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Ozet

Bu ¢alisma, iriin yerlestirme stratejisinin  geleneksel medyadan dijital
platformlara uzanan geligimini ve doniigiimiinii kuramsal ve uygulamah
boyutlariyla incelemektedir. Uriin yerlestirme, bir iiriin veya markanin medya
iceriklerine dogal ve gbze batmayan bigimde entegre edilerek tanitiminin
yapilmasini saglayan etkili bir pazarlama yontemidir. Sinema ve televizyon
gibi gelencksel mecralarda baglayan bu strateji, giiniimiizde YouTube,
sosyal medya, ¢evrim i¢i oyunlar ve dijital yayin platformlar1 gibi etkilegimli
ortamlara taginmig ve markalar i¢in 6nemli bir avantaj saglamistir. Caligma;
Planli Davranig Teorisi, Ug Bilesenli Tutum Modeli, tanitict giivenilirligi ve
parasosyal etkilesim kurami gibi yaklagimlar ¢ergevesinde iiriin yerlestirmenin
titketici tutumlari, marka hatirlanirligt ve satin alma niyetleri {izerindeki
etkilerini tartigmaktadir. Dijital medya ortamlarinin yiiksek uyaricilik diizeyi
ve kullanict merkezli yapisi, izleyicilerin medya deneyimlerine daha aktif
katihm gostermesine ve markalarla daha giiglii duygusal baglar kurmasina
olanak tanmimaktadir. Bu etkilesim, elestirel diisiinme diizeyinin azalmasina
ve iiriin yerlestirme stratejilerinin daha ikna edici bigimde algilanmasina
zemin hazirlamaktadir. Ozellikle YouTube gibi kullamici iiretimli igerik
platformlarinda, igerik iireticileri ile markalar arasinda goriinmez bir ortaklik
olugmakta, bu durum tiriin yerlestirmenin algisini gii¢lendirmektedir. Caligma,
hem gelencksel hem de dijital medya baglaminda iiriin yerlestirmenin tiiketici
davranuglari tizerindeki etkilerini nitel bir derleme yontemiyle ortaya koymakta
ve pazarlama iletigiminin gelecegi igin 6nemli gtkarimlar sunmaktadur.
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Giris

Yagadigimiz kapitalist ekonomik diizen bireyler adina vazgecilmez bir meta
diinyasi inga etmigtir. Algilama, anlamlandirma ve harekete gegme stiregleri,
bigimlendirilen bu meta diinyasi iginde yorumlanmaktadir. Tiiketim nesnesi
olarak ortaya ¢ikan her iiriin bireylerin davraniglarinin bigimlenmesinde etki
gostermektedir. Tiiketim 6znesi olan nesne ya da hizmetler bireyler tarafindan
tercih edildiklerinde tagidiklar1 anlami da aktarmig olmaktadir. Dolayisiyla,
her birey titketmis oldugu “sey”den dogrudan etkilenmektedir. Bu etkilenme
kimi zaman sosyal davranig ve iligkilerde kendini gosterirken, kimi zaman da
saghk ve yasam tarzinda izlerini belli etmektedir. Baudrillard (2012), bu
durumu tiiketim nesnelerinin sadece kigisel tatminleri kargilamadigini, ayni
zamanda bireyleri toplumsal ekonomik yapr igerisine eklemledigi seklinde
yorumlamaktadir. Tiiketim toplumu bireylerine 6nce galigma ve iiretme
ogretilmis, ardindan da tiiketime yoOnelmeleri gerektigi Oncelenmistir.
Sistem igerisinde bireyler her zaman tiikketmek zorunda olduklarina
inandirilmaktadir. Bu durum tiiketme odakli sistemin devamlilig1 i¢in son
derece 6nemli goriilmektedir. Bu davranisin aligkanlik haline gelmesi igin
de reklamlar basat rol tistlenmektedir. Reklamlar araciligs ile bireyler, farkl
toplumsal statiilere erigmek ve “mutlu” olabilmek ugruna siirekli olarak
titketme davranigini tekrar ettirmektedir.

Sermaye gruplari ve sirketler igin artan rekabet kogullar1 igerisinde reklam
ve tanitim galigmalar1 belirleyici bir rol iistlenmektedir. Markalar igin bilinirligi
ve farkindalig artirmanin en 6nemli adimi olarak imaj ¢aligmalarinin 6n
plana ¢iktigini sdylemek miimkiindiir. Yaganan hizli teknolojik geligmeler,
dijitallesme ve yapay zeka uygulamalar1 markalar igin egsiz imaj ¢aligmalari
yapma imkani saglamaktadir. Geleneksel reklamcilik stratejileri gok hizh
bir gekilde diyjital ¢agin ¢oklu olanaklarina evrilmistir. Artik, markanin 6n
plana gikarildig: yeni pazarlama yaklagimlari, doniisen reklamcilik anlayigryla
biitiinlestirilmektedir. Bu sayede ¢ok daha fazla tiiketici daha uzun siireyle
etki altina alinmaktadir. Televizyon programlar1 arasmna sikigtirilmug kisa
tanitim videolar: olarak bilinen reklam spotlari, belirli bir programa {irtin ya
da hizmet destegi saglayarak yapilan sponsorluklar ya da gece geg saatlerde
yaymlanan ve iiriin ya da hizmetler hakkinda ayrintih bilgi saglayan uzun
tormath infomercial tanitimlar geleneksel televizyon yayinciligr odakli reklam
stratejileri olarak tercih edilmeye devam etmektedir. Ancak gerek program
formatlarinda yaganan degisim, gerekse izleyici profilindeki farkhilasma ve
gesitlenen medya mecralart yaymcihik alaninda yeni uygulamalarin ortaya
¢tkmasina neden olmugtur. Uriin yerlestirme uygulamasi, ézellikle klasik
reklam kugaklarindan sikilan izleyiciler igin alternatif bir strateji olarak tercih
edilmektedir.
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Uriin yerlestirme uygulamasi yoluyla programin, filmin ya da dizinin
akigina dogal bir gekilde eklemlenen {irtin, hizmet ye da marka izleyiciyi
rahatsiz etmemektedir. Bu durum marka ve iiriin ile izleyici arasinda duygusal
bir bag kurulmasma da katki saglamaktadir. Yayin igeriklerine yapilan bu
iriin yerlestirme uygulamalar: agilan “hashtag”lar ile etiketlenmekte ve sosyal
medya aglarinda yorumlanmaya baglanmaktadir. Reklamverenler, dizi ya da
filmlerdeki bagrol karakterleri aracilig: ile hikayenin en can alici anlarinda
hizmetlerini tanitmakta ya da tirtinlerini kullandirtmaktadir. Anlik etkilegimin
yagandig1 bu interaktif siire¢ beraberinde ¢ok sayida farkli medya mecrasinin
senkronize kullanildig1 bir pazarlama siirecini de beraberinde getirmektedir.
Dolayisiyla markanin bilinirligi ve imaji daha ¢ok pekigtirilmektedir.

Uriin yerlestirme her ne kadar televizyon ve sinema odakli bir
kronolojik olusum izlese de siireg igerisinde ¢esitlenerek farkli mecralara
entegre edilmigtir. Sinema filmleri, televizyon dizileri ve programlari,
radyo programlari, online oyunlar, romanlar, sarki sozleri ve ¢evrimigi
video paylagim yapilan sosyal medya platformlar1 giiniimiizde aktif olarak
kullanilan medya mecralar olarak iiriin yerlestirme uygulamasina aracilik
etmektedir. Sagladigi etki dolayisiyla iirlin yerlestirme uygulamasi her
gecen giin yaratict birgok fikir egliginde kendini yenileyerek dolagima
sokulmaktadir. Bu ¢aliymada, giiniimiizde farkli profillere sahip bireylere
gesitli mecralar araciligiyla sunulan ve reklamverenler tarafindan siklikla
tercih edilen tirlin yerlestirme uygulamasinin tarihsel geligimi ve gegirdigi
doniigiim ele alinmaktadir. Ozellikle iiriin yerlestirmenin, geleneksel medya
ortamlarindan dijital medya platformlarina gegis stirecinde nasil bir degisim
yasadig incelenmektedir. Caligma, YouTube gibi kullanici tretimli igerik
platformlarinda gergeklestirilen iiriin yerlestirmelerin, izleyici tutumlar
tizerindeki etkilerini kuramsal bir ¢er¢evede analiz etmeyi amaglamaktadir.
Bu baglamda temel amag, dijital igerik iireticileri araciligiyla yapilan iiriin
yerlestirme uygulamalarinin izleyiciler tarafindan nasil algilandigini, bu
algillarin  hangi kuramsal modellerle agiklanabilecegini ve s6z konusu
stratejinin  tiiketici davraniglar1 tizerindeki etkilerini ortaya koymaktr.
Caligma, Ug Bilegenli Tatum Modeli, tamitic1 giivenilirligi modeli ve
parasosyal etkilesim kurami gibi kuramsal yaklagimlar dogrultusunda nitel
bir derleme yontemiyle yapilandirilmistir. Alan yazin taramasi yoluyla hem
ulusal hem de uluslararas1 akademik ¢aligmalar analiz edilmis ve elde edilen
bulgular giincel veriler 1g1¢1nda yorumlanmugtir.

3.1.Uriin Yerlestirme Kavrami Uzerine

Kigisellegtirilmig igerikler sunmaktan uzak ve yiiksek maliyetli geleneksel
reklam yayinciligr anlayigt hizl bir gekilde degismektedir. Dijital mecralar ve
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sosyal aglar, kullanicilardan aninda geri bildirim almakta, bu sayede kullanici
verilerini analiz ederek bireysel tercih ve ilgi alanlarini belirlemektedir.
Hizli geri bildirimlerin alindig1 bu siireg, ayn1 zamanda maliyet verimliligi
saglayarak esnek ve Olgeklenebilir bir reklam biitgesi yonetimi sunmaktadir.
Dolayisiyla reklam profesyonelleri ve pazarlama stratejistleri tiiketicilere
marka ile ilgili mesajlar1 iletmek igin yeni reklam uygulamalarini tercih
etmektedirler (Vaerenbergh vd., 2011, s.21). Uriin yerlestirme uygulamasi
bu noktada 6nem kazanmakta; gerek geleneksel medya mecralarinda gerekse
djjital yayin igeriklerinde yaratic1 denemelere imkan vermektedir.

Uriin yerlestirme terimi, 1980’lere kadar akademik veya ticari kullanima
girmemistir (Harmetz, 1983). Bu nedenle, iiriin yerlestirmenin kitle iletigim
endiistrisindeki yerini belirlemek igin, film pazarlamasinin ilk geligim
doneminde ortaya gikan exploitation (somiirii/reklam amagh kullanim), tie-
ups (is birlikleri) ve tie-ins (baglantili tanitimlar) gibi endiistri terimlerine
kisaca bakmak gerekmektedir.

Film yapimciligininilk yillarinda, sinema filmleri ulusal ¢apta tekil yapimlar
olarak degil, birden fazla film i¢eren paketler halinde yerel olarak tanitilirken,
exploitation terimi, seyirci ilgisini gekmek i¢in yapilan her tiirli tanmitim
faaliyetini ifade etmekteydi (DeBauche, 1985; Staiger, 1990). 1915°de, film
tanitimlari tek tek yapimlara odaklanmaya basladiginda, exploitation terimi,
hem f{icretli reklamlardan hem de basin iligkilerinden ayrilarak yarigmalar
ve promosyon hediyeleri gibi etkinlikleri kapsayan bir taniim yontemi
olarak 6ne ¢ikmaya bagladi (Gaines, 1990). Bu baglamda, filmlerde {iriin
kullanimina, “motion picture ile tanitim” (Dench, 1916), “hareketli gortintii
reklamciligr” (“Ethics of Motion Picture Advertisers,” 1930), “kooperatif
reklamcilik” (Harrower, 1932), “plugs” (iiriin yerlestirme, reklam sokmalarr)
(“Firms Get Free Ads,” 1939), “tie-in advertising” (baglantili reklamcilik)
(“Tie-In Advertising,” 1951) ve “trade outs” (takas reklamcilig1) gibi farkli
isimler verilmigtir (Lees ve Berkowitz, 1978). Bununla birlikte, 1920’lerden
1970’lere kadar en yaygin kullanilan terimler tie-ups (ig birlikleri) (Barry ve
Sargeant, 1927) ve daha yakin tarihlerde tie-ins (baglantili tanitimlar) (“Tie-
In Advertising,” 1951) olmustur.

Bu iki terim birbirinin yerine kullanilabilmekte olup, medya iireticileri ile
tireticiler arasindaki is birligini ifade etmektedir. Bu is birligi kapsaminda,
bir tirtiniin ekranda gosterilmesi, bir oyuncunun ekrandan bagimsiz olarak
riinii onaylamast veya hem ekranda yer alma hem de oyuncu tarafindan
desteklenme gibi yontemler kargiiginda, iiretici firma tarafindan ticretli
reklamcilik veya ticretsiz promosyonlar saglanmaktaydi (Eckert, 1978).
Tie-up (is birligi) sistemi, film yapim ve dagitim endiistrisindeki birgok
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taraf ig¢in avantajlar sunmustur. Sinema filmi yapimcilart igin tie-up,
ticretsiz dekor ve aksesuar saglarken, iiretici firmalar i¢in {irlinlerini sinema
salonlarinda izleyicilere tanitma firsat1 ve iinlii oyuncularla hem ekranda
hem de ekran diginda iligkilendirme imkani sunmugtur. Ayrica, tie-up is
birligi, sirketlerin kendi dig reklam kampanyalarinda filmden sahneleri veya
tanitim fotograflarini kullanma segenegi yaratmugtir. Bunun yani sira, “bu
iriin su filmde gortldii” seklindeki reklamlar, hem dogrudan {iriinii hem
de {iireticiyi tanitirken, film dagitimcilar igin de sifir maliyetli bir tanitim
olanag saglamistir.

Tie-up kavramina dair ilk akademik aragtirma, {iriin yerlegtirme terimi
heniiz ortaya ¢ikmadan once yapilmigtir. Eckert’in (1978) oliimiinden
sonra yayimlanan “The Carole Lombard in Macy’s Window” adli galigmast,
1930°’lardan beri tie-up sisteminin film tamitim makinelerinin bir pargasi
oldugunu 6ne stirmiigtiir. Reklamcilik ve halkla iliskiler alanlarinda, iiriin
yerlestirme iizerine yapilan ilk aragtirma 1980’lerin sonlarinda gergeklesmig
ve liriin yerlegtirme basglangigta ticari markali tirtinlerin, marka adlarinin veya
tabelalarin bir sinema filmine dahil edilmesi olarak tanimlanmugstir (Steortz,

1987).

Uriin yerlestirmenin gelisimini ele alan akademik literatiir, genellikle
1980’lerden Once gergeklesen {iriin yerlestirme Orneklerine nadiren
deginmektedir. Uriin yerlestirme 6rnekleri yer alan galismalarda ise, iiriin
yerlestirmenin baglangicina dair tutarsiz degerlendirmeler bulunmaktadir.
Balasubramanian (1994), iirtin yerlestirmenin 1980’lerin ortalarina kadar
organize bir ig modeli olmadigini 6ne siirerken, Miller (1990a, 1990b)
ise Uriin yerlestirmenin Hollywood’da yapilandirilmamig bir uygulama
oldugunu ve ancak E.T. gibi filmler sanatsal ve ticari unsurlar1 basariyla
harmanladiktan sonra daha sistematik hale geldigini savunmustur. Wasko
(1994), iiriin yerlestirme Orneklerinin 1940’larin ortalarindaki sinema
filmlerinde gortilmeye bagladiginm kabul ederken, Eckert (1978) giiniimiizde
tiriin yerlestirme olarak adlandirlabilecek uygulamalarin ilk olarak 1930’larda
gergeklestigini belirtmistir.

Uriin yerlegtirme kavranu yillar igerisinde geligmistir. Kavram ilk donem
caliymalarda; isitsel ve gorsel yayin igeriklerine markali bir {irinii hedef
kitleyi etkilemeye yonelik planl ve goze batmayacak sekilde {irtin mesajinin
yerlestirilmesi (Balasubramanian, 1994, s.29) olarak tanimlanmugtir. Gupta
ve Gould (1997, s.37), iiriin yerlestirmenin 6zellikle son donemlerde bir
pazarlama yontemi olarak siklikla kullanildigini vurgulamakta ve bu alanda
ok ¢esitli medya araglarinin kullanildigina dikkat ¢ekmektedir. Markalarin
filmlere para veya bir tiir promosyon kargiliginda entegre edilmesi olarak
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tanimlamistir. Aslinda bu yontem, televizyon, radyo, miizik videolar:,
video oyunlari, romanlar, tiyatro oyunlari, sarkilar ve filmler gibi pek ¢ok
medya aracinda kullanilan yerlestirme tiirlerinden yalnizca biri olmaktadir.
Zamanla, daha giincel ve kapsayici tiriin yerlestirme tanimlari gelistirilmigtir.

Wenner (2004), iiriin yerlegtirmeyi bir oyuncunun bir film veya televizyon
programinda bir markay1 kullanmasi ya da bir markanin bir sahnenin arka
planina dahil edilmesi olarak tanimlamugtir. Bu tiir bir yerlestirme, bir marka
logosunun kullanilmasi, bir markanin reklam panosunun gosterilmesi veya
hatta bir markanin reklaminin arka planda yayinlanmasini da igerebilmektedir.
Kim ve McClung (2010), gesitli tamtim tekniklerinin geligmesi ve daha
sofistike hale gelmesiyle birlikte iiriin yerlestirme kavramimnin da evrim
gecirdigini ifade etmistir. Genel olarak {irlin yerlestirme, markalarin film,
televizyon programlari, miizik videolari, oyunlar, tiyatro oyunlar1 veya
kitaplara tamitim amaciyla finansal veya diger ayricaliklar kargihginda
entegre edilmesi olarak tamimlanmaktadir (Kim ve McClung, 2010). Uriin
yerlestirme ile eglence ve reklamciligin birlesmesini, ilgi gekici medya
igeriklerinde bir {iriiniin tanitilmasi olarak tanimlayan yeni ve dikkat ¢ekici
bir goriis bulunmaktadir (Williams vd., 2011). Uriin yerlestirmenin yeni
sosyal medya platformlar: ve etkilesimli oyunlara genislemesi giderek daha
fazla ilgi gormektedir. Kureshi ve Sood’a gore (2010), iirtin yerlestirme
aragtirmalar1 televizyon ve film gibi geleneksel medya alanlarinda azalirken,
bilgisayar, video, dijital, ¢evrimici ve simiilasyon oyunlar1 gibi yeni medya
platformlarinda tirtin yerlestirme uygulamalarinin arttig1 gézlemlenmektedir.

3.2. Uriin Yerlestirme Stratejileri

Uriin yerlestirme, izleyiciyi etkilemek amaciyla marka iiriinleri eglence
programlarina fark edilmeden dahil edilmesi olarak tanmimlanmaktadir
(D’Astrous ve Chartier, 2000). Bu tiir bir pazarlama iletigimi, etkili bir sekilde
uygulandiginda, izleyicilerin yerlestirmenin ikna edici amacimin farkinda
olmamalarim sagladigy igin pazarlamacilar agisindan avantaj saglamaktadir
(Ouwersloot ve Duncan, 2008). Diger yandan, dizi yonetmenleri ise,
gercek hayatta var olan bir markall iiriinii programlarinda kullanarak,
izleyiciler tarafindan takdir edilen bir “ger¢eklik” unsuru ekleme firsatini elde
etmektedir (DeLorme ve Reid, 1999, 5.2).

Uriin yerlestirme kavraminin merkezinde, markanin degerini artirma
ve marka olugturma stratejisine katki saglama fikri yer almaktadir. Hong
vd. (2008), isletmeler benzer markalar kargisinda rekabet avantaji elde
etmekte zorlandigini, bu baglamda, iiriin yerlestirmenin, siirekli rekabet
ortaminda alternatif bir strateji sundugunu soylemistir. Pazarlamacilar, iiriin
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yerlegtirme stratejileri arasinda farklt yéntemler iginden se¢im yapmaktadir.
Uriinlerin gorsel olarak bir programa yerlestirilmesi, en yaygin kullanilan
yontemlerden biri olmaktadir. Benek’e gore (2012), triinlerin 1Zley1c1ye
net bir mesaj iletmesi i¢in gorsel olarak tanitilmasi gerekmektedir. Uriin,
programda 6n planda veya arka planda gosterilerek farkli sekillerde gorsel
olarak vyerlestirilebilmektedir. Bir diger gorsel yerlestirme yontemi ise
iriiniin veya markanin yalnizca bir kisminin goriiniir olmasidur.

Bu yontemin, markanin tamaminin gosterildigi yerlestirmelere kiyasla
daha yiiksek hatirlanma oranina sahip oldugu 6ne siiriilmektedir. Bu strateji,
bireyleri markayr daha fazla diisiinmeye tegvik eden ve “eksik yerlestirme”
olarak adlandirilan bir yontem olarak degerlendirilmektedir (Brennan, 2008,
s. 495). Bir diger {irlin yerlestirme tiirli, markanin sozIi olarak program
igerisinde belirtilmesidir. Bazi durumlarda, hem gorsel hem de sozli
tanitimin bir arada kullanildigi kombinasyonlar tercih edilmektedir (Wilson
ve Till, 2011). Bunun yani sira, programda yer alan oyuncularin iiriinii
dogrudan kullanmalarini igeren yerlestirme tiirleri de mevcuttur (Baker
vd., 2004). Hiam ve Rastelli’ye gore (2007), iirlin yerlestirme yalnizca
gorsel tamitim avantaji saglamakla kalmamakta, aymi zamanda iiriiniin
nasi kullanilacagini da gosterebilmektedir. Bu durum, tiiketicileri iirtiniin
faydalarina ikna edebilmekte ve popiiler oyuncular ile karakterler araciigiyla
driiniin  desteklenmesine olanak taniyabilmektedir. Son olarak, {iriiniin
hikayenin akigina entegre edilmesiyle gerceklestirilen {iriin yerlestirme
yontemi bulunmaktadir (Russell, 2002b). Clow ve Baack (2016, s. 308),
bu yontemi “markali eglence” olarak tanimlamaktadir. Russell ve Belch
(2005), tiriin dogrudan hikdyenin igine iglenerek izleyicilerin reklam izlemek
zorunda birakildiklar1 hissine kapilmalarini engelledigi igin, bu stratejiyi
etkili bir {irlin yerlestirme yontemi olarak tanimlamugtir.

Uriin yerlestirme stratejileri, markalarin hedef kitleleriyle dolayli ve
etkili bir bigimde iletisim kurmasmna olanak taniyan biitiinciil pazarlama
yaklagimlar1 arasinda kabul gormektedir. Bu stratejilerin tiiketici tizerindeki
etkisinin kapsaml bir gekilde degerlendirilebilmesi, yalnizca uygulama
bigimlerinin degil, ayni zamanda tiiketici davraniglarini yonlendiren psikolojik
ve sosyal faktorlerin de analiz edilmesini gerektirmektedir. Bu baglamda,
bireylerin tutumlarini, niyetlerini ve davraniglarini agiklamaya yonelik teorik
modeller, iiriin yerlestirmenin etkisini bilimsel temellerle inceleme olanagi
sunmaktadir. Bu dogrultuda, 6zellikle satin alma niyetini belirlemede etkili
bir kuramsal ger¢eve sunan Planli Davranig Teorisi belirleyici 6nermeler
sunmaktadr.
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3.2.1. Planli Davrams Teorisi (Theory of Planned Behavior)

Planli Davranig Teorisi (TPB) (Ajzen, 1985a), insan davranislarin
aragtirmak amaciyla gelistirilmig olup, her eylemin bireyin kendi iradesiyle
gerceklesmedigi gergegine dayanmaktadir. Model, bir¢ok insan hedefini
ongoren ve tanimlayan algilanan davranigsal kontrol bilesenine sahiptir. Bu
teori, motivasyon ve yetenegin davranigi (davranmigsal kontrol) etkiledigini
one siirmektedir. Bu unsurlar, normatif ve kontrol edici inanglari
igermektedir. Modelin temel bilegenleri; tutum, normlar ve algilanan
davranigsal kontrolden olugmaktadir.

Planli Davramg Teorisi (TPB), ger¢ek davranigsal kontrolii 6l¢gmekte
olup alt1 bilegene sahiptir:

e Tutumlar (Attitudes): Bireyin ilgili faaliyeti nasil algiladigr ve
degerlendirdigi ile ilgilidir. Bu bilesen, kiginin eylemlerinin olasi
sonuglarini diisiinmesini igermektedir.

e Davramgsal niyetler (Behavioural intentions): Bir bireyin
davraniglarinin gesitli faktorler tarafindan nasil etkilendigini inceler.
Bir gorevin tamamlanma olasiigi, kisinin o gorevi gergeklestirme
istegi ne kadar giiglii ise o kadar artmaktadir.

¢ Normlar (Norms): Cogu bireyin belirli bir davranigin kabul edilebilir
olup olmadigina dair sahip oldugu varsayimlari ifade etmektedir. Bu
degerlendirme, bireyin akranlar1 ve 6nemli diger kisiler tarafindan
onaylanip onaylanmadigina baghdir.

* Sosyal normlar (Social norms): Belirli bir grubun benimsedigi ve
bireylerden uymasini bekledigi davranig kurallarini igermektedir.

e Algillanan gii¢ (Perceived power): Belirli bir eylemin
gergeklestirilmesini  destekleyen veya engelleyen kosullara iligkin
bireyin algisini ifade etmektedir.

* Algilanan davranigsal kontrol (Perceived behavioural control):
Algilanan giicii etkileyen bir faktordiir. Hedeflenen bir eylemin
gerceklestirilmesinin  birey tarafindan ne kadar kolay veya zor
algilandigini incelemektedir.

Tiiketici davraniglarini anlamaya yonelik teorik modeller, 6zellikle satin
alma niyetini etkileyen psikolojik ve sosyal faktorleri analiz etme konusunda
pazarlama arastirmalarmna o6nemli katkilar saglamaktadir. Bu gergevede
Planli Davranmig Teorisi, bireylerin belirli bir iiriinii satin alma egilimlerini
sekillendiren tutum, sosyal normlar ve algilanan davranigsal kontrol gibi
temel bilegenleri agiklia kavugturarak, pazarlama stratejilerinin tiiketici
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psikolojisine dayali olarak yapilandiriimasina olanak tanimaktadir. Ancak,
titketici niyetlerinin ve davraniglarinin yalnizca bireysel biligsel yapilarla
degil, ayn1 zamanda medya igerigi aracihigiyla sunulan pazarlama iletigim
bi¢imleriyle de sekillendigi unutulmamalidir. Ozellikle iiriin yerlestirme gibi
ortiik pazarlama teknikleri, izleyicilerin farkindalik diizeyini minimize ederek
daha dogal ve ikna edici mesajlarin iletilmesine olanak saglamaktadir. Bu
baglamda, iiriin yerlegtirme stratejilerinin etkili bir sekilde yapilandirilabilmesi
igin, bu uygulamalarin tiirleri ve medya igerigiyle biitiinlesme diizeyleri
ayrintili bir bigimde ele alinmalidir. Iste bu noktada, iiriin yerlestirmenin
yapisal boyutlarini sistematik olarak simflandiran “Uriin Yerlestirme Uglii
Tipolojisi” 6nemli bir analiz gergevesi sunmaktadir.

3.2.2. Uriin Yerlestirme Uglii Tipolojisi

Uriin yerlestirme iiglii tipolojisi, iiriin yerlestirme pazarlamasinin
uygulanmasina yonelik gesitli yaklagimlar1 incelemektedir. Russell (1998a)
tarafindan nerilen Uriin Yerlegtirme Uglii Tipolojisi, iiriin yerlestirmeyi ii¢
temel kategoriye ayirmaktadir: gorsel, isitsel ve olay orgiisii entegrasyonu.
Bu {igli model, iiriin yerlestirmenin ii¢ boyutunun entegrasyonunu
kapsayan kavramsal bir cer¢eve sunmaktadir. Ug farkli iiriin yerlestirme
modeli, pazarlama hedeflerine ulagmak amaciyla bagimsiz olarak veya bir
arada kullanmilabilmektedir. Aragtirmalar, iriin yerlestirmenin yer aldig:
Hollywood yapimlarinin ticari bagari ve izleyici etkisi agisindan daha bagarili
oldugunu gostermektedir. Bu tiir yapimlarda iiriin, sadece gorsel bir unsur
degil, ayn1 zamanda olay orgiisiiniin ayrilmaz bir pargasi haline gelerek
anlatinin igleyisine dogrudan katki saglamaktadir. Uriin, hikdye igerisine
dogal bir bigimde entegre edilerek izleyicinin dikkatini dagitmadan marka
mesaji iletilmekte ve bu durum izleyici farkindaligini azaltarak etkilegimi
gii¢lendirmektedir.

Bu duruma o6rnek olarak Cast Away (2000) filmi Ornek
gosterilebilmektedir. Film boyunca ana karakterin hayatta kalma stirecinde
sik¢a karsilagtigi ve kullandigr FedEx kargolar: ile Wilson markal voleybol
topu, yalnizca dekoratif unsurlar degil, aynm1 zamanda karakter gelisgimi ve
anlats siireci agisindan islevsel araglar olarak kullanilmistir. Ozellikle “Wilson”
topu, bagkarakterin duygusal bag kurdugu bir unsur olarak izleyicide kalict
bir izlenim yaratmakta ve marka ile duygusal bir iliski kurulmasina olanak
tanimaktadir. Russell (1998a), bu tiir bir olay orgiisii entegrasyonunun
sektor profesyonelleri tarafindan giiglii ve etkili bir pazarlama stratejisi olarak
degerlendirildigini belirtmektedir.
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Pazarlamacilar, iirlin ve hizmetlerini tanitmak igin iiriin yerlestirmenin
isitsel bilegsenini kullanabilmektedir. Bu tiir {irtin yerlestirme, bir film
karakterinin diyalog igerisinde bir iiriinii sozlii olarak anmasi durumunda
gerceklesmektedir.  Ancak  {irlinlin  kendisi  fiziksel ~olarak filmde
goriinmemektedir. Sadece isitsel yerlestirme kullanilmast durumunda,
izleyicinin {iirtinii bilingaltinda iligskilendirmesi ig¢in bu yontemin program
boyunca birden fazla kez tekrarlanmasi gerekmektedir. Bu baglamda, tekrar
siklig1 ve stiresi belirli kurallara tabii kalmaktadir (a, 1998). Bu yontemde
triin, filmin mekénsal diizeni igerisinde konumlandirilmaktadir. Aragtirmalar,
ckranda yapilan iriin yerlestirmenin iiriin farkindaligini artirdigini ortaya
koymaktadir. Uriin, filmin sahnesine entegre edilerek belirli bir siire
boyunca izleyicinin goriig alaninda kalmaktadir (Russell, 2002b). Bununla
birlikte, bazi pazarlamacilar “ckran yerlestirme yontemleri” kullanarak
gogunlugu, tiriiniin gorsel olarak sergilenmesinin tiiketicilerin farkindaligini
artirdigina ifade etmektedir (Russell, 1998a).

3.3. Marka Hatirlanirligs ve Tiiketici Satin Alma Niyetleri

KPD Balakrishnan vd. (2014) tarafindan yapilan tanima gore, marka
hatirlanirhgy, tiiketicilerin belirli bir tiriin kategorisinde bir markay1 hatirlama
ve geri ¢agirma biligsel yetisini ifade etmektedir. Alternatif bir senaryoda,
bir tirtin tanimlandiginda, tiiketiciler genellikle o riinii belirli bir marka
ile iligkilendirme veya zihinsel olarak baglanti kurma egiliminde olmaktadir.
Marka hatirlama siireci, yalnizca markayr tanimaktan daha karmagik bir siireg
olarak ifade edilebilmektedir. Adis ve Kim’e gore (2013), marka hatirlanirhgy,
marka kavrayisinin temel bir bilegenidir. Bu siiregte tiiketiciler, bir markanin
kimligini belirlemek i¢in ilgili bilgileri kullanmaktadir. Marka hatirlanirhgy,
titketicilerin gesitli baglamlarda belirli bir markay1 hafizalarindan tanima ve
geri gagirma biligsel yetisini ifade etmektedir.

Marka hatirlanirhig,  tiiketicilerin satin  alma  kararlarini  dogrudan
etkilemektedir. Parengkuan’a gore (2020), bir kisi bir iriinii yerlestirme
yoluyla ne kadar sik hatirlarsa, bu durum {irtinle ilgili satin alma niyetini
o kadar olumlu yonde etkilemektedir. Shahid vd. (2017), tiiketicilerin
taninmig markalart tercih ettigini ve bu nedenle marka hatirlanirhginin
onemli oldugunu vurgulamaktadir. Marka hatirlanirhg, tiiketicilerin
driinleri bulmasimni ve satin almasmi kolaylagtirmaktadir. Ayni zamanda,
marka hatirlanirligy, satin alma kararlarini etkileyerek bir tirtiniin piyasadaki
bagarisinda kritik bir rol oynayabilmektedir (Shalender ve Sharma, 2021).
Baz1 ticari markalar, miisterilerin zihninde uzun siire yer edinerek satin
alma davraniglarini etkileyebilmektedir (Shahid vd., 2017). Filmler ve
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televizyon programlari aracihgiyla yapilan iriin yerlestirme, izleyicilerin
dikkatini ¢ekerek satin alma kararlarini etkilemektedir. Ayrica, {riin
yerlestirme, tiiketiciler aligverig yaparken veya iiriin aragtirmasi yaparken
marka hatirflanirhgint artirmaktadir (Parengkuan, 2020). Tiiketici satin
alma niyetleri, farkl faktorlerden etkilenebilmektedir. Bu faktorlerden biri
de olay orgiisiine entegre edilmis iiriin yerlestirmedir. Bu yontemde, iiriin
filmin olay Orgiisiiniin bir pargasi haline gelerek filmde dogal bir sekilde
yer almaktadir. Hashim vd. (2018), bir {irliniin film olay Orgiisii igerisine
basarryla entegre edilmesi igin yiiksek diizeyde yaraticihik gerektirdigini
belirtmektedir. Mevcut iiriin yerlestirme tiirleri arasinda olay orgiisiine
entegre edilmis yerlestirme, tiiketici satin alma niyetlerini en giiglii sekilde
etkileyen yontemlerden biri olarak kabul edilmektedir. Ciinkd {riin ile
hikaye orgiisii arasindaki biitiinlegme, tiiketiciler igin ikna edici bir uyarici
olusturmaktadir (Hashim vd., 2018).

Russell, Russell ve Coulter (2006)’1n biitiinleyici modeli dogrultusunda
bu tiir yerlestirmeler, bicimsel Ozellikler bakimindan yiiksek diizeyde
entegre ve belirgin kabul edilmektedir. Uriin, sadece sahnede goriinmekle
kalmamakta; olaylarin akisi iginde anlam kazanmakta ve karakterlerin
amaglarini gergeklestirmede aktif bir rol tistlenmektedir. Bu sayede, izleyicinin
tiriinle kurdugu iligki yalnizca biligsel degil, ayn1 zamanda duygusal diizeyde
de derinlesmektedir. Ornegin, The Italian Job (2003) filminde Mini Cooper
marka otomobiller, olay 6rgiistiniin merkezi unsurlarindan biri héline gelerek
izleyici zihninde markaya dair giiglii bir izlenim olugturmaktadir. Bu tiir
yerlestirmeler, modelin 6ngordiigii sekilde izleyici davraniglarini — 6zellikle
satin alma niyetini — dogrudan etkileyen etkilegimli bir yapt sunmaktadir.

Brennan ve Babin (2004), gorsel iiriin yerlestirmenin tiiketicilerin satin
alma niyetlerini etkiledigini ortaya koymustur. Gorsel yerlestirme, iletigimin
baslangicindan itibaren en temel ve yaygin olarak kullanilan iiriin yerlestirme
tiirii olmugtur. Bu yontem, yalnizca bir bilgisayar ekrani araciligryla bir tirtin
veya markay1 sergilemeyi gerektirdigi igin stratejik olmaktan ¢ok taktiksel
bir yontem olarak bilinmektedir. Gorsel iiriin yerlestirmenin tiiketicilerin
satin alma niyetleri tizerinde etkili olabilmesi igin {irliniin ekranda uzun stire
gosterilmesi veya tekrar edilmesi gerekmektedir. Izleyiciler, ekranda uzun
stire maruz kaldiklar1 iiriinlere kars tercih geligtirme egiliminde olacaklar:
i¢in bu durum gelecekteki satin alma kararlarini etkileyebilmektedir.

Russell, Russell ve Coulter (2006)’in modeline gore, gorsel {iriin
yerlestirmeler bigimsel olarak diisiik biitiinlesme seviyesine sahip oldugunda,
izleyicinin dikkatini ¢ekme potansiyelini sinirlayabilmektedir. Ancak,
iriin ekranda yeterince uzun siire yer alir veya izleyicinin ilgi odag: haline
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gelirse, modelde tanimlanan biligsel (6rnegin tanima ve hatirlama) isleve
cevap verebilmektedir. Ornegin, Transformers film serisinde siirekli olarak
sergilenen Chevrolet Camaro modeli, yogun gorsel maruziyet sayesinde
ozellikle geng izleyicilerde marka farkindaligini artirmig ve satin alma niyetleri
tizerinde etkili olmugtur. Bu baglamda, gorsel yerlestirme, belirginlik ve
baglam faktorleriyle desteklendiginde izleyici davraniglarini etkileyen giigli
bir pazarlama araci haline gelmektedir.

Barroso (2011), isitsel veya sozel iiriin yerlestirmenin, bir markanin
konugma igerisinde anmilmasiyla iligkilendirildigini belirtmektedir. Bir
markanin ya da iriin adinin izleyici tarafindan algilanma diizeyi, anlati
baglamu igerisinde ne kadar siklikla tekrarlandigr ve bu tekrarlarin ne derece
belirgin bir vurgu ile sunuldugu gibi soylemsel faktorlere bagl olarak
degiskenlik gostermektedir. Balasubramanian vd. (2006) , bir iiriiniin ne
kadar uzun siire veya ne kadar sik bir gekilde tartigilirsa, izleyicilerin satin
alma niyetlerini o denli fazla etkilenebilecegini ifade etmistir.

Bu baglamda, senaryo igi iiriin yerlestirme uygulamalarinin, sozel
yerlestirme stratejileriyle dogrudan iliskili oldugu goriilmektedir. Ozellikle
tilm veya dizi karakterleri tarafindan tirtiniin tekrarli bigimde dile getirilmesi,
markanin izleyicinin zihninde daha kalici hale gelmesine ve satin alma
niyetinin artmasina neden olabilmektedir. Ornegin, Sex and the City dizisinde
sik¢a adr gegen “Manolo Blahnik” marka ayakkabilar, yalnizca karakterlerin
tercihi olarak kalmayip, izleyiciler iizerinde de dogrudan bir tiiketim etkisi
yaratmugtir.

Bu tiir yerlestirmeler, Russell, Russell ve Coulter (2006) tarafindan
gelistirilen biitiinleyici modele gore degerlendirildiginde, izleyici tepkilerini
¢ ana cksen iizerinden etkilemektedir. Bunlar: yerlestirmenin bigimsel
ozellikleri (Ornegin isitsel ya da gorsel sunum, olay oOrgiisiiyle baglanti ve
belirginlik diizeyi), baglamsal faktorler (6rnegin izleyici 6zellikleri, program
tiirii, marka bilinirligi) ve bu unsurlarin sonucu olarak ortaya ¢ikan izleyici
tepkileri (biligsel, duyugsal, davranigsal diizeyi) olarak ifade edilmektedir. S6z
konusu Ornekte, iiriin hem isitsel olarak vurgulanmakta hem de olay orgiisiine
entegre bi¢gimde sunulmaktadir. Bu biitiinlesme, izleyici ile marka arasinda
daha giiclii bir bag kurulmasina olanak tanimakta ve davramgsal diizeyde,
ornegin satin alma niyeti gibi 6nemli etkiler yaratmaktadir. Boylece, iiriin
yerlestirmenin sadece dikkat ¢ekme degil, ayn1 zamanda marka ile duygusal
bir iligki kurma ve nihayetinde satin alma davranigina yon verme potansiyeli
ag1ga ¢ikmaktadir.
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3.4. Geleneksel Medyada Uriin Yerlestirme

Uriin yerlestirme, ilk kez 1930’lu yillarda sinema filmleri araciligryla
uygulanmaya baglanmig ve zamanla sadece geleneksel medya platformlariyla
sinirh kalmayip, dijital teknolojilerin gelisimine paralel olarak video oyunlari,
gevrimigi uygulamalar, mobil platformlar ve sosyal medya gibi yeni medya
ortamlarina da basariyla entegre edilmistir (Eagle ve Dahl, 2018; Kong
ve Hung, 2012). Medya tiiketim aligkanhklarinda yaganan bu dontistim,
ozellikle geng tiiketici segmentleri agisindan belirgin bir bigimde ortaya
ctkmaktadir. Geng bireylerin geleneksel medya araglarindan uzaklagarak dijital
igerik platformlarina yonelmesi, pazarlama stratejilerinin de bu dogrultuda
evrilmesine neden olmustur. Bu durum, pazarlamacilarin geng kitleye
erisimde geleneksel medya araglarindan uzak durmalarina ve tiriin yerlestirme
uygulamalarini yeni medya ortamlarina kaydirmalarina yol agmaktadir
(Andrews ve Shimp, 2018). Medya, mesajlarin genis kitlelere iletilmesini
saglayan araglar veya yontemler biitiintidiir. Kitle iletigim araglar1 olarak da
adlandirilan bu yapilar, belirli kaynaklardan hedef kitleye bilgi, diigiince,
tutum ve davranig bigimlerinin aktarilmasinda temel bir rol tistlenmektedir.
Geleneksel medya araglar1 arasinda gazete, radyo, televizyon ve sinema yer
alirken; dijitallesme siireciyle birlikte sosyal medya platformlari, ¢evrim igi
oyunlar ve diger dijital igerik iiretim ve tiikketim alanlar1 da medya kavrami
iginde degerlendirilmeye baglanmistir. Giintimiizde bireyler, giinliik yagami
igerisinde ¢ok sayida medya tiirtiyle karg1 kargiya kalmakta; farkinda olmadan
bu igeriklerin hem tiiketicisi hem de yeniden {ireticisi haline gelmektedir.

Dijital teknolojilerin hizli gelisimi, yalnizca yeni iletisim ortamlarinin
ortaya ¢itkmasina yol agmakla kalmamig, ayn1 zamanda medya igeriklerinin
yapilandirilma bigimlerini ve bireylerin bu igeriklerle kurdugu iligkileri de
koklii bigimde dontistiirmistiir. Bu baglamda, o6zellikle ticari kuruluglar
agisindan medya, bilgi iletiminin bir araci olmasimin yaninda etkili bir
pazarlama ve marka konumlandirma platformu haline gelmistir. Sirketler,
medya araglarini stratejik bir sekilde kullanarak iirin ve hizmetlerinin
tanitimini yapmakta, hedef kitleyle duygusal ve biligsel diizeyde etkilesim
kurmayr amaglamaktadir. Bu stratejilerden biri olan iriin yerlestirme,
ozellikle sinema ve televizyon gibi gorsel-igitsel medya araglarinda yaygin
olarak kullanilmaktadir. Bu yontem, bir iiriin ya da markanin hikaye anlatisi
igerisine dogal bir bigimde entegre edilmesi yoluyla, tiiketiciye dogrudan
reklam hissi uyandirmadan tanitim yapilmasina olanak tanimaktadir. Bu tiir
tiriin yerlegtirmeler, izleyicinin bilingdigi alg1 diizeyinde etkilesim kurmasini
saglayarak marka ile duygusal bir bag kurulmasina katkida bulunmaktadir.
Boylelikle medya igerikleri, yalmzca estetik ya da eglence odakli yapilar
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olmaktan ¢ikarak, ayn1 zamanda ekonomik ve kiiltiirel pratiklerin tastyicist
haline gelmektedir.

Giiniimiizde pazarlama iletigimi stratejileri igerisinde 6nemli bir konuma
sahip olan iiriin yerlestirme uygulamalari, 6zellikle sinema filmleri ve dijital
ierikler araciligiyla izleyiciyle dogal bir bag kurmakta ve bu sayede marka
bilinirligini ve iiriin algisim giiglendirmektedir. Uriin yerlestirmenin tarihsel
gelisgimi, 20. yiizyiln baglarina kadar uzanmakta olup, bu uygulamanin
erken donem o6rnekleri arasinda Lux sabununun Hollywood yildizlariyla
iligkilendirilmesi yer almaktadir. 1930’larda Unilever tarafindan baslatilan bu
strateji kapsaminda, donemin popiiler oyuncularina Lux sabunu kullandiklar
yoniinde ifadeler igeren reklamlar yaptirilmig, bu sdylemler ayn1 zamanda
donemin film igeriklerine dolayli olarak entegre edilmigtir (Wasko, 1994).
Uriin yerlestirmenin sinemadaki etkili kullanimma yonelik dikkat ¢eken
bir 6rnek, 1982 yilinda vizyona giren E.T.: The Extra-Iervestrial filmidir.
Filmde bagkarakterin Reese’s Pieces adli bir sekerlemeyi tercih etmesi,
triiniin satiglarinda %65 oraninda bir artiga neden olmus ve bu gelisme,
triin yerlestirmenin potansiyel pazarlama giiciinii gozler 6niine sermistir
(Karrh, 1998, s. 31). Bu nedenle 1982 yily, iiriin yerlegtirme uygulamalarinin
modern anlamda baglangic1 ya da “milad1” olarak kabul edilmektedir.

Sinemanm yani sira, iiriin yerlestirme stratejilerinin erken donem
radyo yaymncliginda da uygulandigr goriilmektedir. Bu stratejiye 6rnek
olarak, 1940’ yillarda yaymnlanan The Pepsodent Show Starring Bob Hope
programi gosterilebilmektedir. Programin ismi dogrudan sponsor marka
olan Pepsodent dig macunu ile iliskilendirilmis ve her boliimde iiriiniin adu,
komedi skeglerinin arasina dogal bigimde entegre edilmistir. Sunucu Bob
Hope’un esprili tislubuyla tirtin hakkinda yaptigr gondermeler, dinleyicilerin
markay1 eglenceli bir baglamda algilamasina katki saglamigtir (Turow,
1997). 1950’li yillarda televizyonun yayginlagmasiyla birlikte bu uygulama
televizyon mecrasinda da hiz kazanmustir. Ozellikle The GE Theater gibi
yapimlarda General Electric markasi yalnizca sponsor olarak degil, ayni
zamanda program igeriginin big¢imlendirilmesinde etkili bir unsur olarak
ver almistir. Benzer sekilde, The Philco Télevision Playhouse programi da
Philco radyo ve televizyon iiriinlerinin tanitimi amaciyla olugturulmug ve
program adinda dogrudan marka ismine yer verilmigtir. Bu tiir uygulamalar,
iriin yerlestirmenin yalnizca arka planda kalmadigini, medya igeriklerinin
kimligini dogrudan sekillendiren bir pazarlama stratejisine doniistiigiinii
gostermektedir (Wasko, 1994). Giiniimiizde de bu yaklagimin siirdiigii,
ozellikle dijital yaymn platformlarinda program bagliklari, igerik akiglar1 ve
sahne diizenlemeleri araciligiyla gesitli markalarin goriiniir kilindigr birgok
ornekle gozlemlenmektedir.
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Uriin yerlestirme = stratejileri, yalnizca sinema ve televizyon gibi
gelencksel gorsel-igitsel mecralarla sinirh kalmamakta; edebiyat, dijital
medya, video oyunlar1 ve miizik gibi farkl kiiltiirel iretim alanlarinda da
etkili bir bicimde uygulanmaktadir. Ozellikle edebi eserlerde yer alan marka
adlar1, okuyucunun zihinsel temsillerinde gergeklikle kurmaca arasindaki
sinirlart bulaniklagtirarak, markalarin farkindalik diizeyini artirmaktadir.
Bu uygulamaya dikkat gekici bir 6rnek, Japon yazar Haruki Murakami’nin
eserlerinde sikga kargimiza ¢ikmaktadir. Norwegian Wood adli romaninda
markalar genellikle giindelik yagamin bir pargasi olarak sunulmakta, 6rnegin
Marlboro sigaralar1 ve Levi’s pantolonlar1 karakterlerin yagam tarzlarini
tamamlayan unsurlar olarak anlatinin bir pargast haline getirilmektedir
(Yano, 2017).

Benzer sekilde, Tiirkiye’de Elif Satak’in Ask romaninda gegen Starbucks,
Efes Pilsen veya The Marmara Oteli gibi markalar, hem mekansal hem de
kiiltiirel ¢agrigimlar yaratmakta ve okuyucunun hikayeyle daha derin bir
bag kurmasmna imkan saglamaktadir. Bu tiir yerlestirmeler, yalmzca marka
farkindahgini degil, ayn1 zamanda tiiketicinin markaya yonelik duygusal
yakinhigini da giiglendirebilmektedir (Koca ve Korkmaz, 2016, s. 84).
Edebi metinlerde kullanilan bu stratejiler, kimi zaman sanatsal bagimsizlik
ve etik siirlar gergevesinde tartigma konusu olsa da, pazarlama iletisimi
agisindan etkili bir arag olarak degerlendirilmektedir. Miizik sektoriinde
driin yerlestirme uygulamalari, hem ge¢miste hem de glintimiizde dikkat
cekici rneklerle karsimiza ¢ikmaktadir. Ornegin, Beyoncénin “Partition”
adli video klibinde yer alan Chanel tiriinleri, markanin liiks imajin1 sanatginin
yiiksek moda kimligiyle biitiinlestirerek izleyiciye dogrudan bir stil mesajt
iletmektedir (Duffett et al., 2019).

Yine, Lady Gaga’min “Telephone” klibinde Plenty Of Fish, Virgin
Mobile ve Polaroid gibi ¢ok sayida markanin goriiniir bigimde yer almasi,
video Kkliplerin artik sadece sanatsal anlatim degil, ayn1 zamanda goklu
marka mesajlarinin  iletildigi mecralar haline geldigini gostermektedir.
Buna ek olarak, Ariana Grande’nin “7 Rings” video klibinde Tiffany ve Co.
markasinin garkinin sozlerinde ge¢mesi, sozel {irtin yerlestirmenin miizikle
birlestigi etkili bir 6rnek olarak degerlendirilebilmektedir. Bu tiir 6rnekler,
yalnizca gorsel degil, ayn1 zamanda isitsel diizeyde de marka hatirlanirhgin
artirmakta ve izleyiciyle duygusal bir bag kurmaktadir (Schouten, Janssen
ve Verspaget, 2020). Giiniimiizde miizik videolar1, geng kugaklara ulagmak
isteyen markalar i¢in hem estetik hem de ticari deger tagiyan stratejik araglara
doniismiigy durumdadir.
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Video oyunlari, Ozellikle geng kullanici kitlesi dikkate alindiginda,
iriin yerlestirmenin en yogun ve etkili bi¢imde kullanildig1 dijital medya
ortamlarindan biri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Spor, aksiyon, agik diinya ve
simiilasyon tiirtindeki oyunlarda, sayisiz marka dogal baglamlar igerisinde
oyuncuya sunulmakta ve gercekgilik algisini artirmaktadir (Arslan, 2011, s.
25). Ornegin, FIFA oyun serisinde Adidas, Coca-Cola, Emirates ve Pepsi
gibi global markalar stadyum reklam panolarinda ve futbolcularin sponsorluk
ogelerinde yer alarak oyunculara siirekli bir marka maruziyeti saglamaktadir.
Bu yerlestirmeler sadece arka plan 6geleri olarak degil, ayn1 zamanda oyun
deneyiminin ayrilmaz bir pargasi olarak sunulmaktadir (Kowert ve Quandt,
2020). Diger bir 6rnekte ise, Death Stranding adli oyunda oyuncunun
kullandig1 enerji igecegi markas1 Monster Energy, dogrudan oynanabilirlige
entegre edilmistir. Oyuncular, karakterin yorgunluk seviyesini diigiirmek
i¢in bu igecegi titketmekte ve boylece iiriin yerlegtirme yalnizca gorsel degil,
etkilesimli bir diizeyde de gergeklesmektedir. Bu tiir uygulamalar, oyunun
anlat1 evrenine entegre olarak markanin yalnizca fark edilmesini degil, aym
zamanda kullanici tarafindan deneyimlenmesini de miimkiin kilmaktadir
(Genvo, 2019).

Uriin Yerlestirme, pazarlamacilarin iiriinlerini veya hizmetlerini medya
igeriginde ticari amaglarini agikga agiklamadan yerlestirdigi bir pazarlama
iletigimi faaliyetidir (Babin ve digerleri, 2021). Pazarlamacilar, geleneksel
reklamlarin agir1 kullaniminin neden oldugu tiiketici yorgunlugunu fark
ettikleri igin, pazarlama iletigiminde giderek daha fazla iiriin yerlestirmeye
bagvurmaktadir.  Geleneksel reklamcilik, tiiketicilerin medya igerigini
izlerken izlemek istemedikleri reklam mesajlarina maruz kalmalar1 nedeniyle
miidahaleci bir 6zellige sahiptir. Ancak, iiriin yerlegtirme, tiiketicilerin iiriin
veya hizmetlere dogal bir ortamda maruz kalmasi veya atifta bulunulmasi
sayesinde medya igerigini siirekli olarak keyifle izlemelerini saglamaktadir
(Garcia, 2021).

Bugiinlerde 18-34 yag aras1 bireylerin geleneksel televizyon izleme
stirelerinde ciddi bir diigiis gozlemlenmektedir. 2023 yili itibartyla bu yag
grubunun haftalik ortalama televizyon izleme siiresi 5 saatin altina diigmiis,
bu da giinliik yaklagik 43 dakikaya denk gelmektedir (O’Dwyer, 2024).
Buna kargilik, bireylerin medya tiiketimi dijital platformlara kaymugtir. Ayni
yil itibariyla, bireyler internete bagl ekranlarda giinliik ortalama 6 saat
38 dakika gegirirken, bunun yaklagik 3 saat 50 dakikasini akilli telefonlar
aracih@yla gergeklestirmistir (Exploding Topics, 2024a, 2024b). Veriler
degerlendirildiginde, geng¢ yetigkinlerin medya tiiketim aligkanliklarinda
dijital platformlara yoneldigini ve gelencksel televizyon izleme siirelerinin
azaldigini gostermektedir. Bu durum, geng tiiketici gruplarini hedefleyen
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pazarlamacilarin, bu kitleye etkili bir sekilde ulagabilmek igin pazarlama
iletisim faaliyetlerinde yeni medya araglarini kullanmalart gerektigini
gostermektedir. Nitekim, filmler, televizyon ve radyo gibi geleneksel medya
kanallarinda kullanilan iiriin yerlestirme uygulamalari, ¢evrimigi ve mobil
platformlar gibi yeni medya ortamlarina da genisletilmistir (Liu vd., 2015).

3.5. Dijital Medyada Uriin Yerlestirme

Giiniimiizde dijital medya, bireylerin bilgiye erisim, eglence tiiketimi
ve sosyal etkilesim bigimlerini koklii bigimde doniistiirmiig; geleneksel
medya araglarmin sinirlarimt agarak giinlitk yagamin merkezi bir unsuru
haline gelmistir (Jenkins, 2006). Bu doniigiim, pazarlama ve reklam
stratejilerinde de onemli bir degigimi beraberinde getirmigtir. Geleneksel
reklamciligin etkisinin azalmasiyla birlikte, tiiketicilerle daha dogal ve
dikkat gekici bigimde etkilesim kurma ihtiyact artmig; bu baglamda iiriin
yerlestirme, dijital medyada 6ne ¢ikan alternatif bir iletigim araci olarak
dikkat ¢ekmeye baglamigtir (Balasubramanian, 1994; Russell, 2002).
Dijital medya ortamlarinda, 6zellikle dijital diziler, YouTube videolars,
video oyunlari, sosyal medya igerikleri ve gevrim igi yaymn platformlar: gibi
mecralarda, {irlin yerlegtirme stratejileri giderek daha yaratict ve hedef odakli
bir sekilde uygulanmaktadir (Hudson ve Hudson, 2006). Bu yontem,
reklamin izleyiciye “dogal” bir sekilde sunulmasini saglayarak, hem marka
goriiniirliglinti artirmakta hem de izleyici ile daha giiglii bir duygusal bag
kurulmasina katkida bulunmaktadir (PQ Media, 2020).

Dijital medyanin  yaygin dogasi, pazarlamacilart yenilik¢i  reklam
stratejileri kesfetmeye yoneltmis ve iirlin yerlestirme, reklam karmasasinin
ortasinda tiiketicinin dikkatini gekmek i¢in 6ne ¢ikan bir teknik olarak ortaya
gtkmugtir (Toh vd., 2019). Markal triinlerin televizyon programlari veya
filmler gibi medya igeriklerine entegre edilmesini igeren {iriin yerlestirme,
markalari incelikle tanitmay1 ve marka farkindaligi yaratmayr amaglamaktadir
(Westhuizen ve Mulder, 2019). Uriin yerlestirmenin etkinligi, yerlestirmenin
belirginligi, sunum sekli (gorsel veya isitsel) ve izleyicilerin markayla kurdugu
duygusal bag gibi gesitli faktorlere bagh olmaktadir (Hofman-Kohlmeyer,
2020). Pazarlamacilar i¢cin en 6nemli zorluklardan biri, geleneksel reklam
metriklerinden 6nemli 6lgiide farkli oldugu ve kontrol edilmesi zor karmagik
degiskenler igerdigi igin liriin yerlestirmenin etkisini 6lgmektir. YouTube gibi
dijital platformlarin yiikselisi, igerik olugturucularin markalart videolarina
dahil etmesiyle {riin yerlestirme igin yeni yollar agmustir. Kullanicilarin
aktif’ olarak igerik seqtigi ve igerik olugturucularla etkilesime gegtigi bu
platformlarin etkilesimli dogasi, {iriin yerlestirme dinamiklerine katmanlar
eklemektedir. Pazarlamacilar, tiiketicilerin markalara yonelik tutumlarini
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belirlemek ve potansiyel olarak satin alma niyetini etkilemek i¢in YouTube
gibi platformlarda belirli tiriin yerlestirme unsurlarint kullanmaktadir (Koo,
2023).

Dijital medyanin yiiksek uyaricilik diizeyi ve kullanict merkezli yapisi,
bireylerin medya igeriklerine yonelik dikkat ve katim diizeylerini 6nemli
Olgiide etkilemektedir. Bu baglamda, dijital medya kullanicilarinin,
geleneksel medyada gozlemlenen pasif izleyici konumuna kiyasla, daha
aktif ve odaklanmig bir etkilesim sergiledikleri gozlemlenmektedir. Bu
durum, dijital medyanin sundugu etkilesimli ve ozellestirilebilir igeriklerin,
kullanicilarin medya tiiketim aligkanliklarini doniigtiirdiigiinii ve onlar1 daha
bilingli tiiketiciler haline getirdigini gostermektedir. Bu doniisiim, dijital
medyanin bireyleri yalnizca igerik tiiketicisi olmaktan ¢ikarip, aynt zamanda
igerik iireticisi ve dagiticis1 konumuna getirmesiyle de iligkilidir.

Bu etkilesimli yapr, kullanicilarin medya ile olan iligkilerini derinlegtirerek,
onlarin medya igeriklerine yonelik daha yiiksek bir dikkat ve katilim diizeyi
sergilemelerine olanak tanimaktadir. Bu baglamda, dijital medya ile
etkilesim sirasinda ortaya ¢ikan stiriikleyici iglem siirecinin, dijital medyadaki
triin yerlestirmelere yonelik izleyici deneyimini, anlati temelli geleneksel
reklam kampanyalartyla daha temel bir benzerlik diizeyine tagiyacag:
diigtiniilmektedir. Bir markay1, markanin giiglii yonlerine dair dogrudan
arglimanlar sunmak yerine etkileyici bir hikdye inga ederek pazarlamanin,
marka ile olumlu duygusal ¢agrigimlar arasinda bir bag kurmaya yardimci
oldugu (Green ve Brock 2000; Sujan, Bettman ve Baumgartner 1993) ve
titketicilerin marka iddialarina yonelik elegtirel diigiinme egilimini azalttig
tespit edilmistir (Green ve Brock 2000; Escalas 2004, 2007). Ozellikle,
izleyicinin hikayeye dahil olmasinin, markaya aktarilabilen olumlu duygusal
tepkileri tetikledigi ve markanin kalitesi veya ¢ekiciligi hakkinda elestirel
diisiinceler gelistirmeyi engelledigi varsayilmaktadir.

Benzer sekilde, tiiketicilerin dijital medya ile etkilesiminin siiriikleyici
niteliginin, bu medya igine yerlestirilen iriinler igin de olumlu sonuglar
saglayacagi  ongoriilmektedir.  Ozellikle, izleyicilerin ~ dijital medya
deneyimlerine aktif’ katilimi nedeniyle, bu diizeydeki iiriin yerlestirmeler,
izleyici etkilesimlerinden kaynaklanan olumlu ¢agrigimlar ve ve izleyicinin
clestirel diiglinme igin ayirabilecegi zihinsel kaynaklarin azalmasi gibi iki
onemli avantaja sahiptir. Anlati temelli reklamcilikta oldugu gibi, dijital
medya deneyiminden alinan keyif, bu baglamda yer alan markaya olumlu
duygusal cagriggmlar aktarabilmektedir. Dolaysiyla, dijital medya ile
aktif etkilesimin gerektirdigi yiiksek zihinsel kaynak talebi, izleyicilerin
riin yerlestirme stratejisini fark etme kapasitesini sinirlandirarak, marka
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veya stratejiye yonelik olumsuz degerlendirmeler gelistirme olasiligin
azaltmaktadir (Li, Daugherty ve Biocca, 2001a, 2002b, 2003c; Nicovich
2005; Wirth vd. 2007).

Lee ve Faber (2007) tarafindan gergeklestirilen bir ¢aligma, ¢evrimigi
oyunlardaki iiriin yerlestirmelerin etkinliginin, oyuncularin oyuna olan
katihm diizeyleri ve oyun deneyimleriyle etkilesimli olarak belirlendigini
ortaya koymugtur. Bu aragtirma, sinurli kapasite modeli baglaminda, dikkat
ve biligsel kaynaklarin sinirli oldugunu ve bu kaynaklarin oyun igerigine
yonlendirilmesinin, marka hatirlanabilirligi {izerinde etkili oldugunu
gostermektedir. Aragtirma bulgularina gore, deneyimsiz oyuncular,
oyun sirasinda daha fazla biligsel kaynak ayirmalart gerektiginden,
oyun i¢indeki markalar1 hatirlama konusunda daha diigiik performans
sergilemiglerdir. Benzer sekilde, deneyimli oyuncularin da oyuna yiiksek
diizeyde dahil olduklarinda, marka hatirlama testlerinde diigiik sonuglar elde
ettikleri gozlemlenmistir. Bu durum, oyuna olan yogun katilimin, marka
hatirlanabilirligini olumsuz etkileyebilecegini gostermektedir.

Ancak, s6z konusu ¢aligmada markalara yonelik degerlendirme ve tercih
olgiitlerini goz oniine almamugtir. Bu nedenle, siiriikleyiciligin bu olgiitler
tizerindeki etkisi heniiz netlegtirilememigtir. Bununla birlikte, dijital medya
gibi yiiksek siiriikleyicilige sahip ortamlara yerlestirilen tirtinlerin, geleneksel
medya gibi daha pasif izlenen ortamlara kiyasla, markalar i¢in daha olumlu
degerlendirme ve tercih sonuglari iiretmesi beklenmektedir. Bu Ongoriiler
i1ginda, dijital medyadaki triin yerlestirmeler, pazarlamacilarin iriinlerini
one ¢ikarmast i¢in umut vaat eden platformlar arasinda yer almaktadir. Ote
yandan, geleneksel medya igindeki iiriin yerlestirme stratejileri, izleyicilerin
medya deneyimine ne 6lgiide dahil olduklar1 dikkate alinarak planlanmalidir.

3.5.1. Igerik Ureticileri ve Markalar Arasinda Goriinmez Ortaklik:
YouTube’da Uriin Yerlestirme

YouTube, ayhk iki milyara kadar kullanictya sahip, oldukga ¢esitli bir
kullanic1 kitlesine hitap eden bir platformdur. Bu ise, diinya niifusunun
neredeyse dortte birine denk geldigini gostermektedir. Boylelikle, markalarin
yeni hedef kitlelere ulagmak igin YouTube’n neden tercih ettiklerinin
anlagilabilmesini saglamaktadir. Internet kullanicilarinin yaklagtk %77°si
(15-35 yag aras1) YouTube’u kullanirken, bunu %73 ile 36-45 yas arasi ve
%70 ile 46-55 yag arasi kullanicilar takip etmektedir (Relevantadmin, 2023).
YouTube pazarlamasinin bagarisini saglayan teknik perspektif, izleyicileri
markanin hikayesiyle duygusal olarak bag kurmalarini saglayacak igerikler
olusturmakla ilgilidir. Bu yontem, satig basarisin1 sunuculara ya da mizaha
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odaklanarak elde etmekten daha etkili sonuglar vermekte ve yaratici diiglinme
yoluyla tiiketicilerde olumlu anilar yaratabilmektedir (Ongkrutraksa,
2024). Ancak, bazen firiin yerlestirme reklamlarinda yaraticiiga ihtiyag
duyulmamaktadir. Daha o6nce yapilan bir aragtirma, filmlerdeki iiriin
yerlestirme reklamlarinin marka bilinirligi ve satin alma niyeti izerinde etkili
oldugunu gostermigtir (Chan, 2021).

YouTube iiriin yerlestirme reklamlari {i¢ kategoriye ayrilmaktadir:

1. Uriiniin One Cikarilmast: Uriiniin sahnede goriiniir sekilde veya
arka planda yerlestirilmesi (Gupta ve Lord, 1998; Cowley ve Barron,
2008).

2. Uriiniin YouTube I¢erigi ile Tigili Olmasi: Reklamun, igerikle dogrudan
alakalr tirtinleri tanitmas (Karrh, McKee, ve Pardun, 2003).

3. Uriin Hakkinda Konugmak: Uriiniin anlatilmast ve hakkinda bilgi
verilmesi. Bu, markanin mesaj stratejisine bagl olarak degismekte ve
YouTuber’lar fiyatlardan, marka isimlerinden ve tirtinleri satin aldiklar1
magazalardan bahsedebilmektedir (Russell, 2002; Schwemmer ve
Ziewiecki, 2018).

Bireylerin bilgi ve medya igeriklerine maruz kalma stiregleri, “Segici
Maruz Kalma” (Selective Exposure) olarak adlandirilan psikolojik bir
mekanizma g¢ergevesinde gergeklesmektedir. Bu kavram, bireylerin mevcut
inang ve tutumlariyla uyumlu olan bilgilere yonelme ve bu inanglarla ¢eligen
bilgileri bilingli veya bilingsiz olarak gérmezden gelme egilimini ifade
etmektedir. Segici maruz kalma, bireylerin psikolojik tutarliigi koruma
cabalar1 gergevesinde degerlendirilen 6nemli bir bilgi isleme egilimidir.
Bu egilim, Leon Festinger tarafindan gelistirilen Biligsel Celiski Teorisi
(Cognitive Dissonance Theory) ile dogrudan iligkilidir. Festinger’e gore
(1957), bireyler tutumlari, inanglar1 ve davraniglart arasinda bir tutarsizlik
algiladiklarinda psikolojik bir rahatsizhik (biligsel geliski) yagamakta ve bu
rahatsizlig1 azaltmak amaciyla gesitli biligsel stratejiler gelistirmektedir.

Bustratejiler arasinda, geligkili bilgileri gormezden gelme, 6nemsizlegtirme
ya da mevcut inanglarla tutarli yeni bilgiler arama yer almaktadir. Ornegin,
bir birey sigaranin saglik tizerindeki zararlarinin farkinda olmasina ragmen
sigara igmeye devam ediyorsa, bu davranig biligsel bir geliski yaratmaktadir.
Bu geliskiyi azaltmak i¢in kigi, sigaranin zararlarini kiigimseyebilmekte ya da
stres azaltict etkilerine odaklanarak davranigini rasyonellestirme egiliminde
olabilmektedir. Bu teoriyi medya ve birey iliskisi icinde degerlendirdigimizde,
bireylerin kendilerini rahatsiz edebilecek igeriklerden kaginarak yalnizca
inang ve degerleriyle ortiisen medya igeriklerine yonelmeleri, segici maruz
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kalma davramigini ortaya ¢ikarmakta oldugu soylenebilir (Stroud, 2008).
Sonug olarak, segici maruz kalma, bireylerin bilgiye erigim bigimlerini,
medya tiiketim aligkanhklarini ve karar verme stireglerini 6nemli olgiide
sekillendirmektedir. Medya ile etkilesim siireci bireyler arasinda degisiklik
gostermekte ve bu farkhiliklar yag, egitim diizeyi, politik egilim, kiiltiirel
altyapi gibi gesitli demografik degiskenlerden etkilenmektedir. Bu dogrultuda
bireyler, biligsel tutarliliklarini korumak amaciyla kendilerine en uygun
medya igeriklerini se¢gme egilimindedir.

Tiiketicilerin tutumu, bir tiiketicinin bir seye karst duydugu goriis veya
hisleri ifade etmekte ve bu da ¢esitli davranig veya eylemlere yol agmaktadr.
Bu tutumlar g6yle siralanabilir:

1. Uriine yonelik tutum, iiriinle ilgili diisiince ve hislerden olusmaktadir.
Ornegin, begenme veya begenmeme, ve iiriiniin satin alinma veya
bagka birine tavsiye edilme niyeti diizeyi gibi.

2. Uriiniin icerigine yonelik tutum, iiriiniin igeriginin giivenilir oldugunu
diisiindiikleri ve tiiketicinin, {irtiniin faydasin1 gosteren igerigi begenip
begenmeyecegi hissiyatini igermektedir (Ongkrutraksa, 2024).

Reklamlar, tiiketicilerin reklamin bilgilendirici, giivenilir ve eglenceli
oldugunu hissettiklerinde olumlu bir tutum yaratabilmektedir (Ramadhani,
Suroso, ve Ratono, 2020; Apasrawirote ve Yawised, 2022). igerik
pazarlama ve etkileyici pazarlama da tiiketici tutumlariyla olumlu iligkilere
sahiptir. Ayrica, tiiketicilerin deger algis1 ve tutumlari, onlarin eylem ve
davraniglarini etkilemektedir (Apasrawirote ve Yawised, 2022). YouTube,
giiniimiizde tiiketici davraniglarini etkileyen en 6nemli dijital platformlardan
biri haline gelmistir. Bu platformda reklamlarin dikkat gekiciligi, siklikla
izlenme oranlari, begeni sayilari, yorumlar ve igerik paylagimi gibi kullanic
etkilesimleri araciligiyla degerlendirilmektedir (Sebastian vd., 2021).

Tiiketiciler, bilgi edinme, eglence veya kisisellestirilmis igerik gibi bireysel
ihtiyaglarina uygun videolar: tercih ederek medya tiiketimlerini aktif bigimde
yonlendirmektedir. Bu durum, bireylerin tutumlariyla uyumlu igeriklere
yonelme egilimini ifade eden segici maruz kalma davraniginin dijital medya
ortamindaki bir yansimasi olarak degerlendirilmektedir (Izudin, Ruswanti,
ve Januarko, 2020). Ayrica, YouTube’daki elektronik agizdan agiza
iletisim (eWOM) de tiiketicilerin satin alma kararlarimni etkileyen 6nemli
bir faktordiir. Kullanicilarin video altina biraktigi yorumlar, deneyim
paylagimlar1 ve degerlendirmeleri, diger izleyiciler iizerinde giiven inga
edebilmekte ve satin alma niyetlerini yonlendirebilmektedir (Wang ve Wang,
2022). Bu baglamda, igerik treticileri yani YouTuber’lar, yalnizca eglence
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saglayan figiirler degil, ayn1 zamanda giivenilir bilgi kaynaklar1 olarak da
konumlandirilmaktadir. Tiiketiciler, YouTuber’larin marka deneyimlerini
samimi bulduklarinda, bu giiven duygusu satin alma egilimlerini olumlu

yonde etkilemektedir (Agbemabiese vd., 2024).

YouTube igeriklerinin kullaniglilig: da tiiketicilerin karar verme siirecinde
onemli bir faktor olarak 6ne ¢ikmaktadir. Uriinle ilgili bilgi sunan agiklayict
igerikler, tiiketicilerin marka hakkindaki belirsizliklerini azaltmakta ve
algilanan riski diigtirerek satin alma davranigint kolaylagtirmaktadir (Wang ve
Wang, 2022). Begeni, yorum, paylagim ve video kaydetme gibi etkilegimler
ise hem kullanici memnuniyetinin hem de reklamlarin etkinliginin dolayh
gostergeleri olarak degerlendirilmektedir (Sebastian vd., 2021). Sosyal
medya platformlar1, kullanicilarin gergek zamanli veya eszamansiz olarak
diger bireylerle etkilesim kurabildigi ¢evrimigi aglardir (Rhee vd., 2021). Bu
platformlar, kullanicilarin kendi tirettikleri igerikleri veya diger kullanicilar,
kurumlar ya da pazarlamacilar tarafindan olugturulan igerikleri paylagmalarina
olanak tantyarak genig bir iletisim ag1 olugturur. Sosyal medya siteleri gorece
yeni olmasina ragmen, 2024 yili itibariyla Amerika Birlesik Devletleri’nde
niifusun yaklagik %70,1’1 sosyal medya kullanmaktadir (DataReportal,
2024). Ozellikle gen¢ Amerikalilar arasinda sosyal medya kullanimi oldukga
yaygindir. 2025 yili itibariyla Z kugaginin %89’u Instagram, %84’ YouTube
ve %382’si TikTok kullanmaktadir. Bu veriler, geng kusaklarin sosyal medyay1
giinliik yagamlarinin ayrilmaz bir pargasi haline getirdigini gostermektedir
(Sprout Social, 2025).

2019 yilindan itibaren, Facebook, Twitter ve LinkedIn gibi sosyal
aglar; Reddit ve Digg gibi forumlar; Instagram ve YouTube gibi medya
paylagim aglar1 arasinda en dikkat gekici biiylimeyi YouTube gostermistir
(Auxier ve Anderson, 2021). Ozellikle, YouTube’un tiim gevrimigi kullanici
yag gruplarinda yiiksek kullanim oranlarina sahip oldugu goriilmektedir.
2020 yilnin igiincii geyreginde, ¢evrimigi kullanicilarin %721 ve baby
boomer kusagina mensup kullanicilarin %67°si YouTubeu kullanmugtir
(Dixon, 2022). Sheldon vd. (2021), baby boomer kugaginin sosyal medya
kullaniminin geng yag gruplartyla neredeyse esit diizeyde oldugunu ortaya
koymustur. Bu bulgular, uygulayicalarin YouTube gibi platformlarda
yalnizca geng kullanicilart hedeflemek yerine, tiim yas gruplarindaki ¢evrimigi
kullanicilara yonelik stratejiler geligtirmelerinin 6nemini vurgulamaktadir.

En giincel YouTube Kiiltiir ve Trendler Raporu’na gore, COVID-19
pandemisinin neden oldugu yasam tarzi degisiklikleri, YouTube’un
biiyiimesine 6nemli 6lglide katki saglamustir (Shalavi ve Zeitoune, 2021).
Karantina siireci ve uygulanan kisitlayici tedbirler, bireylerin yiiz yiize
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etkilesim kurma olanaklarini azaltarak sosyal izolasyona yol agmistir. Bu sosyal
kopukluk, duygusal ve biligsel iyi olug tizerinde olumsuz etkiler yaratmigtir
(Provenzi ve Tronick, 2020). Bireyler, sanal ortamda bagkalariyla birlikte
video izleyerek bu boglugu doldurmaya galigmustir (Shalavi ve Zeitoune,
2021). YouTube, geleneksel televizyonun aksine, kullanicilarin izlemek
istedikleri igerikleri aktif olarak segmelerine olanak tanimaktadir (Duffett,
2020). Ayrica, kullanicilar video vyiikleyerek, videolar1 paylagarak, yorum
yaparak ve gergek zamanli sohbet iglevini kullanarak diger kullanicilarla
cetkilesimde bulunabilmektedir. Bu 6zellikler, YouTube’u sadece bir igerik
izleme platformu olmaktan ¢ikarip, kullanicilarin aktif katilim saglayabildigi
bir sosyal medya ag1 haline getirmistir.

2024 yilinda reklamverenler, YouTube’da toplamda yaklasik 36,15
milyar dolar harcama yapmugtir. Bu rakam, 2023 yilina kiyasla %13,8lik
bir artiga igaret etmektedir ve platformun simdiye kadarki en yiiksek yillik
reklam gelirini temsil etmektedir. Bu biiylimede o6zellikle 2024 ABD
bagkanlik segimleri sirasinda yapilan yogun siyasi reklam harcamalar: etkili
olmugtur. Se¢im doneminde YouTube’da siyasi igeriklere olan ilgi artmuig
ve reklam harcamalart 6nemli Olgiide yiikselmistir. Ayrica, YouTubeun
yapay zeka destekli reklam hedefleme sistemleri, reklamverenlerin dogru
kitlelere ulagmasini kolaylagtirmug ve bu da reklam harcamalarinin artmasina
katki saglamugtir. Ornegin, yapay zeka destekli kampanyalar, manuel olarak
yonetilen kampanyalara gore %17 daha yiiksek yatiim getirisi saglamigtir
(Techstory.in, 2024).

YouTube’un bu bagarisi, platformun reklamverenler igin ne kadar
etkili bir mecra oldugunu ve dijital reklamciliktaki liderligini pekistirdigini
gostermektedir. 2025 yilinda YouTube’un toplam gelirinin yaklagik 45,6
milyar ABD dolar1 olmasi beklenmektedir. Bu gelirin yaklagik 36 milyar
dolar1 reklam gelirlerinden, geri kalan 9,6 milyar dolar1 ise YouTube
Premium gibi abonelik hizmetlerinden elde edilecegi 6ngoriilmektedir
(Omdia, 2024). YouTube pazarlama iletisimi yontemleri arasinda, akis igi
(in-stream) video reklamlari ve afig (bumper) reklamlar1 gibi gesitli stratejiler
bulunmakla birlikte, pazarlamacilar YouTuber’lar ile takipgileri arasindaki
iliskiden faydalanarak tiiketicilere ulagmada ve marka degerini artirmada
triin yerlestirmeyi en etkili yontemlerden biri olarak degerlendirmektedir
(Koo, 2023).
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3.5.2. YouTube Kanallar1 ve YouTube’a Uriin Yerlestirmenin
Ozellikleri

YouTube platformunda kisisel ve ticari olmak tizere iki temel kanal tiirii
bulunmaktadir. Kisisel kanallar, YouTube hesab1 olusturan tiim kullanicilar
tarafindan erisilebilen kanallardir. Buna karsilik, ticari kanallar birden fazla
kullanici tarafindan yonetilebilme 6zelligine sahip olmalar nedeniyle, kisisel
kanallardan farklibk gostermektedir (Karch, 2021). 2022 yili itibariyla
platformda 51 milyondan fazla kanal bulunmakta olup, bu kanallar abone
sayilarina gore cesitli kategorilere ayrilmaktadir (Tubics, 2022; Zippia,
2023). Ornegin, yaklagtk 18 milyon kanal 100’den fazla aboneye sahiptir
ve bunlar arasinda yaklagik 30.000 kanalin 1 milyondan fazla abonesi
bulunmaktadir. Bu kanallar; eglence, spor, film, seyahat, miizik, oyun,
otomobil, komedi, haber ve egitim gibi ¢ok gesitli igerik kategorilerine
dagilmig durumdadir (Sellfy, 2025). YouTube igerik iireticileri, platformda
Ozgiin igerikler iireten ve paylagan bireyler —olarak tanimlanmaktadir.
Bu vyaraticilar, izlenme oranlarini ve kullamiclarin reklamlar araciligryla
gegirdigi siireyi artirdikga, platforma deger kazandirmakta ve bu katkilari
dogrultusunda Google ile reklam gelirlerini paylagmaktadir (Geyser, 2022).
Genellikle belirli bir uzmanlhk alaninda igerik iiretmeyi tercih eden bu
kullanicilar, ilgili konularda diizenli olarak video yiikleyerek gelir elde etme
potansiyellerini artirmaktadur.

YouTuber olarak adlandirilan bu yaraticilar, ¢ogunlukla videolarinda
dogrudan goriinerek, izleyicilerle daha samimi ve etkilesimli bir iligki
kurmayr amaglamaktadir. Bu dogrultuda; heyecan uyandiran igerikler
tretmekte, kigisel videolar paylasmakta, canli yaymlar ger¢eklestirmekte,
topluluk gonderileri araciligiyla iletisim kurmakta ve kullanici yorumlarina
yanmt vererek izleyici bagliligini artirmaktadir. Bu yiiksek goriiniirlik ve
etkilesim seviyesi, YouTuber’larin iinlii benzeri takipgi kitleleri olugturmasina
neden olmaktadir. Dolayisiyla, YouTube’da gergeklestirilen {iriin yerlestirme
taaliyetleri yalmzca geleneksel anlamda iiriiniin medya igeriginde goriinmesi
(Williams vd., 2011) ile sinirli kalmamakta, ayni zamanda taninmug kisilerin
driinleri onaylamast anlamina gelen “{inlii onay1” unsurunu da igermektedir
(Jamil ve Hassan, 2014).

YouTube’da gergeklestirilen iiriin yerlestirme uygulamalari, geleneksel
medya mecralarindan farkli dinamiklere sahiptir. Platformun yapis1 geregi,
izleyici kitlesi ile igerik iireticileri arasinda yiiksek diizeyde etkilesim ve
kigisellestirilmig iletisim s6z konusudur. Bu durum, iiriin yerlestirmenin
izleyici tizerindeki etkisini belirleyen gesitli faktorlerin ortaya ¢ikmasina
neden olmaktadir. YouTube’da iiriin yerlestirmenin etkisini anlamak igin,
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igerikteki tirlinlerin belirginlik diizeyi, igerikle olan iliskisi, YouTuber’in
izleyici nezdindeki algis1 ve topluluk dinamikleri gibi 6gelerin dikkatle
incelenmesi gerekmektedir.

Belirginlik, izleyicilerin YouTube igeriginde lirlin yerlestirmenin ne kadar
fark edebilecegini ifade etmektedir. Uriin yerlestirme, bir iiriin YouTuber
tarafindan kullanildiginda, bahsedildiginde veya sunuldugunda fark edilir
hale gelmekte ve yiiksek belirginlikteki tirtin yerlegtirme, tiriin hatirlanmasini
artirabilmektedir (Davtyan ve Tashchian, 2022). Jin ve Muqaddam (2019),
tilketicilerin Instagram’da agik iiriin yerlestirmeye maruz kaldiklarinda
marka giivenilirliginin ve tutumlarimin iyilestigini bulgulamugtir. Ancak,
yiksek belirginlikteki iiriin yerlestirme, izleyicilerin igerige olan dalmalarini
engelleyebilecegi igin olumsuz tutumlar yaratabilmektedir (D’Astous ve
Seguin, 1999).

Benzer sekilde, reklamlardaki belirgin markalar, tiiketicilerin bunlar
paylagma niyetlerini azaltmugtir (Tellis vd., 2019). Bir¢ok ¢alisma, sponsorlu
riinlerin program igerigiyle olan ilgisinin, izleyicilerin dogal olarak {iriin
yerlestirmesine yonelmeleri nedeniyle iriinlere karst olumlu tutumlar
gelistirebilecegini  gostermektedir (Chopra vd,, 2020; Ghosh, 2022).
Ghosh’a gore (2022), sosyal medya fenomenlerinin igerigi onlarla ilgili
olmadiginda, takipgiler igerikle fazla ilgilenmemektedir. YouTube kanallar
oldukga segmentize edilmistir ve her kanalin kendi belirgin uzmanliklar
bulunmaktadir (Jeong vd., 2019). YouTube, 51 milyondan fazla kanalina
dair bir kanal katalogu saglamasa da, izleyiciler ilgi alanlarina uygun kanallar
bulabilmektedir. Izleyiciler, belirli kanallar1 aktif bir sekilde aradiklar1 igin
video igerigine yiiksek seviyede katilim gostermektedir (Liu vd., 2015). Bu
nedenle, kanalin igerigiyle ilgili olmayan bir iiriin yerlestirme, izleyicilerin
dikkatini dagitabilmekte ve bu da marka tutumlar tizerinde olumsuz bir etki
yaratabilmektedir.

Geleneksel medya kanallarinin (6rnegin, televizyon, radyo, gazeteler
ve dergiler) tek yonlii bilgi sunumu sagladigi durumun aksine, YouTube,
YouTuber’larin ve izleyicilerin iki yonlii etkilesimde bulunmalarina olanak
tanimaktadir. Ornegin, izleyiciler belirli bir videoyu begenip begenmediklerini
begenme ya da begenmeme butonuna tiklayarak belirtebilmektedir. Ayrica,
izleyiciler belirli bir videonun yorumlar boliimiine yorum birakabilmekte
ve YouTuber’lar veya diger izleyiciler bu yorumlara yanit verebilmektedir.
YouTuber’lar, izleyicilerle canli yayinlar araciligryla ger¢ek zamanl etkilegimde
bulunabilmektedir. Insanlar genellikle bagkalariyla etkilesimleri aracihgiyla
sevgl olugturmak istemektedir (Jakubiak vd.,, 2021). YouTube’daki yiiksek
etkilesim seviyesi nedeniyle izleyiciler, YouTuber’larla giiglii bir bag kurmakta
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ve bu olumlu tutum, YouTuber’larla birlikte goriinen sponsorlu iiriinlere de
aktarilabilmektedir (Lee ve Lee, 2022).

Insanlarin ~ sosyal medya platformlarni  kullanmalarinin — temel
nedenlerinden biri, benzer ilgi alanlarina sahip diger kullanicilarla etkilegim
kurma istegidir (Appel vd., 2020). Bu dogrultuda pazarlamacilar, bireylerin
ozgiirce etkilesimde bulunabilecekleri aktif ¢evrimigi topluluklar olugturmay1
hedeflemektedir (Santos vd., 2022). Yalnizca tamitim mesajlar1 sunmakla
sinirll kalmayan bu strateji, sosyal medya sayfalar1 araciligiyla kullanicilar
arasinda kargihkli etkilesimi tegvik etmeyi amaglamaktadir. Tiiketiciler,
triinler, hizmetler ve tamitim mesajlart hakkinda fikir aligverisinde
bulunabilir; ayn1 zamanda markalarin sosyal medya sayfalarinda igerik iiretip
paylagabilmektedir (Christodoulides vd., 2013). Nitekim bazi ¢aligmalar,
topluluk baglilig ile iiriin hakkinda gergeklesen akran iletisiminin, tiiketici
tutumlari ve satin alma niyetleri tizerinde etkili olabilecegini ortaya koymugtur
(Kwon ve Jung, 2013; Wang vd., 2019).

YouTube, kullanicilar arasi etkilesimi tegvik eden gesitli 6zellikler sunan
bir sosyal medya platformudur. Bu Ozellikler arasinda videolara yapilan
yorumlar, topluluk sekmesi ve canli sohbet uygulamalar1 yer almaktadir.
Izleyiciler bu yollarla yalmzca igerik iireticileriyle degil, ayni zamanda
diger izleyicilerle de etkilesim kurarak sosyal baglar gelistirebilmektedir.
Bu baglamda, bir YouTube kanalinin olumlu ve etkilesimli izleyici kitlesi,
o kanalda yer alan {iriin yerlestirmeleri yoluyla tanitilan markalara yonelik
olumlu tutumlarin olusmasina da katki saglayabilmektedir. YouTube’da
gergeklestirilen {irtin yerlegtirmesi, iinlilerin geleneksel medya araciligiyla
gerceklestirdikleri tirtin tamitimlariyla benzerlik gostermektedir. Bunun
temel nedeni, YouTuber’larin kanal biiyiikliigiinden bagimsiz olarak sadik
ve giiglii bir hayran kitlesi olugturabilmeleridir (Gerhards, 2019).

Geleneksel medya igeriklerinde yer alan senaryolagtirilmig yapilar ve
oyuncularin aksine, YouTuber’lar kendi kanallarinin sahibi olarak dogrudan
igerik iiretmekte ve videolarda aktif olarak yer almaktadir. Abone olan
izleyiciler ise YouTuber’lara kargi duyduklar1 sempati ve giiven nedeniyle
ayn1 kanal diizenli ve goniillii olarak takip etmektedir. Bu noktada “tanitici
giivenilirligi”, yani bir taniticinin uzmanligr ile hedef kitlenin sundugu
bilgilere giivenme derecesi, onemli bir rol oynamaktadir (Burnasheva ve Suh,
2022). Literatiirde, taniticinin giivenilirligi bir markaya yonelik tutumlarin
olusmasinda temel belirleyicilerden biri olarak tanimlanmakta ve bu
giivenilirligin marka algisini olumlu yonde etkileyebilecegi savunulmaktadir
(Eisend ve Langner, 2010; Schouten vd., 2020). Tiiketiciler, giivenilir
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olarak algiladiklar1 kisiler tarafindan desteklenen markalara karst daha olumlu
tutumlar geligtirme egilimindedir.

Tanitic giivenilirligi ti¢ temel bilesenden olugmaktadir: (1) uzmanlik, (2)
giivenilirlik ve (3) gekicilik (Ohanian, 1990). Bu iig bilesenin tanitim etkinligi
tizerindeki etkileri farkli baglamlarda gergeklestirilen bir¢ok ¢aligmada ortaya
konmustur (Schouten vd., 2020). Ornegin, Sudradjat ve Wahid (2020),
bir taniticinin giivenilirliginin reklamda yer alan giizellik sabununa yonelik
olumlu tutumlar olusturdugunu gostermigtir. Benzer sekilde, Dhun ve
Dangi (2022) tarafindan yiiriitiilen bir ¢aligma, Instagram influencer’larinin
uzmanhk diizeylerinin marka tutumlarini olumlu yonde etkiledigini ortaya
koymugstur. Dolayisiyla, tanitict glivenilirliginin marka tutumlar: izerindeki
etkisi, YouTube influencer’lart baglaminda da gegerliligini korumaktadir.

7 Kusagi ve Y Kugag tiiketicileri, Dijital Cag’da biiylimeleri ve bu ¢agin
icinde yagamalar1 nedeniyle benzersizdir. Ozellikle dijital diinyaya dogmus
bireyler olarak kiiresel vatandaglik bilincine sahiptirler, ancak farkli bakig
agilarina ve sosyal medya kullanim aligkanhklarina sahiptirler (Francis ve
Hoefel, 2018; Swanzen, 2018).

Swanzen (2018), Y Kusag (1978-2000) ve Z Kusag (1995-2012)

gruplar arasindaki farklari su gekilde agiklamaktadir:

* Y Kusag: Teknolojiye yatkindir, iki ekran kullanir, 3D distintir,
metinle iletisim kurar, ig birligine agiktir, radikal sekilde seffaftir,
“slacktivist” (pasif aktivist) egilimlidir ve igerik paylagmaya yoneliktir.

* Z Kusag1: Teknolojiye dogustan hakimdir, bes ekran kullanir, 4D
diisiiniir, gorsellerle iletigim kurar, pragmatik ve temkinlidir, bilgiyi
dikkatli bir sekilde paylagir (konum paylagimi kapalidir), aktivisttir ve
igerik iiretmeye yoneliktir.

Giiniimiizde Z Kusagi, dijital medya tiiketiminde YouTube’u en ¢ok
tercih edilen platform olarak benimsemigtir. Pew Research Center’in 2023
yilinda gergeklestirdigi bir aragtirmaya gore, 13-17 yag arasi genglerin %93’
YouTube’u kullanmakta ve %71°1 platformu giinliik olarak ziyaret etmektedir.
Bu oran, YouTube’un Z Kusagi i¢in vazgecilmez bir medya aract oldugunu
gostermektedir. YouTube, Z Kusagi igin sadece bir eglence platformu
olmanin Otesinde, bilgi edinme ve yeni iiriinler kegfetme araci olarak da one
gtkmaktadir. Ipsos tarafindan yapilan bir aragtirmada, Z Kusagrnin %76’s1
YouTube’un ilgi duyduklar1 konular1 derinlemesine kegfetmelerine olanak
tantyan en zengin igerige sahip platform oldugunu belirtmigtir. Satin alma
davransglart agisindan, Z Kusagrnin sosyal medya platformlart tizerindeki
etkisi giderek artmaktadir. Funnel Orbitun 2023 yilinda yaymmladig:
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bir rapora gore, Z Kusag1 bireylerinin %85’ sosyal medyanin satin alma
kararlarini etkiledigini ifade etmistir. Ayni raporda, Z Kusagrnin %45’inin
YouTube’u yeni tiriinler kesfetmek igin kullandigr belirtilmistir. YouTube’da
igerik tireten influencer’lar, Z Kusagr’nin satin alma kararlari iizerinde 6nemli
bir etkiye sahiptir. MarTech’in 2023 yilinda yayimladig: bir aragtirmaya
gore, Z Kusagr genglerinin %601 YouTube reklamlarini izlemeyi tercih
etmekte ve %45’ izledikleri reklamlar1 hatirlayabilmektedir. Bu durum,
YouTube’daki igeriklerin ve reklamlarin Z Kusag: tizerinde yiiksek bir etki
yarattigini gostermektedir.

Tiirkiye’de yapilan aragtirmalar da benzer sonuglar ortaya koymaktadir.
Marmara Universitesi'nde gerceklestirilen bir ¢alismada (Bager, 2018), Z
Kugag: bireylerinin YouTuber’larin tanittiklar: diriin ve hizmetlere dikkat
ettikleri ve bu tamitimlarin iirtin hakkindaki diigtincelerini olumlu yonde
etkiledigi bulunmugtur. Ancak, bu tanitimlarin dogrudan satin alma kararina
etkisi orta diizeyde kalmaktadir. Y Kugag: ve Z Kusag1 gruplarinin 6zellikleri
ve iletigim tarzlari farkli olsa da, YouTube tabanli pazarlama iletigimi izerine
yapilan onceki aragtirmalar, iki neslin ortak yonlerine dair bazi bulgular
sunmaktadir. Duffett vd., (2019), Y Kusag1 ve Z Kusag: tiiketicilerinin
YouTube’da sunulan iirtinlerin gevresel siirdiiriilebilirligi konusunda benzer
tercihlere sahip oldugunu bulgulamugtir.

3.5.3. Ug Bilegenli Tutum Modeli Baglaminda YouTube Uriin
Yerlestirmeleri

Dijital medya ¢aginda tiiketici tutumlarmin  analizi, geleneksel
yaklagimlarin Gtesine gegerek daha biitiinciil ve ¢ok boyutlu modellerle
ele ahnmaktadir. Bu baglamda, Rosenberg ve Hovland (1960) tarafindan
gelistirilen Ug Bilegenli Tutum Modeli (Three-Component Model of
Attitude), Ozellikle YouTube gibi kullanici tiretimli igerik platformlarinda
gergeklestirilen tirtin yerlestirmelerinin etkilerini anlamada 6nemli bir teorik
ger¢eve sunmaktadir. Bu model, bireylerin herhangi bir nesne, fikir ya da
duruma yonelik tutumlarmni {i¢ temel bilegen biligsel (cognitive), duygusal
(affective) ve davranigsal (behavioral) tizerinden agiklamaktadir.

Biligsel bilegen, bireyin bir iiriine dair sahip oldugu bilgi, inang ve algilar
kapsamaktadir. YouTube igerikleri, tiiketicilere tiriinle ilgili teknik detaylar,
kullanim kolaylig1, fiyat-performans orani gibi gesitli bilgiler sunarak bu
biligsel altyapinin olusmasina katki saglamaktadir. Ornegin, bir teknoloji
YouTuber’1 tarafindan gergeklestirilen akilli telefon incelemesinde, cihazin
islemci giicli, kamera kalitesi veya pil 6mrii gibi unsurlarin detayli bigimde
ele alinmast, izleyicinin tirtin hakkinda rasyonel bir degerlendirme yapmasina
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imkan tanimaktadir (Ajzen, 2001b). Bu tiir igerikler, tiiketicilerin iiriinii
bilingli sekilde degerlendirmesine ve kargilastirmasina olanak saglayarak
biligsel tutumlarin gekillenmesinde belirleyici olmaktadir.

Duygusal Bilegen, tiiketicilerin triinlere yonelik duygusal tepkileri,
genellikle igerik iireticisiyle kurduklar iliski bigimi ve videonun sunum tarzi
ile sekillenmektedir. YouTuber’larin otantik, samimi ve izleyici odaklr iletigim
tarzi, izleyicilerde olumlu duygular olusturabilir ve bu durum iiriinle ilgili
algilara da yansir (Lee ve Lee, 2022). Ozellikle parasosyal iligki (parasocial
interaction) kavrami bu siiregte kritik 6neme sahiptir. Davtyan ve Tashchian
(2022) tarafindan da belirtildigi gibi, izleyiciler YouTuber’lar1 birer arkadag
veya rehber gibi algilayabildikleri igin, bu kisilerin 6nerdigi iiriinlere karst
daha agik ve duygusal olarak yakin hissetmektedir. Ornegin, bir yasam
tarz1 vlogger’min kullandig cilt bakim {irtiniiniin giindelik rutin igerisinde
dogal bir sekilde tanitilmasi, izleyiciye samimi ve igten bir Oneri olarak
yanstyabilmekte ve bu durum iiriinle olumlu bir duygusal bag kurulmasini
tegvik edebilmektedir.

Davranigsal tutum bilegeni, bireyin bir iirline yonelik davranigsal
egilimlerini, yani Uriinii satin alma, bagkalariyla paylagma ya da iiriin
hakkinda daha fazla aragtirma yapma gibi eylemleri kapsamaktadir. YouTube
videolarinda iiriiniin dogal bir baglam ig¢inde yer almasi ve igerik tireticisinin
triinii  kullanirken  gosterdigi  memnuniyet veya kullanim kolayligy,
izleyicilerin bu tiriine yonelik davranigsal egilimlerini gii¢lendirebilmektedir
(Geyser, 2022). Ornegin, bir seyahat vlogger’inin bir valiz markasini 6vdiigii
video, izleyicilerin benzer seyahat ihtiyaglar1 dogrultusunda ayni markaya
yonelmesine neden olabilmektedir. Bu davramgsal egilim, igerikteki {irtin
yerlestirmenin dogalligi, YouTuber’in giivenilirligi ve izleyiciyle kurdugu
duygusal bag ile dogrudan iligkilidir.

YouTube igerikleri aracihgiyla gergeklestirilen {iriin yerlestirmeleri,
titketici tutumlarini yalnizea iirtiniin tanitimi diizeyinde degil, ok boyutlu bir
etkilesim siireci icerisinde sekillendirmektedir. Ug Bilesenli Tutum Modeli,
bu siireci kavramsallagtirmada 6nemli bir teorik dayanak sunmaktadir. Biligsel
bilegen araciligiyla bilgi aktarimi saglanirken, duygusal bilesen YouTuber
ile kurulan iligki iizerinden tutum pekistirilmekte; davramgsal bilesen ise
bu biitiinsel alginin pratik bir davraniga doniigmesini olanakli kilmaktadir.
Dolayisiyla, bagarili bir YouTube iiriin yerlegtirmesi, bu ii¢ bilegenin uyumlu
ve biitiinciil bir bigimde yonetilmesiyle miimkiin hale gelmektedir.
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Sonug

Bu ¢alisma, gelenekselden dijitale uzanan medya evreninde {iriin
yerlestirmenin gegirdigi dontigtimii, hem kuramsal hem de uygulamali
diizeyde analiz ederek, bu stratejinin giiniimiiz pazarlama iletigimi
baglaminda nasil yeniden konumlandigini ortaya koymayi amaglamustir. Uriin
yerlestirme, reklamin gortintirliigiinii azaltarak izleyici direncini agmak ve
marka mesajlarini daha etkili bigimde iletmek amaciyla gelistirilen bir strateji
olarak 6ne ¢ikmakla birlikte, dijital medyada ¢ok daha dinamik, hedeflenmig
ve etkilesimli big¢imlere evrilmigtir. Geleneksel medya ortamlarinda (TV
dizileri, sinema filmleri, radyo vb.) {iriin yerlestirme, daha ¢ok pasif izleyiciye
yoneltilmig, dogrusal ve senaryo tabanli bir yapiya sahipken; dijital medya,
ozellikle sosyal medya platformlari ve video paylagim siteleri araciligryla tiriin
yerlestirmenin daha katilimei, ok yonlii ve kigisellestirilmis bir hal almasina
olanak tanimugtir. YouTube gibi kullanicr diretimli igerik platformlarinda
iriin yerlestirme, yalnizca markanin goriiniirliigiinti saglamakla kalmayip,
igerik treticisinin kimligi, otoritesi ve izleyiciyle kurdugu iliski iizerinden
gok katmanl bir etki yaratmaktadir. Bu noktada, tanitic1 giivenilirligi (source
credibility), parasosyal etkilesim (parasocial interaction) ve katilim temelli
titketici davranigr gibi kuramsal kavramlar 6nem kazanmaktadr.

Ug Bilesenli Tutum Modeli (Rosenberg ve Hovland, 1960) cercevesinde
degerlendirildiginde, iiriin yerlestirmenin bagaris1  yalnizca izleyiciye
ulastirilan bilgiyle degil, ayn1 zamanda izleyicinin igerik iireticiyle kurdugu
duygusal bag ve bu bagin davranigsal egilimlere dontismesiyle yakindan
iligkilidir. Dijital igerik ireticilerinin 6nerdigi {riinlere kargi izleyicilerin
gelistirdigi biligsel, duygusal ve davramgsal tepkiler, klasik reklamciligin
Otesine gecen bir etkilesim diizeyini ortaya koymaktadir. Bu baglamda
triin yerlestirme, yalnizca bir iletigim teknigi degil; ayn1 zamanda kiiltiirel
bir anlam iiretim siireci olarak degerlendirilebilmektedir. Dijital medya
ortaminda {iriin yerlestirmenin yiikseligi, aymi zamanda reklamciligin
seffafigi, etik sorumluluk ve diizenleyici gergeveler konusunda yeni
tartigmalari da beraberinde getirmistir. Ozellikle etkileyiciler iizerinden
gergeklestirilen yerlestirmelerin ne Olgiide reklam olarak tanimlanacagi, bu
igeriklerin etik olarak nasil sunulmasi gerektigi ve tiiketicinin bilgilendirilme
hakki, regiilasyonlarin temel konularindandir. Kullanicilarin, reklam oldugu
belirtilmeyen igeriklere yonelik farkindahgr diigitk kaldiginda, tiiketici
giiveni zarar gorebilmekte; bu da uzun vadede marka degerine olumsuz etki
yaratabilmektedir.

Cahymada ortaya konan bulgular, Tiirkiye’de Z Kugagr basta olmak
tizere dijital kusaklarin, YouTube gibi platformlarda iiriin yerlestirme
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yoluyla sunulan markalar1 dikkatle izlediklerini, YouTuber’larla kurduklart
iligkiler dogrultusunda bu iiriinlere yonelik olumlu tutumlar gelistirdiklerini
ancak bu tutumlarin her zaman satin alma davramigina doniigmedigini
gostermektedir. Bu durum, markalarin yalnizca goriiniirliik degil; ayni
zamanda anlaml iliski ve kiiltiirel uyum hedeflemeleri gerektigini ortaya
koymaktadir. Gelecege doniik olarak, yapay zeka, artirilmig gergeklik (AR)
ve sanal gergeklik (VR) gibi teknolojilerle entegre edilen iiriin yerlestirme
stratejilerinin daha da kisisellestirilecegi ve tiiketici deneyimini daha yogun
hale getirecegi ongortilmektedir. Bu dontisiim, yalmzca teknik bir yenilik
degil, aym zamanda pazarlama etigi, tiiketici mahremiyeti ve medya
okuryazarligi gibi ¢ok disiplinli yaklagimlar1 da gerektirecektir. Sonug
olarak, tiriin yerlestirme, dijital ¢agin tiiketici ile medya arasinda kurdugu
yeni etkilesim bi¢imlerinin merkezinde yer alan; hem pazarlama iletisiminin
bir pargasi, hem de medya igerik tiretiminin siirdiiriilebilirligini destekleyen
stratejik bir uygulamadir. Akademik aragtirmalarin bu doniigiimiin etik,
sosyolojik ve kiiltiirel boyutlarini irdelemeye devam etmesi, bu alandaki
gelismeleri dogru degerlendirebilmek agisindan kritik 6neme sahiptir.
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