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PARA-SOSYAL ILiSKi TEORISi PERSPEKTIFINDEN URUN YERLESTIiRME
ETKILILIGI*
Ars. Gor. Semra AKINCI™
Dog¢. Dr. Vesile CAKIR***

Ozet

Reklam, hemen hemen hayatimizin her alaninda bazen farkinda olup bazen de farkinda olmasak da
karsimiza ¢ikan iletisim calismalarindandir. Giinliik hayatin reklamlar tarafindan kusatildigi bireyler tarafindan
belki de en ¢ok televizyon karsisinda hissedilmektedir. Merakla beklenen dizinin bir anda reklam tarafindan
boliinmesi izleyiciyi kimi zaman rahatsiz edebilmektedir. Bunun sonucunda ise izleyici bu keyfinin boliinmemesi
icin reklamlardan kagmak amaciyla kanal degistirmekte veya ayni eglenceyi reklamlar tarafindan bélinmemesi
icin internetten izleme yolunu tercih etmektedir. Reklamcilar tarafindan dezavantaj olarak algilanan bu tercih
reklamcilari/markalari tiriin yerlestirme uygulamalarina yoneltmistir.

Para-sosyal iliski ve para-sosyal etkilesim, medya etkisi s6z konusu oldugunda 6nemli konulardan biridir.
Para-sosyal iliski, izleyicinin en sevdigi karakterle tek yonlii bir iliski kurup, karakteri arkadasi gibi gérme
durumudur. Tlk kez Horton ve Wohl (1956) tarafindan ortaya atilan kavram kendinden sonra gelen calismalari
etkilemistir. Literatlirde iriin yerlestirme etkililiginde psikolojik kuramlarin etkisi ise dikkat ¢eken konulardan
olmusg ve iiriin yerlestirme ile psikolojik kuramlari iligkilendiren ¢aligmalar yapilmistir. Bu ¢alisma ise Tiirkce
literatiirde para-sosyal iligki ve iiriin yerlestirmeyi iligkilendiren ilk calismalardan olmasi itibariyle onem
tagimaktadir.

Calismada tiriin yerlestirme etkililiginde para-sosyal iliskinin roliinii ortaya koymak amaglanmaktadir.
Uygulama asamasinda Usak’ta 406 kisiye anket yapilmis, elde edilen veriler SPSS 23 programina girilmistir.
Analizlerde ise katilimcilarin frekans dagilimlari alinmig, Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOV A) ve Mann Whitney
U testleri uygulanmustir.

Anahtar Kelimeler: Marka Tutumu, Para-Sosyal [liski, Para-Sosyal Etkilesim, Satin Alma, Satin Alma
Davramisi, Uriin Yerlestirme.

PRODUCT PLACEMENT EFFECTIVENESS FROM THE PERSPECTIVE OF PARA-
SOCIAL RELATIONSHIP THEORY

Abstract

Advertising is a communication work that exist almost in every part of our life even if sometimes we
realize or not. It is perceived that an individual is surrounded by advertisements mostly in daily life while watching
television. Highly anticipated division of expected programme by an ad may sometimes annoy the viewer. As a
result, the viewer chooses to change the channel to avoid advertisement so that it can not interrupt entertainment,
or to watch the same entertainment on the internet not to be interrupted by advertisements. This preference, which
is perceived as a disadvantage by advertisers, has led advertisers / brands to product placement placements.

Para-social interaction and para-social interaction are important issues when it comes to media influence. The
para-social relationship is a one-way relationship with the viewer's favorite character, and is like a character friend.
The concept first introduced by Horton and Wohl (1956) influenced subsequent work. In the literature, the effect
of psychological theories on product placement effectiveness has been the subject of attention, and studies related
to product placement and psychological theories have been made. This study is important because it is one of the
first studies to relate para-social relation and product placement in Turkish literature.

This study aims at revealing the role of para-social relationship in product placement effectiveness. In the
methodology section, a questionnaire was made to 406 people in Usak and the obtained data was entered into SPSS

* Bu ¢alisma 2017 yilinda Usak Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla {liskiler ve Reklamcilik ABD’de tamamlanan
“Para-Sosyal Iliski Teorisi Perspektifinden Uriin Yerlestirme Etkililigi” adli yayinlanmamuis yiiksek lisans tezinden uyarlanan
bir makale niteligindedir.

** Mersin Universitesi Iletisim Fakiiltesi Reklamcilik ve Halkla Iliskiler Bolimii
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23 program. In the analyzes, frequency distributions of participants were taken and Anova and Mann Whitney U
tests were applied.

Keywords: Brand Attitude, Product Placement, Product Placement Effectiveness, Para-Social Relationship,
Para-Social Interaction, Purchasing Intention, Purchasing.

Giris

Pazarda {irlintin tiiketici tarafindan ilgi ¢ekip, ragbet goriip satin alinmasi i¢in sahip olmasi
gereken en onemli faktorlerden birisi {riiniin fark edilmesi durumudur. Ozellikle iiriin
seceneklerinin giin gectikge arttigi ginimiiziin tiikketim diinyasinda fark edilmek giderek 6nem

kazanmaktadir. Bu nedenle marka farkindalig1 yaratarak, tirtiniin tiiketicinin aklinda kalmasi
saglanmalidir. Bu akilda kalicili81 saglamak icin reklam kampanyalar1 yapilmaktadir.

Ancak giiniimiiziin ¢ok kanall1 televizyon diinyasinda reklam ¢iktiginda kanali degistirmek
bir kumanda mesafesindedir veya alternatif medyanin dizi ve film izleme siteleri, Netflix vb.
kanallar araciligtyla sundugu internetten izleme olanagi yiiziinden kimi izleyiciler reklamdan
kagma, izleme esnasinda olay orgiisiiniin dis etkenler tarafindan bdliinmesini istememe gibi
durumlar sebebiyle takip ettikleri program veya dizilere internetten erisme yoluna
bagvurabilmektedirler. Bu gibi sebepler sonucu tiiketici reklamlardan kacabilmektedir. Bu
durum ise reklam verenler tarafindan dezavantajli bir duruma yol agmaktadir. Bunun sonucu
olarak ise reklamcilar iirlinleri satin aldirtmak, tanitilmak istenen iiriin markasinin farkindaligini
olusturmak ve pazarda yer alabilmek ig¢in {iriin yerlestirme uygulamalarina yonelmislerdir.
Ozellikle sinema filmleri dahilinde yaygin olarak yer alan iiriin yerlestirme tiirleri, marka
farkindalig1 olusturma bakimindan incelenebilir. Uygulamada, marka ya da iriin bir filmin, bir
edebi eserin, video klibin, bir yarisma programinin veya televizyon dizisinin i¢ine yerlestirilir.
Bunun uygulanmasindaki hedeflenen amag olay 6rgiistindeki karaktere prestij kazandirmak gibi
amaglarla gerceklesse de cogunlukla temel kaygi, tecimsel endiseler tasiyarak tirtintin tiiketici
tarafindan fark edilmesini saglamaktir.

Medya ve medya etkisi s6z konusu oldugunda izleyici bireylerin neden kullandiklari
medyay1 tercih ettigi, karakterler ile nasil bir bag kurdugu, izledigi icerikten ne sekilde
etkilendigi sorusu onemli olmustur. Bunun {izerine arastirmalar yapilmis ve hala da
yapilmaktadir. Bu arastirmalar sonucunda ise c¢esitli teorisyenler tarafindan birtakim teoriler
literatiire kazandirilmistir. Bu teorilerden birisi de Horton ve Wohl’'un 1956 yilindaki
calismalarindan hareketle ortaya atilan para-sosyal etkilesim ve para-sosyal iliski teorisidir.

Diinyada her zaman {inlii insanlar olmus ve “Sinema yildizlarinin Amerika’nin ayricaligr”
oldugu sik sik sdylenmistir (Gabler, 1998: 174). Dahasi, 21. yiizyilda insanlar, tinlti kisileri daha
merakli gozlerle izlemekte ve etkileyici bulmaktadir. Hayat verdikleri karakterler
televizyonlarda izlenmekte, yaptiklari konusulmakta, gercek yasamlari sosyal medyadan takip
edilmekte, oynadiklar1 karakterler adina sosyal medya sayfalar1 agilmakta ve onlari hayatlarinin
bir parcasi olarak gormektedirler.

Para-sosyal iligki teorisine gore izledigi medya iiriiniine tekrar tekrar maruz kalan izleyici
zamanla medyadaki karakter ile bir bag kurmaya baslar ve her ne kadar bu bag tek tarafli kalsa
da karakteri hayatinin bir parcastymis gibi gormeye baslar. Kimi zaman empati yapar, kimi
zaman ise karakterin basina gelenlerden yola ¢ikarak kendisiyle kiyaslama yapar. Bu durumun
etkisiyle en sevdigi karakteri bu denli dikkatli gézlemleyen birey karakterin kullandig: tirtinleri,
markalart fark etmekte midir sorusu onem tasimaktadir. Bu noktada ise sinema filmindeki,
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yarigsma programindaki ya da televizyon dizisindeki bir karakterle para-sosyal iliski kurmus bir
izleyicinin iiriin yerlestirme uygulamasi araciligiyla markanin farkina varmasi ve se¢imlerinde
o markay1 tercih etmesi sorusu karsimiza ¢ikmaktadir.

Uriin yerlestirmeyi psikolojik kuramlarla, para-sosyal iliskiyi de diger kuram ve
yaklagimlarla agiklamaya calisan arastirmalar yapilmistir. Ancak {iriin yerlestirme ve para-
sosyal iliskiyi iliskilendiren ilk arastirmalardan olmasi sebebiyle bu ¢alismanin Tiirkge literatiire
katki saglayacagi diisiniilmektedir. Yukarida bahsedilenlerden hareketle bu ¢alisma ortaya
¢ikmis ve arastirmanin amaci, tiriin yerlestirme etkililiginde para-sosyal iliskinin oynadigi rolii
tespit etmek olarak belirlenmistir.

1.Uriin Yerlestirme

Uriin yerlestirme—productplacement-; “filmlerde, dizilerde, edebi eserlerde, bilgisayar
oyunlar1 vb. araglarda markal bir {iriiniin (araba, teknolojik alet, kiyafet vb. gibi) ya da {liriine
iliskin reklamin (logo gibi) yer almasi, televizyon programlarinda ekranda goriinen kisinin
markali bir iirtin (icecek sisesi gibi) tasimasi gibi yollarla, reklam oldugu belirtilmeden yapilan
reklam” olarak tanimlanmaktadir (Giilsoy, 1999: 411). d’ Astous ve Chartier (2000: 31)’e gore,
tiiketici farkindaligini arttirmak, tiiketici tercihleri ve satin alma niyetlerinde olumlu bir etki
yaratmak i¢in bir iletisim stratejisi olarak kullanilan {iriin yerlestirme “bir iiriiniin, bir marka ya
da bir firmanin adinin promosyonel amaglarla bir filme ya da bir televizyon programina dahil
edilmesidir.” Balasubramanian (1994: 31) kavrami “markali bir iiriiniin planlanmis ve silik (6n
planda yer almayan) bicimde bir sinema filmine ya da televizyon programina yerlestirerek
izleyicileri etkilemeyi hedefleyen iicreti 6denmis mesaj” olarak kapsamini genisleten bir
anlatimla tanimlamaistir.

Uriin yerlestirme, pazarlama iletisimi stratejileri igerisinde giin gectikge gelisen,
yayginlasan uygulamalardan bir tanesi olarak ifade edilmistir. Uriin yerlestirme iiriin sahibinin,
yapimciya para ya da promosyon bedeli 6demesi yoluyla iiriiniin televizyon ya da sinemada
goriinmesini saglamasi temeline dayanmaktadir (Gupta ve Gould’dan akt. Zeren ve Paylar,
2014: 10).

Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanunun 1. Boliim{iiniin
3. Maddesi’nde ifade edilen tanimlamaya gore {iriin yerlestirme, “Bir {iriin hizmet veya ticari
markanin, licret veya benzeri bir karsilikla program igine yerlestirilerek ya da bu {iriin ya da
hizmete gondermede bulunarak program iginde gosterildigi her tiir tecimsel iletisimdir”
(Ozdilek, 2011: 70).

Tiim bu yapilan tanimlardan hareketle {iriin yerlestirmenin tanimini su sekilde derlenebilir;
“liriin yerlestirme, ekranda izleyiciye gosterilen film, televizyon programi, dizi gibi medya
araclarina {icreti O0denmis reklam mesajinin, reklam oldugu soylenmeden, yalin, zor
anlasilmayan kolay anlasilabilir ve izleyiciyi etkileyecek bi¢gimde yerlestirilerek yapilan reklam
uygulamasidir” (Zeren ve Paylar, 2014: 10-11). Bu tanim neticesinde su sonuca ulasilabilir: Bir
irlin veya markaya atif yapilan gorsel ya da isitsel mesajin {iriin yerlestirme olarak
tanimlanabilmesi i¢cin bu mesaj karsiliginda yapimciya bir bedelin 6denmesinin gerekliligi s6z
konusudur. Bunun sonucunda yapimci ya da yonetmene herhangi bir ticret 5ddenmeksizin sadece
yonetmen tarafindan sahneye daha gergek¢i ve dogal bir hava katmak igin yerlestirilen {iriin
gorseli ya da sesleri yerlestirme olarak kabul edilmeyecegi soylenebilmektedir (Zeren ve Paylar,
2014: 10-11).
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Uriin yerlestirmenin baslangi¢ tarihini ilk sinema filmlerine kadar eskiye gotiirmek
miimkiindiir. Diinya sinemasinda ilk filmi yapan Lumiere Kardesler, ilk kisa filmleri olan
Sunlight’ta Lever markasi tagiyan bir sabuna planli olarak yer vermektedir. Ek olarak, filmin
yapim kadrosunda g¢aligan bir personelin ayni zamanda Lever Brothers’in (Unilever) tanitim
gorevlisi olarak ¢alismasi bu iddiay1 destekler niteliktedir (Lindstrom, 2012: 51).

Bir bagka goriise gore ise tirlin yerlestirme 19 yiizyilda Jules Verne’nin yazdigi 80 Giinde
Devr-i Alem romaninda bahsetmesi i¢in bazi ulasim ve gemicilik sirketlerinin yazara lobicilik
faaliyetleri yiiriitmesi ile baslamistir. Benzer olarak, Edouard Monet’in eseri “Felies-Bergere’de
Bir Bar” (1882) adli eserinde bar {izerinde goriilen ickilerden Bass biralar1 géze ¢arpmaktadir
(Lehu, 2007: 18-19). Belki de bu iki eser, tarihteki ilk iki tirlin yerlestirme olarak sayilabilir.

Resim 1.

g . s £
- - - « &

Kaynak:https://onedio.com/haber/the-guardian-dan-sanat-tarihinin-unutulmaz-yuzleri-301557 E.T. 18.01.2017

2.Para-Sosyal iliski

Para-sosyal iliskinin 6zellikleri Horton ve Wohl tarafindan para-sosyal teriminin ilk kez
kullanildig1 1956 yilindaki bir ¢alismada tanimlanmistir. Horton ve Wohl, para-sosyal iliski
terimini “izleyicilerin tiyatro, radyo ve televizyon basta olmak iizere bazi medya araglari
vasitasiyla karakterlerle kurdugu iliski olarak tanimlamistir. Horton ve Wohl (1956: 216) para-
sosyal iliskinin 6zelliklerinin ise su sekilde oldugunu belirtirler:

> lzleyici sunulan farkl iliskiler arasinda se¢mekte 6zgiir oldugu kadar iliskilerden
diledigi bir anda geri ¢ekilmekte de dzgiirdiir. Bununla beraber, izleyicinin yeni iligkiler
olusturamayacagini da iddia eder.

» Para-sosyal iliski, “’tek tarafli, diyalektik disi, icraci tarafindan kontrol edilen ve ortak
iliski gelistirme agisindan uygun olmayan’’ olarak tanimlanir.

> lzleyici karakter sergileyicisine hislerini bildirebilir ancak bu durum para-sosyal iliski
kuran kisiyi para-sosyal iliskinin disarisina ¢ikarir.

Izleyiciler bir tarih olusturup bir bag kurdugu medya karakteri ile paylasiimis ortak
tecriibeler kurarlar. Bunun yani sira bu bag, anlam eksikligi bulunan imalar tarafindan giinliik
gozlemciye sembolize edilmistir. Zamanla izleyici ya da fan, karakteri daha samimi ve yakindan
tanidigina inanmaya baslar ve onun karakterini anlayip onun degerlerini ve motive kaynaklarini
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takdir eder (Horton ve Wohl, 1956: 216). Fakat bu iliski tek tarafli kalir. Horton ve Wohl bu
cesit iligkilerin tek tarafli kalmasindan dolay1 yakinlik aldatmasi kurdugunu 6ne siirmektedirler.
Aktor bu yanilsamayi rol arkadaslarina yakin arkadaslarmis gibi davranarak olusturur. Bunun
sonucunda, izleyici karakteri izler, gbzlemler, 6grenir ve boylelikle grubun i¢ine dahil olur.

Bir¢ok para-sosyal iliski normal ve sagliklidir (Horton ve Wohl, 1956: 216). Bu aldatici
cogunlukla yatkin olan insanlar yalniz ve toplumdan izole edilmis kisilerdir. Bir para-sosyal
iliski nesnel gergeklik smirin1 astiginda Horton ve Wohl iliskiyi patolojik olarak
degerlendirirler. Para-sosyal iliskilerde kisi medya figiirleri ile iliskisini ger¢ekmis gibi algilar
(Giles, 2002: 281).

Literatlirde para-sosyal etkilesim kavraminin yerine s6zde etkilesim (pseudo interaction)
kavraminin da zaman zaman kullanildig1 goriilmektedir. Bu kavrami kullananlardan biri de
Caughey’dir. Caughey’e gore "Insanlar karsilasiimamis medya figiirlerini sanki onlarla
yakindan ilgileniyormuscasina karakterize ederler ve onlarla s6zde etkilesime girerler (Laken,
2009: 8-9). Sozde etkilesim adlandirmasi ise para-sosyal iliskilerin dogasindan kaynakli bir
durum olarak ortaya ¢ikmaktadir (Hu ve McDonald 2005). Para-sosyal iliskilerin sahte veya
sozde etkilesime dayanmalarina ragmen izleyicilerin karakterle yakin arkadas olduklarini farz
edip tanisma istekleri izledikleri siire boyunca devam eder (Cohen, 2003: 191). Buna karsin yine
de bu iliskiler izleyicilerin gergek yasamlarindaki arkadaslari ile kurduklari yakin iliskilerin
yerini alamazlar ve bazi arastirmacilara gére (Perse ve Rubin, 1990; Tsao, 1996; Derrick vd.,
2008) bu iligki, izleyicinin yakin arkadaslari ile kurdugu iliskinin bir tamamlayicisi olabilir. Bu
baglamda da yakin arkadas ya da aile tiyeleri ile karsilastirildiginda sosyal ve duygusal islevleri
sinirli goriinmesine karsin, medya karakterleri, izleyicilerin sosyal aginin 6nemli bir parcasidir
(Eyal ve Cohen, 2006: 504).

Yukarida bahsedilenlere ek olarak, medya tarafindan sunulan karakter, medyadaki sosyal
sahnenin 6zgiin ve dogal karakteridir. Medya karakteri bu sahnede kendini ya da hayali bir
karakteri canlandiriyor olsa bile hedef kitle ile iliski i¢cinde goriiniir (Horton ve Wohl, 1956:
215-217). Hedef kitle medya karakteri ile kurdugu bu etkilesim i¢inde, medya karakterini bir
yakini, bir arkadasiymis gibi diistintir (Rubin vd., 1985) ve Rubin ve arkadaslarinin para-sosyal
etkilesimi dlgmek icin gelistirdikleri 6lgcekte konunu bu yoniint belirlemeye yonelik en az iki
madde vardir. Bununla beraber, medyada sunulan karakteri bir arkadasmis gibi diistinmek, para-
sosyal iligkilerin en temel 6zelliklerinden bir tanesidir (Levy, 1979: 69).

Medya karakteri izleyici agisindan arkadas olmaya ek olarak, bazen de izleyici i¢in bir
danigman, bir model olarak goriilebilir. Izleyiciler, medyada sunulan karakterleri bilgi
edinmenin kayda deger bir kaynagi olarak goriir ve karakterin toplumsal durumlardaki tutum ve
davranislarinin etkisi altinda kalabilirler (Perse ve Rubin, 1989: 59). Rubin ve Step’in (2000)
radyo dinleyicileri {izerinde yaptiklari bir ¢alisma, dinleyenlerin radyo sunucularini toplumsal
meselelerde bilgi edinmek i¢in 6nemli bir kaynak olarak gordiiklerini gostermistir. Benzer
sekilde, baska bir calismada da izleyicilerin biiylik bir ¢ogunlugu, haber spikerlerini diinyay1
aciklayan biligsel rehberler olarak gordiiklerini belirtmislerdir. Bunun yani sira izleyiciler, haber
spikerlerinin ileri siirdiikleri fikirlerle kendi fikirlerini karsilastirdiklarini da ifade etmislerdir
(Levy, 1979: 70)
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Medya karakterlerinin bilgi edinmenin 6nemli bir kaynagi olarak goriilmesinde medya
karakterinin, izleyicinin gbzlem nesnesi olan hareketleri (jest ve mimikleri, goriintist, gtliisii,
ses tonu ve ses tonundaki degismeleri gibi) 6nemli bir rol oynamaktadir. Medya karakteri
program sirasinda kullandig1 s6zel olmayan bu ipuglariyla seyircilerin programi anlamasinda
para-sosyal bir baglam olusturmaktadir (Levy, 1979: 70). Bu gézlem 6gelerinden yola ¢ikarak,
izleyiciler karakterle o an1 yasar ve onun 6zel yasaminin kii¢ilik bir parcasini paylasirlar (Horton
ve Wohl, 1956: 217).

Horton ve Wohl’un (1956) ifade ettigi gibi medya karakterini belli bir siire izleme,
medya karakteri ile izleyici arasinda tecriibelerin paylasilmasina neden olur ve izleyici ile
karakter arasinda bir yakinlik bagi kurulmasi ile sonuglanir. Bu yakinlik bagi da zaman gectikge,
karakter hakkindaki on goriilebilirligi artirir. Ayrica, izleyicilere gore karakter giivenilirdir,
sevenlerine hos olmayan siirprizler yapmaz; izleyici ise sadiktir, karakterin izleyicinin farz
edilen tepkisine gore ayarladigi performansina beklenen tepkiyi verme egilimindedir (Horton
ve Wohl, 1956: 217). Ayni zamanda medya karakterini daha fazla seyretme, sadece seyirci ile
karakter arasindaki deneyimlerin paylasilmasina neden olmakla kalmaz; ayrica medya
karakterini sosyal etkilesim agi igerisinde gozlemleme olanagi saglayarak, seyirciye medya
karakteri hakkinda daha ¢ok bilgi edinme firsatini da verir (Perse ve Rubin, 1989: 59 ).

3.Para-Sosyal iliski ve Uriin Yerlestirme Uzerine Genel Inamslar

Uriin yerlestirme televizyonda siklikla karsilastigimiz iletisim calismalarindan biridir.
Izlenilen dizilerde, programlarda, filmlerde belirli diizeyde karakterler ile etkilesimin baglamini
belirler. Uriin yerlestirmeye yonelik olarak mantiksal eylem kuramina, planl davranis kuramina
dayanan bazi arastirmalar (Noguti ve Russell, 2015: 46) yapilmistir. Planli davranis teorisine
gore, normatif inanglar, 6znel normlardan 6nce gelmektedir ve 6nemli olan yonlendirilen
bireylerin veya gruplarin belirli bir davranisin yapilmasini onayladigi veya onaylamadigi
ihtimali ile ilgilidir (Ajzen, 1991: 191). Tutumlarin davranislari nasil ve ne zaman etkiledigine
yonelik yapilan arastirmalar etkileyen kuramlardan olan Mantiksal Eylem Kurami’nin da bir
uzantisidir. Bu kuram, bir davranis géstermeden 6nce bireylerin onun tizerine duisiinerek karar
verdigini ileri stirmektedir. Televizyon tiiketimi baglaminda belirli bir davranisa yonelik
normatif sosyal normlar (6r., {iriin yerlesimi onay1) kisinin tutumlarina (6r., {iriin yerlesiminde
yer alan karakterlere yonelik bir motivasyon kaynagi veya kisitlayici olarak) yon verebilir
(Noguti ve Russell, 2015: 48).

Belirsizlik azaltma teorisine gore, insanlar baskalariyla olan iliskilerindeki belirsizligi
azaltmak i¢in aktif, etkilesimli veya pasif stratejiler kurma egilimindedir (Rubin ve Rubin.,
2001). Para-sosyal etkilesim agisindan, bu belirsizligi azaltmak i¢in motivasyon kosullari yaratir
ve izleyici ve medya karakteri arasinda daha gii¢lti bir bag olusturur (Rubin ve McHugh, 1987:
280-281). Ote yandan, daha onceki arastirmalar, izleyicilerin 6zelliklerini ve inanglarimi
paylasan karakterlerle para-sosyal bir iliski gelistirme ihtimalinin daha yiiksek oldugunu
gostermektedir (Schiappa vd., 2007: 306). Dolayisiyla izleyici ile karakter arasindaki homofilik
(gercek benzerlik), para-sosyal iliskinin bir 6ngordiiriictisiidiir (Eyal ve Rubin, 2003; Turner,
1993).

4.Pozitif ve Negatif Asimetri

Pozitif ve negatit asimetri, insan etkilesimi alanlarinda pozitif veya negatif olaylarin
varliginda farkli etkiler oldugunda ortaya ¢ikar (Baumeister vd., 2001: 139). Bu olaylar, olumlu
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degere gelen olumsuz (negatif) etkilerle degisebilir ve "tatmin edici ya da caydirici, diismanca
ya da misafirperver, tehdit edici ya da besleyici, keyifli ya da hos olmayan" gibi farkli bigimleri
kapsayabilir. Bu uyaranlara tepki olarak, davranigsal tepki, yaklasim veya ¢ekilme, ilerleme
veya geri ¢ekilme, uyarana dogru hareket etme, saldirma veya kaginma, bakim veya savunma,
kabul etme veya ret " seklinde olabilir (Cacioppo vd., 2012: 43). Bu nedenle, orgiitler ve marka
yoneticileri, olumlu degerlerle iliskili {inliileri bu pozitif degerlerin markaya aktarilacagina
inanan aktorler olarak kullanmaya ¢alismaktadirlar (Schemer vd., 2008: 928) Aksine, {inliilerin
davranislar1 olumsuz bir 6zellik ortaya koydugunda ise insanlar siddetle tepki verir ve bu,
tinliilerin temsil ettigi herhangi bir markanin imajin1 olumsuz sekilde etkileyebilir (Till ve
Shimp, 1998: 67). Dahasi, tinliiler hakkindaki bu olumsuz haberler genellikle medya tarafindan
giiclendirilmekte ve sonucunda toplum tizerinde dramatik bir etkiye yol agmaktadir (Zhou ve
Whitla, 2013: 1014). Bununla birlikte, kurmaca karakterlerin tutumlari veya televizyon
programlarindaki olumsuz davraniglar1 ayn1 negatif etkiye sebep olmayabilir ve izleyiciler bazi
durumlarda hosa gitmeyen karakterlere de baglanabilirler. Hugh Laurie’nin hayat verdigi Dr
House karakteri ‘negatif bir karakter’e izleyicinin ¢ekildiginin bir 6rnegi nitelegindedir (Pickett,
2012: 12-15). Pickett (2012), tiiketiciler ile karakterler arasindaki para-sosyal siirecin olumlu
veya olumsuz olmasina bakilmaksizin olusabilecegini ileri siirmektedir. Dias ve digerlerine
(2017: 127) gore, televizyon dizisi izleyicileri karakterin davraniglarini gézlemleyerek
goriislerini belirlemektedir Daha 6nce yapilan arastirmalar, bazi durumlarda izleyiciler
tarafindan negatif olarak algilanan karakterlerin pozitif para-sosyal iliskiye yol agabilecegini
gostermistir.

Izleyicilerin, karakter ile para-sosyal bir iliski gelistirmeden 6nce yakinlik ve yakinlk
hissi olusturmak i¢in bir¢cok bdliime maruz kalmasi gerektigi anlasiimaktadir. Birgok boliimiin
ardindan kurulan yakinlik gerceklestiginde, izleyiciler, karakterlerin degerliligine bakmaksizin
para-sosyal bir iliski kurabilmekte veya giiclii izleyici katilim1 durumunda olumsuz karakterleri
tercih edebilmektedir (Dias vd., 2017: 127). Karakter tiirii, nitel moderator olarak kavramsal
modele eklenmektedir (Baron ve Kenny, 1986). Pozitif negatif asimetri ikilisi, bagimsiz
degiskenlerin etkisinin bagimli degisken iizerindeki etkisini kontrol eden bir¢ok ¢alismada
kullaniimistir (Blanz vd., 1997: 165). Boylece, 6rnek her alt grupta incelenen degiskenin (pozitif
vs. negatif) iki seviyesini temsil eden iki alt gruba ayrilmistir. Bunun sonucunda arabuluculuk
modelindeki degisikligin karakterin tiirline gére degisimin bir sonucu olarak bulunmasi
beklenmistir (Edwards ve Lambert, 2007: 1-2). Bu ikilik her zaman pozitif karakterlerin olumlu
etkisine, negatif karakterlerin ise olumsuz etkisine dontismemektedir (Hsee vd., 2015: 421). Bu
fikir, hem negatif hem de pozitif uyaranlarin bellek {izerinde olumlu bir etkisi oldugunu gosteren
onceki arastirmalarla tutarlidir ve bu nedenle, karakter tiiriiniin 6z denetimi, kavramsal modelin
degiskenleri arasinda nedensel etkilerin yoniinii muhafaza etmektedir. Dolayisiyla, farkl
karakter tiirlerinin, para-sosyal iligkinin ve iiriin yerlestirmeye yonelik tutumunun, tiiketicinin
yerlestirilmis bir {irline kars1 tutumlarint nasil etkiledigini gostermesi beklenebilir; Diger bir
deyisle, karakterin tiirii bu tarz bir modelde moderator etkiye sahiptir (Dias vd., 2017: 127).
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5.Uriin Yerlestirme Uygulamasi Etkililiginde Para-Sosyal Iliskinin Roliiniin Tespitine
Yonelik Bir Alan Arastirmasi

5.1.Metodoloji
5.1.1.Amag

Bu ¢alisma “izleyicinin dizi karakterleri ile gelistirdigi para-sosyal iligkinin diizeyinin
dizilerde yapilan iirtin yerlestirme uygulamalarinin basarisinda belirleyici oldugu” temel
hipotezinden hareket etmektedir. Bu hipotezin sinanmasi ig¢in ¢esitli arastirma sorulari
olusturulmus; demografik faktorler, dizi izleme aliskanliklar1 gibi bagka faktorlerin de araya
girmesiyle, liriin yerlestirmenin basarisinin para-sosyal iliskiye bagli olup olmadiginin ortaya
cikarilmasi amaglanmistir. Bu ¢alismanin Tiirkge literatiirde parasosyal iliski ve {iriin
yerlestirme degiskenleri arasinda bag kurmaya c¢alisan ilk kapsamli g¢alisma oldugu da
sOylenebilir.

5.1.2.Evren ve Orneklem

Bu calisma Usak ilinde tesadiifi ornekleme yoOntemiyle belirlenmis olan farkli
demografik ozelliklere sahip 406 kisiden olusan ornek kiitle tizerinde gergeklestirilmistir.
Merkez ilgenin énemli mahallelerinden (Cumhuriyet, Kemal Oz, Atatiirk, Kurtulus, Unalan,
Karaagag, Dikilitas) Usak niifusuna oranlari dikkate alinarak rastgele erisilen deneklere, anket
uygulamasi gercgeklestirilmistir. Arastirmanin ana kiitlesi icin cinsiyet, yas, medeni hal, egitim
durumu basta olmak {izere sosyo-demografik 6zellikler acisindan Usak ilini yansitacak bir
dagilim elde edilmesi amaglanmistir.

5.1.3.Kapsam ve Simirhliklar

Diziler diger medya igeriklerine oranla televizyonda daha fazla yer almasindan dolay1
izleyici agisindan televizyonda izlenilecek program tiirlerinde basi ¢ekmektedir. Diziler, ayrica
haftada bir, hafta i¢i her giin gibi seceneklerle tekrarlanan araliklarla izleyicilerde belli bir
aliskanlik olusturmakta ve izleyicilerin dizi ile bir bag kurmasina neden olmaktadir. Diziler
diger medya araglarina gore izleyicinin daha fazla ve yogun olarak giinliik hayati igerisinde
karsilastigt medya igerigidir. Bu sebepten diger medya araglarina gore izleyicileri belli
durumlarda etkileme olasiliklar1 diger medya araglarma gére daha fazladir. Ustelik bu TV
tirtinlerinde iirtin yerlestirme uygulamalar1 ¢ok sik yapilmakta, bu da izleyicinin hem {iriin
yerlestirme uygulamalart ile karsilasma olasiligint hem de parasosyal iliski olasiligini
arttirmaktadir. Bundan dolay1 bu ¢alisma TV dizileri ile sinirlandiriimistir.

5.1.4.Arastirma Sorulari

S1: Para-sosyal iliski diizeyine gore satin alma niyeti anlamli bir farklilik gostermekte
midir?

S2: Para-sosyal iliski diizeyine gore satin alma davranist anlamli bir farklilik gostermekte
midir?
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S3: Para-sosyal iliski diizeyine gore yerlestirilen markay1 merak etme anlamli bir farklilik
gostermekte midir?

S4: Para-sosyal iliski diizeyine goére marka tutumu anlamli bir farklhilik gostermekte midir?

S5: Kurulan para-sosyal iliskiye gore iriin yerlestirme farkindaligi anlamli bir farklilik
gostermekte midir?

S6: Marka yerlestirmesi farkindaligina gore satin alma niyeti anlamli bir farklilik
gostermekte midir?

5.1.5.0l¢iim Araclari

Arastirma igerigine uygun olarak belirlenen hipotezlerin gecerliklerinin sinanmasi
amacina yonelik olarak, anket formunun hazirlanmasi siirecinde, daha once gelistirilmis olan
cesitli dlgekler incelenip, arastirmanin yapisina en uygun oldugu diisiiniilen 6l¢ekler anket
formunda kullanilmak iizere belirlenmistir. Anket formunda kullanilan 6l¢ekler Rubin ve Perse
tarafindan gelistirilen Para-sosyal Etkilesim Olgegi, Marka Tutumu Olgegi, Yardimsiz
Hatirlama Yo6ntemi, Satin Alma Davranisi, Satin Alma Niyeti seklindedir.

-Para-Sosyal Etkilesim Olgegi: Katilimcilarin para-sosyal iliski durum ve diizeylerini
Ol¢meye yonelik 14 madde halindeki sorular Rubin ve Perse (1985)’in 6l¢egi kullanilarak
sorulmustur. Bu c¢alismada 6l¢ek orijinalindeki gibi 5 dereceli(5=Kesinlikle katiliyorum,
4=Katiliyorum, 3=Kararsizim, 2= Katilmiyorum, 1=Kesinlikle katilmiyorum) Likert 6l¢egi
olarak kullanilmistir. Olgegin Tiirkge’ye uyarlanmasi Arda (2006) tarafindan yapilmistir. Arda
(2006) tarafindan yapilan ¢alismada 6lgegin Tiirk¢e versiyonunun Cronbach’s Alpha katsayisi
0,93 olarak bulunmustur.

Bu calismada 406 katilimcinin 14 maddeye verdigi cevaplara gore, Cronbach’s Alpha
katsayis1 0,80 olarak tespit edilmistir. Buna gore bu giivenirlik orani sosyal bilimler i¢in kabul
edilebilir ve yiiksek diizeydedir.

-Satin Alma Davramisi: Katilmcilara 5 dereceli  (5=Kesinlikle katiliyorum,
4=Katiliyorum, 3=Kararsizim, 2= Katilmiyorum, 1=Kesinlikle katilmiyorum) seklindeki tek
maddelik likert tipi, “ En sevdigim karakterin oynadig1 dizide gordiigiim markayi/tiriinii satin
aldigim olmustur.” Seklindeki ifadeye katilma derecelerini isaretlemeleri istenerek satin alma
davranisi 6lgiilmeye calisiimistir.

-Marka Tutumu Olcegi: Arastirmada reklam ve marka tutumlarini 6lgmek icin bu
calismada Holbrook ve Batra (1987)'nin gelistirdigi tutum o0l¢egi kullanilmistir. Bu olgek
duygularin tiiketicilerin reklama verdikleri tepkileri yonlendirmedeki roliinii belirleyebilmek
amaciyla yaptiklari bir ¢alismada, reklam ve marka tutumlarini 6lgmek igin gelistirilmistir. Sozi
edilen ¢alismada reklam tutumunu 6l¢gmek i¢in kullanildiginda 6l¢egin giivenilirligi 0.99, marka
tutumunu 6lgmek i¢in kullanildiginda ise 0.98 olarak tespit edilmistir (Cakir, 2006: 674).

Holbrook ve Batra’nin gelistirdigi marka tutumu 6lcegi giivenilirliginin yliksek olmasindan
dolay1, benzer konularda daha sonra yapilan pek ¢ok arastirmada, reklam ve marka tutumlarini
olgmek igin kullanilmistir (Gierl, Satzinger ve Yilmaz’dan akt. Cakir, 2006: 674). Olgekteki
maddelerin tamami degilse bile bazilari bagka arastirmacilarca da kullanilmigtir (MacKenzie ve
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Lutz, 1989; Homer ve Yoon, 1992’den akt. Cakir, 2006: 674). Bu maddeler arasinda
“begenme/begenmeme’yi 6l¢en madde reklamin veya markanin ne kadar begenildigini 6lgmek
icin kullanilabilecek en elverisli ifadedir (Decock ve De Pelsmacker, 2001°den akt. Cakir, 2006:
674). Olgek bu galismaya uyarlanirken orijinal hali oldugu gibi alinmamis, marka tutumunu en
cok oOlctiigii kabul edilen “En sevdigim karakterin oynadigi dizide gordiigim markay1
begeniyorum” ifadesi tek madde (bes dereceli Likert tipi) halinde alinmistir.

-Satin Alma Niyeti: Satin alma niyetini (PI) belirlemek i¢in 6lgekler (Shiv, Edell ve
Payne, 1997) Tiirkgeye ¢evrilmis, konusunun uzmani 6gretim iyelerinin onay ve goriisleri
dogrultusunda cevap kategorileri her bir madde i¢in satin alma niyeti “En sevdigim karakterin
oynadigr dizide gordiigiim markayr satin almak isterdim” seklinde 5 dereceli (I Hig
Katilmiyorum, 5 Tamamen Katiliyorum) bir Likert tipi madde ile 6l¢iilmiistiir. Bu soruyla
arastirmaya katilan denegin yerlestirilen {irlin yonelik satin alma niyetinin Ol¢tilmesi
amaglanmistir.

-Uriin Yerlestirme Farkindahg:: Uriin yerlestirme uygulamasi bulunan dizilerdeki
marka ve {irlin yerlestirme farkindaligini 6lgmek icin yardimsiz hatirlama testi uygulanmistir.
Bunun i¢in “Takip ettigim dizide belli sahnelerde veya dekorlarda iiriin yerlestirme
bulunmaktadir” seklinde ag¢ik uglu bir anket sorusundan faydalanilmistir. Katilimeilarin
verdikleri cevaplar dogrultusunda ismi verilen diziler izlenmis, gercekten iiriin yerlestirme
yapilip yapilmadigr kontrol edilmistir. Kontrol edildikten sonra SPSS dosyasinda ayri bir
degisken olusturulmus, verilen cevaba gore, eger adi gegen dizide gercekten iirlin yerlestirme
yapilmigsa o denek “liriin yerlestirmenin farkinda olanlar” grubuna, verilen cevap yanligsa ya
da hig¢ cevap verilememisse “farkinda degil” grubuna dahil edilmistir.

-Marka Yerlestirme Farkindahgi: Marka yerlestirme uygulamasi bulunan dizilerdeki
marka ve (irlin yerlestirme farkindaligini 6lgmek i¢in yardimsiz hatirlama testi uygulanmustir.
Markalarin hatirlanma diizeyini ya da marka farkindaligini ortaya koymada en yaygin kullanilan
yontemler yardimsiz hatirlama (unaided recall) ve yardimli hatirlama (aided recall)
yontemleridir. Marka hatirlanma oranini net bir bi¢imde ortaya koymak amaciyla cogunlukla
yardimsiz veya hatirlatmasiz yontem kullanilir (Law ve Braun, 2000: 1061; Brennan vd., 1999:
325; d’Astous ve Chartier, 2000: 31-41; Gupta ve Lord 1998: 39-40; Wollmers ve Mizerski,
1994: 97-102).

Bu ¢alismadaki anket uygulamasi, televizyon seyircisinin dizilere yerlestirilen markalari
hatirlama diizeylerini, dizi izlemelerini etkileyen faktorleri ve izleyicinin demografik 6zellikleri
ile izleme sikhigint kapsamistir. Bunun i¢in “Takip ettigim dizide belli sahnelerde veya
dekorlarda ....... markal1 tirlin bulunmaktadir” seklinde ag¢ik ug¢lu bir anket sorusundan
faydalanilmistir. Verilen cevaba gore, eger adi gegen dizide gergekten ad1 gegen marka igin bir
yerlestirme yapilmissa o denek “marka yerlestirmenin farkinda olanlar” grubuna, verilen cevap
yanligsa ya da hi¢ cevap verilememisse “farkinda degil” grubuna dahil edilmistir.

5.2.Bulgular ve Yorum
-Satin Alma Niyeti ve Para-Sosyal iliski Diizeyi Arasindaki Iliski

Izleyiciler kimi zaman en sevdikleri dizilerde kullanilan markalar ile karsilasmaktadirlar.
Katilimcilara “En sevdigim karakterin oynadigi dizide gordiiglim markayr almak isterdim”
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seklindeki soru katilimcilarin satin alma niyetlerini 6lgmek amaciyla sorulmustur. izlenen dizide
favori karakterin kullandigi markaya yonelik satin alma niyeti ile para-sosyal iligki diizeyi
arasindaki anlamli bir farklilik olup olmadigi bu soruyla gosterilmeye ¢aligilmistir.

Tablo 1. Markay1 Satin Alma Niyeti ve Para-Sosyal Iliski Arasindaki Tek Yoénlii Varyans Analizi

(ANOVA)
Para-Sosyal Satin alma niyeti

iliski Diizeyi _ Anlamh

n X Ss Sd KO F P Fark

Diisiik (A) 63 1,61 0,92 G.Igi 403 471,055 | 47,324 | 0,000 A-B

Orta (B) 248 | 2,24 1,09 G. Arast 2 105,763 A-C

Yiiksek (C) 95 3,09 | 0,11 Toplam 405 576,818 B-C

Toplam 406 | 2,41 1,19 B-A

(F=47,324; Sd=2; p=0,000<0,01)

“Para-sosyal iliski diizeyine gore markayi satin alma niyeti anlamli bir farklilik
gostermekte midir?” sorusunun test edildigi analizin tablosu yukarida gosterilmistir. Tablo 1°de
“En sevdigim karakterin oynadigi dizide gordiigtim markay1 satin almay1 isterim” sorusu ve
para-sosyal iliski diizeyi arasindaki tek yonlii varyans analizi (ANOVA) gosterilmistir.
Calismadaki katilimcilarin en sevilen karakterin oynadigi dizide gordiigii markay1 satin almay1
isteme ve para-sosyal iliski arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir
(F=47,324; Sd=2; p=0,000<0,01). ANOVA’da belirlenen anlamli farkliligin hangi gruplardan
kaynaklandigin1 belirlemek {izere post-hoc testleri yapilmistir. Levene’s testi grup
dagilimlarinin varyanslarinin homojen oldugunu gosterdiginden (LF=2,61; p=0,07, p<0,05)
Scheffe testi gerceklestirilmistir. Bu testin sonucuna gore bu anlamli farklilik tlim gruplardan
kaynaklanmaktadir. Para-sosyal iliski diizeyi diisiik olanlar (X=1,61) ve orta olanlarin (X=2,24)
satin alma niyetleri yiiksek olanlardan (X=3,09) daha duisiiktiir. Yani bir diger deyisle para-
sosyal iliski kurma diizeyi arttik¢a katilimcilarin satin alma niyetleri de artmaktadir.

-Satin Alma Davranisi ve Para-Sosyal iliski Diizeyi Arasindaki Iliski

Izleyiciler kimi zaman en sevdikleri dizilerde gordiikleri markayr satin alma
davranisinda bulunabilmektedirler. Bu acidan bakildigindan katilimcilarin en sevdikleri dizide
gordiikleri markalar1 satin alma davranislarinda para-sosyal iliski diizeyinin farklilik gosterip
gostermedigini 6grenmek ¢alisma agisindan 6nem tagimaktadir.

Tablo 2.Gériilen Markay1 Satin Alma Davranigi ve Para-Sosyal iliski Arasindaki Tek Yénlii Varyans
(ANOVA) Analizi

Para- Satin Alma Davranisi
Sosyal _
iliski n X Ss Sd KO F | Anlamh
Diizeyi Fark
Diisiik (A) 63 1,6 0,80 G. I¢i 403 466,702 | 22,310 | 0,000 A-B
Orta 213 2,26 1,04 G. Aras1 2 51,672 A-C
(B) Toplam405 | 518,374 B-C
Yiiksek (C) 130 2,73 1,22
Toplam 406 2,32 1,13

(F=22,310; Sd=2; p=0,000<0,01)

“Para-sosyal iliski diizeyine gore yerlestirilen markay1 satin alma anlaml bir farklilik
gostermekte midir?” sorusunun test edildigi analizin sonucu yukaridaki tabloda gosterilmistir.
Tablo 2°de en sevilen karakterin oynadigi dizide gordiigii markay1 satin alma ve para-sosyal
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iliski arasindaki tek yonlii varyans (ANOVA) analizi gosterilmistir. Calismadaki katilimcilarin
en sevdigi karakterin oynadigi dizide gordiigii markay: satin alma ve para-sosyal iliskinin
incelendigi tek yonlii varyans (ANOVA) analizinde istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmaktadir (F=22,310; Sd=2; p=0,000<0,01). ANOVA’da belirlenen anlamli farkliligin
hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek {izere post-hoc testleri yapilmistir. Levene’s testi
grup dagilimlarinin varyanslarinin homojen olmadigini gosterdiginden (LF=11,368; p=0,00,
p>0,05 Dunnett’s C testi gergeklestirilmistir. Bu testin sonucuna gore bu anlamli farklilik tiim
gruplardan kaynaklanmaktadir. Para-sosyal iliski diizeyi diisiik olanlar (X=1,65) ve orta
olanlarin (X=2,26) satin alma niyetleri yiiksek olanlardan (X=2,73) daha diisiiktiir. Yani bir
diger deyisle para-sosyal iliski kurma diizeyi arttik¢a katilimcilarin satin alma davraniglart da
artmaktadir.

-Markay1 Merak Etme ve Para-Sosyal iliski Diizeyi Arasindaki Iliski

Kimi zaman dizilere yerlestirilen markalar izleyicide merak uyandirmaktadir. Bu
onermeden yola ¢ikilarak katilimcilara “En sevdigim karakterin oynadigi dizide gordugiim
markay1 satin almasam bile gidip inceledigim olmustur” sorusu yoneltilmistir. Katilimcilardan
alinan cevaplar neticesinde para-sosyal iliski diizeyine gore yerlestirilen markay1 merak etmenin
farklilasip farklilasmadigi ortaya konulmak istenmistir.

Tablo 3.Markay1 Merak Etme ve Para-Sosyal Iliski Arasindaki Tek Yonlii Varyans (ANOVA) Analizi

Para-Sosyal Markay1 merak etme
iliski Diizeyi _ Anlamh
n X Ss Sd KO F P Fark
Diisiik (A) 63 1,92 1,03 G. I¢i 403 513,978 | 23,678 | 0,000 A-B
Orta (B) 213 2,64 1,15 G.Arasi2 60,396 A-C
Yiiksek (C) 130 3,10 1,12 Toplam405 | 574,374 B-C
Toplam 406 2,67 1,19

(F=23,678; Sd=2; p=0,000<0,01)

“Sevilen karakterle kurulan para-sosyal iliskiye markay1 merak etme anlamli bir farklilik
gostermekte midir?” sorusunun sinandigi analizin sonucu yukaridaki tabloda gosterilmistir.
Katilimcilarin anket formunda “ En sevdigim karakterin oynadigi dizide gordiigiim markayi
satin almasam bile gidip inceledigim olmustur” sorusuna verdikleri cevaplardan hareketle Tablo
3’te markay1 merak etme ve para-sosyal iligski arasindaki ANOVA iligki analizi gosterilmistir.
Calismadaki katilimcilarin gordiigii markayr merak etme ve para-sosyal iliski arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farkhilik vardir (F=23,678; Sd=2, p=0,000<0,01). ANOVA’da
belirlenen anlamli farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek {izere post-hoc
testleri yapilmistir. Levene’s testi grup dagilimlarinin varyanslarinin homojen olmadigini
gosterdiginden (LF=3,431; p=0,03, p>0,05) Dunnett’s C testi gergeklestirilmistir. Bu testin
sonucuna gore bu anlamli farklilik tiim gruplardan kaynaklanmaktadir. Para-sosyal iliski diizeyi
disiik olanlar (X=1,92) ve orta olanlarin (X=2,64) satin alma niyetleri yiiksek olanlardan
(X=3,10) daha diisiiktiir. Yani bir diger deyisle para-sosyal iliski kurma diizeyi arttik¢a
katilimcilarin yerlestirilen markayir merak etme durumu da artmaktadir.

-Marka Tutumu ve Para-Sosyal iliski Diizeyi Arasindaki Iliski

Izleyicilerin diziye yerlestirilen markalara yonelik tutumlari da arastirma igin 6nem
tasiyan etkenlerden bir tanesidir. Bu sebepten katilimcilara “En sevdigim karakterin oynadigi
dizide gordiiglim markay1 begeniyorum” seklindeki anket sorusu yoneltilmistir. Bu soruyla
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markaya yonelik tutumun olgiilecegi diistiniilmiistiir. Yerlestirilen markaya yonelik tutumun
Olgiilmesi planlanirken ayni zamanda para-sosyal iliski diizeyine gore marka tutumunun
farklilik gosterip gostermedigi de ortaya konulmaya calisiimistir.

Tablo 4.Marka Tutumu ve Para-Sosyal iliski Arasindaki Tek Yonlii Varyans (ANOVA) Analizi

Marka Tutumu
Para-Sosyal _ Anlamh
iliski Diizeyi | n X Ss Sd KO F P Fark
Diisiik (A) 63 1,88 1,04 G. I¢i 403 537,132 | 40,216 | 0,000 A-B
Orta (B) 213 | 2,91 1,17 G. Aras1 2 107,203 A-C
Yiiksek (C) 130 | 3,47 1,17 | Toplam405 | 644,335 B-C
Toplam 406 | 2,93 1,26

(F=40,216; Sd=2; p=0,000<0,01)

Yukaridaki tablonun analizinde “Para-sosyal iligki diizeyine gore yerlestirilen markaya
yonelik tutum farklilik gostermekte midir?”” sorusu test edilmistir. Tablo 4’te marka tutumu ve
para-sosyal iliski arasindaki ANOVA analizi gosterilmistir. Calismadaki katilimcilarin gordiigi
markaya yonelik tutum ve para-sosyal iliski arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmaktadir(F=40,216; Sd=2; p=0,000<0,01). ANOVA analizi sonrasi belirlenen anlamli
farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek iizere post-hoc analizi yapilmistir.
Levene’s testi grup dagilimlarinin varyanslarinin homojen olmadigini gosterdiginden (LF=1,72;
p=0,17; p<0,05), Dunnett’s C testi gergeklestirilmistir. Buna gére ANOVA’da belirlenen
anlamli farklilik biitiin gruplardan kaynaklanmaktadir. Para-sosyal iligki diizeyi diisiik olanlar (
X=1,88) ve orta olanlarin (X=2,91) dizi izleme sayisi para-sosyal iliski diizeyi yiiksek
olanlardan (X=3,47) daha diistiktlir. Yani favori dizi karakterleriyle para-sosyal iliski kurma
diizeyi arttikga markaya yonelik tutum da artmaktadir.

-Para-Sosyal iliski Degerleri ve Uriin Yerlestirmesi Farkindahg1 Arasindaki iliski

Uriin yerlestirme farkindaligi ¢alismanin &nemli durumlarindan birisidir. Uriin
yerlestirme farkindaligna iliskin katihmecilara “ lzledigim dizide....... Markali iriin
yerlestirilmistir” seklinde agik uglu soru sorulmustur. Alinan cevaplar sonrasinda bahsedilen
dizide adi verilen {Urliniin gergekten de yerlestirilip yerlestirilmedigi kontrol edilmistir.
Gergekten yerlestirme yapilan {riinler “iirin yerlestirmenin farkinda olanlar” grubuna, yanlis
cevap verenler ise “iirin yerlestirmenin farkinda olmayanlar” grubuna dahil edilmistir.
Sonrasinda ise sevilen dizide yapilan iiriin yerlestirmeye yonelik farkindaligin para-sosyal iliski
diizeyine gore anlaml bir sekilde farklilagip farklilasmadigi ortaya konulmaya c¢alisilmistir.

Tablo 5. Katilimcilarin Para-Sosyal Etkilesim Degerleri ve Uriin Yerlestirme Farkindaligi Mann
Whitney U- Testi Iliski Analizi

Para-Sosyal iliski Degerleri
Uriin Yerlestirme N Sira ortalamasi U Degeri P Degeri
Farkindahgi
Farkinda 320 203,47 13749 0,99
Farkinda degil 86 203,63

Yukaridaki tabloda “Uriin yerlestirme farkindahigi para-sosyal iliskiye gore farklilik
gostermekte midir?” arastirma sorusunun test edildigi analiz sonucu gosterilmistir. Para-sosyal
iliski degerleri normal dagilima sahip olmadigindan, Mann Whitney U testi kullanilarak {iriin
yerlestirme farkindaligi ve para-sosyal iliski degerleri arasinda anlamli bir fark olup olmadig:
tablo 5°te belirtilmistir. Yapilan Mann Whitney U-testi analizinin sonucuna gore {iriin
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yerlestirme farkindaligi ile katilimcilarin para-sosyal iliski degerleri arasinda anlamli bir
farklilik bulunamamistir (U=13749, p= 0,99> 0,05).

-Marka Yerlestirme Farkindalig: ile Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliski

Marka yerlestirme farkindaligr tanitimi yapilan iirtiniin tiiketiciye ulasip ulasmadigini
belirtmesi agisindan dnemlidir. Bu noktada karsimiza marka yerlestirmesi farkindaliginin olup
olmamasi durumuna gore satin alma niyetinin farklilasip farklilasmadigi sorusu karsimiza
cikmaktadir. Bundan dolayi arastirmada bu sorunun cevabi ortaya konulmaya ¢alisiimistir.

Tablo 6. Dizilerin Marka Yerlestirmesinin Farkindalig1 ile Katilimeilarin Satin Alma Niyetleri
Arasindaki Mann Whitney U Testi Iliski Analizi

Katilimcilarin Satin Alma Niyeti
Marka Farkindahigi N Sira U Degeri P Degeri
ortalamasi
Farkinda 124 241,52 12769 0,000
Farkinda degil 282 186,78

Yerlestirilen markanin farkinda olunmasi durumuna gore satin alma niyetinin farklilasip
farklilasmadigi sorusunun sinandigi analizin sonucu tabloda gosterilmistir. Dizilerin marka
yerlestirmesi farkindaligi ile katilimcilarin satin alma durumuarasindaki iliskiyi belirlemek igin
yapitlan Mann Whitney U testi Tablo 6°da verilmistir. Bu analiz sonucuna gére, marka
farkindalig1 ile olunmamasi durumuna ait satin alma medyan degerleri bakimindan anlamli bir
fark bulunmustur (U=12769, p=0.000<0.05). Bu fark marka yerlestirmenin farkinda
olunmamasi durumunda daha biiyiik satin alma niyetinin oldugu seklinde gozlemlenmektedir.
Bu sonu¢ marka yerlestirmesi reklam gibi algilandiginda izleyiciler tarafindan markaya yonelik
cekiciligin, satin alma niyetinin artmasindan ziyade itici bir faktor olarak algilandig1 goriistint
destekler niteliktedir.

Sonug¢

Bu arastirmanin bulgulart televizyon programlarinda iiriin yerlestirme kullaniminin
cesitli sonuglarint gostermektedir. Calismanin baslangicinda para-sosyal iliski ve iiriin
yerlestirme kavraminin satin almayi artirmada etkili oldugu varsayimindan yola ¢ikilmistir.
Uriin yerlestirme reklamdan kagcan tiiketiciyi yakalamak acisindan ilgi ¢eken uygulamalardan
olagelmistir. Eglenmek, haber almak vb. sebeplerle televizyon izleyen izleyiciler kimi zaman
bu keyiflerinin dis etkenler tarafindan bozulmasini istemedigi icin reklam ¢iktiginda kanali
degistirmekte veya reklam ile hi¢ karsilasmamak i¢in ayni programi internetten izlemeyi tercih
edebilmektedir. Buna ek olarak, comscore isimli sirket tarafindan yapilan bir arastirmaya gore
ozellikle “Z Kusagi” olarak nitelendirilen 1995 sonrasi kusagin reklama sabrinin 5-6 saniye
oldugu bulunmustur (diinyahalleri.com). Bu durum goz Oniine alindiginda ya reklamin 5-6
saniye slirmesi ya da reklamin reklam oldugu hissettirilmeden sunulmasi gerekmektedir. Bu
durum g6z Oniine alindiginda geleneksel reklam siirecleriyle bu agidan {iriint tiiketiciye
ulagtirmak zor olabilmektedir. Bu siirecte markalar ve iiriin saglayicilar agisindan iiriin
yerlestirme iirtinlerini tanitmada 6nemlidir.

Degisen kosullara ayak uydurmak, pazarda tutunmak ve rakiplerden farklilasmak igin
kurumlar ve markalar iiriin yerlestirmeyi tercih etmektedirler. Uriin yerlestirme uygulamalarinin
tercih edildigi araglar su sekilde siralanabilir: televizyon dizileri, sinema filmleri, bilgisayar
oyunlari, video klipler, romanlar, resimler vb. Goriildiigi gibi {riin yerlestirme s6z konusu
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oldugunda alternatif ¢cok fazla olabilmektedir. Bu ise iiriin yerlestirmeyi tercih etmek isteyecek
aktorler tarafindan avantaj olarak sayilabilir.

Uriin yerlestirmenin yani sira ¢alismanin ikinci boliimiinii olusturan para-sosyal iliski
kavrami agisindan bu ¢alismada ¢esitli sonuglara ulasilmistir. Para-sosyal iliski ¢alismalari her
ne kadar eskiye dayanan bir kavram olsa da yabanci literatiir ¢aligmalarina nazaran Tiirkce
literatiir calismalarinda ¢ok fazla yer almamaktadir.

Para-sosyal iliski kavramindan yola ¢ikarken, bireyin para-sosyal iligki kurabilecegi
diger medya karakterleri olan film, edebi eser, sosyal medya fenomeni, video oyunu karakterleri
gibi karakterler tizerinden gidilmeyip izleyicinin belli araliklar ile daha uzun etkinin miimkiin
oldugu dizi karakterleri iizerinden gidilmistir. Diziler izleyicilerin kimi zaman sahip olmak
istedigi hayati temsil etmekte ve bu dogrultuda onlara 6zenmelerine yol agabilmektedir.
Sonucunda kendi hayatini degersizlestiren izleyici sahip olmak istedigi doyumu diziler
lizerinden saglamaktadir.

1 Nisan 2011 oncesi Tirkiye’de iriin yerlestirme uygulamasi yasal bir zemine
kavusmamigken {iriin yerlestirme uygulamasinin televizyon dizilerindeki yayginligindan s6z
edilemiyordu ancak bu tarihten sonra yasal zemine kavustugu i¢in iiriin yerlestirme uygulamasi
yayginlik kazanmistir.

Geleneksel reklam siireglerinde dikkati ¢gekmeyen bir {iriin favori karakter veya oyuncu
tizerinde goriildiigiinde dikkat cekici olabilir. Bu durumdaki sebep hem kiside ticari mesaj
olarak algilanmadigindan hem de bireyin begendigi karakter tizerinde gordiigiinden dolay:
0zenme davranisi gostermesine neden olabilir. Bu 6nermeden yola ¢ikilarak para-sosyal iligki
teorisiyle baglanti kurulabilir. Para-sosyal etkilesim/iliski teorisinde izleyici en sevdigi
karakterle tek yonlii bir iliski kurar. Izleyici para-sosyal iliski kurdugu karakteri arkadas veya
yalnizliginin bir ¢6ztimii olarak gorebilir. Bu durumda izleyici, en sevdigi karakterin
davraniglarini, soylemlerini, kullandigi driinleri goézlemler. Calismada “liriin yerlestirme
etkililiginde veya satin almada en sevilen karakterle kurulan para-sosyal iliski etkilidir” hipotezi
sinanmistir.

Bu calismanin amagclarindan bir tanesi ise favori karakterin kullandig tiriinii almada, merak
etmede, almak istemede ve markaya yonelik tutumda para-sosyal iliski diizeyinin etkili olup
olmadigini ortaya koymakti. Yapilan analizler sonucunda, favori karakterin kullandigi tiriinii
almada, merak etmede, almak istemede ve begenmede para-sosyal iliski diizeyinin etkili
oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. ANOVA analizi sonrasi yapilan post-hoc testlerinde
de goriildiigii gibi bu anlamli farklilik tim gruplar arasinda gergeklesmistir. Bu sonugtan
hareketle, bu dordiinii para-sosyal iliski diizeyine gore genelleyecek olursak; para-sosyal iliski
diizeyi arttikga markaya yonelik satin alma niyeti, davranisi, merak etme ve tutum artmaktadir.

Bu calismanin amaci dizilerde yer alan {iriin yerlestirme etkililigini incelemekti. Gegmis
arastirmalar izleyicinin {riin karakteriyle kurdugu giiclii para-sosyal iliskinin {iriin
yerlestirmenin giiglii bir Onciilii oldugunu ortaya koymustu. Bundan yola ¢ikilarak medya
tiirtinlin tirlin yerlestirme etkililiginde dnemli oldugu da sdylenebilir. Ayrica 6nceki arastirmalar
karakterin gerceklik algisinin da iiriin yerlestirme etkililiginde 6nemli bir yere sahip oldugunu
bulmuslardir. Bunun sonucunda, izleyicinin ise medya etkilesiminin bittigi anda da sosyal
medyadan takip etme ve izleme ihtiyaci duymasi karakterin izleyici tarafindan kurgusal bir
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karakter olmaktan cikip gercek diinyaya yansimasiyla ilgilidir. Bu da karakterin gercekligi
arttikca para-sosyal iliskinin ve {irlin yerlestirme etkililiginin arttigin1 ortaya koymaktadir.

Calismanin diger amaclarindan biri ise iirin yerlestirme farkindaligi ile marka
farkindaligiin birbirlerini etkileyip etkilemedigini ortaya koymakti. Yapilan analizler
sonucunda goriilmiistiir ki marka farkindaligi ve {iiriin yerlestirme farkindaligi birbirine gore
farklilasan iki kavramdir.

Bu c¢alismanin bir diger amaglarindan biri ise marka farkindaligina gore satin alma
niyetinin farkhlasip farklilasmadigini bulmakti. Yapilan Mann Whitney U testi sonucu
goriilmiistiir ki marka farkindaliginin olmadigi durumda daha yiiksek satin alma niyeti
bulunmaktadir. Ulasilan bu sonug¢, marka yerlestirmesinin farkinda olunmasi durumunda
izleyicinin reklam mesajiyla karsilagtigini anladigini, cekici faktdr olmaktan ziyade itici bir
unsur olarak algiladigini savunan goriis ile ortiisiir niteliktedir.

Uriin yerlestirme etkililiginde para-sosyal iliskinin etkisini ortaya koyma amaciyla yola
cikilan bu ¢alismada {iiriin yerlestirme etkililigi ve para-sosyal iligki agisindan énemli sonuglara
ulagilmistir. Calismanin ilk bolimiinde {riin yerlestirme kavramina deginilmis, cesitli
yonleriyle iirlin yerlestirme kavrami agiklanmaya calisiimustir. Ikinci boliimde ise para-sosyal
iliski kavrami hakkinda genel bilgi verilmistir. Bu bilgilerde para-sosyal iliski kavraminin
ortaya cikisindan, sahip oldugu 6zelliklerden, dnciillerinden bahsedilmistir. Ugiincii boliimde
ise katilimcilar iizerinden elde edilen verilerin analizlerine yer verilmistir. Arastirmanin sonucu
baglaminda genel olarak, para-sosyal etkilesim degerleri ile demografik degerler arasinda
anlamli bir farkhilik bulunmadigint soyleyebilirken para-sosyal etkilesim diizeylerinin
yerlestirilen iiriin/marka konusunda satin alma niyetinde, davranisinda, merak etmede etkili
oldugunu sdylemek miimkiindiir.
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