirilebilirdir. Mal, sadece emtia anlaminda kullanildiginda bir ihtiyaci karsilama islevi gosterdiginden
Urlin ile benzer bir kavrama isaret etmektedir. Ayni zamanda mal dilimizde yaygin olarak somut nesneler igin
kullaniimaktadir Oysaki Kotler ve Armstrong’un (2011: 248) {irin tanimi somut nesneler kadar soyut varliklari
da Uriin olarak degerlendirmektedir.
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Fiyat veya fiyatlama karmasinin en 6nemli unsurlarindandir. En temel bigimiyle iirtin
ve hizmetlere 6nenen para miktaridir. Kotler ve Armstrong (2011: 314) fiyat1 bir iirlin ya da
hizmeti elde etmek ya da kullanim faydasi saglamak icin miisterilerin vazgecebilecegi
degerler toplami olup pazarlama karmasiin gelir getiren tek unsurudur. Fiyatlama, kaynak
gereksinimi nedeniyle ve sistemin devamliliginin saglanmasi igin gereklidir. Fiyatlama
kararini etkileyen 3 faktorii Oyman (2013: 189) isletmenin amaglari, hedef kitlenin davranisi
ve fiyata karsi duyarliligt ve son olarak isletmenin nakit akisi gereksinimi olarak

tanimlamaktadir.

Dagitim veya dagitim kanali Kotler ve Armstrong (2011: 363) tarafindan bir {iriin veya
hizmeti tiiketicilerin ya da kurumsal alicilarin kullanim ya da tiiketimine hazir kilan bir dizi
bagimsiz organizasyon olarak tanimlanmaktadir. Oyman(2013: 221) bu yapinin iiriinlerin
tilketicilerden tiiketicilere ulasmasini gerceklestiren, toptanci ve perakendeci kurumlari,
lojistik firmalar1 gibi kisi ve orgiitlerden olustugunu ifade etmektedir. Burnett (akt. Oyman,
2013: 221) dagitim kanallarimin temelde iki faydasi oldugundan s6z etmektedir ve bunlar
erigebilirlik ve kolaylik/uygunluktur. Uygunluk {iriinlerin ve hizmetlerin tiiketicilerin alimina
uygun sekilde ve miktarda hazir bulunurluklariyla ilgilidir. Erisebilirlik ise tiiketicilerin

ulasabilecegi mesafelerde ya da zamanlarda olmasiyla ilgilidir.

Pazarlama karmasinin son bileseni tutundurma da denilen iletisimdir. Isletmelerin
urettikleri ve sunduklari iirlinler veya hizmetlerin niteligi ne kadar iyi olursa olsun hedef
kitleleri haberdar degilse veya ikna edilmedilerse anlam ifade etmeyecektir. Kotler ve
Armstrong’a (2011: 426) gore miisteriye sunulan degeri ikna edici bir sekilde iletmek ve
miisteri iliskileri olusturmak tizere isletmelerin kullandig: iletisim araclarindan olusan 6zel bir

karisimdir.

Dolayisiyla, pazarlama iletisimi Odabasi ve Oyman’in (2007: 37) da belirttigi gibi
sadece pazarlama karmasinda yer alan iletisim (tutundurma) bilesenini pazarlama iletisiminin
bir parcasi olarak gérmemekte, {irlinlin kendisini, markasini, paketini, fiyatin1 ve dagitimini da
pazarlama iletisimi icerisinde ele almaktadir. Kotler ve Armstrong’a (2011: 432) gore
pazarlama karmasinda yer alan iletisim bileseni araglari: reklamcilik (yayin reklamlari, basili
reklamlar, internet, agik hava vb.) satis promosyonu (indirimler, kuponlar, tanitict numuneler,

vb.) , kisisel satis (satig sunumu, ticari sunum, 6zendirici programlar), halkla iliskiler (basin
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biiltenleri, sponsorluk, etkinlikler, web sayfalar1) ve dogrudan pazarlamadir (kataloglar, tele-

pazarlama, kiosklar, internet, mobil pazarlama vb.).

Odabas1 ve Oyman (2007: 61-62) pazarlama karmasinin iletisim bileseni araglariyla
gonderilen mesajlar arasinda tutarsizlik s6z konusu oldugunda bu durumun hedef kitlede
celigskiye neden olacagindan s6z etmektedir. Yani, bir iiriiniin reklam1 farkli bir sey, ambalaji
farkl1 bir sey ve fiyat1 farkli bir sey sOyliiyorsa markaya dair bir karigiklik ortaya ¢ikacaktir.
Bunun ¢6ziimii olarak karsimiza biitiinlesik pazarlama iletisimi anlayis1 ¢ikmaktadir. Kotler
ve Armstrong (2011: 436), biitiinlesik pazarlama iletisimini tanimlarken iki unsura dikkat
cekmektedir: “agik ve tutarli mesaj”; “biitiinlesiklik ve koordinasyon”. Bu sayede pazarlama
karmasinin biitiin unsurlarinin iletisiminde birbirleriyle biitiinlesik ve koordineli olmasi

sayesinde tutarli mesajin saglanmasi miimkiin olacaktir.

Goriildiigii gibi biitiinlesik pazarlama iletisimi ile isletmenin {irettigi degerin
sunumunda pazarlama iletisiminin biitiin araclarinin ayr1 ayr1 kullanilmas1 yerine tutarlh ve
koordineli bigimde bir arada kullanilmasi saglanmaktadir. Ayn1 zamanda bu siirece pazarlama
karmasinin bilesenleri de dahil edilmektedir. Bu sayede isletmelerin mevcut ve potansiyel
tiiketicilerine hedefledikleri mesajlar1 iletebilmeleri ve markalar ile tliketiciler arasinda

iletisim kurulmasi saglanmaktadir.

Pazarlama karmasinda yer alan iletisim araglar1 ayn1 zamanda birer iletisim stratejisi
olarak karsimiza cikmaktadir ¢linkli kuruluslarin hedef kitlelerine ulasmada mesajlarin
tasiyan her bir araca isaret etmektedir. Bu stratejilerden satis promosyonu bir {iriiniin satigin
arttirmak, satisin1 6zendirmek i¢in izlenen yollar ifade etmektedir. Yaygin satis promosyonu
yontemleri arasinda belli bir siire indirimli fiyat, armagan, kupon, adrese numune postalama
ve esantiyon dagitmak sayilabilir (Giilsoy, 1999: 415-416). Bu strateji geleneksel
goriiniimlerinin disinda mobil uygulamalarin veya masaiistii uygulamalarin deneme
stirimlerini, sinema salonlarinin GSM operatdrleriyle yaptiklar1 anlagsmalar sonucunda
yiiriittiikkleri indirimli veya {icretsiz bilet kampanyalarini, ¢evrimigi aligveris sitelerinin
aligveris sonucunda aligveris tutar1 dogrultusunda daha sonraki aligverislerde kullanilmak
tizere sunduklar1 indirim kuponlar1 veya son zamanlarda oldukca yayginlasan iicretsiz devre

miilk konaklamalar1 gibi pratiklerle de karsimiza ¢ikmaktadir.

Kisisel satig stratejisi; potansiyel miisterilerle dogrudan baglanti kurularak girisilen
faaliyetlerdir. Bu strateji kisiye 6zeldir ve kisisel iletisim modelindedir. Oyman (2013:311)

kitlesel iletisime dayali olmayan uygulamalarda olmayan 6zellik ve Ustiinliikleri sebebiyle
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pazarlamanin iletisim bileseninde 6zel bir yeri oldugunu belirtmektedir. Bu iletisim stratejisi
bir ya da daha fazla alic1 ile goriiserek konusmak ve sézlii sunum yaparak gerceklesmektedir.
Telefon, posta, ev ziyaretleri, yiiz yiize goriisme kisisel satis stratejisinin yaygin bi¢imleridir.
Ayn1 zamanda bir evde diizenlenen toplantiya katilanlara satis yapilmasini da igermektedir.
Oldukga pahali olabilen bir yontemdir (Gllsoy, 1999: 384-376). Bu iletisim stratejisinde
satisginin satig yaninda yapmasi gereken cesitli gorevler arasinda potansiyel alicilar1 bulma,
iiriin ve hizmetler hakkinda gereken bilgileri verme, satis sonrast hizmetlerde yer alma, bilgi
toplama ve isletmeye bilgi akis1 saglama sayilabilmektedir (Oyman, 2013: 312). Bu stratejinin
iilkemizde en belirgin Orneklerinden biri ev temizleme teknolojileri {ireten ve satisini
gerceklestiren Rainbow adli markadir. Teknoloji marketlerinde karsilasmadigimiz bu marka
evlere giderek riinii tanitip, kiigiik bir alan1 temizleyerek sunum faaliyeti
gerceklestirmektedir. Bu sayede hem iiriinlin kullanimin1 gostermekte hem de bunu hedef
kitlenin kullanim alaninda gerceklestirmektedir. Ziyaret ettigi ev, lriinii satin alsin ya da
almasin ziyarete giden satis temsilcileri daha sonra ziyaret etmek amagli ziyaret ettikleri ev
halkindan iriinle ilgilenebilecek tanidiklarmin iletisim bilgilerini firma ile paylasmasini
istemektedir. Sonrasinda bu kisileri telefon numarasini veren kisinin referansiyla arayarak

randevu talep ederek ziyaret etmektedirler.

Halkla iliskiler; Odabas1 ve Oyman’a (2002: 130-133) gore orgiit ile ilgili ¢evreleri
arasindaki karsilikli iletisimi, anlamay1, kabulii ve isbirligini saglayip silirdiirmeye yardimci
bir yonetim fonksiyonudur. Halkla iligkilerin amac1 kamuoyunda kurulus hakkinda olumlu bir
imaj yaratmaktir. Bunun iginde tek yonlii iletisim yerine karsilikli ve etkilesimli bir iletisim
s0z konusu olmaktadir. Bu sebeple bilgi paylasimi ¢ift yonliiliikk esasiyla halkla iligkilerin
temelini olusturmaktadir. Cutlip (akt. Oyman, 2013: 276) halkla iliskilerin gorevlerini su
sekilde siralamaktadir: kurum yOnetiminin bir pargasi olarak planli ve stirekli bir program
olusturmak; kurumla halk arasindaki iligkileri ele almak; kurum i¢inde ve disinda farkindaligi,
gorisleri, tutumlar1 ve davranislart izlemek; politika ve eylemlerin halk tizerindeki etkisini
analiz etmek; halkin c¢ikarlar1 ve kurumun varligi itibariyle catisma yaratan politika ve
eylemleri diizenlemek; kurum ve halk arasinda iki yonli iletisim kurmak ve siirdiirmek;
kurumun i¢inde ve disinda farkindalik, fikirler, tutumlar ve davraniglarla 6zgiin degisimler
saglamak; kurum ve hedef kitleleri arasinda yeni iligkiler kurmak ve onlar1 korumak.
Pazarlama ve halkla iliskiler {ilkemizde benzer ve bazen ikame kavramlar olarak
degerlendirilmektedir. Oyle ki pek ¢ok sirkette halkla iliskiler birimi pazarlama altinda yer

almakta; halkla iliskilere iletisim teknisyeni rolii atfedilmekte; hatta bazi sirketlerde halkla
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iliskiler departmani1 bulunmamaktadir. Bu noktada pazarlama yoneticileri ile halkla iliskiler
yoneticilerinin sorumluluklarinin ayriminin yapilmasi: gerekmektedir. Grunig’e (2005: 379)
gore pazarlama yoneticileri Orgiitin {irtin ve hizmetleri ic¢in pazarlar belirlemekte ve
sonrasinda pazarlama iletisimi programlarina gézetmenlik yaparak iirlin ve hizmetlerine talep
yaratmaya ve talebi ayakta tutmaya caligmaktadirlar. Halkla iliskiler yoneticileri ise kamulara
yani Orgiitten etkilendiklerinde ya da kendileri orgiitii etkilediklerinde grup olarak orgiitlenen
insan topluluklarina yonelik iletisim programlarina gozetmenlik yapmaktadirlar. Halkla

iliskiler hem i¢ kamularla hem dis kamularla kurulan iletisimden sorumlu olmaktadir.

Dogrudan pazarlama; tiiketiciye toptanci veya perakendeci aracili s6z konusu olmadan
dogrudan pazarlanmasina isaret etmektedir. En dnemli amaci sadik miisteriler olusturmaktir.
Dogrudan pazarlamanin vazge¢ilmez Ogeleri, veri tabani, dogrudan yanitlama reklamlar1 ve
kapidan kapiya satistir (Gililsoy, 1999: 148). Veri tabanci pazarlama iki bi¢cimde
gerceklesmektedir. Bunlardan ilki bir tiiketicinin belli bir organizasyondan bir {iriin veya
hizmet almasi sonucu Ancak gelisen teknoloji bu stratejiyi de dontistiirerek akilli telefonlar
araciligryla mobil pazarlama faaliyetleri ve internet tizerinden pazarlama gibi yeni goriintimler
meydana getirmistir. Mobil pazarlamada kullanicilar akilli telefonlarina indirdikleri
uygulamalar araciligi ile veya ticretli bir uygulamayi belli bir mesaj grubuna iiye olarak

ticretsiz kullanma gibi se¢eneklerle markalarin pazarlama stireglerine dahil olmaktadirlar.

Bu iletisim saglanirken yani iretilen deger sunulurken pazarlama iletisiminin en
belirgin ve goriiniir arac1 ve pazarlama iletisiminin Kotler tarafindan tanimlanan son stratejisi
olarak reklam devreye girmektedir. Reklam stratejisi, pazarlama stratejisi paralelinde
hazirlanmaktadir. Kotler, insanlarin pazarlama ile reklami ayni sey olarak gordiiglinii ifade

etmekte ve reklamin pazarlama buzdagina dair sadece bir ipucu oldugunu belirtmektedir.

Reklam en genel tanimlama ile parali ve iicretli olarak yapilan duyurudur. Bu tanim
daha fazla detaylandirildiginda reklam tiiketicileri veya alicilar1 bir mal veya markanin varlig
hakkinda bilgilendirmek ve onlarin ilgili mal, marka, hizmet veya kurumu tercih etmesini
saglamak amacli goze ve/ya kulaga hitap eden mesajlarinin hazirlanmasi ve bu mesajlarin
ticretli olarak reklam araglar1 kullanilarak iletilmesidir (Teker, 2009: 1). Bu tanima

bakildiginda reklamin aracili bir iletisim bi¢imi oldugu yani kisisel olmadig1 goriilmektedir.

Amerikan Pazarlama Birligi tanimina gore “reklam, bedeli belirli bir sahis ya da firma
tarafindan Odenerek yapilan, mal ve hizmetlerin kisisel olmayan yontemlerle kamuya

sunulmasi ve bunlarin kamunun indinde saygin bir noktaya yiikseltilmesi amaciyla girisilen
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eylemlerdir”. Bu tanmimda reklamin dort 6zelliginin alti ¢izilmektedir: bedelinin 6denmesi,
sunumunun kisisel olmamasi, reklami yapilan seyin belli olmasi ve son olarak reklamverenin

acikca belli olmasidir (Tolungiig, 2000: 3).

Reklam hem bir tiir hem de kendi icinde tiirlere ayrilan bir metin 6zelligi tasimaktadir.
Arens (1999: 14), reklam tiirlerini hedef kitleye, cografi alana, amacimna ve araca gore
kategorize eder. Hedef kitleye gore reklamlar ikiye ayrilmaktadir: tiiketicileri reklamlar1 ve is
reklamlari. Tiiketici reklamlari, tiriinleri kendi veya baskasinin kullanimi ig¢in satin alan
kisilere yoneliktir. Is reklamlar ise iiriinleri iste kullanmak icin satin alan veya belirleyen
kisilere yoneliktir. Cografi alana gore reklamlar dorde ayrilmaktadir: yerel (perakende)
reklamlar, bolgesel reklamlar, ulusal reklamlar ve uluslararasi reklamlar. Yerel reklamlar
sadece bir sehir veya yerel ticari alandan miisterileri olan isletmeler tarafindan yapilmaktadir.
Bolgesel reklamlar sadece bir alan veya bolgede satilan iiriinler i¢cin yapilan reklamlardir.
Ulusal reklamlar bir tlkenin birka¢ bolgesindeki miisterilere yoneliktir. Son olarak
uluslararas1 reklamcilik yabanci piyasalara yoneliktir. Amacina gore reklamlar altiya
ayrilmaktadir: iiriin reklamlari, firma reklamlari, ticari reklamlar, ticari olmayan reklamlar,
eylem reklamlar1 ve farkindalik reklamlari. Uriin reklamlarinda amag iiriin veya hizmetin
satisinin arttirtlmasidir. Firma reklamlar1 belli bir irlindense orgiitiin misyon ve felsefesinin
tanitimin1  amaclamaktadir. Ticari reklamlar kar amaci beklentisiyle {iriin, hizmet veya
fikirlerin reklamimi icermektedir. Ticari olmayan reklamlar kar amaci giitmeyen
kuruluslarinin ya da dini, siyasi orgiitlerin desteklenmesidir. Eylem reklamlar1 okuyucunun
aniden eyleme gecirilmesini amaglamaktadir. Son olarak farkindalik reklamlari bir iiriin imaj1

olusturmaya veya liriin adina veya ambalajina asinalik olusturmaya yonelik reklamlardir.

Markalarin rekabeti iizerine izleyiciler her giin binlerce reklam iletisine maruz
kalmaktadir. Firmalar i¢in bu noktada sadece reklam faaliyeti siirdiirmek yeterli olmamakta,
dikkat ¢eken ve diger benzerlerinden ayrilan reklam yapma gereksinimi dogmaktadir.
Televizyon geleneksel reklam mecralari arasinda sayilmakta ve reklamveren tarafindan tiim
diinyada ve iilkemizde en ¢ok tercih edilen reklam mecrasi olarak ilk sirada yer almaktadir.'®
Bunun sebeplerinden biri siiphesiz ki televizyonun dizi ve program takipeiligi ile bir cihaz

olmanin Gtesine gecerek domestik alan aktivitelerinin belirleyicisi haline gelmesidir. Avci’ya

13 Deloitte ve online arastirma firmasi YouGov'un ingiltere’de 2123 kisi Gizerinden yaptigi arastirma ile (i¢ biyik
reklam mecrasini belirlemeye calismistir. Hala popdlerligini stirdiren televizyon, bir reklam mecrasi olarak
yluzde 64 ile en ¢ok tercih edilen mecra olmustur. Gazete yizde 30 ile ikinci sirada yer alirken, bu basin
organlarini Dergi, Radyo ve Acikhava takip etmektedir. Bkz. http://www.tvreklam.com.tr/neden-tv-reklami
Erisim Tarihi: 7 Ocak 2014
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(2011: 31-32) gore modern toplumlarda tiim hayat sisteminin giinliik ve haftalik ¢alisma
diizeni televizyon dolayimiyla gerg¢eklesmektedir. Televizyonlarin giinlik yayn akisinin
olusturulmasinda izleyici kitlenin cinsiyet, yas, is ve is dist zaman gibi kiiltiirel siirecleri
belirleyici olan faktorler arasindadir. Aver (2011: 31) giinlik yayin akis1 ev kadini, okulda
okuyan ¢ocuklar ve calisan aile reisi erkek bi¢imindeki bir aile modeline gore kurgulandigini
ifade etmektedir. Sabahin erken saatlerinde ¢alisan koca i¢in haber programlari, 6gleye dogru
yaymn kusaklarinda ev kadmina yonelik sohbetli, miizikli ve eglenceli kadin kusagi
programlari, 6gleden sonra kadin kusagi programlarinda eglenceli programlardan uzak trajik
olaylarin konu edinildigi programlar, aksam {izeri okuldan dénen ¢ocuklar icin ¢izgi film ve
cocuk kusagi programlari, giin sonunda calisan aile reisinin eve dondiigii ve ailenin
toplanmaya bagladig1 aksam saatlerinde ana haber biiltenleri ve son olarak ailenin bir arada

bulundugu prime time programlari. (Avci, 2011: 31-32)

Pek ¢ok popiiler dizinin yayinlandigi prime-time, adeta izleyici kitlenin aktivite
planlamasinda referans nokta durumundadir. Prime-time televizyonun en yogun izlendigi
varsayllan ve en popiiler programlarin yayinlandig: saat dilimidir. Tiirkiye i¢in 20:00-23:00
saatleri prime-time olarak adlandirilmaktadir. Bu saat dilimi hem reklam veren hem de
kanallar acisindan en degerli periyoddur. Avci (2011: 18) bu saat diliminin reklamcilara ve
reklam verenlere en yiiksek izleyici sayisi vaat edildiginden reklamlarda en yiiksek saniye
ticreti talep edilen saat oldugunu belirtmektedir. Smythe, reklamverenin yer ve zaman satin
almadigini, televizyon “izleyici satin aldigmi” belirtmektedir. Yani izleyici Ol¢limleri
izleyiciyi meta olarak reklamveren ve ajanslara satmaktadir.  Bdylelikle izleyicinin
metalastirildigini belirtmekte ve meta izleyici adlandirmasini kullanmaktadir (akt. Gengtiirk

Hizal, 2013: 61).

Akbulut ve Erdogan (2007: 26-27) televizyon reklam tiirlerini 4’¢ ayirmaktadir. Bu
tiirler hareketsiz reklam; hareketli reklam; c¢erceve, logo, altyazi, bant reklam ve son olarak
sanal reklamdir. Hareketsiz reklamlar gorsel herhangi bir hareketliligin olmadig reklamlardir.
Ornegin, bir televizyon programinin basinda veya sonunda yer alarak sponsor firmayi
gosteren, sadece logo, iiriin, vb’nin bulundugu reklamlardir. Hareketli reklamlar en sik
kullanilan reklam tiirii olup, reklamin mizansen i¢inde sunuldugu tiirdiir. Kendi i¢inde ii¢ tiire
ayrilmaktadir: 6zel tanitici reklam programlart ve spot reklamlar; dogrudan satig reklamlar1 ve
program desteklemesi. Ozel tanitici reklam programlar1 ve spot reklamlar iki bagimsiz
program arasinda yer alan bir iirlin, hizmet veya kurulusun tanmitildig1 tek bir reklamdir.

Dogrudan satis reklamlar1 reklami yapilan seyin reklama cevap veren kisinin adresinde
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gerceklestirecegi veya saglayacagi mesajini veren reklamlardir. Program desteklemesi ise
reklami1 yapilan firmanin bir programin finansmanina ayni, nakdi veya sair suretlerle destek
olmalar1 ve bunun sonucunda o program dahilinde bir mizansen i¢inde tanitimlarinin
yapilmasidir. Akbulut ve Erdogan bu yaklagimlariyla aslinda sponsorlugu bir reklam tiirii
olarak ele almaktadir. Ote yandan marka yerlestirme uygulamasimi da sponsorluk altinda
degerlendirmektedirler. Ucgiincii reklam tiirii olan gergeve, logo, alt yazi, bant reklam ekran
altinda, istiinde veya herhangi bir yerinde ¢ikan programin akisini engellemeyen, tanitimi
yapilan iiriin, hizmet veya kurulusun reklaminin alt yazi olarak gecilmesi, logosunun
gosterilmesi veya goriintiiyli ¢ergevelemek suretiyle yapilan reklamlardir. Son tiir olan sanal
reklam televizyondaki goOriintliye ger¢ek mekanla baglantili  olmayan reklam

yerlestirilmesidir.

Gengtlirk Hizal’a (2013: 70) gore televizyondaki reklam tiirleri program arasinda,
onlinde ya da arkasinda yer alan reklam kapagi ile baslayip sona eren reklam kusaklari;
program icinde ekranin belli bir oranin1 kaplayan bant reklam, tiiketicinin farkinda olmasi
kosuluyla markanin program igerigi ile biitiinlestirildigi tirlin yerlestirme; kamu spotu; ve son
olarak Tiirkce karsilig1 haber reklam olan, basli basina bir program kusagi olarak ele alinan ve
reklam kusaginda yayinlanan reklamlardan daha uzun siireye sahip, iiriine dair bilginin haber

diliyle aktarildig1 advertorial’dir.

Kusak reklamlar reklam kapagi ile baslayip yine bir reklam kapagi ile sona eren
program aralarinda gosterilen reklamlardir. Spot reklamlar da denilmektedir. Gorsel ve isitsel
unsurlar igermekte olan bu reklamlar1 Elden, (2009: 226) hareketli ve hareketsiz reklamlar
olarak iki kategoride degerlendirmektedir. Hareketsiz reklamlar adindan da anlasildig: iizere
icinde hareket unsuru bulunmayan, sadece tek bir goriintii iizerine seslendirme yapilarak
gergeklestirilen reklamlara isaret etmekte olup net ve kisa ifadeler icermektedir. Hareketli
reklamlar ise Elden’in (2009: 226) ifadesiyle “miizik ve s6z ya da yalnizca biri esliginde
cesitli goriintiilerle diizenlenen, i¢inde dramatik unsurlar barindirabilen, sahneler olusturabilen
ve son asamada kurgu ve miksi gerceklestirilen reklamlardir”. Bu reklamlar program
aralarinda ekranda yer aldigindan izler kitlenin kaginmaci davranisinin dogrudan hedefi
konumundadirlar. izleyiciler, izledikleri kanal reklam kusagma gectiginde kanali
degistirebilmekte, akilli televizyon teknolojisi sayesinde izledikleri programdaki reklamlari

atlayabilme ya da yayin saatinden sonra programi reklamsiz izleme opsiyonlarina sahiptir.

Bir televizyon reklam uygulamas: tiirii olan bant reklam, reklamin program yayini
esnasinda ekrandaki gorlintii {izerine verilmesi esasina dayanmaktadir. Serttas Ertike ve
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Yilmaz (2011:25) bu uygulamanin programin biitiinliigi bozulmadan veya kesintiye
ugramadan yapilmasi amaciyla gelistirilmis oldugunu ve bu uygulamada reklama konu olan
iiriin, hizmet veya kurulusum reklam metni, alt yazi, ekran boliimlemesi veya logo gosterimi
seklinde izleyiciye sunuldugunu belirtmektedir. Bu reklam uygulamasi da tipki marka
yerlestirme gibi yaymn igerisinde gergeklestiginden izleyiciyi reklam iletisine maruz
birakmaktadir.** Tung, (2005: 107) bant reklamlari film izlemenin tadmni kagiran reklamlar
olarak degerlendirmektedir. Reklamveren agisindan bakildigindan hem kisa siireli olmas1 hem
de belli bir mizansen i¢inde gergeklesmemesi sebebiyle yapim masrafi oldukga diistiktiir ve
bu sebeple diisiik maliyetli bir reklam uygulamasi oldugu ifade edilebilir. Ayn1 zamanda
izleyicilerin kacinmaci davranis sergileyememesi reklamveren acisindan uygulamanin bir

baska avantaj1 olarak gosterilebilir.

Kamu spotu bir kamu hizmeti reklami tiiri olup kamu yararmna yonelik mesajlar
tasimaktadir. Medya kuruluslar1 da bu reklamlara iicretsiz yer ve zaman tahsis ederek katki
saglamaktadir (Moriarty ve digerleri, 2011: 11). Kamu spotlar1 televizyondaki kusak
reklamlarla olduk¢a benzemekte ve siklikla belli bir mizansen iginde gegen hareketli
reklamlardir. Ancak kusak reklamlardan iicret ve amac¢ noktasinda ayrilmaktadir. Ayrica
kamu spotlarinda reklami yapilan {iriin ¢ogunlukla somut bir nesne degil, farkindaliktir.
Ornegin, Saghk Bakanlhigi’nin sigaranin zararlari iizerine yaptigi kamu spotunda reklami
yapilan iirlin bakanligin {icretsiz hizmet saglayan sigarayi biraktirma hattidir. Kamu faydasina

yapilan bu reklamda amag farkindalik yaratmaktir.

Advertorial haber diline yakin bir dile sahip reklamlardir. Elden, (2009: 227) bu
reklam tiirliniin literatlirde basili reklam ortamlarinda bir tiir haber yazisi gibi goriiniin ve
okuyucuya bir takim bilgiler verirken bir {irlin/hizmetin reklaminin da yapildigi ve yasal
olarak “bu bir reklamdir” gibi bir ibareyle yayinlanmas1 gereken reklamlara verilen genel bir
isim oldugunu ancak kavramin televizyonda yayinlanan ve 2-3 dakikalik tanitic1 igerikli ve
“bir reklamdir” ibaresi ile reklam kusaklari haricinde yaymnlanan reklamlar iginde de
kullanildigin1  belirtmektedir. Yani tanitict reklamlarin da bu isimle anildigindan

bahsetmektedir.

14 Marka yerlestirmeden farki hem dijital olarak gerceklesmesi hem de akisin bir pargasi olma zorunlulugu
olmamasi sebebiyle program igerigi lzerinde bir belirleyiciligi olmamasidir. Bir marka yerlestirme bicimi olan
dijital entegrasyon da dijital olarak gelistiriimekte ve sunulmaktadir. Ancak dijital entegrasyon program iginde
herhangi bir yerde aktif ya da pasif olarak bulunmak zorundadir. Oysaki bant reklam program icgerigine
midahale etmeden tipki bir bant gibi yayin esnasinda ekrana gelen ve en fazla 8 saniye ekranda kalan bir
reklam uygulamasidir.

27



Izleyici kitlenin geleneksel televizyon reklamlarini izlemeyi reddetme egiliminde
olusunu Ozgen (2007: 179), reklam kusaklarmn izleyiciler tarafindan “film ya da dizi
baslamadan once bitirilecek islerin yapilacagli zaman kusag1” olarak algilanmast durumu ile
aciklamaktadir. RTUK’iin Kamuoyu, Yayin Arastirmalar1 ve Olgme Dairesi Baskanlig
tarafindan 2013 yilinda yapilan ve 2012 yilma dair bulgular iceren “Televizyon Izleme
Egilimleri Arastirmasi-3” bashkli aragtirmanin bulgulart izleyicilerin reklam ile
karsilastiginda nasil davrandigina dair degerlendirmeler icermektedir. Arastirmaya katilan
deneklerin “%56,4’1 reklamlar gordiigiimde hemen kanali degistiririm”, “%30,8°1 reklamlar1
gordiiglim zaman bir kismini seyreder kanal degistiririm” ifadesine katilmakta olup sadece
%10,5°1lik bir boliim “reklamlar1 gérdiigiim zaman tamamini izlerim ifadesine katilmaktadir.'®
Bu durum reklamvereni ve yasam kaynagi reklam geliri olan medyay1 zora sokmakta ve ilgi

¢ekici olmak, reddedilmemek adina yeni iletisim teknolojilerinin beraberinde getirdigi reklam

alternatiflerinin olugsmasina zemin hazirlamaktadir.

Yeni alternatiflerden biri de marka yerlestirme olarak karsimiza ¢ikmaktadir. 1

15 Bkz. http://www.rtuk.org.tr/sayfalar/IcerikGoster.aspx?icerik id=95dd9280-77b3-4225-9649-37dala6c0b94
Erisim Tarihi: 5 Ocak 2014

16 Reklam endistrisi hedef kitlelerine ulasabilmenin yeni ve alternatif vyollarini her gecen giin

cesitlendirmektedir. Son dénemde gerilla reklamcilik, viral reklamcilik ve advergame (oyun-reklam) gibi
uygulamalar bunlarin basinda gelmektedir. Bu alternatif yollar reklamin bigim ve icerigini donistirmektedir.
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BOLUM Il. MARKA YERLESTIRME

Geleneksel televizyon reklamlarinda izleyiciler kanali degistirerek, yayin saatinden
sonra internetten izleyerek veya akilli televizyonlar sayesinde programi kaydedip sonrasinda
reklamsiz izleyerek program aralarinda ve programlar arasi gegislerde yayimlanan spot
reklamlar1 reddedebilme secenegine sahiptir. izleyici igin bir dzgiirlik anlamina gelen bu
davranis reklamveren i¢in olduk¢a sikintili bir duruma isaret etmektedir. Bu sebeple marka
yerlestirme izleyiciye reklami reddetme imkani tanimayan bu nedenle de bir ¢ok calismada
etik sorunlar baglaminda tartisilan ne var ki gittikce popiilerlesen bir uygulama olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Izleyici reklami ancak programi izlememek kosuluyla
reddedebilmektedir. Yerlestirmenin oldugu sahne akistan ¢ikarildiginda anlam biitiinligi
bozulacak, ya da kanal degistirildiginde icerik kagirilacaktir. izleyicinin reklama zoraki maruz

birakilmasi etik ¢alismalarda en ¢ok ele alinan konulardandir.

Marka yerlestirme dogas1 geregi geleneksel televizyon reklam bigimlerinden oldukca
farklidir. Marka yerlestirme yaygin olarak iirlin yerlestirme olarak adlandirilmaktadir. Bu
sekilde kullanilan kavramin uygulamayi tam anlamiyla ifade edip etmedigi tartismali bir
konumdadir. Odabasi ve Oyman (2002: 377) {iriin yerlestirme adlandirmasina kars1 ¢ikarak
yerlestirilenin bir marka oldugunu savunmakta ve marka yerlestirme adlandirmasini tercih
etmektedir. Bu yaklasima paralel olarak Sariyer (2005) de marka yerlestirme adlandirmasini
kullanmaktadir. Benzer sekilde Akgiil (2013: 593) de ekranda goriilenin {iriin ama
vurgulananin marka olmasi sebebiyle marka yerlestirmenin daha dogru bir adlandirma
oldugunu kabul etmekte ancak 6112 sayili RTUK Kanunu’nda iiriin yerlestirme olarak
adlandirildigr igin ¢aligmasinda bu adlandirmay: tercih etmektedir. Buna karsin Tigl (2004:
25) iiriin yerlestirme s6ziinii tercih etmekte ve markanin iiriiniin bir pargast oldugu goriisiinii
ileri stirmektedir. Bu calismada medya metinlerine yerlestirilenin her zaman bir {iiriin
olmadigi, iirlin oldugu zamanlarda da yerlestirilen iirliniin markasindan bagimsiz olmadig: ve
iirlin yerlestirmenin sadece bir tiir marka yerlestirme oldugu diisliniilerek marka yerlestirme
kavramu tercih edilmistir. Bu noktada iiriin ve marka kavramlar1 arasindaki temel farklarin bir
kez daha ortaya konulmasi gerekmektedir. Pazarlama karmasmin bir bileseni olan {iriin
karmasi ii¢ farkli diizeyiyle iirlinii somut bir nesneden soyut kavramlara da isaret eden bir
konuma tagimaktadir. Burada ki 6z {iriin diizeyi dogrudan marka ile ilgilidir ¢linkii miisterinin
gercekte ne aldigina isaret etmektedir. Bir diger deyisle hangi ihtiyaca ve hangi fayda

beklentisine yonelik satin aldigmi ifade etmektedir. Dolayisiyla sunulan somut iirliniin
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yaninda sunulan sosyal degerin de satin alinmasi s6z konusu olmaktadir ve bu degerde marka
ile iliskilidir. Bu sosyal deger markanin insa ettigi anlama isaret etmektedir. Uriin fabrikada
iretilen birseydir ve ayni kosullar altinda aymi iiriin baska bir firma tarafindan da
iiretilebilmektedir. Oysaki marka iirlinle birlikte vaad edilen sosyal degerleri icerdiginden
tilkketici tarafindan satin aliman degerlere isaret etmektedir. Dolayisiyla her marka bir iirlin

icermektedir ancak her iirliin marka degildir.

En temel tanimiyla bir markanin herhangi bir kitle iletisim aracinda akisin dogal bir
parcast gibi yer almasi olarak tanimlanan marka yerlestirme iizerine literatiirde cesitli
tanimlamalar karsimiza ¢ikmaktadir. Yolcu (2004: 298-300), marka yerlestirmeyi markali
iiriinlere gohret kazandirma pratigi olarak degerlendirmektedir. Marka yerlestirmeyi sinema
ve TV filmlerine kimi zaman higbir getirisi olmadan, sadece oyuna ve oyuncuya gergek birer
kimlik kazandirma islevi, kimi zamanda yapimeci ve yonetmenin ortak onayi ile filmin igine
bilingli olarak yapilan bir g¢esit reklam yontemi olarak ele almigtir. O’na gore en biiyiik
avantaji1 popller yildizlarla aliciyr etkilemektedir. Bu tanim ilgili uygulamanin sadece reklam
amagl degil sahneye gerceklik katma amaglh da kullanildigini vurgulamaktadir. Bu nokta
uygulamay1 tartismali bir hale sokmakta ve yerlestirme yapilan sahnelerin sahneyi
tamamlamak amacli m1 yoksa reklam amaclimi bulundugu noktasinda belirsizlige neden
olmaktadir. Nelson (2002: 85) ise marka yerlestirmeyi reklamcinin iletisim mesajini gesitli
eglence ve bilgi verici kitle iletisim araclar1 i¢ine olay Orgiisiiniin dogal pargasi gibi

yerlestirmesi olarak tanimlamaktadir.

Elden (2009:190-228), iirtin yerlestirme kavrammi gizli reklam olarak
degerlendirmekte ve reklami yapilan {irlin ve hizmetin iligkisiz bir konu i¢inde dolayli olarak
yapilmasi veya bir markanin isminin ge¢gmesi ya da markanin goriilmesi, markanin karakterler
tarafindan kullanilmasi gibi yapitin kurgusuna uygun, reklam havasi yaratilmadan yapilmasi
seklinde tanimlamaktadir. Program baslangi¢larinda ve reklam aralarindan hemen sonra
program ig¢inde ilgili uygulamanin bulunduguna dair bilgi verilmesi sebebiyle bu c¢alismada

marka yerlestirme gizli reklam kapsaminda degerlendirilmemektedir.

Odabas1 ve Oyman’a (2007: 377) gore marka yerlestirme film ya da televizyon
programina planli ve goze carpmayacak bir sekilde markali bir {riiniin yerlestirilerek
izleyicileri etkilemeyi amaclayan bedeli 6denmis bir mesaj olarak tanimlanabilir. Bu tiir
mesajlar, tliketicilerin {riinlerin farkinda olmasini, hatirlamasini, markaya yonelik olumlu
tutum olusturmasini saglamak gibi amaclar tasiyan, tiiketicileri etkilemeye yonelik bir bedeli
olan girigsimlerdir.
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Marka yerlestirme iizerine yapilmis akademik c¢alismalar incelendiginde interdisipliner
bir ¢alisma konusu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Incelenen ¢alismalar kategorilendirildiginde
bilisim, hukuk, iktisat, isletme, pazarlama, psikoloji, iletisim bilimleri, saglik bilimleri ve

siyaset bilimi alaninda ¢aligsmalar bulunmaktadir.

Bilisim alaninda Scheneider ve Cornwell (2005) tarafindan yiiriitillen “Cashing in on
crashes via brand placement in computer Games” baslikli galisma marka yerlestirmenin
bilgisayar oyunlarindaki etkisine odaklanmaktadir. Calismada Orneklem ¢alismaya kendi
istegiyle katilan 46 erkek kullanicidan olusmakta olup calisma sonucunda genis bir alan
kaplayan banner reklamlarin daha fazla hatirlamay1 beraberinde getirdigi ve oynayanlarin

eylemleriyle ilgili 6rtiik bannerlarin onlarin hafizalarina etki ettigi bulgulanmustir.

Inceleme kapsaminda ele alinan hukuk alanindaki marka yerlestirme c¢aligmalari ilgili
uygulamaya yasalar, kamu ahlaki, digerlerinin haklari, ifade Ozgirligii, farkli aktorler
acisindan ve Ozel gruplara etkileri agisindan degerlendirmekte, yaym hakki ve tiiketici
gruplar1 agisindan bakmaktadir. Pila (2007) Product Placement Regulation - It's All in
(Reese's) Pieces baslikli ¢alismasinda her bir araca 6zel gelistirilmis diizenlemelerin marka
yerlestirmenin ifade Ozgilirliigli ve diizenleme yapisina yonelik kaygilari asabilecegini
belirtmektedir. Ancak bu diizenlemelerin IP (internet protokolil) iletisiminin pratigi i¢in
gecerli olmayacagini ve bu teknolojinin yasal diizenlemeleri kolaylikla asabilecegini ifade
etmektedir. Ayrica ilgili calisma Avrupa Birligi ve Birlesmis Milletler ’in marka
yerlestirmeye yonelik yasal metinlerinin karsilastirmasini da i¢ermektedir. Seshadri (2006)
Did You Want Fries With That?" The Unanswered Question of Federal Product Placement
Regulation baslikli calismasinda konuyu 3 boyutta ele almaktadir. Oncelikle marka
yerlestirmeye yonelik federal diizenleme yapisini ve onu ortaya ¢ikaran karsit ve taraftar
fikirleri degerlendirmektedir sonrasinda c¢esitli marka yerlestirme kategorilerini ele alarak
kendilerine 6zgii 6zelliklerini konumlandirmaktadir. Son olarak mevcut diizenleme rejiminin
yetersiz kaldigini, gorsel olmayan yerlestirmeye yonelik gereksinimleri ve bunun faydalarinin
altin1 ¢izerek birka¢ Oneride bulunmaktadir. Bu oOneriler; sponsorlugun diger yayin
unsurlarindan ayrilmasinin gerekli oldugunu yani izleyicinin belli bir baglam i¢inde gordiigi
ve duydugu malzemenin kaynagi ve dogasin1 anlayabilmesi gerekliliginin altin1 ¢izmektedir.
Izlenenin ne oldugu ayri bir bigimde ifsa edilmezse gorsel olmayan yerlestirme bedeli
O0denmeyen iiriin referansindan ayrilmayacaktir. Bir diger oneri, haksiz, yanilticit hareketler

veya hukuka aykiri pratiklerin duyurulmas: gerekliligidir. Ayn1 zamanda gorsel olmayan
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yerlestirmeleri haksiz bulmaktadir. (Pila, 2007; Seshadri,2004; Tsai, Liang ve Liu, 2007; Lee,
2008; Almond, 2007; Snyder, 1992; Siegel, 2004)

Iktisat alaninda incelenen “Referential Fair Use & Keyword Advertising: The
Necessity of Product Placement to our Domestic System of Free-Market Enterprise” baslikli

caligma marka yerlestirmeyi rekabet¢i piyasa yapisinin bir geregi olarak ele almaktadir.

(Zeck, 2009)

Isletme ve pazarlama alanindaki calismalar genel olarak ilgili uygulamaya yonelik
tilkketici ve hedef kitle ¢oziimlemelerine dayanmaktadir ve bu uygulamaya yonelik tutumlarin
belirlenmesi ve belli {riin gruplarinin yerlestirilmesi gibi konulara odaklanmaktadir.
Caligmalar, nicel arastirma tasarimina sahiptir. (Sariyer, 2005; Barnes, 2007; Argan ve
digerleri, 2007; d’Austos ve Chartier, 2000; Gupta, Balasubramanian ve Klassen, 2000;
Johnstone, E. ve Dodd, C.A. :2000; Gould, S.J., Gupta, P.B. ve Lord, K.R. :1998; Gupta, P.B.
ve Gould, S.J. :1998; Russell, C.A. :2002; McKechnie, S.A. ve Zhou, J. :2003; Tiwsakul, R.,
Hackley, C. ve Szmigin, I. :2005; Russel, C.A. ve Belch, M. :2005; Hudson, S. ve Hudson, D.
:2006) Psikoloji alaninda incelenen galismalar izleyicinin algi, tutum ve davranisi iizerine
odaklanmustir. (Auty, S.A. ve Lewis, C. :2004; Sawyer, A.G. :2006)

fletisim alanindaki ¢alismalar biiyiik olgiide belli bir mecra veya medya tiiriine
uygulanan marka yerlestirmenin bi¢cimsel acidan tespitine yonelik betimsel veya
karsilastirmali aragtirmalar1 icermekte ve genel olarak marka yerlestirmenin etik boyutu
arastirma kapsamina dahil edilmektedir. Bu ¢alismalardan bazilar (La Pastina :2001 Newell,
Salmon, C.T. ve Chang :2006; Taskaya, M. :2009; Aydin ve Orta N. :2009, Karrh, J.A. :1998,
Morton, C.R. ve Friedman, M.:2002, Turner, K.J. :2004; Galician, M. ve Bourdeau, P.G.
:2004; Kretchmer, S.B. :2004)

Siyaset Bilimi alaninda incelenen Ginosar ve Levi-Faur (2010: 1-29) tarafindan
yazilmis Regulating Product Placement in the European Union & Canada: Explaining Regime
Change and Diversity baslikli ¢alisma farkli siyasi rejimler iizerinden ilgili uygulamanin
karsilastirmali degerlendirmesine dayanmaktadir. Calisma iriin yerlestirmeye yonelik yasal
stre¢ ve farkli rejimleri Avrupa Birligi ve Kanada iizerinden karsilagtirmakta olup Avrupa
Birligi'ni kisitlayic1 bulurken Kanada’y1 ticari igerikle iiriin yerlestirmeyi amacina yonelik
birlestirme noktasinda daha agik bulmaktadir. Yazarlara gore {iriin yerlestirme meselesi
Kanada i¢in ¢6ziimken Avrupa Birligi i¢in problemdir. Kanadali aktorler icin iiriin yerlestirme

yayin endiistrisinin ekonomik varligi ve rekabet giliclinlin gelistirilmesi i¢in ¢0zim
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niteligindedir. Onlar, {iriin yerlestirmeyir mesru ve gerekli bir gelir kaynagi olarak
gormektedirler. Ayn1 zamanda yayin endiistrisinin finansal giicli ile onun bir zorunlulugu
olarak yiiksek kaliteli programlarinin saglanmasi arasinda bir baglanti kurmaktadirlar. Buna
karsin; Uiriin yerlestirme Avrupa'da izleyicilerin ticari ¢ikarlara kars1 korumasini gerektiren bir
uygulama olarak ele alinmaktadir. Buna ek olarak editoryal bagimsizligin ticari etkiden

korunmasi bir zorunluluk olarak degerlendirilmektedir.

Balasubramanian (1994: 31) iirlin yerlestirmeyi planli ve gdze batmayan bir sekilde
iicreti 6denmesi kosuluyla bir televizyon programi igerigine yerlestirilmis, izleyiciyi etkileme
amagli {irlin mesaj1 biciminde tanimlamaktadir. Ancak bu tanim iilkemiz i¢in uygun degildir.
6112 sayili kanunun iiriin yerlestirme ile ilgili 13. Maddesinin 2. fikrasi {icret 6denmeden de
markalarin TV programi icine dahil edilmesine izin vermektedir.!” Bu noktada ilgili
uygulamanin iicret 6denmesi zorunlulugu olmamasi sebebiyle reklam olarak degerlendirilip

degerlendirilmeyecegi tartismali bir hal almaktadir.

Gutnik ve digerleri (2007:4) televizyon diinyasiyla ilgili ti¢ farkli reklam modeli
tanimlamigtir: klasik reklam modeli, iiriin yerlestirme modeli ve sanal iirliin yerlestirme
modeli. flgili uygulamay iiriin yerlestirme modeli ve sanal iiriin yerlestirme modeli olmak
tizere iki model altinda incelemistir. Demir (2008-17) agiklamasinda Gutnik ve digerleri ile
ayn1 modeli kullanmistir ve klasik reklam modelini otuz saniyelik spotlardan olusan reklamlar
olarak tanimlamaktadirlar. Bu modelde hem maliyetin yiliksek olmasi hem de izleyicilerin
klasik reklamlara yonelik izlememe veya reklam aralarinda kanal degistirme tutumu sebebiyle
reklam verenler ve ajanslar yeni reklam alanlar1 aramaya baslamislardir. Uriin yerlestirme
modelinde klasik reklam modelinden farkli olarak yapim sirketi devreye girmektedir. Bu
modelde televizyon ya da sinemada gosterime girecek herhangi bir yapim tamamlanmadan,
hatta bazen senaryo asamasinda iken yapim sirketi reklam verenler ve reklam ajanslariyla
irtibata gecerek belli bir licret veya barter karsiligi reklami yapilmasi istenen mali yapim
icinde uygun bir yere yerlestirmektedir. Sanal {iriin yerlestirme modeli televizyon
teknolojisinin gelismesiyle ortaya c¢ikmis yeni reklam alanlarindan biridir. Uriinlere ait
grafikler, resimler veya goriintiilerin yapimlar i¢ine sanal olarak yerlestirilmesi yoluyla
reklam siireci gerceklesmektedir. Bu tiir yerlestirme uygulamasina en ¢ok spor
miisabakalarinda rastlanmaktadir. Demir’e (2008: 17-66) gore kitlelerin televizyon basinda

gecirdikleri zamanin artmasi, televizyon izleyicisinin reklam izlemekten kagimmasi veya

7 Jst Kurul tarafindan belirlenecek sartlarda, belirli mal ve hizmetlerin iicretsiz olarak program icine dahil
edildigi durumlarda da Grln yerlestirmeye izin verilebilir.
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reklamlar1 izlemeyi engelleyen yeni iirlinlerin piyasada bulunmasi reklam verenleri yeni
arayislara siirliklemis ve gizli reklam diger adiyla {iriin yerlestirme bu agilimlardan en
onemlisi olmustur. Ginosar ve Levi-Faur (2010: 5) Demir’in (2008) yaklagimini
derinlestirerek reklamcilar1 marka yerlestirmeye yonelten seyin teknoloji ve is diinyasinda
yasanan dort degisim oldugunu ifade etmektedir. . Bunlardan ilki izleyicilerin yiizlerce
televizyon kanalina ulagsmasini miimkiin kilan dijital devrimdir. Bu durum ¢esitli televizyon
izleyicilerine ayni spot reklamlarla ulagmayr hem daha zor hem de daha kullanigsiz hale
getirmektedir. Ikincisi yeni nesil kayit cihazlarinin izleyicilerinin spot reklamlarini atlamasina
imkan tanimasidir ve bu durum spot reklamlari etkisiz hale getirmektedir. Ugiincii olarak
internet, reklamcilarin dikkatini ¢eken ve reklamcilik biitgesinde biiyiiyen paya sahip olan bir
ara¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Dordiincii olarak {iriin yerlestirme reklam yapiminin daha

kolay ve daha az maliyetli olabilecegini kanitlamaktadir.

Giilsoy (1999: 20), iiriin yerlestirmeyi konulu filmlerde markali bir iiriiniin ya da {irline
iliskin reklamin yer almasi, televizyon programlarinda sunucunun markali bir iiriin tagimasi
gibi yollarla reklam oldugu belirtilmeden yapilan reklam olarak tanimlamaktadir. Giilsoy’un
bu taniminin televizyon dizilerinde marka yerlestirmeye dair bir referans igermiyor olmasi o
tarihlerde veya daha Oncesinde televizyon dizilerinde marka yerlestirme goriilmedigi
anlamma gelmemektedir. Ornegin, Tiirkiye’nin en uzun soluklu televizyon dizisi olan
Bizimkiler’de!® marka yerlestirme hem dizi ici yerlestirmelerle hem kusak reklamlara
yerlestirmelerle Yalan Diinya’ya benzer bi¢cimde goriilmektedir. Asagida Bizimkiler adl

diziden iki 6rnek marka yerlestirme sahnesi goriilmektedir.

181989-2002 yillari arasinda 13 yil siiresince kesintisiz olarak ekrana gelmistir.
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Karrh’a (1998: 31-49) gére tiriin yerlestirme iletisim ortamlarina isitsel veya gorsel
sekilde markali iiriinlerin ve marka belirleyicilerinin belirli bir bedel karsiliginda dahil

edilmesi surecidir.

Darica’ya gore marka yerlestirme bir markanin hedef kitlesinin marka ile ilgili
inanglarini ve davraniglarini etkileyecek sekilde, planlanmis olarak ve bedeli 6denerek medya

kanallarina yerlestirilmesidir. (Darica, 2006: 84)

Literatiirde gegen tanimlara ek olarak Tiirkiye’de dizilerde uygulanan marka
yerlestirmeyi, yerlestirme yapildig1 an izleyiciye herhangi bir uyar1 verilmeden markali bir
iirliniin kendisinin, logosunun, ya da onu hatirlatacak, digerlerinden ayiracak bir isaretin

dizinin sahnelerinde bulunmasi olarak tanimlayabiliriz.

Tanimlamalara ek olarak marka yerlestirme kavrami siklikla sponsorluk ile
karistirllmaktadir. Schneider ve Cornwell (2005: 322-323) bir spor etkinliginde bir afis veya
pankartin sponsorluk olarak degerlendirildigini ancak bir film iginde markali bir {iriiniin
goriilmesinin {irlin yerlestirme olarak distintildiigiinii ifade etmektedir. Burada bu iki
pazarlama teknigi arasindaki temel ayrim noktasinin akisa dahil edilip edilmeme oldugunun
altin1 ¢izmektedirler. Marka yerlestirmede markanin adi, iiriin, veya logo senaryo igerisine
dahil edilmektedir. Buna karsin sponsorluk, marka ile sponsor olunan arasinda bag kurulmasi
cabasi s6z konusudur. Gorildiigii lizere sponsorluk uygulamasinda sponsor olan markanin
iirlin veya hizmetinin akis dahilinde bulunmasi gerekmezken, marka yerlestirme dogas1 geregi
bir sekilde akisa dahil edilmelidir. Buna ek olarak sponsor sozciligli yaygin olarak bu
bicimiyle kullanilsa da Tiirkge bir sozciik degildir. Bu soziin Tiirkge’deki karsilig
destekleyicidir. Bu temelde ele alindiginda ve sponsorlugun dogasi hesabi katildiginda
sponsor olunan markanin maddi olarak desteklenmesi birincil amacken marka yerlestirmede
bu birincil amaglar arasinda yer almamaktadir. Okay(2012: 19) bu noktada iiriin yerlestirmeyi
sponsorlugun ilgili oldugu alanlar kategorisinde degerlendirerek iiriin yerlestirmede amacin
filme yerlestirilen belirli bir iirlin ya da markanin izleyiciler tarafindan farkina varilmasi,
hatirlanmas1 ve tiiketim aligkanliklarinda kendine yer bulmasimi saglamak oldugunu
belirtmektedir. Tiglt (2004) ise aradaki ayrimin programin igine dahil olus bigiminde
yattigini ileri stirmektedir. Tigli’ya (2004: 24) gore ilgili uygulama dahil oldugu film ya da
sanat eserini finansal agidan destekleyerek olumlu imaj elde etmekten ziyade markali iiriinii
eserin dogal bir parcasiymis gibi gostererek olumlu bir imaj olusturmayr amaglamaktadir.
Dogal olmak yada dogal goriinmek burada ayirict noktadir. Buna ek olarak Tigli, Schneider
ve Cornwell ile paralel olarak sponsorlugun akisa dahil edilme noktasinda marka
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yerlestirmeden farklilagtigini vurgulamakta ve firmalarin sponsorlugunda cekilen ancak tek
bir sahnesinde bile {iriin yerlestirilmeyen sinema filmlerinin mevcut oldugundan
bahsetmektedir. Ayrica marka yerlestirmede amag¢ katkinin dogrudan belirtilerek prim
yapilmasi degil bir saniye bile olsa goriinmektir. (T1gl1: 2004: 24-25) Ornegin X markal1 bir
iirliniin sponsor oldugunda “ X’in katkilariyla” gibi bir ifadeye yer verilmesi sponsorlugun
dogasinda yer alirken, marka yerlestirmede bu ya hi¢ aciklanmaz ya da dolayli olarak ifade

edilir, hatta izleyici lirliniin rastlantisal olarak orada bulundugunu bile diisiinebilmektedir.

Sariyer (2005: 219-220) marka yerlestirmenin temel amacimin marka tanmirlig
saglamak oldugunu belirterek, bir pazarda belli bir markadan haberdar olanlarin sayisi arttikga
iirlinlin pazar paymin artmasi olasiliginin da yiikselmesinden s6z etmektedir. Sariyer’e gore
marka yerlestirmenin bir diger amac1 iirliniin marka konumlandirmasina katkida bulunmaktir.
Bu sayede belli bir sosyal gruba ait olmak isteyen tiiketici, kendisi ile 6zdeslestirdigi
oyuncularin kullandiklar1 iiriinleri satin almaya yonlendirilmis olmaktadir. Bu durumu Gupta
ve digerleri (2000: 43) klasik kosullanma teorisi ile agiklamaktadir.!® Bu teori marka
yerlestirme acisindan diistiniildiigiinde “kosullu uyarici iiriin, kosulsuz uyarici ise filmde
tiriinii kullanan iinlii yildiz ya da hos-dogru olan sahnenin kendisidir. Yerlestirilen iiriin ile
oyuncu ya da sahne arasinda bir ¢agrisim yaratilir ve iiriin, izleyici i¢in artik oyuncuyu ya da

hoslandigi o sahneyi ¢agristirr”.

Leo Burnett CEO’su Ahmet Akin, marka yerlestirmenin iirlinii dogal ortaminda
gostererek normallestirdigini ifade etmektedir. Akin’a gore bu uygulama daha c¢ok hizh
tilketim triinlerinde ise yaramaktadir ve birgok kisi dizi izlerken karakterin hangi marka
icecegi ictigini fark etmiyor gibi goriinse de markete gittiginde ayni iiriinle karsilastiginda en
azindan iirlinii deneme olasiliginin artacagini belirtmektedir. Bunun nedeni Akin’a gore,
izleyicinin sevdigi, takip ettigi ve giivendigi televizyon karakterinin tiikettigi {irlin onun da
giivenerek alabilecegi, denemekten korkmayacagi ve daha az risk igeren bir markaya

doniismektedir. 2°

19 Klasik kosullanma Pavlov’un deneylerine dayanan bir teori olup, kosullu uyarici, kosulsuz uyarici ve kosulsuz
yanittan olusan bir slregtir. (Hanna ve Wozniak, 2001: 138-140’dan aktaran Tigli: 29)

20 Bkz. http://www.dunya.com/dizilere-urun-yerlestirme-trendi-kobilere-simdilik-uzak-gorunuyor-149921h.htm
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2.1. Marka Yerlestirme Tarihcesi

Akkan (2006: 5) Italyan tarih¢i Alessandro Giannatasio’nun bir arastirmasina
dayanarak bu gilinkii bicimiyle birebir ayni olmasa da marka yerlestirme uygulamasinin
tarthinin 1550’lere dayandigini belirtmektedir. Donemin Venedikli ressamlarinin tablolarinda
toplumun dstiinliigiinii sembolize eden objeler bulundugunu saptamistir. Bu durumu Paolo
Veronese’nin  ¢ok  gosterigli roplar ve elbiseler giyen insanlar1 resmetmesiyle
orneklendirmektedir. Tablolara yerlestirilmis roplar ile iist sinif burjuvalara dahil olmak i¢in

bu tarz kiyafetlere sahip olunmasi gerektigi mesajini tasidigini ifade etmektedir.

McKechnie ve Zhou’ya (2003: 349) gore ise marka yerlestirmenin tarihini 1930’lara
dayandirmak miimkiindiir. Bu tarihten 6nce de markali {iriinler filmlerde dekor ya da destek
elemant olarak kullanilmaktaydi. Ancak gorsel bir yerlestirmenin marka farkindaligr ve satin
alma istegi iizerindeki etkisinin reklamcilar tarafindan anlagilmasi film yapimcilarina
sagladig1 faydalarin fark edilmesiyle birlikte bu siire¢ profesyonel nitelige biiriinmiistiir.
Arslan (2011: 17) 1930’larda film stiidyolar1, pazarlama uzmanlarina filmlerinin saglayacagi
tanitim firsatlarim1  ve sahnelere iliskin senaryo analizlerini gondererek ilettiklerini
belirtmektedir. Mc Kechnie ve Zhou (2003: 349) ise aymi donemde Amerikan sigara
isletmelerinin film yildizlarina ve sporculara markalarini onaylamalari igin para 6dediklerinde

bahsetmektedir.

Tiglt (2004: 33), ise marka yerlestirmenin bilinen ilk 6rneginin Frank Capra’nin 1934
yilinda It Happened One Night adli komedi filminde Clark Gable’in gémleginin altina atlet
giymediginin beyaz perdede goriinmesiyle atlet, fanila satiglarinin hizla diismesi {riinsiiz-
markasiz ve rastlantisal bir iirlin yerlestirme olarak sinemada goriildiiglinti ifade etmektedir.
Satislardaki bu diisiis sinemadaki bir goriintiiniin tiiketicilerin tutum ve satin alma davraniglar
iizerindeki etkisini gostermesi acisindan onemli bir gosterge olmus ve pek ¢ok firmanin
dikkatini bu alana ¢ekmistir. I¢ ¢amasir1 satislarindaki biiyiik diismeler 50°1i yillarda James
Dean ve Marlon Brando’nun Harley Davidson markali motosiklet iizerinde tshirt ile
goriinmeleri sayesinde satis patlamasina dondsmistir. Arslan (2011: 17) marka
yerlestirmenin gii¢lii etkisinin fark edilmesi {izerine 1939’da Metro-Goldwyn-Mayer’in, bir
yerlestirme boliimii acan ilk film stlidyosu olarak tarihe gectigini ifade etmektedir. Ayni
zamanda 1951’de Walt Disney film stiidyolarinin, gisede basarili olmus filmlere iliskin
fotograflarin yer aldig1 sapka, fincan ve tisort gibi gesitli objelerin satisinin baslatilmasi bu

uygulamanin tarihsel gelisiminde 6nemli rol oynadigindan bahsetmektedir.
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Tiglh (2004: 33), markasiz yerlestirmelerin yaninda Hollywood filmlerinde zaman
zaman markalarin acik¢a gosterildigi uygulamalarin mevcut oldugundan bahsetmektedir.
Omegin; 1945’te Mildred Pierce filminde Joan Crawford’un Jack Daniels igtigini ancak
bunun tesadiifi olarak diizenlendigi ifade etmektedir. Bu film sinema yildizinin markali bir
iiriin kullandig1 ilk film olarak belgelenmistir (Arslan: 2011: 18). Ote yandan Tigli (2004: 34)
1959°da Crawford’un Pepsi’nin yonetim kuruluna atanmasiyla 1970°e¢ kadar filmlerinin

cogunda Pepsi’nin bulunmasinin tesadiifi olmadigini belirtmektedir.

Marka yerlestirme 1960’larin sonuna kadar yavas bir gelisim goOstermistir ancak
maliyetlerin diistliriilmesine katkis1 nedeniyle yonetmenlerin bu egilimi ve film yapimcilar
tarafindan desteklenmis ve uygulamayla yakindan ilgilenmelerini saglamistir. Bu sebeple
60’11 70’11 yillarda uygulama 6nemli bir pazarlama iletisimi araci olarak degerlendirilmesine
karsin tiiketici tepkilerinden g¢ekinilmesi nedeniyle fazla talep gérmemistir. (Arslan, 2011:

18).

Modern marka yerlestirmenin ilk uygulandig: filmin E.T. (Extra Terrestial) oldugunu
belirtmekte ve Steven Spielberg’in 1982 yilinda ¢ektigi filmde Reese’s Pieces
sekerlemelerinin  Amerika’nin sevimli uzaylisinin favori yiyecegi olarak betimlenmesi
modern yerlestirmenin gelisimi agisindan 6nemli bir doniim noktasina isaret etmektedir.
Reese’s Pieces markasinin filmde kullanilmasimin bir sonucu olarak sekerlemenin satislar: 3
ay i¢inde %65 oraninda artmistir. Satislarda meydana gelen artisin ardindan reklam sektorii
calisanlarinin ve film stiidyolarinin, seker tireticisinin herhangi bir bedel 6demedigini fark
etmesi uygulamanin getirilerinin daha iyi anlasilmasina yol agmistir. Uygulamaya yonelik
ilginin 80’lerden sonra gelismesinde uygulamaya yonelik c¢ekincelerin ortadan kalkmasiin
etkili oldugunun diisiiniildiiglinii  belirtmektedir. Bu donemde tiiketici Orgiitlerinin
uygulamanin sinsice bir reklam tiirii oldugu ve tiiketici haklarina miidahale oldugunu 6ne

stirerek karsi gtkmistir.  (Arslan, 2011: 19-21).

Tigh (2004: 34-35), Tiirk sinemasinda, bilingli olarak yapilan yerlestirmelerin tarihi
hakkinda resmi kaynak olmadigini ifade etmektedir. Ancak 1998 tarihli Karisik Pizza filminin
sponsoru olan Pizza Hut markasinin film icinde genis bicimde yerlestirildiginin altini

cizmektedir.

Filmlere ek olarak televizyon dizilerinde de iilkemizde uzun yillardir yaygin goriilen

bir uygulama olarak karsimiza ¢ikmaktadir. 1989-2002 yillarinda yayinlanan Bizimkiler adl
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dizi televizyon ekraninda marka yerlestirmenin yaygin goériiniimiiniin bir 6rnegi olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

Ulkemizdeki marka yerlestirmenin ilk goriiniimiiniin ne oldugu tam olarak bilinmese
de marka yerlestirmenin yasal mesruiyet kazanmasi 2011 yilinin Nisan ayma denk

gelmektedir.

2.2. Marka Yerlestirme Stratejileri
Tiglt (2004: 31), marka yerlestirmenin en ¢ok tercih edildigi araglari sinema filmleri,

televizyon filmleri, dizileri ya da programlari, radyo programlari, tiyatro piyesleri, opera veya
bale eserleri, roman ya da Oykiiler, fotograf, karikatiir ya da animasyon, sarki ya da miizik

video klipleri ve video oyunlar1 olarak gostermektedir.

Sinema toplumlar1 etkileyen olduk¢a Onemli bir kitle iletisim aracidir. Sinema,
televizyondan farkli olarak, dogasi geregi izleyicilerin izleme disinda bagka bir aktivite
yapmasina olanak vermemesi sebebiyle izleyicinin dikkati dogrudan filmdedir. Dolayisiyla
marka yerlestirme hem film yapimcisinin maliyetini diisiirmenin bir araci olarak karsimiza
cikmakta hem de izleyicinin kanal degistirme ya da baska bir isle mesgul olmasin
engelleyerek dikkati cekmesiyle markalar1 daha kolay fark edilir yapmaktadir. Ulkemizde de
gittikge yayginlasan sinema filmlerinde marka yerlestirme reklamverenin en ¢ok tercih ettigi
stratejiler arasinda yer almaktadir. Bu durumun orneklerinden biri Argan ve digerlerinin
(2007:177) yaymlandig tarih itibariyle Tiirkiye’de en biiyiik gise oranina sahip GORA adli
sinema filmi tizerine yaptiklart galigmadir. Arastirma sonucunda izleyicilerin %86,6’sinin
filme yerlestirilen markalardan bir ya da daha fazlasin1 dogru olarak hatirladigi ulastiklar

onemli sonuclar arasindadir.

Radyo programlart marka yerlestirmenin isitsel goriiniimiine sahip bir mecradir. Radyo
programlarinda marka yerlestirme, sunucunun konusmasi dahilinde markalara yonelik verdigi
referanslar olarak tanimlanabilir. Ancak radyoda marka yerlestirme dogrudan satis
kusaklariyla karistirilmaktadir. Aradaki temel fark dogrudan satis kusaklarinin sadece tanitim
ve satig amach tasarlanmis olmasidir. Marka yerlestirme de ise program sunucusu programin
icerigi ile biitiinlesik olarak markaya referans vermektedir. Ancak radyo sadece isitsel bir arag
olmasi sebebiyle marka yerlestirme kimi zaman miizikli ve dramatik yapidaki reklam tiirii ile

karistirlabilmektedir. Bu durumun 6rneklerinden biri drive time?! programcilarindan Cem

2 Dinleyicilerin en yogun trafikte olduklari ve en ¢ok radyo dinledikleri saatleri iceren zaman dilimidir. ise gidis
ve eve doniis saatlerine gdre ayarlanmaktadir. Ulkemizde iki drive time vardir: 06:45-08:45 ve 18:00-20:00
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Arslan’in Kahkecizade adli kurabiye markasinin radyo reklaminda rol almasidir. Sadece sozel
unsurlardan olusan reklam metninde Kahkecizade’den bahsetmektedir. Dinleyici i¢in program
icinde mi bahsediyor yoksa Kahkecizade reklam kusaginin bir pargast mi ayrimini yapmak

oldukg¢a zorlagsmaktadir.

Roman ve Oykiilerde marka yerlestirme olay orgiisii ile gergek markalarin biitiinlesmesi
olarak tanimlanabilmektedir. Kitaplarda goriilen bu tiirden yerlestirmeler dogasi geregi
olduk¢a avantajli bir mecra olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Oncelikle okuma aktivitesi gdz
beynin ortaklasa calistig1 bir yazidaki sembolleri anlamlandirma etkinligidir. Dolayisiyla
okunan metin sadece okuma esnasinda anlamlidir ve géz baska bir tarafa baktigi anda
sonlanmaktadir. Televizyonda kitaptan farkli olarak hem gorsel hem isitsel unsurlar soz
konusu oldugundan ses goriintiiniin devamliligini saglamakta ve ayni anda birden fazla
aktiviteyi miimkiin kilmaktadir. Ayn1 zamanda kitap yaygin bir reklam mecrasi olmamasi
sebebiyle okuyucu kitab1 okurken reklama maruz kalacagini diisinmemektedir. Televizyon
izleyicisi i¢in “reklam aras1” diye bir zaman varken, kitap okuyucusu i¢in mesruiyet kazanmis
bir reklam pratigi séz konusu degildir. Ayrica, televizyonda veya radyoda kitleye marka
yerlestirmeye maruz kalacagina dair bir uyar1 verilirken kitapta bodyle bir uyari
goriilmemektedir. Dolayisiyla okuyucu kitap iginde reklama maruz kalacagina dair bir
deneyim edinmediginden akis dahilinde yer alan markalara icerik olarak yaklagmakta ve
akisin gergekligi olarak algilamaktadir. Kitapta yaygin goriilen tek bir istisnai reklam bi¢imi
vardir o da roman veya Oykil bittikten sonra son birkag sayfa veya kapakta yaymevinin diger
kitaplarina veya benzer konudaki diger kitaplara dair duyurumun bulunmasidir. Ancak bu
reklam tiirlinde igerik ile entegrasyon s6z konusu olmadigindan marka yerlestirme
kapsaminda ele alinmamaktadir. Ornegin; 22 farkli dile cevrilen Sokak Kedisi Bob adli
bestseller kitapta tam 201 adet marka yerlestirmesi bulunmaktadir. Yerlestirmelerin dikkat
¢eken yonii ise kitabin fan sayfalarinda yorumlar incelendiginde okuyucularin markalar1 fark

etmemesi, reklam olarak algilamamasi ve dolayisiyla durumdan rahatsizlik duymamasidir.

Karikatiir ve animasyonlarda tipki kitaplar gibi reklamlarin yaygm goriildiigii mecralar
arasinda yer almamaktadir. Ulkemizde de oldukca yaygin goriilmektedir. Ugur Giirsoy
tarafindan hazirlanan Firat serisi 6rnek olarak verilebilmektedir. Firat bir karikatiir karakteri
olup 90Ii yillardaki g¢ocuklar1 temsil etmektedir. 2. serinin kapaginda buldugu her seyi
doldurdugu bir terlik gorseli bulunmakta ve terligin i¢inde Tiirk Kizilayr markali maden suyu

sigesine ait sise kapagi ve Mas marka anahtar dikkat ¢cekmektedir. Animasyonlara ornek
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olarak Sirinler’in 3 boyutlu sinema filmi gosterilebilir. Sirinler’in 2. filminde karakterler Sony

markali bilgisayar kullanmakta ve aramalarini1 Google arama motoru {izerinden yapmaktadir.

Video oyunlari marka yerlestirmenin olduk¢a belirgin oldugu araglardir. Bir oyun
icerisinde markalarin yer almasi olarak tanimlanabilir. The Sims karakterlerin yaratilip, onlara
bir yasam planlandigi video oyunudur. Karakterlerin dis goriiniimiinden karakterlerine ve
diger karakterler kuracaklar iligkilere kadar, yasayacaklar1 evin dekorasyonundan sececekleri
meslege kadar her seyin oyuncu tarafindan planlandigi bir baglam sunmaktadir. Karakterlerin
mutlu olmasi beklentilerinin karsilanmasi oyunun amaglari arasindadir. The Sims adli oyunda
McDonalds restoraninin yer almasi ve karakterlerin McDonalds yediginde mutluluk

seviyesinde artis gdzlenmesi 6rnek olarak verilebilir.

Televizyon marka yerlestirme goriinlimiiniin en yaygin oldugu mecralar arasinda yer
almaktadir. Televizyonda marka yerlestirme bir programin akisi igerisinde markalarin yer
almasidir. Televizyon sinemadan farkli olarak izleyici davranislarini kisitlamamaktadir.
Yaymnin durdurulmasi, bagska programa gecilmesi, ayn1 anda bagka islerle ilgilenilmesi gibi
baska aktiviteler noktasinda izleyiciye 6zgiirlik alan1 sunmaktadir. ayn1 zamanda program
cesitliligi s6z konusudur. Bir diger deyisle 6rnegin sinemada izlenebilecek tek tiir filmler iken
televizyonda yarisma programlari, diziler, filmler, egitim programlar1 gibi cesitli alternatifler

soz konusudur. Markalar da cesitli tiir ve bigimlerle program akislarinda yer alabilmektedir.

2.3.  Televizyonda Marka Yerlestirme Tiir ve Bi¢cimleri

Ilgili literatiir incelendiginde marka yerlestirmenin uygulanma bicimleri iizerine gesitli
modeller ve kategoriler gelistirilmistir. Smith’e gore ii¢ tip iirlin yerlestirme bigimi vardir.
Bunlardan ilki iriiniin kendisinin goriinmesi, ikincisi logosunun ve {irlinii ¢agrigtiracak bir

isaretin goriinmesi ti¢ilinciisii ise markanin goriinmesidir. (Wenner, 2004: 103)

Russell’a gore ii¢ tip yerlestirme bi¢imi vardir: gorsel yerlestirme, sozlii yerlestirme ve
olay dizisi seklinde yerlestirme. Russell’a gore gorsel yerlestirme markanin ekranda
gorliinmesi, sozlii yerlestirme markalarin karsilikli konugsmalarda adinin olmasi ve olay dizisi

seklinde yerlestirme markanin 6ykiiniin gidisatina yedirilmesidir (Russell, 2005: 357-362).

Oliver’a (1986: 38-39) gore iki tip iiriin yerlestirme bigimi vardir. Bunlar yaratici ve
dogal yerlestirmelerdir. Yaratici yerlestirmeler, iirlinlerin dolayli olarak dahil olmasidir.
Dogal yerlestirmeler iirtinii dogal ortaminda gosteren yerlestirmelerdir. Bu yerlestirme tiiriiyle

amag gergekligi arttirmaktir. Dogal yerlestirmelerde markal iirlin dogal g¢evresi i¢inde yer
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almaktadir. Mutfakta tezgah {izerinde duran markali bir ¢ay kutusu 6rnek olarak gdsterilebilir.
Yaratict yerlestirmelerde ise dolayli yerlestirme soz konusudur. Sokakta yiiriiyen bir

karakterin oniinden gectigi reklam panosunda yer alan reklam 6rnek teskil edebilir.

Shapiro’ya (akt. Akkan, 2006: 26) gore dort tip {irlin yerlestirme bi¢imi vardir: agikca
gosterme, kullanim yoniiniin gosterimi, sozlii atif, sozIi atif ve kullanim. Acikga gosterme,
iirliniin kendisinin, ambalajinin yada markayr hatirlatacak herhangi bir semboliin, cismin
gosterilmesidir. Kullanim yOniinin  gdsterimi  bigiminde yapilan {iriin yerlestirme
uygulamalarini {riinlin oyuncular tarafindan kullanilirken gosterildigi yerlestirmeler olarak
ifade etmektedir. Bu yerlestirme Terminal filminde Tom Hanks’in Burger King’de yemek
yemesi ile Orneklendirilmektedir. Sozlii atif bi¢cimindeki {iriin yerlestirme uygulamasini
oyuncunun repliginde {iriine yada markaya atifta bulunmasi olarak tanimlamaktadir. Yazar, bu
tiirli Gizemli Nehir filminde karakterlerden birinin sorgu odasinda israrla Sprite istemesi ile
orneklendirmektedir. Sozli atif ve kullanim bigimindeki iiriin yerlestirme uygulamasini
karakterin iirlinden veya markadan bahsettigi ve ayni zamanda veya ardindan kullandigi

yerlestirmeler seklinde tanimlamaktadir.

Oncelikle Gupta ve Lord (1998) sonrasinda Baxter ve Kozary (2010:4) tipik olarak iki
tiirde triin yerlestirme yapildigini belirtmistir: subtle (¢6ziimii zor olan), prominent (belirgin
olan). Baxter ve Kozary, belirgin olan {iriin yerlestirme uygulamasinda markanin dikkatin
odaklandigr merkezde oldugunu ve ¢oziimii zor olan {iriin yerlestirmede markanin goriiniir
oldugunu ancak dogrudan dikkati ¢gekmedigini ifade etmektedir. Gupta ve Lord (1998) ise bu
iki tlirtin hatirlama tizerinde farkli etkilere sahip olup olmadigini arastirmis ve belirgin olan

yerlestirmelerin, Ortiik yerlestirmelere gore daha fazla hatirlandigini bulgulamigstir.

Seshadri (2006:480-482) marka yerlestirmeyi iki ana kategori altinda ele almaktadir:
iiriin yerlestirme veya liriin entegrasyonu; gorsel, gorsel olmayan ve karma marka yerlestirme.
Oncelikle ilk kategoride iiriin yerlestirme ile iiriin entegrasyonu arasindaki ayrima dikkat
¢ekmektedir. Uriin yerlestirmeyi markal1 bir iiriine ait kutunun mutfak masasinda bulunmasi
olarak orneklendirirken, {riin entegrasyonunu karakterin markali bir yiyecek hakkinda
konusmasi olarak drneklendirmektedir. Ikinci kategoride yerlestirmeyi gorselligine gore ele
almaktadir . Gorsel yerlestirme, gorsel olmayan yerlestirme ve karma yerlestirmedir. Gorsel
yerlestirme sadece gorsel elemanlarin bulundugu yerlestirme olup sahne igerisinde karakter
tarafindan kullanilirken goriilmektedir. Ornegin, karakterin her giin markali bir restorandan
yemek yemesini bu kapsamda ele almaktadir. Gorsel olmayan yerlestirme marka, marka adi
veya firmanin Ustii kapali bicimde ya sozlii olarak ya da yazili olarak bulunmasini
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icermektedir. Yazar, bu tir yerlestirmeyi bir sarki sozii igerisinde marka adinin gegmesi
olarak orneklendirmektedir. Son olarak karma yerlestirmeleri s6zlii ya da yazili olarak {iriin
veya markaya yonelik referanslarin gorsel sunum veya marka ya da iiriinlin kullanilmasi ile
iliskilendirilerek verilmesi olarak tanimlamaktadir. Ornegin markali bir icecegin hem

kendisinin kullaniminin, hem de logosunun kullanimini bu kapsamda degerlendirmektedir.

Medya gruplar1 sahip olduklar1 televizyon kanallarinda marka yerlestirme
yapilabilmesinin yollarin1 reklamverene ve konuyla ilgili ¢alisan ajanslara sunmaktadir.
Ornegin, Kanal D dizilerinin i¢inde markalarm yer almasinin ii¢ yolu vardir: {iriin yerlestirme,
dijital entegrasyon, ve senaryo entegrasyonudur. Uriin yerlestirme, markali bir iiriiniin bir ya
da daha c¢ok sahnede yer almasiyla olugsmaktadir. Dijital entegrasyon, belli goriintii isleme
teknikleri kullanilarak olusturulan ve montajla dizinin akist bozulmadan c¢ikarilabilen
uygulamalardir. Literatiirde sanal iriin yerlestirme olarak da ele alinmaktadir. Senaryo
entegrasyonu markali bir iirlinlin dizinin dogal akisinda varmis gibi senaryonun bir parcasi

olarak islenmesidir.

Homer (2009: 22), sozlii ifadeler iceren agik yerlestirmelerin ve artan tekrarin, tutumu
baltalayacagini ¢linkii izleyicilerin iiriiniin tesadiifi olarak orada bulunmadiginin ve ticari
kaygilarla yerlestirildiginin daha ¢ok farkina varacaginmi ifade etmistir. Buna karsin, sadece
kiigiik detaylandirmali gorsel yerlestirmelerin daha az siliphe, iritasyon ve karsi tartisma

yaratacagini ve izleyicilerin tutumlarinda olumlu etki edecegini sdylemistir.

d’Austos ve Chartier ’a gore bir iiriin yerlestirme filmin bir sahnesine ne kadar yiiksek
derecede yedirilirse yerlestirme o denli begenilmekte ancak o denli az hatirlanmaktadir.
Ayrica goze batan lirlin yerlestirmenin senaryoya entegrasyonunun diisiik seviyeli oldugu
zamanda hatirlama tizerine etkisi yiiksek dereceli yedirilmis entegrasyonla karsilastirildiginda

olumsuz ve daha gii¢lii olmaktadir.

Russell ve Belch’e (2005: 80) gore uyumsuz yerlestirmeler (marka/iiriin ile hikayenin
uyumsuzlugu) gorsel yerlestirmelerden daha iyi hatirlanmaktadir. Ayrica uyumlu

yerlestirmeler uyumsuz olanlara gére daha ikna edicidir.
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2.4.  Marka Yerlestirme: Avantaj ve Dezavantajlar

Marka yerlestirme iilkemizde reklamveren firma, yerlestirildigi medya ve izleyici
olmak lizere temelde ii¢ aktorli bir uygulamadir. Bu uygulamanin reklamveren firma ve
yerlestirildigi medya agisindan 6nemli avantajlart mevcut iken izler kitle agisindan bazi

dezavantajlar s6z konusu olmaktadir.
2.4.1. Avantajlar

Tigli’ya (2004: 35) gére markal iirtin eger dogru sahnede yerlestirilmisse gergeklik
duygusu yaratir ve karakterin rolii iginde kullanmasi izleyicide gercekte de kullandig izlenimi
uyandirir. Ayn1 zamanda gercek markalarin yerlestirilmesi izleyicinin filmle 6zdeslesmesini

kolaylastirmaktadir.

Reklamciliktaki demonstrasyon tekniginde oldugu gibi markali iriiniin nasil
kullanildig1 izleyicilere gosterilebilir. Kahvalti sahnesinde musir gevreginin nasil dogru

sekilde hazirlanacaginin gosterilmesi 6rnek olarak verilebilir.

Unlii ve popiiler oyuncular tarafindan kullanilmas: markaya prestij kazandirmaktadur.
Birgok izleyici aym1 anda filmde oyuncunun kullandigi markaya sahip olmay1

arzulayabilmektedir.

Tiglh (2004: 36) marka yerlestirmenin reklama goére daha ucuz bir ara¢ oldugunu
belirtmekte ve her zaman 6denen bedelin para olmadigini, kimi durumlarda barter bi¢iminde
de gergeklestirilebildigini ve bu sebeple de biiyiik reklam biitcelerine sahip olmayan firmalar
tarafindan da tercih edildigini belirmektedir. Ancak bu tanimlanan avantaj lilkemiz i¢in ¢okta
uygun degildir ¢iinkii “Dizilere Uriin Yerlestirme Trendi KOBI’lere Simdilik Uzak
Goriiniiyor” baslikli yazida?? da goriildiigii iizere ddemenin para cinsinden yapildigi durumda
marka yerlestirme diger geleneksel televizyon reklami tiirlerine gore ¢ok daha fazla biitce
gerektirmektedir. Ote yandan yerlestirme barter bigimli yapildiginda uygulamay1 sponsorluga
yaklastirmakta ve markanin akisina dahil edildigi programi bir agidan desteklemesi kosuluyla

reklaminin yapilmasi s6z konusu olmaktadir.

Tigl’ya (2004:36) gore marka yerlestirme reklamveren firmanin satiglarinin

artmasma katki saglayan bir ara¢ olarak goriilebilmektedir. Ornegin;44 kalibre Magnum

22 Bkz. http://www.dunya.com/dizilere-urun-yerlestirme-trendi-kobilere-simdilik-uzak-gorunuyor-149921h.htm
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silahinin azalan satiglar1 1971°de Dirt Harry adli filme yelestirilmesiyle ABD’de birdenbire

sigrama yapmistir.

Geleneksel reklam tiirlerinden farkli olarak marka yerlestirmede frekans sinirlamasi
sonsuza kadar uzanabilmektedir. Yani bir televizyon reklaminin goriiniimii ortalama birkac
ayken marka yerlestirme icin bdyle bir smirlama s6z konusu degildir. Ornegin, yerlestirme
yapilan film baska tilkelerde farkli zamanlarda gosterilebilir ya da filmin tekrar1 yayinlanabilir
ve her tekrarda markalar goriilecektir. Ote yandan internet sayesinde kullanicilar yayin
tarihinden sonra bilgisayarlarina depolayarak sonsuza dek saklayabilirler; bu sayede yine

izleyiciler her izlediklerinde yerlestirilen markalara yeniden maruz kalacaklardir.

Reklamlarin en biiyiik diismani olan ve izleyici kitlenin reklam baglar baglamaz kanali
degistirmesini ifade eden zapping bu uygulamada miimkiin degildir. izleyici kanali
degistirdiginde icerikte kaybolacaktir. Dolaysiyla igerigi izlemek igin reklami da izlemek

zorunda kalmaktadir.

Televizyon mecrasinda yapim olduk¢a maliyetlidir. Barter bigimli yerlestirmelerle
film veya dizi maliyetleri ciddi 6lciide azaltilmaktadir. Ornegin, sahne gercekligini saglamak
icin otomobil alinmasi yerine markali bir otomobil yerlestirilerek hem markanin reklami

yapilmakta hem de maliyet azalmaktadir.

2.4.2. Dezavantajlar

Marka yerlestirmenin filmin veya televizyon programinin sanatsal dokusuna zarar

verdigi ve igerigi ticarilestirdigi yoniinde elestiriler s6z konusudur. (Tigli, 2004: 40)

Marka yerlestirme bombardimani izleyiciyi rahatsiz etmektedir. Bu noktada
yerlestirilen marka sayis1 6nem arz etmektedir. Ayn1 zamanda ticari iletisim yasagi olan {iriin

gruplarinin bu yasagi kolayca asabiliyor olmas1 6nemli elestiriler arasindadir.

Marka yerlestirmenin gizli reklam olarak izleyicinin masum duygularini istismar ettigi

yoniinde bir elestiri karsimiza ¢ikmaktadir.

Ti1glh (2004: 41) marka yerlestirmenin izleyicinin zihninde yerlesik olan markalar i¢in
etkili bir ara¢ oldugunu belirtmekte ve az bilinen veya bilinmeyen markalarin izleyici

tarafindan kukla markalar olarak algilanacagini ifade etmektedir.
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RTUK’iin reklam siirelerinin kisaltilmasma yonelik yaptign diizenleme reklamcilar:
marka yerlestirme uygulamalarina yoneltmistir. Buna ek olarak literatiirde de tanimlandigi
iizere televizyon seyircileri izledikleri programlar1 bdlen reklamlari izlemekten
hoslanmamakta ve bu sebeple ¢esitli kaginmaci davramislar sergilemektedirler. Bu
davraniglardan bazilar1 ilerleyen teknoloji sayesinde reklamlari atlayarak izleme, kanali
degistirme, reklam arasinda bagka aktivitelerle mesgul olma ya da televizyon programlarini

yayindan sonra reklamsiz bigimde internetten izleme gibi.

2.5. Marka Yerlestirmeye Yonelik Yasal Diizenlemeler

Marka yerlestirme yillardir sinema ve televizyon ekraninda uygulansa da yasal olarak
mesruiyetini 2011 yilinda kazanmistir. Bu konunun yasal zeminini olusturan kurum Radyo
Televizyon Ust Kurulu’dur.®® 6112 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yaym
Hizmetleri Hakkinda Kanun’un 9.-13. Maddeleri (Ek 1) ile Yaym Hizmeti Usul ve Esaslari
Hakkinda Yonetmelik’in 9.-15. Maddeleri olusturmaktadir (Ek 2). Bu ¢alismada ilgili yasal
diizenlemeler Yalan Diinya icerisindeki marka yerlestirme pratiklerinin degerlendirilmesinde

temel dayanak konumunda bulunmaktadir.

6112 sayili kanun calismada marka yerlestirme adlandirmasiyla ele alinan kavrami
iiriin yerlestirme olarak degerlendirmektedir. Marka yerlestirme yasada ticari iletisim altinda
degerlendirilmekte olup, tanimlamalari i¢eren 3. madde de “Bir iiriin, hizmet veya ticari
markanin, ticret veya benzeri bir karsilikla program igine ddhil edilerek veya bunlara atif

yvapilarak, program iginde gosterildigi her tiir ticari iletisimi” olarak tanimlanmaktadir.

6112 sayili Kanun’un 9. Maddesi yayin hizmetlerinde ticari iletisim ile ilgilidir. 9.
Maddenin 1. Fikras ticari iletisimin yayin hizmetinin diger unsurlarindan gorsel ve isitsel
olarak kolayca ayirt edilme zorunluluguna isaret etmektedir. Literatiirde ilgili uygulamaya
yonelik etik agidan en problemli konu igerik ve reklamin birbirinden ayirt edilememesi
hususudur. Bir diger deyisle izleyici bir sahneyi izlerken orada bulunan markali bir iiriiniin
sahneye gergeklik katmak amagli m1 yoksa reklam amagli m1 orada bulundugu ayrimin
kolaylikla yapamamaktadir. Bu noktada yasanin iiriin yerlestirmeye yonelik 13. Maddesi’nde

“izleyiciler program basinda, sonunda ve reklam arasi sonrasinda program basladiginda,

23 Radyo Televizyon Ust Kurulu (RUTK) Hakkinda detayl bilgi icin Bkz.
http://www.rtuk.org.tr/sayfalar/IcerikGoster.aspx?icerik_id=80775e05-caec-4a48-bac5-39fd6375da3b
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iiriin yerlestirmenin varhigi hakkinda acikga bilgilendirilir” ibaresi bulunmaktadir. izleyiciler
bu diizenleme ile program i¢inde marka yerlestirmenin varligi konusunda Onceden
bilgilendirilmekte ancak hangi sahnede bulundugu konusunda herhangi bir uyari
olmadigindan reklam igerik birbirinden kolaylikla ayirt edilememektedir. Buna karsin
RTUK’iin Yaym Hizmeti Usul ve Esaslari Hakkinda Yonetmelik’inin 14 maddesinin 4.
fikrasinda “Uriin yerlestirme ile program icerisine yerlestirilen iiriin, programin bir
parcasiymis gibi dogal mecrasinda kullaniimalidir” ifadesi bulunmaktadir. Bu madde ile
ticari iletisimin yaymin diger unsurlarindan ayrilmasi zorunlulugunu iceren 6112 sayili
Kanun’un 9. Maddesi arasinda bir belirsizlik séz konusudur. icerik ve reklamin birbirinden
kolayca ayirt edilememesi durumu izleyici penceresinden bakildiginda etik agidan tartigsmali
konumda dururken, reklamveren ve reklamci cephesinde durum farklidir. Ornegin 12 Mart
2012 tarihinde Reklamcilar Dernegi Baskanhign gorevini yiiriiten Aytiil Ozkan, iiriin
yerlestirme adlandirmasini kullanmakta ve bu uygulama ile igerik ve reklamin kuvvetler

ayrimina tabi olmasinin ortadan kalktigimi ifade etmektedir. 2*

9. maddenin 5. Fikrasi ticari iletisimin program icerigini etkileyecek bicimde
kullanilamayacagini1 ifade etmektedir. Bu diizenleme kapsaminda diisiiniildiiglinde senaryo
entegrasyonu, kullanim ve sozli atif bicimli aktif yerlestirme tiiri bir ihlal olarak
degerlendirilebilmektedir. Bu yerlestirmelerde dizi karakterinin katilimi séz konusudur ve
senaryo igerisinde akisin bir pargasi gibi yer almaktadir. Benzer bicimde RTUK {in Yayin
Hizmeti Usul ve Esaslar1 Hakkinda Yonetmelik’inin 14 maddesi marka yerlestirmeye
yoneliktir. Bu maddenin 1ilk fikras1 televizyon dizilerine yerlestirme yapilabilecegini
tanimlamaktadir. 3. Fikra 6112 Sayili Kanun’un 9 maddesinin 5. Fikrasiyla ayn1 dogrultuda
olup marka yerlestirmenin programin biitiinliiglinii bozmamas1 gerektiginin altin1 ¢izmektedir.
Bu fikrada “iriin veya hizmetin ozelliklerinin 6viilmesi ya da benzeri diger iiriin ya da
hizmetlere gore belli bir iiriine yonelik tercih bildirilmesi, iiriinlere veya hizmetlere ozel
tamitict atiflar yaparak tirtin veya hizmetlerin kiralanmasinin veya satin alinmasinin dogrudan
tesvik edilmesi ve asir1 vurgu yapilmasi, tiriine iligkin detayli bilgi verilmesi ve farkli ¢cekim
teknikleriyle tiriiniin on plana ¢ikarilmasi yasaktir” ibaresi bulunmaktadir. Tipki 6112 sayili
Kanun’un 9. Maddesinde oldugu gibi aktif yerlestirmeler bu kapsamda yasa ile paralellik

gostermemektedir.. Benzer bigimde literatiirde yaratici yerlestirme olarak tanimlanan tiir ve

24 Bkz. http://www.dunya.com/dizilere-urun-yerlestirme-trendi-kobilere-simdilik-uzak-gorunuyor-149921h.htm
Erisim Tarihi: 27.12.2013
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Kanal D’nin reklam departmanmm tanimladig1 dijital entegrasyon®® da bu madde ile

ortiismemektedir.

RTUK’iin Yaym Hizmeti Usul ve Esaslar1 Hakkinda Yonetmelik’inin 14. maddesinin
5. Fikrast bir saatlik yayin siiresince en fazla 4 farkli {iriiniin yerlestirilebileceginin altini
cizmektedir. Buradan hareketle bu calismada 4 farkli iirlin adlandirmast yasadaki bir acgik
olarak degerlendirilmistir. Bir saatlik yayin siiresindeki 4 {ist limiti sadece 4 farkli markaya ait
irlinli cagristirmaktadir. Dolayisiyla yerlestirilen markali hizmetler bu adlandirmayla {ist
sinirin -~ disinda  kalmaktadir.  Benzer bigcimde 4  farkli  iirlin @ adlandirmasi
detaylandirilmadigindan bir markaya ait farkli drlinlerin  bir marka olarak m
degerlendirilecegi ya da 4 farkli iirlinlin marka sayisina m1 yoksa sahne sayisina mi1 isaret
ettigi belirsizlik gostermektedir. Boyle bir baglam yasanin Olgiilebilirligini tehlikeye

atmaktadir.

Son olarak 6112 sayili Kanun’un 13. Maddesinin 5. Fikrasi ticari iletisimi yasaklanmis
iirlinlerin iirlin yerlestirmede kullanilmasini yasaklamaktadir. Buna bagli olarak 6112 sayil
kanun ve ona ek olarak 6487 Sayili Bazi Kanunlar ile 375 Sayili Kanun Hilkmiinde

Kararnamede Degisiklik Yapilmasi Hakkinda Kanun inceleme kapsaminda ele alinmaktadir.

25 Kanal D reklam departmani tarafindan marka yerlestirmenin bir tiirii olarak ele alinan dijital entegrasyona
Yalan Dilinya dizisinde hig karsilagilmamustir.

48



BOLUM Ill. MARKA YERLESTIiRME UZERINE BiR ARASTIRMA

3.1. Dizilere Marka Yerlestirme: Yalan Diinya Ornegi

Yalan Diinya 13 Ocak 2012’de yayin hayatina baslayan ve Kanal D’de prime time
kusaginda yayinlanan bir komedi dizisidir. Senaryo yazarligin1 Giilse Birsel’in, yapimeiligini
D Yapim’in iistlendigi ve Jale Atabey’in yonettigi dizi durum komedisi tiiriindedir. Yalan
Diinya, ayn1 terasa acilan iki dairenin birbirinden tamamiyla farkli hayat tarzin1t mizahi ve

ironik bir dille ele almaktadir.

Dizi, Istanbul’'un Cihangir adli semtinde ge¢mesine karsin ¢ekimler Alibeykoy’de
kurulmus bir platoda gergeklestirilmektedir. Yalan Diinya, Aralik 2013 itibariyle 3. sezonu
icinde bulunmaktadir ve 13 Aralik 2013’te 66. boliimii ekrana gelmistir. Dizinin senaristi
Giilse Birsel Yalan Diinya’y1r Cihangir’de ofis ararken tanisti§i insanlar, emlakgilar, ev
sahipleri vb’den ilham alarak yazdigmi belirtmektedir. 2® Dizi ilk béliimden hatta heniiz
ekrana gelmeden &nce bile oldukca ilgi toplamistir.?” Bu ilgide, yine senaristligini Giilse
Birsel’in yaptig1 Avrupa Yakasi adli dizinin kaynak teskil etmesinin biiyiik roli oldugu ileri
striilebilir. Bu noktada Milliyet’in internet gazetesi yazart Asu Maro, 17 Ocak 2012 tarihli
yazisinda “sirf Giilse Birsel ad1 bile bir anlamda iy1 komedinin garantisi” ctimlesini kullandig1

dikkat cekmektedir.?®

Avrupa Yakast ATV’de 6 sezon siiresince yaymlanan ve oldukca popiiler bir
televizyon dizisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Dizi yayn hayatina 11 Subat 2004 baslayip 24
Haziran 2009’da ekrana veda etmektedir. Yalan Diinya, Avrupa Yakasi’'na dair onemli
ozellikleri de beraberinde getirmektedir.  Bu oOzelliklerin basinda siiphesiz  Avrupa
Yakasi’'ndan transfer edilen oyuncular gelmektedir. Bu oyuncular: Avrupa Yakasi’nda Ash
karakterini canlandiran Giilse Birsel, Tanriverdi karakterini canlandiran Sarp Apak, Biilent
Karakterini canlandiran Rutkay Aziz, Iffet karakterini canlandiran Hiimeyra, Dursun

karakterini canlandiran Omiir Arpaci, Meryem karakterini canlandiran Nihal Yal¢in ve son

26 Bkz. http://www.sabah.com.tr/Gunaydin/Magazin/2011/12/03/yeni-diziyi-cihangirde-ofis-ararken-yazdim
Erisim Tarihi: 03.01.2014

27 Yalan Diinya Ocak 2012’de ekrana gelmesine ragmen Aralik 2011’de haber sitelerinde dizinin duyurumu
yapilmis ve hakkinda yazilar yazilmaya baslamistir. Bu sayede medyanin ilgisini ceken dizi hakkinda potansiyel
izleyici de haberdar edilmistir. Bkz. http://www.hurriyet.com.tr/magazin/televizyon/19368469.asp Erisim
Tarihi: 16 Ocak 2014

28 Bkz. http://cadde.milliyet.com.tr/2014/01/03/YazarDetay/1489728/onyargilari-asan-iki-dizi
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olarak Makbule karakterini canlandiran Hasibe Eren’dir.?® Omiir Arpac1, bu karakterler iginde

Avrupa Yakasi’ndaki karakteri korunarak Yalan Diinya’ya transfer edilen tek oyuncudur.

Avrupa Yakasi zaman zaman Yalan Diinya’nin senaryosu icinde yer almakta ve
hatirlatilmaktadir. Ornegin ilk béliimde Orgun, Reis ile tanismakta ve ismini sormaktadir.
Reis ise Karadeniz sivesiyle “Gergek ismimi kullanmiyorum, bir Karadeniz fikrasi karakteri
deyip gecelim. Bu konuda yapilan banal esprilerden sikildim, yildim, bana Reis diye hitap
edebilirsin” demektedir. Reis karakteri Avrupa Yakasi’nda oldugu gibi Yalan Diinya’da da
Karadenizli bir karakteri canlandirmakta ve ayni siveyle konusmaktadir. Kendini tanitirken
kullandig1 bir Karadeniz fikras1 karakteri Avrupa Yakasi izleyicilerini Dursun karakterine
yonlendirmektedir. Isim sahnesini takiben Reis kendini Orcun’a “bir zamanlar bambaska bir
sette gida sektoriindeydim. Sonra o mahalleye ve gida sektoriine tamamiyla veda edip insaata
gectim” sozleriyle tanitmaktadir. Avrupa Yakasi Nisantasi’nda gegmektedir ve dizide Dursun
karakteri Siit¢clioglu Muhallebicisi’nde ¢alismaktadir. Bambaska bir set, baska bir mahalle ve
gida sektorii ile Avrupa Yakasi’ndaki yerini hatirlatmaktadir. Benzer bir 6rnek 16. bolimde
Reis ile Emir arasinda gegen bir konusmada goriilmektedir. Reis, Emir’e Nisantasi’nda ¢ayci
akrabasi olup olmadigini sorar ve Emir de olmadig1 sdyler. Bunun iizerine Reis insanlar ¢ift
yaratilmig der. Sarp Apak Avrupa Yakasi’nda Tanriverdi roliiyle bir c¢ayciy1
canlandirmaktadir. Dizinin Nigantasi’nda ge¢gmis olmasi, Emir ve Reis Avrupa Yakasi’nda rol

almis olmasi izleyiciyi yine Avrupa Yakasi’na yonlendirmektedir.

Avrupa Yakasi karakterlerinden Yalan Diinya’ya transfer edilenlere ek olarak Hasibe
Eren ile Fiisun Demirel Sidika adli bir televizyon dizisinde anne kizi canlandirmaktadir. O

dizideki iliskileri korunarak Yalan Diinya’ya transfer edildikleri soylenebilir.

Yalan Diinya’da toplam 20 ana karakter bulunmaktadir:

2 Oner Erkan da Avrupa Yakasi’'nda yer alarak Fatos’un sevgilisi karakterini canlandirmistir. Ancak, konuk
oyuncu statlisiinde yer aldigindan ana karakterlere dahil edilmemektedir.
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Dizi Karakteri
Sehmuz Kocabas

Servet Kocabas

Oyuncu
Altan Erkekli

Fiisun Demirel

Dizideki Rolii
Kocabag Ailesi’nin babasi

Kocabag Ailesi’nin annesi

Selahattin Cakaler Olgun Simsek Kocabag Ailesi’nin damadi

Ahmet Cakaler Olgun Simsek Selahattin’in ikiz kardesi

Riza Kocabas Beyazit Oztiirk Kocabas Ailesi’nin oglu

Giilistan Cakaler Hasibe Eren Kocabas Ailesi’nin kiz1

Orcun Cakaler Bartu Kiigiikcaglayan Selahattin ve Giilistan’in oglu

Eylem® Gonca Vuslateri Orgun’un sevgilisi

Vasfiye Gonca Vuslateri Kocabas ailesinin Antakya’dan bir aile dostu
Deniz Alsancak Giilse Birsel Izmir’li, konservatuar mezunu oyuncu
Bora Alsancak Oner Erkan Deniz’in kardesi

Emir Danisman Sarp Apak Bora’nin Izmir’den arkadas1 /iinlii dizi oyuncusu
Acilay® Nihal Yal¢in Deniz’in ev ve is arkadast

Timur Alsancak® Rutkay Aziz Deniz ve Bora nin babasi

Cigdem Alsancak® Hiimeyra Akbay Deniz ve Bora’nin annesi

Reis Omiir Arpact Kocabas Insaat’in ¢alisan1

Cagatay Hakan Merigliler Capkin bir oyuncu

Tiilay frem Sak Selahattin’in sevgilisi

Esra Ece Ercan Yardimei yonetmen

Tufan Paksoy Tuna Orhan Yonetmen

Nurhayat Karakas Gupse Ozay Karakas Ingaat’m kiz1

Biinyamin Karakas* Okan Cabalar Nurhayat’in kardesi

Zerrin Derya Karadas Tiilay’in arkadasi, Biinyamin’in sevgilisi
Afife Goniil Ulkii Deniz ve Bora’nin anneannesi

Zeynel® Bartu Kiigiikgaglayan Giilistan’1n alkolik eski sevgilisi

30 {kinci ve Gglincli sezon kargimiza ¢ikmakta olup ilk sezon dizide yer almamaktadir.
31 sadece ilk iki sezon dizide rol almis olup son sezon diziden ayrilmistir

32 Diziye Uiclincii sezon dahil olmustur.

33 Diziye Uiclincii sezon dahil olmustur.

34 Diziye ikinci sezon dahil olmustur.

35 Diziye ikinci sezon dahil olmustur.
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Kocabas ailesi Antakyali bir ailedir ve Istanbul’a yakin zamanda tasmmislardir.
Antakya sivesiyle konugmakta, geleneksel bir hayat siirmekte olan bu aile ingaat isi
yapmaktadir. Cihangir’de bir apartmanin terasini igeren en iist katindaki iki dairenin
sahibidirler. Dairelerden birinde kendileri yasamakta olup diger dairede kiraci olarak ilk iki
sezon Deniz, Acilay, Emir ve Bora otururken {i¢iincii sezon Deniz, Bora, Emir, Timur ve

Cigdem oturmaktadir. iki dairede ayn1 terasa agilmaktadir.

Sehmuz, Kocabas ailesinin muhafazakar babasidir. Geleneklerine bagli, milliyetci ve
zamaninin ¢ogunu evde geciren bir karakter olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tutumlu bir
karakteri canlandirmakta olup Antakya sivesiyle konugsmaktadir. Cihangir’den hi¢c haz

etmemekte ve ailenin birligine bir tehdit olarak gérmektedir.

Servet, Kocabag ailesinin annesidir. Evin ici ile ilgili islerle ugrasmaktan keyif alan,
temizlige onem veren ve oldukga titiz bir karakterdir. Geleneksel giyim ve konusmalariyla
dikkat ¢ekmektedir. Selahattin, Kocabas ailesinin damadidir. Sehmuz karakterinin sahibi
oldugu Kocabas insaatta siirekli ¢alisiyor gibi gériinmekte ama aslinda zamaninin ¢ok azini is
ile gecirmektedir. Capkin bir karakterdir. Giilistan ile evlidir ve Tiilay adinda bir sevgilisi
vardir. Gozi stirekli disaridadir. Egitim seviyesi oldukga diistiktiir. Fiziksel olarak en belirgin
ozelligi kalcasini disar ¢ikararak yiirliylisii ve hickirmayr andiran giilmesidir. Ayrica Giilse

Birsel Selahattin’i dizinin “en pislik” karakteri olarak nitelendirmektedir.3®

Ahmet, Selahattin karakterinin ikiz kardesidir. Konservatuar mezunu bir oyuncudur.
Cok yetenekli bir oyuncu olmasina karsin dizi icerisinde ¢ekilen Firat’in Yazgis1 adli dizide
figliran rolleri canlandirmaktadir. Alkol bagimlilig1 bulunan bu karakterin gelir durumu alt

seviyededir ve ¢ogu ay kirasin1 6deyememektedir. Selahattin tarafindan da sevilmemektedir.

Riza, Kocabas ailesinin ogludur. Deniz karakterini sevmektedir. Ailesi ise ticari
ortaklik ve ticari aglarim genisletmek sebebiyle Karakas Insaat’m sahibinin kiz1 Nurhayat ile
evlenmesini istemektedir. Riza karakteri ailesine kars1 oldukg¢a pasif bir tavir igerisindedir.
Ayn1 zamanda Riza, iniversitede seramik boliimiine baglamis ancak tamamlayamadan

birakmustir.

36 Bkz. http://www.hurriyet.com.tr/yazarlar/25361446.asp Erisim Tarihi 31 Aralik 2013
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Giilistan, Kocabas ailesinin kizidir. Oldukca riikiis giyimi ve her daim dip boyasi
gelmis saglar ile dikkat ¢ekmektedir.?” Kendisini ve ailesini siirekli olarak modern ve belli
kimseler olarak tanimlamaktadir. Maddi olarak sahip olduklariyla ve gelir durumu yiiksek
cevrelerle iliski kurarak statii kazanacagina inanmaktadir. Mutsuz bir evliligi vardir, esinin
kendisini aldatmasini kabullenmektedir. Nurhayat’in ¢evresi sebebiyle onunla ¢ok yakin

arkadas olma ¢abasindadir ¢iinkii bu sayede sinif atlayacagini diistinmektedir.

Orgun, Giilistan ve Selahattin’in 2011 yaglarinin bagindaki ogludur. Zamaninin ¢ogunu
evde ve apartmanin alt katindaki kafede gecirmektedir. Ailesine ve g¢evreye tuhaf gelen
davranislar sergilemektedir. En belirgin fiziksel 6zelligi agzin1 yayarak konusmasi ve daginik
saglaridir. Ozel bir iiniversitede Ogrencidir ancak okula gitmedigi icin biitiin derslerden

kalmaktadir.

Eylem, Orgun’un sevgilisidir. Teknolojiyle arasi iyi olup Orgun gibi aykiri
davraniglariyla dikkat ¢ekmektedir. Olduk¢a donuk bir karakter olmasinin yani sira gotik
giyim tarziyla dikkat cekmektedir. Orcun disinda kimse tam anlamiyla Eylem ile iletisim

kuramamaktadir. Diziye ikinci sezon dahil olmustur.

Vasfiye ve Eylem karakterlerini Gonca Vuslateri canlandirmaktadir. Vasfiye, Kocabas
Ailesi’nin Antakya’dan bir aile dostudur. Siirekli olarak agik arayan ve herkesin arasini
bozmaya calisan bir karakterdir. Dedikodu yapmay1 sevmekte, zamaninin ¢ogunu Kocabasg
Ailesi’nin evinde geg¢irmekte ve insanlar1 tizmekten keyif almaktadir. Fiziksel olarak kambur

durusu ve elinde her yere tasidig1 dantel ve orgii belirleyicidir.

Deniz, Izmir’den dizi sebebiyle Istanbul’a gelen konservatuar mezunu bir oyuncudur.
Kocabag Ailesi’nin gelenekselligi ve muhafazakarligi sebebiyle Deniz karakteri o6zellikle
giyim tarzi sebebiyle elestirilmektedir. S6z konusu elestirinin giyinme pratikleri lizerinden
Deniz’in kentli ve modern yasam tarzina yonelik oldugu belirtilebilir. Dizi igerisindeki
Firat’in Yazgisi’'nda basrol olan Yazgi karakterini canlandirmaktadir. Riza’y1 sevmektedir

ancak ne Riza’nin ailesi ne de kendi ailesi bu iliskiye onay vermemektedir.

37 Giilistan karakterinin belirleyici dzelliklerinden biri riikiis olmasiyken Romans adli giyim markasina ait bir
kiyafeti 18 Mayis 2013 tarihinde yayinlanan 18. bélimde giymesi Gizerine firma sponsorluk anlagsmasini iptal
etmistir. (https://www.haberturk.com/yazarlar/esen-evran/749061-parami-verin-bu-elbiseyi-gulistan-rukusu-
de-giymis)
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Bora, Deniz’in kardesidir. Karsiyaka Spor taraftaridir. Kocabas ailesi Bora’yi iki sezon
boyunca doktor sanmaktadir. Bora ne yapmasi gerektigini bilmeyen ve tembel bir karakter

olarak konumlandirilmaktadir. Emir karakteri ile izmir’den arkadastir.

Emir, tinlii bir oyuncu ve playboydur. Dizi i¢inde ¢ekilen Firat’in Yazgist adli dizide
Civan karakteridir. Bora’nin Izmir’den bir arkadasi olmakla birlikte Deniz ve Bora ile aym

evi paylasmaktadir. Dizi i¢erisinde hem gelir diizeyi hem de popiilaritesi yiiksektir.

Agcilay, konservatuar mezunu bir karakteri canlandirmaktadir. Dizi i¢inde ¢ekilen
Firat’in Yazgis1 adli dizide Zahter karakteridir. Deniz ve Bora ile ayn1 evi paylagsmakta olup
manik depresif bir karakter olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Agilay ilk iki sezon dizide rol almis
olup bu siire boyunca Emir ile duygusal bir iliski yasamistir. Dizinin {igiincii sezonunda yer

almamaktadir.

Timur, Deniz ve Bora’nin babasidir. Meslegi mimarliktir. Cigdem’in annesi, Bora ve

Deniz’in babaannesi Afife tarafindan sevilmemektedir. Uciincii sezon diziye dahil olmustur.

Cigdem, Deniz ve Bora’nin annesidir. Mesleki uzmanligi arkeolojidir. Kocabas
Ailesi’nden hi¢ haz etmemekte olup onlar1 yasam bicimleri sebebiyle elestirmektedir. Deniz
ile Riza’nin birlikteligine onay vermemektedir. Tipki Timur gibi ti¢lincii sezon diziye dahil

olmustur.

Reis, Karadenizli, oldukga kiiltiirlii ve zeki bir karakterdir. Kocabas Ailesi’nin sahibi
oldugu Bagyapit Insaatta calismaktadir ve sirketin biitiin islerini kendisi tek basina

yliriitmektedir.

Cagatay, dizi icerisinde cekilen Firat’in yazgisinda Firat’1 canlandirmaktadir. Stirekli
olarak kendisini son derece c¢ekici bulmakta ve herkesin de onu c¢ekici buldugunu
diisinmektedir. Sesiyle oviinmekte ve ses tonunun etkileyici oldugu fikrindedir. Kedisi ile
yagsamaktadir. Afife karakteri ve kiz1 Cigdem, Deniz’in Riza’dan ayrilarak Cagatay karakteri

ile duygusal bir iliski yagamasini istemektedir.

Tilay, Beyoglu'nda bir pavyonda sahneye ¢ikmaktadir ve Selahattin’in sevgilisidir.
Ucgiincii sezon Acilay’mn diziden ¢ikmasi iizerine dizi icerisinde cekilen Firat’in Yazgist adl

diziye oyuncu olarak girmekle birlikte 6nemli bir karakteri canlandirmaktadir.

Esra, Firat’in Yazgis1 adli dizinin yardimei1 yonetmenidir. Tufan Paksoy, Firat’in

Yazgis1 adli dizinin cimri ydnetmenidir. Isini, sadece ticari kaygilarla yapmakta, oyuncu
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secimini yetenek temelinde degil diisiik maas temelinde yapmaktadir. Dizi oyuncularinin

Ozlik haklarini 6nemsememektedir.

Nurhayat, Karakas Ailesi’nin kizidir ancak dizi i¢inde Kocabas Ailesi ile ticari
iliskileri sebebiyle Kocabas Ailesi tarafindan Karakas Insaat’in kiz1 olarak ¢agrilmaktadir. Bir
diger ifadeyle bu karakter ailesinin is alanina bagli olarak konumlandirilmaktadir. Ancak bu
konumlandirma onun bu alanda bir is kadin1 olmasin1 beraberinde getirmemekte, aksine “ev
kiz1” olmaktan gurur duyan, ev ile ilgili islerle ugrasmaktan zevk alan bir karakter olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Nurhayat’in en belirgin 6zelligi hizli ve c¢ok konusmasidir.
Nurhayat’in en biiyiik hayali evlenmektir. 1. sezon ve 2. sezonun ortasina kadar Riza ile
nisanli olan ve Riza’y1 seven Nurhayat, 2. sezonun son boliimleri ile 3. sezon Emir’i sevmekte

ve onunla duygusal iliski i¢ginde bulunmaktadir.

Biinyamin, Karakas insaat’in oglu ve Nurhayat’in abisidir. Is alaniyla baglantili bir
meslegi -mimarlik- olmasina karsin higbir isten anlamamaktadir. Babasindan oldukg¢a korkan,

pisirik bir karakterdir. Zerrin karakteri ile duygusal bir iligkisi vardir.

Zerrin, Tiilay’in arkadasidir ve Beyoglu'nda bir pavyonda dansozlilk yapmaktadir.
Ancak Bilinyamin karakteri Zerrin’i psikolog ve pasa kizi olarak bilmektedir. Zerrin,
Biinyamin’in ekonomik durumu sebebiyle onunla birlikte olmaktadir. Nurhayat siklikla
yasadig1 problemleri Zerrin ile paylasmakta ve duygusal iliskiler hususunda Zerrin’den taktik

almaktadir.

Afife, Deniz ve Bora’nin eski devlet tiyatrosu oyuncusu anneannesidir. Istanbul’da
yasamaktadir. Zeynel, Giilistan’in Antakya’dan eski sevgilisidir. Alkolik bir karakter olan
Zeynel hala Giilistan’1 sevmektedir. Sokakta yasayan ve dilenciyi andiran bu karakterin hayati

bira ve fistiktan ibarettir.

2.2. Bulgular
Bu bolim incelemeye dahil edilen dizi i¢i marka yerlestirme goriinlimleri ile

reklamlara marka yerlestirme goriinlimlerine dair verilerin sunulmasi ve yorumlanmasini

icermektedir.
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2.2.1. Dizi i¢i Yerlestirmelerin Coziimlenmesi

Yalan Diinya dizisinden 6rneklem alinarak incelemeye tabi tutulan boliimler ti¢ boliim
alinda ele almmaktadir. Ilk bélimde incelenen diziler bélim bazinda tekil olarak
degerlendirilmektedir. ikinci béliimde incelenen boliimler sezon bazinda biitiinsel olarak ele
alimmaktadir. Son boliimde sezonlar arasi karsilagtirma yapilmakta ve elde edilen bulgular

birlikte yorumlanmaktadir.

2.2.1.1. Boliim Bazinda Coziimlemeler

Boliim 1

Yalan Diinya dizisinin ilk bolimi 13 Ocak 2012’de yaymlanmistir. Dizinin bu
boliimiinde toplam 27 farkli markaya ait yerlestirme goriilmektedir. Boliimiin toplam siiresi
02:12:07 olup bu boliimde goriilen yerlestirmenin toplam siiresi 15 dakika 10 saniyedir. Yani
dizi igerisinde goriilen marka yerlestirme siiresi toplam dizi siiresinin % 11’ini

olusturmaktadir.

Verilerin yasal ac¢idan degerlendirilmesini miimkiin kilmak i¢in dizinin toplam
stiresinin 1’er saatlik periyodlara ayrilarak ele alinmasi gerekmektedir. Dizinin toplam stiresi
sebebiyle bu béliim igin 3 ayr1 periyod s6z konusudur. Ilk 1 saatlik siire i¢erisinde 17 farkli
markanin yerlestirmesi s6z konusuyken, ikinci 1 saatlik siire i¢erisinde 17 ve son 12 dakika 7

saniye icerisinde ise 3 farkli markaya ait yerlestirme karsimiza ¢ikmaktadir.

[k boliimde goriilen marka yerlestirme uygulamas: yasal diizenlemeler acisindan ele
alindiginda izleyicilerin marka yerlestirmenin varligina dair acgik¢a bilgilendirilmesi
yapilmistir. Ancak ilk iki periyodda s6z konusu marka sayilart RTUK {in Yaymn Hizmeti Usul
ve Esaslart Hakkinda Yonetmelik’inin 14. maddesinin 5. fikrasinda 1 saatlik siire i¢inde izin

verilen marka sayisindan fazla olmasi sebebiyle yonetmelik ile ortiismemektedir.
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BOLUM 1

MARKA SAYI
APPLE 2
FABER CASTELL 22
KFC 11
BLACKBERRY 1
PIERRE CARDIN 53

ITEF 9
A101 14
SARAY HALI 5
TURKCELL 5
BELLONA 3
BMW 4
DECOWALL 23
NOKI 7
CONVERSE 3
BJK 1
TS 10
SUTAS 3
NIKE 0
BEYOGLU ' 0
BELEDIYESI

POLO 0
PUMA 0
KSK 0
MODEL 0
DOMESTOS 0
KARACA 0
TOMMY 0
HILFIGER

PRIL 0
TOPLAM 17

SURE
00:00:22
00:01:03
00:00:29
00:00:02
00:01:56
00:00:21
00:00:51
00:00:23
00:00:25
00:00:09
00:00:18
00:00:44
00:00:12
00:00:06
00:00:12
00:00:50
00:00:15
00:00:00
00:00:00

00:00:00
00:00:00
00:00:00
00:00:00
00:00:00
00:00:00
00:00:00

00:00:00
00:08:38

%
4%
12%
6%
0%
22%
4%
10%
4%
5%
2%
3%
8%
2%
1%
2%
10%
3%
0%
0%

0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%

0%
57%

SAYI

o v ©

47

H» 00 wW O

[y

w O o o o o o

17

SURE
00:00:04
00:00:21
00:01:03
00:00:00
00:02:00
00:00:00
00:00:16
00:00:29
00:00:19
00:00:05
00:00:00
00:00:00
00:00:00
00:00:00
00:00:00
00:00:00
00:00:10
00:00:04
00:00:15

00:00:03
00:00:07
00:00:02
00:00:26
00:00:17
00:00:00
00:00:00

00:00:07
00:06:08

%
1%
6%
17%
0%
33%
0%
4%
8%
5%
1%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
3%
1%
4%

1%
2%
1%
7%
5%
0%
0%

2%
40%

SAYI
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0

1

O O o o o o o o

o o o o o

SURE
00:00:00
00:00:00
00:00:00
00:00:00
00:00:00
00:00:00
00:00:00
00:00:00
00:00:00
00:00:00
00:00:03
00:00:00
00:00:00
00:00:00
00:00:00
00:00:00
00:00:00
00:00:00
00:00:00

00:00:00
00:00:00
00:00:00
00:00:00
00:00:00
00:00:08
00:00:13

00:00:00
00:00:24

%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
13%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%

0%
0%
0%
0%
0%
33%
54%

0%
3%

SAYI

30
20

100

17
13

4
27

TOPLAM

SURE

00:00:26
00:01:24
00:01:32
00:00:02
00:03:56
00:00:21
00:01:07
00:00:52
00:00:44
00:00:14
00:00:21
00:00:44
00:00:12
00:00:06
00:00:12
00:00:50
00:00:25
00:00:04
00:00:15

00:00:03
00:00:07
00:00:02
00:00:26
00:00:17
00:00:08
00:00:13

00:00:07
00:15:10

Tablo 2: Bolim 1: Periyodlara Gore Yerlestirilen Markalar, Gorlilme Sayi, Sure ve Yuzdeleri

%
3%
9%
10%
0%
26%
2%
7%
6%
5%
2%
2%
5%
1%
1%
1%
5%
3%
0%
2%

0%
1%
0%
3%
2%
1%
1%

1%
100%

En uzun siiren yerlestirme 3 dakika 56 saniye ile Pierre Cardin yerlestirmesi olup

toplam yerlestirmelerin %26’sin1 olusturmaktadir.

Ik 1 saatlik siire icerisinde toplam 8

dakika 38 saniye, ikinci 1 saatlik siire igerisinde toplam 6 dakika 8 saniye ve son 12 dakika 7

saniyelik siirede de toplam 24 saniye marka yerlestirme uygulamasi gézlenmistir. ilk 1 saatlik

siirede karsilagilan marka yerlestirme dizinin toplam marka yerlestirme siiresinin %57 sini

olustururken ikinci 1 saatlik siire %40 ve son 12 dakika 7 saniyelik siire ise %3’iinii

olusturmaktadir.
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BOLUM 1 1 2 3 | TOPLAM TOPLAM (TUR)

TUR Big¢iM SURE % SURE % SURE % SURE % SURE %
AKTIF  SE 00:00:12 2% 00:00:43 12% 00:00:00 0% 00:00:55 6% 00:06:22 42%
SA 00:00:00 0% 00:00:02 1% 00:00:08 33% 00:00:10 1%
KU 00:02:50 33% 00:02:14 36% 00:00:13 54% 00:05:17 35%
PASIF SB 00:03:09 36% 00:01:47 29% 00:00:03 13% 00:04:59 33% 00:08:48 58%
M 00:02:06 24% 00:01:22 22% 00:00:00 0% 00:03:28 23%
GM 00:00:21 4% 00:00:00 0% 00:00:00 0% 00:00:21 2%

TOPLAM 00:08:38 100% 00:06:08 = 100% 00:00:24  100% 00:15:10 = 100% 00:15:10 = 100%

Tablo 3: Bolim 1: Periyod Bazinda Yerlestirme Tir ve Bigimlerinin Siire ve Yuzdeleri

Yerlestirmeler tiir agisindan degerlendirildiginde aktif yerlestirmeler 6 dakika 22
saniye ile toplam yerlestirmelerin %42’sini olustururken pasif yerlestirmeler 8 dakika 48
saniye ile %58’ini olusturmaktadir. Ilk ve ikinci periyodda pasif yerlestirme daha yaygin

goriiliirken ticlincii periyodlarda aktif yerlestirmeler agir basmaktadir.

Aktif yerlestirmeler incelendiginde ikinci periyodda senaryo entegrasyosu, sozlii atif
ve kullanim olmak {izere tiim aktif yerlestirme bigimleri goriiliirken, ilk periyodda sozlii atif
ve son periyodda senaryo entegrasyonu disinda biitiin bigimler gozlenmektedir. Her periyodda
en yaygin goriilen bi¢cim toplamda 5 dakika 17 saniyelik yerlestirme siiresiyle toplam

yerlestirmelerin %35’ini olusturan kullanim olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Pasif yerlestirmeler incelendiginde ilk periyodda biitiin pasif yerlestirme bicimleri
goriliirken ikinci periyodda gorsel materyal bigimli yerlestirme ve {igiincii periyodda mekan
ve gorsel materyal bigimli yerlestirme ile karsilagilmamaktadir. Biitiin periyodlarda en yaygin
goriilen pasif yerlestirme bigimi 4 dakika 52 saniyelik yerlestirme siiresiyle, toplam

yerlestirmelerin %33 {inii olusturan sahnede bulunmadir.

Aktif yerlestirmeler katilim gdsteren karakter agisindan ele alindiginda 6 ana karakter,
1 yardimer oyuncu ve 1 belirsiz katilim s6z konusudur. Katilim gosteren ana karakterler
Selahattin, Orcun, Riza, Bora, Emir ve Acilay’dir. En uzun siireli katilima sahip karakter 4

dakika 24 saniyelik siire ile Riza’dur.

58



SELAHATTIN = ORGUN RIZA BORA EMIR X ACILAY TOPLAM
t(SE) 00:00:00 00:00:00 00:00:12 00:00:00 00:00:16 & 00:00:10 = 00:00:17 | 00:00:55
% 0% 0% 5% 0% 55% 83% 100%
t(SA) 00:00:08 = 00:00:00 | 00:00:00 00:00:02 = 00:00:00 00:00:00 @ 00:00:00 | 00:00:10
% 24% 0% 0% 10% 0% 0% 0%
t(KU) 00:00:26 = 00:00:06 | 00:04:12 00:00:18 = 00:00:13 = 00:00:02 = 00:00:00 | 00:05:17
% 76% 100% 95% 90% 45% 17% 0%
T Siire 00:00:34  00:00:06 | 00:04:24 00:00:20 = 00:00:29 @ 00:00:12 = 00:00:17 | 00:06:22
% 9% 2% 69% 5% 8% 3% 4% 100%

Tablo 4: Bolim 1: Aktif Yerlestirmelerin Karakterlere Gore Dagilim

Selahattin karakterinin katilim gosterdigi markalar Apple ve Karaca’dir. Selahattin
karakterinin cep telefonu Apple markasinin bir alt markasi olan iPhone’nun alarm melodisiyle
calmaktadir. Bu melodi olduk¢a yaygin olup, karakterin telefonu dogrudan goriilmese bile
markasina dair ipucu vermektedir. Bu yerlestirme kullanim bicimli yerlestirme olarak ele
alinmaktadir. Ikinci marka Karaca’dir ve sozlii atif s6z konusudur. Orgun’a seni seviyorum
demesi yoniinde Giilistan tarafindan israr edilen Selahattin, “gegen ay 3D plazma almadim
mi1? Iste seni seviyorum demenin en giizel yolu” seklinde cevap vermektedir. “Senin
seviyorum demenin en gilizel yolu” Karaca markasiin reklam sloganidir. Ayrica Karaca’nin

dizi sponsorlar1 arasinda yer almasi dikkat ¢gekmektedir.

Orcun karakteri Converse markali ayakkabi giymektedir. Orgun’un, Converse markali

ayakkabis1 kirmizi olup dizi igerisinde toplam 6 saniye ekranda goriilmektedir.

Riza karakteri Pierre Cardin, Polo, Tommy Hilfiger ve BJK markalariyla katilim
gostermektedir. Dizinin ilk periyodunda Pierre Cardin markali gémlek giymektedir. ikinci
periyodda Deniz karakteri Riza ile evlendiklerini hayal etmekte olup bu hayalin goriintiisii
ekrana geldiginde Riza’nin ilizerinde Polo markali tshirt goriilmektedir. Son periyodda ise
Riza Tommy Hilfiger markali bir gomlek ile goriilmektedir. Giyim markalarina ek olarak
Riza’nin katilim gosterdigi diger marka BJK’dir. Riza, Nurhayat ile kafede oturmakta ve
oldukca sikilmaktadir. Kafasini dagitmak icinde bagka seyler diisiinmeye calisir. Bu noktada
Besiktas magini hayal etmektedir. Besiktas macina ait gergek goriintii bir diislince balonu

icinde ekranda gortilmektedir.

Bora karakterinin katilim gosterdigi markalar Turkcell, KSK ve Puma’dir. Turkcell
dizinin reklam igeriginin belirlenmesinde dnemli bir yere sahiptir. Bu markaya ait biri aktif
biri pasif olmak {izere iki tiir yerlestirme bulunmaktadir: mekan bi¢imli ve kullanim bi¢imli.
Mekan bigimli pasif yerlestirmede dizi igerisindeki caddede TIK olarak adlandirilan Turkcell

Iletisim Merkezi bulunmaktadir. Bir diger deyisle cadde iizerinde Turkcell bayisi
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goriilmektedir. Aktif yerlestirme tiirtine ait kullanim bigimli yerlestirme ise Bora karakterinin
telefonunun “hayat paylasinca giizel” temali reklamlarinin jenerik miizigiyle ¢almasidir. Bu
yerlestirme Bora’nin kullandig1 operatore dair ipucu verdiginden kullanim kapsaminda ele
almmaktadir. KSK, acilimi Karsiyaka Spor Kuliibii olan bir Izmir takimidir. Bora karakteri de
dizi igerisinde bu takimin fanatigi olarak konumlandirilmaktadir. Kendini tanitirken “adim
Bora, Karstyaka Spor Kuliibii taraftarryim” demektedir ve bdylelikle fanatigi oldugu takimdan
sanki kimlik veya kisisel bilgilerinin bir parcasiymis gibi s6z etmektedir. Bu yerlestirme sozlii
atif bicimli aktif yerlestirme olarak degerlendirilmektedir. Son olarak Bora karakteri Puma
markali ayakkabi ile goriilmekte olup bu yerlestirme kullanim bi¢imli aktif yerlestirme olarak

ele alinmaktadir.

Emir karakterinin katilim gosterdigi markalar BMW ve Model adli miizik grubu olup
kullanim ve senaryo entegrasyonu bicimli yerlestirmelerle goriilmektedir. ilk olarak dizi
icerisinde zengin ve popiiler bir oyuncu olarak konumlandirilan Emir, executive olarakta
adlandirilan st smif araglarin kategorize edildigi E segmentine mensup BMW 5 serisi
aractyla goriilmektedir. Araci kullanirken gosterildigi i¢cin kullanim bi¢imli aktif yerlestirme
olarak ele alinmaktadir. Emir’in katilim gosterdigi ikinci marka Model adli miizik grubudur.
Dizi karakterleri ev digindaki zamanlarimi Yalan Kahvesi adli kafede gecirmektedir. Bu
yerlestirmenin bulundugu sahnede Model grubu bu kafenin sahnesinde konser vermektedir ve
Emir karakteri de grubu dinlemektedir. Dolayisiyla, senaryo entegrasyonu kategorisi altinda

degerlendirilmektedir.

Acilay karakteri bu boliimde katilim gosteren tek kadin karakterdir ve Domestos
markastyla goriilmektedir. Dizi igerisinde bir basarili ve ¢cok yonlii bir oyuncuyu canlandiran
Acilay, senaryo entegrasyonu olarak degerlendirilen bu yerlestirme sahnesinde bir televizyon
reklaminda goriilmektedir. Kendine 6zgii bir bicim ve renge sahip olan Domestos’un kusak
reklam yiizii olan Acilay bu rolii “domestik ev kadmi” olarak nitelendirmektedir. Bu

nitelendirme Domestos’un kitlesi ve tercih edenleri hakkinda da ipuglar1 icermektedir.

Ana karakterlere ek olarak konuk oyuncu veya belirsiz katilimlari nitelendiren X
adlandirmasi bu boliimde iki farkli karakteri icermektedir. Bunlardan ilki Yalan Diinya dizisi
icerisinde g¢ekilen Firat’in Yazgisi adli dizinin basrol karakteri olan Yazgi ile gazeteciler
roportaj yaptigr esnada Yazgi’nin fotografini Blackberry markali cep telefonuyla ¢eken bir
hayramdir. Bu yerlestirme kullanim olarak degerlendirilmektedir. Ikinci yerlestirmenin
karakteri ise Model grubu konser verirken konserin dinleyicileridir. Bu yerlestirme miizik
grubunun dinleyici kitlesine dair ipucu vermesi acisindan énemlidir.
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BOLUM 9

Dizinin 9. béliimii’niin yayin tarihi 9 Mart 2012 olup toplam dizi siiresi 1 saat 24
dakika 49 saniyedir. Bu sebeple 3 periyod halinde ele alinmaktadir. Dizi igerisindeki toplam
marka yerlestirme siiresi 10 dakika 21 saniye olup bu siire toplam siirenin %12’sine denk
gelmektedir. 9. boliim iginde toplamda 20 farkli marka yerlestirmesi goriilmektedir. Dizinin
ilk periyodunda 14 ikinci periyodunda 12 farkli markaya ait yerlestirme karsimiza

cikmaktadir.

9. boliimde goriilen marka yerlestirme uygulamasi yasal diizenlemeler agisindan ele
alindiginda izleyicilerin marka yerlestirmenin varligima dair acikca bilgilendirilmesi yasaya
uygun olarak yapilmistir. Ancak ilk iki periyodda s6z konusu marka sayilart RTUK iin Yaym
Hizmeti Usul ve Esaslari Hakkinda Yonetmelik’inin 14. maddesinin 5. fikrasinda 1 saatlik

stre iginde izin verilen marka sayisindan fazla olmasi sebebiyle yonetmelik ile

ortlismemektedir.

BOLUM 9 1 2 | TOPLAM

MARKA SAYl | SURE % SAYI | SURE % SAYl  SURE %
TOMMY HILFIGER 56 00:02:22  32% 6 00:00:14 6% 62  00:02:36  24%
FRED PERRY 12 00:00:25 = 6% 0 | 00:00:00 0% 12 00:00:25 4%
CONVERSE 4 00:00:11 3% 0 | 00:00:00 0% 4 | 00:00:11 2%
SARAY HALI 1| 00:00:07 2% 1 | 00:00:06 3% 2 00:00:13 2%
TWITTER 8 = 00:00:223 5% 10 00:00:41 18% 18  00:01:04  10%
IF ULUSLARARASI BAGIMSIZ FILMLER FESTIVALI 4 | 00:00:26 6% 7 | 00:00:42 | 19% = 11 00:01:08 = 10%
FERRARI 7 | 00:00:18 = 4% 0 | 00:00:00 0% 7 00:00:18 3%
SUPER MARIO 2 00:00:14 3% 0 | 00:00:00 0% 2 00:00:14 2%
SIGNAL 2 | 00:00:52  12% 0 | 00:00:00 0% 2 00:00:52 8%
BMW 1 00:00:03 1% 0 | 00:00:00 0% 1 | 00:00:03 0%
FAIL-i MUSTEREK 6  00:00:18 4% 0 | 00:00:00 0% 6 00:00:18 3%
zUBUK 8 = 00:00:23 5% 0 | 00:00:00 0% 8  00:00:23 3%
LACOSTE 5 00:01:10 16% 6 00:00:221 9% 11  00:01:31  14%
PUMA 1 00:00:05 1% 2 | 00:00:05 2% 3 00:00:10 2%
POLO 0 00:00:00 0% 5 | 00:00:14 6% 5 00:00:14 2%
A101 0 00:00:00 0% 3| 00:00:17 8% 3 00:00:17 3%
TURKCELL 0 00:00:00 0% 6 00:00:22  10% 6 00:00:22 3%
BELLONA 0 00:00:00 0% 1| 00:00:03 1% 1 | 00:00:03 0%
KFC 0 00:00:00 0% 2 | 00:00:12 5% 2 | 00:00:12 2%
DENIZBANK 0 00:00:00 0% 3 | 00:00:28  12% 3 | 00:00:28 4%
TOPLAM 14 00:07:17  66% 12  00:03:45 34% = 20 00:11:02 = 100%

Tablo 5: Bolim 9-Periyodlara Gore Yerlestirilen Markalar, Goriilme Sayi, Sure ve Yizdeleri
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Ilk periyodda toplam 7 dakika 17 saniye yerlestirme goriiliirken ikinci periyodda
toplam 3 dakika 45 saniye yerlestirme goriilmektedir. ilk periyoddaki yerlestirmeler toplam
yerlestirmelerin -~ %66’sini  olustururken, ikinci periyoddaki yerlestirmeler %34 {inii

olusturmaktadir.

9. boliim’tin Twitter konusu #pamelaylal2dakika‘dir. Hashtag bi¢imli yerlestirmelere
ek olarak dizi icerisinde sokakta gecen kimi sahnelerde duvarda Twitter’in kurumsalinda yer
alan kusun gorseli dikkat cekmektedir ve bu yerlestirme gorsel materyal olarak ele

alinmaktadir.

9. boliim de Pamela Anderson®® konuk oyuncudur. O dénemlerde Patos markali cipsin
reklam kampanyasinda rol almasi sebebiyle Tiirkiye’de bulunmaktadir. Patos markasi dizi
icinde dogrudan marka yerlestirme uygulamasinda bulunmazken, iki farkli bant reklami ile 7
kez ekrana gelmesi dikkat ¢ekmektedir. Dizi igerisinde gerek sozlii atifla gerekse gorsel
materyal ile /F Uluslararasi Bagimsiz Filmler Festivali karsimiza c¢ikmaktadir. Pamela
Anderson da Cihangir’e gelmekte ve festivaldeki filmleri izlemeye gitmektedir. Bu bdliimde
Patos’un marka yerlestirmesi olmasa da Pamela Anderson’in dizide rol almasi Patos’un
reklam yiizii olmasi sebebiyle Patos ile baglanti kurmakta ve bant reklamlar ile bu baglanti
gliclendirilmektedir. Bu noktada Patos ve Pamela Anderson’in ayni boliimde bulunmasinin
rastlantisal olmadig1 varsayimiyla Patos’un reklam igeriginin belirleyicisi konumda

bulundugu ifade edilebilmektedir.

Yerlestirmeler tiir ve bicim agisindan ele alindiginda aktif yerlestirmelerin toplam
stiresi 7 dakika 1 saniye iken pasif yerlestirmelerin toplam siiresi 4 dakika 1 saniyedir. Aktif
yerlestirmeler toplam yerlestirmelerin %64°linii olustururken pasif yerlestirmeler %36’sin1
olusturmaktadir. En yaygin goriilen aktif yerlestirme bi¢imi olan kullanim 6 dakika 22 saniye
ile toplam yerlestirmelerin %58’ini olusturmaktadir. Pasif yerlestirme kategorisinde en yaygin
goriilen bigim 2 dakika 11 saniye ile toplam yerlestirmelerin %20’sini olusturan gorsel

materyaldir.

38 Hem Amerika Birlesik Devletleri hem de Kanada vatandasi olan oyuncu ve modeldir.
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BOLUM 9 1 2 | TOPLAM TOPLAM (TUR)

TUR BiCiM SURE % SURE % SURE % SURE %
AKTIF  SE 00:00:00 0% = 00:00:00 0% = 00:00:00 0% @ 00:07:01  64%
SA 00:00:39 9% | 00:00:00 0% = 00:00:39 6%
KU 00:05:10 = 71% | 00:01:12 32%  00:06:22  58%
PASIF | SB 00:00:03 1% = 00:00:00 0% | 00:00:03 0% 00:04:01  36%
M 00:00:07 2% = 00:01:10 31% | 00:01:17 12%
GM 00:01:18 = 18%  00:00:53 24%  00:02:11 = 20%

TOPLAM | 00:07:17 | 100% @ 00:03:45 100% = 00:11:02 = 100% 00:11:02 = 100%

Tablo 6: B6lim-9: Periyod Bazinda Yerlestirme Tiir ve Bigimlerinin Siire ve Yuzdeleri

[k periyodda aktif yerlestirmeler daha yayginken, ikinci periyodda pasif yerlestirmeler daha
fazladir. Ik periyodda en yaygin goriilen aktif yerlestirme bicimi 5 dakika 10 saniyelik
yerlestirme siiresi ile kullanim bigimli yerlestirmeler olurken, en yaygin goriilen pasif
yerlestirme bigimi periyod i¢i yerlestirmelerin %18’ini olusturan 1 dakika 18 saniyelik siiresi

ile gorsel materyal bi¢imli yerlestirmelerdir.

Ikinci periyodda aktif yerlestirme bigimleri arasinda yer alan senaryo entegrasyonu ve
sOzli atif hi¢ goriilmezken, yalnizca kullanim bigimli yerlestirmeler s6z konusu olmaktadir.
Pasif yerlestirme bi¢imleri arasinda da benzer sekilde sahnede bulunmaya hi¢ rastlanmazken,
en yaygin goriilen bi¢im periyod i¢i yerlestirmelerin %31’ini olusturan 1 dakika 10 saniyelik

stireye sahip mekan bi¢imli yerlestirmelerdir.

ORCUN RIZA BORA ACILAY EMIR X DENiz TOPLAM
t(SE) 00:00:00 = 00:00:00 @ 00:00:00 @ 00:00:00 00:00:00 00:00:00 00:00:00 00:00:00
% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
t(SA) 00:00:00 = 00:00:00 @ 00:00:00 @ 00:00:11 = 00:00:00 00:00:15 00:00:13 = 00:00:39
% 0% 0% 0% 3% 0% 4% 3% 9%
t(KU) 00:00:11 | 00:03:18 = 00:02:30 | 00:00:00  00:00:23 = 00:00:00 00:00:00  00:06:22
% 3% 47% 36% 0% 5% 0% 0% 91%
TSire  00:00:11 | 00:03:18 @ 00:02:30 | 00:00:11 = 00:00:23 = 00:00:15 00:00:13  00:07:01
% 3% 47% 36% 3% 5% 4% 3% 100%

Tablo 7: Bolum 9: Aktif Yerlestirmelerin Karakterlere Gore Dagilimi

Aktif yerlestirmeler katilim acisindan incelendiginde Riza’nin 3 dakika 18 saniyelik
katilim siiresi toplam aktif yerlestirmelerin %47’sini olusturmaktadir. Riza’nin katilim
gosterdigi aktif yerlestirmelerin hepsi kullanim bigimlidir. Riza’nin dizi igerisinde kullanirken
goriildiigii markalar Tommy Hilfiger, Lacoste ve Denizbank’tir. Riza 9 Bolim’de iki farkli
Lacoste markali ve Tommy Hilfiger markali kazak giymektedir. Markalarin, dizi oyunculari
ile markalar1 arasinda koprii kurmasinin bir araci olan kullanim bi¢imli marka yerlestirmede

hem Riza karakterine gergeklik katilmakta hem de Lacoste ve Tommy Hilfiger ile Riza

63



arasinda baglanti kurulmaktadir. Bir diger deyisle Tommy Hilfiger ve Lacoste hakkinda
tiiketicilerin zihninde olan imaj Riza karakterine aktarilmaktadir ve karakterin tanimlanmasini
kolaylastirmaktadir. Lindstrom’un (2012) marka taniminda oldugu gibi markalar kim
oldugumuzu diinyaya duyurmamizi saglayan degerler sunan araglar konumundadir. Bu
sebeple Lacoste giyen Riza Lacoste hakkindaki imajinda sahibi olmaktadir. Ayn1 zamanda
dizi karakteri bu marka imajinin iiretiminde de rol iistlenmektedir. Bu sayede Riza
karakterinin 6zellikleri Lacoste markasina aktarilmaktadir. Yani “Riza gibi insanlar Lacoste
giyer” algisinda da gorev iistlenmektedir. Lacoste ve Tommy Hilfiger ayn1 segmentte bulunan
markalar olmalar1 sebebiyle karaktere gerceklik ve kisilik katmak noktasinda birbirini

destekleyici markalar oldugu sdylenebilmektedir.

Riza’nin kullandigi bir diger marka Denizbank'tir. 9. boliim’de Riza Denizbank
ATM’sinden para ¢ekmektedir. Denizbank dizi siiresince biitiinsel olarak reklam agisindan ele

alindiginda ii¢ sebeple biiyiik 6nem arz etmektedir:

1. Ruza karakterini canlandiran Beyazit Oztiirk aymi zamanda Denizbank’in televizyon

reklamlarinda rol almaktadir.
2. Televizyon reklamlarinda da sevdigi kizin ad1 dizideki gibi Deniz’dir.

3. Denizbank, li¢ sezonun tamaminda da dizi igerisinde mekan, goérsel materyal ve

kullanim bigimli yerlestirmeler ger¢eklestirmektedir.

4. Denizbank’in dizi i¢inde gorsel materyal yerlestirmelerinde televizyon reklaminda

Deniz’i canlandiran Sedef Avci gorseli goriilmektedir.

Denizbank’in televizyon reklami 1ssiz bir adada gegmektedir. Reklamda 3 ana karakter
bulunmaktadir: Robinson (Erdal Ozyagcilar), Cuma (Beyazit Oztiirk) ve Deniz (Sedef Aver).
Reklam kampanyasinin baslarinda Cuma karakteri Deniz’1i sevmekte ancak Deniz’in babasi
Robinson bu durumdan memnun degildir. Sonrasinda bankanin sagladigi imkanlar sayesinde
Cuma karakteri Robinson’1 ikna ederek Deniz ile evlenmektedir. Giincel reklamlarda Deniz
ile Cuma’nin ¢ocugunu roliindeki Cumartesi (Ozgiir Ece Nalci1) karakteri kampanyaya dahil
olmustur. Beyazit Oztiirk’iin rol aldig1 2009 yilma ait 18, 2010 yilina ait 13 2011 yilma ait 27,
2012 ve 2013 yillarina ait 20 ser reklam filmi bulunmakta olup toplam 98 reklam filmi s6z

konusudur. 3°

39 Denizbank’in web sayfasinda yayinladigi televizyon reklam filmlerinde Beyazit Oztiirk’iin rol aldigi reklam
sayisidir. Bkz. http://www.denizbank.com/hakkimizda/reklamlarimiz-2013.aspx Erisim Tarihi: 29 Aralik 2013
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Denizbank’in dizi igindeki yerlestirmeleri 3 bi¢cimde karsimiza c¢ikmaktadir: bankanin
sokakta pasif olarak goriildiigii mekan yerlestirmesi, bankanin outdoor reklaminin ekranda
gorildiigli gorsel materyal yerlestirmesi ve dizi karakterlerinin ATM aracilifiyla bankacilik

islemleri yaparken goriildiigii kullanim yerlestirmesi.

Orgun karakterinin aktif yerlestirmelere katilimi1 11 saniye ile %3’tiir. Orc¢un, dizi iginde

Converse marka ayakkabi kullanirken goriilmektedir.

Bora karakterinin katilimi1 2 dakika 30 saniye ile %36’dir. Bora’nin kullandig1 markalar
Fred Perry, Signal, Tommy Hilfiger ve Puma’dir. Bora, Fred Perry markali sweat, Tommy
Hilfiger markali tshirt ve ceket giymekte, Puma markali ayakkabi kullanmakta ve Signal
markal1 dis macunu ile dislerini firgcalamaktadir. Bu kullanim bicimli yerlestirmelere ek olarak
Signal markasinin senaryo entegrasyonu sz konusudur. Bora karakteri dislerini Signal
markali dis macunu ile fircalarken goriilmekte sonrasinda Deniz karakteri Bora’ya ¢ok
yakisikli griindiigiinii, ne yaptigin1 sormaktadir. Bora da dislerini beyazlattigini sdyler ve tam
o strada dis macunu markalarinin televizyon reklamlarinda oldugu gibi dis iizerinde bir 151lt1
goriilmektedir. Bora’nin  dislerini  firgalarken  goriilmesi  kullanim  kategorisinde
degerlendirilirken, Deniz ve Bora’nin bu konuda konusmasi senaryo entegrasyonu olarak
degerlendirilmektedir. Deniz karakterinin toplam katilim siiresi 13 saniye olup toplam aktif

yerlestirmelerin %3 1linli olusturmaktadir.

Acilay karakterinin toplam katilim siiresi 11 saniye olup aktif yerlestirmelerin %3 iinii
olusturmaktadir. A¢ilay karakteri boliimiin yaymlandigi donem gergeklesen /F Uluslararasi

Bagimsiz Filmler Festivali’ne sozIi atifta bulunmaktadir. Emir’i festivale davet etmektedir.

X olarak adlandirilan konuk oyuncu italya’dan film festivali i¢in gelen bir ydnetmene
isaret etmektedir. Etraftakilere festivalin yerini sormakta ve bilmeyenlerin festivalden
haberlerinin olmamasma sasirmaktadir. Toplamda 15 saniyelik sozli atif ile katilim

gostererek toplam aktif yerlestirmelerin %4 {inii olusturmaktadir.
BOLUM 16

Yalan Diinya’nin 16. bdliimii’niin yayin tarihi 4 Mayis 2012°dir. Dizinin bir 6nceki
boliimiinde RTUK’iin dizi icindeki marka yerlestirme uygulamasinda ihlal tespit etmesi
{izerine 310.000 TL ceza vermis*® ve 30 Mart 2012°de 16. bdliim degil tekrar boliim ekrana

gelmistir. Bir haber sitesi bu durumun nedenini 16. boliim’iin cezadan 6nce ¢ekilmis olmasi

40 Bkz. http://www.haberturk.com/medya/haber/727710-buyuk-ceza-video Erisim Tarihi: 29 Aralik 2013
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ve ¢ekilen boliimiin de yerlestirme siiresinin yasal diizenlemeleri ihlal edecek bigimde
oldugunu gostermektedir. ** 16. boliimiin yayin tarihi olan 4 Mayis 2012 tarihinde de
yerlestirme bulunan sahnelerin flu gosterilmesi web sitesindeki haberi dogrular niteliktedir
clinkli yerlestirme bulunan sahneler sonradan flulastirilmistir. Ayn1 zamanda dizi akisinda
cimri bir yonetmeni canlandiran Tufan karakteri sirt agris1 sebebiyle hastaneye gitmeye karar
verir ancak sponsor bulmadan gitmek istemez. Ancak agrilari gegmeyince hastaneye gider.
Doktor muayene eder ve Tufan’a rontgen ve mr ¢ektirmesi gerektigini sdyler. Bunun iizerine
Tufan faturanin yiiksek olacagi fikriyle doktorla pazarlik etmeye baslar. Doktor ile dizinin

yonetmeni ve yapimcisi Tufan arasindaki diyalog asagidaki gibidir:

Tufan: “Biz dizinin bir boliimiinii sizin bu hastanede cekelim, odeselim.
Hastanenin tabelasini yalandan mozaikleriz, ucundan béyle adr goriiniir, hem

reklaminiz olur”

Doktor: “Ama boyle gizli reklam biraz ahlaksizca olmuyor mu, mesleki etik

acisindan”

Tufan: “Hipokrat yemini sizin meslekte kardesim. Bizim meslekte yemin falan

12

yok

Bu diyalog aslinda Yalan Diinya’'nin 16. bdliimii’ndeki marka yerlestirme
goriinlimiinii  betimler niteliktedir. Tipki Tufan’in bahsettigi gibi yerlestirme bulunan
sahnelerin ¢ogunlugunda markalar mozaiklenmistir, ancak yinede markalar taninabilirdir.
Buna karsin flu yani mozaiklenerek gdsterilen markalar sayisal olarak hesaplamaya dahil
edilmemistir. Benzer bi¢cimde Tufan basta hastaneye sponsor olmadan gitmeyecegini
sOylemekte ve sonrasinda doktorla pazarlik ederek pazarlikta adi gecen teklifi sponsorluk
olarak tanimlamaktadir. Bu sekilde marka yerlestirme ile sponsorlugu birbirine es

tutmaktadir.

Dizi igerisindeki yerlestirmeler goriilen markalar ve yerlestirilen marka sayisi,
yerlestirme siiresi ve ylizdelik dilimde ele alindiginda toplam 8 markaya ait yerlestirmeler
karsimiza ¢ikmaktadir. Dizinin toplam siiresi 1 saat 24 dakika 40 saniyedir. Dolayisiyla dizi

iki periyoda ayrilarak incelenmektedir. Dizi i¢indeki toplam yerlestirme siiresi 4 dakika 22

41 Bkz. http://www.gazeteciler.com/gundem/yalan-dunya-bu-hafta-yalan-oldu-49856h.html Erisim Tarihi: 29
Aralik 2013
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saniye ile dizi igeriginin %5’ini olusturmaktadir. Ilk periyodda yer alan yerlestirmeler toplam

yerlestirmelerin %99 unu olustururken ikinci periyod %1’ini olusturmaktadir.

Ik boliimde goriilen marka yerlestirme uygulamasi yasal diizenlemeler agisindan ele
alindiginda izleyicilerin marka yerlestirmenin varligina dair agik¢a bilgilendirilmesi
yapilmustir. Ancak ilk periyodda séz konusu marka sayilari RTUK’iin Yaymn Hizmeti Usul ve
Esaslar1 Hakkinda Yo6netmelik’inin 14. maddesinin 5. fikrasinda 1 saatlik siire i¢inde izin

verilen marka sayisindan fazla olmasi sebebiyle yonetmelik ile 6rtiismemektedir.

1 2 TOPLAM

MARKA SAYI = SURE % SAYI SURE % SAYI SURE %

LIPTON 18  00:03:13  74% 0 00:00:00 0% 18 00:03:13 74%
TWITTER 1 00:00:03 1% 0 00:00:00 0% 1 00:00:03 1%
APPLE 1 00:00:06 2% 0 00:00:00 0% 1 00:00:06 2%
SARAY HALI 2 | 00:00:07 3% 0 00:00:00 0% 2 00:00:07 3%
BUFE MARKiZ 0 | 00:00:00 0% 0 00:00:00 0% 0 00:00:00 0%
A101 2 00:00:07 3% 0 00:00:00 0% 2 00:00:07 3%
ALGIDA 3 | 00:00:30  12% 0 00:00:00 0% 3 00:00:30 11%
BELLONA 2 | 00:00:14 5% 0 00:00:00 0% 2 00:00:14 5%
CENNET MAHALLESI 0 | 00:00:00 0% 1 00:00:02 | 100% 1 00:00:02 1%
TOPLAM 7 | 00:04:20  99% 1 00:00:02 1% 8 00:04:22  100%

Tablo 8: Boliim 16: Periyodlara Gore Yerlestirilen Markalar, Gorlilme Sayi, Siire ve Yuzdeleri

Ilk periyodda toplam 8 marka ile karsilagilmaktadir. Ilk periyodda 3 dakika 13
saniyelik yerlestirme ile Lipton hem periyod i¢i yerlestirmelerin hem de toplam dizi i¢i
yerlestirmelerin %74 linii olusturmaktadir. Lipton’u 26 saniyelik yerlestirme ile Algida
izlemekte ve hem periyod igi yerlestirmelerin %]12’sini ve toplam dizi i¢i yerlestirmelerin
%11’ini olusturmaktadir. Ikinci periyodda toplam 1 yerlestirme ile karsilasilmistir. Bu
yerlestirme Cennet Mabhallesi adli diziye ait olmakla birlikte toplam yerlestirme siiresi 2

saniyedir.

Yerlestirmeler tiir ve bi¢im ag¢isindan ele alindiginda pasif yerlestirmelerin 3 dakika 4
saniye ile toplam yerlestirmelerin %70’ini olusturmasi sebebiyle aktif yerlestirmeler tizerinde
baskinlig1 s6z konusudur. Pasif yerlestirmeler 1 dakika 18 saniye ile toplam yerlestirmelerin

%30’unu olusturmaktadir.

16. boliimde goriilen marka yerlestirme uygulamasi yasal diizenlemeler agisindan ele
alindiginda izleyicilerin marka yerlestirmenin varligina dair acgik¢a bilgilendirilmesi

yapilmustir.
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B&lim 16 1 2 | TOPLAM TOPLAM (TUR)

TUR BiGIM SURE % SURE % SURE % SURE %
AKTIF | SE 00:00:19 7% | 00:00:00 0% = 00:00:19 7%  00:01:18 30%
SA 00:00:03 1% | 00:00:02 100% = 00:00:05 2%
KU 00:00:54 21%  00:00:00 0% = 00:00:54 21%
PASIF | SB 00:02:36 60% = 00:00:00 0% = 00:02:36 60% = 00:03:04 70%
M 00:00:28 11%  00:00:00 0% = 00:00:28 11%
GM 00:00:00 0% = 00:00:00 0% = 00:00:00 0%

TOPLAM 00:04:20 100% = 00:00:02 = 100% = 00:04:22 = 100% 00:04:22  100%

Tablo 9: Bolim 16: Periyod Bazinda Yerlestirme Tir ve Bigimlerinin Sire ve Yuzdeleri

En yaygin goriilen pasif yerlestirme bi¢imi 2 dakika 36 saniyelik siire ile toplam
yerlestirme siiresinin %60’1m1 olusturan sahnede bulunma iken, en yaygin aktif yerlestirme
bi¢imi olan kullanim toplam yerlestirme siiresinin %21’ini olusturmaktadir. Yalan Diinya’nin

16. boliimii’nde hashtag uygulamasi goriilmemektedir.

Aktif yerlestirmeler ile karakter katilimi incelendiginde toplamda 45 saniyelik katilim1
ile Bora karakteri en fazla katilim saglayan karakter olmaktadir. Bora aktif yerlestirmelerdeki

izlenen katilimin %58’ini olusturmaktadir.

SELAHATTIN = DENiz BORA EMIR TULAY TOPLAM
t(SE) 00:00:00 = 00:00:00 00:00:13 = 00:00:06 = 00:00:00 = 00:00:19
% 0% 0% 68% 32% 0% 100%
t(SA) 00:00:00 = 00:00:02 = 00:00:00 00:00:00 00:00:03  00:00:05
% 0% 40% 0% 0% 60% 100%
t(KU) 00:00:06 =~ 00:00:00 = 00:00:32 = 00:00:16 00:00:00 00:00:54
% 11% 0% 59% 30% 0% 100%
T Siire 00:00:06 = 00:00:02 = 00:00:45 00:00:22 = 00:00:03 = 00:01:18
% 8% 3% 58% 28% 4% 100%

Tablo 10: Bolim 16- Aktif Yerlestirmelerin Karakterlere Gére Dagilimi

Selahattin karakterinin katilimi sadece kullanim bigimli yerlestirmelerle karsimiza
cikmaktadir. Selahattin karakterinin toplam katilimi 6 saniyedir ve toplam aktif
yerlestirmelerin %8’ini olusturmaktadir. Selahattin karakterinin katilim gosterdigi marka

Apple’dir. Apple’a ait iPhone markali telefonu kullanmaktadir.

Deniz karakterinin katilimi sadece sozlii atif bi¢imlidir. Deniz karakteri kendine ait
oldugunu diisiindiigii ceketi Giilistan’in iizerinde goriince onu c¢almakla suglamaktadir.

Giilistan karakteri de sinirlenip “onun agzini burnunu yirtarim” demektedir. Bunun {izerine
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Deniz karakteri “agzim1 yirtmaya gelince siz bizi klise haline getirdiniz. Birde darbuka
cagiralim, oynayalim, gébek atalim birimizden biri bayilsin Cennet Mahallesi’ne baglayalim
lyice” demektedir. Cennet Mahallesi Show TV’de yayinlanan bir dizidir. Cogunlugunu
Roman insanlarin olusturdugu Cennet Mahallesi adli bir mahallede ge¢mektedir. Birbiriyle
stirekli kavga halinde olan ama her aksam ayn1 sahneye ¢ikan bu iki ailenin birbirleriyle olan
iligkilerini konu edinmektedir. Dizi genel anlamda diisiiniildiigiinde Giilistan’in mensubu
oldugu Kocabas Ailesi ile kiracilar1 roliindeki Alsancak Ailesi arasinda benzer tlirden bir
iliski s6z konusudur. Giilistan ile aradaki kavgalarinda Cennet Mahallesi’ni metafor olarak

kullanmas1 Cennet Mahallesi’ne yonelik sozlii atif olarak ele alinmaktadir.

Dizinin bu bdliimiinde en yaygin katilim gosteren Bora karakteri hem senaryo
entegrasyonu hem kullanim bigimli yerlestirmelerle karsimiza ¢ikmaktadir. Bora karakterinin
katilim gosterdigi tek marka Lipton’dur. Kullanim bi¢imli yerlestirmeler Lipton kutusunu
elinde getirip masaya koydugu, sonrasinda ¢aylarini icerken Emir ile konustuklari sahneleri
icermektedir. Senaryo entegrasyonunda ise Emir karakterinin bardak poset cay hazirlayan
Bora’ya “demlemiyor muyuz” diye sormasi iizerine Bora’nin “yok be abi, ayn1 iste gayet
giizel i¢” demesini kapsamaktadir. Bu entegrasyonun bir geleneksel bir reklam metnini
andirdig1 belirtilebilir. Lipton’un poset caymnin lezzet agisindan demleme ile ayni oldugu
ancak demlemeye gore poset caymn daha pratik olduguna vurgu yapmakta ve bir marka

konumlandirmasi igermektedir.

Emir karakterinin toplam katilim siiresi 22 saniyedir. Bu siirenin 6 saniyesini senaryo
entegrasyonu olustururken 16 saniyesini kullanim olusturmaktadir. Katilim gosterdigi tek
marka tipki1 Bora gibi Lipton’dur. Kullanim yerlestirmesi Lipton markali ¢ayr igmesini

icerirken senaryo entegrasyonu Bora ile ¢ay lizerine konugsmalarini igermektedir.

Son olarak Tiilay karakteri sadece sozlii atif ile katilim gdstermektedir. Selahattin’e
sen benim Twitter takip¢im degilsin diyerek Twitter’a atifta bulunmaktadir. Marka Twitter
olmasina karsin bant reklami andiran bigimde ekrana gelmediginden, karakter katilimi s6z
konusu oldugundan ve dizinin iginde akisin bir pargasi olarak yer aldigindan pasif yerlestirme
bicimleri arasinda yer alan sosyal medya bi¢imli marka yerlestirme olarak ele
alinmamaktadir. Hashtag yer almayan bir boliimde Twitter’a sozli atif yapilmasi dikkat

cekmektedir.
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BOLUM 17

Yalan Diinya’nin 17. béliim’iiniin yayin tarihi 12 Mayis 2012 Cumartesi’dir. Dizinin
toplam siiresi 1 saat 20 dakika 51 saniyedir. Dizinin bu boliimiiniin yasal agidan
degerlendirilebilir olmasi icin iki periyod olarak ele alinmaktadir. Ilk periyod ilk 1 saatlik
stireyi igerirken ikinci periyod son 20 dakika 51 saniyeyi icermektedir. Dizi icerisindeki
toplam marka yerlestirme siiresi 6 dakika 8 saniye ile toplam dizi siiresinin %8’ini

olusturmaktadir.

17. boliimde goriilen marka yerlestirme uygulamasi yasal diizenlemeler agisindan ele
alindiginda izleyicilerin marka yerlestirmenin varligina dair agik¢a bilgilendirilmesi
yapilmistir. Ancak ilk periyodda s6z konusu marka sayilart RTUK {in Yayin Hizmeti Usul ve
Esaslar1 Hakkinda Yo6netmelik’inin 14. maddesinin 5. fikrasinda 1 saatlik siire i¢inde izin

verilen marka sayisindan fazla olmasi sebebiyle yonetmelik ile ortiismemektedir.

BOLUM 17 1 2 TOPLAM

MARKA SAYl = SURE % SAYl = SURE % SAYl = SURE %
MODEL 2 | 00:03:01 51% 0 ' 00:00:00 0% 2 00:03:01  49%
KFC 1 | 00:00:02 1% 0 | 00:00:00 0% 1 00:00:02 1%
PUMA 14 00:00:31 9% 4 | 00:00:11 100% 18  00:00:42 11%
DENIZBANK 13 | 00:01:00  17% 0 | 00:00:00 0% 13 00:01:00 16%
TURKCELL 7 | 00:00:29 8% 0 | 00:00:00 0% 7 | 00:00:29 8%
ALGIDA 5 | 00:00:27 8% 0 | 00:00:00 0% 5 | 00:00:27 7%
SARAY HALI 7 | 00:00:25 7% 0 ' 00:00:00 0% 7 | 00:00:25 7%
TAKSIM iLKYARDIM HASTANESI 1 ' 00:00:02 1% 0 | 00:00:00 0% 1 00:00:02 1%
TOPLAM 8  00:05:57 97% 1 | 00:00:11 3% 8 00:06:08 100%

Tablo 11: B6liim 17: Periyodlara Gore Yerlestirilen Markalar, Gérlilme Sayi, Sure ve Yuzdeleri

Dizi igerisinde toplam 8 markaya ait yerlestirmeler karsimiza cikmaktadir. ilk
periyoddaki izlenen 5 dakika 57 saniyelik yerlestirmeler toplam yerlestirme siiresinin
%97 sini olustururken, ikinci periyodda karsilagtigimiz 11 saniyelik yerlestirmeler toplam
yerlestirmelerin %3’iinii olusturmaktadir. ilk periyodda dizi igerisinde yerlestirilen markalarin
tamam1 goriliirken ikinci periyodda sadece Puma markasi goriilmektedir. En fazla ekrana
gelen yerlestirme 3 dakika 1 saniye ile Model adli miizik grubunun yerlestirmesidir. Toplam
yerlestirmelerin =~ %41°’ini  olustururken ilk  periyoddaki yerlestirmelerin =~ %51 ini

olusturmaktadir.

Yerlestirmeler tiir ve bigim acisindan ele alindiginda aktif yerlestirmelerin toplamda 3

dakika 54 saniye goriilmekte ve toplam yerlestirmelerin %64’{inii olusturmaktadir. Pasif
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yerlestirmeler ise toplamda 2 dakika 14 saniye goriilmekte ve toplam yerlestirmelerin
%36’sin1  olusturmaktadir. Aktif yerlestirmelerin tiim bi¢imleriyle ilk periyodda
karsilagilirken, ikinci periyodda sadece kullanim bigimli yerlestirme goriilmektedir. Pasif
yerlestirme bigimlerinden sahnede bulunma bu boliimde her iki periyodda da karsimiza
c¢ikmazken, mekan ve gorsel materyal de sadece ilk periyodda goriilmektedir. Bu boliimde
Hashtag uygulamasi karsimiza ¢ikmadigindan sosyal medya bigimli yerlestirme de soz

konusu olmamaktadir.

BOLUM 17 1 2  TOPLAM TOPLAM (TUR)
TOR BiGiMm SURE % SURE % SURE % SURE %
AKTIF | SE 00:03:01  51% = 00:00:00 0% = 00:03:01 = 49% 00:03:54  64%
SA 00:00:02 1% = 00:00:00 0% | 00:00:02 1%
KU 00:00:40  11% 00:00:11 100% 00:00:51  14%
PASIF | SB 00:00:00 0% = 00:00:00 0% = 00:00:00 0% 00:02:14  36%
M 00:02:14  38%  00:00:00 0% @ 00:02:14  36%
GM 00:00:00 0% = 00:00:00 0% = 00:00:00 0%

TOPLAM = 00:05:57 100% @ 00:00:11 100% 00:06:08 100% 00:06:08 100%

Tablo 12: B6liim 17: Periyod Bazinda Yerlestirme Tur ve Bigimlerinin Siire ve Yuzdeleri

Karakter katilimi ile gerceklesen aktif yerlestirmeler incelendiginde katilim saglayan

karakterler Selahattin, Riza, Bora, Emir, Deniz, Acilay ve Zerrin olarak karsimiza

cikmaktadir.
BOLUM 17 | SELAHATTIN RIZA BORA EMIR DENiZ& = ACGILAY& = TOPLAM
ACILAY#2 | ZERRiIN%

t(SE) 00:00:00 = 00:00:00 00:00:00 00:00:00  00:02:24  00:00:37  00:03:01
% 0% 0% 0% 0% 62% 16% 77%
t(SA) 00:00:02 = 00:00:00 00:00:00 00:00:00  00:00:00  00:00:00  00:00:02
% 1% 0% 0% 0% 0% 0% 1%
t(KU) 00:00:00 = 00:00:09 00:00:31 = 00:00:11 = 00:00:00  00:00:00  00:00:51
% 0% 4% 13% 5% 0% 0% 22%
T Siire 00:00:02 = 00:00:09 = 00:00:31 = 00:00:11  00:02:24 ~ 00:00:37  00:03:54
% 1% 4% 13% 5% 62% 16% 100%

Tablo 13: Boliim 17: Aktif Yerlestirmelerin Karakterlere Gére Dagilim

42 ki karakterin ayni anda katilimini ifade etmektedir.

43 [ki karakterin ayni anda katilimini ifade etmektedir.
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Selahattin’in katithm gosterdigi marka Taksim Ilkyardim Hastanesi’dir. Selahattin
“kafan darbe almis, hadi hemen Taksim Ilkyardim’a” diyerek hastaneye referans vermekte ve

sozlu atif kapsaminda degerlendirilmektedir.

Riza karakterinin katilim gosterdigi tek marka Denizbank’tir. Riza, Denizbank
ATM’sinden para g¢ekerken goriilmektedir. 9. bdliim’e ait yerlestirme bulgularinda soz
edildigi tlizere Denizbank reklam kampanyasi biitiinlesik diisiiniildiiglinde bu yerlestirme

olduk¢a 6nemlidir.

Bora karakterinin dizi icerisinde Puma markali ayakkabi kullandig1r goriilmektedir.
Benzer bicimde Emir karakteri de Puma markali ayakkabi giymektedir. Emir ve Bora’nin
Puma markali ayakkabi ile goriilmesi kullanim kapsaminda ele alinmakta olup marka, her iki

karakterin de giyim ve yasam tarziyla uyusmaktadir.

Deniz ve Agilay karakterlerinin terasta sohbet ederken dinledikleri Model grubuna ait
bir sarkinin tamami senaryo entegrasyonu olarak degerlendirilmektedir. Sarkinin dizideki
sahneye eslik eden fon miizigi olmadig1 yani dizi i¢indeki akisin pargast oldugu sarki galarken
Gilistan karakterinin yanlarina gelerek “agmislar miizigi bagirmalar ¢agirmalar taskinliklar

hem de bu saatte” demesiyle anlagilmaktadir.

Son olarak Agilay ve Zerrin kafede sohbet ederken Model grubuna ait sarkinin ¢almasi

da senaryo entegrasyonu olarak ele alinmaktadir.
BOLUM 20

Yalan Diinya’nin 20. boliim’ii 8 Haziran 2012’de yaymnlanmistir. Dizinin toplam
stiresi 1 saat 22 dakika 44 saniyedir. Dizide yer alan toplam marka yerlestirme siiresi 9 dakika
4 saniyedir ve dizi igeriginin %11’ini1 olusturmaktadir. Dizinin yasal agidan incelenebilmesi
i¢in dizi iki periyoda ayrilmustir. Ilk periyod ilk 1 saatlik siireyi icerirken, ikinci periyod son

22 dakika 44 saniyeyi igermektedir.

20. boliimde goriilen marka yerlestirme uygulamasi yasal diizenlemeler agisindan ele
alindiginda izleyicilerin marka yerlestirmenin varligina dair agik¢a bilgilendirilmesi
yapilmistir. Ancak her iki periyodda da s6z konusu marka sayilart RTUK {in Yaymn Hizmeti
Usul ve Esaslart Hakkinda Yonetmelik’inin 14. maddesinin 5. fikrasinda 1 saatlik siire iginde

izin verilen marka sayisindan fazla olmasi sebebiyle yonetmelik ile ortiismemektedir.
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BOLUM 20 1 2 TOPLAM

MARKA SAYl = SURE % SAYl = SURE % SAYl | SURE %

SARAY HALI 9 00:00:37 15% 0  00:00:00 0% 9  00:00:37 7%
CONVERSE 13 00:00:27 11% 4 00:00:12 4% 17 = 00:00:39 7%
APPLE 2 00:00:07 3% 0  00:00:00 0% 2 00:00:07 1%
ALGIDA 8  00:01:44 41% 0  00:00:00 0% 0 00:01:44 19%
KSK 7 00:00:14 5% 0  00:00:00 0% 7 | 00:00:14 3%
DENIZBANK 3 00:00:18 7% 5 | 00:00:16 6% 8 = 00:00:34 6%
KFC 16 = 00:00:46 18% 9 | 00:00:26 9% 25 00:01:12 13%
FATMAGUL'UN SUGU NE 1 00:00:02 1% 0  00:00:00 0% 1 00:00:02 0%
TOMMY HILFIGER 0  00:00:00 0% 27 | 00:00:59 = 20% 27 | 00:00:59 @ 11%
PUMA 0  00:00:00 0% 71 00:02:47  58% 71 00:02:47 31%
TOROS CANAVARI 0  00:00:00 0% 2 00:00:04 1% 2 00:00:04 1%
BELLONA 0  00:00:00 0% 2 00:00:05 2% 2 00:00:05 1%
TOPLAM 7  00:04:15 47% 7  00:04:49 = 53% 12 00:09:04 100%

Tablo 14: B6lim 20: Periyodlara Gore Yerlestirilen Markalar, Goriilme Sayi, Sure ve Yluzdeleri

20. béliim icinde toplam 12 adet marka yerlestirmesi izlenmektedir. Ilk periyodda
goriillen marka sayisi ile ikinci periyodda goriilen marka sayist esit olmakta ve her iki
periyodda da 7 adet marka goriilmiistiir. ilk periyodda toplam marka yerlestirme siiresi 4
dakika 15 saniye olup toplam yerlestirmelerin %47’sini olusturmakta ikinci periyodda ise
toplam marka yerlestirme siiresi 4 dakika 49 saniye ile %53’iinii olusturmaktadir. Her iki
periyod arasinda yerlestirme siiresi agisindan biiyiik farklilik bulunmamaktadir. Dizi
icerisinde en yaygin goriillen marka 2 dakika 47 saniye ile toplam yerlestirmelerin %31 ini
olusturan ve sadece ikinci periyodda goriilen Puma markasidir. Puma’y1 sadece ilk periyodda
goriilen, ldakika 44 saniyelik yerlestirme siiresi ile toplam yerlestirmelerin %19’unu

olusturan Algida izlemektedir.

Yerlestirmeler tiir ve bicim agisindan ele alindiginda karakter katilimi ile
gerceklestirilen aktif yerlestirmeler toplam yerlestirmelerin %64’iinii olustururken, pasif
yerlestirmeler %36’sim1 olusturmaktadir. Aktif yerlestirmelerin toplam siiresi 5 dakika 47

saniye iken pasif yerlestirmelerin toplam stiresi 3 dakika 17 saniyedir.

[k periyodda en yaygin goriilen yerlestirme bicimi 1 dakika 10 saniye ile periyod ici
yerlestirmelerin %27’sini olusturan senaryo entegrasyonu olarak karsimiza g¢ikmaktadir.

Ikinci periyodda ise aktif yerlestirme tiiriine ait sadece kullanim bigimli marka yerlestirme
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goriilmektedir. Kullanim bigimli yerlestirmelerin ikinci periyoddaki siiresi 3 dakika 58 saniye
olup periyod ici aktif yerlestirmelerin %82’sini olusturmaktadir. Ik periyodda biitiin aktif

yerlestirme bicimleri goriiliirken ikinci periyodda senaryo entegrasyonu ve soOzlii atifa

rastlanmamustir.
BOLUM 20 1 2 TOPLAM TOPLAM (TUR)
TUR  BiCiM SURE % SURE % SURE % SURE %
AKTIF | SE 00:01:10 = 27% | 00:00:00 0% 00:01:10  13% | 00:05:47 64%
SA 00:00:02 1%  00:00:00 0% 00:00:02 0%
KU 00:00:37 = 15% 00:03:58  82% & 00:04:35 51%
PASIF = SB 00:00:45 = 18% | 00:00:00 0% 00:00:45 8% 00:03:17  36%
M 00:01:41 = 40% 00:00:47 16% @ 00:02:28  27%
GM 00:00:00 0% = 00:00:04 1%  00:00:04 1%

TOPLAM = 00:04:15 100% 00:04:49 100% 00:09:04 100% @ 00:09:04 100%

Tablo 15: B6ltim 20: Periyod Bazinda Yerlestirme Tur ve Bigimlerinin Siire ve Yuzdeleri

Her iki periyodda da en yaygin gorillen pasif yerlestirme bigimi mekan
yerlestirmelerdir. ilk periyodda 1 dakika 41 saniyelik yerlestirme siiresi ile periyod ici
yerlestirmelerin %40’ olusturan mekan bicimli marka yerlestirmeler, ikinci periyodda 47
saniye ile periyod i¢i yerlestirmelerin %16’sin1 olusturmaktadir. Sahnede bulunma bigimli
marka yerlestirme ikinci periyodda karsimiza ¢ikmazken, gorsel materyal yerlestirmesi sadece

ikinci periyodda izlenmistir.

Aktif yerlestirmeler karakter katilimi agisindan ele alindiginda katilim gosteren
karakterler Selahattin, Orgun, Riza, Bora ve Emir olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Siire
bakimindan en fazla katilim saglayan karakter 4 dakika ile toplam aktif yerlestirmelerin
%69 unu olusturan Bora olup Riza 59 saniye katilimla toplam aktif yerlestirmelerin %17 sini

olusturarak Bora’y1 takip etmektedir.

BOLUM 20 = SELAHATTIN = ORCUN | RIZA BORA EMIR TOPLAM
t(SE) 00:00:00 = 00:00:00 = 00:00:00 00:01:10 = 00:00:00 00:01:10
% 0% 0% 0% 20% 0%
t(SA) 00:00:00 | 00:00:00 = 00:00:02 @ 00:00:00 00:00:00 00:00:02
% 0% 0% 1% 0% 0%
t(KU) 00:00:07 | 00:00:33 = 00:00:59 = 00:02:50 00:00:06 00:04:35
% 2% 10% 17% 49% 2%

T Siire 00:00:07 = 00:00:33 00:01:01 00:04:01 00:00:06 00:05:47

% 2% 10% 18% 69% 2% 100%

Tablo 16: Bolim 20: Aktif Yerlestirmelerin Karakterlere Gore Dagilimi
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Selahattin karakteri Apple markasina ait iPhone kullanarak katilim saglamaktadir.
Orcun karakteri Converse markali ayakkabi kullanmaktadir. Riza karakteri Fatmagiil "iin Sugu
Ne? adli diziye sozlii atifta bulunmaktadir. Bu dizi 20. bolim’iin yaymlandig: tarihlerde
Yalan Diinya gibi Kanal D prime-time dizileri arasinda yer almaktadir. Riza Fatmagiil ’iin
Su¢u Ne? adli diziye yaptig1 sozli atfin yani1 sira Tommy Hilfiger markal1 tshirt giymektedir.
Bora karakterinin katilim gosterdigi markalar Algida, KSK ve Puma’dir. Algida
yerlestirmesinde Bora ve Emir Algida dolabinin 6niinde sohbet etmektedir ve Bora dolabi
acarak Algida markasinin bir {iriinii olan Carté Dor tath alir ve dolab1 kapatir. Bu yerlestirme
senaryo entegrasyonu olarak ele alimmaktadir. ikinci olarak Bora KSK logolu kupasindan bir
seyler icerken goriilmektedir. KSK nm acilimi Karsiyaka Spor Kuliibiidiir. KSK bir Izmir
takimidir ve bu sayede tuttugu takima dairde isaret vermektedir. Bu yerlestirme kullanim
kapsaminda degerlendirilmektedir. Ugiincii olarak Bora karakteri Puma markali ayakkab: ve
tshirt kullanmaktadir. Katilim gosteren son karakter Emir’dir. Emir de tipki Orcun gibi
Converse markali ayakkabi ile goriilmektedir ve bu yerlestirme kullanim bi¢imli yerlestirme

olarak degerlendirilmektedir.
BOLUM 22

Yalan Diinya’nin 22. bolim yaymn tarihi 22 Haziran 2012 Cuma’dir. Dizinin bu
boliimiiniin toplam yayin siiresi 1 saat 26 dakika 29 saniye olup toplam marka yerlestirme
stiresi 9 dakika 6 saniyedir. Dolayisiyla marka yerlestirme siiresi dizinin toplam yayin

stiresinin %1 1’ini olusturmaktadir.

22. boliim igerisinde toplam 12 farkli markaya dair yerlestirme izlenmektedir. Dizi
icine yerlestirilen markalarin hepsi ilk periyodda yer almakla birlikte ilk periyoddaki marka
yerlestirme siiresi 7 dakika 58 saniyedir. ikinci periyodda sadece 3 markaya ait yerlestirme

gozlenmekte olup periyodun toplam marka yerlestirme siiresi 1 dakika 8 saniye olmaktadir.

22. boliimde goriilen marka yerlestirme uygulamasi yasal diizenlemeler agisindan ele
alindiginda izleyicilerin marka yerlestirmenin varligina dair acik¢a bilgilendirilmesi
yapilmistir. Ancak ilk periyodda s6z konusu marka sayilarinin RTUK ’iin Yayin Hizmeti Usul
ve Esaslar1 Hakkinda Yonetmelik’inin 14. maddesinin 5. fikrasinda 1 saatlik siire iginde izin

verilen marka sayisindan fazla olmasi sebebiyle yonetmelik ile ortigmemektedir.
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BOLUM 22 1 2 | TOPLAM

MARKA SAYl = SURE % SAYl | SURE % SAYl | SURE %

KSK 14 | 00:00:32 7% 0  00:00:00 0% 14 = 00:00:32 6%
BEYOGLU 21 | 00:01:19 17% 6 00:00:17 25% 27  00:01:36 18%
TWITTER 7  00:00:24 5% 0  00:00:00 0% 7 | 00:00:24 4%
PUMA 2 00:00:06 1% 2 00:00:05 7% 4 | 00:00:11 2%
SARAY HALI 8  00:00:35 7% 0  00:00:00 0% 8 | 00:00:35 6%
BELLONA 1 00:00:12 3% 0  00:00:00 0% 1 00:00:12 2%
KFC 2 00:00:06 1% 0  00:00:00 0% 2 00:00:06 1%
FRED PERRY 43 | 00:02:08 27% 3 00:00:46 68% 46  00:02:54 32%
TOMMY HILFIGER 11 ' 00:01:34 20% 0  00:00:00 0% 11 ' 00:01:34 17%
ALGIDA 2 00:00:13 3% 0  00:00:00 0% 2 00:00:13 2%
DENIZBANK 5 00:00:27 6% 0  00:00:00 0% 5 | 00:00:27 5%
LIPTON 6  00:00:22 5% 0  00:00:00 0% 6 | 00:00:22 4%
TOPLAM 12 00:07:58 @ 100% 3 00:01:08 100% 12 | 00:09:06 100%

Tablo 17:B6lim 22: Periyodlara Gore Yerlestirilen Markalar, Goriilme Sayi, Siire ve Yiizdeleri

22. boliim igerisinde en uzun siireli ekranda goriinlim saglayan marka 2 dakika 54 saniyelik

yerlestirme siiresi ve toplam yerlestirme siiresinin %32’sini olugturan Fred Perry’dir.

Yerlestirilen markalar tiir ve bicim acisindan ele alindiginda aktif yerlestirmeler
toplam 5 dakika 28 saniyelik yerlestirme siiresiyle toplam yerlestirme siiresinin %60’ 1n1

olustururken, pasif yerlestirmeler 3 dakika 38 saniyelik yerlestirme siiresiyle %40’ n1

olusturmaktadir.
o 1 2 TOPLAM TOPLAM (TUR)
BOLUM 22
TUR BiCiM SURE % SURE % SURE % SURE %
AKTIF | SE 00:00:13 3% | 00:00:00 0%  00:00:13 2% | 00:05:28  60%
SA 00:00:00 0%  00:00:00 0%  00:00:00 0%
KU 00:04:24 = 55%  00:00:51  75% = 00:05:15  58%
PASIF | SB 00:00:45 9% | 00:00:00 0% | 00:00:45 8% | 00:03:38  40%
M 00:00:53 = 11%  00:00:00 0% | 00:00:53  10%
GM 00:01:43 = 22%  00:00:17 = 25% | 00:02:00  22%

TOPLAM | 00:07:58 100% 00:01:08 100% @ 00:09:06 @ 100% @ 00:09:06 100%

Tablo 18 Boliim 22: Periyod Bazinda Yerlestirme Tir ve Bigimlerinin Sure ve Ylzdeleri

Her iki periyodda da en yaygin goriilen yerlestirme tiirii aktif yerlestirmelerdir. Ilk
periyodda periyod i¢i yerlestirmelerin %58’ini olusturan aktif yerlestirmeler ikinci periyodda
%75’ini olusturmaktadir. Ik periyodda pasif yerlestirmeler agisindan bakildigindan en yaygin
goriilen bigim1 dakika 43 saniyelik yerlestirme siiresiyle periyod ici yerlestirmelerin %22’sini

olusturan gorsel materyal bigimli yerlestirmelerdir. Ikinci periyodda ise sadece gorsel
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materyal bi¢cimli pasif yerlestirme goériilmekte olup, yerlestirme siiresi periyod i¢i yerlestirme

sliresinin %?25’ini olusturan 17 saniyedir.

Aktif yerlestirmeler katilim saglayan karakter acisindan ele alindiginda 5 ana
karakterin katilimi s6z konusu olmaktadir. Bu karakterler Bora, Riza, Nurhayat, Tufan ve
Emir’dir. Katilim siiresi hesaplandiginda en uzun siireli marka yerlestirme sahnesinde bulunan
karakter 22 dakika 19 saniyelik yerlestirme siiresiyle toplam yerlestirme siiresinin %42’sini

olusturan Bora karakteri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

BORA RIZA NURHAYAT TUFAN EMIR TOPLAM
t(SE)  00:00:00 00:00:00 00:00:13 = 00:00:00 00:00:00 = 00:00:13
% 0% 0% 100% 0% 0% 100%
t(SA)  00:00:00 00:00:00 00:00:00 = 00:00:00 00:00:00 = 00:00:00
% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
t(KU) 00:02:19 @ 00:02:01 00:00:00 = 00:00:09 00:00:46 = 00:05:15
% 44% 38% 0% 3% 15% 100%
T 00:02:19  00:02:01 00:00:13 = 00:00:09 00:00:46 = 00:05:28
Siire
% 42% 37% 4% 3% 14% 100%

Tablo 19: Bolum 22: Aktif Yerlestirmelerin Karakterlere Gore Dagihmi

Bora karakterinin katilim gosterdigi markalar Puma ve Fred Perry olarak karsimiza
cikmaktadir. Bora karakteri Puma markali ayakkabi kullanmaktadir. Ayni zamanda Fred

Perry markali gdmlek giymektedir.

Riza karakterinin katilim sagladigi markalar Tommy Hilfiger ve Denizbank’tir.
Riza’nin Tommy Hilfiger markali tshirt giymesi kullanim bi¢imli yerlestirme kapsaminda ele
alimmaktadir. Benzer bigimde Denizbank ATM’sinden para ¢ekerken goriildiigii yerlestirme
sahnesi de kullanim kapsaminda ele alinmaktadir. Riza’nin Denizbank’in reklam kampanya
yiizli olmas1 sebebiyle Denizbank yerlestirmesinde aktif rol almasi reklam kampanyasinin dizi

uzantist olarak degerlendirilebilmektedir.

Nurhayat karakterinin bu boliimde katilim gdsterdigi tek marka senaryo entegrasyonu
bicimli Algida yerlestirmesidir. Riza, Denizbank ATM’sinden para cekerken caddenin
karsisindaki Algida dolabini agarak Algida markasina ait Carté Dor kesme dondurma almasi

ve bir siire elinde tutmasi senaryo entegrasyonu olarak ele alinmaktadir.

Tufan karakterinin katilim gosterdigi tek marka Lipton’dur ve yerlestirme bulunan
sahnede haftanin senaryosu iizerine c¢alisirken Lipton markali poset cay igerken

goriilmektedir. Bu sahne, kullanim olarak degerlendirilmektedir.
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Bu boliimde katilim gosteren son karakter Emir’dir. Emir karakteri Fred Perry
markasinin yerlestirmesinde katilim gostermektedir. Emir karakteri Fred Perry markali

gomlek ile ekranda goriildiiglinden kullanim bi¢imli yerlestirme olarak degerlendirilmektedir.
BOLUM 24

Yalan Diinya’nin 24. B6liimii ikinci sezonun ilk boliimii olup, yayin tarihi 28 Eyliil
2012 Cuma giintidiir. Boliimiin yaym siiresi 1 saat 46 dakikadir ve bu bolim yasal
diizenlemeler agisindan ele alinabilmesi i¢in 2 ayr1 periyoda alinarak degerlendirilmektedir.

[lk periyod ilk 1 saatlik siireyi igerirken ikinci periyod son 46 dakikay: icermektedir.

Bolim i¢i marka yerlestirme siiresi 7 dakika ile dizi igeriginin %7’ sini

olusturmaktadir. Béliimiin sosyal medya konusu #yalandunya olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

24. boliimde goriilen marka yerlestirme uygulamasi yasal diizenlemeler agisindan ele
alindiginda izleyicilerin marka yerlestirmenin varhigina dair agik¢a bilgilendirilmesi
yapilmistir. Ancak her iki periyodda da soz konusu marka sayilarmin RTUK’iin Yaym
Hizmeti Usul ve Esaslari Hakkinda Yonetmelik’inin 14. maddesinin 5. fikrasinda 1 saatlik

sire icinde izin verilen marka sayisindan fazla olmast sebebiyle yonetmelik ile

ortlismemektedir.
BOLUM 24 1 2  TOPLAM

MARKA SAYl | SURE % SAYl | SURE % SAYl = SURE %

FRED PERRY 1 00:00:02 1% 0 00:00:00 0% 1 00:00:02 0%
PUMA 11 | 00:00:31 | 11% 1 00:00:02 1% 12  00:00:33 7%
CONVERSE 12 00:00:35  13% 0 00:00:00 0% 12 00:00:35 8%
RENAULT 3| 00:00:17 6% 2 | 00:00:15 9% 5 | 00:00:32 7%
POLO 23 00:02:34  57% 0 00:00:00 0% 23 00:02:34%  35%
DENiZBANK 1 00:00:06 2% 3 00:00:15 9% 4 | 00:00:21 5%
IF ULUSLARARASI BAGIMSIZ FILMLER FESTiVALI 7 | 00:00:27 @ 10% 0 00:00:00 0% 7 | 00:00:27 6%
LACOSTE 0  00:00:00 0% 4 | 00:00:57  34% 4 00:00:57 @ 13%
KFC 0 | 00:00:00 0% 3 00:00:22 | 13% 3 | 00:00:22 5%
SARAY HALI 0 | 00:00:00 0% 4 | 00:00:59 35% 4 | 00:00:59  13%
TOPLAM 7 | 00:04:32  62% 6 00:02:50 38% 10 00:07:22  100%

Tablo 24:Bolim 22: Periyodlara Gore Yerlestirilen Markalar, Gortilme Sayi, Sure ve Yiizdeleri

24. boliim igerisinde toplam 10 farkli markaya ait marka yerlestirme uygulamasi
bulunmaktadir. Ik periyodda 4 dakika 32 saniye yerlestirme siiresiyle 7 farkli marka
gozlenirken boliim igi toplam yerlestirme siiresinin %62’sini olusturmaktadir. ikinci

periyodda 6 marka goriilmekte olup 2 dakika 50 saniyelik yerlestirme siiresi ile toplam
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yerlestirme siiresinin %38’ini olusturmaktadir. 24. boliim i¢inde en uzun siire goriilen marka 2
dakika 34 saniyelik yerlestirme siiresiyle toplam yerlestirme siiresinin %35’ini olusturan ve

sadece ilk periyodda goriilen Polo olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

24. boliim yerlestirmeleri tiir ve bigim agisindan ele alindiginda aktif yerlestirmelerin 4
dakika 36 saniyelik yerlestirme siiresi ile toplam yerlestirme siiresinin %66’sin1 olusturdugu
ve pasif yerlestirmelerin 2 dakika 24 saniyelik yerlestirme siiresi ile toplam yerlestirme
siiresinin  %34’{inii olusturdugu goriilmektedir. Ik periyodda aktif yerlestirmeler pasif
yerlestirmelere gore daha uzun siireye sahipken, ikinci periyodda yaygin olarak pasif

yerlestirmeler goriilmektedir.

BOLUM 24 1 2 TOPLAM TOPLAM (TUR)
TOR BiGiM SURE % SURE % SURE % SURE %
AKTIF | SE 00:00:00 0% 00:00:00 0% | 00:00:00 0% 00:04:36  66%
SA 00:00:00 0% 00:00:00 0% | 00:00:00 0%
KU 00:03:59  88% 00:00:37  25% @ 00:04:36 = 66%
PASIF | SB 00:00:00 0% 00:00:00 0% | 00:00:00 0% 00:02:24  34%
M 00:00:06 2% 00:01:51  75%  00:01:57 @ 28%
GM 00:00:27 = 10% 00:00:00 0% = 00:00:27 6%
TOPLAM | 00:04:32  100% 00:02:28  100% = 00:07:00 100% = 00:07:00 100%

Tablo 21: B6lim 24: Periyod Bazinda Yerlestirme Tir ve Bigimlerinin Sure ve Ytzdeleri

[k periyodda en yaygin gériilen yerlestirme bigimi 3 dakika 59 saniyelik yerlestirme
stiresi ile periyod ici yerlestirmelerin %88’ini olusturan aktif yerlestirme tiiriine ait kullanim
bicimli yerlestirme olurken, ikinci periyodda en yaygin goriilen bigim 1 dakika 57 saniyelik
yerlestirme siiresi ile periyod igi yerlestirmelerin %75’ini olusturan pasif yerlestirme tiiriine

ait mekan yerlestirmesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Dizinin bu bolimiinde aktif yerlestirme kategorisi altinda yer alan senaryo
entegrasyonu ve sozlii atif bigimli yerlestirme her iki sezonda da hi¢ goériilmemekte olup
sadece aktif yerlestirme tliriine ait kullanim bi¢imli yerlestirme gézlemlenmektedir. Benzer
bicimde pasif yerlestirme kategorisi altinda yer alan sahnede bulunma bi¢imli yerlestirme her

iki periyodda da goriilmemektedir.

Bu boliimde goriilen aktif yerlestirme katilim gosteren karakterler agisindan ele
alindiginda toplamda 4 karakterin katilimi ile karsilasiimaktadir. Bu karakterler: Emir, Bora,

Orcun ve Riza’dur.
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EMIR BORA ORCUN RIZA TOPLAM
t(SE) 00:00:00  00:00:00 00:00:00 = 00:00:00 ' 00:00:00
% 0% 0% 0% 0% 0%
t(SA) 00:00:00  00:00:00 00:00:00 = 00:00:00 ' 00:00:00
% 0% 0% 0% 0% 0%
t(KU) 00:00:59 00:00:33 00:00:13 = 00:00:13 = 00:01:58
% 50% 28% 11% 11% 100%
T Siire 00:00:59 00:00:33 00:00:13 = 00:00:13 | 00:02:20
% 50% 28% 11% 11% 100%

Tablo 22: Bolim 24: Aktif Yerlestirmelerin Karakterlere Gore Dagilimi

Bu bolimde biitiin karakterler sadece kullanim bigimli yerlestirmeler ile katilim
gostermektedirler. En uzun siireli katlim gosteren karakter 59 saniyelik katilim stiresi ile
toplam aktif yerlestirmelerin %50’sini olusturan Emir’dir. Emir karakterinin katilim
gosterdigi markalar Converse ayakkabi ve Lacoste tshirt olarak karsimiza ¢ikarken Orgun

sadece Converse markali ayakkabi ile katilim gostermektedir.

Riza karakteri Renault ve Polo markalarini kullanirken gériilmektedir. ilk olarak ilk
sezonun final boliimii olan 23. béliimde Riza, Nurhayat’1 birakarak diigtinden kagar. Riza’nin
evlenmesine {iziilen Deniz ise yaz tatilini gecirmek iizere izmir’e gider ve telefon numarasini
degistirir. Kimse Deniz’in telefon numarasini ve yerini sdylemediginden Riza Deniz’i bulmak
icin Renault markali otomobiliyle biitiin Ege’yi turlamaktadir. Bu yerlestirme ile hem
otomobilin hedef kitlesine dair referans verilmekte hem farkli ¢evre kosullarina uyumlulugu
vurgulanmaktadir. Riza’nin katilim gosterdigi diger marka Polo’dur ve Polo markali tshirt ile

goriilmektedir.

Bora karakterinin katilim gosterdigi marka Puma’dir. Bora, Puma markal1 ayakkabr ile

goriilmektedir.
BOLUM 33

10 Aralik 2012 Pazartesi tarthinde yaymlanan dizinin 33. boliimiiniin yayin siiresi 1
saat 38 dakika olup, boliim i¢i toplam marka yerlestirme siiresi 12 dakika 27 saniyedir. Bu
marka yerlestirme siiresi boliim iceriginin %13 {inii olusturmaktadir. Dizinin bu bdliimiinde

toplam 11 farkli markaya ait yerlestirme uygulamalar1 ile karsilasilmaktadir.

33. boliimde goriilen marka yerlestirme uygulamasi yasal diizenlemeler agisindan ele
alindiginda izleyicilerin marka yerlestirmenin varligina dair acgik¢a bilgilendirilmesi

yapilmistir. Ancak ilk periyodda sz konusu marka sayilarinin RTUK ’iin Yayin Hizmeti Usul
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ve Esaslart Hakkinda Yonetmelik’inin 14. maddesinin 5. fikrasinda 1 saatlik siire i¢inde izin

verilen marka sayisindan fazla olmasi sebebiyle yonetmelik ile ortiismemektedir.

BOLUM 33 1 2  TOPLAM

MARKA SAYl | SURE % SAYl | SURE % SAYl = SURE %
KSK 8 | 00:00:22 7% 0 | 00:00:00 0% 8 | 00:00:22 3%
SARAY HALI 2 00:00:52 15% 0 | 00:00:00 0% 2 | 00:00:52 7%
RENAULT 1| 00:00:14 4% 0 ' 00:00:00 0% 1 00:00:14 2%
TWITTER 1| 00:01:18  23% 0 | 00:00:00 0% 1 00:01:18 11%
LACOSTE 5 | 00:01:22  24% 2 | 00:00:52 14% 7 | 00:02:14  19%
DACIA 1| 00:00:35  10% 0 | 00:00:00 0% 1 00:00:35 5%
FRED PERRY 4 00:00:43 13% 0 | 00:00:00 0% 4 | 00:00:43 6%
CONVERSE 1 | 00:00:10 3% 0 | 00:00:00 0% 1 00:00:10 1%
KFC 0  00:00:00 0% 2 00:00:06 2% 2 | 00:00:06 1%
DYO 0  00:00:00 0% 15 | 00:01:43 = 27% 15 | 00:01:43  14%
DiLA HANIM 0  00:00:00 0% 1| 00:03:37  57% 1 | 00:03:37 30%
TOPLAM 8  00:05:36 47% 4 | 00:06:18 | 53% 11 | 00:11:54 100%

Tablo 23:B6lim 33: Periyodlara Gore Yerlestirilen Markalar, Gortilme Sayi, Siire ve Yiizdeleri

Boliimiin ilk periyodunda 8 farkli markaya ait yerlestirme gézlenmis olup periyod ici
toplama yerlestirme siiresi 5 dakika 36 saniyedir. ikinci periyodda ise 4 farkli markaya ait
yerlestirme gozlenmis olup periyod i¢i yerlestirmelerin toplam siiresi 6 dakika 18 saniye
olarak karstmiza c¢ikmaktadir. Ikinci periyodda goriilen marka sayisi ilk periyodun yarisi
kadar olmasmna karsin, yerlestirme siiresi daha uzundur. Boliimiin sosyal medya konusu

#uzuniliski olarak belirlenmis ve trend topic olmas1 saglanmistir.

Bolim i¢inde goriilen yerlestirmeler tiir ve bigim agisindan ele alindiginda aktif
yerlestirmelerin 9 dakika 10 saniyelik yerlestirme siiresiyle toplam yerlestirme siiresinin
%74’1inii olusturmaktadir. Ote yandan pasif yerlestirmeler 3 dakika 17 saniyelik yerlestirme

stiresiyle toplam yerlestirme siiresinin %26’sin1 olusturmaktadir.

BOLUM 33 1 2 TOPLAM TOPLAM (TUR)
TUR BiCiM SURE % SURE % SURE % SURE %
AKTIF | SE 00:01:51 33% | 00:03:37 53%  00:05:28 = 44% 00:09:10  74%
SA 00:00:00 0% | 00:00:00 0%  00:00:00 0%
KU 00:02:50 51% 00:00:52 13% | 00:03:42 30%
PASIF | SB 00:00:22 7% | 00:01:43 25%  00:02:05 = 17% 00:03:17  26%
M 00:00:33 10% | 00:00:39 9% 00:01:12 10%
GM 00:00:00 0% | 00:00:00 0%  00:00:00 0%

TOPLAM 00:05:36 100% = 00:06:51 100% @ 00:12:27 100% & 00:12:27 = 100%

Tablo 24: B6liim 33: Periyod Bazinda Yerlestirme Tur ve Bigimlerinin Sure ve Ylzdeleri
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Pasif yerlestirme tiirline ait gorsel materyal bicimli yerlestirme her iki periyodda da
goriilmezken, aktif yerlestirme bi¢cimlerinden sozlii atif her iki periyodda da goriilmemektedir.
Pasif yerlestirme tiiriine ait en yaygin goriilen bi¢cim 22 dakika 5 saniye ile toplam yerlestirme
stiresinin %17’sini olusturan sahnede bulunma olurken aktif yerlestirme tiirine ait en yaygin
gorlilen bicim 5 dakika 28 saniyelik yerlestirme siiresiyle toplam yerlestirme siiresinin

%44’ linli olusturan senaryo entegrasyonu olmaktadir.

[k periyodun en yaygin yerlestirme bicimi 2 dakika 50 saniyelik yerlestirme siiresiyle
periyod i¢i yerlestirmelerin %351’ini olusturan kullanim big¢imli yerlestirmelerdir. Ikinci
periyod ele alindiginda goriilen en yaygin yerlestirme bi¢cimi 3 dakika 37 saniyelik periyod ici

yerlestirmelerin %53 linii olusturan senaryo entegrasyonu bi¢imli yerlestirmelerdir.

Aktif yerlestirmeler katilim gosteren karakter acisindan ele alindiginda 6 karakterin
katilimi gozlenmektedir. En uzun siireli katilim gdsteren karakter Deniz ile Riza’nin birlikte
katilim gosterdigi yerlestirmedir. Ilgili yerlestirme senaryo entegrasyonu olarak ele

alinmaktadir. Bu yerlestirme bolim iginde toplam senaryo entegrasyonunun %87’sini

olusturmaktadir.

BOLUM | CAGATAY EMIR NURHAYAT | RIZA ORCUN  DENiz TOPLAM
33 RIZA

t(SE) 00:00:33  00:00:00  00:00:00 00:00:00 00:00:00 00:03:37 00:04:10
% 13% 0% 0% 0% 0% 87%

t(SA) 00:00:00 00:00:00  00:00:00 00:00:00 00:00:00 00:00:00 ~00:00:00
% 0% 0% 0% 0% 0% 0%

t(KU) 00:00:00 ~00:02:14  00:00:35 00:00:43 00:00:10 ~00:00:00 00:03:42
% 0% 60% 16% 19% 5% 0%

T Siire 00:00:33  00:02:14 00:00:35 = 00:00:43 = 00:00:10 @ 00:03:37 = 00:07:52
% 7% 28% 7% 9% 2% 46%

Tablo 25: Bolim 33: Aktif Yerlegtirmelerin Karakterlere Gore Dagilimi

Riza ile Deniz karakterinin birlikte katilim gosterdigi senaryo entegrasyonunda bir
marka olarak Dila Hanim adli dizinin yerlestirilmesi s6z konusudur. 14 Eyliil 2012 tarihinde
baslayan ve hala devam eden dizi, Star TV kanalinda prime time kusaginda Cuma giinleri
yayinlanmaktadir. Dila Hanim adli dizi Dila Hatun adl1 1977 yapimli filmin diziye uyarlanmig
halidir. Dila Hanim adli dizi yaymlandig: tarihlerde reyting sonuglarinda iist siralarda yer

almaktadir. Tamda bu noktada Yalan Diinya ile ayn1 saatlerde farkli kanallarda yayinlaniyor
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olmas1 ve donem i¢inde reytinglerde diisiisiin izlenmis olmasi sebebiyle Yalan Diinya’nin

yayin gliniiniin Cuma’dan Pazartesi’ye alinmis olabilecegi fikrini akla getirmektedir.

Senaryo entegrasyonuna konu olan dizi tamda bu ihtimali gii¢lendiren niteliktedir.
Riza ve Deniz terasa Dila Hanim’in jenerik miizigi esliginde ¢ikmaktadir. Dila Hanim adli
dizinin hem sinema hem dizi versiyonunda en akilda kalan sahnelerinden biri Riza’nin bir
diiglinde dans ederken, kendine silahin1 dogrultan Dila ile goz goze gelmesi ve buna ragmen
dansina devam etmesidir. Hem sinema hem televizyon versiyonunda goriilen bu sahnede
Dila’nin iizerindeki siyah agirlikli giyim ve beyaz sal ve Riza’nin {lizerindeki beyaz ceket ve
siyah gomlek Yalan Diinya i¢inde yer alirken de korunmaktadir. 3 dakika 37 dakika siiren
yerlestirmede jenerik miizigi siirekli ¢almaktadir. Riza’nin dansina Deniz de eslik eder ve
Riza’ya “miizigi degistirsek mi” der. Riza ise “zaten televizyondan geliyor” diyerek cevap
verir. Bu yerlestirme izler kitlenin kusak reklamlarda kanal degistirerek programlar arasi gecis
yaptigina dair ipucu vermektedir. Ayn1 zamanda reyting sebebiyle Yalan Diinya’nin giiniiniin

degismis olabilme ihtimalini arttirmaktadir.

Dila Hanim yerlestirmesinde Deniz ile birlikte katilim gostermesine ek olarak Fred
Perry markali gomlekle goriilen Riza, kullanim bi¢imli bir yerlestirmeyle bir katilim daha

gostermektedir

Katilim gosteren bir diger karakter Cagatay’dir. Cagatay, Saray Hali’dan aligveris
yaparken goriilmekte ve aldig1 haliy1 paketletmektedir. Ancak sonrasinda isi ¢ikar ve saticiya
“vazgectim sen bunu eve gonder” der. Bu yerlestirme aktif yerlestirme bi¢cimlerinden senaryo

entegrasyonu bi¢imli yerlestirme olarak ele alinmaktadir.

BOLUM 35

Yalan Diinya’nin 35. boliimii 24 Aralik 2012°de yaymlanmustir. Dizinin toplam stiresi
2 saat 32 saniyedir. Dizi yasal acgidan incelenebilir olmasi agisindan 3 periyoda ayrilmasi
gerekmektedir. Ancak yerlestirme bulunan son sahne 01:47:26°dir. Dolayisiyla 2. Saatten
sonra yerlestirme goriilen sahne olmamas1 sebebiyle 2 periyoda ayrilarak ele alinmaktadir. Bu
boliimde marka yerlestirmenin toplam siiresi 8 dakika 1 saniye olup, bu siire toplam dizi

stiresinin %7 sini olusturmaktadir.

35. boliimde goriilen marka yerlestirme uygulamasi yasal diizenlemeler agisindan ele

alindiginda izleyicilerin marka yerlestirmenin varligina dair acgik¢a bilgilendirilmesi
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yapilmistir. Ancak her iki periyodda da s6z konusu marka sayilarinin RTUK’iin Yaym
Hizmeti Usul ve Esaslari Hakkinda Yonetmelik’inin 14. maddesinin 5. fikrasinda 1 saatlik

stre iginde izin verilen marka sayisindan fazla olmasi1 sebebiyle yonetmelik ile

ortlismemektedir.
BOLUM 35 1 2  TOPLAM
MARKA SAYl | SURE % SAYl = SURE % SAYl | SURE %
PiERRE CARDIN 24 00:00:54 19% 0  00:00:00 0% 24 | 00:00:54 11%
DREAM TV 6 = 00:00:11 4% 1 00:00:03 2% 7 | 00:00:14 3%
CONVERSE 14 | 00:00:38  13% 1 00:00:04 2% 15 = 00:00:42 9%
DYO 20 00:02:12 46% 0  00:00:00 0% 20 00:02:12 27%
SONY ERICSSON 1 | 00:00:01 0% 0  00:00:00 0% 1 00:00:01 0%
DENiZBANK 2 00:00:10 4% 0  00:00:00 0% 2 00:00:10 2%
APPLE 1 | 00:00:08 3% 0  00:00:00 0% 1 00:00:08 2%
KOMIiK OYUNLAR 1 00:00:17 6% 1 00:00:07 4% 2 00:00:24 5%
PUMA 0 | 00:00:00 0% 8 = 00:00:16 8% 8 = 00:00:16 3%
YASAYAN 0 | 00:00:00 0% 6 00:00:221  11% 6  00:00:21 4%
OLULERIN GECESi
KFC 0 | 00:00:00 0% 8  00:00:21  11% 8  00:00:21 4%
LESILLE 0 = 00:00:00 0% 1 00:00:44  22% 1 00:00:44 9%
SARAY HALI 0 | 00:00:00 0% 2 | 00:00:03 2% 2 00:00:03 1%
BiR DELININ 0 | 00:00:00 0% 7 00:00:36  18% 7 = 00:00:36 7%
HATIRA DEFTERI
MODEL 0 | 00:00:00 0% 1 00:00:26  13% 1 00:00:26 5%
POLO 0 | 00:00:00 0% 2 | 00:00:05 3% 2 00:00:05 1%
LACOSTE 4 | 00:00:14 5% 0  00:00:00 0% 4 00:00:14 3%
RENAULT 0 | 00:00:00 0% 4 00:00:10 5% 4 00:00:10 2%
TOPLAM 9 | 00:04:45  59% 12 00:03:16  41% 18  00:08:01 100%

Tablo 26:Bolim 35: Periyodlara Gore Yerlestirilen Markalar, Gortilme Sayi, Stre ve Yiizdeleri

Dizinin bu boliimiinde 18 farkli markaya ait marka yerlestirme karsimiza ¢ikmaktadir.
[Ik periyodda 9 marka goriiliirken, ikinci periyodda 12 marka ile karsilagmaktayiz. Ilk
periyoddaki 4 dakika 45 saniyelik marka yerlestirme siiresi, dizi igerisindeki toplam
yerlestirme siiresinin %59’unu olusturmaktadir. Ikinci periyoddaki 3 dakika 16 saniyelik
marka yerlestirme ise toplam yerlestirme siiresinin %41°ini olusturmaktadir. Dizide en yaygin
gorlilen marka 2 dakika 12 saniye ile toplam marka yerlestirme siiresinin %27’sini olusturan

DYO yerlestirmesidir.
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Yerlestirilen markalar tiir ve bicim acisindan ele alindiginda karakter katilimi
gerektiren aktif yerlestirmeler 4 dakika 24 saniye ile toplam yerlestirmelerin %55’ini

olustururken pasif yerlestirmeler 3 dakika 37 saniye ile %45’ini olusturmaktadir.

BOLUM 35 1 2 | TOPLAM TOPLAM (TUR)
TUR BiCiM SURE % SURE % SURE % SURE %
AKTIF SE 00:00:00 0% | 00:00:44 | 22% | 00:00:44 9% | 00:04:24 55%
SA 00:00:17 6% | 00:00:28 | 14% | 00:00:45 9%
KU 00:01:55 | 40% | 00:01:00 | 31% | 00:02:55 | 36%
PASIF SB 00:02:12 | 46% | 00:00:00 0% | 00:02:12 | 27% | 00:03:37 45%
M 00:00:10 4% | 00:00:25 | 13% | 00:00:35 7%
GM 00:00:11 4% | 00:00:39 | 20% | 00:00:50 | 10%
TOPLAM | 00:04:45 | 59% | 00:03:16 | 41% | 00:08:01 | 100% | 00:08:01 100%

Tablo 27: B&lim 35: Periyod Bazinda Yerlestirme Tur ve Bigimlerinin Siire ve Yizdeleri

Ik periyodda senaryo entegrasyonu goriilmezken, diger biitiin bigimler gériilmektedir.
Benzer bi¢cimde ikinci periyodda sahnede bulunma goriilmezken, diger biitiin bi¢imler
karsimiza ¢ikmaktadir. 11k periyodda aktif yerlestirmelerin siiresi %46 goriilme oraniyla %54
oranina sahip pasif yerlestirmelere gore baskindir. ilk periyodda en yaygin goriilen pasif
yerlestirme bi¢imi 2 dakika 12 saniye ile sahnede bulunma olurken, en yaygin goriilen aktif
yerlestirme bicimi 1 dakika 55 saniye ile kullanimdir. ikinci periyodda aktif yerlestirmelerin
periyod igi toplam siiresi %67 orantyla %33 oranina sahip pasif yerlestirmelere goére daha
yaygin goriilmektedir. Ikinci periyodda en yaygin goriilen pasif yerlestirme bigimi 39 saniye
ve %20 oraniyla gorsel materyal olurken, en yaygin aktif yerlestirme bicimi 1 dakika siire ve

%31 oraniyla kullanim bi¢imli marka yerlestirmelerdir.

Katilm gerektiren aktif yerlestirmeler, katilim gosteren karakter bazinda ele
alindiginda katilim gosteren karakterler Sehmuz, Selahattin, Orgun, Riza, Bora, Tiilay, Zerrin
ve X adlandirmali konuk oyuncu Bora’nin kiz arkadasi roliindeki Melissa’dir. Katilim
acisindan en yaygin goriilen karakter 54 saniye ile toplam aktif yerlestirmelerin %23 linii

olusturan Sehmuz karakteridir.

SEHMUZ  SELAHATTIN ORCUN RIZA BORA TOLAY ZERRIN X TOPLAM
t(SE) 00:00:00 00:00:00 = 00:00:00 | 00:00:00 00:00:00 00:00:00 00:00:44 @ 00:00:00 @ 00:00:44
% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 100% 0% 100%
t(SA) 00:00:00 00:00:07 = 00:00:00 | 00:00:00 00:00:17 00:00:04 00:00:03 @ 00:00:00  00:00:31
% 0% 23% 0% 0% 55% 13% 10% 0% 100%
t(KU) 00:00:54 00:00:08 = 00:00:42 | 00:00:32 00:00:16  00:00:00 00:00:00 00:00:05  00:02:37
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% 34% 5% 27% 20% 10% 0% 0% 3% 100%

T 00:00:54 00:00:15 00:00:42 @ 00:00:32 00:00:33 00:00:04 00:00:47 00:00:05 00:03:52
Siire
% 23% 6% 18% 14% 14% 2% 20% 2% 100%

Tablo 28: Bolim 35: Aktif Yerlestirmelerin Karakterlere Gére Dagihmi

Sehmuz karakterinin katilim gosterdigi marka Pierre Cardin’dir. Sehmuz dizi
sliresince 54 saniye boyunca Pierre Cardin markali gomlek ile goriilmektedir. Bu yerlestirme
kullanim olarak degerlendirilmektedir. Selahattin karakterinin toplam katilim siiresi 15 saniye
olup bu siire toplam aktif yerlestirmelerin %6’sin1 olugsturmaktadir. Selahattin karakteri hem
sozlii atif hem de kullanim bicimli yerlestirmeler ile karsimiza cikmaktadir. Selahattin
Apple’a ait iPhone markali telefon kullanarak ve Komik Oyunlar adli filme atif yaparak
katilim gostermektedir. Orcun karakteri sadece kullanim bi¢imli marka yerlestirme ile katilim
saglamakta ve Converse markali ayakkabi kullanmaktadir. 42 saniyelik kullanim siiresiyle
aktif yerlestirmelerin %18’ini olusturmaktadir. Riza karakteri 32 saniyelik yerlestirme ile aktif
yerlestirmelerin %14’iinii olusturmaktadir ve sadece kullanim bi¢imli marka yerlestirmede

goriilmektedir.

BOLUM 38

Yalan Diinya’nin 38. bolim’ii 28 Ocak 2013 Pazartesi yayinlanmistir. Dizinin toplam
stiresi 1 saat 17 dakika 24 saniyedir. Dizide yer alan marka yerlestirme siiresi 1 dakika 35
saniye olup toplam dizi siliresinin %2’sini olusturmaktadir. Dizinin yasal diizenlemeler
acisindan degerlendirilebilir olmasi i¢in dizi siiresi temel alinarak iki ayri periyod halinde
inceleme yapilmaktadir. ilk periyod ilk bir saatlik siireyi igerirken ikinci periyod son 17

dakika 24 saniyeyi kapsamaktadir.

38. boliimde goriilen marka yerlestirme uygulamasi yasal diizenlemeler agisindan ele
alindiginda izleyicilerin marka yerlestirmenin varligina dair agik¢a Dbilgilendirilmesi
yapilmistir. Ancak ilk periyodda s6z konusu marka sayilarinin RTUK ’iin Yayin Hizmeti Usul
ve Esaslar1 Hakkinda Yonetmelik’inin 14. maddesinin 5. fikrasinda 1 saatlik siire iginde izin

verilen marka sayisindan fazla olmasi sebebiyle yonetmelik ile ortigmemektedir.
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BOLUM 38 1 2 TOPLAM

MARKA SAYl | SURE % SAYl = SURE % SAYI SURE %

CONVERSE 2 | 00:00:03 5% 4 00:00:07 19% 6 00:00:10 11%
KFC 3 00:00:17  29% 0 00:00:00 0% 3 00:00:17 18%
DENiZBANK 2 00:00:05 8% 0  00:00:00 0% 2 00:00:05 5%
DREAM TV 3 | 00:00:06 10% 0  00:00:00 0% 3 | 00:00:06 6%
DYO 14 00:00:23  39% 0  00:00:00 0% 14 00:00:23  24%
RENAULT 1 | 00:00:05 8% 2 00:00:21 = 58% 3 00:00:26  27%
SARAY HALI 0 | 00:00:00 0% 3 00:00:08  22% 3 00:00:08 8%
TOPLAM 6 00:00:59 62% 3 00:00:36  38% 7  00:01:35 100%

Tablo 29:B6lum 38: Periyodlara Gore Yerlestirilen Markalar, Gorllme Sayi, Siire ve Yizdeleri

Yerlestirilen markalar incelendiginde toplamda 7 farkli markaya ait yerlestirme ile
karsilasilmaktadir. 59 saniyelik yerlestirme ile toplam yerlestirme siiresinin %62’Sini
olusturan ilk periyodda 6 marka goriiliirken, 36 saniyelik yerlestirme siiresi ile toplam
yerlestirmelerin %38 ini olusturan ikinci periyodda 3 marka goriilmektedir. Ilk periyodda 17
saniyelik yerlestirme siiresi ile periyod i¢i yerlestirmelerin %39’unu olusturan DYO en uzun
yerlestirme siiresine sahip olan marka konumundadir. Ikinci periyodda ise 21 saniyelik
yerlestirme ile periyod i¢i yerlestirmelerin %58’ini olusturan Renault, ikinci periyodun en

uzun sure ekranda kalan markasidir.

Yerlestirilen markalar tiir ve bicim acisindan degerlendirildiginde pasif yerlestirme
stiresinin %92 orani ile aktif yerlestirmelere baskin oldugu dikkat ¢ekmektedir. Aktif
yerlestirmelerin toplam siiresi 8 saniye iken pasif yerlestirmelerin siiresi 1 dakika 27
saniyedir. Dizi igerisinde biitiin pasif yerlestirme bicimleri goriiliirken aktif yerlestirme

bi¢imlerinden sadece kullanim goriilmektedir.
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BOLUM 38 1 2 TOPLAM TOPLAM (TUR)

TUR BiCiM SURE % SURE % SURE % SURE %
AKTIF SE 00:00:00 0%  00:00:00 0%  00:00:00 0% 00:00:08 8%
SA 00:00:00 0%  00:00:00 0%  00:00:00 0%
KU 00:00:03 5% 00:00:05 14%  00:00:08 8%
PASIF SB 00:00:23  39% | 00:00:02 6%  00:00:25  26% 00:01:27  92%
M 00:00:27  46% 00:00:29 81% = 00:00:56  59%
GM 00:00:06  10% 00:00:00 0%  00:00:06 6%
TOPLAM 00:00:59 100% = 00:00:36 100% = 00:01:35 100% 00:01:35 100%

Tablo 30: Bslim 38: Periyod Bazinda Yerlestirme Tiir ve Bicimlerinin Siire ve Yiizdeleri
Her iki periyodda da en yaygin goriilen yerlestirme bicimi pasif yerlestirme tiirleri
arasinda yer alan mekan bicimli yerlestirmelerdir. ilk periyodda mekan yerlestirmeleri 27
saniyelik siire ile periyod i¢i yerlestirmelerin %46’sin1 olusturmaktadir. Ikinci periyodda ise
mekan yerlestirmeleri 29 saniyelik yerlestirme siiresi ile periyod i¢i yerlestirmelerin %81 ini
olusturmaktadir. Tkinci periyodda pasif yerlestirmelerden gorsel materyal bigimli yerlestirme

goriilmemektedir.

Dizi igerisinde goriilen ve karakter katilimi ile saglanan aktif yerlestirmeler katilim
gosteren karakterler agisindan ele alindiginda toplam iki karakterin katilimi séz konusu

olmaktadir: Orgun ve Emir.

ORCUN EMIR TOPLAM
t(SE)  00:00:00 = 00:00:00 00:00:00
% 0% 0% 0%
t(SA) = 00:00:00 = 00:00:00 00:00:00
% 0% 0% 0%
t(KU)  00:00:04 = 00:00:04 00:00:08

% 100% 100% 100%
T 00:00:04 00:00:04 = 00:00:08
Siire

% 50% 50% 100%

Tablo 31: Boltim 38: Aktif Yerlestirmelerin
Karakterlere Gore Dagilimi

Her iki karakterde 4 saniye katilim gostermekte olup toplam aktif yerlestirme siiresi bu
sayede 8 saniye olmaktadir. Dolayisiyla toplam yerlestirmede her ikiside toplam siirenin
%50’sin1 olusturmaktadir. Her iki karakterinde katilim gdsterdigi marka Converse’tir ve her

ikiside Converse markali ayakkabi kullanirken goriilmektedir.
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BOLUM 40

Yalan Diinya’nin 40. b6liimiiniin yayin tarihi 11 Subat 2013 Pazartesi’dir. Dizinin bu
boliimiiniin yayin stiresi 1 saat 16 dakika 55 saniyedir ve bu boliimdeki marka yerlestirmenin
toplam siiresi 5 dakika 14 saniyedir. Bu siire 40. Boliim’iin %7’sini olusturmaktadir. Bu
béliim yayn siiresi itibariyle 2 periyod olarak ele alinmaktadir. {1k periyod ilk 1 saatlik siireyi
kapsarken, ikinci periyod son 16 dakika 55 saniyeyi igermektedir. Dizi ig¢erisinde toplam 11

farkli markaya ait yerlestirmeler s6z konusudur.

40. boliimde goriilen marka yerlestirme uygulamasi yasal diizenlemeler agisindan ele
alindiginda izleyicilerin marka yerlestirmenin varligina dair agik¢a bilgilendirilmesi
yapilmistir. Ancak her iki periyodda da s6z konusu marka sayilarmin RTUK’iin Yaym
Hizmeti Usul ve Esaslari Hakkinda Yonetmelik’inin 14. maddesinin 5. fikrasinda 1 saatlik

sire icinde izin verilen marka sayisindan fazla olmasi sebebiyle yonetmelik ile

ortlismemektedir.

BOLUM 40 1 2 | TOPLAM

MARKA SAYl | SURE % SAYl = SURE % SAYl = SURE %
CiHANGIR POSTASI 3 | 00:00:12 9% 0  00:00:00 0% 3 | 00:00:12 4%
CONVERSE 11 | 00:00:20  14% 1 00:00:07 4% 12 | 00:00:27 9%
RENAULT 1| 00:00:36 26% 0  00:00:00 0% 1 | 00:00:36 12%
FRED PERRY 19 00:00:49  36% 0  00:00:00 0% 19 | 00:00:49  16%
SUPER MARIO 1 | 00:00:03 2% 0  00:00:00 0% 1 | 00:00:03 1%
KFC 2 | 00:00:05 4% 4 00:00:40  23% 6 00:00:45  15%
DYO 5 00:00:13 9% 3 00:00:15 9% 8 | 00:00:28 9%
DENIZBANK 0 00:00:00 0% 2 00:00:04 2% 2 00:00:04 1%
APPLE 0 00:00:00 0% 31 00:01:3¢ 55% 31 | 00:01:3¢  30%
DREAM TV 0 00:00:00 0% 3 00:00:04 2% 3 | 00:00:04 1%
TWITTER 0 00:00:00 0% 1 00:00:08 5% 1 | 00:00:08 3%
TOPLAM 7 00:02:18  45% 7  00:02:52 55% 11  00:05:10 100%

Tablo 32:B6lim 40: Periyodlara Gore Yerlestirilen Markalar, Gortilme Sayi, Sure ve Yiizdeleri

[k periyoddaki yerlestirme siiresi 2 dakika 18 saniye ile toplam yerlestirme siiresinin
%A45’°ini olustururken, ikinci periyod 2 dakika 52 saniye ile %55’ini olugturmaktadir. Her iki
periyodda da goriilen marka sayist esit olup her iki periyodda da 7 marka gériilmektedir. Ilk

periyodda en yaygin gorillen marka 49 saniyelik yerlestirme siiresiyle periyod ici
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yerlestirmelerin %36’sm1 olusturan Fred Perry olmaktadir. ikinci periyodda Fred Perry hig
goriilmezken en yaygin goriilen marka 1 dakika 34 saniyelik yerlestirme siiresi ile periyod i¢i

yerlestirmelerin %55’ini olugturan Apple’dir.

Marka vyerlestirme goriinlimleri tiir ve bicim agisindan ele alindiginda aktif
yerlestirmeler 2 dakika 38 saniyelik yerlestirme siiresi ile toplam yerlestirme siiresinin

%50,3’linii olustururken pasif yerlestirmeler 2 dakika 36 saniyelik siire ile %49,7’sini

olusturmaktadir.
BOLUM 40 1 2 | TOPLAM TOPLAM (TUR)
TUR  BICIM SURE % SURE % SURE % SURE %
AKTIF = SE 00:00:00 0% 00:00:41  24% 00:00:41  13% 00:02:38  50,3%
SA 00:00:00 0% 00:00:08 5%  00:00:08 3%
KU 00:01:09 = 49% 00:00:40  23% 00:01:49  35%
PASIF = SB 00:00:25  18% = 00:01:19 = 46% 00:01:44 = 33% 00:02:36 = 49,7%
M 00:00:45  32% | 00:00:04 2% 00:00:49  16%
GM 00:00:03 2%  00:00:00 0%  00:00:03 1%

TOPLAM | 00:02:22 = 100% @ 00:02:52 100% @ 00:05:14 100% @ 00:05:14  100%

Tablo 33: B6lim 40: Periyod Bazinda Yerlestirme Tir ve Bigimlerinin Suire ve Ylzdeleri

IIk periyodda %51 oraniyla pasif yerlestirmeler aktif yerlestirmelere gére daha
yayginken ikinci periyodda %51 oranmiyla aktif yerlestirmeler pasif yerlestirmelere gore daha
baskindir Aktif yerlestirme tiirii altinda yer alan kullanim 1 dakika 49 saniye ile en yaygin
gorlilen aktif yerlestirme bigimi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Pasif yerlestirme tiirii i¢in
diisiiniildiigiinde en yaygin goriilen bi¢im 1 dakika 34 saniye ile sahnede bulunmadir ve her

iki periyodda da en uzun siireli aktif yerlestirme bigimidir.

Aktif yerlestirmeler katilim gosteren karakter agisindan ele alindiginda 4 karakterin
katilmiyla karsilagilmaktadir: Orgun, Bora, Zerrin ve Biinyamin. En uzun siireli katilim
gosteren karakter 49 saniyelik yerlestirme siiresi ile Bora’dir ve toplam aktif

yerlestirmelerdeki katilimin %31’°ini olusturmaktadir.
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BOLUM = ORCUN BORA ZERRIN BUNYAMIN = TOPLAM

40
t(SE) 00:00:00 00:00:00 00:00:00 00:00:00 00:00:00
% 0% 0% 0% 0% 0%
t(SA) 00:00:00 00:00:00 00:00:08 00:00:00 00:00:08
% 0% 0% 17% 0% 5%
t(KU) 00:00:20 00:00:49 00:00:40 00:00:41 00:02:30
% 100% 100% 83% 100% 95%

T Siire 00:00:20 = 00:00:49 00:00:48 00:00:41 00:02:38
% 13% 31% 30% 26% 100%

Tablo 34: Bolum 40: Aktif Yerlestirmelerin Karakterlere Gére Dagihmi

Orgun karakteri Converse markali ayakkabi kullanarak katilim gostermektedir. En
uzun sireli katilim gosteren Bora karakteri ise Fred Perry markali gomlek giymekte ve
kullanim bi¢imli yerlestirme aracilifiyla katilim gostermektedir. Zerrin karakteri KFC ve
Twitter markalari ile katilim gostermektedir. KFC yerlestirmesinde KFC restoraninin 6niinde
elinde kova tavuk yiyerek goriilmektedir ve bu sayede kullanim bi¢imli yerlestirmede yer
almaktadir. Ayn1 zamanda cep telefonuyla ilgilenirken ne yaptigini soran Biinyamin’e “bir
arkadasim dizide oynadiydi top tweet olmus” yanmitin1 vererek Twitter’a sozli atifta
bulunmaktadir. Son olarak Biinyamin karakteri, Zerrin ile santiyede bulusur ve Zerrin’i
oradaki ofisine gdtiiriir. Yerin altinda bulunan bu ofiste her ikisininde telefonu ¢cekmemektedir
ve kilitli kalmiglardir. Biinyamin, Zerrin’e donerek “santiyede telefon ¢gekmiyor ancak miizik
var” der ve arkasinda duran Apple markasina ait iPod’u agar. Miizik g¢alarken Zerrin ve
Biinyamin bir seyler igmektedir. Senaryo entegrasyonu olarak degerlendirilen bu yerlestirme

boliimiin tek senaryo entegrasyonu bigimli marka yerlestirme goriinlimiidiir.
BOLUM 45

Yalan Diinya’nin 45. boliim’ii 25 Mart 2013 Pazartesi tarihinde yayimlanmis olup
boliimiin toplam siiresi 1 saat 29 dakika 50 saniyedir. B6liim i¢inde goriilen yerlestirme siiresi
32 dakika 20 saniye olup boliim igeriginin %36’sin1 olusturmaktadir. Boliimiin yasal acidan

degerlendirilebilir olmas1 i¢in 2 ayr1 periyodda ele alinmaktadir.

45. boliimde goriilen marka yerlestirme uygulamasi yasal diizenlemeler agisindan ele
alindiginda izleyicilerin marka yerlestirmenin varlifina dair agik¢a bilgilendirilmesi

yapilmistir. Ancak ilk periyodda s6z konusu marka sayilarinin RTUK ’iin Yayin Hizmeti Usul
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ve Esaslart Hakkinda Yonetmelik’inin 14. maddesinin 5. fikrasinda 1 saatlik siire i¢inde izin

verilen marka sayisindan fazla olmasi sebebiyle yonetmelik ile ortiismemektedir.

BOLUM 45 1 2  TOPLAM

MARKA SAYl = SURE % SAYl | SURE % SAYl | SURE %
BEN BILMEM ESiM BILIR 7 | 00:07:38  59% 9  00:19:17 100% 16 = 00:26:55  83%
PUMA 8 00:00:221 3% 0  00:00:00 0% 8 | 00:00:21 1%
CONVERSE 9  00:00:39 5% 0  00:00:00 0% 9 | 00:00:39 2%
SARAY HALI 2 | 00:00:04 1% 0  00:00:00 0% 2 | 00:00:04 0%
DENIZBANK 7 00:01:50 14% 0  00:00:00 0% 7 | 00:01:50 6%
KFC 9  00:01:48 14% 4 | 00:00:03 0% 13 00:01:51 6%
LACOSTE 1 00:00:06 1% 0  00:00:00 0% 1 00:00:06 0%
DYO 6 00:00:23 3% 0  00:00:00 0% 6 = 00:00:23 1%
CROCS 4 00:00:11 1% 0  00:00:00 0% 4 | 00:00:11 1%
TOPLAM 9 | 00:13:00 40% 2 00:19:20 60% 9 | 00:32:20 100%

Tablo 35:B61im 45: Periyodlara Gére Yerlestirilen Markalar, Gériilme Sayi, Siire ve Yizdeleri

Boliim icerisinde toplam 9 farkli markaya ait yerlestirmeler goriilmektedir. ilk
periyodun toplam yerlestirme siiresi 13 dakika olup toplam yerlestirme siiresinin %40’1n1
olusturmaktadir. Bu periyodda boliim icinde yerlestirmesi gergeklestirilen 9 markanin tamami
goriilmektedir. Ikinci periyodda ise toplam yerlestirme siiresi 19 dakika 20 saniye olup toplam
yerlestirme siiresinin %60’1m1 olusturmaktadir. Bu periyodda toplam 2 farkli markaya dair

yerlestirmeler ile karsilasilmaktadir.

En uzun yerlestirme siiresine sahip marka Ben Bilmem Esim Bilir adli televizyon

programidir. Bu yerlestirmenin toplam siiresi 26 dakika 55 saniye olup toplam

yerlestirmelerin %83 {inii olusturmaktadir.

45. bolimdeki yerlestirmeler tiir ve bigim agisindan ele alindiginda aktif
yerlestirmelerin 28 dakika 2 saniyelik yerlestirme siiresi ile toplam yerlestirmelerin %86’sin1
olusturdugu goriilmektedir. Pasif yerlestirmeler ise 4 dakika 25 saniyelik yerlestirme siiresi

ile toplam yerlestirmelerin %14’{inili olusturmaktadir.

1 2 TOPLAM TOPLAM (TUR)
BOLUM 45
TUR | BiGIM SURE % SURE % SURE % SURE %
AKTIF | SE 00:07:12 55%  00:19:17 = 99% 00:26:29  82% 00:28:02  86%
SA 00:00:16 2% | 00:00:00 0% 00:00:16 1%
KU 00:01:17 10% = 00:00:00 0% 00:01:17 4%
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PASIF | SB 00:00:21 3% 00:00:00 0% = 00:00:21 1% = 00:04:25 14%
M 00:03:42 28% | 00:00:03 0% = 00:03:45 12%
GM 00:00:14 2%  00:00:05 0%  00:00:19 1%
TOPLAM | 00:13:02 100% @ 00:19:25 100% @ 00:32:27 100% = 00:32:27 100%

Tablo 36: Boliim 45: Periyod Bazinda Yerlestirme Tir ve Bigimlerinin Suire ve Ylzdeleri

En yaygin goriilen yerlestirme bicimi aktif yerlestirme tiirline ait senaryo entegrasyonu
bigimli yerlestirme olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Senaryo entegrasyonu 26 dakika 29
saniyelik yerlestirme siiresiyle toplam yerlestirme siiresinin %82’sini olusturmaktadir. Her iki

periyodda da aktif yerlestirmelerin hakimiyeti s6z konusudur.

En yaygin goriilen pasif yerlestirme bi¢imi her iki periyodda da 3 dakika 45 saniyelik
toplam yerlestirme siiresiyle toplam yerlestirmelerin %12’sini olusturan mekan bigimli

yerlestirmelerdir.

[k periyodda biitiin yerlestirme bigimleri goriiliirken ikinci periyodda aktif yerlestirme
tirlerinden s6zli atif ve kullanim goriillmezken, pasif yerlestirme bigimlerinden sahnede

bulunma ve mekan bi¢imli yerlestirme goriilmemektedir.

45. boliimde goriilen aktif yerlestirmeler karakter katilim1 agisindan ele alindiginda en
uzun siireli katilim gosteren karakterler Selahattin, Tiilay, Giilistan ve Bora’nin ortak katilim
gosterdigi 26 dakika 26 saniyelik yerlestirme olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ortak katilim
senaryo entegrasyonu bi¢imli yerlestirme ile Ben Bilmem Esim Bilir yerlestirmesidir. Ben
Bilmem Esim Bilir adli program Ilker Ayrik tarafindan sunulmakta olan prime-time yayinidir.
Evli ya da bekar farketmeden c¢iftlerin herhangi bir uzmanlik gerektirmeyen ¢esitli oyunlar
oynayarak otomobil kazanmak i¢in yaristiklar1 bir yarigma programidir. Her program dort ¢ift
yarigmakta ve ¢iftler birbirleri hakkinda neyi ne kadar yapabilecekleri hususunda tahminde
bulunmaktadirlar. En fazla dogru tahmin yapan ¢ift yarigmay1 kazanmaktadir. Dizi igerisinde
Selahattin, Giilistan, Tiilay ve Bora yarismaya katilmis olup, yarismanin stiidyosu, sunucusu,

seyircileri ve oyunlariin sabit tutuldugu gortilmektedir.
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BORA ORGUN RIZA ACILAY SELAHATTIN = AFIFE TOPLAM

GULISTAN

TULAY

BORA
t(SE) 00:00:00 00:00:00 00:00:00 = 00:00:00 00:26:26 =~ 00:00:03 = 00:26:29
% 0% 0% 0% 0% 100% 0%
t(SA) 00:00:16 =~ 00:00:00 @ 00:00:00 00:00:00 00:00:00 00:00:00 00:00:16
% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
t(KU) 00:00:21 00:00:22 @ 00:00:06 @ 00:00:28 00:00:00 00:00:00 00:01:17
% 27% 29% 8% 36% 0% 0%
T 00:00:37 00:00:22 @ 00:00:06 00:00:28 00:26:26 =~ 00:00:00 @ 00:27:59
Sire
% 2% 1% 0% 2% 94% 0%

Tablo 37: Bolim 45: Aktif Yerlestirmelerin Karakterlere Gore Dagilimi

BOLUM 53

Yalan Diinya’nin 53. boliim’ii 27 Mayis 2013’°te yaymlanmis olup toplam dizi stiresi 1
saat 39 dakika ve 59 saniyedir. Dizide yer alan marka yerlestirmenin toplam siiresi 9 dakika 5
saniyedir ve bu siire toplam dizi siiresinin %9’una denk gelmektedir. Yayin siiresi itibariyle
dizinin yasal a¢idan incelenebilir olmasi igin 2 ana periyoda ayrilmistir. ilk periyod ilk 1 saati
kapsarken ikinci periyod son 39 dakika 59 saniyeyi kapsamaktadir. Yerlestirme siiresi periyod
acisindan ele alindiginda ilk periyodda toplam 5 dakika 37 saniyelik marka yerlestirme
goriiliirken bu rakam ikinci periyodda 3 dakika 28 saniyeye diismektedir. ilk periyod toplam
yerlestirmelerin %62’sini olustururken ikinci periyod %38’ini olusturmaktadir. Yerlestirilen
markalar arasinda DYO toplam 2 dakika 45 saniyelik yerlestirme ile toplam yerlestirmelerin

%30’unu olusturmaktadir. Béliimiin Twitter konusu #kiskandigimdaben’dir.

53. boliimde goriilen marka yerlestirme uygulamasi yasal diizenlemeler agisindan ele
alindiginda izleyicilerin marka yerlestirmenin varligina dair agik¢a bilgilendirilmesi
yapilmistir. Ancak ilk iki periyodda sdz konusu marka sayilarmin RTUK’iin Yayin Hizmeti
Usul ve Esaslar1 Hakkinda Yo6netmelik’inin 14. maddesinin 5. fikrasinda 1 saatlik siire i¢inde

izin verilen marka sayisindan fazla olmasi sebebiyle yonetmelik ile ortlismemektedir.
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BOLUM 53 1 2  TOPLAM

MARKA SAYl = SURE % SAYl | SURE % SAYl | SURE %

TWITTER 4 00:00:48  14% 2 | 00:00:24 12% 6 00:01:12 13%
PUMA 2 00:00:03 1% 0  00:00:00 0% 2 00:00:03 1%
POLO 8  00:00:23 7% 2 | 00:00:04 2% 10 = 00:00:27 5%
DYO 12 00:00:44  13% 23 00:02:01 58% 35  00:02:45  30%
LOSEV 9  00:01:44 31% 0 00:00:00 0% 9 00:01:44  19%
EVIM SAHANE 1 00:00:06 2% 0 00:00:00 0% 1 00:00:06 1%
BAHAR iSYANCIDIR 1 00:00:02 1% 0 00:00:00 0% 1 00:00:02 0%
DREAM TV 23 00:01:29 | 26% 0 00:00:00 0% 23 00:01:29  16%
BEN BILMEM iSiM BILIR 0  00:00:00 0% 1 00:00:04 2% 1 00:00:04 1%
KFC 2 00:00:05 1% 0  00:00:00 0% 2 00:00:05 1%
SARAY GIFTLIGI 1 00:00:04 1% 6 00:00:14 7% 7 = 00:00:18 3%
CONVERSE 2 00:00:05 1% 0 00:00:00 0% 2 | 00:00:05 1%
CROCS 3 00:00:04 1% 1| 00:00:02 1% 4 | 00:00:06 1%
LACOSTE 0  00:00:00 0% 5 00:00:26 13% 5 00:00:26 5%
DENIiZBANK 0  00:00:00 0% 3 00:00:08 4% 3 | 00:00:08 1%
SANS KAPIDA 0  00:00:00 0% 2 00:00:05 2% 2 | 00:00:05 1%
TOPLAM 12 00:05:37 100% 9  00:03:28 100% 16 = 00:09:05 100%

Tablo 38:B6liim 53: Periyodlara Goére Yerlestirilen Markalar, Goriilme Sayi, Siire ve Yiizdeleri

Dizinin 53. bolimiinde goriilen yerlestirmeler tiir agisindan ele alindiginda pasif
yerlestirmelerin 8 dakika 21 saniye ile 44 saniyelik aktif yerlestirmelere baskinligi soz
konusudur. Pasif yerlestirmeler dizi icerisindeki toplam yerlestirmelerin %92 sini
olustururken aktif yerlestirmeler %8’ini olusturmaktadir. Pasif yerlestirmenin biitiin bigimleri
her iki periyodda da gdzlenmektedir. En yaygin goriilen pasif yerlestirme bi¢imi 3 dakika 36
saniye ile gorsel materyaldir. Toplam yerlestirmelerin  %40’1m1  olustururken aktif
yerlestirmelerin %43’iinli olusturmaktadir. Gorsel materyal bicimli yerlestirmeyi sahnede
bulunma takip etmekte ve 3 dakika 8 saniyelik siiresi ile toplam yerlestirmelerin %34’{inli ve

toplam aktif yerlestirmelerin %38’ini olugturmaktadir.
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BOLUM 53 1 2 TOPLAM

SURE % SURE % SURE % SURE %

AKTIF SE 00:00:00 0% 00:00:00 0%  00:00:00 0%  00:00:44 8%

SA 00:00:00 0% 00:00:00 0% | 00:00:00 0%

KU 00:00:12 4% 00:00:32 15% = 00:00:44 8%
PASIF SB 00:01:07 20% 00:02:01 58%  00:03:08 34%  00:08:21 92%

M 00:00:09 3% 00:00:16 8%  00:00:25 5%

SM 00:00:48 14% 00:00:24 12% = 00:01:12 13%

GM 00:03:21 60% 00:00:15 7%  00:03:36 40%

TOPLAM = 00:05:37 100% 00:03:28 100% = 00:09:05 100% | 00:09:05 100%

Tablo 39: Boliim 53: Periyod Bazinda Yerlestirme Tir ve Bigimlerinin Siire ve Ylzdeleri

53. boliimde aktif yerlestirmelerde toplam 3 karakter ve bir konuk oyuncu katilim
saglamaktadir. Karakterler Or¢un, Riza ve Bora iken konuk oyuncu Bora’nin patronudur.
Aktif yerlestirmeler kategorisinde senaryo entegrasyonu ve sozli atifa hi¢ rastlanmazken,
sadece kullanim goriilmiistiir. Toplam kullanim siiresi 44 saniye olup Orgun 5 saniye katilim
ile toplam kullanimin %11’ini olusturmakta, Riza 32 saniye katilim ile %73’{inii, Bora 3
saniye ile %7’sini ve konuk oyuncu 4 saniye ile %9’unu olusturmaktadir. Or¢un, Converse
marka ayakkabi kullanirken goriintiilenmektedir. Riza karakteri Crocs marka ayakkabi ve
Lacoste marka tshirt giymektedir. Bora karakteri ise Puma markal1 ayakkabi kullanmaktadir.
Son olarak x olarak kategorize edilen konuk oyuncu Bora’nin patronunu canlandiran

karakterdir ve Polo markal1 bir gomlek giymektedir.

Dizi igerisinde “Evim Sahane”, “Ben Bilmem Egsim Bilir” ve “Sans Kapida” adh
televizyon programlarin ve “Dream TV'nin yerlestirmeleri dikkat ¢ekmektedir. S6zii edilen
televizyon programlarinin hepsi dizinin yaymlandigi kanal olan Kanal D’nin farkli kusak

yayinlaridir ve Dream TV medya aidiyeti noktasinda Kanal D ile iliskisi agisindan 6nemlidir.

Evim Sahane adli program Kanal D’de giindiiz kusaginda hafta i¢i her giin 14:40’ta
yayinlanmaktadir. Bu programa bagvuranlar evlerin belirli bir boliimiiniin restore edilmesini
talep etmekte ve programin mimari birka¢ giin i¢inde gerekli degisimleri yapmaktadir. Ayni
zamanda program ic¢inde farkli tasarim fikirleri sunulmakta ve izleyicilere dekorasyon
konusunda tavsiyeler verilmektedir. Dizinin bu bdliimiinde Kocabas Ailesi’nin

televizyonunda Evim Sahane adli program goriilmektedir. Programa dair bir unsurun
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televizyonda yer almasi sebebiyle gorsel materyal olarak ele alinmaktadir. Kullanim olarak
ele alinmama nedeni ise programin Kocabas Ailesi tarafindan dogrudan izlenmemesidir.
Evlerini akilli eve ¢evirerek her seyi kumanda yardimiyla yapmaya c¢alisan aile, televizyonu
yanlislikla agmakta, o sira Evim Sahane ekrana gelmekte ve sonrasinda televizyon hemen
kapatilmaktadir. Yani karakterlerin katilimi1 s6z konusu olmadigindan pasif yerlestirme olarak

ele alinmaktadir.

Dizinin bu boliimiinde Kocabas Ailesi’nin televizyonunda Ben Bilmem Esim Bilir
gorilmektedir. Tipkt Evim Sahane de oldugu gibi program seyir halinde olmadigindan ve
ekrana geldikten hemen sonra kapatildigindan katilim s6z konusu degildir. Programa dair bir

unsurun gorsel olarak yer almasi sebebiyle de gorsel materyal olarak degerlendirilmektedir.

Sans Kapida adli program Sali glinleri 23:15’te yayinlanan bir programdir. Program
sunucusu belli tutar para teklif ederek yarismacilardan karsiliginda bir esyasini takasa
sokmasini istemektedir. Sonrasinda bir soru sormakta ve eger yarigmaci soruyu bilirse teklif
edilen parayr kazanmaktadir. Ancak eger soruyu bilemezse takasa sundugu esyasi program
ekibi tarafindan kendisinden alinarak ihtiya¢ sahiplerine iletilmektedir. Bu programda Evim
Sahane ve Ben Bilmem Esim Bilir gibi katilim olmadan tesadiifen goriildiigli ve sonrasinda

kapatildig i¢in gorsel materyal bicimli pasif yerlestirme olarak ele alinmaktadir.

Son olarak Dream TV, programlardan farkli olarak medya aidiyeti agisindan dikkat
cekmektedir. Dream TV, Yalan Diinya’nin da yayinlandigr Kanal D’nin, sahibi olan Dogan
Grubu’nun miizik kanalidir. Dream TV bir televizyon kanali olmasina ragmen, dizi icerisinde
televizyonda degil, dizi karakterlerinin zamanlarin1 gecirdikleri bir kafede 1s1kl1 bir tabela
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu kafede yer alan barin arkasindaki duvarda yer almakta ve

dogrudan fark edilebilecek boyuttadir. Bu sebeple de gorsel materyal olarak ele alinmaktadir.

KARAKTERLER
BOLUM 53 | ORCUN RIZA BORA X Toplam
T Siire 00:00:05 = 00:00:32 00:00:03 00:00:04 00:00:44
t(SE) 00:00:00 = 00:00:00 00:00:00 00:00:00 00:00:00
% 0% 0% 0% 0% 0%
t(SA) 00:00:00 = 00:00:00 00:00:00 00:00:00 00:00:00
% 0% 0% 0% 0% 0%
t(KU) 00:00:05 = 00:00:32 00:00:03 00:00:04 00:00:44
% 11% 73% 7% 9% 100%

Tablo 40: Boliim 53: Aktif Yerlestirmelerin Karakterlere Gore Dagilimi
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BOLUM 54

Yalan Diinya’nin 54. bolim’ii 3 Haziran 2013 Pazartesi giinii ekrana gelmistir. Dizinin
bu boliimdeki yayin siiresi 1 saat 37 dakika 47 saniyedir. Boliimiin toplam marka yerlestirme
stiresi ise 8 dakika 16 saniye olup toplam siirenin %8’ini olusturmaktadir. Yasal a¢idan
degerlendirebilir olmasi i¢in bu boliim 2 ana periyoda ayrilarak ele alinmaktadir. Ilk periyod

ilk 1 saatlik siireyi igerirken 2. Periyod son 37 dakika 47 saniyeyi kapsamaktadir.

54. boliimde goriilen marka yerlestirme uygulamasi yasal diizenlemeler agisindan ele
alindiginda izleyicilerin marka yerlestirmenin varligina dair agik¢a bilgilendirilmesi
yapilmustir. Ancak ilk iki periyodda séz konusu marka sayilarinin RTUK iin Yaym Hizmeti
Usul ve Esaslar1 Hakkinda Yonetmelik’inin 14. maddesinin 5. fikrasinda 1 saatlik siire iginde

izin verilen marka sayisindan fazla olmasi sebebiyle yonetmelik ile ortiismemektedir.

BOLUM 54 1 2 TOPLAM

MARKA SAYl | SURE % SAYl | SURE % SAYI SURE %

PUMA 11 | 00:00:41  13% 15  00:00:29  16% 26 00:01:10 14%
BAHAR iSYANCIDIR 1 00:00:02 1% 0  00:00:00 0% 1 | 00:00:02 0%
LOSEV 26 00:01:21  25% 0  00:00:00 0% 26 00:01:21 16%
DYO 28 00:01:39 31% 12 00:00:30  17% 40 | 00:02:09 26%
SARAY CiFTLIGI 1 00:00:03 1% 0  00:00:00 0% 1 | 00:00:03 1%
HEPSIBURADA 13 00:01:11 = 22% 0 00:00:00 0% 13 | 00:01:11 14%
DENIZBANK 3 | 00:00:14 4% 18 | 00:00:49  28% 21 00:01:03 13%
OYLE BiR GEGER ZAMANKi 1 00:00:02 1% 0  00:00:00 0% 1 | 00:00:02 0%
NIKE 3 | 00:00:07 2% 3 00:00:06 3% 6 00:00:13 3%
CROCS 0  00:00:00 0% 1 00:00:02 1% 1 | 00:00:02 0%
FRED PERRY 0  00:00:00 0% 21 | 00:00:44  25% 21 00:00:44 9%
KFC 0  00:00:00 0% 6 00:00:16 9% 6 00:00:16 3%
TOPLAM 9  00:05:220 100% 7  00:02:56 100% 12 | 00:08:16 100%

Tablo 41:B6lum 54: Periyodlara Gore Yerlestirilen Markalar, Gortilme Sayi, Stre ve Yiizdeleri

54. boliimde toplamda 12 farkli markaya ait yerlestirme s6z konusudur. ilk periyodda
toplam 9 farkli marka goriilmekte ve yerlestirme siiresi olan 5 dakika 20 saniye ile toplam
yerlestirmelerin  %65’ini olusturmaktadir. Ikinci periyodda ise toplam 7 farkli marka

goriilmekte ve 2 dakika 56 saniyelik yerlestirme siiresi ile toplam yerlestirmelerin %35’ini
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olusturmaktadr. ik periyoddaki marka yerlestirme siiresi periyodun toplam siiresinin %9 unu
olustururken, ikinci periyodun %8’ini marka yerlestirme olusturmaktadir. Her iki periyodda
da tekrarlayan markalar Puma, DYO, Denizbank ve Nike olarak karsimiza ¢ikmaktadir. En
uzun yerlestirme siiresine sahip olan marka 2 dakika 9 saniyelik yerlestirme ile toplam

yerlestirme siiresinin %26’sin1 olusturan DYO olmaktadir.

Yerlestirmeler tiir ve bi¢im agisindan ele alindiginda aktif yerlestirmeler 4 dakika 15
saniye yerlestirme ile toplam yerlestirmelerin %51°ini olusturmaktadir. Pasif yerlestirmeler
ise 4 dakika 1 saniyelik siire ile toplam yerlestirme siiresinin %49’unu olusturmaktadir. Bu

boliim i¢inde aktif ve pasif yerlestirme goriiniimiiniin dengeli oldugu goriilmektedir.

BOLUM 54 1 2 TOPLAM TOPLAM( TUR)
TUR BICIM  SURE % SURE % SURE % SURE %
AKTIF | SE 00:01:56 = 36%  00:00:00 0% = 00:01:56 = 23%  00:04:15  51%
SA 00:00:17 5%  00:00:00 0%  00:00:17 3%
KU 00:00:45 = 14% = 00:01:17  44%  00:02:02  25%
PASIF | SB 00:00:54 = 17%  00:00:34 = 19% = 00:01:28 = 18% | 00:04:01 = 49%
M 00:00:03 1% = 00:01:05  37%  00:01:08  14%
GM 00:01:25 = 27% | 00:00:00 0% = 00:01:25 = 17%

TOPLAM = 00:05:20 100% 00:02:56 100% 00:08:16 100% 00:08:16 100%

Tablo 42: Boliim 54: Periyod Bazinda Yerlestirme Tur ve Bigimlerinin Sire ve Ylzdeleri

En uzun yerlestirme stiresine sahip yerlestirme bi¢imi 2 dakika 2 saniye ile kullanim
olmaktadir. Aktif yerlestirme tiirline ait olan bu bi¢im toplam yerlestirmelerin %25’ini
olusturmaktadir. Kullanim bigimli yerlestirmeyi yine aktif yerlestirme tiirline ait 1 dakika 56

saniyelik yerlestirme siiresiyle senaryo entegrasyonu takip etmektedir.

[k periyodda aktif yerlestirmeler periyod ici yerlestirmelerin %55’ini olusturarak pasif
yerlestirmelere gore daha yaygin goriilmektedir. Buna karsin, ikinci periyodda pasif
yerlestirmeler periyod i¢i yerlestirmelerin %56’sin1 olusturarak aktif yerlestirmelere gore daha
uzun bir siireye sahip olmaktadir. ilk periyodda en yaygin goriilen pasif yerlestirme bigimi 1

dakika 25 saniye yerlestirme siiresi ile periyod i¢i yerlestirmelerin %27’sini olusturan gorsel
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materyal bi¢imli yerlestirmeler olurken; ikinci periyodda 1 dakika 5 saniye ile periyod i¢i
yerlestirmelerin %37’sini olusturan mekan yerlestirmeleri en yaygin goriilen pasif yerlestirme
bicimi olarak karsimiza c¢ikmaktadir. ilk periyod aktif yerlestirme tiirlerinin yayginligi
acisindan ele alindiginda en yaygin goriilen bigim 1 dakika 56 saniye ile periyod igi
yerlestirmelerin %36’sin1 olusturan senaryo entegrasyonudur. Buna karsin ikinci periyodda
sOzli atif ve senaryo entegrasyonu goriillmemekte olup goriilen tek bigim 1 dakika 17 saniye

ile periyod i¢i yerlestirmelerin %44 iinii olusturan kullanim bigimli yerlestirmelerdir.

Aktif yerlestirmeler katilim gosteren karakter acisindan ele alindiginda 6 ana karakter
ve 2 konuk oyuncu s6z konusudur. Katilim gosteren karakterler: Giilistan, Eylem, Riza, Bora,
Agcilay, Zerrin ve X adlandirmali konuk oyuncular. X adlandirmasi iki konuk oyuncuya isaret
etmektedir: Ag¢ilay’in beden dili hocas1 ve Kocabas Ailesi’nin diikkdninda ¢alisan boyaci.
Genel toplama bakildiginda en uzun siireli katilim konuk oyunculara ait olup 1 dakika 36

saniye ile toplam aktif yerlestirme siiresinin %38’ini olusturmaktadir.

GULISTAN = EYLEM RIZA BORA ACILAY ZERRIN X TOPLAM
t(SE) 00:01:08 00:00:03 | 00:00:00 @ 00:00:00 00:00:00 00:00:00 00:00:45 00:01:56
% 100% 100% 0% 0% 0% 0% 47% 45%
t(SA) 00:00:00 00:00:00 @ 00:00:00 00:00:00 00:00:00 00:00:17 00:00:00 00:00:17
% 0% 0% 0% 0% 0% 26% 0% 7%
t(KU) 00:00:00 00:00:00 = 00:00:14 = 00:00:07 @ 00:00:02 00:00:48 00:00:51 @ 00:02:02
% 0% 0% 100% 100% 100% 74% 53% 48%

T Siire 00:01:08 00:00:03 | 00:00:14 = 00:00:07 @ 00:00:02 @ 00:01:05 00:01:36 = 00:04:15
% 27% 1% 5% 3% 1% 25% 38% 100%

Tablo 43: Bolum 54: Aktif Yerlestirmelerin Karakterlere Gore Dagilmi

Gililistan karakterinin katilim gosterdigi marka ad1 Hepsiburada 'dir. Giilistan karakteri
icin aligveris yapmak ev dis1 aktivitelerin biiyiik ¢cogunlugunu olusturmakta olup ¢ogunlukla
ayakkab1 ve giyim aligverisi yapmaktadir. Bu boliimde de bir elektronik ticaret sitesi olan
Hepsiburada markasinin senaryo entegrasyonunda bulunmaktadir. Entegrasyonun ilk
sahnesinde Eylem internetten aligveris yapmis ve eve teslimat1 gerceklesmistir. Bunun iizerine
Giilistan Eylem’e donerek “Yani oyle kitapti, miizikti ismarliyorsun sonra demincek ki gibi ¢at
diye kapiya getiriyorlar 6yle mi” der. Giilistan’in giyim aligverisine zaafin1 bilmeyen Eylem
bunun iizerine “Kiyafette var” der. Bunun iizerine biiylilenen Giilistan “kredi karti olay1 falan
giivenli mi ki” der ve Eylem de giivenli oldugunu sodyler. Bu sahnede markaya dair gorsel

veya soOzlii herhangi bir referans bulunmadigindan sayima dahil edilmemektedir. Ancak
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aligveris yapilan siteye dair iriin ¢esitliligi, kredi karti 6deme opsiyonu ve giivenlik
noktasinda bilgi verilmektedir. Senaryo entegrasyonunun ikinci sahnesinde Giilistan
duyduklan karsisindan oldukea saskinlikla Eylem’e “Simdi oturup, Nisantasi gezer gibi gez,
dolas, begen, al sonra sak kutuylan kapvya getiriyorlar, oyle mi. Ay Allahin bir hikmeti” der.
Bunun {izerine Or¢un’un “Kim bilir hangi site, neyin nesi, simdi ortamlar ¢ok bozuldu”
demesi tizerine Eylem lafa girer “Kapiya kadar getiriyor” der. Giilistan iyice heveslenerek
“Ya Eylem bir gosterebilir misin? Bir orneklen ac¢iklayabilir misin ha kizim? Bir géster” der.
Ikinci entegrasyonda da markaya dair herhangi bir referans bulunmamakta oldugundan
sayima dahil edilmemistir. Ugiincii senaryo entegrasyonu sahnesinde bilgisayar ekraninda
hepsiburada agiktir ve bir siire ekranda kalmaktadir sonrasinda kamera uzaklagsmakta Giilistan
site lizerinden aligveris yaparken goriilmektedir. Bilgisayar ve Giilistan salondaki masadadir
ve aile bireyleri de salonda oturmaktadir. Giilistan ellerini birbirine carptirarak “Aha
kirmizisinin 42°si” der ve sevinir. Aile kendi arasinda sohbet ederken de Giilistan zaman
zaman kadraja girmektedir. Dordiincii senaryo entegrasyonu sahnesinde gecenin oldukca gec
bir saatidir ve Giilistan mutfakta aligveris yapmaktadir. Hepsiburada agiktir ve goriilmektedir.
Besinci entegrasyon sahnesinde Giilistan’t uyku tutmamistir ve yine mutfakta aligverise
devam etmektedir. Sehmuz’un mutfaa gelmesi iizerine web sitesini degistirerek Oyle Bir
Geger Zaman Ki adli Kanal D dizisinin web sitesini acar. Sehmuz gider gitmez aligverise
devam eder. Altinci ve son senaryo entegrasyonu sahnesinde Giilistan bir siirii hepsiburada
kutusu igerisinde keyifle aldiklarin1 denemekte ve dans etmektedir. Kutular olduk¢a net ve

marka dikkat ¢ekecek niteliktedir.

Riza karakterinin katilim gosterdigi marka Denizbank’tir. Cagatayla yemek yerken
goriinen Riza, hesab1 Denizbank kartiyla 6demekte ve Denizbank’a ait kredi kart1 kullanirken
goriilmektedir. Bora karakteri Puma markali ayakkabi ile goriilmektedir ve bu durum
kullanim bigimli yerlestirme olarak degerlendirilmektedir. A¢ilay da tipki Bora gibi Crocs
markali ayakkabi giymektedir ve bu durum kullanim bigimli yerlestirme olarak ele
alinmaktadir. Zerrin karakteri kalgasinin biiyiik olmasindan rahatsizlik duymakta ve kalcay1
caligtiran bir ayakkab1 almaktadir. Ayakkabiy1 kutusundan ¢ikarip Tiilay’a 6zelliklerini anlatir
ve boylelikle markaya sozlii atif yapmaktadir. Ayakkabinin alti yuvarlak olmasi sebebiyle
yliriimesini zorlastirmakta ve bu sebeple her yere ge¢ kalmaktadir. Bdylelikle ayakkabinin

kullanim yoniinii gdstermektedir. Bu yerlestirme kullanim olarak degerlendirilmektedir.
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BOLUM 59

Yalan Diinya’nin 59. Boliimiiniin yayin tarihi 11 Ekim 2013 Cuma olarak karsimiza
cikmaktadir. Boliimiin toplam yayin siiresi 1 saat 38 dakika olup boliim i¢i marka
yerlestirmelerin toplam siiresi 6 dakika 26 saniyedir. Dizi siiresi itibariyle yasal diizenlemeler
acisindan degerlendirilebilmesi amaciyla 2 ayr1 periyodda ele alinmaktadir. ilk periyod ilk 1
saatlik siireyi igerirken ikinci periyod son 38 dakikay1 igcermektedir. Bu siire reklamin dizi

iceriginin %7’sini belirledigine isaret etmektedir.

Boliimiin Twitter konu #yalandunyadabayram olarak belirlenmis olup dizi akisinda da

Kurban Bayram’1 ana temay1 olusturmaktadir.

BOLUM 59 1 2  TOPLAM

MARKA SAYl = SURE % SAYl = SURE % SAYl = SURE %
PURSU 1 00:00:05 2% 0  00:00:00 0% 1 00:00:05 1%
DENIZBANK 1 00:00:05 2% 0  00:00:00 0% 1 00:00:05 1%
DYO 12 00:00:44 17% 0 ' 00:00:00 0% 12 00:00:44 11%
PUMA 3 | 00:00:29 11% 4 | 00:00:09 7% 7 | 00:00:38 10%
DREAM TV 17 = 00:00:58 22% 0  00:00:00 0% 17 = 00:00:58 15%
EFES 18 | 00:01:25 33% 4 | 00:00:15 12% 22 | 00:01:40 26%
PILSEN

CONVERSE 7 | 00:00:18 7% 3 00:00:10 8% 10 = 00:00:28 7%
LACOSTE 5 | 00:00:14 5% 11 = 00:01:07 52% 16 00:01:21 21%
AYGAZ 0  00:00:00 0% 3 00:00:20 16% 3 | 00:00:20 5%
BURGER 0 | 00:00:00 0% 2 00:00:07 5% 2 00:00:07 2%
KING

TOPLAM 8 | 00:04:18 67% 6  00:02:08 33% 10 00:06:26 = 100%

Tablo 44:Bo6lum 59: Periyodlara Gore Yerlestirilen Markalar, Gortilme Sayi, Stre ve Yiizdeleri

Dizide toplamda 10 farkli markaya ait yerlestirme ile karsilagilmakta olup markalarin
periyodlara gore dagilimina bakildiginda ilk periyodda 8, ikinci periyodda 6 marka ile
karsilasilmaktadir. En uzun siireli yerlestirmeye sahip marka 1 dakika 40 saniyelik
yerlestirme siiresi ile toplam yerlestirme siiresinin %26’sin1 olusturan Efes Pilsen olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. 59. boliimde goriilen marka yerlestirme uygulamasi yasal
diizenlemeler agisindan ele alindiginda izleyicilerin marka yerlestirmenin varliina dair agik¢a
bilgilendirilmesi yapilmistir. Ancak her iki periyodda da s6z konusu marka sayilarinin

RTUK’{in Yaymn Hizmeti Usul ve Esaslari Hakkinda Y&netmelik’inin 14. maddesinin 5.
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fikrasinda 1 saatlik siire iginde izin verilen marka sayisindan fazla olmasi sebebiyle

yonetmelik ile ortlismemektedir.

Marka yerlestirmeye yonelik yasal diizenlemelere ek olarak 6487 Sayili Baz1 Kanunlar
ile 375 Sayili Kanun Hiilkmiinde Kararnamede Degisiklik Yapilmasi Hakkinda Kanun ile
alkollii iceceklerin ne kosulda olursa olsun ticari iletisimi yasaklanmistir. Buna karsin dizinin
bu boliimiinde en yaygin goriilen yerlestirmenin Efes Pilsen’e ait olmasi dikkat ¢ekmektedir.
Yerlestirme yapilan sahnede “Birac1” lakapli Zeynel karakteri sise tasarimi ve yaygimligi
bakimindan biranin jenerik markasi olan Efes Pilsen markali bira igerken goriilmektedir. Bira
sisesi iizerinde etiket bulunmamakla birlikte jenerik tasarimli kahverengi sise kendi basina
markaya dair referans vermekledir. Ilgili kanun ile reklam yapmasi yasaklanan Efes Pilsen,
tartismalarin  silirdiigii donemde etiket bulunmayan bir sisesini reklam gorseli olarak
kullanarak basili mecralarda yayinlanan bir reklam yapmustir. Reklam “Gérmesek de biliriz.
44 yildir aynt masada, ayni muhabbette, ayni duygularda beraberiz. Biz bizi gormesek de

4 mesajini tasimaktadir. boylelikle markasiz iletisim gergeklestiren

tamr, gormesek de biliriz
Efes Pilsen markasi jenerik yoOniinii vurgulamaktadir. Dizinin bu bdoliimiinde Zeynel
karakterinin de Efes Pilsen sisesiyle goriilmesi Efes Pilsen’in markasiz iletisiminin bir
goriinlimii olarak ele alinabilmektedir. Sise, markasi olmasa da kendine 0zgili tasarimiyla

markay1 izleyicinin zihninde olusturmaktadir ve izleyici markayr gérmese de bilmektedir.

Dizi igerisinde goriilen marka yerlestirme uygulamalari tiir ve bi¢im agisindan ele
alindiginda 3 dakika 31 saniyelik yerlestirme stiresiyle toplam yerlestirmelerin %55’ini
olusturan aktif yerlestirmelerin yogunlugu s6z konusudur. Pasif yerlestirmeler ise 2 dakika 55

saniyelik yerlestirme siiresi ile toplam yerlestirmelerin %45’ini olusturmaktadir.

BOLUM 59 1 2 | TOPLAM TOPLAM (TUR)
TUR BiCiM SURE % SURE % SURE % SURE %
AKTIF | SE 00:00:00 0% | 00:00:00 0% 00:00:00 0%  00:03:31  55%
SA 00:00:00 0% | 00:00:00 0% 00:00:00 0%
KU 00:00:06 5%  00:03:25  76% 00:03:31 = 55%
PASIF | SB 00:01:05 = 55% 00:00:15 6% 00:01:20 = 21% @ 00:02:55  45%
M 00:00:10 8% 00:00:27 10% 00:00:37  10%
GM 00:00:37 = 31% 00:00:21 8% 00:00:58  15%

TOPLAM 00:01:58 = 100% | 00:04:28 100% 00:06:26 = 100% @ 00:06:26 = 100%

Tablo 45: Boliim 59: Periyod Bazinda Yerlestirme Tir ve Bigimlerinin Sire ve Yiizdeleri

4 Reklam gorseli icin Bkz. http://www.mediacatonline.com/efesin-alkol-yasasina-cevabi-gormesek-de-biliriz/
Erisim Tarihi: 01.01.2014
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En yaygin goriilen yerlestirme bi¢cimi aktif yerlestirme tiiriine ait kullanim olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Kullanim bigimli yerlestirmeler 3 dakika 31 saniyelik yerlestirme
stiresi ile toplam yerlestirme siiresinin %55’ini olusturmaktadir. En yaygin goriilen pasif
yerlestirme bicimi ise 1 dakika 20 saniyelik yerlestirme siiresi ile toplam yerlestirmelerin

%21’ini olusturan sahnede bulunma bi¢imli yerlestirmelerdir.

Her iki periyodda da aktif yerlestirme tliriine ait bicimlerden olan senaryo
entegrasyonu ve sozlii atif goriilmemektedir. Buna karsin biitiin pasif yerlestirme big¢imleri

gozlenmektedir.

Boliim icerisinde goriilen aktif yerlestirmeler katilim gosteren karakterler acisindan ele
alindiginda toplamda katilim gosteren 5 karakterden bahsedilebilmektedir. Bu karakterler
Bora, Emir, Zeynel, Riza ve Orgun’dur. En uzun siireli katilim gosteren karakterin Riza

oldugu sdylenebilmektedir.

BOLUM  BORA EMIR ZEYNEL | RIZA ORCUN | TOPLAM
59

t(SE) 00:00:00 = 00:00:00 00:00:00 00:00:00 00:00:00  00:00:00
% 0% 0% 0% 0% 0%

t(SA) 00:00:00 = 00:00:00 00:00:00 00:00:00 00:00:00  00:00:00
% 0% 0% 0% 0% 0%

t(KU) 00:00:38 = 00:00:18 00:01:04 00:01:21  00:00:10 = 00:03:31
% 18% 9% 30% 38% 5%

TSiire | 00:00:38 00:00:18 = 00:01:04 = 00:01:21  00:00:10  00:03:31
% 18% 9% 30% 38% 5%

Tablo 46: Boltim 59: Aktif Yerlestirmelerin Karakterlere Gore Dagilimi

Riza karakterinin katilim gosterdigi tek marka Lacoste olup, Lacoste markali gomlek

ile goriilmektedir. Bu yerlestirme kullanim bi¢imli yerlestirme olarak ele alinmaktadir.

Zeynel karakteri Efes Pilsen ile katilim saglamaktadir. “Birac1t Zeynel” lakabina sahip
bu karakter markaya ait bicimdeki siselerden bira igmekte ve bdylelikle kullanm bigimli
yerlestirme gerceklestirmektedir. Efes Pilsen kendine 06zgii sise ve kapagi ile oldukga
yaygindir. Alkollii {irlinlerin ticari iletisiminin yasaklanmasi {izerine basili mecralara yonelik
hazirladig1 “Gormesekte Biliriz” mesajina sahip reklamda etiketsiz ve ambalajsiz Efes Pilsen
sigsesi goriilmektedir. Bu yerlestirmede de tek basina kendine 6zgii formu olan bira sisesinin
etiketi olmadan ekranda goriilmesi ilgili basili reklam dikkate alindiginda yeterli

goriilmektedir.
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Bora karakteri Puma markali ayakkabi ile goriiliirken, Orgun Converse markali

ayakkabi1 kullanmaktadir.

BOLUM 66

Yalan Diinya’nin 66. Boliimii incelemeye tabi tutulan son boliimdiir. 13 Aralik 2013
Cuma giinili yayinlanan bu boliimiin toplam yayin siiresi 1 saat 32 dakika 19 saniyedir. Bolim
icerisinde goriilen marka yerlestirme uygulamasinin toplama siiresi 10 dakika 59 saniye olup
toplam yayin siiresinin %12’sini olusturmaktadir. Dizi yayin siiresi itibariyle yasal acidan
incelenebilmesi i¢in 2 periyod halinde ele alinmaktadir. Ilk periyod ilk 1 saati igermekte olup
ikinci periyod son 32 dakika 19 saniyeyi icermektedir. Boliimiin Twitter konusu #terastaduvar

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Ik periyoddaki yerlestirme siiresi 1 dakika 51 saniye ile toplam yerlestirme siiresinin
%17’sini olugturmakta ve ikinci periyodda gozlenen 9 dakika 8 saniyelik yerlestirme siiresi
toplam yerlestirme siiresinin %83’tinii olusturmaktadir. Boliim i¢inde toplam 10 farkl
markaya ait yerlestirme goriilmekte olup ilk periyodda toplam 6 marka goriiliirken ikinci

periyodda 5 marka goriilmektedir.

53. boliimde goriilen marka yerlestirme uygulamasi yasal diizenlemeler acisindan ele
alindiginda izleyicilerin marka yerlestirmenin varligina dair acgik¢a bilgilendirilmesi
yapilmistir. Ancak her iki periyodda da s6z konusu marka sayilarmin RTUK’iin Yaym
Hizmeti Usul ve Esaslari Hakkinda Yonetmelik’inin 14. maddesinin 5. fikrasinda 1 saatlik
sire icinde izin verilen marka sayisindan fazla olmast sebebiyle yonetmelik ile

ortlismemektedir.
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MARKA SAYI

RED HOT
CHILI
PEPPERS
KSK

CONVERSE

BURGER
KING
DENiZBANK

AYGAZ
RUFFLES
MODEL
DREAM TV

SUPER
MARIO
TOPLAM

14

11

=

O O O O N N

SURE
00:00:44

00:00:37
00:00:04
00:00:03

00:00:16
00:00:07
00:00:00
00:00:00
00:00:00
00:00:00

00:01:51

1
% SAYI
40% 0
33% 37
4% 0
3% 0
14% 0

6%
0% 19
0% 2
0% 18
0% 5
17% 5

SURE
00:00:00

00:01:51
00:00:00
00:00:00

00:00:00
00:00:00
00:01:17
00:04:39
00:00:51
00:00:30

00:09:08

2  TOPLAM

%
0%

20%
0%
0%

0%
0%
14%
51%
9%
5%

83%

SAYI
14

48

19

18

10

SURE
00:00:44

00:02:28
00:00:04
00:00:03

00:00:16
00:00:07
00:01:17
00:04:39
00:00:51
00:00:30

00:10:59

Tablo 47:B6lim 66: Periyodlara Gore Yerlestirilen Markalar, Goriilme Sayi, Siire ve Yiizdeleri

En uzun siireli yerlestirmeye sahip marka sadece ikinci periyodda goriilmesine ragmen

4 dakika 39 saniyeli toplam yerlestirme siiresinin %42’sini olusturan Model adli miizik

grubudur.

Boliim iginde goriilen yerlestirmeler tiir ve bigim agisindan ele alindiginda pasif
yerlestirmelerin 6 dakika 2 saniyelik yerlestirme siiresi ile toplam yerlestirme siiresinin

%55’1n1 olusturmaktadir. Aktif yerlestirmeler ise 4 dakika 57 saniyelik yerlestirme siiresi ile

toplam yerlestirme siiresinin %45’ini olusturmaktadir.

Bolim 66
TUR BiCiM
AKTIF | SE
SA
KU
PASIF | SB
M
GM
TOPLAM

SURE %

00:00:00
00:00:00
00:00:04
00:00:00
00:00:26
00:01:21
00:01:51

0%
0%
4%
0%
23%
73%
100%

SURE
00:04:47
00:00:00
00:00:06
00:01:03
00:00:00
00:03:12
00:09:08

2  TOPLAM

% SURE

52%
0%
1%

11%
0%

35%

100%

00:04:47
00:00:00
00:00:10
00:01:03
00:00:26
00:04:33
00:10:59

%
44%
0%
2%
10%
4%
41%
100%

%
7%

22%
1%
0%

2%
1%
12%
42%
8%
5%

100%

TOPLAM (TUR)

SURE
00:04:57

00:06:02

00:10:59

Tablo 48: Boliim 66: Periyod Bazinda Yerlestirme Tir ve Bigimlerinin Stre ve Yizdeleri
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Aktif yerlestirme tiirline ait sozli atif bi¢imli yerlestirmeler her iki periyodda da
goriilmemektedir. Pasif yerlestirme tiiriine ait mekan bicimli yerlestirmelerde ikinci periyodda

goriilmemektedir.

En yaygin goriilen aktif yerlestirme bi¢imi 4 dakika 47 saniyelik yerlestirme siiresiyle
toplam yerlestirmelerin %44’iinii olusturan senaryo entegrasyonu bicimli yerlestirmelerdir. En
yaygin goriilen pasif yerlestirme bi¢imi ise 4 dakika 33 saniyelik yerlestirme siiresiyle toplam

yerlestirmelerin %41°ini olusturan gorsel materyal bicimli yerlestirmelerdir.

Aktif yerlestirmeler katilim gosteren karakterler acisindan ele alindiginda toplamda 6
karakter katilimi s6z konusu olmaktadir. Bu karakterler Orgun, Riza, Deniz, Emir, Biinyamin
ve Zerrin’dir. En uzun katilim gosteren karakterler 4 dakika 39 saniyelik yerlestirme siiresiyle
toplam aktif yerlestirmelerin %94’linli olusturan Riza, Deniz ve Emir’in birlikte katilim
gosterdigi Model yerlestirmesidir. Bu yerlestirmede Model sahnede konser vermekte olup

Riza, Deniz ve Emir grubu dinlemektedir.

ORCUN | RIZA BUNYAMIN | TOPLAM
DENiz ZERRIN
EMIR

t(SE) = 00:00:00 @ 00:04:39 00:00:08 = 00:04:47
% 0% 97% 3%
t(SA) = 00:00:00 = 00:00:00 00:00:00  00:00:00
% 0% 0% 0%
t(KU) = 00:00:04 = 00:00:00 00:00:06  00:00:10

% 40% 0% 60%

T 00:00:04 = 00:04:39 00:00:14  00:04:57
Siire

% 1% 94% 5%

Tablo 49: Bolum 66: Aktif Yerlestirmelerin Karakterlere
Gore Dagilimi

Orcun Converse markali ayakkabi ile goriiliirken, Biinyamin ve Zerrin Apple markasina ait

iPod ile miizik dinlemektedir.
2.2.1.2. Sezon Bazinda Coziimlemeler

Bu boliimde bireysel olarak incelenen bdliimlerden elde edilen veriler sezon bazinda
degerlendirmeye tabi tutulmaktadir. Bu kapsamda hem boliimlerin birbirleriyle

karsilastirilmast hem de sezonlara dair biitiinsel bir degerlendirmenin yapilmasi
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amaclanmaktadir. Burada kullanilan olgiitler boliimlerin yayin siiresi, marka yerlestirme
siiresi, goriilen marka sayisi, yerlestirme tiir ve bigimlerinin siire ve yiizdeleri ve yerlestirilen

markalar olmaktadir.
SEZON | Coziimlemeleri

Yalan Diinya’nin 1. Sezonunun tamami 13 Ocak 2012 ve 29 Haziran 2012 tarihleri
arasinda yayinlanan 23 boliimii kapsamaktadir. Bu boliimlerden rastlantisal olarak segilen 1,

9, 16, 17, 20 ve 22 numaral1 6 bdliim bu ¢alisma kapsaminda ele alinmaktadir.

DiZi SURESININ BOLUM BAZINDA DAGILIMI

02:12:07
™~
01:24:49 1 01:24:40  01:20:51 + 01:22:44  01:26:29

16 17

Bolim Numarasi

a
1]
-

=3

w)
=
=
m

D

=

=

N

[a]

=

Sekil 1. Sezon 1: Dizi Siiresinin Boliim Bazinda Dagilimi

Incelenen boliimlerin toplam yayin siiresi 9 saat 11 dakika 40 saniyedir. Dizinin yaym
siiresi incelendiginde en uzun boliimiin ilk bdliim oldugu goériilmektedir. Incelenen ilk béliim
olan 1. Boliimiin siiresiyle incelenen diger boliimlerin siiresi arasinda yaklagik 47 dakikalik
ciddi bir farklilik oldugu gozlenmektedir. 9, 16, 17, 20 ve 22. Boliimlerin yaymn siireleri
arasinda ise kayda deger farkliliklar bulunmamaktadir. incelenen 6 bdliimiin yayin siiresinin

ortalamasi alindiginda ortalama yayin siiresi 1 saat 31 dakika 57 saniye olmaktadir.

Marka yerlestirme stireleri boliim bazinda ele alindiginda en uzun yerlestirme bulunan
bolim 1. Boliim olurken en kisa yerlestirme siiresi 16. Boliim’e aittir. 16. Boliimiin marka
yerlestirmenin en kisa siireli gériiniimiine sahip olmasinda dizinin 15. Boliimii’nde RTUK {in
marka yerlestirme uygulamasinda ihlal tespit etmesi {izerine diziye kestigi 310000 TL cezanin
etkisi oldugu diisiiniilmektedir. Ilk béliimde en uzun siireli marka yerlestirme uygulamasinin

goriilmesinin de 1. B6liim’iin yayin siiresi ile alakali oldugu diisiiniilmektedir.
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YERLESTIRME SURESININ BOLUM BAZINDA
DAGILIMI

00:15:10
00:10:21 00:09:04 00:09:06

| 00:04:22 00:06:08 | |

16 17 20 22

Bolim Numarasi

‘o
:1)
e

=3

wl
a
£
=
=
[
1]
=
[
=

Sekil 2. Sezon 1: Marka Yerlestirme Siiresinin Boliim Bazinda Dagilimi

Biitiin boliimlerin yayin siireleri ayni1 olmadigindan bdliimler arasi marka yerlestirme
stiresinin karsilastirilmasina imkan tanimak adina marka yerlestirme siirelerinin toplam boliim
stireleri  i¢indeki  yiizdelerinin  karsilastirmada  kullanilmasinin ~ anlamli  olacagi

diistiniilmektedir.

Yerlestirme Siiresinin Dizinin Yayin Siiresi icindeki Yiizdesinin Boliim Bazinda
Dagihmi

14%
12%
10%
8%
6%
4%

2%

Yerlegtirme Stresinin Yayin Stresindeki Yerf

0%
1 9 16 17 20 22

Boliim Numarasi

Sekil 3. Sezon 1: Yerlestirme Siiresinin Dizinin Yayin Siiresi Igindeki Yiizdesinin Boliim Bazinda Dagilinu

Yerlestirme siiresinin dizinin yayin siiresi i¢indeki ylizdesinin en yiiksek oldugu boliim
9. Boliimdiir. 9. Boliim igerisinde marka yerlestirme siiresi toplam dizi siiresinin %12’sini
olusturmaktadir. Marka yerlestirme siiresinin dizinin yayin siiresi i¢indeki yiizdesi ne kadar
yiikksek olursa, reklamin igerik iizerinde belirleyiciligi de o derece yiiksek olacaktir.
Dolayisiyla grafikte de goriildiigii tizere reklamin igerigi belirlemedeki rolii 9. bélimde en
fazladir. 9. Bolim’ii sirasiyla 1, 20, 22, 17 ve 16. boliimler takip etmektedir. Bu noktada 15.
boliimde diziye verilen cezanin etkisiyle yerlestirme siiresinde kisalmaya gidilmis olabilecegi

fikri gliglenmektedir.
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[k sezon i¢inden incelenen 6 bdliimde toplamda 42 farkli marka ile karsilagilmaktadir.
En fazla marka 1. boliimde goriilmiis olup bu boliimii sirasiyla 9, 20, 22, 16 ve 17 numarali
boliimler izlemektedir. 16. ve 17. bdliimlerde goriilen marka sayisi esit olup 8’er marka
goriilmektedir. 20. ve 22. bolimlerde de tipki 16. ve 17. boliimlerde oldugu gibi goriilen
marka sayist esit olup 12’ser marka goriilmektedir. Buna ek olarak 9. bolimde 20 ve 1.
boliimde toplam 27 marka goriilmektedir. Buradan hareketle her boliim goriilen marka sayisi
ortalama 15 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. 16 ve 17. boliimlerde bir kirilma yasayarak diisen
marka sayis1 sonraki iki boliimde artis gosterse bile 1. ve 9. boliim diizeyine ulasamamustir.
Goriilen marka sayisinin esit oldugu boliimlerde yerlestirmenin siiresi farklilik gosterdiginden

icerigin belirlenmesinde ayni yiizdeye sahip olmamaktadir.

MARKA BOLUM TOPLAM %

1 9 16 17 20 22
TWITTER 00:00:00 = 00:01:04 00:00:03 | 00:00:00 00:00:00 00:00:24 00:01:31 2,8%
APPLE 00:00:26 = 00:00:00 00:00:06 @ 00:00:00 00:00:07 00:00:00 00:00:39 1,2%

FABER CASTELL 00:01:24 = 00:00:00 00:00:00 @ 00:00:00 00:00:00 00:00:00 00:01:24 2,6%
KFC 00:01:32 = 00:00:12  00:00:00 = 00:00:02 00:01:12 00:00:06 00:03:04 5,6%
BLACKBERRY 00:00:02 = 00:00:00 00:00:00 @ 00:00:00 00:00:00 00:00:00 00:00:02 0,1%
PIERRE CARDIN 00:03:56 = 00:00:00 00:00:00 @ 00:00:00 00:00:00 00:00:00 00:03:56 7,2%

ITEF 00:00:21 = 00:00:00 00:00:00 = 00:00:00 00:00:00 00:00:00 00:00:21 0,6%
A101 00:01:07 = 00:00:17 00:00:07 = 00:00:00 00:00:00 00:00:00 00:01:31 2,8%
SARAY HALI 00:00:52 = 00:00:13 = 00:00:07 @ 00:00:25 00:00:37 00:00:35 00:02:49 5,1%
TURKCELL 00:00:44 = 00:00:22  00:00:00 = 00:00:29 @ 00:00:00 00:00:00 00:01:35 2,9%
BELLONA 00:00:14 = 00:00:03  00:00:14 = 00:00:00 00:00:05 00:00:12 00:00:48 1,5%
BMW 00:00:21 = 00:00:03  00:00:00 @ 00:00:00 00:00:00 00:00:00 00:00:24 0,7%
DECOWALL 00:00:44 = 00:00:00 00:00:00 @ 00:00:00 00:00:00 00:00:00 00:00:44 1,3%
NOKI 00:00:12 = 00:00:00 00:00:00 @ 00:00:00 00:00:00 00:00:00 00:00:12 0,4%
CONVERSE 00:00:06 = 00:00:11 00:00:00 @ 00:00:00 00:00:39 00:00:00 00:00:56 1,7%
BJK 00:00:12 = 00:00:00 00:00:00 @ 00:00:00 00:00:00 00:00:00 00:00:12 0,4%
TS 00:00:50 = 00:00:00 00:00:00 @ 00:00:00 00:00:00 00:00:00 00:00:50 1,5%
SUTAS 00:00:25 = 00:00:00 00:00:00 @ 00:00:00 00:00:00 00:00:00 00:00:25 0,8%
NIKE 00:00:04 = 00:00:00 00:00:00 @ 00:00:00 00:00:00 00:00:00 00:00:04 0,1%
BEYOG_LU _ 00:00:15 = 00:00:00 00:00:00 @ 00:00:00 00:00:00 00:01:36 00:01:51 3,4%
BELEDIYESI

POLO 00:00:03 = 00:00:14 00:00:00 @ 00:00:00 00:00:00 00:00:00 00:00:17 0,5%
PUMA 00:00:07 = 00:00:10 00:00:00 @ 00:00:42 00:02:47 00:00:11 00:03:57 7,2%
KSK 00:00:02 = 00:00:00 00:00:00 00:00:00 00:00:14 00:00:32 00:00:48 1,5%
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MODEL 00:00:26 = 00:00:00 00:00:00 @ 00:03:01 00:00:00 00:00:00 00:03:27 6,3%

DOMESTOS 00:00:17 = 00:00:00 | 00:00:00 00:00:00 00:00:00 00:00:00 00:00:17 0,5%
KARACA 00:00:08 = 00:00:00 | 00:00:00 00:00:00 00:00:00 00:00:00 00:00:08 0,2%
TOMMY 00:00:13 = 00:02:36 | 00:00:00 00:00:00 00:00:59 00:01:34 00:05:22 9,8%
HILFIGER

PRIL 00:00:07 = 00:00:00 & 00:00:00 = 00:00:00 =~ 00:00:00 00:00:00 00:00:07 0,2%
FRED PERRY 00:00:00 = 00:00:25 = 00:00:00 = 00:00:00 = 00:00:00 @ 00:02:54 00:03:19 6,0%
IF ULUSLARARASI = 00:00:00 = 00:01:08 = 00:00:00 = 00:00:00 00:00:00 00:00:00 00:01:08 2,1%
BAGIMSIZ FiLM

FESTIVALI

FERRARI 00:00:00 = 00:00:18 = 00:00:00 = 00:00:00 = 00:00:00 @ 00:00:00 00:00:18 0,5%
SUPER MARIO 00:00:00 = 00:00:14 = 00:00:00 = 00:00:00 = 00:00:00 = 00:00:00 00:00:14 0,4%
SIGNAL 00:00:00 = 00:00:52 | 00:00:00 = 00:00:00 00:00:00 00:00:00 00:00:52 1,6%

FAIiL-i MUSTEREK | 00:00:00 = 00:00:18 = 00:00:00 00:00:00 00:00:00 00:00:00 A 00:00:18 0,5%

ZUBUK 00:00:00 = 00:00:23  00:00:00 = 00:00:00 00:00:00 00:00:00 00:00:23 0,7%
LACOSTE 00:00:00 = 00:01:31  00:00:00 = 00:00:00 00:00:00 00:00:00 00:01:31 2,8%
DENIZBANK 00:00:00 = 00:00:28 00:00:00 @ 00:01:00 00:00:34 00:00:27  00:02:29 4,5%
LIPTON 00:00:00 = 00:00:00 00:03:13 | 00:00:00 00:00:00 00:00:22 00:03:35 6,5%
ALGIDA 00:00:00 = 00:00:00 00:00:30 = 00:00:27 00:01:44 00:00:13  00:02:54 5,3%
CENNET 00:00:00 = 00:00:00 00:00:02 = 00:00:00 00:00:00 00:00:00 00:00:02 0,1%
MAHALLESI

TAKSIM 00:00:00 = 00:00:00 00:00:00 @ 00:00:02 00:00:00 00:00:00 00:00:02 0,1%

ILKYARDIM HAST

FATMAGUL'UN 00:00:00 = 00:00:00 00:00:00 @ 00:00:00 00:00:02 00:00:00 00:00:02 0,1%
SUCU NE

TOROS 00:00:00 = 00:00:00 00:00:00 00:00:00 00:00:04 00:00:00 00:00:04 0,1%
CANAVARI

TOPLAM SURE 00:15:10 00:11:02 = 00:04:22 00:06:08 00:09:04 00:09:06 00:54:52 100,0%

TOPLAM SAYI 27 20 8 8 12 12 42  100,0%

Tablo 50:Sezon 1: Boliimlere Gore Yerlestirilen Markalar, Gériilme Sayi, Sure ve Yizdeleri

Yerlestirme uygulamalar1  yerlestirmesi yapilan marka sayilart temelinde
incelendiginde yerlestirme siiresinin yayin siiresi i¢indeki yiizdesi ile uyumlu bir gériinlim s6z
konudur. Sezon iginde en uzun siireli ekranda goriinen marka 5 dakika 22 saniyelik
yerlestirme siiresi ile sezon i¢i yerlestirmelerin %9,8’ini olusturan Tommy Hilfiger markasi
olmaktadir. ik sezon iginde incelenen 6 béliimiin tiimiinde goriilen tek marka Saray Hali

olarak karsimiza ¢cikmaktadir.

Kocabas Ailesi’nin insaat isinde oldugu ve sahibi olduklar1 Bagyapit Insaat’in aym
zamanda i¢ mimarlik alaninda da faaliyet gosteren bir firma olmasi dizi i¢inde agikca
goriilmektedir. Bu temelde ele alindig1 Saray Hali, Bellona, Decowall ve Beyoglu Belediyesi
yerlestirmeleri onem kazanmaktadir. Saray Hali ve Bellona mobilya ve dekorasyon alaninda
iretim ve satig gerceklestiren iki markadir. Decowall ise bir insaat ham maddesi olan siva

markasidir. Son olarak Kocabas Ailesi’nin Cihangir’de bir otopark planlamasi bulunmakta ve
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bu sebeple belediye ile izin mevzusunda iliskileri bulunmaktadir. Dolayisiyla bu markalarin

dizi igerisinde yer almasinin rastlantisal olmadig: diistiniilmektedir.

Cihangir, dizi igerisinde sanatcilarin veya sanatla ilgisi olanlarin yasadigi bir bolge
olarak konumlandirilmaktadir. Cesitli sanatsal aktivitelerin afislerinin bulunmasi bu anlamda
sahneye gerceklik katmaktadir. Ayni zamanda etkinliklerin tarihlerinin giincel olmasi
gerceklik saglamasinin yaninda duyurum amaci tasidigina dair ipucu vermektedir. Ote yandan
dizinin platoda ¢ekildigi diistintildiigiinde, afislerin sokakta tesadiifen bulunmus olabilecegi
ihtimali ortadan kalkmaktadir.

Kullanim bi¢imli yerlestirilen markalarin kullanildig1 karakterler diisiiniildiigiinde
Bora sezon boyunca sadece Puma markali ayakkabi, Orgun ise sadece Converse markali
ayakkabi ile goriilmektedir. Selahattin karakterinin telefonu sezon boyunca iPhone alarm
melodisiyle ¢almaktadir. Lacoste ve Tommy Hilfiger markalar1 doniistimlii olarak Emir ve
Riza tarafindan kullanilmaktadir. Ayn1 zamanda Polo markast sadece Riza karakteri
tarafindan kullanirken goriilmektedir. Son olarak Pierre Cardin markali gomlekler Riza ve

Sehmuz karakterleri tarafindan kullanilan bir marka olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Sezon i¢inde goriilen yerlestirme tiirleri siire temelinde ele alindiginda incelenen 6
boliim sonucunda toplam 29 dakika 50 saniye siireye sahip aktif yerlestirme ve 25 dakika 2
saniyeye sahip pasif yerlestirme gozlenmektedir. ilk sezondaki toplam marka yerlestirme
stiresinin  %55’in1  aktif yerlestirmeler olustururken, %45’in1 pasif yerlestirmeler

olusturmaktadir.

Yerlestirme Tirlerinin Slire Bazinda
Bolumlere Gore Dagilimi

O t(pasif)

t(aktif)

Boliim Numaras

Sekil 4. Sezon 1: Yerlestirme Tiirlerinin Siire Bazinda Boliimlere Gore Dagilimi
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1 ve 16. bolimlerde pasif yerlestirmelerin yogunlugu séz konusuyken 9, 17, 20 ve 22.
boliimlerde karakter katilimi gerektiren aktif yerlestirmelerin yogunlugu izlenmektedir. Aktif
ve pasif yerlestirme siire farkinin en az oldugu bolim 1 dakika 40 saniye farkla 17. bolim
olurken, aktif yerlestirme siiresi ile pasif yerlestirme siiresi arasindaki farkin en fazla oldugu

bolim 3 dakika farkla 9. bolim olmaktadir.

Ilk sezonda goriilen aktif ve pasif yerlestirme bigimlerinin siire bazinda boliimlere
dagilimma bakildiginda ilk sezonun incelenen boliimlerinden sadece 1 ve 20. boliimlerde

biitlin yerlestirme bigimleri ile karsilasilmaktadir.

Yerlestirme Bicimlerinin Stire Bazinda Boltimlere Gore Dagilimi

Sekil 5. Sezon 1: Yerlestirme Bigimlerinin Siire Bazinda Boliimlere Gore Dagilimi

[k sezonun incelenen 6 béliimiinde toplam 5 dakika 38 saniye senaryo entegrasyonu,
58 saniye sozlii atif, 23 dakika 14 saniye kullanim, 9 dakika 8 saniye sahnede bulunma, 10
dakika 48 saniye mekan ve 4 dakika 36 saniye gorsel materyal bi¢cimli yerlestirme
goriilmektedir. Sezon i¢i toplam yerlestirme siiresinin %10’u senaryo entegrasyonu, %2’si
sozlii atif, %431 kullanim, %17’si sahnede bulunma, %20’si mekan ve %8’1 gorsel materyal
bicimli yerlestirmedir. Goriildiigii tizere ilk sezon en yaygin goriilen yerlestirme bigimi aktif
yerlestirme tiiriine ait kullanim olurken en az goriilen bigcim yine aktif yerlestirme tiiriine ait

sOzli atif olmaktadir.

113



1, 9, 20 ve 22. bolimlerde en yaygin goriilen yerlestirme bigimi aktif yerlestirme
tiirline ait kullanim bigimli yerlestirme olurken 17. boliimde yine aktif yerlestirme tiiriine ait
senaryo entegrasyonu olmaktadir. Buna karsin 16. bdliimde pasif yerlestirme tiiriine ait

sahnede bulunma en yaygin goriilen bi¢cim olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Gortilen aktif yerlestirmeler karakter temelinde ele alindiginda en yogun katilim Riza
karakteri tarafindan goriilmekte olup toplam aktif yerlestirmelerin % 33,6’sin1
olusturmaktadir. Riza’y1 toplam aktif yerlestirmelerin %32,2’sini olusturan Bora karakteri
takip etmektedir. Yerlestirmeler karakter katilimi temelinde incelendiginde erkek
karakterlerin katilimi toplam yerlestirmelerin %78,4 {inii olusturarak, toplam yerlestirmelerin

%21,6’s11 olusturan kadin karakter katilimina gore daha yogun olmaktadir.

40,0%
Karakter Katiliminin Yiizdesel Dagilimi

35,0%
30,0%
25,0%
20,0%

15,0%

10,0%
- D D
005 || | O — O A = =
’ Acilay Bora Deniz Emir Riza Orgun Tiilay Selahattin~ Zerrin Nurhayat Tufan
o%  10,7% 32,2% 8,2% 7,0% 33,6% 2,6% 0,2% 2,5% 1,9% 0,7% 0,5%

Sekil 6. Sezon 1: Karakter Katiliminin Yiizdesel Dagilimi

SEZON 2 Coziimlemeler

Yalan Diinya’nin 2. sezonu’nun tamami 28 Eyliil 2013 ve 24 Haziran 2013 tarihleri arasinda
yayinlanan 33 boliimii kapsamaktadir. Bu boliimlerden rastlantisal olarak segilen 24, 33, 35,

38, 40, 45, 53 ve 54 numaral1 8 boliim bu ¢alisma kapsaminda ele alinmaktadir.

Dizi SURESININ BOLUM BAZINDA
DAGILIMI

02:00:32

-
01:46:00,
01:38:00 \ . 01:39:59+ 01:37:47
,01:29:50

01:17:24 - 01:16:55

‘@

2
3
7]

=

3
>
=
£
=
[=]

38 40
Baliim Numarasi
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Sekil 7. Sezon 2: Dizi Siiresinin Boliim Bazinda Dagilimi

Incelenen béliimlerin toplam yayin siiresi 12 saat 46 dakika 27 saniyedir. Dizinin
incelenen boliimlerindeki yaymn siireleri incelendiginde en uzun boliimiin 35. boliim oldugu
goriilmektedir. 35. boliimiin yayin siiresi diger boliimlerin ortalama yayin siiresinden 28
dakika 16 saniye daha fazladir. Boliimlerin yayin siireleri dikkate alindiginda farkliliklar
gozlenmektedir. En uzun boliim olan 35. Boliimii 1 dakika 46 saniyelik yayin siiresiyle 24.
Boliimiin ve 1 dakika 39 dakika 59 saniyelik siire ile 53. Boliim izlemektedir. Incelenen

boliimlerin siire ortalamasi 1 saat 35 dakika 48 saniyedir.

2. sezonun incelenen boliimlerinde goriilen toplam marka yerlestirme siiresi 1 saat 24
dakika 5 saniyedir. Incelenen 8 béliimde goriilen yerlestirme siirelerinin ortalamasi 10 dakika
31 saniye olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Marka yerlestirme siireleri boliim bazinda ele
alindiginda en uzun yerlestirme bulunan boliim 45. B6liim olurken en kisa yerlestirme siiresi
38. boliime aittir. 45. Boliimde goriilen 32 dakika 27 saniyelik yerlestirme siiresi 2. sezonda
goriilen ortalama yerlestirme siiresinden 21 dakika 56 saniye fazladir.

YERLESTIRME SURESININ BOLUM
BAZINDA DAGILIMI

00:32:27

00:12:27 \
-

-
00:07:00 °°=0IB:01
|

@
2
5
w
o
=
-]
i
=
]
£

00:09:05 - g0:08:16
00:05:14
00:01:35
24 35 = 40 - o
Bolim Numarasi

Sekil 8. Sezon 2: Marka Yerlestirme Siiresinin Boliim Bazinda Dagilimi
Dizinin incelenen 8 bdliimiine ait verilen yerlestirme siireleri her boliimiin yayin saati
esit olmadigindan karsilastirma acisindan anlamli degildir. Dolayisiyla yerlestirme siiresinin
dizi igerisindeki ylizdesine bakmak bdoliimleri kendi arasinda siire bakimindan

karsilastirilabilir kilacaktir.
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Yerlestirme Siiresinin Dizinin Yayin Stiresi icindeki
Yiizdesinin Bélim Bazinda Dagilimi
20%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
5%

0%
24 33 35 38 40 45 53 54

Sekil 9. Sezon 2: Yerlestirme Siiresinin Dizinin Yayin Siiresi Icindeki Yiizdesinin Boliim Bazinda Dagilimi

Yiizdesel dagilim ile siire bazli dagilim arasinda paralellik izlenmektedir. 45. Bolimde
goriilen yerlestirme siiresi boliimiin toplam siiresinin %36’sina isaret etmektedir. Bir diger
deyisle 45. Bolim igeriginin %36’sin1 reklam olusturmaktadir. 2. sezondaki boliimlerde
goriilen yerlestirme siiresinin yayin siiresi igindeki ortalamast %11°dir ve 45. bolimiin

yiizdesi bu ortalamanin 3 katindan daha fazladir.

24 33 35 38 40 45 53 54 TOPLAM

FRED PERRY 00:00:02 | 00:00:43 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:49 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:44 | 00:02:18 | 2,7%
PUMA 00:00:33 | 00:00:00 | 00:00:16 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:21 | 00:00:03 | 00:01:10 | 00:02:23 | 2,8%
CONVERSE 00:00:35 | 00:00:10 | 00:00:42 | 00:00:10 | 00:00:27 | 00:00:39 | 00:00:05 | 00:00:00 | 00:02:48 | 3,3%
RENAULT 00:00:32 | 00:00:14 | 00:00:10 | 00:00:26 | 00:00:36 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:01:58 | 2,3%
POLO 00:02:34 | 00:00:00 | 00:00:05 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:27 | 00:00:00 | 00:03:06 | 3,7%
DENIZBANK 00:00:21 | 00:00:00 | 00:00:10 | 00:00:05 | 00:00:04 | 00:01:50 | 00:01:50 | 00:01:03 | 00:05:23 | 6,3%
IF ULUSL. BGSZ. FiLM. FEST 00:00:27 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:27 | 0,5%
KFC 00:00:22 | 00:00:06 | 00:00:21 | 00:00:17 | 00:00:04 | 00:01:51 | 00:00:05 | 00:00:16 | 00:03:22 | 4,0%
SARAY HALI 00:00:59 | 00:00:52 | 00:00:03 | 00:00:08 | 00:00:00 | 00:00:04 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:02:06 | 2,5%
KSK 00:00:00 | 00:00:22 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:22 | 0,4%
TWITTER 00:00:00 | 00:01:18 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:08 | 00:00:00 | 00:01:12 | 00:00:00 | 00:02:38 | 3,1%
LACOSTE 00:00:00 | 00:02:14 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:06 | 00:00:26 | 00:00:00 | 00:02:46 | 3,3%
DACIA 00:00:00 | 00:00:35 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:35 | 0,7%
DYO 00:00:00 | 00:01:43 | 00:02:12 | 00:00:23 | 00:00:28 | 00:00:23 | 00:02:45 | 00:02:09 | 00:10:03 | 11,8%
DiLA HANIM 00:00:00 | 00:03:37 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:03:37 | 4,3%
PIERRE CARDIN 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:54 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:54 | 1,1%
DREAM TV 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:14 | 00:00:06 | 00:00:04 | 00:00:00 | 00:01:29 | 00:00:00 | 00:01:53 | 2,2%
SONY ERICSSON 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:01 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:01 | 0,0%
APPLE 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:08 | 00:00:00 | 00:01:34 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:01:42 | 2,0%
KOMIK OYUNLAR 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:24 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:24 | 0,5%
YASAYAN OLULERIN GECESI 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:21 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:21 | 0,4%
LESILLE 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:44 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:44 | 0,9%
BiR DEL?NiN HATIRA 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:36 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:36 | 0,7%
DEFTERI

MODEL 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:36 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:36 | 0,7%
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CIHANGIR POSTASI 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:12 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:12 | 0,2%
SUPER MARIO 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:03 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:03 | 0,1%
BEN BILMEM ESIM BILIR 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:26:55 | 00:00:04 | 00:00:00 | 00:26:59 | 31,8%
CROCS 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:11 | 00:00:06 | 00:00:02 | 00:00:19 | 0,4%
LOSEV 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:01:44 | 00:01:21 | 00:03:05 | 3,6%
EVIM SAHANE 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:06 | 00:00:00 | 00:00:06 | 0,1%
BAHAR iSYANCIDIR 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:02 | 00:00:02 | 00:00:04 | 0,1%
SARAY CiFTLIGI 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:18 | 00:00:03 | 00:00:21 | 0,4%
TAKAS 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:05 | 00:00:00 | 00:00:05 | 0,1%
BAHAR iSYANCIDIR 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 0,0%
HEPSIBURADA 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:01:11 | 00:01:11 | 1,4%
OYLE BiR GEGER ZAMANKI 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:02 | 00:00:02 | 0,0%
NIKE 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:00 | 00:00:13 | 00:00:13 | 0,3%
9% 14% 10% 2% 5% 38% 13% 10% 01:24:54 | 100,0%

Tablo 51:Sezon 2: Bolimlere Gore Yerlestirilen Markalar, Gérilme Sayi, Stire ve Yuzdeleri

Yerlestirilen markalar ile siire ve yiizdelerine bakildigidna 2. sezon toplamda 37 farkli
markaya ait yerlestirme goriilmektedir. 2. sezon i¢inde incelenen 8 boliimiin tamaminda
goriilen tek marka toplam 3 dakika 22 saniyelik yerlestirme siiresi ile sezon i¢i yerlestirme
stiresinin %4 inli olusturan KFC olarak karsimiza ¢ikmaktadir. 7 boliimde goriilerek sadece
tek bir boliim goriilmeyen markalar ise Converse, Denizbank ve DYO olmaktadir. 5 ve daha

fazla bolimde goriilen markalar ise Puma, Renault ve Saray Hali’dur.

45. ve 53. boliimlerde goriilen Ben Bilmem Esim Bilir adli yarigsma programinin 26
dakika 59 saniye ile toplam sezon ici yerlestirmelerin %31,8’ini olusturarak en uzun siireli
yerlestirme oldugu goriilmektedir. Bu durum yatay gorsel-isitsel medya yogunlasmasi
acisindan olduk¢a 6nemli bir konumda bulunmaktadir. Bu yogunlasma gosel-isitsel yatay
yogunlagsmaya bir 0rnek teskil etmektedir. Giirkan’a (2011) gore bu yogunlasma tiiriinde
farkl1 televizyon ve radyo yaymncilari arasinda sahiplik ve sermaye entegrasyonu
goriilmektedir. Bu durum giiniimiiz medyasinda yaygin goriilen holdinglesme goriinimii ile
iliskilidir. Holdinglesme farkli is alanlarinda faaliyet gostermekte olan biiyiik sirketlere isaret
etmektedir. Bu baglamda medya patronlart ayn1 zamanda biiyiik sirketlerinde sahibidir ve
sahibi olduklar1 medya kuruluslarinin diger faaliyet gosterdikleri alanlardaki igleri arasinda
yeri oldukca kiicliktiir. Bunun nedeni medya kurulusu sahibi olmanin tek basina oldukga
maliyetli olmast ve medya kuruluslarinin bunu finanse edebilmek i¢in baska gelir
kaynaklarina ihtiyag duymasidir. Ote yandan medya kurulusu sahibi olmak kendi
isletmelerinin medyada yer almasmin da bir araci olarak goriilmektedir. Bu noktada medya

iceriginde yogunlagsmanin goriilmesi s6z konusu olmaktadir. Bu baglamda birkag¢ biiyiik
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holdingin medya igeriginin belirleyicisi oldugundan soz edilmektedir. Ornegin; bir holding,
sahibi oldugu bir medya kurulusu sayesinde diger sirketlerinin reklamini ek hicbir 6deme

yapmadan yapabilmektedir.

Ben Bilmem Esim Bilir adli yarigma programi tipki Yalan Diinya gibi Dogan Grup
kurulusu olan Kanal D’de yaymlanmaktadir. Ben Bilmem Esim Bilir’in, Yalan Diinya akis1
icinde yer almasi, yerlestirme siiresinin sezon i¢inde dikkat ¢ekecek diizeyde olmasi ve
icerigin belirleyicisi konumda bulunmasi yogunlasma kapsaminda cle alinabilmektedir. Yine
Kanal D programlarindan olan Evim Sahane, Takas ve Oyle Bir Geger Zamanki adl
televizyon programlar1 da Yalan Diinya icerisinde yer almakta ancak siire bakimindan diger

markalar iizerinde bir baskinlig1 s6z konusu olmamaktadir.

Televizyon programlarina ek olarak yine Dogan Grup kurulusu olan Dream TV adli
miizik kanalina ait gorselin dizi karakterlerinin zamanlarin1 gegirdigi kafede yer almasi ve
alblimlerinin yapim ve dagitim isinin DMC (Dogan Music Company) tarafindan
gerceklestirildigi Model adli miizik grubunun dizi icerisinde goriilmesi yogunlasmanin bir

baska goriiniimii olarak dikkat ¢cekmektedir.

Buna karsin baska bir medya kurulusu olan Star TV’de yayinlanan Dila Hanim adli
dizinin Yalan Diinya icerisinde yer almasi da dikkat ¢eken bir bagka yerlestirme
gorinimidir. Bu yerlestirmeye dair detaylara boliim bazinda yerlestirmeler de

deginilmektedir.

Renault*®, Denizbank ve Dacia’nin televizyon kusak reklamlarinda dizi karakterlerinin
rol almasi sebebiyle onem arz etmektedir. Denizbank reklaminda Riza karakteri rol almakta

olup Dacia da Nurhayat rol almaktadir.

Yerlestirilen markalarin reklamverenlerine bakildiginda DYO ve Saray Hali Kocabag
Ailesi’nin is alam itibariyle 6nemlidir. DYO ile Kocabas Aile’sinin sahibi oldugu isyerinin
tabelasinda yer almakta ve Bagyapit ingaatin kullandig1 veya sattigi markaya dair referans
vermektedir. Ayni zamanda DYO, is yerinde kullanilan dosya, katalog ve kalem gibi
promosyon Tlriinleriyle de dikkat ¢ekmektedir. Saray Hali ise sirketin dekorasyon isinde

olmas1 sebebiyle 6nemlidir.

4 Renault kusak reklamlarinda dizi karakterleri rol almamasina karsin alt grubu olan Dacia da dizi karakterinden
Nurhayat yer almaktadir. Dacia’nin bir Renault markasi olmasi sebebiyle bu kapsamda degerlendirilmektedir.
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Yaygin bigimde goriilen giincel tarihli etkinlik afisleri hem etkinliklerin duyurumunu

yapmakta hemde sanat ve sanatcilarla iligskilendirilen Cihangir’e dair referans vermektedir.

2. sezonda goriilen marka yerlestirme tiirlerine bakildiginda toplam aktif yerlestirme
siiresi 53 dakika 57 saniye olurken, toplam pasif yerlestirme stiresi 30 dakika 8 saniye olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Toplam aktif yerlestirme siiresi dizi i¢indeki toplam yerlestirme

stiresinin %64’ linii olustururken pasif yerlestirme siiresi %36’sin1 olusturmaktadir.

24, 33, 35, 40, 45, ve 54. bolimlerde aktif yerlestirme siiresi pasif yerlestirmelere
gore daha uzun olup sadece 38 ve 53. boliimlerde pasif yerlestirmeler daha uzun siireye

sahiptir.

Yerlestirme Turlerinin Sire Bazinda Bolimlere
Gore Dagilimi

@

® 00:28:48
2 00:21:36
£ 001424
[ty f)
T 00:07:12 |:| O:(aktif)
. 00:00:00 D L1 D —_— a L1 — D t(pasif)
24 33 35 38 40 45 53 54
D(akif) 00:04:36 00:09:10 00:04:24 00:00:08 00:02:38 00:28:02 | 00:00:44 00:04:15
t{pasif)  00:02:24 00:03:17 00:03:37 00:01:27  00:02:36 00:04:25 00:08:21  00:04:0

Boltim Numarasi

Sekil 10. Sezon 2: Yerlestirme Tiirlerinin Siire Bazinda Boliimlere Gore Dagilimi

Aktif yerlestirmelerle pasif yerlestirmeler arasindaki farkin en biiyiik oldugu bolim 23
dakika 49 saniye farkla 45. boliim olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yerlestirme tiirlerinin en

dengeli dagilima sahip oldugu boliim ise 40. boliimdiir.

Yerlestirme tiirlerine ait bigimlerin goriiniimlerine bakildiginda senaryo entegrasyonu
yerlestirme siiresi agisindan sezon i¢i yerlestirme bi¢imlerinin %22’sini, sozlii atif %22’sini,
kullanim %26’s1in1, sahnede bulunma %?20’sini, mekan %19’unu ve son olarak gorsel
materyal bicimli yerlestirmeler %10 unu olusturmaktadir. goriildiigii iizere en yaygin goriilen
bicim aktif yerlestirme tiiriine ait kullanim bicimli yerlestirmelerdir. Pasif yerlestirme tiirii
icinde ise en yaygin goriilen yerlestirme bicimi sezon igi yerlestirme siiresinin %20’sini

olusturan sahnede bulunmadir.
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Yerlestirme Bicimlerinin Yiizdesel Olarak Bolimlere Gore
a0% Dagilimi i

Yiizde

e N Wk
 e—
(m]

24 33 35 38 40 45 53 54

0% se 0% 44% 9% 0% 13% 86% 0% 23%
%esa 0% 0% 9% 0% 2,5% 1% 0% 3%
%6ku 66% 30% 36% 8% 35% 4% 8% 25%
%sh 0% 16,7% 27% 26% 33% 1% 34% 18%
O%m 28% 10% % 59% 16% 12% 5% 14%
C1%(gm) 6% 0% 10% 6% 1% 1% 40% 17%

Boliim Numaras

Sekil 11. Sezon 2: Yerlestirme Bigimlerinin Yiizdesel Olarak Boliimlere Gore Dagilimi

Yerlestirme tiirleri boliim bazinda farklilik gostermektedir. 24, 35, 40 ve 54.
Boéliimlerden en yaygin goriilen bigim kullanim olurken, 33. ve 45. boliimlerde senaryo
entegrasyonu en yaygin bi¢im olarak karsimiza ¢ikmaktadir. 38. ve 53. Boliimlerde pasif
yerlestirmeler yaygin goriilmekte olup 38. bolimde mekan yerlestirmeleri ve 53. bolimde
gorsel materyal bigimli yerlestirmeler en yaygin yerlestirme bigimi olarak karsimiza
¢ikmaktadir. iki tiire ait biitiin yerlestirme bigimlerinin goriildiigii bu sezonda %2 oraniyla en

az goriilen bicim sozlii atif olmaktadir.

Sezon i¢inde gozlenen aktif yerlestirmeler karakter katilimi acisindan ele alindiginda
15 ana karakter katilimi goriilmektedir. Sezon igerisinde en uzun siireli katilim gosteren
karakter 29 dakika 8 saniyelik katilim siiresi ile toplam aktif yerlestirmelerin %22.2’sini
olusturan Bora olmaktadir. Bora’y1 %21 ile Giilistan, %20,4 ile Selahattin ve %20,2 ile Tiilay
izlemektedir. Bu 4 karakter Ben Bilmem Esim Bilir’in senaryo entegrasyonunda yer almistir.
Toplam yerlestirme siiresi hesaplanirken her bir karakter katilimi ayri ayr1 hesaplanmamig

olup katilim hesaplanirken her bir karakter hesaplamaya dahil edilmektedir.
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Karakter Katiliminin Yizdesel Dagilimi
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Sekil 12. Sezon 2: Karakter Katilimmin Yiizdesel Dagilimu

Sezon iginde yaygin kullanilan markalara bakildiginda Ag¢ilay Crocs markali terlik ile
goriilirken Bora karakteri Puma markali ayakkabi ile goriilmekte ve Orgun karakteri
Converse markali ayakkabi ile karsimiza ¢ikmaktadir. Selahattin karakterinin telefonu sezon
boyunca iPhone alarm melodisiyle c¢almaktadir. Benzer bigimde Riza Renault markali

otomobil kullanirken goriiliirken, Nurhayat Dacia markali otomobil kullanmaktadir.

SEZON 3 Coziimlemeler

Yalan Diinya’nin 3. Sezonu 27 Eylill 2013 tarihinde baglamis olup hala devam
etmektedir. Ancak planlanan zamanlama sebebiyle 13 Ocak 2013 tarihinde yayinlanan 66.
boliim dizi igin st smir olarak belirlenmistir. Yontem boliimiinde tanimlanan toplam boliim
sayisinin % ‘i kadar orneklem alinmasi sebebiyle bu sezona ait 59 ve 66 numarali bolimler

olmak iizere toplam 2 boliim incelenmektedir.

Incelenen iki boliim arasinda yayin siiresi noktasinda onemli bir farklilik
goriilmemektedir. Ancak yerlestirme stireleri arasinda farklilik izlenmekte olup 59. Boliimde
toplam 6 dakika 26 saniyelik yerlestirme izlenirken, 66. Bolimde 10 dakika 59 saniye
yerlestirme bulunmaktadir. 59. Boliimdeki yerlestirme siiresi toplam sezon igi yerlestirme
stiresinin = %37’sini  olustururken 66. Boliimiin yerlestirme siiresi toplam sezon igi

yerlestirmelerin %63 {inii olusturmaktadir.

Yerlestirme tiirleri arasinda miilkemmel bir denge goriilmekte olup her iki yerlestirme
tiri de sahip oldugu siire itibariyle sezon i¢i toplam yerlestirme siiresinin %50’sini
olusturmaktadir. 59. boliimde goriilen toplam aktif yerlestirme siliresi sezon i¢i toplam

yerlestirme siiresinin %55’ini olusturmakta olup pasif yerlestirmelere goére daha baskin
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konumda bulunmaktadir. Buna karsin 66. Boliimde goriilen %355 yiizdeye sahip pasif

yerlestirmeler aktif yerlestirmelerden daha fazladir.

Ucgiincii sezonda sézlii atif disindaki biitiin yerlestirme bicimleri goriilmektedir. En
yaygin goriilen yerlestirme bi¢imi sahip oldugu 5 dakika 31 saniyelik yerlestirme siiresi ile
sezonun toplam yerlestirme siiresinin %32’sini olusturan pasif yerlestirme tiiriine ait gorsel
materyal yerlestirmesidir. Bu yerlestirme bi¢imini 4 dakika 27 saniyelik yerlestirme siiresi ile

sezon i¢i yerlestirmelerin %27’sini olusturan aktif yerlestirme tiirline ait senaryo entegrasyonu

izlemektedir.
59 66 TOPLAM

PURSU 00:00:05 00:00:00 00:00:05 0,5%
DENIiZBANK 00:00:05 00:00:16 00:00:21 2,0%
DYO 00:00:44 00:00:00 00:00:44 4,2%
PUMA 00:00:38 00:00:00 00:00:38 3,6%
DREAM TV 00:00:58 00:00:00 00:00:58 5,6%
EFES PILSEN 00:01:40 00:00:00 00:01:40 9,6%
CONVERSE 00:00:28 00:00:04 00:00:32 3,1%
LACOSTE 00:01:21 00:00:00 00:01:21 7,8%
AYGAZ 00:00:20 00:00:07 00:00:27 2,6%
BURGER KING 00:00:07 00:00:03 00:00:10 1,0%
RED HOT CHILI 00:00:00 00:00:44 00:00:44 4,2%
PEPPERS
KSK 00:00:00 00:02:28 00:02:28 14,2%
RUFFLES 00:00:00 00:01:17 00:01:17 7,4%
MODEL 00:00:00 00:04:39 00:04:39 26,7%
SUPER MARIO 00:00:00 00:00:30 00:00:30 2,9%
15 31% 69% 00:15:50 100,0%

Tablo 52: Sezon 3: Bolumlere Gore Yerlestirilen Markalar, Gorilme Sayi,
Sure ve Yuzdeleri

Marka sayisi agisindan bakildiginda 3. Sezon icinde toplam 15 marka goriilmistiir.
Markalarin boliimlere gore dengeli bir dagilim gostermekte olup her iki boliimde de 10’ar
adet marka goriilmektedir. 3 sezon kapsaminda ele alinan her iki boliimde de tekrarlayan
markalar Denizbank, Converse, Aygaz ve Burger King’dir. En uzun yerlestirme siiresine
sahip marka 4 dakika 39 saniyelik yerlestirme siiresiyle sezon i¢i toplam yerlestirme siiresinin

%26,7°sini olusturan Model adli miizik grubudur.
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Bu sezonda hem iiriiniin tiirii hemde yerlestirme siiresiyle en dikkat ¢eken marka Efes
Pilsen’dir. 6487 Sayili Bazi Kanunlar ile 375 Sayili Kanun Hiikmiinde Kararnamede
Degisiklik Yapilmas1 Hakkinda Kanun Haziran 2013’te kabul edilmistir. Bu kanun alkollii
iceceklerin ticari iletisimini tamamiyla yasaklamaktadir. Bu kanunun 6. Maddesi’nde
“Alkollii ickilerin her ne surette olursa olsun reklami ve tiiketicilere yonelik tanitimi
yapilamaz™*® Ibaresi bulunmaktadir. Dolayisiyla Efes Pilsen’in yer almasi ve yerlestirme

sliresi agisindan en uzun 3. marka olarak yer almas1 6nem arz etmektedir.

Yerlestirilen markalar itibariyle Aygaz ve Piirsu aidiyet yapisi sebebiyle dikkat
cekmektedir. Aygaz ve Piirsu Kog¢ grubuna ait iki marka olarak karsimiza ¢ikmakta olup
Piirsu, Aygaz bayileri tarafindan dagitimi yapilan dogal kaynak suyu markasidir. Bu iki

markanin birlikte yer almasi1 bu sebeple 6nemlidir.

Bir miizik grubu olan Model’e ek olarak yine benzer tiirden miizik yapan Red Hot
Chili Peppers adli miizik grubunun konser etkinligine dair afisin yer almasi etkinligin
duyurumunun yapilmasi agisindan 6nemli olmakla birlikte etkinlik afiginin yer aldigi yer

itibariyle dinleyici kitleye dairde ipucu vermektedir.

Dream TV’nin yer almasi 1. ve 2. Sezon ¢o6ziimlemelerinde belirtildigi iizere bir

Dogan Grup kurulusu olmasi sebebiyle medya aidiyeti acisindan dikkat cekmektedir.

3. sezonda yer alan aktif yerlestirmelere karakter katilimi agisindan bakildiginda
toplamda 8 karakterin katilim gosterdigi goriilmekte olup bu karakterler: Bora, Emir, Zeynel,
Riza, Orgun, Deniz, Biinyamin ve Zerrin’dir. En uzun siireli katilim gosteren karakter 6
dakikalik yerlestirme ile toplam aktif yerlestirme siiresinin % 45’ini olusturan Riza
karakteridir. R1za’y1 4 dakika 39 saniyelik yerlestirme siiresiyle toplam aktif yerlestirmelerin

%35’1ni1 olusturan Deniz karakteri takip etmektedir.

2.2.1.3. Sezonlararasi Karsilastirmah Coziimlemeler

Daha o6nceki ¢oztimler boliim bazinda ve sezon bazindaki verilerin yorumlanmasini
icermektedir. Bu boliimde ise 3 sezon biitlinsel olarak ele alinmakta ve incelemeye tabi

tutulmaktadir. Buradaki ¢6zliimleme oSlgiitleri yerlestirme siireleri, marka sayilari, yerlestirme

46 Bkz. http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2013/06/20130611-1.htm
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tiirleri, yerlestirme bigimleri ve karakter katilimlaridir. Siireler esit olmamasi sebebiyle siire

ile ilgili ¢cozlimlemelerde ortalama siire alinmgtir.

Sezonlarda goriilen yerlestirme siirelerine bakildiginda dogrudan yerlestirme siireleri
degil yerlestirme siirelerinin toplam yayin siiresinde kapladigi yiizde dikkate alinmistir. Bir
diger deyisle yerlestirme siiresinin igerik iizerinde ne oranda belirleyici olduguna bakilmistir.
Bu baglamda 3 sezon siiresince incelenen biitiin boliimlerin toplam yayin siiresi 26 saat 55
dakika olup toplam marka yerlestirme siiresi 2 saat 35 dakika 41 saniye olarak karsimiza
cikmaktadir. Dolayisiyla toplam marka yerlestirme siiresi toplam yayin siiresinin %10’una
isaret etmektedir. Ancak her sezon esit sayida siireye sahip olmadigindan bu yiizde biitiin
sezonlarin ortalamasi olarak degerlendirmeye uygun degildir. Bu sebeple sezon bazinda
goriilen marka yerlestirme siirelerinin ylizdeleri ayri1 ayr1 degerlendirilerek ortalamasi
alinmistir. Bu baglamda ilk sezonda marka yerlestirme siiresi toplam igerigin %10’unu, ikinci
sezonda %11’ini ve son sezonda %19’unu olusturmaktadir. Bu degerlere bakildiginda reklam
bigcimi olarak marka yerlestirmenin igerigin belirlenmesindeki roliiniin sezonlar arasi artis

gosterdigi goriilmektedir.

Sezonlarda gorillen marka sayilar1 bir diger inceleme Olgiitii olarak ¢alisma
kapsaminda ele alinmistir. 3 sezonun tamaminda 70 farkli marka ile karsilasilmistir. ilk
sezonda toplam 43, ikinci sezonda 37 ve son sezonda 15 farkli markaya ait yerlestirme ile
karsilasilmaktadir. Incelemeye dahil edilen béliim sayilarinin esit olmamasi sebebiyle bu
sayilar karsilastirilabilir degildir. Bu sebeple her bir sezon i¢in boliimlerde goriilen marka
sayilarinin ortalamasi alinarak sezona dair ortalama marka sayisina ulasilmistir. Elde edilen
bu say ile sezonlar karsilastirilabilir olmaktadir. Ik sezonda gériilen ortalama marka sayisi

15, ikinci sezonda 12 ve 3. sezonda 10 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Gorulen Ortalama Marka Sayilarinin

Sezonlara Gore Dagilimi
16 15

12
10

Marka Sayisi

Sekil 13: Gorilen Ortalama Marka Sayilarinin Sezonlara Gore Dagilimi
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Bu noktada goriilen ortalama marka sayilari sezonlar ilerledik¢e azalma

gostermektedir.

Marka yerlestirme uygulamasiyla karsimiza ¢ikan markalara bakildiginda her {i¢ sezon
tekrarlayan markalarin Converse, Puma, KSK, Model, Super Mario, Lacoste ve Denizbank
oldugu goriilmektedir. Bu markalardan Converse, Puma, KSK, Lacoste ve Denizbank

dogrudan karakterlerle 6zdeslestirilebilecek bi¢imde yer almaktadir.

1 2 3  TOPLAM
TWITTER 00:01:31  00:02:38 = 00:00:00  00:04:09 2,67%
APPLE 00:00:39  00:01:42  00:00:00  00:02:21 1,51%
FABER CASTELL 00:01:24  00:00:00 = 00:00:00  00:01:24 0,90%
KFC 00:03:04 00:03:22 = 00:00:00  00:06:26 4,15%
BLACKBERRY 00:00:02  00:00:00 = 00:00:00  00:00:02 0,02%
PIERRE CARDIN 00:03:56 = 00:00:54 = 00:00:00  00:04:50 3,12%
ITEF 00:00:21 = 00:00:00 = 00:00:00  00:00:21 0,23%
A101 00:01:31  00:00:00 = 00:00:00  00:01:31 0,98%
SARAY HALI 00:02:49  00:02:06 @ 00:00:00 = 00:04:55 3,17%
TURKCELL 00:01:35  00:00:00 = 00:00:00  00:01:35 1,02%
BELLONA 00:00:48  00:00:00 = 00:00:00  00:00:48 0,52%
BMW 00:00:24  00:00:00 = 00:00:00  00:00:24 0,26%
DECOWALL 00:00:44  00:00:00 = 00:00:00  00:00:44 0,47%
NOKI 00:00:12  00:00:00 = 00:00:00  00:00:12 0,13%
CONVERSE 00:00:56 = 00:02:48 = 00:00:32 00:04:16 2,75%
BIJK 00:00:12  00:00:00 = 00:00:00  00:00:12 0,13%
TS 00:00:50 = 00:00:00 = 00:00:00  00:00:50 0,54%
SUTAS 00:00:25  00:00:00 = 00:00:00  00:00:25 0,27%
NIKE 00:00:04 00:00:13 = 00:00:00  00:00:17 0,18%
BEYOGLU BELEDIYESi 00:01:51  00:00:00 = 00:00:00  00:01:51 1,19%
POLO 00:00:17  00:03:06 = 00:00:00  00:03:23 2,18%
PUMA 00:03:57  00:02:23 = 00:00:38 00:06:58 4,49%
KSK 00:00:48 = 00:00:22 = 00:02:28 00:03:38 2,34%
MODEL 00:03:27 = 00:00:36 = 00:04:39 00:08:42 5,61%
DOMESTOS 00:00:17 = 00:00:00 = 00:00:00  00:00:17 0,18%
KARACA 00:00:08 00:00:00 = 00:00:00  00:00:08 0,09%
TOMMY HILFIGER 00:05:22  00:00:00 = 00:00:00  00:05:22 3,46%
PRIL 00:00:07 = 00:00:00 = 00:00:00  00:00:07 0,08%
FRED PERRY 00:03:19  00:02:18 = 00:00:00  00:05:37 3,62%

IF ULUSLARARASI BAGIMSIZ FiLM FESTIVALI ~ 00:01:08 = 00:00:27 = 00:00:00  00:01:35 1,02%

FERRARI 00:00:18 = 00:00:00 = 00:00:00  00:00:18 = 0,19%
SUPER MARIO 00:00:14 = 00:00:03 = 00:00:30  00:00:47  0,50%
SIGNAL 00:00:52 = 00:00:00 = 00:00:00  00:00:52 = 0,56%
FAIL-i MUSTEREK 00:00:18 = 00:00:00 00:00:00  00:00:18 0,19%
ZUBUK 00:00:23 | 00:00:00 = 00:00:00 00:00:23  0,25%
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LACOSTE 00:01:31  00:02:46  00:01:21 00:05:38 3,63%

DENIZBANK 00:02:29  00:05:23 = 00:00:21 00:08:13 5,30%
LIPTON 00:03:35  00:00:00 = 00:00:00  00:03:35 2,31%
ALGIDA 00:02:54  00:00:00 = 00:00:00  00:02:54 1,87%
CENNET MAHALLESI 00:00:02  00:00:00 = 00:00:00  00:00:02 0,02%
TAKSIM ILKYARDIM HAST 00:00:02  00:00:00 = 00:00:00  00:00:02 0,02%
FATMAGUL'UN SUGU NE 00:00:02  00:00:00 = 00:00:00  00:00:02 0,02%
TOROS CANAVARI 00:00:04 00:00:00 = 00:00:00  00:00:04 0,04%
RENAULT 00:00:00 00:01:58 = 00:00:00  00:01:58 1,27%
DACIA 00:00:00 00:00:35 = 00:00:00  00:00:35 0,38%
DYO 00:00:00 00:10:03 = 00:00:44  00:10:47 6,95%
DiLA HANIM 00:00:00 00:03:37 = 00:00:00  00:03:37 2,33%
DREAM TV 00:00:00 00:01:53 = 00:00:58 00:02:51 1,84%
SONY ERICSSON 00:00:00 00:00:01 = 00:00:00  00:00:01 0,01%
KOMIK OYUNLAR 00:00:00 @ 00:00:24 = 00:00:00 = 00:00:24 0,26%
YASAYAN OLULERIN GECESI 00:00:00 00:00:21 = 00:00:00  00:00:21 0,23%
LESILLE 00:00:00 = 00:00:44 = 00:00:00 @ 00:00:44 0,47%
BiR DELININ HATIRA DEFTERI 00:00:00 00:00:36 = 00:00:00  00:00:36 0,39%
CIHANGIR POSTASI 00:00:00 00:00:12 = 00:00:00  00:00:12 0,13%
BEN BILMEM ESiM BILIR 00:00:00 = 00:26:59 = 00:00:00 = 00:26:59  17,39%
CROCS 00:00:00 00:00:19 = 00:00:00  00:00:19 0,20%
LOSEV 00:00:00 00:03:05 = 00:00:00  00:03:05 1,99%
EVIM SAHANE 00:00:00 00:00:06 = 00:00:00  00:00:06 0,06%
BAHAR ISYANCIDIR 00:00:00 00:00:04  00:00:00  00:00:04 0,04%
SARAY CiFTLIGi 00:00:00 @ 00:00:21 = 00:00:00 = 00:00:21 0,23%
TAKAS 00:00:00 00:00:05 = 00:00:00  00:00:05 0,05%
BAHAR ISYANCIDIR 00:00:00 00:00:00 = 00:00:00  00:00:00 0,00%
HEPSIBURADA 00:00:00 00:01:11 = 00:00:00  00:01:11 0,76%
OYLE BiR GEGER ZAMANKI 00:00:00 00:00:02 = 00:00:00  00:00:02 0,02%
PURSU 00:00:00 = 00:00:00 = 00:00:05 00:00:05 0,05%
EFES PILSEN 00:00:00 00:00:00 = 00:01:40  00:01:40 1,07%
AYGAZ 00:00:00 = 00:00:00  00:00:27 00:00:27 0,29%
BURGER KING 00:00:00 00:00:00 = 00:00:10 = 00:00:10 0,11%
RED HOT CHILI PEPPERS 00:00:00 @ 00:00:00 @ 00:00:44 = 00:00:44 0,47%
RUFFLES 00:00:00 = 00:00:00 = 00:01:17 00:01:17 0,83%

70  00:54:52 = 01:23:43  00:16:34 02:35:09 100%

Tablo 53: Sezonlara Gore Yerlestirilen Markalar, Gortlme Sayi, Stire ve Yiizdeleri

Converse markali ayakkabi her sezon Orgun tarafindan kullanilmaktadir. Puma ve
KSK, markas1 her sezon Bora karakteri tarafindan kullanilmaktadir. Bora karakteri Puma

markali ayakkabi giymekte ve KSK (Karsiyaka Spor Kuliibii) logolu kupa ve takvim
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kullanmakta, kimi boliimlerde KSK’ya s6zlii olarak atifta bulunmaktadir. Bu baglamda Bora
karakterinin kullandig1 markalar, markaya dair 6zellikleri Bora’ya aktarirken Bora’ya dair

konumlandirmalart da markaya tagimaktadir.

Lacoste ve Denizbank markalar1 ise Riza karakteri tarafindan kullanilmaktadir.
Lacoste markasi Giilse Birsel’in Avrupa Yakasi adli dizisinde karakterler tarafindan

kullanilan bir marka*’ olmas1 sebebiyle Avrupa Yakasi’nda yer almas1 énem tasimaktadir.

Riza karakterinin kusak reklamlarinda oynadigi Denizbank’in kredi kart1 ve banka
kartin1 dizi iginde aligverislerinde kullanmasi, ATM’den para ¢ekerken goriilmesi ve ayni

zamanda Denizbank’1n pasif tiire ait mekan bigimli yerlestirmeleri dikkat cekmektedir.

Model adli miizik grubu boliim bazli ve sezon bazli ¢éziimlemelerde de belirtildigi
iizere sahiplik yapisina dayali iligkiler sebebiyle 6nemlidir. Model yapimciligini ve dagitimini
Dogan Grup kuruluslarindan DMC’nin yiiriittiigi bir miizik grubudur ve her ii¢ sezonda da
karsimiza ¢ikmaktadir. Kanal D’nin de bir Dogan Grup kanali oldugu durumu ile beraber

diistintildiiginde yogunlasmanin bir gériiniimii olarak degerlendirilebilmektedir.

Dizinin ii¢ sezonu siiresince goriilen yerlestirme tiirleri sezonlarda goriilen toplam
yerlestirme siireleri hesaplanarak degil her bir tiiriin ortalama goriilme siiresi hesaplanarak
elde edilmistir. Bunun sonucunda ilk iki sezon aktif yerlestirmelerin ortalama siiresi pasif
yerlestirmelere gore daha fazlayken, son sezonda pasif yerlestirmeler ¢ok kiigiik bir farkla
daha yaygin goriilmektedir. Ancak son sezonda goriilen dagilim %49’a %351oraninda

goriilmesi sebebiyle dengeli olarak degerlendirilmis ve karsilagtirmaya tabi tutulmamastir.

Turlere Ait Yerlestirme Siirelerinin
Sezonlara Gore Dagilimi

Sekil 14: Tirlere Ait Yerlestirme Sirelerinin Sezonlara Gore Dagihmi

47 Bkz. https://www.academia.edu/3857509/Urun_verlestirme Erisim Tarihi: 01.01.2014
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Yerlestirme bigimlerine sezon bazinda bakildiginda yaygin goriilen bigimlerin her ii¢
sezonda da farklilik gdsterdigi agiktir. Ik sezonda en yaygin goriilen bicim aktif yerlestirme
tiriine ait kullammdir. Ikinci sezonda da yine aktif yerlestirme tiiriine ait senaryo
entegrasyonu en yaygin goriilen bi¢cim olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Buna karsin son sezonda

pasif yerlestirme tiiriine ait gérsel materyal en yaygin goriilen bicim olmaktadir.

Biitiin sezonlarda aktif yerlestirme tiiriine ait sozli atif en az goriilen yerlestirme
bi¢imi olarak karsimiza ¢ikmakta ve 3. sezonda hi¢ goriilmemektedir. Ayn1 zamanda gorsel

materyal bigimli yerlestirmelerde sezonlar arasinda dogrusal bir artis izlenmektedir.

Yerlestirme Bigcimlerinin Ortalama Siire
Bakimindan Sezonlara Gore Dagilimi

Sekil 15: Yerlestirme Bigimlerinin Ortalama Stire Bakimindan Sezonlara G6re Dagilimi

Son olarak karakter katilimi gerektiren aktif yerlestirmeler katilim gosteren karakterler
acisindan ele alindiginda 18 ana karakterin katilimi1 s6z konusu olmaktadir. En fazla katilim
gosteren karakter %?20,79 oraniyla Bora olmakta ve Bora’yr %14,26 ile Giilistan takip
etmekte olup en yaygin katilmi goriilen iiglincli karakter ise Selahattin olarak karsimiza
cikmaktadir. Dizi i¢indeki markalara yogun katilim gosteren karakterlerin baska markalarin

kusak reklamlarinda yer alan karakterler olmas1 oldukca dikkat ¢ekicidir.
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Karakter Katilim Yiizdesi

Katilim Ylzdesi

Karakter

Sekil 16: Karakterlerin Katihm Yizdeleri Dagilimi

2.2.2. Reklama Marka Yerlestirme

Calismanin yonteminde belirtildigi iizere ¢aligma marka yerlestirmeyi iki boyutta ele

almaktadir: dizi ici yerlestirmeler ve televizyon kusak reklamlari igine yerlestirmeler.

Kusak reklamlarin icine yapilan marka yerlestirmeler reklami yapilan markanin
reklam filmi akisinda baska markalarin yer almasi bi¢iminde tanimlanabilir. Bir diger deyisle
X markasinin reklam filminde yer alan baska markalar veya onlara dair unsurlar bu kapsamda
ele alinmaktadir. Dolayisiyla bu boliimde Yalan Diinya’nin bir reklam unsuru olarak baska
markalarin reklam filmlerinde yer almasinin gériiniimii betimlenmeye c¢alisilmaktadir. Bunun
icin de Yalan Diinya oyuncularinin dizideki karakterleriyle rol aldiklari reklamlar incelemeye

tabii tutulmaktadir. incelenecek reklamlarda iki kosul aranmaktadir:

1. Reklamin yayinlandig: tarihlerde dizi yayinda olmalidir. Yani reklamin yayin

tarihi dizi tarihinden sonrasina denk gelmelidir.

2. Reklamda rol alan oyuncu belirgin bigimde dizideki karakterinden unsurlar

tasimalidir.

Dizi oyuncularinin rol aldiklart reklamlar 92 adet Denizbank, 2 adet 11818, 1 adet
A101, 1 adet Airfel, 1 adet Bien Kruvasan, 12 adet Dacia, 1 adet Mediamarkt, 2 adet Nescafe,
1 adet Popkek, 6 adet TEB, 1 adet Filli Boya, 6 adet Garanti Bankasi, 1 adet LC Waikiki, 7
adet HSBC, 1 adet SuperFresh, 24 adet TTNET ve son olarak 3 adet Vakifbank reklami
goriilmektedir. Goriildiigi lizere 160 adet markanin reklaminda Yalan Diinya oyuncular rol

almaktadir. Ancak bu markalardan 11818, A101, Airfel, Dacia, Mediamarkt, Nescafe, Popkek
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ve TEB reklamlarinda rol alan oyuncular dizideki karakterleriyle orada bulunmaktadir.

Dolayisiyla sadece bu reklamlar inceleme kapsamina dahil edilmektedir.

Bu marklarin dizi ig¢erisinde yer alma durumlarina bakildiginda Denizbank, A101, ve
Dacia dizi ici yerlestirmelerle karsimiza ¢ikmakta olup LC Waikiki ise bant reklamlarla

goriilmektedir.

11818 kapsamli cagri merkezi hizmeti sunan bir firma olup dizinin incelenen
boliimlerinde dizi i¢i yerlestirmesine rastlanmamistir. 11818 bilinmeyen numaralar hizmeti
olarak tanmmasima karsin bu hizmetle sinirli degildir. Bilinmeyen numaralar hizmetine ek
olarak cesitli konularda da bilgi saglamaktadir. Bu markanin televizyon reklaminda dizi
icerisinde Cagatay Koctug adli karakteri canlandiran Hakan Merigliler rol almaktadir. Reklam
filmi Cagatay’in dizideki evinde ge¢mekte olup kedisi Ebru da goriilmektedir. Cagatay’in
giyimi ve konusmasi dizidekiyle birebir aynidir. 2 reklam filminde de mekan tipki dizinin bir

sahnesi gibi goriilmektedir.

[k reklamda Cagatay kedisine komsularinin onu mahkemeye verdigini soyler. Kedisi
ise 11818’1 aramasim1 ve bdylelikle biitiin dava ve icra gibi konularda bilgi alabilecegini
sOyler. Reklamda, kediyi dizi icerisinde Zerrin karakterini canlandiran Derya Karadas

seslendirmektedir.

Ikinci reklamda Cagatay gémlegi iizerinde kirmiz1 bir leke goriir ve “Aman Allah’im,
vurulmusum” der ve pencereye ¢ikarak ambiyans diye bagirir. O ara kedisi Ebru lafa girer ve
lekenin ketcap oldugunu ve 11818’1 aramasini sdyler ve “her ihtiyaca tek numara” der ve

ambiyans degil o ambulans diyerek ekler. Kediyi yine Derya Karadag seslendirmektedir.

A101 reklaminda dizi oyuncularindan Altan Erkekli, Sehmuz karakteriyle rol
almaktadir. Giyimi, sakal bi¢imi ve gozliigii Yalan Diinya’da canlandirdig1 karakterle birebir

aynidir.

Reklam filmi A101 adli markette ge¢gmekte olup, Sehmuz kasiyere fiyatlarda bir
yalnislik olup olmadigini sorar ve kasiyerde Turgut Beyi ¢agiracagini sdyler. O an Ankarali
Turgut goriiliir, “buyrun” der ve Sehmuz karakteri elindeki aligveris sepetini gostererek
“oglum bunlar neden bu kadar ucuz”? der ve Ankarali Turgut soyle anlatayim der ve

asagidaki sozlere sahip sarkiy1 soylemeye baslar:
“A101’in kalitesi

Her zaman uygun etiketi
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Bulamazsin bu fiyattan
Az paraya ¢ok kaliteli
Alisveriste A101
Kalitede A101
Ucuzlukta A101”

Sehmuz karakteri dizi igerisinde cimrilikle, asir1 tutumluluk arasinda ince bir ¢izgide
konumlandirilmisti. Fiziksel ihtiyaclar disinda para harcanmasindan rahatsizlik duymaktadir.

Dolayisiyla dizi igerisindeki bu davramigsal 6zelliklerinin A101 reklamia tasindigindan
bahsedilebilir.

Airfel iklimlendirme teknolojileri alaninda faaliyet gosteren bir firmadir ve televizyon
reklaminda Yalan Diinya’da Reis karakterini canlandiran Omiir Arpaci rol almaktadir. Bu
karakter hemen hemen her konuda bilgisi olmasi, caliskanligi, giivenilirligi, diiriistliigii ve

Karadeniz sivesiyle konusmasiyla dikkat cekmektedir.

Airfel reklaminda da yine bu Ozellikleri korunarak rol almaktadir. Reklam
basladiginda saskin bir baba kucaginda aglayan bir bebek goriinmektedir. Bebegin altini
degistirmekten korkmaktadir. O sira kap1 calar ve esinin geldigini diislinerek sevingle kapiy1
acar. Ancak gelen kisi Airfel tulumlu, Karadeniz sivesiyle konusan bir teknik servis
gorevlisidir. “Airfel giivenli kombiden geliyorum” der. Bunun iizerine telaglhh baba bebegi
kucagma verir ve “bende tam giivenebilecegim birini artyordum” der ve bebek gililmeye
baglar. Servis gorevlisi roliindeki Reis, “Benim 13 tane sensoriim olmasaydi ben Airfel’den
gelmeseydim ne olacakti acaba” der. Sonra kombi gorseli ekrana gelir ve altinda 13 sensorlii
olduguna dair yazili bir ifade yer almaktadir. Dizi igerisinde diiriist ve giivenilir bir kisi
olarak konumlandirilan Reis’in bu 0zellikleri, televizyon reklami aracilifiyla Airfel’e

aktarilmaya calisildig1 diistiniilmektedir.

Dacia, Renault grubuna ait bir otomobil markasidir ve dolayisiyla iiretimi Renault
tarafindan yapilmaktadir. Dacia’nin reklam kampanyalarinin yiizii Nurhayat’t canlandiran
Gupse Ozay’dir. Dizideki karakteriyle reklamda rol almakta ve reklamda da Gupse Ozay
degil Nurhayat Karakas olarak ¢agrilmaktadir. Nurhayat’in dizide canlandirdig: yiiksek gelir
diizeyine sahip, para harcamaktan keyif duyan ve sadece pahali iiriinler satin alan Nurhayat
reklama da bu 6zelligini tasimaktadir. Dacia, fiyat olarak uygun ama Nurhayat’in beklenti

diizeyini karsilayan bir otomobil olarak karsimiza ¢ikmakta ve bu sekilde
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konumlandirilmaktadir. Aym1 zamanda Nurhayat’in rol aldigr bu reklam yilin en begenilen

reklami secilirken, Nurhayat da en iyi reklam oyuncusu 6diiliinii almigtir. 8

MediaMarkt Tiirkiye’nin en biiyiik teknoloji marketlerinden biridir ve siirdiirdiigi
reklam kampanyasinda Yalan Diinya dizisinde Vasfiye karakterini canlandiran Gonca
Vuslateri rol almaktadir. Vasfiye Teyze karakteri reklam filminde dizideki giyim ve
konusmasiyla yer alirken en popiiler repligi olan “ne ¢ektin be” sozilinii kullanmaktadir.
Sonrasinda dis ses girerek Vasfiye Teyze’ nin diline diismeyin der ve MediaMarkt’in binlerce
¢esit sundugunu vurgular. Bu sayede ayn1 zamanda karakterin Gonca Vuslateri degil Vasfiye
Teyze oldugu da duyurulmus olur. DORinsight’in yaptig1 aragtirmaya gore izleyiciler bu
reklamin farkinda olup Vasfiye Teyze karakterini ne derecede begendikleri sorusuna ise %36
“cok begeniyorum”, %41 “begeniyorum” ve %18 “ne begeniyorum, ne begenmiyorum”
yanitini vermistir. Ayni zamanda katilimcilarin %74°1 Vasfiye Teyze karakterini MediaMarkt

icin dogru bir tercih olarak degerlendirirken %26°s1 yanlis olarak degerlendirmektedir.

Nescafe reklaminda dizinin Emir ve Bora karakteri dizideki ozellikleriyle rol
almaktadir. Ancak mekan, dizideki mekanlardan herhangi biri degildir. Bu reklam serisinde
dikkat ¢eken Nescafe’nin g¢ekilisle BMW markali otomobil hediye etmesi ve dizide Emir

karakterinin kullandig1 otomobil markasinin da BMW olusudur.

Popkek Yalan Diinya karakterlerinden Orgun’un rol aldigi reklam olup dizi
karakterlerinin rol aldig: ilk reklam olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Or¢un dizideki giyim ve
konusmasiyla Popkek reklaminda rol almaktadir. Aynm1 zamanda Agilay ve Deniz igin

kullandig: “ikiside benim bebeklerim” soziinii reklamin1 yaptig1 Popkek icin kullanmaktadir.

TEB, dizi igerisinde Selahattin ve Ahmet karakterlerini canlandiran Olgun Simsek’in
rol aldig1 bir reklam olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Olgun Simsek bu reklamda Selahattin
karakteriyle yer almaktadir. Selahattin’in biyig1, ylirliylisii, giyim tarzi, gilmesi dizideki

bi¢imindedir.

Selahattin rol aldig1 TEB’in ilk reklam1 dizi igerisinde Kocabasg ailesinin sahibi oldugu
Bagyapit insaat adli diikkkanda ge¢mektedir. Selahattin karakteri aileye siirekli igin basinda
gibi gorlinen ancak olduk¢a az zamanini is ile geciren capkin bir karakterdir. Reklam
metninde elinde mouse ile islerini halletmekte ayn1 zamanda dans edip sarki soylemektedir.

Bu sayede dizi karakterini yeniden tliretmektedir ve uzun isleri kisa siirede halletmektedir.

48 Bkz. http://izleyiciplatformu.com/haber/1721--nurhayat39a-ytu39den-odul.html Erigsim Tarihi: 01.01.2013
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Tiilay’in dizi igerisinde sOyledigi “Yakalarsam tik tik” adli sarki bu reklamin miizigi olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Sarkiya bakildiginda s6z olarak Tarkan’in Simarik adli sarkisinin
Ankarali Turgut tarafindan doniistiiriilmiis bigimidir. Sarkinin melodik yapist ise “Amanin

Kelle” adli anonim sarkiya aittir.
Tarkan-Simarik

Seni gidi findik kiran

Yilan: deliginden ¢ikaran
Kaderim piiskiillii belam
Yakalarsam muck muck
Ankarah Turgut ve Tiilay
Seni gidi karpuz kiran
Huyari tarladan ¢alan
Sonrada gétiiriip yutan
Bak yakalarsam tik tik
Selahattin Teb Reklam
Seni gidi teb.com.tr
Herseye var bir ¢are
Elimde tek bir fare
Haveleyi yaptim tik tik
Faturay1 6dedim tik tik
Dévizimi aldim tik tik
Hesabima baktim tik tik
EFT'mi yaptim tik tik

TEB’in biriktiren kredi reklaminda da Selahattin’in ¢apkinlik 6zelligi kullanilmustir. Tlgili

reklam filminde bankaya elinde bir tepsi baklavayla girmekte, bankaya 6vgiiler sunmakta ve
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bireysel bankacilik islemleri yapan bir kadin c¢alisanla iliski kurmaktadir. Calisana TEB

Hanimcim diye hitap etmekte ve onun iizerinden bankaya iltifat etmektedir.

TEB’in aile akademisi reklaminda Selahattin karakteri dizideki ailesine dair
referanslara yer vererek diziyi devam ettirmektedir. “Oglana 4. Full HD televizyon aldim,
hanima 20. Oziir gerdanhig: aldim, kaymvalideye 6miir boyu yetecek kadar ¢amasir suyu
aldim. Toplumun en kiigiik ¢ekirdegi bu aile, onu bile idare edemiyorum” diyerek kredi almak
istedigini belirtmistir. Calisan da bunun iizerine aile akademisi iirliniinii tanitmaktadir. Oglan
diyerek Orcun’u kastetmekte ve bu karakter teknolojiyle yakindan iliskili ayni zamanda
asosyaldir. Selahattin’in ¢apkinlig1 sebebiyle esi Giilistan ile siirekli problemler yasamakta ve
her seferinde kendini affettirmek i¢in hediyeler almaktadir. Son olarak kayinvalide roliindeki
Servet karakteri ¢camasir suyuna zaafi vardir ve silirekli camasir suyu koklamaktadir. Dizi
icerisindeki rollerin sanki dizinin devamiymis gibi reklam filmine kaynak teskil edecek
bigimde aktarilmasi bir kez daha icerik reklam ayrimin1 muglaklastirmaktadir. Izlenen dizimi

yoksa reklam kusagi yayinimi belirsizlesmektedir.

TEB kredi kart1 kampanyasi reklaminda Selahattin alisveris yaparken goriilmektedir.
Once bir ayakkab1 magazasindan bir ayakkabi alip kasaya getirir ve “bu karakodil babetler
altin kalpli karimin bebek gibi ayaklarina layik” der ve cebinden kredi kartini ¢ikarir. Sonraki
sahnede bir siipermarkette goriiliir ve c¢amasir suyu koklayarak “biricik hijyenik
kaymvalideme bol bol camasir suyu, en keskininden” der ve tekrar kredi kartini ¢ikarir.
Sonraki sahne bir benzin istasyonunda gegmektedir ve “pek sevgili kayinpederimin arabasina
benzin fullemesi” der ve kartin1 gdsterir. Sonrasinda “ya bu kampanya beni bile yufka yiirekli
bir adam yapt1 haa” der ve sonrasinda dis ses kampanya mesajin1 verir. En sonda “TEB kredi
kartli Selahattin Cakaler, firsatlar1 yakaler” der ve dizideki big¢imiyle giiler. Tipki aile
akademisi iriinii reklaminda oldugu gibi dizi reklamda devam etmekte ve igerik

belirsizlesmektedir.
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SONUC

Calisma marka yerlestirmenin televizyonda hemen her programda goriilmesi
durumundan dogmustur. Kusak reklamlarin izleyiciler tarafindan reddedilmesi iizerine bir
alternatif olarak ortaya ¢ikan marka yerlestirme uygulamasi izleyicileri televizyonlarini her
actiklarinda markalarin  sergilendigi bir diinyada gezintiye ¢ikarmaktadir. Tarihge
incelendiginde yeni marka yerlestirme gOrlinlimiinlin marka yerlestirmenin ilk

uygulamalardan oldukga farkli oldugu goriilmektedir.

Calismada marka yerlestirmenin dizi i¢i goriinimii marka sayisi, siire, tiir, bigim ve
karakterler acisindan ele alinmakta olup reklama marka yerlestirme kavrami ise dizi
oyuncularinin dizideki karakterleriyle oynadiklar1 reklamlari igermektedir. Marka yerlestirme
dizi icerisinde aktif ve pasif yerlestirmeler olmak tiizere iki tiir altinda ele alinmaktadir.
Dizideki toplam marka yerlestirme siiresinin %59’unu aktif yerlestirmeler, %41’ini pasif

yerlestirmeler olusturmaktadir.

Aktif yerlestirmeler karakter katilimi gerektiginden yerlestirilen markalar akis iginde
aktif rol oynamaktadir ve igerik lizerinde belirleyicidir. Aktif yerlestirme bicimleri ele
alindiginda sozlii atif en az goriilen yerlestirme bi¢imi olarak toplam aktif yerlestirmelerin
%3’lnl olusturmaktadir. Toplam senaryo entegrasyonu siiresi toplam aktif yerlestirme
stiresinin %351’ini olustururken kullanim bi¢imli yerlestirmeler %46’sin1 olusturmaktadir.
Kullanim bi¢imli yerlestirmeler 3 sezonda da cogunlukla karakterin iizerinde tasidigi markalar
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Senaryo entegrasyonlar1 ise senaryonun akisinda belli bir
belirleyicilige sahip sahneler olarak ele alinmigtir. Ornegin, 45. boliimde dizi oyuncularinin
Ben Bilmem Esim Bilir adli yarisma programina katilmalar1 igerik iizerinde onemli bir
belirleyicilige sahiptir. Tam o sahne gosterilirken televizyonunda Kanal D’yi agan bir izleyici
izledigi programin hangisi oldugu ayrimina varmakta giiclik ¢ekebilir. Hem aynmi kusak
yayini olmasi hem de ayn1 kanalda programin biitiin unsurlar1 birebir korunarak yer almasi bu

belirsizligi giiclendirmekte ve senaryonun ticarilesmesine isaret etmektedir.

Yalan Diinya’dan 6nce Giilse Birsel’in Avrupa Yakast adli dizisi, ¢alisma i¢inde de
bahsedildigi iizere, Yalan Diinya i¢in referans konumdadir. O dizide de buna benzer marka
yerlestirme uygulamalar1 goriilmiis ve dizi karakterlerinden Burhan Altintop’u canlandiran
Engin Gilinaydin Acun Ilicali tarafindan sunulan Var misin Yok musun? adli yarisma
programina katilmis olup Sacit karakterini canlandiran Tolga Cevik, Aslhi karakterini

canlandiran Glilse Birsel ve Sahika karakterini canlandiran Binnur Kaya da izleyiciler
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arasinda goriilmektedir. Siitgiioglu Ailesi ise yarismayi televizyondan izlerken goriilmektedir.
Tipki Ben Bilmem Esim Bilir de oldugu gibi stiidyo, sunucu, izleyiciler, yarismacilar ve
program akis1 bire bir ayni tutulmustur. Dolayisiyla izlenen programin ne oldugu konusunda
belirsizlik s6z konusu olmaktadir. Bu belirsizlik durumu etik agidan oldukg¢a problemli bir

duruma isaret etmektedir.

Yalan Diinya ile Ben Bilmem Esim Bilir’in i¢ ige yer almasi medya yogunlagsmasina
da dikkat ¢ekmekte ve medya sahipliginin igerik lizerinde belirleyiciligini ortaya koymaktadir.
Ben Bilmem Esim Bilir ve Yalan Diinya ikiside Dogan Medya Grubuna baglh Kanal D’de yer
alan programlar olmasi1 sebebiyle bir yayincinin kendi programlarini ek bir iicret 6demeden
baska yayinlari i¢inde gostererek reklamini yapmasi durumunu ortaya ¢ikarmaktadir. Oysaki
Var misin Yok Musun? ve Avrupa Yakasi i¢in aynit durum s6z konusu degildir. Var misin
Yok musun bir Show TV programiyken Avrupa Yakasi ATV’de yaymlanmaktadir. Buradaki
yerlestirmenin sermaye sahipligi ile baglantis1 olmadig1 amacin izleyiciyi sevilen bir program

ile cekme ¢abasi oldugu belirtilebilir.

Kullanim big¢imli yerlestirmelerde de Avrupa Yakasi ile paralellik goriilmekte olup
Lacoste markas1 ilgi ¢ekmektedir. Avrupa Yakasi’nda karakterler Lacoste markali tshirt
kullanirlarken bu durum Yalan Diinya’da da devam etmekte olup Lacoste her sezon goriilen

markalar arasinda yer almaktadir.

Pasif yerlestirmeler bicim temelinde ele alindiginda aktif yerlestirme bi¢imlerine gore
daha dengeli bir goriiniime sahiptir. Toplam sahnede bulunma siiresi toplam pasif yerlestirme
stiresinin %37’sini, mekan bi¢imli yerlestirmeler %36’simn1 ve son olarak gorsel materyal
bi¢imli yerlestirmeler %27 sini olusturmaktadir. Mekan bi¢imli yerlestirmeler dizi igindeki
yerlestirmelerin en dogrudan goriiniime sahip olan bigimidir. Bir sokak boyunca markalara ait
mekanlarin yerlestirilmesiyle olusmustur. Bu dizi 0Ol¢eginde en dikkat cekici marka
yerlestirme bicimi oldugu soylenebilir zira RTUK izleme ve Degerlendirme Dairesi
Baskanligi’nin degerlendirmesi sonucunda yasal ihlal tespit edilen ve cezaya ¢arptirilan Yalan
Diinya icin RTUK’iin marka yerlestirme olarak degerlendirdigi markalar sadece mekan
bigimli yerlestirmeler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.*® Bir diger deyisle RTUK sadece mekan
yerlestirmelerini marka yerlestirme kapsaminda ele almig ve kullanim, sozlii atif, senaryo

entegrasyonu veya sahnede bulunma gibi yerlestirme bi¢imlerini dikkate almamistir. Benzer

49 Bkz. http://www.medyatekzip.com/yalan-dunyaya-urun-yerlestirme-cezasi-5303h.htm Erisim Tarihi:
01.01.2014
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bicimde DORinsight tarafindan yapilan reklam bilinirligi arastirmasinin®

sonuglarma gore
Yalan Diinya marka yerlestirmenin en fazla hatirlandig1 dizi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Marka yerlestirme uygulamalarinda en fazla akilda kalan markalar sirasiyla Turkcell, KFC,
Coca-Cola, Denizbank, Bellona, A101, Saray Hali, Avea, Vodafone, Algida, Karaca ve
Pepsi’dir. Bu 12 markadan Turkcell, KFC, Denizbank, Bellona, A101, Saray Hal1 ve
Algida’y1 igeren 7’sinin Yalan Diinya’da yer almasi dikkat ¢ekerken bu markalardan Algida
disindaki markalarin mekan bi¢imli yerlestirmelerle karsimiza ¢ikmasi Onemlidir. Bu

baglamda en belirgin ve en ¢ok hatirlanan yerlestirme bigiminin mekan yerlestirmeleri oldugu

sonucuna ulasilabilir.

Gorsel materyal bigimli yerlestirmeler ¢ogunlukla etkinlik afisleri veya televizyonda
acik kanallar1 igermektedir. Etkinlik afigleri Cihangir’in Sehmuz tarafindan da ifade edilen
“sanat¢t  muhiti” konumlandirmasin1  gili¢lendirmektedir. Cogunlugunu oyuncularin
olusturdugu bir semt olan Cihangir’de tiyatro ve sinema afislerinin yer almasi dikkat

¢cekmektedir.

Sosyal medya bicimli yerlestirmeler dizinin igeriginde yer almadigindan sayima dahil
edilmemistir. Sosyal medya bi¢imli yerlestirmeler dizi siiresince farkli araliklarla o haftanin
sosyal medya konusunun bant reklamlari andiran bi¢imde ekrana gelmesiyle olusan ancak
ekrana geldigi zaman diliminde reklam olduguna dair uyar1 verilmediginden bant reklam
kapsaminda degerlendirilmeyen bir uygulamadir. Igerik iizerinde dogrudan katilim olmasa da
haftalik konu o haftanin boliim igerigi temelinde belirlenebilmektedir ve izleyiciler sosyal
medya araciligiyla fikir sunup tartisma imkani1 bulmaktadir. Bu durumun marka yerlestirme
olarak alinma sebebi Twitter’in da bir marka olmasidir ve ekrana geldigi siire i¢inde reklam

isareti olmamasi sebebiyle bant reklamdan ayrilmasidir.

Dizide goriilen marka sayilari dikkate alindiginda toplamda 70 farkli markaya ait
marka yerlestirme goriilmektedir. Sezonlarda boliim basina goriilen ortalama marka sayilar
birinci sezon 15, ikinci sezon 12 ve son sezon 10 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. En fazla
incelenen boliim sayisina sahip olmamasina ragmen en fazla markanin goriildigii sezon
birinci sezon olup goriilen marka sayilarinda dogrusal olarak azalma izlenmektedir. Bu

azalmada diziye verilen reklam cezalarinin etkili oldugu disiintilmektedir.

50Bkz.
http://cdn.dorinsight.com/dorinsight/bultenler/2012/201204DORinsight Nisan 2012 Tuketici Reklam Bilinirli
gi_Basin_Bulteni.pdf Erisim Tarihi: 01.01.2014
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Marka yerlestirme uygulamalar1 karakter katilimi temelinde ele alindiginda marka ile
karakter arasinda bir iliski kurulmasi noktasinda onemlidir. Belli karakterlerin uzun siireli
olarak belli markalar1 kullanarak gercek hayatlarinda da o markalar1 kullantyor izlenimi
uyandirabilmektedirler ~ve marka artik “karakterin  kullandigt marka” olarak
adlandirilmaktadir. Bu durumun yansimalari “onda gordim” adli web sitesinden®
goriilebilmektedir. Izleyiciler, televizyon programlarinda veya sinema filmlerinde gordiikleri
karakterlerin kullandiklari, kimi zaman markas1 belli olmayan {iriinlere bu site araciligiyla

ulasabilmekte ve tartisabilmektedirler.

Marka yerlestirmenin bir diger goriinlimii olan reklamlara marka yerlestirme dizideki
karakterlerin dizideki karakterleriyle baska reklam metinlerinde rol almasi olarak
tanimlanmistir. Bu sayede reklamcilar hali hazirda uzun bir metin olan dizilerde kodlanmis
karakterleri yeniden kodlama ihtiyacini ortadan kaldirarak mevcut karakterler ile reklami
yapilan marka arasinda daha kolay iligki kurabilmektedirler. Ancak, izleyici dizideki karakteri

tanimiyorsa reklam anlam kaybina ugrayacaktir.

Bazi durumlarda reklam i¢i reklam uygulamasinda reklamveren tarafin kim oldugu
belirsizlesmektedir. Ornegin Nurhayat’m rol aldig1 Dacia reklammin son reklam filmi olan
Dokker’da 3 farkli marka goriilmektedir: Dacia, Kasik-la ve Yalan Diinya. Gupse Ozay’in
reklamda Nurhayat olarak yer almasi izleyiciyi Yalan Diinya’ya gondermektedir. Kasik-la
adli gida markasinin Dacia markali ara¢ kullanarak goriilmesi ise reklamvereni

muglaklastirmaktadir.

Reklam i¢i reklam uygulamalari ile dizi yayn siireleri disinda da devam etmektedir.
Hatta bu reklamlar sadece Kanal D’de yayinlanmadigindan dizi baska kanallarda da devam
etmekte izleyiciye hatirlatilmaktadir. Bu sayede izleyici sadece reklami yapilan markaya degil

diziye de maruz kalmaktadir.

Marka yerlestirmenin televizyondaki goriiniimii olduk¢a karmasik bir dogaya sahip
olmasinin yam sira giderek daha da karmasiklagsmaktadir. Gerek dissal bir 6ge olarak yani
televizyon dis1 bir unsur olarak markalarin programlara dahil edildigi gerekse televizyona ait
bir unsur olan program tiirlerinin birbiri i¢inde konumlandig1 gozlemlenmektedir. Bu nokta

tirler aras1 geciskenlige isaret etmekte olup incelenen dizide iki sekilde karsimiza

51 Bkz. http://ondagordum.com/ Erisim Tarihi 01.01.2014
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cikmaktadir: dizi karakterlerinin baska markalarin kusak reklamlarinda yer almasi ve bir

marka olarak televizyon programinin diziye yerlestirilmesi.

Kusak reklamlar sadece dizinin yaymlandigi kanalla ve yayin saatliyle sinirh
kalmayip, ayn1 zamanda baska kanallarin reklam kusaklarinda da yayinlanmaktadir.
Programlar devamlilik saglayabilmek ve daha fazla kisi tarafindan izlenmek adina kiyasiya
bir yarisa girmisken rakip programin, dizinin kusak reklamlarinda yer almasi kendini
hatirlatmasina isaret etmektedir. Izleyici icin tipki dizi igi yerlestirmelerde oldugu gibi yine
belirsizlik s6z konusu olmaktadir. Dizi karakterlerinin rol aldigi reklamlar cogu kez
biitiinlesik bir kampanya bi¢iminde yiiriitiilmektedir. Bir diger ifadeyle televizyon mecrasinda
yayinlanan reklam, televizyon ile sinirli kalmayip televizyondaki reklam konsepti radyo,
internet, outdoor ve basili mecralarda korunarak karsimiza ¢ikmaktadir. Boylelikle dizi yaymn
saatleri disinda devam etmekte ve herhangi bir bedel 6demeden reklam faaliyeti yliriitmekte,

ayrica reklamlarin reklamvereninin kimligi belirsizlesmektedir.

Bu marka yerlestirme goriinlimii iilkemizdeki pratik acisindan degerlendirildiginde
oldukca eski bir uygulamadir. Ornegin, 1989-2002 yillar1 arasinda yayinlanan Bizimkiler adl
dizide Nazan karakterini canlandiran Ayse Kokgil, Stkrii karakterini canlandiran Erdal
Ozyagcilar, Ali karakterini canlandiran Atilay Uluisik, Ali’nin babaannesi Leyla karakterini
canlandiran Giizin Ozipek ve Siikrii’niin babas1 Hiisnii roliinii canlandiran Orhan Cagman
dizideki karakterleriyle Bizim Yag in 1990’lardaki bir televizyon reklaminda yer almaktadir.
Markanin admin dizinin adiyla benzerlik gostermesi dikkat ¢eken bir bagka nokta olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. S0z konusu reklamda Nazan dizideki mutfakta yemek hazirlarken
goriilmekte ve Ali karakteri yanina gelerek “Anne be babaannemi meraktan catlattiniz” der ve
annesi Nazan “Ogrenecek oglum” diyerek yanitlar. Sonrasinda yemek odasinda Siikrii, Leyla,
Hiisnii, Nazan ve Ali yemek yerken goriiliir. Hiisnl “Tereyaga hasret biraktin bizi be hanim”
der. Nazan ise “Tereyag degil Bizim Yag artik tam istedigimiz gibi bir yag var; yeni, nefis,
tadi benzersiz, yumusak, Ulker’den” der ve Ali babaannesine donerek “siirpriz bu iste
babaanne” der. Dizideki mekan ve karakter unsurunun televizyon reklamina dizideki ash
korunarak aktarildigi bu reklam filmi Yalan Diinya oyuncularinin dizideki karakterleriyle rol
aldiklan televizyon reklamlariyla olduk¢a benzerlik gostermektedir. Bununla beraber bu
goriiniimiin yeni bir uygulama olmadigina da dikkat cekmektedir. Ne var ki bu durum giderek
artan goriinlimlerde karsimiza ¢ikmaya devam etmektedir. Yalan Diinyada goriilen Ben

Bilmem Egim Bilir yerlestirmesi bunun bir 6rnegidir.
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Yalan Diinya marka yerlestirmenin goriiniimii adina olduk¢a zengindir. Programlarin
dizi metinlerine yerlestirilmesi yeni bir uygulama olmamakla birlikte daha once marka
yerlestirme kapsaminda ele alinmamistir. Avrupa Yakasi’nda Burhan karakterinin Var misin
Yok musun? ve Kim 500 Milyar Ister? Adli yarisma programlarina katilmasi diziden
oncesine ait verilebilecek iki 6rnektir. S6z konusu uygulama ile Burhan karakterinin Kim 500
Milyar Ister adli yarismaya katilmas: sadece dizi icerigi bigimlendirmemekte ayn1 zamanda
Kim 500 Milyar Ister adli yarisma programi kendini hatirlatan bir iletisim faaliyeti

gergeklestirmesini de miimkiin kilmaktadir.

Kim 500 Milyar ister’in Avrupa Yakasi akisina dahil edilmesi bir marka yerlestirme
goriiniimii olarak degerlendirilmektedir ¢ilinkii tipk1 markali bir iiriin gibi akisa dahil olmakta
ve dizi igerisinde akisin dogal bir parcasi gibi tiim unsurlar1 korunarak bulunmaktadir.
Izleyicinin ekranda ismi belli olmayan veya gercekte olmayan, dizi iginde yaratilmig bir
yarigsma programi degil sunumunu Kenan Isik’in yaptigi, stiidyo ve yaymin ash ile birebir
oldugu ve Kim 500 Milyar ister adlandirmasinin korundugu bir programdir. Ote yandan

televizyonunu o an agan bir izleyici i¢in izlediginin hangi program oldugu belirsizdir.

Farkli bir televizyon programinin dizinin akisi i¢inde yer almasi Yalan Diinya’da
oldukc¢a yaygin bir marka yerlestirme goriinimii olmasina karsin farkli bir tiir veya bigim
olarak kategorize edilmemektedir. Bu yerlestirme gorlinlimiiniin senaryo iizerinde
belirleyiciligi bulunmasi ve senaryo entegrasyonunun tanimlanan tiim ozelliklerini tagimasi
sebebiyle senaryo entegrasyonu olarak ele alinmaktadir. Bu goriinimiin Yalan Diinya’daki
orneklerinden biri programin kendisinin degil ancak onu dogrudan hatirlatacak unsurlarinin
yerlestirilmesiyle gerceklestirilen Dila Hanim yerlestirmesidir. Dila Hanim adli Star TV’de
yayinlanan dizi ve aslini olusturan sinema filminin miizigi, karakterlerin giyimi ve hareketleri
korunarak dizide yer almaktadir. Ayn1 zamanda bu s6z konusu sahnede Dila Hanim adl dizi
ve filmdeki Riza karakterini Yalan Diinya’da da Riza karakteri canlandirmaktadir. Bir baska
ortaklik ise Dila ve Riza Dila Hanim adli dizi ve filmde birbirini sevmekte ancak iki aile
birbirinden nefret etmektedir. Bu, Yalan Diinya’da Riza ile Deniz’in iliskisinde de
goriilmektedir. Bunlara ek olarak Yalan Diinya ve Dila Hanim farkli kanallarda ayn1 yaymn
kusaginda yayinlanan ve reyting miicadelesinin s6z konusu oldugu iki rakip dizidir. Hatta
yerlestirme yapilan sahnede Dila Hanim’in jenerik miizigi duyulmakta ve miizigin
televizyondan geldigi belirtilmektedir. Bu durum Yalan Diinya’nin yayin giiniiniin bu sebeple

degismis olabilecegi ihtimalini de akla getirmektedir.
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Marka yerlestirmenin hem dizi i¢i hem kusak reklamlarda goriiniimii izleyicinin
programdan ziyade uzunca bir reklam izlemesi olarak degerlendirilebilir. Televizyon
karsisinda bulunan izleyiciler bir programi se¢gmekte ve izlemektedir. Ayn1 zamanda izleyici
arastirmalarindan programlarin izleyicileri hakkinda verileri edinen reklamveren ve reklam
ajanslar1 reklamveren ile hedef kitlesinin Ortiistiigii televizyon programlarini segmekte ve

markalarini bu programlarin igine entegre etmektedir.

Yasal diizlemde ele alindiginda mevcut yasal diizenlemeler marka yerlestirmenin
televizyon programlarini uzunca bir reklama g¢evirmesini bir anlamda kolaylastirmaktadir.
Markalar goriintirliik saglamak, karakter ozellikleriyle markayr iligkilendirmek, program
akisiyla markalart arasinda iligki kurmak, pazara yeni giren markalarin duyurumunu yapmak,
ticari iletisimi yasak olan belli iirlin gruplarini goriiniir kilmak amaciyla marka yerlestirme
stratejisi uygulamaktadir. Mevcut yasal diizenlemeler markaya asir1 vurgu yapilmasini
yasaklamakta, ticari iletisim ile ilgili diizenlemelerin marka yerlestirme i¢inde gegerli
oldugunu belirtmekte ve yerlestirme silire ve frekansi hakkinda kesin diizenlemeler

getirmektedir. Ancak bu diizenlemelerin mevcut pratigi karsilayamadigi ileri siiriilebilir.

Yasada marka yerlestirme yerine {irlin yerlestirme ifadesinin kullanilmasi hizmet veya
diger biitiin her seyin reklamin1 yok saymaktadir. Baska bir deyisle iiriiniin isaret ettigi alan
daha somut bir nesne olup hizmet veya reklama s6z konusu olan diger seyleri
kapsamamaktadir. Ayn1 zamanda ilgili uygulama yerlestirilen {iriiniin markasindan bagimsiz
olmamas1 marka yerlestirme i¢in karakterizedir. Bu durumda yasanin “en fazla 4 farkli {irtin”
ifadesi belirsizlige neden olmaktadir. Bu noktada bir markaya ait 4 farkli {irtin oldugu mu 4
farkli markaya ait iirlin oldugu mu belirsizdir. Bu ifade 4 farkli markaya ait sonsuz sayida
yerlestirmeyi miimkiin kilmaktadir. Ayni zamanda hizmet yerlestirmesini reklam kapsaminda
degerlendirmediginden sonsuz sayida marka ve siireye imkan tanimaktadir. RTUK ’{in sadece
mekan bicimli yerlestirmeleri yasal ihlal kapsaminda degerlendirmesi diger biitiin bi¢imleri
marka yerlestirme disinda tutmasi daha oOncede belirtildigi iizere bu durumun bir
gostergesidir. RTUK hizmet yerlestirmelerini, kullanim bigimli yerlestirmeleri, sosyal medya
bicimli yerlestirmeleri ve diger tiim bicimleri marka yerlestirme kapsaminda
degerlendirmemektedir. Oysaki diger markalarda tipki mekan yerlestirmeleri gibi akisin bir
parcasi olarak goriilmektedir ve izleyici i¢in mekan bi¢imli yerlestirmelerle digerleri arasinda

dogrudan bir fark bulunmamaktadir.

Yasal diizenlemede gecen ““asir1 vurgu” ifadesi goreceli bir kavram olarak belli bir
Olgliye isaret etmemektedir. Bir diger deyisle neyin normal neyin asir1 oldugunu
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aciklamamaktadir. Televizyonda marka yerlestirme markanin programin akisi iginde
goriilmesini gerektiren bir dogaya sahiptir. Dolayisiyla marka yerlestirmenin bir reklam
bi¢cimi olarak islemesi i¢in markanin bir sekilde vurgulanmasi gerekmektedir. Reklam
ozellikleri itibariyle reklamverenin ve reklami yapilanin agikga belli oldugu, bedelinin
odendigi ve reklam oldugunun belli oldugu bir uygulamadir. Eger marka vurgulanmazsa
markanin sahnede bulunmasinin bir amact olmayacak sadece sahneye ger¢eklik katacaktir. Bu
durumda yerlestirilen markayi reklam olmaktan ¢ikaracaktir. Ayni zamanda yasanin bagka bir
maddesi reklamin, yaymnin diger tiim unsurlarindan agik¢a ayrilmasi gerekliliginin altini

cizmektedir.

Yasa, yerlestirme siireleri hususunda belirsizlige neden olmaktadir. Yasaya gore
program tanitimlarinin orani bir saat bagindan bir sonraki saat basina kadarki yayinda %51
gecemez yani 1 saatlik yayin siiresinde en fazla 3 dakika olmalidir. Ancak program tanitim
stiresi ibaresi herhangi bir tamitim tiirii icermemektedir ve bu baglamda televizyon
programlarinin dizi igine yerlestirilmesi de bu kapsamda degerlendirilebilirdir. Ancak sz
konusu yerlestirmeler dizi igerisinde siklikla senaryo entegrasyonu bi¢ciminde goriilmektedir
ve yasada tanimlanan silireden daha fazladir. Ancak metin i¢inde de belirtildigi {izere
RTUK’iin ceza degerlendirmelerinde marka yerlestirmenin sadece mekan bicimli goriiniimii
bu uygulama kapsamda degerlendirilmektedir. Dolayisiyla s6z konusu yerlestirme siiresi

hesaplanirken program tanitimlar1 bu kapsamin disinda kalmaktadir.

Televizyon kusak reklamlarinin izleyiciler i¢in oldukc¢a rahatsiz edici oldugu calisma
icinde ¢esitli arastirmalarla ifade edilmistir. internet bu noktada izleyicilere daha 6zgiir
olabilecekleri bir alan sunmaktadir. Bu sayede izleyiciler dizileri hem sansiirsiiz hem de
yayini kesen reklamlar olmadan izleyebilmektedir. Ancak alternatif bir reklam yontemi olarak
marka yerlestirme yayin igine entegre edildiginden, marka yerlestirme atildiginda igerik
degisime ugrayacagindan internet yayininda da atilamamaktadir. Bu sebeple kendini siirekli
tekrarlayabilmektedir. Ayrica mevcut reklam diizenlemeleri ve kisitlar1 internet ile kolaylikla
asilabilmektedir. S6z konusu mecra internet olunca alanin belirleyicisi teknoloji ve sektor

olmaktadir.

Marka yerlestirmenin mevcut goriiniimleri bu tez ¢aligmasinda Yalan Diinya 6rnegi
lizerinde ele alinarak analiz edilmistir. Sektoriin, marka yerlestirme stratejileri giderek artan
karmasik bir yapida bulunmaktadir ve bu sebeple marka yerlestirme hem akademik olarak
hem de sektorel olarak ilgilenilmesi gereken bir alandir. Yasal diizenlemelerin mevcut pratige
yetisememesi c¢alisma igerisinde gozlemlenmekte ve ilerisi i¢cinde yasal diizenlemelerin
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sektoriin gerisinde kalacagi tahmin edilmektedir. Marka yerlestirmenin alacagi yeni
goriiniimlerin nasil olacagi ve bu durumda hem yasa koyucunun hem de sektorel stratejilerin

alacag1 yeni goriintimler takip edilmesi gereken konular arasinda yer almaktadir.
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EKLER
EK1

YAYIN HiZMETi USUL VE ESASLARI HAKKINDA YONETMELIK
DORDUNCU BOLUM
Yayin Hizmetlerinde Ticari Iletisim

Genel esaslar

MADDE 9 — (1) Ticari iletisim, yayin hizmetinin diger unsurlarindan gorsel ve/veya
isitsel olarak kolayca ayirt edilebilir olmak zorundadir.

(2) Ticari iletisimde bilingalt1 teknikleri kullanilamaz.

(3) Gizli ticari iletisime izin verilemez.

(4) Haber biilteni ve haber programlarini diizenli olarak sunan kisilerin goriintii veya
seslerine ticari iletisimlerde yer verilemez.

(5) Ticari iletisim, medya hizmet saglayicinin editoryal bagimsizligini ve program
icerigini etkileyecek sekilde kullanilamaz.

(6) Ticari iletisim, yayin hizmeti ilkeleri sakli kalmak kaydiyla;

a) Adalet, hakkaniyet ve diirtistliik ilkelerine uygun olmalidir.

b) Cinsiyet, 11k, renk veya etnik koken, tabiiyet, din, felsefl inan¢ veya siyasi diisiince,
ozurlilik, yas ve herhangi bir ayrimciligi igermemeli veya tesvik etmemelidir.

¢) Yaniltict olmamali ve tiiketicinin saglik ve giivenligi ile ekonomik ¢ikarlarina zarar
vermemelidir. Ticari iletisimi yapilan bir iirlin, hizmet veya imajin 6zellikleri hakkinda
aldatic1 diizeye ulasan eksik bilgi ve abartili ifade ve goriintiilere yer verilemez.

¢) Cocuklart higbir sekilde istismar etmemelidir. Cocuklarin fiziksel, zihinsel veya
ahlaki gelisimine zarar vermemeli, deneyimsizliklerini veya safliklarini istismar ederek,
cocuklar1 bir lirlin veya hizmeti satin almaya veya kiralamaya dogrudan yonlendirmemeli;
cocuklar1 reklam1 yapilmakta olan iirlin veya hizmetleri satin almak i¢in ebeveynlerini veya
baskalarini ikna etmeye dogrudan tesvik etmemeli; cocuklarin ebeveynlerine, 6gretmenlerine
veya diger kisilere duydugu giiveni istismar etmemeli veya sebepsiz olarak ¢ocuklari tehlikeli
durumlarda gostermemelidir. Cocuklarin sahip olduklari deneyim g6z 6niinde bulundurularak
bu kapsamdaki yas gruplarinda gercek dis1 beklentilere neden olunmamalidir.

d) Kadinlarn istismarina yonelik olmamalidir. Tanitimi yapilan {iriin, hizmet veya
imajda, kadin bedeni cinsel bir meta olarak kullanilmamalidir.

e) Saglik, cevre ve giivenlige zarar verecek davranisa tesvik etmemelidir.
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f) Ticari iletisimde yer alan kisi, meslek ve unvani ile tiiketicinin giivenini kotiiye
kullanacak ya da tecriibe ve bilgi eksikliklerini istismar edecek bicimde hareket edemez.

(7) Yag, yaga dontisen asitler, tuz/sodyum ve seker gibi genel beslenme diyetlerinde
asir1 tilkketimi tavsiye edilmeyen gida ve maddeleri i¢eren yiyecek ve i¢eceklerin ticari
iletisimine, ¢ocuk programlariyla birlikte veya bu programlarin i¢ginde yer verilemez.

(8) Ticari iletisim yayinlarinin ses seviyesi diger yayin boliimleri ile ayn1 seviyede
olmak zorundadir. Ticari iletisim yayin1 bagladiginda ses seviyesi yiikseltilerek veya
algaltilarak izleyici veya dinleyici rahatsiz edilmemelidir.

Reklam ve tele-aligveris yayimlarinin bicim ve sunusu

MADDE 10 — (1) Televizyon hizmetlerinde reklamlar ile tele-aligveris yayinlari, sesli
ve gorlintiilli bir uyartyla agikca fark edilebilecek sekilde, program hizmetinin diger
unsurlarindan kolaylikla ayirt edilebilecek bi¢imde diizenlenir. Reklamlar ve tele-alisverisin
ayirt edilebilmesi i¢in;

a) Televizyon reklam ve tele-aligveris kusaklarinin 6niinde ve bitiminde herhangi bir
reklam unsuru igermeyen reklam veya tele-aligveris kapagi kullanilir. Reklam veya tele-
alisveris kapagi en az 3 saniye siire ile ekranda kalir. Medya hizmet saglayicilari, reklam veya
tele-alisveris kapagi tasariminda serbesttirler. Ancak reklam veya tele-aligveris kusaklarinin
ontinde kullanilan reklam kapagi ile birlikte baglamak iizere en az 6 saniye siire ile Ek-2’de
yer alan reklam veya tele-aligveris giris logosu yayinlanir. Reklam veya tele-alisveris
kusaklarinin bitiminde kullanilan reklam veya tele-aligveris kapag: yayimi ile son bulacak
sekilde en az 6 saniye siire ile Ek-2’de yer alan reklam veya tele-aligveris¢ikis logosu
yaymlanir. Ust Kurulca reklam siirelerinden sayilmayacagina ve iicretsiz olarak
yayinlanabilecegine karar verilmis olan kamu spotlarinin yayini sirasinda; Ek-2’de yer alan
kamu spotu logosu siirekli olarak yayinlanir.

b) Bant reklam yayin siiresince Ek-2’de yer alan bant reklam logosu yayilanir. Bant
reklam yayininda reklam alani1 goriintii alaninin %20’sini asamaz. Bant reklam teknikleri
kullanilarak yapilan spot ve kii¢iik ilanlar tarzindaki reklamlar; program biitiinliigii, degeri,
etkinligi ve mesajin bozulmasinionlemek i¢in sesli olarak yaymlanamaz. Spor
karsilagmalarinda sporcularin ve yaymlanan miisabakanin, diger programlarda oyuncularin,
sunucularin ve konusmacilarin goriintiilerini kapatacak sekilde yerlestirilemez.

(2) Radyo yayin hizmetlerinde reklamlar ile tele-alisveris yayinlari, sesli bir uyariyla
acikca fark edilebilecek sekilde, program hizmetinin diger unsurlarindan kolaylikla ayirt
edilebilecek bi¢imde diizenlenir. Reklamlar ve tele-aligverigin ayirt edilebilmesi igin;

“REKLAMLAR” ve “TELE-ALISVERIS”seklindeki ticari iletisimin tiiriinii belirten s6zler
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ile reklam miizigi (cingil) reklamin 6niinde ve bitiminde dinleyicinin anlayacagi bigimde en
az 3 saniye siireyle kullanilir.

(3) Dini toren yayini igine higbir sekilde reklam ve tele-aligveris yayini yerlestirilemez.

(4) Haber biiltenleri ve ¢ocuklara yonelik programlarda bant reklamlar yayinlanamaz.

(5) Ozel tarifeli telefon hatlar1 igeren ve yayin ilkelerine uygun olarak yayinlanan
reklamlarda yazili agiklamalarda kullanilan karakter bliyiikliigii en az 8 punto olmalidir. S6z
konusu ag¢iklamalarin ekranda kayar sekilde verilmesi durumunda izleyicilerin okuyabilecegi
bir hizda olmasi, bu yazilarin ekranda sabit bir sekilde bulundurulmasi durumunda ise ekranda
en az 10 saniye kalmas1 saglanir.

Televizyon ve radyo yayin hizmetlerinde reklam ve tele-aligveris oran ve siireleri

MADDE 11 - (1) Reklam ve tele-aligveris yayinlari, programlarin arasina veya
programin biitiinltigii, degeri ve hak sahiplerinin haklar1 zedelenmeyecek bigimde bir program
icine yerlestirilebilir.

(2) Bagimsiz boliimlerden olusan programlarda veya devre aralari igeren spor
karsilasmalar1 ve benzer yapidaki olay ve gosteri programlarinda, reklam ve tele-alisveris
yayinlar1 boliim, duraksamalar veya devre aralarina yerlestirilir.

(3) Tele-aligveris yaymlari harig her tiirlii reklam yayinlarinin orani, bir saat bagindan
bir sonraki saat bagina kadarki yayin i¢inde ylizde yirmiyi (oniki dakikay1) asamaz. Bu orana,
program desteklemesi ve yayincinin kendi programlarinin tanitimlarina ayrilan siire ile {iriin
yerlestirme dahil degildir. Bu siire en fazla alt1 defa program boliinerek kullanilabilir.

(4) Program tanitimlarinin orani, bir saat bagindan bir sonraki saat basina kadarki yayin
icinde ylizde besi (lic dakikay1) asamaz.

(5) Bant reklamlar her bir giriste en fazla 10 saniye olarak verilebilir.

(6) Ugiincii fikrada belirtilen siireden bagimsiz olarak, sesli ve goriintiilii bir uyari ile
acikga belirtilerek, kesintisiz en az onbes dakika siireyle tele-aligveris yayini yapilabilir. Bu
yayinin siiresi bir giin i¢inde toplam bir saati agsamaz.

(7) Reklam ve tele-aligveris siirelerinin hesaplanmasinda ticari iletisimin 6niinde ve
bitiminde kullanilan “reklam kapag1”/“cingil”larin siiresi dikkate alinmaz.

(8) Ucretsiz yayinlanan ve Ust Kurul tarafindan tavsiye edilen kamu hizmeti duyurulari
reklam stirelerine dahil edilmez.

(9) Sinema ve televizyon i¢in yapilmis filmler ile haber biiltenleri ve ¢ocuk programlari,
planlanan yayin stireleri otuz dakikadan fazla olmasi hélinde, ilk otuz dakikada reklam ve
tele-alisverisle kesilemez. Ilk otuz dakikadan sonra her otuz dakikalik béliim, en fazla bir defa

ve istenilen zamanda kesilebilecek sekilde reklam ve tele-alisveris yerlestirilebilir.
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Belirli iiriinlerin ticari iletisimi

MADDE 12 — (1) Asagida belirlenen iiriinlerin reklamlarinda uyulmasi gereken kurallar
sunlardir:

a) Alkol ve tiitiin tiriinleri i¢in higbir sekilde ticari iletisime izin verilemez.

b) Receteye tabi ilaglar ve tedaviler hakkinda ticari iletisim yapilamaz.

c¢) Recgeteye tabi olmayan ilaglar ve tedavilerin reklamlar diiriistliik ilkesi ¢ergevesinde,
gergegi yansitan ve dogrulanmasi miimkiin unsurlardan olusacak sekilde hazirlanir. Bu
konuda 17/2/2005 tarihli ve 25730 sayil1 Resmi Gazete’de yayimlanarak yiiriirliige giren
Beseri Tibbi Uriinlerin Siniflandirilmasina Dair Ynetmelik hiikiimlerine gore hazirlanan ve
her y1l Saglik Bakanliginca yayimlanan liste esas alinir.

¢) Ilaglar ve tibbi tedaviler icin tele-alisverise izin verilemez.

d) Her tiirli (atesli veya atessiz) silah veya silah lireticisi ve saticisinin ticari iletisimine
izin verilemez.

e) Falci, medyum, astrolog ve benzerlerinin verdikleri hizmetlerin ticari iletigimi
yapilamaz.

f) Es ve arkadas bulma hizmetlerinin ticari iletisimine izin verilemez.

g) Diger kanunlarla reklami yasaklanan {iriin ve hizmetlere iliskin ticari iletisim yayini
yapilamaz.

Program desteklemesi

MADDE 13 — (1) Bir program tamamen veya kismen destek gérmiigse, destek verenin
ticari kimligi programin basinda ve sonunda, program icindeki reklam kusaklarina giris ve
cikista gorsel ve/veya isitsel unsurlarla 5’er saniye siire ile belirtilir. Destek verenin ismi,
markasi, logosu, iirlin goriintiileri ve imaj1 diginda higbir goriintii ve ifadeye yer verilemez.

(2) Program tanitimlarinda programi destekleyene atifta bulunulamaz.

(3) Desteklenen programlarda, iiriin yerlestirme yontemi de dahil, higbir sekilde destek
verene veya liciincii bir kisiye ait mal ve hizmetlere atifta bulunulamaz ve bunlarin alinmast,
satilmasi ve kiralanmasi tesvik edilemez. Destekleyen firma ismi program adinin bir pargasi
olarak kullanilamaz.

(4) Ticari iletisimi yasaklanan tiriin ve hizmetleri iiretenlerle bunlarin satisi ile istigal
edenler, program desteklemesinde bulunamazlar.

(5) Tibbi tirlinleri lireten, pazarlayan veya satan ya da tibbi tedavileri pazarlayan veya

sunan gergek ve tlizel kisilerin program desteklemesinde bulunmasi halinde, gergek ve tiizel
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kisilerin ismi, markasi, logosu veya imaj1 program desteklemesinde kullanilabilir; ancak
gercek ve tiizel kisilerin liretim veya satigin1 yaptigi regeteye tabi tibbi tirlinler veya tibbi
tedaviler kullanilamaz.

(6) Haber biilteni ve dini toren yayinlarinda program desteklemesine izin verilemez.

(7) Program desteklemesinin, medya hizmet saglayicinin editoryal bagimsizligini ve
sorumlulugunu etkilemesine izin verilemez.

(8) Programin basinda, program i¢indeki reklam kusaklarina giris ve ¢ikista ve
programin sonunda program desteklemesi yapildig belirtilirken, programi destekleyenin iiriin
veya hizmetlerinin kiralanmasi veya satin alinmasi1 dogrudan tesvik edilemez ve iiriin veya
hizmetlere asir1 vurgu yapilamaz.

Uriin yerlestirme

MADDE 14 — (1) Sinema ve televizyon i¢in yapilmis filmler, diziler ile spor ve genel
eglence programlarinda iiriin yerlestirme yapilabilir. Uriin yerlestirme uygulamalar ticari
iletisimle ilgili diizenlemelere tabidir.

(2) Uriin yerlestirme ile ilgili bilgilendirmede, iiriin yerlestirme uygulamasi yapilacak
programin basinda, sonunda ve her reklam kusagi sonrasinda program basladiginda, “Arial”
yaz1 tipinde, “Normal” yazi stili ve boyutu 15 piksel biiytikliigiindeki “Bu programda {iriin
yerlestirme bulunmaktadir.” ifadesi yayinlanir. S6z konusu bilgilendirme yazisinin ekranda
akan yazi ile belirtilmesi durumunda izleyicilerin okuyabilecegi bir hizda olmasi; ekranda
sabit bir yaziyla belirtilmesi durumunda ise ekranda en az 10 saniye kalmasi saglanir.

(3) Genel olarak, iiriin yerlestirme, programin biitiinliigiinii bozmamalidir. Uriin
yerlestirmede; {iriin veya hizmetin 6zelliklerinin 6viilmesi ya da benzeri diger {iriin ya da
hizmetlere gore belli bir iiriine yonelik tercih bildirilmesi, tiriinlere veya hizmetlere 6zel
tanitic1 atiflar yaparak {iriin veya hizmetlerin kiralanmasinin veya satin alinmasinin dogrudan
tesvik edilmesi ve asir1 vurgu yapilmasi, Uiriine iliskin detayli bilgi verilmesi ve farklicekim
teknikleriyle {irliniin 6n plana ¢ikarilmasi yasaktir.

(4) Uriin yerlestirme ile program icerisine yerlestirilen iiriin, programin bir par¢asiymis
gibi dogal mecrasinda kullanilmalidir.

(5) Uriin yerlestirilen programda, bir saatlik yayin siiresince en fazla 4 farkliiiriin
yerlestirmesi yapilabilir.

(6) Ticari iletisimi yasaklanmuis tirlinlerin, iiriin yerlestirmede kullanilmasina izin
verilmez. Uriin yerlestirme esnasinda yerlestirilen iiriine iliskin bant reklam yapilamaz.

(7) Uriin yerlestirmenin, medya hizmet saglayicinin editoryal bagimsizligini ve

sorumlulugunu etkilemesine izin verilmez.
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(8) Haber biiltenlerinde, cocuk programlarinda ve dini téren yayinlarinda iiriin
yerlestirmeye izin verilmez.

Reklam ve tele-ahsveris kanallar:

MADDE 15 - (1) Miinhasiran reklam, tele-aligveris ve 6z tanitim yayinlarina ayrilmis

televizyon ve radyo yayin hizmetlerine 10 uncu ve 11 inci madde hiikiimleri uygulanmaz.
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EK 2

RADYO VE TELEVIZYONLARIN KURULUS VE YAYIN
HiZMETLERI HAKKINDA KANUN

Kanun No : 6112

Kabul Tarihi : 15/2/2011

Yayimlandigr R.G.: Tarih:03/03/2011 Say1:27863

DORDUNCU BOLUM
Yaymn Hizmetlerinde Ticarf iletisim

Genel esaslar

MADDE 9 — (1) Ticarf iletisim, yayin hizmetinin diger unsurlarindan goérsel ve isitsel
olarak kolayca ayirt edilebilir olmak zorundadir.

(2) Ticari iletisimde bilingalt1 teknikleri kullanilamaz.

(3) Gizli ticari iletisime izin verilemez.

(4) Haber biilteni ve haber programlarini diizenli olarak sunan kisilerin goériintii veya
seslerine ticari iletisimlerde yer verilemez.

(5) Ticari iletisim, medya hizmet saglayicinin editoryal bagimsizligini ve program
icerigini etkileyecek sekilde kullanilamaz.

(6) Ticari iletisim, 8 inci maddede belirlenen esas ve ilkeler sakli kalmak kaydiyla;

a) Adalet, hakkaniyet ve diiriistliik ilkelerine uygun olmak,

b) Cinsiyet, 11k, renk veya etnik kdken, tabiiyet, din, felsefl inang veya siyasi diisiince,
oziirliliik, yas ve herhangi bir ayrimciligi icermemek veya tesvik etmemek,

¢) Yaniltict olmamak ve tiiketicinin ¢ikarlarina zarar vermemek,

¢) Cocuklarin fiziksel, zihinsel veya ahlaki gelisimine zarar vermemek,
deneyimsizliklerini veya safliklarini istismar ederek, ¢ocuklari bir iiriin veya hizmeti satin
almaya veya kiralamaya dogrudan yonlendirmemek; ¢ocuklar1 reklami yapilmakta olan tiriin
veya hizmetleri satin almak i¢in ebeveynlerini veya bagkalarini ikna etmeye dogrudan tesvik
etmemek; ¢cocuklarin ebeveynlerine, 6gretmenlerine veya diger kisilere duydugu giiveni
istismar etmemek veya sebepsiz olarak cocuklari tehlikeli durumlarda gostermemek,

d) Kadinlarin istismarina yonelik olmamak,

e) Saglik, cevre ve giivenlige zarar verecek davranisa tesvik etmemek,

zorundadir.
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(7) Genel beslenme diyetlerinde asir1 tiiketimi tavsiye edilmeyen gida ve maddeler
iceren yiyecek ve igeceklerin ticari iletisimine, cocuk programlariyla birlikte veya bu
programlarin i¢inde yer verilemez.

(8) Ticari iletisim yayinlarinin ses seviyesi diger yayin boliimleri ile ayn1 seviyede
olmak zorundadir.

Televizyon ve radyo yayin hizmetlerinde reklam ve tele-aligveris

MADDE 10 — (1) Televizyon ve radyo yayin hizmetlerinde reklamlar ile tele-aligveris,
sesli ve/veya goriintiilii bir uyariyla acikca fark edilebilecek ve program hizmetinin diger
unsurlarindan kolaylikla ayirt edilebilecek bigimde diizenlenir.

(2) Tele-aligveris yaynlari hari¢ her tiirlii reklam yayinlarinin orani, bir saat bagindan
bir sonraki saat bagina kadarki yayin i¢inde ylizde yirmiyi asamaz.

(3) Ikinci fikrada belirtilen orana, program desteklemesi ve yayincinin kendi
programlarinin tanitimlarina ayrilan siire ile {iriin yerlestirme dahil degildir. Program
tanitimlarinin orani, bir saat basindan bir sonraki saat basina kadarki yayin i¢inde yilizde besi
asamaz.

(4) Ikinci fikrada belirtilen siireden bagimsiz olarak, sesli ve goriintiilii bir uyari ile
acikea belirtilerek, kesintisiz en az onbes dakika siireyle tele-aligveris yayini yapilabilir. Bu
yayinin siiresi bir giin i¢inde toplam bir saati agsamaz.

(5) Ucretsiz yaymlanan ve Ust Kurul tarafindan tavsiye edilen kamu hizmeti duyurulari
reklam stirelerine dahil edilmez.

(6) Reklam ve tele-aligveris yaymlari, programlarin arasina veya programin biitinligd,
degeri ve hak sahiplerinin haklar1 zedelenmeyecek bi¢cimde bir program icine yerlestirilebilir.
Bagimsiz boliimlerden olusan programlarda veya devre aralari igeren spor programlari ve
benzer yapidaki olay ve gosteri programlarinda, reklam ve tele-aligveris yayinlar: boliim veya
devre aralarina yerlestirilir.

(7) Sinema ve televizyon i¢in yapilmis filmler ile haber biiltenleri ve ¢ocuk programlari,
planlanan yayin stireleri otuz dakikadan fazla olmasi héalinde, her otuz dakikalik yayin stiresi
icin bir kez olmak {izere reklam ve tele-aligverisle kesilebilir.

(8) Dini toren yayini igine higbir sekilde reklam ve tele-aligveris yayini yerlestirilemez.

(9) Miinhasiran reklam, tele-aligveris ve 6z tanitim yayinlarina ayrilmis televizyon ve
radyo yayin hizmetlerine bu madde hiikiimleri uygulanmaz.

(10) Bu maddenin uygulanmasina iliskin diger hususlar Ust Kurulca ydnetmelikle

diizenlenir.
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Belirli iiriinlerin ticari iletisimi

MADDE 11 — (1) Alkol ve tiitiin {iriinleri i¢in hi¢bir sekilde ticari iletisime izin
verilemez.

(2) Regeteye tabi ilaglar ve tedaviler hakkinda ticari iletisim yapilamaz.

(3) Regeteye tabi olmayan ilaglar ve tedavilerin reklamlar1 diirtistliik ilkesi
cergevesinde, gercegi yansitan ve dogrulanmasi miimkiin unsurlardan olusacak sekilde
hazirlanir.

(4) Ilaglar ve tibbi tedaviler i¢in tele-alisverise izin verilemez.

Program desteklemesi

MADDE 12 — (1) Bir program tamamen veya kismen destek gérmiisse, bu husus
programin basinda, program igindeki reklam kusaklaria giris ve ¢ikista ve programin
sonunda uygun ibarelerle belirtilir. Program tanitimlarinda programi destekleyene atifta
bulunulamaz.

(2) Desteklenen programlarda, destek verene veya ligiincii bir kisiye ait mal ve
hizmetlere atifta bulunulamaz ve bunlarin alinmasi, satilmasi ve kiralanmasi tesvik edilemez.
(3) Programlar, ticari iletisimi yasaklanmis olan mal ve hizmetlerin iiretimi veya

satistyla istigal eden gercek ve tiizel kisilerce desteklenemez. Tibbi iirlinleri iireten,
pazarlayan veya satan ya da tibbi tedavileri pazarlayan veya sunan gercek ve tiizel kisilerin
program desteklemesinde bulunmasi halinde, gergek ve tiizel kisilerin ismi, markasi, logosu
veya imaj1 program desteklemesinde kullanilabilir; ancak gercek ve tiizel kisilerin iiretim veya
satisini1 yaptigi regeteye tabi tibbi {iriinler veya tibbi tedaviler kullanilamaz.

(4) Haber biilteni ve dini toren yayinlarinda program desteklemesine izin verilemez.

(5) Program desteklemesinin, medya hizmet saglayicinin editoryal bagimsizligini ve
sorumlulugunu etkilemesine izin verilmez. Programin basinda, program i¢indeki reklam
kusaklarina giris ve ¢ikista ve programin sonunda program desteklemesi yapildigi
belirtilirken, programi destekleyenin iiriin veya hizmetlerinin kiralanmasi veya satin alinmasi
dogrudan tesvik edilemez ve liriin veya hizmetlere asir1 vurgu yapilamaz.

Uriin yerlestirme

MADDE 13 — (1) Sinema ve televizyon i¢in yapilmis filmler, diziler ile spor ve genel
eglence programlari haricinde, yayinlarda iirlin yerlestirmeye yonelik uygulamalara yer
verilemez. Uriin yerlestirme uygulamalari ticari iletisimle ilgili diizenlemelere tabidir.

(2) Ust Kurul tarafindan belirlenecek sartlarda, belirli mal ve hizmetlerin iicretsiz olarak

program icine dahil edildigi durumlarda da iiriin yerlestirmeye izin verilebilir.
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(3) Uriin yerlestirmenin, medya hizmet saglayicinin editoryal bagimsizligimni ve
sorumlulugunu etkilemesine izin verilmez. Uriin yerlestirmede, iiriin veya hizmetlerin
kiralanmasi veya satin alinmasi dogrudan tesvik edilemez ve iirline asir1 vurgu yapilamaz.
Izleyiciler, programin basinda, sonunda ve reklam arasi sonrasinda program basladiginda,
iirlin yerlestirmenin varlig1 hakkinda agikga bilgilendirilir.

(4) Haber biiltenlerinde, cocuk programlarinda ve dini programlarda iiriin yerlestirmeye
izin verilmez.

(5) Ticari iletisimi yasaklanmuis tirlinlerin {iriin yerlestirmede kullanilmasina izin

verilmez.
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