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OZET

URUN YERLESTIRMENIN MARKA HATIRLAMA VE SATIN ALMA
NIYETINE ETKISINi BELIRLEMEYE YONELIK BIR ARASTIRMA

CILDIR, Cetin
Yiiksek Lisans- 2012

Isletme Anabilim Dah

Damisman: Yrd. Do¢. Dr. Miijdat OZMEN

Bu arastirmanin amacti; sinema filmlerinde yer alan {iriin yerlestirmelerin ,

marka hatirlanabilirligi ve satin alma niyeti itizerindeki etkisini incelemektir.

Arastirma Eskisehir Osmangazi Universitesi Iktisadi Idari Bilimler
Fakiiltesindeki O6grencileri kapsamaktadir. Arastirmada deneysel uyarict film olarak
2010 yili en iyi kisa animasyon Oscarini almis olan ‘‘Logorama’ adli kisa
animasyon se¢ilmistir. Arastirmanin verileri anket yolu ile toplanmistir. Katilimcilara
toplam 163 tane anket dagitilmis, veri analizine uygun olarak geri donen 155 anket

izerinden analiz gergeklestirilmistir.

Aragtirmanin sonuclarma gore; Uriin yerlestirme uygulamalariyla asir
marka iletisimi sonucu, mesaja tabi kalanlarin ilgilenimlerine gore marka
hatirlanabilirligi olusturdugu, katilimcilarin iirlin yerlestirme uygulamasina yonelik
tutumlarmin ¢ekimser oldugu, iiriin yerlestirme uygulamasiin hatirlanan markalar
tizerinde istatistiksel olarak satin alma niyeti olusturmada yetersiz kaldig1 tespit

edilmistir.



ABSTRACT

A RESEARCH TO DETERMINE THE EFFECTS OF BRAND RECALL AND
PURCHASE INTENTION OF THE PRODUCT PLACEMENT

CILDIR, Cetin
Master Thesis-2012

Department of Business Administration

Advisor: Asst. Prof. Dr. Miijdat OZMEN

The object of this research is to examine the effects of the product

placement in movies on brand recall and purchase intention.

The research includes the students of Faculty of Economics and
Administrative Sciences of Eskisehir Osmangazi University. An animation which is
the winner of the Academy Award for Best Animated Short Film ‘‘Logorama’”’ is
selected. Data were collected by survey method.163 questionaires were and analysis
done on returned acceptable 155 questionnaires. On analysis of hypotesis chi-square

independence test is processed.

Due to the results of the research it is established that over communication
of brand by product placement applications generates brand recall depending on
interests of test subjects, reaction of subjects on product placement applications are
uncommitted, product placement applications are statistically inadequate on

generating purchase intention.
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ONSOZ

Giliniimiliz yogun rekabet ve gelisen teknoloji ortaminda insanlar yogun bir
sekilde mesaj bombardimanina tutulmaktadirlar. Bu ortamda tiiketicilere iirin ve
marka mesajlarini iletmek isteyen pazarlama iletisimcileri, eski yontemlere ek olarak
hedef Kitlelerine mesajlarin1  ulastirmak igin yaratict yaklasimlar bulma
arayisindadirlar. Bu arayisin bir sonucu olarak iirlin/marka yerlestirme kavrami
karsimiza ¢ikmaktadir. Pazarlama iletisim faaliyetlerinden biri olan {iriin yerlestirme
uygulamasinin son yillarda diinyada yaygin olarak kullamildig1 goriilmektedir. Uriin
yerlestirme tekniginin gelisimi olduk¢a hizli olmakla birlikte her alanda kendini
hissettirmektedir. Tirkiye’de yeni yeni goriilmeye baslanan {iriin yerlestirme

uygulamalarinin 6nemi giderek artmaktadir.

Arastirmanin amaci, Urlin yerlestirme uygulamasi sonucu marka hatirlama
diizeyi, hatirlanan markaya kars1 satin alma niyeti, iiriin yerlestirme uygulamasina
yonelik tutumlar incelemektir. Bu deneysel calismada  Eskisehir Osmangazi
Universitesi Iktisadi Idari Bilimler Fakiiltesi ogrencilerine Oscar odiillii kisa
animasyon ‘‘Logorama’’ izletilmistir. Katilimcilarin marka hatirlama diizeylerini
O0lcmek i¢in yardimsiz hatirlama Olg¢egi, hatirlanan markalara karsi satin alma
niyetlerini 6lgmek i¢in satin alma niyeti 6lgegi ve iriin yerlestirme uygulamarina
yonelik tutumlarini 6lgmek i¢in ise irlin yerlestirme uygulamalarina karsi tutum

Olcegi kullanilmistir.

Calisma iki boliimden olusmaktadir. Tlk boliimde iiriin yerlestirme kavram
ve kapsami ayrintili bir sekilde incelenmistir. ikinci béliimde ise yapilan deneysel
calisma sonucu Eskisehir Osmangazi Universitesi Iktisadi Idari Bilimler Fakiiltesi
Ogrencilerinden elde edilen verilerin analizlerine yer verilmis ve ¢alismanin amaci,

kapsamui ve kisitlar1 belirtilmistir.
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GIRIS

Biitiinlesik pazarlama iletisiminde 6nemli bir yer tutan iiriin yerlestirme
uygulamalar1 giliniimiizde giderek daha fazla ilgi gérmeye baslamistir. Bunun
sonucunda {irlin yerlestirme uygulamasina bakis acist farklilagsmakta ve uygulamaya

yonelik akademik ¢aligmalar giderek artmaktadir.

Uriin yerlestirme uygulamasi literatiirde farkli yazarlar tarafindan marka
yerlestirme olarak da isimlendirilmektedir. Ilgili literatiir incelediginde iiriin/marka
yerlestirme uygulamasi hakkinda bir¢ok farkli tanima rastlamak miimkiindiir. Kisaca
iiriin/marka yerlesirme literatiirde ‘‘Markal1 iiriinlerin ya da marka tanimlayicilarinin
isitsel ve/veya gorsel araclar yolu ile kitle iletisim ortamlarina bir bedel karsiliginda

dahil edilmesidir’’(Karrh,1998: 9) seklinde tanimlanmakdadir.

Uriin yerlestirme uygulamasinin kullanildig1 kitle iletisim araglari, hem kitle
ilesitim araclarinin tarihsel gelisimi agisindan hem de iirlin yerlestirme amaci
bakimindan ¢esitli farkliliklar gostermesiyle beraber, {iriin yerlestirme uygulamasinin
kullanildig: kitle iletisim araclarida farklilasmistir. Kisaca {iriin yerlestirme sinema
filmleri, diziler, televizyon programlari, karikatiirler, animasyonlar, elektronik
oyunlar, kitaplar ve tiyatro eserleri gibi bir¢ok aracta kullanilmaktadir. Ancak bu
araclardan en ¢ok kullanilani olarak sinema filmleri géze ¢arpmaktadir. Bu sebepten
dolayr aragtirmamiza konu olarak {iriin yerlestirme uygulamasi araglarindan en ¢ok

kullanilan1 olan sinema filmleri se¢ilmistir.

Calismanin iki boliimden olugmaktadir. Calismanin birinci boliimiinde iirtin
yerlestirme uygulamasinin kavramsal temeli, tarihsel gelisimi, kullanilan kitle
iletisim araglari, tiirleri, baglantili oldugu psikolojik kuramlar ve uygulamaya doniik

ornekleri incelenmistir. ~ Calismanin ikinci boliimiinde ise iiriin yerlestirme
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uygulamasinin marka hatirlamaya ve satin alma niyetine etkisini belirlemeye yonelik

nitel bir aragtirma yapilmistir.

Bu aragtirmanin amaci; sinema filmlerinde yer alan {iriin yerlestirmelerin ,
marka hatirlanabilirligi ve satin alma niyeti iizerindeki etkisini Olgmektir. Bu
aragtirmada: Katilimcilarin yerlestirlen markalart hatirlama diizeyleri, katilimcilarin
yerlestirilen markalara yonelik satin alma niyetlerinin diizeyi, katilimcilarin iirtin
yerlestirme uygulamasina karsi tutumlari incelenmis, katilimecilarin demografik

faktorleri belirlenmeye calisilmistir.

Arastirmanin  kisaca; literatiirdeki marka farkindaligi, marka hatirlana
bilirligi ve iriin yerlestirme uygulamalarina karsi tutum gibi konularda yapilan
aragtirmalara ek olarak tiiketicinin davranigsina yonelik bir adim olan satin alma
niyetinin lirlin yerlestirme uygulamasi ¢ercevesinde nasil bir farklilik gosterdigini

belirleyerek, literatiire bu yoniiylede katki saglamasi bakimindan 6nemlidir.

Arastirma Eskisehir Osmangazi Universitesi Iktisadi Idari Bilimler
Fakiiltesindeki 6grencileri kapsamaktadir. Arastirmada deneysel uyarici film olarak
2010 yili en iyi kisa animasyon Oscarini almis olan ‘‘Logorama’ adli kisa
animasyon secilmistir. S6z konusu film, izleyicileri sikmayacak derecede ilgi ¢ekici
olmasi, biitliin animasyonun logo, amblem ve marka maskotlar1 kullanilarak

hazirlanmis olmasi nedeniyle se¢ilmistir.

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmistir. S6z
konusu anket, Eskisehir Osmangazi Universitesi iktisadi idari Bilimler Fakiiltesinde,
sinema kiiltiirli dersi alan 163 6grenciye uygulanmistir. 155 6grencinin anketi gegerli
olmus olup, bu anketler SPSS 17.0 program ile veri analizine tabi tutulmustur.
Cevaplayicilarin  kisa animasyonda gordiikleri markalar1 hatirlama diizeylerini

O0lcmek i¢in frekans analizi yapilmistir. Ayrica cevaplayicilarin iiriin yerlestirme
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uygulamasmna karsit tutumlarmi ve hatirladiklar1 markalara yonelik satin alma
niyetlerini 6lgmek igin tekrar frekans analizinine bagvurulmustur. Bu analizler
sonucu elde edilen bulgular yorumlanmis ve arastirmanin sonu¢ kisminda
teorisyenler ve uygulamacilara doniik Oneri ve tavsiyelerle arastirma

sonlandirilmistir.



BIiRINCi BOLUM

URUN YERLESTIRME KAVRAMI VE KAPSAMI

1.1. URUN YERLESIRME KAVRAMI VE TARIHSEL GELISIMI

Uriin yerlestirme kavrami yeni nesil pazarlama iletisimi araclarindan biri
olarak goriilmesine ragmen kokeni ¢ok daha eskiye dayanmaktadir. Giiniimiizde
gelisen teknolojiler ile birlikte tiiketicilerin  reklamlara kars1 tutumlari,
pazarlamacilarin ve reklamcilarin tiiketiciler ile daha verimli iletisim kurabilmek igin
alternatif yollara bagvurmalarina sebep olmustur. Bu noktada iirlin yerlestirme,
pazarlamacilar ve reklamcilar tarafindan geleneksel reklam anlayigina bir alternatif
olarak goriilmeye baslanmistir. Literatiirde agirliklt olarak {iriin yerlestirme seklinde

kullanilan terim, bazi kaynaklarda marka yerlestirme olarak da ele alinmaktadr.

Uriin yerlestirme arastirmacilar tarafindan yapilan c¢alismalarda farkli
sekillerde tanimlanmistir. Baker ve Crawford {iriin yerlestirmeyi, “ticari iiriin veya
hizmetlerin bir tcret karsihiginda televizyon ve film prodiiksiyonlarina dahil
edilmesi” seklinde tanimlamaktadir. Gupta ve Gould ise iiriin yerlestirmeyi, “licret
veya bazi promosyonel faaliyetler karsiliginda markalarin sinema filmine dahil
edilmesi” olarak agiklamaktadir. D’ Astous ve Seguin gore iiriin yerlestirme, “farkl
promosyonel amaglar i¢in iiriinlerin, hizmetlerin, marka isimlerinin, sirket isminin,
paket, amblem ve diger ticari esyalarin filmlere, televizyon programina ve miizik

klibine yerlestirilmesi”dir (You, 2004: 5).

Uriin yerlestirme kavrami Steortz tarafindan “markali bir {iriiniin, ambalajin,

isaretin veya diger ticari {irlinlin sinema filmine, televizyon sovuna veya miizik



videosuna yerlestirilmesi” olarak tanimlanirken, D’Astous ve Chartier (2000) {iriin
yerlestirmeyi “bir {irlin, marka veya sirket isminin tutundurma amaclariyla bir
sinema filmi veya televizyon programina yerlestirilmesi” olarak tanimlamistir.
Balasubramanian kavrami “markal1 bir iirliniin planl ve silik (6n plana ¢ikmayan)
sekilde bir film veya televizyon programina girerek seyircileri etkilemeyi amaglayan
ticreti 0denmis mesaj” olarak daha genis bir anlatimla tanimlamistir (Argan, v.d.,

2007: 160).

Karrh’a gore {irlin yerlestirmenin tanimlamasi yapilirken iki 6nemli unsura
ihtiya¢ vardir. Bunlardan ilki, iirlin yerlestirme i¢in bir bedel 6denmesi gerektigi ve
tiriinlerin kasitli olarak iletisim araclarina dahil edilmesidir. Ikincisi, ise iiriin
yerlestirme film ve televizyon programlarina ek olarak miizik klipleri, video oyunlari
ve kitaplarda da uygulanabilmelidir. Bu unsuru temel alarak Karrh, iiriin
yerlestirmeyi “iletisim ortamlarina isitsel ve/veya gorsel sekilde markali tirlinlerin ve
marka belirleyicilerinin, belirli bir bedel karsiliginda dahil edilmesi siirecidir”
seklinde tanimlamaktadir (You, 2004: 5).

Buna ek olarak yapilan akademik c¢alismalarda c¢ogunlukla belirli bir
markanin bir iiriin tlirline nazaran daha ¢ok goriildigii ve daha ¢ok etki yarattig
vurgulanmakta ve {irlin yerlestirme yerine marka yerlestirme terimi kullanilmaktadir.
Buna gore “marka yerlestirme” kavraminin daha 6nceden Babin ve Carder (1996),
DeLorme, Reid ve Zimmer (1994), Karhh (1994, 1995) tarafindan yapilan akademik
calismalarda kullanildigi gézlemlenmektedir (Karrh,1998: 9).

[lk dénem sinema filmlerinde markali {iriinlerin kullanilmas: fiiriin
yerlestirme amaciyla degil gergegi yansitmak diisiincesiyle yapilmistir. Bu
dogrultuda {irlin yerlestirme kavraminin ilk ortaya ¢iktigt zamanlarda markali
tiriinler film yapimcilarina 6diing verilmis, hediye edilmis ya da filmin sanatsal
yoniinli gliglendirmek i¢in film yapimecilart tarafindan satin alinmistir. Dolayisiyla

rastgele uygulanan ilk donem fiiriin yerlestirmeleri; plansiz ve programsiz bir



sekilde hayata gee¢mistir. Glinlimiizde ise iiriin yerlestirme, diger bir ifadeyle
markalarin belirli bir amag¢ dogrultusunda film igine yerlestirilmeleri; pazarlama
iletisimi uzmanlarinin tiiketicilerin markalara maruz kalmalarina yonelik yeni ortam
arayislarina hitap eden ve bu arayisin yogunluguyla gilidiilenen milyonlarca dolarlik

bir sektor haline gelmistir (DeLorme ve Reid 1999: 71-72).

Ozetle kitle iletisim programlarinda gorsel ve isitsel unsurlarin bir arada
yer alabilme 6zelligi, markanin tanitimda etkin bir yere sahip olmus ve bu duruma
bagli olarak da zaman igerisinde iiriin yerlestirme anlayisinda onemli degisimler
meydana gelmistir. Filmde iiriin yerlestirmeye 0rnek olarak diinyadaki ilk filmi
yapan Oncii Lumiere Kardesler’in ilk kisa filmlerinde Lever’in Giin Is1g1 sabununun
gorlintiilerine yer vermesi gosterilebilir (Lindstrom, 2009: 51). Otuzlarin 6ncesinde
yapimcilarin gise hasilatlariin diislisii sonrast yeni arayiglara girmeleriyle {iriin
yerlestirme uygulamalar1 yogunlagsmis, sonuclarindaki olumlu etkilerle beraber
stiidyolar yerlestirmelerde daha etkin davranmaya baslamis, tanitim firsatlar1 acikca

kullanilmis ve her sahnenin senaryo dokiimlerini firmalara yollamislardir (Akkan,
2006: 6).

Uriin yerlestirmenin asil gelisimi 1930’larda baslamistir. 1932 yilinda
White Owl Cigars firmasmim 1932 yapimi Scarface (Yaral yiiz) filmine, bas aktor
Paul Muni’nin film boyunca firmanin sigaralarini igmesi kosuluyla, 250.000
dolarlik reklam destegi verdigi bilinmektedir (Lindstrom, 2009: 51). Dolayisiyla
irtin yerlestirmenin koklerinin 1930’larda Amerikan sigara igletmelerinin film
yildizlarina ve sporculara markalarini onaylamalar i¢in para ddedikleri zamanlara

dayanmakta oldugu s6ylenebilir (McKechnie, Zhou, 2003: 349).

Uriin yerlestirme iizerine yapilan arastirmalara bakildiginda 1934 tarihli
Oscarli Frank Capra’nin klasik eseri olan It Happened One Night (Bir Gecede Oldu)
adli komedi filminde, Clark Gable’in gomleginin altina atlet giymediginin

goriilmesiyle atlet satiglarinin hizla diistiigii goriilmistiir. Daha sonra satislardaki bu



diisisler 50°’li yillarda James Dean ve Marlon Brando’nun Harley Davidson
motosikletleri iizerinde t-shirtle goriilmesiyle gerceklesen satislar sayesinde telafi

edilmistir (Tigl1, 2004: 33).

Bir sinema filminde belgelenmis ilk {iriin yerlestirme ise 1945 yapimi
Mildred Pierce filminde film yildiz1 Joan Crawford’un Jack Daniels marka viskiyi
icerken gosterilmesidir (Nebenzahl, Secunda, 1993: 2). 1951 tarihli African Queen
(Afrika Kralicesi) filminde igilen Gordon’s Gin bilinen ilk profesyonelce {iriin
yerlestirmelerden bir digeridir. 1955 tarihli Rebel Without a Cause (Asi Genglik)
filminde, James Dean’in sa¢ini taradigi Ace Comb marka taraklar, filmle birlikte
satis patlamasi yapmistir (Akkan, 2006: 6). Fakat 1970°li yillara kadar {iriin
yerlestirme ne etkin bir gsekilde organize kullanilabilmistir, ne de gelisebilme
imkani bulabilmistir. Bu yillara kadar filmlerin ¢ogunda {iriin veya markanin yer
almasi i¢in film yapimcilarina belli bir bedel 6denmedigi sadece filmde kullanilmasi
icin o lirlin ya da markanin 6diing olarak verildigi gézlemlenmektedir. 1970’lerin
sonlarinda  film yapimcilar1 iirlin  yerlestirmenin, filmlerin artan yapim ve
pazarlama maliyetlerini karsilamada da Onemli bir ara¢ oldugunun farkina

varmiglardir (Y1lmaz, Yolal, 2008: 179).

Uriin yerlestirmenin etkin bir bigimde kullanimi1 1980’lerde firmalarin film
yapimcilarina belli bir bedel 6demeleriyle gerceklesmistir (Odabasi ve Oyman, 2006:
377). Ormegin 1970’lerin sonu ile 80’lerin basinda, satis rakamlar1 uzun siiredir
yerinde sayan ABD kokenli giines gozIigii iireticisi Ray Ban hayatta kalma savasi
veriyordu. Bu durum firmanm 1983 yapimi Risky Business (Riskli Is) filminin
yonetmeniyle yaptigr anlasma sonucunda retro gozliiklerin Tom Cruise sayesinde
yepyeni bir kimlik kazanmasina kadar siirdii. Filmin ardindan, Ray Ban’in cirosu da
%50 artti. Ray Ban’in iriin yerlestirmedeki basaris1 2002’de gosterilen Men in
Black 2 (Siyah Giyen Adamlar 2) filminde Will Smith’in yeniden retro gozliikler
takmasiyla bir kez daha tekrarlanmis oldu (Lindstrom, 2009: 52).



Uriin yerlestirme hakkinda bilinen en  popiiler 6rnek ise  Steven
Spielberg’in gise hasilat rekorlar1 kiran E.T (The Extra Terrestrial)  filmidir.
Pazarlamacilar agisindan iiriin yerlestirmenin 6nemi, filmdeki sevimli yaratik
E.T’nin filmde Reese’s Pieces marka sekerlemeleri yediginin gosterilmesinden sonra
lic aylik zaman igerisinde Reese’s Pieces sekerlemelerinin satiglarinda %65 oraninda

inanilmaz artisiyla anlagilmigtir (Galician, Bourdeau, 2004: 17).

1980’11 yillardan sonra iiriin yerlestirmeye stratejik bir tanitim ve duyurum
aract olarak bakildig1 i¢in, film yapimcilarina 6denen iicretler milyon dolarlara
ulasmistir. Uriin yerlestirme endiistrisinin gelisimi, bu alanda yakalanan ticari
basarilar ile daha da hiz kazanmustir (Argan vd., 2007: 161). igerisinde en fazla
iriin yerlestirilen filmlerden en 6nemlisi olan, 1991 tarihli gise rekoru kiran Home
Alone (Evde Tek Basina) filminde 31 marka, 42 kez goriinerek hedef kitlesi olan
cocuk izleyicileri tiim diinyada etkilemeye ¢alismigtir (T1gl1, 2004: 34).

Ozet olarak giiniimiizde kiiresel olarak nitelendirilebilecek filmler icerisine
markalarii yerlestirmek isteyen firmalar, milyon dolarlarla ifade edilen fticretler
O0demek durumundadirlar (DeLorme ve Reid, 1999: 71). Bunun sebebi sinemanin
cok biyiik kitlelere ulagmasidir. Arslan’m 2004 yilinda yaptifi caligmada da
belirttigi tizere bir yil iginde sadece Kuzey Amerika’da sinemaya giden
izleyicilerin toplam sayist ortalama 1.5 milyar olarak belirlenmistir ki uluslararasi
capta yer alan izleyici sayist bunun iki kat1 olarak ifade edilmektedir, bu durum da
iriin yerlestirmenin etkin bir sekilde yapildiginda ne kadar biiyiik bir kitleye
ulagilabileceginin en iyi gostergesidir (Arslan, 2004: 86).

Uriin yerlestirmede kullanilan araglarda zaman icinde artma egilimi
goriilmiistiir. Monroe Friedman romanlarda, oyunlarda ve sarkilarda 1946’dan 1980
yilina kadar iriin yerlestirmenin ¢ok hizli bir biiyiime gosterdigini saptamistir
(Vollmers, 1995: 12). Bagka bir ifadeyle iiriin yerlestirme, belirli bir medya

ortaminin kapsaminda degildir. Edebi eserler, bilgisayar oyunlari, durum komedileri,



gazete metinleri, miizik klipleri, her tiirlii haber, gosteri ve eglence programlari yani
medyada yer alan her tiirlii gorsel iirlin veya yazili metin igeriginde bu uygulama
gorilmektedir. Kullanilmis ve kullanilmakta olan tiim {iriin yerlestirme araclarina

calismanin ilerleyen kisimlarda daha detayli olarak deginilecektir.

1.2. URUN YERLESTIRMENIN ONEMIi

Uriin yerlestirme, pazarlamacilar icin énemi giderek artan, rekabetci bir
silahtir (Ferraro ve Avery, 2000: 1). Uriin yerlestirmenin onemi, geleneksel
pazarlama iletisimi araclarina kiyasla sundugu avantajlardan, tiiketiciler tizerindeki
etkililiginden ve bu sayede sagladigi rekabet {stiinliigiinden ileri gelmektedir.
Pazarlamacilar, milkemmel mesaj ulagimi ve uzun mesaj 6mrii ile sinema filmlerinde
yer alan iirlin yerlestirmeleri, markalarin1 popiilerlestirmede ve Sliimsiizlestirmede
essiz bir yol olarak gérmektedirler (Gupta ve digerleri, 2000: 42). Bu noktada {iriin
yerlestirme, tliketicilere ulasmada ve onlar1 etkilemede yaraticilik sinirlarini zorlayan
pazarlamacilarin, gegmisten giiniimiize aktardigi bir uygulamadir. Uriin yerlestirme,
ozellikle film izleme seriiveninin reklamlarla kesilmedigi sinema filmi endiistrisi i¢in
degerlidir (Maynard ve Scala, 2006: 622-623). Uriin yerlestirme ajans1 (NMA) Norm
Marshall and Associates’in bagkanit Norm Marshall’a gore, Akademi Odiilleri
yayinini izlemek tizere diinya niifusunun altida birine denk gelen 1 milyardan fazla
izleyicinin televizyonunu actig1 diisiiniiliirse, sinemanin giicii ve tiiketiciye ulagsma

kabilyeti gozler oniine serilmektedir (Stephens ve Molaro, 2005: 27).

Pazarlamacilarin filmlerde {iriin yerlestirmeyi ilgi ¢ekici bir strateji olarak
gormesinin ii¢ temel nedeni bulunmaktadir (d’Astous ve Chartier, 2000: 31). ilk
olarak film izleme, yiiksek dikkat ve ilgilenim iceren bir faaliyettir. Sinema
salonlarinda ekran genis, 1siklar kapalhidir, asgari giiriiltii ve asgari dikkat dagilma
thtimali vardir; bununla beraber izleyiciler ¢ok fazla hareket edemez ve zapping
yapamaz. Bu baglam, televizyona kiyasla daha yiiksek tiiketici dikkati olusturur.

Ayrica sinema izleyicileri bir sinema filmine gitmek i¢in bir takim 6nemli ¢aba (bir



filmi se¢me, sinema salonuna gitme, otomobilleri i¢in park yeri bulma, sirada
bekleme, bir koltuk bulma) ve para (ulasim, park yeri, biletler) harcamakta; bu
nedenle de gosterim boyunca her yoniiyle “ilgili” olmaktadirlar. Ikinci olarak
basarili sinema filmleri ¢ok sayida izleyici ¢ekmektedir. Gise rekorlar1 kiran bir film,
sinema salonlarinda milyonlarca kisi tarafindan izlenmekte ve bu erisime satin alinan
videolar, kiralanan videolar ve en son da televizyon yayinlar1 eklendiginde sayi
giderek ylikselmektedir. Dolayisiyla izleyici basina maliyet diisiiniildiigiinde {iriin
yerlestirme, gergek bir pazarlik niteligindedir. Son olarak da {irlin yerlestirme, bir
marka veya sirketin reklamini1 yapmanin dogal ve saldirgan olmayan bir yolu olarak

ifade edilmektedir (Tokgoz, 2009: 15).

Pazarlamacilarin markalar1 kitle iletisim araclarina dahil etmekteki amaci;
film veya programa gerceklik katmak, tiiketicileri markalara istii kapali olarak maruz
birakmak ve onlar1 dikkat ¢ekmeyen bir usulle ikna etmektir (Avery ve Ferraro,
2000: 218). D’Astous ve Chartier (2000: 31)’e gore ise yerlestirme ile
pazarlamacilarin hedefi tiiketici farkindaligini artirmak ve tiiketici tercihi ile satin
alma niyeti lizerinde olumlu bir etkiye sahip olmaktir. Bu dogrultuda reklamverenler,
cok biiyiilk meblaglar 6demeksizin hedef kitlelerine erisebilmek, marka hafizasim
gelistirmek ve program karakterleri ile pozitif iligkiler yaratmak {izere iiriin
yerlestirme uygulamasini gittikge artan oranda kullanmaktadir (Karrh ve digerleri,

2001: 3).

Pazarlamacilarin ve yapim stlidyolarmin {iriin yerlestirme kullanimi zaman
icerisinde arttik¢a, bu alana iliskin merak ve arastirma istegi de artmaktadir. Uriin
yerlestirme alanindaki uygulama ve arastirmalarin dikkatle incelenmesinin ii¢ sebebi

bulunmaktadir (Karrh, 1998: 31-32):

o Uygulamada iiriin yerlestirmenin 6nemi giderek artmaktadir. Bedeli

Odenen yerlestirmeler biiyiik bir sektor haline gelmistir.



. Uriin yerlestirme uygulamalari, arastirma igin ilgi cekici ve
sorgulamaya yonelten bir alandir. Belirli bir {icret karsiliginda olsun veya olmasin,
bir zamanlar ticari programlarda az sayida goriilen markalarin miktarinin artmast,
hem program yaraticilarinin niyeti, hem de program izleyicilerinin sonraki tepkileri

hakkinda bir takim sorunlar ortaya ¢ikartmaktadir.

. Uriin yerlestirme, dnemli toplumsal ve yasal anlamlar tasimaktadir.
Uygulama, ozellikle savunmasiz izleyici gruplarini koruma amaci ile gerek yasal

itirazlarla gerekse sinirlandirma talepleriyle karsi karsiya kalmaktadir.

Pazarlamacilarin, bir taraftan seyir alternatifi bollasirken diger taraftan
reklam mesajlarina karst hosgoriisii azalan hedef kitlelerine ulagsma cabalariyla
beraber, {irlin yerlestirmenin dneminin artacagi ve uygulamanin yepyeni mecralara
kayacagi aciktir. Bu noktada iirin yerlestirme, gelecegin yaygin reklam

stratejilerinden biri olarak goriilmektedir (Tokgdz, 2009: 16).

1.3. URUN YERLESTIRME VE iLETIiSIM SURECI

Pazarlama iletisiminde amag tiiketici davranislarinin isletme amaglari
yoniinde degistirilmesidir. Burada amag¢ ¢ogunlukla satin alma eylemini
gerceklestirme olabilecegi gibi yalmzca farkindalik saglamak da olabilir. Iletisim
stireci, genel olarak; kaynak, kodlama, mesaj, medya, kod agcma, hedef kitle ve geri
beslemeden olusmaktadir (Kocabas vd., 1999: 12-13). Bu siire¢ sinema odakli bir
iriin yerlestirmeye  uyarlandiginda asagidaki sekildeki gibi agiklanabilir (Tigli,
2004: 27).



KODLAMA MESAJ MEDYA
KAYNAK .
. (Senaryo (Senaryonun ya da (Sinema, KOD
(Urliniin e e e
yazimi, goriintii sanat yonetiminin TV, DVD ACMA
pazarlamacist
vh.) pargast) vh.)
vb.)
GERI BESLEME iZLEYiCi TEPKiSi ALICI
(Izleyici)

-Animsama-tanima
-Olumlututum
sergileme

-Satin alma

-Animsama-tanima
-Olumsuztutum
sergileme

-Satin almama

Sekil 1. Uriin Yerlestirmede letisim Siireci

Kaynak: Mehmet Tigli, Bir Aktor Olarak Markalar: Uriin Yerlestirme, (Istanbul: Tiirkmen

Kitabevi, 2004), s.29’dan uyarlanmistir.

Uriin  yerlestirme iletisim siirecinde iiriiniin pazarlamacis1 veya reklam

veren firma kaynak olarak adlandirilir. Ulusal firmalar en azindan kendi {ilkesinin

sinema filmlerinde yer almaya calisirlarken uluslararasi firmalarin ise uluslararasi

pazara yonelik filmlerde yerlestirme yaptigi goriilmektedir. Markanin izleyicide

merak uyandirmasi liriinlin belirgin bir sekilde yerlestirilmesiyle de alakalidir.

Kodlama asamasinda ise iletilmesi planlanan mesaj, aliciya uygun sekilde

sifrelenmektedir. Buradaki onemli husus; mesajin hedefindeki alicinin, kaynak

tarafindan kodlanan mesaji kodlandig1 anlamda algilamasmin gerekliligidir. Uriin
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yerlestirme faaliyetlerinde kodlama iglevini filmin yapimcisi, senaryo yazari, gorlintii
yonetmeni, sanat yonetmeni ve dekor sorumlusu (prop master) gibi sorumlularla
beraber, reklamverenin gorevlendirebilecegi bir {iriin yerlestirme sorumlusu ya da bir

irlin yerlestirme ajansi tistlenmektedir (T1gli, 2004: 27).

Uriin yerlestirmede  mesaj, iiriinlerin goziiktiigii ve/veya fiiriinlerden
bahsedilen film sahneleridir. ‘“Mesaj, belirli bir kaynak tarafindan, hedef {izerinde bir
takim tepkiler olusturmak amaciyla ve bir kanal araciligiyla iletilen simgeler biitiinii
olarak tanimlanabilmektedir’” (Kocabas ve digerleri, 1999: 17). Mesaj lirlin
yerlestirme yapilmis film sahneleri olarak ifade edilmektedir. Uriiniin film iginde
nasil yer aldigi mesaj kapsamindadir. Eger mesaj, iiriin yerlestirme stratejisinin bir
pargasi olarak, yerlestirildigi sahneye art1 bir deger katabiliyorsa, mesajin iletimi ve
izleyicinin belleginde uzun siire korunmasi daha kolay olabilecektir. Uriin
yerlestirme faaliyetlerinde mesaj, iiriiniin medya baglami icerisindeki roliinii de
vurgulamaktadir. Kimi triinler bir film sahnesinde silik bir dekor malzemesinden
ibaret kalirken, bazi iriinler ise filmin olmazsa olmaz pargasi olmakta, hatta bir
basrol oyuncusu olarak film kastindaki yerini almaktadir. Sinema filmlerinde gorsel
yerlestirme mesajlarinin yani sira, markali iriinlerden siklikla s6z edildigi de
goriilmektedir (Tokgéz, 2009: 19-20). Yapilan bir caligmaya gore, bir mesajda
sozciikler %5, ton %25 ve sozel olmayan unsurlar %65 etki yaratabilmektedir
(Odabas1 ve Oyman, 2006: 17).

Uriin yerlestirme agisindan medya ise sinema salonu ve televizyon gibi
filmin gosteriminin gerceklestirildigi ya da VCD, DVD, DivX gibi filmi igerisinde
kayit olarak barindiran ortamlardir. Burada ifade edilen her bir aracin mesajt
iletmede ve kaliciligini saglamada {istiin yonleri vardir (Akkan, 2006: 13). Ornegin
iriin ~ yerlestirme sahneleri  igeren herhangi bir film  televizyonda her
gosterildiginde, DVD ile her izlenisinde filmin i¢ine yerlestirilmis markalar da
gortlecektir. Bu markalar yasadigr stirece filmin her gosterimi markalar agisindan

bedava reklam anlamina gelecektir.



11

Kod agma veya  sifre ¢Oozme isleminde alici; kaynagin amaglari
dogrultusunda kodlayarak, sectigi bir kanal vasitasiyla kendisine gonderdigi simgesel
mesaji sahip oldugu anlayis ¢er¢evesinde yorumlamaktadir (Tokg6z, 2009: 20). Bu
asamada reklamveren tarafindan istenen; yerlestirdikleri markalarin baglam
icerisinde kodlandig1 sekilde fark edilip anlamlandirilmasidir. Senaryoya ve sahneye
gerceklik katmak tizere yerlestirilen iiriinler, kimi zaman izleyicilerde “bariz reklam”
algis1 yaratabilmektedir. Ornegin Penny Marshall’mn yénettigi “Big-Biiyiik” (1988)
adli filmde basrol oyuncusu Tom Hanks’in oturma odasinda bir Pepsi otomati
bulunmakta ve bir sahnede Hanks otomata bir jeton atarak arkadasi i¢in bir kutu
Pepsi almaktadir (Gupta ve Lord, 1998: 50). Bu sahnelere maruz kalan izleyici,
ortalama bir vatandasin evinde koskoca bir Pepsi otomatinin bulunmasini
gerceklikten cok, abartili bir durum olarak algilayabilmekte ve bu sahnelerden
rahatsizlik duyabilmektedir. Goriiniir yerlestirmelerin yani sira geri planda kalan
tirtin yerlestirmeler de vardir ki, bu yerlestirmeler izleyicilerin mutlak esiginin bile
altinda kalarak kod agma isleminde problem yaratabilmektedir. Nitekim film izleme
sonrast yapilan animsama testlerinde hi¢ hatirlanmayan markalara bile

rastlanmaktadir (T1gl, 2004: 28).

[letisim siireci icerisinde bir mesajin niteligini bozan ve engelleyen her sey
giiriiltii olarak nitelendirilmektedir (Clow ve Baack, 2002: 7). Giiriiltiiye 6rnek olarak
sinema salonunda yasanan ya da filmin orijinalinde yer alan isitsel ve gorsel
parazitler, ortamdaki dikkat dagitict uyaranlar ya da izleyicinin maruz kalma
esnasinda bireysel olarak tasidigi ruh halinden kaynaklanan dikkat ve ilgilenim

eksiklikleri verilebilmektedir.

Alici, en basit ifade ile kodlanmis mesajin gonderildigi kitledir. Bir baska
tanima gore ise alici, kodu ¢ozmesi; baska bir deyisle simgelere doniismiis olarak
iletisim kanalindan gelen mesajlar1 alarak tekrar duygu ve diisiinciilere dontigtiirme
eylemini kendi anlayis yetenegi ¢ergevesinde gerceklestirmesi ve bunlara olumlu ya

da olumsuz bir tepki vermesi beklenen iletisim 6gesidir (Kocabas ve digerleri, 1999:
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30). Uriin yerlestirme acisindan hedef kitle ya da alic1, ilk bakista filmin izleyicisi
gibi goriinse de, esasinda sirketin ulasmay1 diisiindiigii pazar boliimiidiir. Bu sebeple
basarili {iriin yerlestirmelere imza atmak isteyen sirketin hedef kitlesi ile filmin

izleyici kitlesi arasinda keskin farklar bulunmamalidir (T1gl1, 2004: 29).

Sifreleme yoluyla goriintiilere ve/veya seslere doniistiirdiigii mesajlari
alictya gonderen kaynagin, alicidan geri besleme olarak aldigi yanita ise tepki
denmektedir (Tokgdz, 2009: 22). Uriin yerlestirme agisindan izleyici tepkisi,
izleyicinin filmdeki markay1r animsamasi, tanimasi, markanin filmdeki durumuna
iliskin tutum-yargilar1 ve kendisinde filmi izledikten sonra satin alma istegi uyanip

uyanmamasi seklinde ortaya ¢ikabilmektedir (T1gl1, 2004: 29).

1.4. URUN YERLESTIRME VE PSIKOLOJIiK KURAMLAR

Pazarlamacilarin ikna edici mesajlar i¢in reklam formati yerine iiriin
yerlestirme formatini tercih etmelerinin iyl  gerekgeleri vardir. Gupta,
Balasubramanian ve Klassen (2000: 43) bu gerekgeleri ti¢ farkli felsefeden bakarak

aciklamiglardir.

Bunlar;
- Klasik Kosullanma
- Nitelik Teorisi,

- Model Alma’dir.

Klasik kosullanma teorisine gore; birbiriyle iliskilendirilen uyaricilar
belli tepkilerin meydana gelmesi yoniinde kosullandirilabilmektedir (Akkan,
2006:14). Pavlov’'un deneyinde zil sesi ve salya arasindaki iliski  klasik

sartlanmanin uyarici- tepki iliskisi sekilde agiklanmaktadir. Tepkisel kosullanmanin
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meydana gelebilmesi icin ilk 6nce Pavlov’un deneyinde ortaya konuldugu gibi dogal
uyarict tepki iligkisinin bulunmasi gerekir. Daha sonra kosullu uyaricinin (zil sesi)
kosulsuz uyaricidan (yemek) hemen 6nce verilmesi ve bu iki uyaricinin beklenen
tepki yoniinden birlestirilmesi gerekmektedir. Son olarak da s6z konusu olan
kosulsuz tepkiyi yaratacak kosullu uyarict ve kosulsuz uyarici arasindaki bagin

tekrarlanmasi gerekmektedir (Elden, 2003: 25).

Bu teoride oldugu gibi iirlin yerlestirme uygulamalarinda iriin (kosullu
uyarici), tiiketici tarafindan benimsenmis bagka bir ifadeyle ¢ok sevilen bir {inlii
(kosulsuz uyaric1) vasitasiyla tekrar tekrar gosterilmesi sonucunda istenen tiiketici
tepkisinin gerceklesecegi diisiiniilmektedir. Dolayisiyla klasik kosullanma teorisi,
istenen tiiketici tepkisinin bir iinliiyle {irliniin bagdastirilmasi halinde olusabilecegini
savunur. Bdylece o iinlii daha sonra da tiiketiciye o marka veya o tirlinii hatirlatacagi

one siiriiliir (Akkan, 2006: 14).

Nitelik teorisine gore; izleyiciler reklami aktaranin ekonomik olarak
desteklendigini fark ederlerse yani bir {inliiniin ya da bir otoritenin (6rnegin bir dis
hekiminin) iirlinii reklamda tanitmasi karsiliginda para aldigin1 6grenirlerse verilen
mesajin inandiriciliginin azalabilecegi ileri siiriilmektedir (Akkan, 2006: 15). Oysa
bunun tam tersine, film oyuncularinin isletmelerin degil, yalnizca  film
yapimcilarinin etkisi altinda oldugu diistiniiliirse oyuncunun inanilirlig: artar. Ciinkii
triinli  kullanarak goriintiste ekonomik olarak hicbir sey kazanmayacak olan
oyuncular i¢in {riin yerlestirmenin basarisi ¢ok da Onemli degildir (Gupta,

Balasubramanian ve Klassen, 2000: 43).

Sosyal 6grenme veya gozlemleyerek 6grenme olarak da adlandirilan model
alma yoluyla 6grenmede, baskalarmin davraniglarini gézlemleyerek olumlu sonug
alinacagr tahmin edilen davranislarin taklit edilmesi s6z konusudur. Burada temel
nokta bireyin kendini cekici, cazip bir model ile 6zdeslestirmesidir. Unliilerin,

sevilen sporcularin, sanatcilarin reklamlarda kullanilmasi, ev hanimlarinin kendileri
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gibi bir kisinin reklamda giizel yemekler pisirdigini, beyaz ¢amasirlar yikadigini
gormeleri, tinlilerin gittigi mekanlarin  (gece kuliibii, otel vb.) kullanildig:
tirtinlerin gesitli programlarda yerlestirilmesi model alip 6grenmeye 6rnektir (Elden,

2003: 25).

Sosyal 6grenme teorisi diger bir ifadeyle model alma paradigmasi,
bireylerin baskalarin1 gdzlemleyerek dgrendigini savunur. Uriiniin yerlestirilmesinde
triinii kullanan kisinin o {riinii kullanirken yasadigi mutlulugun resmedilmesiyle
izleyici bu davranigi model davranis olarak alir ve bdylece tiiketici lizerinde {iriin
sahibinin amacladig1 etki yaratilmig olur. Ayrica bir ¢ok iirlin yerlestirme ¢abasi
izleyicilere filmde goriinen markayla dolayli deneyim yasama imkani tanir. Bu
deneyim karsiliginda izleyiciye aktoriin roliiniin anlamini 6ziimsemesini, bu anlami
filmi izlerken ve daha sonra iiriinii tiiketirken yerlestirilen {irlinle bagdastirmasini

saglar (Gupta, Balasubramanian ve Klassen, 2000: 43).

Sonug olarak iiriin yerlestirme, izleyiciyi iirlinliin satin alimina dogru iten
algisal ipucu olarak hizmet eder. Uriin yerlestirme ayn1 zamanda Mercedes gibi liiks
markalarin filmlerde kullanilmasinda oldugu gibi, almaya niyetli veya hevesli
misteri kitlesini de bilgilendirir. Genel olarak pazarlamacilar iriin yerlestirme
stirecinde kontrolii fazlasiyla ellerinde tutarken film izleyicisi bu kontroliin farkina

varmaz (Gupta, Balasubramanian ve Klassen, 2000: 43).

Ozetle film, bir hayal diinyas1 olarak izleyicinin arzuladigi heyecanlari,
yasam tarzlarimi, kisilikleri ona Ogretir, gosterir ve bunlara ulasmanin yollarim
bildirir. Bu yollarin en 6nemlilerinden birisi de filmde yerlestirilmis olan tirtinlerdir

(T1gl, 2004: 30).
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1.5. URUN YERLESTIRMEDE KULLANILAN ARACLAR

Uriin yerlestirme uygulamasmin sinirlart giin gegtikge genislemektedir.
Giliniimiizde pek cok farkli iletisim aracinda hikayeye, senaryoya veya program
akisina yedirilmis markalara rastlamak miimkiin olmaktadir. Uriin yerlestirmenin en
yaygin kullanildig1 araglar sinema filmleri ve televizyon programlari olsa da (Jin ve
Villegas, 2007: 245) zamanla bu uygulama miizik videolarina, radyo programlarina,
sarkilara, video oyunlarina, sahne oyunlarina ve romanlara da sicramistir (Gupta ve
Lord, 1998: 47). Friedman da (1991) romanlar, oyunlar, sarkilar ve genis kitlelere
hitap eden gazete ve dergiler gibi popiiler yazilarda mizah (humour) yaratmak tizere
marka isimlerinin genis Olclide kullanildigini belgelemistir (aktaran Hudson ve
Hudson, 2006: 494). Tezin bu kisminda iiriin yerlestirme uygulamalarinin yayildig:

iletigim araglar1 incelenecektir.

1.5.1. Sinema Filmleri

Toplumlar1 ve toplumlarin sahip oldugu tiiketim kiiltiirlerini etkileyebilme
yetenegi ile beyaz perde; liriin yerlestirmenin en etkin ve en yaygm kullanildig
iletisim aract olarak gosterilmektedir (Tokgoz, 2009: 38). Sinema filmlerinin biyiili
sahneleri ve bu sahnelerdeki 6zenilen, 6rnek alinan film yildizlarinin izleyiciler
tizerindeki etkisi, reklamverenlerin iiriin yerlestirme firsatlarin1 kovalamalarma yol
acmaktadir. Diinya ¢apindaki sinema izleme oranlar1 da pazarlamacilar istahlandiran
bir diger etmendir. Ornegin Amerikan sinema izleyicilerinin 1.8 milyardan fazla
oldugu tahmin edilirken; uluslararasi diizeyde bu rakamin iki katma ¢iktig

Oongoriilmektedir (Stephens ve Molaro, 2005: 23).

Sinema filmlerinde markali {irlinlerin goriilmesine verilebilecek bir¢ok
ornek bulunmaktadir. Ornegin  “Wayne’s World-Wayne’in Diinyas1” (1992) adl
sinema filminde Reebok marka spor ayakkabis1 giyen bir karakter elindeki Pizza Hut
kutusundan bir parca alip arkadaslarina ikram etmektedir. 2007 yapimi1 “Christmas in

Wonderland-Belali Canta” filminde ¢ocuk oyunculardan birinin sapkasinda Nike’in
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tinlii logosu yer almakta, kuaforde gecen bir sahnede ise miisterilerin giydikleri
onliiklerde Schwarzkopf yazmaktadir. “Romeo Must Die-Romeo Olmeli” (2000)
adli filmde ise karakterler tarafindan Mercedes marka otomobiller kullaniimakta ve
cesitli sahnelerde Miller ve Naya markalarina rastlanmaktadir. Elbette ki bu firiinler,
icinde yer aldiklar1 sinema filmlerine birer rastlanti sonucu dahil edilmemis;
alternatif mecra pesindeki reklamverenler ile yeni gelir kaynag1 arayisindaki film
yapimcilari arasinda yapilan anlagsmalar neticesinde uygun sahnelere yerlestirilmistir.
Her iki tarafin da karsilikli fayda saglamaya dayali gergeklestirdikleri bu anlagmalar,
uzun metrajlt sinema filmlerinde iiriin yerlestirme faaliyetini biiylik paralar dokiilen
bir ig haline getirmistir. PQ Media adli medya arastirma sirketi, 2006 yilindaki film
yerlestirmelerinin, ayn1 yilin global harcamalarinin yiizde 26,4 iinii olusturdugunu ve
bu tutarin 885.1 milyon dolar oldugunu belirlemistir (Odell, 2007: 18). Uzmanlar, bu

rakamin her gecen yil biiyliyecegi konusunda da hemfikirdir.

Genis medya yelpazesi igerisinde Triin yerlestirmenin hangi iletisim
aracinda uygulanacagina iligkin kararlar, reklamverenin pazarlama hedeflerine
baglidir. Uluslararasi bir pazara ulasmay1 hedefleyen reklamveren i¢in en mitkemmel
secimin sinema filmleri olacagi diisiiniilmektedir. Bunun nedeni uluslararasi dagitilan
tipik bir sinema filminin; sinema giselerinden video ve DVD’lere ve ardindan
televizyon yayinlarma tasinarak yiiz milyonun iizerinde tiiketiciye ulagabilmesidir

(Hudson ve Hudson, 2006: 496).

Cokuluslu pazarlamacilarin  sinema filmlerindeki iiriin yerlestirmeyi,
geleneksel reklama tercih ettigi goriilmektedir. Bu tercihin ardinda yatan sebep de
hemen hemen aynidir; diinya ¢apinda gosterime giren bir sinema filminin sattig1 bilet
sayis1, uluslararast bir reklamin erisimini agmaktadir (Nelson ve Devanathan, 2006:
211). Ornegin, 2002 senesinin gise rekortmeni filmi  “Spider Man-Oriimcek
Adam”da bagkahramanin bileginden Dr. Pepper kutusuna bir oriimcek agi attii
sahnede izleyiciler yaklasik dort saniye boyunca bu markali iiriine maruz kalmistir.

Filmin diinya ¢apindaki 821.7 milyon dolarlik tahmini briit gise geliri ve bununla
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beraber video/DVD kiralamalar1 ve satislari, televizyondaki tekrar gosterimleri
olmak {izere tiim ilave sergilemeler de diisliniildiigiinde; diinyanin pek ¢ok yerinde
muazzam miktarda izleyicinin Dr Pepper markasina maruz kaldigr goriilmektedir
(Yang ve Roskos-Ewoldsen, 2007: 469). Bu durum, reklam kusaklarina sikisip kalan
ve izleyicilerin kolaylikla kagabildigi geleneksel reklamlardan ziyade, sinema

filmlerindeki iirlin yerlestirme uygulamalarinin giiciinii ortaya koymaktadir.

Uriin yerlestirmede sinema filmlerinin, televizyon programlarma tercih
edilmesine yol agan birtakim avantajlari bulunmaktadir. Bunlardan ilki, televizyonun
tiriin yerlestirme uygulamalari i¢in sinema filmlerinden ¢ok daha karmasik bir ortam
olmasidir. Ornegin sinema endiistrisinden farkli olarak televizyon yapim sektorii,
ilkbahar ve yaz mevsiminde yaynlarina ara vermektedir. Sonug olarak da televizyon
yapimlarina ara verilen bu zaman dilimlerinde insanlara erisilememektedir (Buss,
1998: 30). Ayrica en biiyiik giliciinii gorselliginden alan sinema mecrasinin; karanlik
bir ortamda dev bir ekran karsisinda eglenmeye gelen, tiiketime agik ve zapping
sans1 olmayan “tutsak izleyiciler”i etkisi altina aldig1 diigiiniilmektedir. Sinemanin
televizyona kars1 bir diger tistlinliigii de hedef kitlesinin “en zor” olarak tabir edilen
18-40 yas arasi, ¢ok fazla televizyon seyretmeyen, egitim diizeyi yiiksek, A-B sosyo-
ekonomik grubuna ait, gercekten de para harcayan ve diger tiiketicileri de
peslerinden siirlikleyen kisilerden olusmasidir (Biitiinlesik Pazarlamada Marketing

Tiirkiye, 2003: 52).

Tiirk sinema filmlerinde ise {iriin yerlestirme uygulamasi yeni yeni
gelismektedir. Buna karsin, baz1 eski Yesilcam filmlerinde de markali iiriinlere
rastlanabilmektedir. Ornegin 1984 yapimi Kartal Tibet filmi “Sen Dul Saban”imn pek
cok sahnesinde OMO fiiriiniinden siklikla bahsedilmektedir (Oztiirk, 2004: 42). Yine
eski bir Tirk filmi olan “Keklik Ali”de (1988) icki sofrasinda oturan karakterler
J&B marka viskiden yudumlamaktadir.
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Ulkemizden daha giincel &rnekler incelendiginde; “GORA” (2004) filmine
Avea, Yedigiin, Yeni Raki, Aytag, Kiitahya Porselen ve J&B olmak iizere pek ¢ok
marka yerlestirildigi goriilmektedir. Bu yerlestirmelerden en basarili goriilenler,
Avea operatoriiniin “genis kapsama alan1” vaadini destekleyen yerlestirmesi ve yine
Yedigiin iceceklerinin “tazelik, katkisizlik ve orijinal portakal tadi” vaadini
pekistiren yerlestirmesidir. Filmin bir sahnesinde karakterler Yedigiin otomatina
bozuk para atmak yerine taze portakal koyarak Yedigiin icecegini elde etmektedir.
Bir bagka ornekte ise “Neredesin Firuze” (2003) adli Tiirk sinemasinda karakterler
bir Vakko magazasindan aligveris yapmaktadir (Coban, 2005: 34). 2007 yapimi
“Cumhurbaskan1 Oteki Tiirkiye’de” adli filmde ise Samsun 216, Maltepe, Petrol
Ofisi ve Yeni Raki markalarina yer verilmistir. 2008 yapimi“A.R.0.G.” filminde de
Tiirk Telekom, TTNet, Avea markalar1 yer almis; ayrica filmin en 6nemli ve uzun
sahnesi olan futbol magi sahnesinde oyuncularin ayaklarinda Adidas’in klasik ii¢
bantli kramponlarinin “el yapimi ve sandalet seklindeki” yontma tas devri versiyonu

gbzikmiistiir.

Ozellikle Hollywood filmlerinin diinya ¢apinda pazarlanmasi, bu filmleri
global markalar i¢in ¢ekici kilmaktadir. 1997 yilinda Kuzey Amerika’daki sinema
salonlart Hollywood filmleri i¢in 1.2 milyardan fazla izleyici toplamigtir.
Uluslararasi izleyici sayist bu rakamin iki katidir. Diinya ¢apinda bu 6nemli izleyici
sayisi, Hollywood filmlerini miikemmel bir iletisim mecras1 ve tiiketici lizerinde ¢ok
giiclii etki yaratacak bir ara¢ haline getirmistir (Norm Marshall ve Dean Ayers, 1998;
16).

1.5.2. Televizyon Programlari

Televizyon programlariyla ulasilabilecek yerel kitle, sinema filmleriyle
ulagilabilecek kitleden daha biiyiiktiir. Ayrica televizyon programlarinin izleyicileri,
begendikleri programlari ¢ogu kez uzun zaman dilimleri boyunca izlediklerinden
hikayeye derin bicimde dahil olmakta, program ve karakterlerine yogun bir baglilik

gelistirmektedirler (Avery ve Ferraro, 2000: 219).



19

Bagka bir ifadeyle televizyonun giinliik yasamda ¢ok yaygin bir ara¢ haline
gelmesi ve hemen hemen her yas grubundan izleyicilere yonelik cesitli programlarin
yayinlanmasi nedeniyle isletmeler, televizyonda {iriin yerlestirmeyi etkin bir sekilde
kullanmaya baslamiglardir. Televizyonda yaymlanan diziler ve yarisma
programlarinda {iriin yerlestirmenin ¢esitli 6rneklerine rastlanmaktadir. TV dizileri,
izleyicilerin moda ve aligveris tercihlerini  etkilemektedir.  Tiirkiye’de yakin
zamanda gosterilen yiiksek izlenim oranma sahip yapimlarin karakterlerinin
giydikleri ve kullandiklar1 markalar magazalarda sik sik sorulmaktadir. Hem moday1
takip edenlerin iyi bildigi, hem de logolarindan dolay1r diger kiyafetlerden
ayrilabilen taninmis markalarin taleplerinde artis oldugu gézlemlenmektedir. Avrupa
Yakas: dizisinde Giilse Birsel'in polo yakali Lacoste tigortler giydigi goriilmesi en
fazla dikkat ceken {iriin yerlestirme Orneklerinden birisidir. Dizilerde yapilan
yerlestirmelere bir diger ornek olarak Ask-1 Memnu dizisi oyuncularinin agirlikli

olarak Tommy Hilfiger markali tiriinler giymesi verilebilir (Altintas, 2009: 48).

Filmlerdeki yerlestirmeler ile TV programlarinda yapilan ({iriin
yerlestirmeler kiyaslandiginda TV programlarinin istiinliikleri arasinda daha genis
izleyici kitlesi, daha uzun donemli birliktelik, kiiresel c¢apta izleyiciye ulagsma
sayilabilir. Ancak bu tstiinliiklerin yaninda sinemada resim Kalitesi, ekran boyutu ve

ses kalitesi gibi 6zellikler herhangi bir TV sisteminden daha tistiindir.

1.5.3. Sark ve Video Klipler

Markalar, filmler ve televizyon sovlarindan baska medya araclarinda da yer
almaktadir. Sarki ve video klipler de iiriin yerlestirme alanlarindan biridir. Aslinda
video kliplere iiriin yerlestirme yonteminin uygulanmasi ilk olarak Sting’in Desert
Rose sarkisini ¢eken yoOnetmenin klipte Jaguar markali bir  otomobili
gostermesiyle baslamistir. Miizik sektorii icin bu olay baslangic olmus, bir dizi
reklam anlasmasi bu olay1 izlemistir (Akkan, 2006: 20). Baska bir 6rnek olarak; RC
Cola markasinin Louise Madrel’in miizik videosunda yer almis olmasit verilebilir

(Bozkurt, 2008: 18).
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Hip hop klasigi olan Sugar Hill Gang’in Ropper’ Delight eseri hip hop
miizigiyle markalardan bahsetme uygulamasini baglatmistir. Ayrica Lincoln,
Continental ve Cadillac markalar1 da sarkilarda tekrarlanarak bahsedilen

markalardan olmustur (Ferguson, 2008: 3).

Hip hop miizigin tiikketim ve pazar iizerindeki etkileri arastirilmistir.
2003'ten bu yana Billboard listelerinde yer alan ilk 20 sarkinin sézlerinde gecen
markalar1 aragtiran firmaya (Agenda Inc) gore sarkilarda Oncelikle otomobil
markalarinin yerlestirildigi goriilmektedir. Arabalar1 moda sektorl, igecekler ve

silah sanayi izlemektedir (Altintas, 2009: 49).

1.5.4. Roman ve Oykiiler

Friedman 1985 yilinda yaptig1 calismada 1945-1975 yillarimin en c¢ok
satan toplamda otuz bir adet Amerikan romanini incelemis, romanlarda toplam
bes yliz yedi farkli marka adinin gectigini, yer alan markalarin yillar itibariyle, atif

sayisi ve ¢esit bakimindan yiiksek bir hizla arttigini saptamistir (Nelson, 2004: 204).

Kitaplardaki {iriin yerlestirmenin en bilinen 6rnegi Bulgari firmasinin
yaptig1 yerlestirmedir. Unlii Italyan kuyumculuk sirketi olan Bulgari, yazar Fay
Weldon’la yazacagi yeni romanda Bulgari markasini on iki defa kullanmas1 ig¢in
anlasmis ve yazar firmanin markasint romanda otuz kez kullanmanin yaninda
markay1 romanin adina da tasimistir (The Bulgari Connection) (Nelson, 2004: 204).
Robin S. Sharma’nin bir romaninin ad1 “’Ferrari’sini Satan Bilge’’dir. Kitabin bir
boliimiinde yazar Ferrari marka arabayr calistirdigini hayal eden karakterin

duygu ve diisiinceleri vasitasiyla Ferrari markasindan bahsetmistir (Akkan, 2006:
21).
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Jules Verne’in 80 Giinde Devr-i Alem adli kitabinda da gemi ve balikg¢ilik
sirketi markalarin ge¢mekte olmast bir baska oOrnek olarak verilebilir

(www.hafif.org/yazi/psikolojik-reklam-taktikleri, 14,04,2012).

Bagka bir ifadeyle romanlar ve Oykiiler gibi edebi eserlerdeki iirlin
yerlestirmeler  okuyucularin  esere  odaklanmasin1  kendilerini  hikayenin
igerisindeymis gibi hissetmelerini saglamaktadir. Boylece eserde yerlestirilen
iriiniin gergek hayatta da okuyucu tarafindan talep edilmesi diisiiniilmektedir

(Altintas, 2009: 51).

1.5.5. Tiyatro ve Opera Eserleri

Tiyatro ve opera eserleri iriin yerlestirmenin kullaniminin uygun
oldugu araglardir. Ciinkii tiyatro ve opera eserlerinde hayatin i¢inden bir boliim
sunulmakta ve bu dogrultuda tiiketicilerin hayatlarinin bir pargasi olmaya c¢alisan
iriin ya da markalarin da bu tiir eserlerde yer almasi isletmelerin tiiketicilere

kendilerini kabul ettirebilmeleri i¢in faydali bir uygulamadir (Altintas, 2009: 52).

Reklamcilar iiriin  yerlestirmeyr Londra tiyatrolarinda kullanmay1
diistintirlerken, 2002 yilinda Broadway, bu tarz bir pazarlama seklini simirl bir
bicimde “Cie” adli oyunun reklamlarinda denemistir. Sweet Charity adli oyununun
bir bolimiinde viskiyle baglantili diyaloglarda garson viskiyi isaret edip: “Grand
Centenario, Tequila ister misiniz?” diye sorar ve aktor de viskisini onerilen marka
ile degistirmeyi kabul eder. Oyunun dekorlar1 Tequila markasinin logolariyla
kaplidir. Ayrica La Boheme adli opera oyununda da markali bir kalem ve sampanya

arka planda goriinmektedir (Akkan, 2006: 22).

1.5.6. Karikatiirler ve Animasyonlar

Reklamlarda Karikatiir kullanim1 ¢ok eskilere dayanmaktadir. ilk reklam

afisleri neredeyse karikatlir seklindeydi. Dolayisiyla iirlin yerlestirme icin
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kullanilan araglarindan biri de karikatiirlerdir. Karikatiirler hemen her alanda oldukca
sik kullamlmaktadir. Ornegin, en yiiksek tirajli dergilerde, mizah dergilerinde,

gazetelerde yerli ya da yabanci ¢izerlerin karikatiirleri yer almaktadir (Altintas,
2009: 52).

Vodafone firmasinin, amaci numara tasmabilirligini herkese duyurmak
olan, Selguk Erdem tarafindan ¢izilen, Kkarikatiir seklindeki iiriin yerlestirme
uygulamasi bu tiire 6rnek olarak verilebilir. Bir baska ©rnek ise E vitaminli
losyonuyla burun dostu mendili yeni Selpak Sensitive i¢in hazirlanan reklam
kampanyasidir. Bu kampanya kendine 6zgii tislubuyla yillardir begeniyle takip edilen
inlii karikatiirist Piyale Madra’nin Ademler ve Havvalar c¢izgileriyle hayata

gecirilmistir (Altintas, 2009: 52).

Uriin yerlestirmenin kullamldig:1 bir diger ortam da animasyonlardir.
Animasyon filminde yapilan ilk iirlin yerlestirme Anastasia filmindeki Chanel
markasinin  yerlestirilmesidir (Tigli, 2004: 34). Unlii karikatiir Garfield’in yari
animasyon versiyonunda da Garfield film boyunca Peperidge Farm Goldfish markali
tirlin ile beslenmektedir (Tigli, 2004: 32).

1.5.7. Elektronik Oyunlar

Insanlarin televizyon izlemeye ayirdiklari zaman giderek azalmaktadir.
Internetin sagladigi olanaklar, insanlarin televizyondan uzaklagmasim ve dijital
diinyanin ¢ekiciligine kapilmasimna neden olmaktadir. Bu degisim reklamcilarin ve
pazarlamacilarin hedef kitlelerine ulasabilmeleri i¢in yeni metodlar kesfetmelerini

gerekli kilmistir (Schneider ve Cornwell, 2005 ).

Video ve bilgisayar oyunlarindaki iiriin yerlestirme uygulamasina “oyun-igi
reklam” anlamina gelen “in-game advertising” adi verilmistir (Yang ve digerleri,

2006: 143). Winkler ve Buckner (2006: 37-38)’a gore markali eglencenin alt
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kategorisi olarak ele alinan ‘“advergame-reklam icerikli oyun” ile oyun-i¢i reklam

birbirinden farklidir.

Reklam igerikli oyunlar, tek bir {iriin ya da markanin spesifik pazarlama
hedeflerine ulagmasi icin tasarlanan g¢evirim i¢i oyunlar iken; oyun-i¢i reklamlara
birden fazla {iriin ya da marka yerlestirilmektedir. Ayrica reklam igerikli oyunlarda
iirlin ya da marka genellikle oyunun merkezi 6gesi niteligindedir, buna karsin oyun-

ici reklamda yer alan {iriinler cogu kez oyunun arka planina yerlestirilmektedir.

Oyun-i¢i reklam da denilen, video ve bilgisayar oyunlarinda {iriin
yerlestirme uygulamasi oyun ireticilerinin artan oyun gelistirme maliyetlerini
karsilamada ek gelir kaynagi arayisi ve buna karsilik reklamverenlerin markalarina
iligkin ikna mesajlarin1 sunmada yeni ortamlar arastirmasi sonucunda yayginlagsmistir
(Molesworth, 2006: 355). Oyunlardaki bu uygulamanin zamanla daha da biiyiik bir
sektdr haline gelecegi diisiiniilmektedir. Oyle ki, bir arastirmaya gére 2006 yilinda
370 milyon dolar olarak hesaplanan oyun-i¢i reklamlarin 2012 yili biit¢esinin 2

milyar dolar olacagi tahmin edilmektedir (Rodgers, 2007).

Gilinimiizde sadece Amerika Birlesik Devletleri'nde 132 milyon video-
bilgisayar oyunu oynayan bir kitle bulunmaktadir. 2005 verilerine gore video
oyunlarinda iiriin yerlestirmeye yonelik yapilan harcama 56 Milyon dolar olmustur
(Demir, 2008: 46). Uriin yerlestirme tekniginin yasamakta oldugu siire¢ olduk¢a hizli
olmakla birlikte her alanda kendini hissettirmektedir. Yine New York merkezli “IGA
Worldwide” isimli sirketin yoneticisi ve kurucusu Justin Townsend’e gore video
oyun merkezli iirin yerlestirme ve reklam gelirleri her sene % 40 ile %50 arasinda
degisen artig gostermektedir. Bu verilere gére 2010 yilinda bu alanda yapilacak
reklam harcamasi 1-2 milyar dolardan asagi olmayacaktir (Demir, 2008: 46). Eldeki
veriler, bu pazarin iirlin yerlestirme teknigi agisindan cazip ve uzun vadeli

kullanilabilir bir alan oldugunu gostermektedir.
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Oyunlardaki iiriin yerlestirme uygulamasinin sinema filmlerindekine kiyasla
bir takim avantajlar1 bulunmaktadir. Ik olarak oyunlar, katilimciy1 yaratici diisiince
ve algilamaya tesvik etmede sinema filmlerinden daha yetenekli bir aragtir ve
izleyicinin aktif katilimin1 gerektirmektedir (Nelson, 2002: 81). Video oyunlarin satis
hacmi de, reklamverenlerin iirlinlerini yerlestirmede sinema filmleri yerine video
oyunlarmni tercih etmesine yol agabilmektedir. Buna kanit olarak “The Incredibles-
Inanilmaz Aile” (2004) filminin ABD’de 70 milyon dolar gise hasilat1 elde ettigi
Kasim aymnin ayni hafta sonunda, video oyunu “Halo 27, bir giinde 125 milyon

dolarlik satis rakamlarina ulagmigtir (Devaney, 2005: 28).

Bilgisayar oyunlarimin bir diger avantaji ise sirketlerin kendi internet
sitelerinde yer alan oyun-reklamlar sayesinde miisteri ve potansiyel misterileri
hakkinda bilgiler edinebilmesi ve hatta bu bilgileri satisa doniistiirebilmesidir.
Ornegin DaimlerChrysler sirketi, kendi internet sitesine “Jeep 4x4: Trail of Life”
adinda Ticretsiz indirilebilen bir bilgisayar oyunu eklemistir. Oyunu  indirmek
isteyenler kisa bir form doldurmus ve bu oyun sayesinde firma, yaklagik iki yiiz elli
bin miisterinin isim ve elektronik posta adresine ulasmis, bu yolla da smirli sayida
uretilen Wrangler Rubicon modelinden yiizlerce satmistir (Schmoll ve digerleri,
2006: 34). Bunlardan baska; reklamverenin iirlin yerlestirme tizerindeki kontroliiniin
sinema sektdriine nazaran video oyun sektdriinde daha fazla olmasi, izleyicilerin
sinema filmlerini normalde bir ya da zaman zaman iki kez seyrederken video
oyunlarim tekrar tekrar oynaydigi i¢in liriinlere daha fazla maruz kalmasi ve video
oyunlarin sinema filmlerine kiyasla daha sinirli pazar hedeflemesi yapmasi da bu

iletisim aracinin avantajlarindandir (Turcotte, 1995).

Video ve bilgisayar oyunlarindaki {iriin yerlestirmelerin, avantajlarinin yan
sira birtakim dezavantajlar1 da mevcuttur. Ilk olarak, uzun zaman dilimleri boyunca
tekrar tekrar oynanan oyunlarda yer alan reklam mesajlarina asir1 maruz kalma
nedeniyle mesajin yipranma riski bulunmaktadir (Molesworth, 2006: 363). Oyunlara

dahil edilen iirlinlerin karsilasacagi bir diger tehlike ise, oyun severlerin fanatigi



25

olduklar1 oyunlarda reklam mesaji gérmek istememeleri ve gordiikleri takdirde de
reklam1 yapilan markaya karst olumsuz duygular besleme olasiliklaridir
(Molesworth, 2006: 363). Ancak bir arastirmaya gore 18-34 yas arasi erkeklerin
yarisina yakini iirlin yerlestirmeyi, oyun-oncesi reklamlara (% 22) ve oyun-ig¢i ilan

tahtalarina (bulletin board) (% 18) tercih etmektedir (Drug Store News, 2007: 48).

Video ve bilgisayar oyunlarinda iirlin yerlestirme uygulamasina girismeyi
planlayan reklamverenlerin hesaba katmalar1 gereken bir diger husus ise,
markalariin ve markalarina ait ikna mesajlarinin; i¢inde bulunduklart oyunun sanal
diinyasina uygun olmasi1 gerekliligidir. Ornegin orta ¢agda gecen bir oyunun arka
planina bir icecek markasinin sisesini yerlestirmek uygunsuz olacaktir (Devaney,
2005: 29). Son olarak da raf Omrii uzun olan oyunlara yerlestirilen {irtinlerin,
piyasadan kalktiklarinda dahi o oyunun igerisinde oyuncuyla etkilesime girmesi de
istenen bir durum degildir. Ancak oyun gelistiricileri bu dezavantaji da kendi
lehlerine ¢evirecek yollar bulma konusunda gecikmemistir. Diinyanin en biiyiik oyun
sirketi Electronic Arts’in “dinamik reklam” adini verdigi ve ilk olarak “Need for
Speed: Carbon” oyununda kullandig1 sistem sayesinde, oyuna yerlestirilen iiriinler
eskisi gibi zaman asimina ugramak yerine, internet {izerinden siirekli
giincellenmektedir (MediaCat, 2006: 59). Bir diger oyun iireticisi Double Fusion ise,
“fusion runtime” adindaki bir sistemle uzun yillar 6nce yaratilmis bilgisayar
oyunlarina reklamlar ekleyerek bunlar1 birer gelir kaynagma donistiirmeyi

hedeflemektedir (http://www.sanalajans.com/node/35, 14,04,2012).

Sirketlerin oyunlardaki iiriin yerlestirme uygulamalarina 6rnek olarak;
Activision’in gelistirdigi “Street Hoops” oyununu oynayanlar, oyuncularint Andl,
Nike, Sean John ve Fila gibi markalarin yer aldigi bir Footaction magazasindan
giydirmekte, “Driv3r” oyununda ise oyuncular Nokia marka cep telefonlari
kullanmaktadir (Banerjee, 2004: 82). Ubisoft Entertainment sirketinin piyasaya
cikardigt “Tom Clancy’s Splinter Cell: Double Agent” adli oyunda ise iiriin

yerlestirme yoluyla Nivea for Men ve Philips Norelco Cool Skin tiras makinesinin
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reklam1 yapilmakta ve oyuna yerlestirilen web adresi, oyunculart oyun i¢in ipuglar

sunan bir siteye yonlendirmektedir (Tokgoz, 2009).

Oyun fdreticileri ve reklamverenler arasindaki ortak-promosyonel
anlagsmalarin kazan-kazan dogasi da oyun-ig¢i reklamlarmn kullanimindaki artist
tetiklemektedir. Ornegin “Street Hoops” adli oyunda Sprite logolar1 caddedeki
billboardlarda ve yoldan gecen otobiislerde goziikmiis; Sprite da buna karsilik
tizerinde Street Hoops logosu olan 50 milyon Sprite sisesi ve kutusu dagitmistir

(Richtel, 2002).

Tiim diinyada dort milyon kisinin ikinci bir hayati yasadigi “Second Life”
adli bilgisayar oyunu da pek ¢ok sirkete gercegine cok benzeyen bu sanal ortama
tiriin yerlestirme firsati vermektedir. Second Life’ta ofislerini agan pek ¢ok markanin
arasinda ilk sirayi; basta kullanicilarin deneme siiriisiiyle test edilebildigi ve
kisisellestirip satin alabildigi Toyota olmak iizere Nissan, Pontiac, BMW, Mercedes
gibi otomobil markalar1 almaktadir. Second Life’ta yer alan giyim markalarinin en
gbze carpani ise giyildiginde avatarin daha hizli kosmasina imkan veren Adidas
marka ayakkabilardir (Alaz, 2007: 33). Oyunda sanal bir yasam siiren kullanicilarin
karsilastiklar1 diger yerel ve global markalar arasinda ise Giorgio Armani,
MasterCard, Vestel, Rixos Hotel World ve Garanti Emeklilik yer almaktadir.

1.6. URUN YERLESTIRME TURLERI

Literatiirde pek c¢ok {iriin yerlestirme tiirii tanimlanmistir. Farkli adlarla
tanimlanmalariyla beraber benzerlikleri bulunmaktadir. Tezin bu bdliimiinde

literatiirdeki farkli iirtin yerlestirme tiirlerine deginilecektir.
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Ilk simiflandirmalardan birinde Shapiro (1993) sinema filmlerindeki {iriin
yerlestirmelerin asagidaki gibi dort  sekilde uygulanabilecegini ifade etmistir

(d’Astous ve Séguin, 1999: 898):

. Uriine yalmzca acik bir goriiniirliik saglayan yerlestirmeler (“Along
Came Polly-Polly Gelince” filminde baskarakter Reuben’in arkadasiyla Coca-Cola
ictigi sahne),

J Uriiniin filmdeki bir oyuncu tarafindan kullamildig1 yerlestirmeler
(““Casino Royale”’de James Bond’un navigasyon 6zellikli Sony Ericson marka cep

telefonu kullanmasi),

o Film icerisindeki diyaloglarda markaya iliskin  s6zlii bir atifta
bulunulan yerlestirmeler (“Where the Heart is-Kalbin Oldugu Yer” filminde

karakterlerden birinin “On kutu Winston Light sigaras1” demesi),

. Uriiniin  hem oyuncular tarafindan kullanildigi hem de s6ziiniin
edildigi yerlestirmeler (Robin Williams’in  “License to Wed-Cik Aramizdan”

filminde Cheese Curls marka peynirli cipsleri ¢ok sevdigini sdylemesi ve yemesi).

Bir diger siniflandirmada ise Russell (1998: 357), iig, iiriin yerlestirme
tiiriiniin varligindan bahsetmektedir. S6z konusu {irlin yerlestirme tiirleri, Sekil 2°de

sunulmustur.
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Uriin Yerlestirme
(Product
Placement)
' |
Senaryoya Olay Org_UsUne _
Yerlestirme Yerlestirme Ekrana Yerlestirme

Sette Yerlestirme

Yaratici Yerlestirme

Sekil 2:Uriin Yerlestirme Tiirleri.

Kaynak: Giirel ve Alem, 2006, Fiitiiristik Uriin Yerlestirme. Pazarlama ve Iletisim Kiiltiirii

Dergisi, 5.16:22’den uyarlanmustir.

. Ekrana yerlestirme (Gorsel boyut): Uriin veya markanin ekranda
goriinmesini ifade etmektedir. Bu tiir yerlestirmeler de kendi arasinda; yaratici
yerlestirmeler (creative placements) ve  set {lizerinde yerlestirmeler (on-Set
placements) olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Yaratict yerlestirmelere 6rnek olarak,
sinema filmlerindeki sokak sahnelerine gizlice yerlestirilen agikhava reklamlar1 gibi
arka planda beliren {irlin goriiniimleri verilebilmektedir. Set iizerinde yerlestirmeler
ise mutfak sahnelerine dahil edilen yiyecek markalar1 gibi, markalarn film setinin
kendi dogal ortamina yerlestirilmesidir. Daha onceleri Oliver da (1986) bu ayrima
benzer sekilde iirlin yerlestirmeleri yaratici yerlestirmeler ve dogal ortaminda
yerlestirmeler olmak tizere iki grupta incelemistir (aktaran Johnstone ve Dodd, 2000:

143). Ekran yerlestirmelerinin; yerlestirilen markanin ekranda goriinme sayisina,
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kameranin markayr ¢ekim stiline ve buna benzer faktorlere bagli olarak farkl

diizeyleri bulunmaktadir.

o Senaryoya yerlestirme (S6zlii boyut): Markadan bir diyalog igerisinde
s0z edilmesidir. Bu yerlestirme tiirlinde marka adi yalnizca isitsel olarak sahneye
dahil edilmektedir. Senaryo yerlestirmelerinin de markanin anildigr baglam,
markadan bahsedilme sikligi, marka adina yapilan vurgu (ses tonu, markanin
diyalogdaki yeri, o anda konugmakta olan karakter) gibi degiskenlere bagl olarak

cesitlenen diizeyleri mevcuttur.

o Olay orgiisiine yerlestirme (Gorsel ve sozlii boyut): Markanin sinema
filmi veya televizyon programinin konusu ile biitiinlesme diizeyidir. Gorsel ve sozlii
unsurlarin  birlesiminden olusmaktadir. Marka ile konu arasindaki diisiik
yogunluktaki bir biitiinlesmede yerlestirme, olay orgiisiine pek katkida bulunmazken,;
yiiksek yogunluklu bir biitiinlesmede yerlestirme hikayede 6nemli bir yer edinerek
veya karakterin roliinii olusturarak 6nemli bir tematik unsur teskil etmektedir.
Ornegin James Bond filmlerinde aktorle 6zdeslesen Aston Martin ve BMW Z3
marka otomobiller ya da “Where the Heart Is -Kalbin Oldugu Yer” (2000) adl
filmde hikayenin merkezinde yer alan Wal-Mart magazas1 biitiinlesmenin yogun

oldugu iiriin yerlestirmeye 6rnek olarak verilebilmektedir.

Sekil 3 , Russell (1998)’in iiriin yerlestirme tiirlerini siniflandirirken

kullandig1 ti¢ boyutlu ¢ergeveyi gostermektedir.
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Sekil 3 . U¢ Boliime Ayrilmis Uriin Yerlestirme Tipolojisi

Kaynak: Cristel A. Russell, “Towards A Framework of Product Placement: Theoretical

Propositions”, Advances of Consumer Research, Volume 25, Issue 1, (1998), s.359’dan uyarlanmustir.

Gupta ve Lord (1998: 48-49) ise iriin yerlestirme stratejilerini
siniflandirmada iirliniin sunum sekli (mode of presentation) ve izleyiciler tarafindan
gortinebilirlik diizeyi (level of prominence) olmak tizere iki boyutlu bir yaklasim

kullanmustir:

J Sunum sekline gore iirlin yerlestirmeler: Russell (1998)’in ortaya
koydugu siniflandirmaya (Sekil 3) benzer sekilde; gorsel yerlestirmeler, isitsel
yerlestirmeler ve gorsel-isitsel yerlestirmeler seklinde ii¢ sinifa ayrilmaktadir. Gorsel
yerlestirmeler filmin ses kaydinda (audio track) dikkati iirtine ¢eken herhangi bir
mesaj ya da ses olmaksizin; bir {riiniin, logonun, billboardun ya da markayi
tammlayan diger gorsel unsurlarin gosterilmesidir. Isitsel yerlestirmeler, {iriinii
ekranda gostermeden marka adindan s6z edilmesini ya da markayla ilgili mesajlarin
isitsel formda sunulmasini ifade etmektedir. Gorsel ve isitsel unsurlarin bir arada

kullanildig1 yerlestirmelerde ise iiriin, hem gdsterilmekte hem de markayla ilgili
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isitsel bir mesaj iletilmektedir. Bu iiriin yerlestirme tiirii, Shapiro (1993)’nun ortaya
koydugu “bahsederek kullanim” yoluyla yerlestirilme tiirliyle benzerlik

gostermektedir.

. Goriintirlik diizeyine gore firiin yerlestirmeler: Bu smiflandirma
kriterine gore iiriin yerlestirmeler; belirgin yerlestirmeler (prominent placements) ve
giic fark edilen yerlestirmeler (subtle placements) olmak {izere iki grupta
incelenmektedir. Belirgin yerlestirmeler; boyut, ekran konumu ya da sahnede gecen
olaya merkeziyet gibi faktorlerle, {iriniin ya da marka tanimlayicilarinin son derece
goriilebilir oldugu yerlestirmelerdir. Ote yandan izleyiciler tarafindan film
igerisindeki varliklar1 gii¢ fark edilen iirlin yerlestirmeler de vardir ki bunlar; kiigiik
boyutluluk, arka planda dekor olarak yer alma veya pek ¢ok sayida iiriin ve obje
arasinda kaybolma gibi nedenlerle markanin goze carpar sekilde gosterilmedigi

yerlestirmelerdir.

Bir diger smiflandirmada da iiriin yerlestirme faaliyetleri, lirliniin kamera
cekimi esnasinda sette fiziksel olarak yer almasi (gercek yerlestirmeler) ya da ¢cekim
esnasinda o sahnede bulunmayan bir iiriiniin montajlanarak son kurguya dahil
edilmesi (sanal yerlestirmeler) olmak iizere iki boliime ayrilmistir (Gupta ve

digerleri, 2000: 41-42):

J Gergek yerlestirmeler (Real Placements): Film yapiminin ayrilmaz bir
parcas1 olarak uygulanan yerlestirmelerdir. Bu tiir yerlestirmeler, karakterlerden
birinin Sony Vaio marka bir diziistii bilgisayar kullanmasinda oldugu gibi film

oyuncularinin katilimin gerektirmektedir.

. Sanal yerlestirmeler (Virtual Placements): Film ¢ekiminden bagimsiz
olarak markalarin, dijital teknolojiler kullanilarak  sahnelere eklendigi

yerlestirmelerdir.
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Sanal {iriin yerlestirmelere en belirgin 6rnek, futbol ve basketbol magclar
gibi spor karsilasmalarinda stadyumdaki seyircilerin gérmedigi; yalnizca televizyon
izleyicileri tarafindan goriilebilen sanal billboardlar ve logolardir (Elliott, 1999). Bu
tiir irlin yerlestirmelere Amerikan televizyon sovlarinda da sik¢a bagvurulmaktadir.
Omegin CBS kanalindan yaymlanan “Yes, Dear” adli sov programmin bir
boliimiinde izleyiciler, oturma odasindaki sehpanin iizerinde bir Club Crackers
kutusu gormiistiir. Sanal iiriin yerlestirme yoluyla sahneye monte edilen biskiivi

kutusu, esasinda ¢ekim sirasinda sette var olmayan bir nesnedir (Lubell, 2006).

Sheehan ve Guo (2005: 80-82) ise iiriin yerlestirme tiirlerini  Sekil 4’teki
gibi, reklamverenin denetim seviyesi ve markanin konu ile biitiinlesme diizeyi olmak

tizere iki kritere dayanarak dorde ayirmistir:

o Geleneksel liriin yerlestirme: Markali {irlin veya hizmet, bir sinema
filmi veya televizyon programinda sahne esyasi olarak kullanildiginda s6z konusu
olmaktadir. Bu tiir liriin yerlestirmelere ornek olarak, “The West Wing-Bat1 Kanad1”
adli televizyon dizisinde, iist diizey bir hiikiimet gorevlisinin is yemegini Panda
Express restoraninda yedigi sahne verilebilir. Geleneksel iirlin yerlestirmede marka,
yalnizca tek bir sahnede goziiken bir dekor gorevi gordiigii i¢in konu ile diisiik
diizeyde bir biitiinlesme s6z konusudur. Bununla beraber reklamveren, markasinin

nasil sunulacagi konusunda diisiik seviyede bir denetime sahiptir.

° Gelismis {iriin yerlestirme: Uriin veya hizmetin olaylar dizisi
icerisinde basit bir sahne malzemesi olmanin 6tesine gegmesi ve konuyla daha ilintili
hale gelmesidir. Cogu zaman markalar bir sinema filmi veya televizyon programinda
hem gorsel hem de isitsel olarak sergilenerek kendilerine yonelik odaklanmayi ve
dikkati arttirmaktadir. Bu tiir {irlin yerlestirmelerde reklamveren, markasiin nasil
kullanilacagr konusunda daha fazla kontrole sahip olmakta ve bunun i¢in de ¢ogu
kez geleneksel bir {iriin yerlestirmeye vereceginden daha fazla bir bedel 6demektedir.

Diger taraftan marka devamli olarak degil, yalnizca bir béliimde goziiktiigii icin konu
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ile biitlinlesmemektedir. Televizyon yarigmasi “Survivor: the Australian Outback”in
bir boliimiinde yarisma odiilleri olarak sunucunun bahsetmeye 6zen gosterdigi Visa,
Doritos ve Mountain Dew markalarinin yerlestirmeleri bunun bir 6rnegidir. Yarigma
odiilleri olarak programa yerlestirilen bu markalar, olaylar dizisiyle geleneksel bir

iiriin yerlestirmeye nazaran daha dogrudan bir iliski kurmustur.

J Uriin entegrasyonu: Bir iiriin ya da hizmet, filmin veya televizyon
programinin konusuyla uzun dénemli biitiinlestirildiginde ve film veya programin
pek ¢ok sahnesinde siirekli olarak kullanildiginda s6z konusu olmaktadir. Ornegin
kozmetik devi Revlon, “All My Children-Tiim Cocuklarim” adli televizyon dizisinin
lic ay siiren bir olay Orgiisline dahil edilmistir. Bu ii¢ aylik siire igerisinde bir dizi
karakteri, Erica Kane’in sahip oldugu Enchantment adli kozmetik sirketinin rakibi
olan Revlon firmasinda bir casus olarak calismistir. Bu 6rnekte de goriildiigii gibi
iiriin entegrasyonunda marka, televizyon programinin veya sinema filminin tek bir
sahnesinde goziikkmenin yerine, igerik boyunca genis Olgiide kullanilmaktadir.
Tiiketicinin markaya tekrar tekrar maruz kalmasi da, iletisim araci igerigindeki
markadan tiiketicinin yasamindaki markaya artan bir kimlik aktarimi ile
sonuclanabilmektedir. Bu tiir yerlestirmelerde reklamveren, markayi cevreleyen

baglam iizerinde biiylik ¢apta kontrole sahiptir.

. Uriin 6ziimseme: Markanin sinema filmi ya da televizyon programimin
konusu haline gelmesidir. Uzun bir zaman dilimi boyunca {irlinli satmaya odaklanan
haber-reklamdan (infomercial) farkli olarak iiriin 6ziimseme, {riiniin programin
yildiz1 oldugu bir realite sovdur. Ornegin Southwest Airlines adli havayolu sirketi,
“Airline” adli televizyon programinin yildizi olmak icin herhangi bir 6deme
yapmamig, bunun yerine sirket ile stiidyo arasinda bir gii¢ takasi gergeklesmistir.
Anlasma cercevesinde Southwest sirketi, isminin kullanilmasma izin vermis ve
programin esas icerigine miidahale etmemistir. Uriin 6ziimsemenin en 6nemli
ozelligi, yerlestirmenin kesinlikle gizli olmamasi ve markaya iliskin ikna mesajinin

programin 6zlnii (birincil igerigini) olusturmasidir.
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Sekil 4 . Reklamverenin Denetim Seviyesi ve Markanin Konu ile Biitiinlesme Diizeyine

Gore Uriin Yerlestirme Tiirlerinin Siniflandiriimasi

Kaynak: Kim Bartel Sheehan ve Aibing Guo, “Leaving on a (Branded) Jet Plane: An
Exploration of Audience Attitudes towards Product Assimilation in Television Content”, Journal of
Current Issues and Research in Advertising, Volume 27, Number 1, (Spring 2005), s.81’den

uyarlanmigtir

Yazar Jean-Marc Lehu (2007) tarafindan kaleme alimnan “Branded
Entertainment: Product Placement and Brand Strategy in the Entertainment
Business” adli kitapta ise iiriin yerlestirmenin bes tipte gerceklesebildigi ifade
edilmektedir ( Odell, 2007: 21):
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. Klasik iiriin yerlestirme: Uriinlerin sahne diizeninin bir pargasi olarak
az ¢ok gorlinlir sekilde basitce yerlestirilmesidir. Bu tiir iiriin yerlestirmelere drnek
olarak “Knocked Up-Kaza Kursunu” (2007) filmindeki bir sahnede goriilen Corona

marka bira kutular1 verilebilmektedir.

. Kurumsal iirlin yerlestirme: Bu iirlin yerlestirmede yalnizca marka
adma odaklanilmaktadir. Ornegin 2007 yapimi sinema filmi “Music and Lyrics-Séz
ve Miizik’te aktor Hugh Grant, Drew Barrymore un ismini arama motoru Google’da
arattigin1 soylemektedir. Bu tiir bir iirlin yerlestirmede mantik, taninabilir bir marka
ismini yerlestirmenin, fiziksel bir iirlinii yerlestirmekten daha kolay olmasi ve

kurumun tiim iiriinlerine faydasinin dokunmasidir.

. Cagristirict {iriin yerlestirme: Uriinii agik¢a gdstermeyen, szlii olarak
da marka adindan bahsetmeyen yerlestirmelerdir. Ornegin “A Good Year-lyi Bir
Y11”(2006) adli sinema filminin bir sahnesinde goriilen Mercedes Smart Car’in

ambalaj1 ve sekli, markanin izleyiciler tarafindan taninmasi i¢in yeterlidir.

o Gizli iiriin yerlestirme: Bir markay1 ve/veya bir {iriinii yerlestirmenin
bir yoludur. Bu tiir yerlestirmelerde higbir sekilde marka isminden s6z edilmemekte
ve izleyici tarafindan iirlin teshis edilememektedir. 2006 yapimi Bond filmi “Casino
Royale”de James Bond’un giydigi Brioni marka takim elbiseler gizli iiriin

yerlestirmeye 0rnek teskil etmektedir.

. Kurgusal iiriin yerlestirme: Film sahnelerinde kullanilacak {irtinlerin
ireticileri ve/veya saticilari ile herhangi bir anlasmanin yapilamadigi durumlarda
film stiidyolar1 uydurma bir marka ismi kullanmaktadir. Ornegin “TMNT: Teenage
Mutant Ninja Turtles-Ninja Kaplumbagalar” (2007)’da goriilen Trans Latin

American adli havayolu sirketi, gercekte var olmayan kurgusal bir markadir.
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Uriin yerlestirmeye iliskin bir diger ayrim da televizyon sponsorlugu

acisindan yapilmistir (d’ Astous ve Séguin, 1999: 897-898):

J Gizli iriin yerlestirme: Markanin, sirketin veya iriiniin program
igerisine bi¢imsel olarak ifade edilmeksizin dahil edildigi yerlestirmelerdir. Gizli
tiriin yerlestirmede marka ya da iirlin agikca vurgulanmamakta, bu sebeple de
programda pasif ve baglamsal bir rol oynamaktadir. Televizyonda yayinlanan bir
yarigma programinda yarigmacilarin ve sunucunun, program sponsorunun logosunu
tasiyan kiyafetler giymesi ya da bir televizyon dizisindeki bir sahnenin Starbucks’ta
geemesi bu tiir liriin yerlestirmeye Ornek teskil etmektedir. Gizli iirlin yerlestirme
stratejisinde {irliniin saglayacagi faydalar ya da markanin diger iriinlerden farkli

oldugu acikga belirtilmezken; yalnizca logo, marka veya firma adi gosterilmektedir.

J Biitlinlesik acik triin yerlestirme: Marka veya firmanin bi¢imsel
olarak program igerisinde ifade edildigi ve agikca vurgulandigi yerlestirmelerdir. Bu
tir yerlestirmelerde iriin, marka veya firma program igerisinde aktif bir rol
oynamakta ve urliniin sahip oldugu nitelikler ile saglayacagi faydalar acik¢a
gosterilmektedir. Bir bilgi yarismasinda yarigmacilara sponsor firmanin tirlinleriyle
ilgili sorular sorulmasi biitiinlesik iiriin yerlestirmeye Ornektir. Benzer sekilde bir
televizyon dizisinde ¢ok aciktiklari bir sahnede karakterlerin Pizza Hut pizzasi

siparis etmeleri ve sonra istahla yemeleri de bu stratejiyi isaret etmektedir.

J Biitiinlesik olmayan agik {iriin yerlestirme: Marka ya da firmanin
bicimsel olarak ifade edildigi ancak program igerigi ile biitlinlestirilmedigi
durumlarda s6z konusudur. Bu tiir yerlestirmelerde “Bu program (veya boliim) Ford
Motor Company tarafindan desteklenmektedir” gibi ifadelerle sponsor firmanin adi

programin basinda, sonunda veya reklam aralarinda gosterilebilmektedir.
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Zamanla {rlin yerlestirme tiirlerine yeni boyutlar da katilmistir. Bunlar;
fitiiristik trlin yerlestirme (futuristic product placement), kurgusal {iriin yerlestirme
(fictional product placement) ve  tersine turiin yerlestirme (reverse product

placement) uygulamalaridir.

Uriin yerlestirme uygulamalarinda yeni bir boyut olarak nitelenebilen
fiittiristik trtin yerlestirme -futuristic product placement-; giiniimiize ait olan iiriin ve
markalarin filmlere gelecek giidiimlii olarak yerlestirilmeleri anlamina gelmektedir.
Uriin ya da markanin gelecege entegrasyonu olarak tanimlanabilen fiitiiristik iiriin
yerlestirme aracilifi ile firmalar, zaman bakimindan ileride olmas1 ya da diger bir

ifadeyle gerceklesmesi beklenene atifta bulunmaktadirlar (Giirel ve Alem, 2006: 5).

Fitiiristik {irtin yerlestirme, bilimkurgu ve animasyon filmlerinde artan
kullanimi ile dikkat ¢eken bir uygulamadir. Fiitiiristik {iriin yerlestirmenin en giincel
Ornegini ise; Amerika’da 16 Temmuz 2004’te vizyona giren, Twentieth Century
Fox'un yapimi Ben Robot -1, Robot- filminde gérmek miimkiindiir. Bu baglamda
hikaye orgiisii 2035 yilinda gecen film i¢in 6zel olarak {iretttigi RSQ Sports Coupe
model konsept otomobil ile Audi’nin {iriin tanitiminda yepyeni bir sayfa agtigini ve
futliristik  lirlin ~ yerlestirme uygulamalarini giindeme tasidigini  ifade etmek

miimkiindiir (Giirel ve Alem, 2006: 10).

Kurgusal iriin yerlestirme ise ‘‘Gergekte var olmayan hayali markalarin
yaratilmas1 ve iletisim ortamina entegre edilmesi anlamina gelmekte ve f{iriin

yerlestirme uygulamalarinda yeni bir asamay1 ifade etmektedir’’ (Giirel ve Alem,

2005: 137).

Kurgusal iirlin yerlestirme, izleyicide gergeklik duygusu uyandirabilmek
amaciyla gergek hayatta var olmayan markalarin yaratilmas: ve {irlin yerlestirme

uygulamalarinda kullanilmas1 anlamima gelmektedir. Bu baglamda, iletisim
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araclarina dahil edilen ve gercekte var olmayan kurgusal markalar; “gercek bir
markayi taklit etmek”, “gercek bir markayr hicvetmek” ya da “gergek bir markadan
farklilasmak™ amaglarina yonelik olarak kullanilabilmektedir (Giirel ve Alem, 2006b:
143). Giinliimiizde sinema filmleri, televizyon dizileri, romanlar, ¢izgi filmler ve
televizyon sovlar1 olmak {iizere pek ¢ok iletisim ortaminda taklit (fake) markalara
siklikla rastlanmaktadir. Ornegin ¢izgi dizi “The Simpsons-Simpsonlar’da Homer
Simpson’in i¢tigi Duff Beer adli bira markasi, gercekte var olmayan bir markadir
(Wasserman, 2007: 5). Benzer sekilde, Warner Brothers’in yarattig1 ¢izgi filmlerde

tiim driinler kurgusal bir marka olan Acme markasini tasimaktadir (Elliott, 2006).

Tersine lirlin yerlestirme: Geleneksel iiriin yerlestirme gercek bir markayi,
kurgusal bir ortama dahil etmek anlamima gelirken; ters {irlin yerlestirme
uygulamasinin ardinda kurgusal bir ortamda kurgusal (uydurma) bir marka yaratmak
ve daha sonra bu uydurma markayr gercek diinyada piyasaya ¢ikarma fikri
yatmaktadir (Wasserman, 2007: 5). Ornegin Harry Potter kitap ve filmlerinde yer
alan kurgusal bir marka olan Berty Boot’s Every Flavor Beans marka kurgusal
sekerlemeler, filmden sonra Hasbro’nun bir bdliimii olan Cap Candy tarafindan

iiretilerek gercek diinyada popiiler bir iiriin haline getirilmistir (Edery, 2006: 26).

Tersine iirlin yerlestirme uygulamasi ile giysiler, oyuncaklar, cep telefonlari,
besin maddeleri ve igecekler gibi pek cok iriin grubu gercek diinyadaki piyasa
sunumlart 6ncesit tiiketicilere video oyunlarinda ve sanal diinyada tanitilabilmektedir.
Ornegin American Apparel adli giyim zinciri markasi, gergek diinya magazalarinda
satisgina baslamadan birka¢c ay oOnce ilk kot cesidine yonelik tiiketici ilgisini
Olctimlemek tlizere bu kot pantolonlar1 sanal diinya “Second Lifetaki bir magazanin

raflarina yerlestirmistir (Edery, 2006: 26).
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1.7. URUN YERLESTIRMENIN GUCLU VE ZAYIF YONLERI
1.7.1. Uriin Yerlestirmenin Giiclii Yonleri

Uriin yerlestirme calismalarmin pek ¢ok avantaja sahip oldugu gozlenir.
Oncelikle iiriin yerlestirme maliyet acisindan biiyiik bir etkiye sahiptir. Ciinkii {iriin
yerlestirme maliyeti diger reklam big¢imlerine kiyasla nispeten daha diistiktiir ve
izlenebilirlik seviyesi daha yiiksektir. Bunun nedeni ise iiriin yerlestirme sirasinda
miisterilerin iirlin ya da markay1 kesfedebilmek i¢in ¢ok fazla gii¢c ya da caba sarf
etmesine gerek kalmamasidir. Yine iriin yerlestirme c¢aligmalarinin = stiidyo
prodiiksiyon maliyetlerini dengelemeye yardimci oldugu gézlemlenir. Uriinlerin
cogu, stildyodaki ihtiyaci karsilamaya ¢alisir. Kostiim, arag-gereg, set dizayni gibi bir
cok ihtiyag lirlin yerlestirme ile giderilir. Burada gercekei triinlerin kullanilmasiyla
hem filme ya da programa gerceklik duygusu katilir hem de bunun karsiliginda o

{iriin ya da marka belli bir bedel &der (Oztiirk, 2007: 61).

Uriin yerlestirme, reklamcilar igin gesitli yonlerden karli bir uygulamadir.
Uriin yerlestirme diger reklam calismalariyla karsilastirildiginda daha diisiik maliyete
sahip ama etkisi daha fazla olan bir uygulamadir. Televizyon reklamlarinin tersine
reklamlar ayr1 bir boliimde degil filmin i¢inde bulunmaktadir. Reklam oldugu
herhangi bir sekilde ifade edilmemektedir. Dolayisiyla izleyici markalarin mesajlari
karsisinda savunmasiz yakalanmaktadir. Eger {iriin yerlestirme kitle iletisim aracina
basarili bir sekilde uygulandiysa, izleyiciler tarafindan fark edilmemekte ama
aslinda onlarin iirlin se¢imi yaparken markayi hatirlamalarina neden olabilmektedir

(Fetfaci, 2008: 19).

Verilen mesajin daha uzun siireli olmas1 da iriin yerlestirmenin sagladigi
avantajlardan biridir. Ornegin, bir filmin igerisinde iiriin yerlestirme ydntemiyle
sunulan bir ileti; sinema, televizyon, kablolu kanal, VCD, DVD gibi birden ¢ok kanal
aracilifiyla genis kitlelere ulastirilabilmekte ve film her izlediginde ayni mesaj
izleyici kitlesine ulastirilmaktadir (Tiirksoy, 2006: 252). Bu yiizden iiriin yerlestirme

filmi sinemada izleyemeyen ya da sinemada daha 6nce filmi izleyip televizyonda
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tekrar izleyen genis bir tiiketici kitlesine de ulagabilmektedir. Ayrica iiriin yerlestirme
geleneksel reklamlarla karsilastirildiginda izleyicileri daha az rahatsiz etmektedir.
Filmin igine yerlestirilmis trtinler izleyicilerin filmi izlemelerini engellememektedir.
Sinemada seyircinin dikkatini filmin disinda ¢ekebilecek baska higbir sey olmamasi,
dolayisiyla seyircinin filmi izlerken her tiirlii mesaja agik olmasi, marka yoneticileri
tarafindan filmin i¢ine iirlin yerlestirme yapilmasinin nedenlerinden en 6nemlisini

olusturmaktadir (Oztiirk, 2004: 42).

Misteriler kendilerine hizla iletilen ¢ok sayida ticari ileti zihinlerinde kayith
oldugundan {iriin yerlestirme ile bu iletileri direkt olarak algilamakta ve boyle bir
durumda ticari nitelikteki bu mesajlardan uzak durmalar1 giiclesmektedir (Belch ve
Belch, 2001: 361).

Uriin yerlestirme, markalarin satislarina da olumlu yonde etki etmektedir.
1982 yapimi bir Steven Spielberg filmi olan ve diinyay1 ziyaret eden sevimli bir
uzaylinin macerasini anlatan E.T. isimli film, iiriin yerlestirmeye basarili bir 6rnektir.
Filmde Reese’s Pieces i1simli bir sekerleme markas: filmin ana karakterleri
tarafindan tiiketilmektedir. E.T, sayesinde Reese’s Pieces satisint %70 oraninda
artirmistir (Segrave, 2004: 165). 1993 yapimi The Firm filminde Tom Cruise’un
ictigi Red Stripe birasinin, James Bond serisi olan Die Another Day’de James Bond
tarafindan kullanilan Jaguar XKR’nin ve daha eski bir 6rnek olan 1968 yapimi Steve
McQueen’in oynadigi Bullitt (Gangsterin Kaderi) filminde McQueen’in kullandigi
Ford Mustang’in satiglarinin artmasi da {irlin yerlestirmenin satisa olan etkisini
gosteren diger drnekler arasinda sayilabilir (Oztiirk, 2004 :42). Ancak Dean Ayers,
Brandweek’teki yazilarinda, iiriin yerlestirmenin sadece dogrudan satisa olan etkisi
ile degerlendirilmemesi gerektigini sdylemektedir. Ciinkii markalar filmler yoluyla
sadece satis artirmaya degil, marka imajlarin1 giiclendirmeye de ¢aligmaktadir (Ayers

ve Marshall, 1998).
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Sinema filmlerine {iirlin yerlestirme cogunlukla ticari kaygilarla yapiliyor
olmasma karsin, filmlerdeki karakterlerin kullandigi iiriin ve markalarin onlara
kisilik kazandirmak ve yasam tarzi hakkinda bilgi vermek gibi islevleri de
bulunmaktadir. Izleyiciye perdede gordiigii hayatlarin, kisilerin gercek yasamdan

oldugu duygusunu vererek, onlar1 konunun igine ¢ekmektedir (Yolcu, 2004: 495).

1.7.2. Uriin Yerlestirmenin Zayif Yonleri

Uriin yerlestirmenin dezavantajlarma bakildiginda, ilk basta yapilan
aragtirmalar iriin yerlestirmenin markaya yonelik olarak tiiketicilerin tutum,
hatirlama, satin alma niyetlerini etkiledigi ortaya koysa da, giindelik hayatta {iriin
yerlestirmenin satin alma davranislar1 iizerindeki etkisini 6lgmenin zor oldugunu

gostermektedir (You, 2004: 7).

Yine {irlin yerlestirme, {riin hakkinda detayli bilgi verme imkanindan
yoksun olmakla birlikte, firmanin iiriin veya markasinin nereye yerlestirilecegi, nasil
bir sahnede yer alacagi konusunda kontrol eksikligine sahip oldugu gozlenmektedir
(Odabas1 ve Oyman, 2006: 380). Ciinkii iriin yerlestirmede bir marka, dogru
olmayan veya yaniltici bir sekilde betimlenebilmektedir. Bu ¢esit bir saptama gizli
bir eksiklikken iyi bir sdzlesmeyle boyle bir riski diisiirmek miimkiindiir (You, 2004:
7).

Ayrica, markanin arka planda ya da yakin ¢ekimde filmde goriinmesi,
filmde markadan bahsedilmesi, sevilen bir aktdrce hos bir ortamda kullanilmasi ve
ne kadar siireyle gosterildigi gibi unsurlar markanin hatirlanirligimi, farkina

vartlmasini 6nemli 6l¢iide etkileyebilmektedir. (Odabasi ve Oyman, 2006: 380).

Diger reklam bigimlerinde oldugu gibi, iirlin yerlestirme de pazarlama
karmasinin unsurlarindan bir tanesi olarak goriilmektedir. Ancak bir markanin satig1

tizerindeki payin1 tahmin etmek oldukga giigtiir (You, 2004: 7).
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1.8. URUN YERLESTIRME HARCAMALARI

Yiizyildan fazla bir siiredir 6zellikle filmlerde bir pazarlama iletisimi taktigi
olarak kullanilan iiriin yerlestirme ile ilgili yapilan arastirmalar {iriin yerlestirme i¢in
yapilan harcamalarin yillar gectik¢e daha da arttigin1 gostermektedir. PQ Media’nin
Mart 2005’te yayinladigi raporda iirliin yerlestirmenin son 15 yilda alternatif
pazarlama metotlar1 igerisinde 6nemli bir kar sagladigi goriilmektedir. Rapora gore
bunun nedenleri arasinda gelisen DVR teknolojisinin tiiketiciye reklamlar1 atlama
imkanini1 sunmasidir. Reklamcilar ve pazarlamacilar ise geleneksel reklam araglarina
yatirdiklar1 paranin geri doniip déonmeyecegi konusunu dikkate almaktadirlar (PQ

Media LLC, Mart 2005 Raporu: 5).

Reklamcilar agisindan 6nemli olan sey 30 saniyelik reklam spotu ile
reklamcilikta ortaya ¢ikan giirliltii ve bozucu etki nedeniyle mesajlarin hedef pazara
etkili bir sekilde ulasip ulasamayacagidir. Tiiketicinin diigmeye basarak baska bir
kanala gegme sansina sahip olmasi ise 6nemli tehdit konumundadir. Bu nedenle
pazarlama uzmanlar iriin yerlestirmeyi tercih etmektedirler. Rapora gore, iiriin
yerlestirmenin gelecekte de kullanilmaya devam edilecegine inanilmaktadir (PQ

Media LLC, Mart 2005 Raporu: 5).

Raporda ayrica, iriin yerlestirmede filmlerin baslica mecra olarak
kullanildig, tiim {riin yerlestirme pazari icerisinde filmlere ayrilan paym onemli
oranda arttig1 goriilmekle beraber, s6z konusu yerlestirmelere verilen degerin
artacagl belirtilmektedir. Raporda filmlerin yiikselen bir trend niteligi tasidigi
gozlenmektedir. Bilgisayar oyunlari, internet gibi diger mecralardaki {iriin
yerlestirme harcamalarin da filmlere kiyasla hizli bir biiyiime icinde oldugu
belirtilmistir. Ciinkii medya bi¢imleri i¢erisinde miisterilerin zamanlarinin biiyiik bir
boliimiinii son zamanlarda bu mecralarda harcadiklari saptanmistir. Buna baglh
olarak da bu trendin de ayn1 sekilde ilerlemesine devam edecegi tahmin edilmektedir

(PQ Media LLC, Mart 2005 Raporu: 5).
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Genel olarak medya endiistrisi igerisindeki iirlin yerlestirmeden anlasilan, bu
yontemin alternatif pazarlama big¢imi olarak dnemli bir biiylime kaydettigidir. Rapora
gore lriin yerlestirme, eglence markalama olarak bilinen pazarlama hizmetleri ve
diger alternatif pazarlama stratejileri i¢inde daha biiyiik bir yere sahiptir (PQ Media
LLC, Mart 2005 Raporu : 5).

Tablo 1: Medyadaki Uriin Yerlestirme Harcamalar1 (Milyon $)

Mecralar 1974 1979 1984 1989 1994 1999 2004

Diger Medya* 26$ 39% 786  122$  155%  187% 326%
Film 93% 137$ 246 361$% 511$% 730$  1,255%

Televizyon 71$  104$ 188% 330% 464% 709%  1,878%

Kaynak : PQ Media LLC, Mart 2005 Raporu, s.5’den uyarlanmistir

*Dergi, gazete, bilgisayar oyunlari, internet, miizik, kitaplar ve radyoyu kapsamaktadir.

PQ Media tarafindan Mart 2005°te hazirlanan rapora gore, tiim iirlin
yerlestirme pazari igerisinde 2004 yilinda % 30.5 yani 3.46 milyon $’lik bir artis
gorlilmiistiir (bkz.: Tablo 1) ve 1999°dan 2004 yilina kadar %16.3’lik bir biiyiime
kaydedilmigstir. 1974’ten itibaren ise lirlin yerlestirme pazarmin tamaminin %10.5
oraninda bir biiylimeye sahip oldugu goriilmektedir. 2004 yili ve 1999-2004 yil
arasindaki biliyime daha ¢ok kendini televizyon alaninda gostermistir.
Televizyondaki {iriin yerlestirmelerin 2004 yilinda %46.4’°liik bir artigla 1.88 milyon
$’a ciktigi ve 1999°dan 2004’e¢ kadar %21.5 oraninda biiyiime gosterdigi
saptanmistir. Filmlerdeki {riin yerlestirme degerlerine bakildiginda 2004 yilinda
%14.6’lik bir artigla 1.26 milyon $’a ulasildigi ve 1999-2004 yillar1 arasinda yillik
%11.4’liikk biiyiimeyi beraberinde getirdigi kaydedilmistir (PQ Media LLC, Mart
2005 Raporu: 6).
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Rapora gore televizyonda iiriin yerlestirme harcamalarina ayrilan pay,
1974’te %37.1°den 2004 yilinda 54.3’e ¢ikmistir. Bununla birlikte 2001°den 2004°e
kadar gecen 3 yillik siire igerisinde 10 puanlik bir artis gosterdigi de gortilmiistiir (PQ
Media LLC, Mart 2005 Raporu: 6).

Pazarlama uzmanlar1 fiziksel iiriin yerlestirmelerin yarisindan fazlasinin
yiyecek, icecek, ev ve ev esyalari, saglik ve giizellik kategorilerinde oldugunu
belirtmektedirler. Ayrica 10 pazarlama kategorisinin dordiiniin {iriin yerlestirme
harcamalarinin yarisindan fazlasini igerdigi kaydedilmistir. Bu kategorileri; yiyecek,
icecek, tasimacilik, giyim, aksesuarlar, seyahat ve bos zaman degerlendirme

olusturmaktadir (PQ Media LLC, Mart 2005 Raporu: 7).
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IKINCi BOLUM

URUN YERLESTIRMENIN MARKA HATIRLANMASI VE SATIN ALMA
NIYETi UZERINE ETKISINi BELIRLEMEYE YONELIK BiR
ARASTIRMA

2.1. ARASTIRMANIN KONUSU

Pazarlama iletisim faaliyetlerinden biri olan iirlin yerlestirme uygulamasinin
son yillarda diinyada yaygin olarak kullamldigi goriilmektedir. Uriin yerlestirme
tekniginin yasamakta oldugu siire¢ olduk¢a hizli olmakla birlikte her alanda kendini
hissettirmektedir. Tiirkiye’de yeni yeni goriilmeye baglanan {iriin yerlestirme
uygulamalarmin &nemi giderek artmaktadir. Uriin yerlestimenin kullanildig1
araclardan birisi ve en ¢ok kullanilan1 sinama filmleridir. Bu nedenle bu arastirmada
sinema filmlerinde iiriin yerlestirmenin, marka hatirlanabilirlii ve satin alma niyeti

tizerine etkisi konu olarak secilmistir.

2.2. ARASTIRMANIN ONEMIi

Yabanc literatiirde iiriin yerlestirmenin marka hatirlama ve markay: tanima
tizerindeki etkisini belirlemek amaciyla gesitli aragtirmalar gerceklestirilmistir (Babin
ve Carder,1996; Brennan vd. 1999;d’ Astous ve Chartier, 2000; Gupta ve Lord, 1998;
Karrh, 1994; Ong ve Meri, 1994; Russell, 2002). Arastirma sonuglari {iriin
yerlestirme stratejilerinin marka ve logonun taninmasi ve hatirlanmasi lizerinde
onemli bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Bu dogrulduta ¢aligmada, {iriin
yerlestirmenin  marka hatirlanabilirligi ve satin alma niyeti tlizerine etkisini

belirlemeyi amaglamistir.
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Arastirma, Turkiye’deki reklamveren, yapimci ve reklamcilikla ilgilenen
her birime filmlerde iiriin yerlestirmenin giderek artan hiper rekabet ortaminda ne
kadar 6nemli bir pazarlama iletisim araci oldugunu vurgulamasi ve lilkemizde {iriin
yerlestirme konusuyla ilgili literatiire katk1 saglamasi ve marka fakindalig1 yaratmada
irtin yerlestirmenin ne derece etkili oldugunu ortaya koymasi agisindan onem

kazanmaktadir.

2.3. ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAMI VE KISITLARI

Bu aragtirmanin amact; sinema filmlerinde yer alan iiriin yerlestirmelerin ,

marka hatirlanabilirligi ve satin alma niyeti iizerindeki etkisini Olgmektir. Bu

arastirmada:
o Katilimcilarin yerlestirlen markalar1 hatirlama diizeyleri incelenmistir.
o Katilimeilarin yerlestirilen markalara yonelik satin alma niyetlerinin

diizeyi incelenmistir.
o Katilimeilarin -~ iirlin -~ yerlestirme uygulamasina karsi tutumlari
incelenmistir.

. Katilimcilarin demografik faktorleri belirlenmeye caligilmistir.

2.3.1. Arastirma Probleminin Tanimlanmasi

Aragtirmanin ana problemi, sinema filmlerinde {iriin yerlestirmenin marka
hatirlanabilirligi ve satin alma niyeti ilizerine etkisini 6l¢mektir. Bu ana probleme

bagli olarak alt problemler ise sunlardir:

. Katilimcilarin yerlestirilen markalar1 hatirlama diizeyleri nedir?
. Katilimcilarin yerlestirilen markaya karsi satin alma niyetleri nedir?
o Katilimeilarin {irlin yerlestirmeye karsi tutumlari nedir?

o Katilimecilarin demografik 6zellikleri nelerdir?
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2.3.2. Kapsami ve Kisitlari

Uriin yerlestirme ile ilgili arastirmalarin ii¢ grupta yapildign gdzlenmistir.
Tanimsal nitelikli icerik analizleri, iirlin yerlestirmeye yonelik tiiketici tutumlar1 ve
iriin yerlestirme etkinligini Ol¢en deneysel arastirmalar bunlar arasinda
siralanmaktadir (Nelson, 2003:204). Bu ¢alismada hem iiriin yerlestirmenin etkinligi
hem de {irlin yerlestirmeye yonelik tiiketici tutumlarint 6lgen deneysel bir arastirma

yonetemi kullanilmustir.

Arastirma  Eskisehir Osmangazi Universitesi Iktisadi Idari Bilimler
Fakiiltesindeki 0grencileri kapsamaktadir. Aragtirmada deneysel uyarict film olarak
2010 yili en iyi kisa animasyon Oscarini almis olan *° Logorama’’ adli kisa
animasyon secilmistir. S6z konusu film, izleyicileri sikmayacak derecede ilgi ¢ekici
olmasi, biitlin animasyonun logo, amblem ve marka maskotlar1 kullanilarak

hazirlanmis olmasi nedeniyle seg¢ilmistir.

Arastirmanin kisitlart su sekilde siralanabilir:

1- Zaman kisitindan dolay1 deney icin gosterilecek olan filmin tiir olarak

kisa animasyon olarak se¢ilmesi.

2- Arastirmanin tiim tiiketicileri hedef almasi nedeniyle farkli bolgelerde
daha fazla tiiketiciye ulagsma gayreti, maliyet ve zaman kisitiyla karsilasmis ve bu

nedenle lokasyon olarak Eskigehir ili sec¢ilmistir.

3- Arastirma sadece Eskisehir Osmangazi Universitesi lktisadi Idari
Bilimler Fakiiltesi isletme, uluslararasi iligkiler, iktisat ve maliye boliimii 6grencileri
tizerinde uygulanmigtir. Boylece arastirma kapsaminda yalnizca {iiniversite

ogrencilerinin alinmasi yas ve egitim bakimindan arastirmay1 sinirlandirmigtir.



48

2.4. ARASTIRMA YONTEMI
2.4.1. Ana Kiitle ve Orneklemin Belirlenmesi

Arastirmanin ana kiitlesi olarak Eskisehir Osmangazi Univesitesi dgrencileri
secilmistir. Orneklem olarak ise Eskisehir Osmangazi Universitesi lktisadi Idari
Bilimler Fakiiltesi Ogrencilerinden “’sinema kiiltlirii’” dersine kayith 6grenciler

secilmistir. Ornekleme y&ntemi olarak kolayda drnekleme yontemi kullanilmustir.

2.4.2. Veri Toplama Yontemi

Veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmistir. 30 Mayis 2012
giinii saat 14:00°da 1.I.B.F Fazil Tekin konferans salonunda animasyon gdsterimi
yapilmistir. 162 katilimcidan 7’sinde geri donils saglanamadigi igin 155 kisi ile

analizler gerceklestirilmistir.

2.4.3. Verilerin Analizi

Verilerin analizi SPSS 17.0 paket istatistik programinda yapilmustir.

2.4.4. Uygulama Alani

Uriin yerlestirmenin, satin alma niyetine etkisini inceleyen bu ¢alisma
kapsaminda iiriin yerlestirme uygulamalarindan sadece sinema filmleri alinmis, diger
irtin yerlestirme uygulamasinin kullanildigi diger iletisim araglart (televizyon
programlari, diziler, elektronik oyunlar, kitaplar, sahne eserleri, sarkilar ve miizik
videolar1) kapsam disinda birakilmistir. Bu deneysel arastirmada o6rnekleme
uygulanan film 2010 Oscar 6diillii animasyon * Logorama °’ olarka belirlenmistir.
Filmin igerik analizi yapilmistir. Kisa animasyonun igerisinde toplamda 340’a yakin
marka bulunmas: dikkat ¢gekmektedir. Zaman ve maliyet kisitlar1 dolayisiyla ve bir
filmde bu kadar ¢ok marka olmasi dolayisiyla ornekleme izletilecek film olarak

belirlenmistir.
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Diger taraftan filmde asir1 marka bulunmasindan dolay1, markalar agisindan
sikliklarina bakmak ve belirlemek zor olacagindan, katilimcilarin hatirladiklar: ilk
bes markayr hangi yerlestirme stratejisi seklinde gordiikleri  {izerine

tablolastirilmistir.

2.5. BULGULAR
2.5.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan niversite Ogrencilerinin  sosyo-ekonomik  ve
demografik o6zelliklerini 6grenmek igin yaslari, cinsiyetleri ve gelir durumlari

sorulmustur.

Tablo 2: Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet* Frekans Yiizde
Erkek 68 43,9
Kadin 87 56,1
Yas *

18 7 4,5
19 42 27,1
20 53 34,2
21 32 20,6
22 8 52
23 8 52
24 5 3,2
Gelir *

250 TL VE ALTI 7 4,5
251-500 TL 61 39,4
501- 750 TL 33 21,3
751- 1000 TL 34 21,4
1001 TL VE USTU 20 21,5

*n=155
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Arastirmaya katilan toplam 155 iiniversite 6grencisinin %43,9’u (68 kisi)
erkek, %56,1°1 (87 kisi) ise bayanlardan olusmaktadir. Katilmci 6grencilerin

cinsiyetini belirlemek i¢in sorulan soruyu yanitsiz birakan kimse bulunmamaktadir.

Katilimeilarin yas dagilimina bakildiginda ise 6grencilerin yaglarinin 18 ila
24 yag arasinda degistigi goriilmektedir. Arastirmaya katilan 6grencilerin %4,5’1 (7
kisi) 18, %27,1°1 (42 kisi) 19, % 34,2°s1 (53 kisi) 20, % 20,6’s1 (32 kisi) 21, % 5,2°s1
(8 kisi) 22, % 5,2°si (8 kisi) 23, %3,2°si (5 kisi) 24 yasinda olduklarim

belirtmislerdir. Ogrencilerin yas ortalamasi 20, 27 olarak hesaplanmustir.

Katilimeilarin aylik gelir durumlar incelendiginde frekans sikligi en fazla
olan grup (mod) 251- 500 TL olan gruptur. Katilimcilarin % 39,4’i bu gruba
dahildir. Arastirmaya katilan iiniversite 6grencilerin aylik gelir durumlari su sekilde
siralanmaktadir; 250 TL ve alt1 % 4,5 (7kisi), 251-500 TL %39.,4 (61 kisi), 501-750
TL % 21,3 (33 kisi), 751-1000 TL %21,4 (34 kisi), 1001 TL ve tstii % 21,5 (20 kisi).

2.5.2. Katthmcilarin Film izleme, Sinemaya Gitme ve Film Izleme

Araclarinin Degerlendirilmesine iliskin Frekans Dagilim

Arastirmaya katilan 6grencilerin; film izlerken en ¢ok kullandiklar1 arag
(Tablo 3), film izleme (Tablo 4), sinemaya gitme (Tablo 5) sikliklar1 belirtilmistir.
Anket formunda karsimiza c¢ikan ilk soru katilimcilarin hangi ara¢ ile film
izlediklerini belirlemeye yonelikken, diger iki soru ise film izleme ve sinemaya

gitme sikliklarin1 6lgmek i¢in uygulanmaistir.
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Tablo 3: Katihmeilarin Film izlerken Kullandiklar1 Ara¢larin Dagilim

Film izlerken en c¢ok kullanilan araclar Frekans Yiizde
Sinema salonu 13 8,4
Televizyon 24 15,5
Internet 79 51,0
Ev sinemasi1 kaynaklari 39 25,2
Toplam 155 100

Tablo 3’de de goriilmekte oldugu gibi arastirmaya katilan {iniversite
ogrencilerinin %51,0’1 (79 kisi) film izlemek i¢in kullandigi arag olarak interneti
belirtmistir. Bu oran katilimcilarin yarisint olusturmakta, bodylece katilimcilarin
cogunlugunun iicretsiz, vizyondan kacirdiklar1 filmi izleme ve bir filmi tekrardan
izleme olanagi bulunan “’internet’’ ortamin sectikleri goriilmektedir. Diger araclarin
sikliklart ise sdyledir: Sinema salonu %8,4 (13 kisi), televizyon %15,5 (24 kisi) ve ev
sinemas1 kaynaklar1 (DVD, VCD vb) %25,2 (39 kisi).

Tablo 4: Katihmeilarin Film izleme Sikhg

Film izleme sikhig1 Frekans Yiizde
Haftada bir 42 27,1
Haftada birden fazla 87 56,1
Ayda bir 14 9,0
Ayda birden fazla 12 7,7
Toplam 155 100

Tablo 4’de de goriildiigii iizere arastirmaya katilan {iniversite 6grencilerin %
27,11 (42 kisi) haftada bir, %56,1°1 (87 kisi) haftada birden fazla, %9,0 ‘1 (14 kisi)
ayda bir, %7,7’si (12 kisi) ayda birden fazla film izlediklerini belirtmislerdir. Gruplar
arasinda yogunluk en fazla haftada birden fazla film izlediklerini belirten gruptur.
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Sinemaya gitme sikhig1 Frekans Yiizde
Haftada bir 7 4,5
Haftada birden fazla 2 1,3
Ayda bir 90 58,1
Ayda birden fazla 31 20,0
Yilda bir 9 58
Yilda birden fazla 16 10,3
Toplam 155 100

Tablo 5’e¢ gore ise arastirmaya katilan {iniversite 0grenciler, film izlemek

i¢in sinemaya en ¢ok ayda bir kez gitmeyi tercih etmektedirler. Katilimcilarin %4,5’1
(7 kisi) haftada bir, % 1,371 (2 kisi) haftada birden fazla, % 58,1°1 (90 kisi) ayda bir
kez, % 20,0’1 (31 kisi) ayda birden fazla, %5,8’1 (9 kisi) yilda bir ve % 10,3t (16

kisi) ise yilda birden fazla kez sinemaya gitmeyi tercih ettiklerini belirtmislerdir.

2.5.3. Katimcilarin Yerlestirilen Markalar1 Hatirlama Diizeyleri

Arastirma i¢in liniversite 6grencilerine izletilen kisa animasyonun igerisinde

340’a yakin marka bulundugundan dolay1r burada sadece ilk hatirlanan marka

grubundan, son hatirlanan marka grubuna gore markalar herbir grup igerisindede

hatirlama frekanslarina gore ilk bes altgrubuna ayrilmuslardir. Izleyicilerin

yerlestirilen markalar1 hatirlama diizeylerine iliskin ¢ikan sonuglar tablo 6’da

bulunmaktadir.
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Tablo 6: Katiimcilarin Uriin Yerlestirme Sonras1 Hatirladiklar ilk 5

Marka ve Alt Gruplar Siralamasi

Marka alt | Altgrup | Altgrup Alt grup Alt grup Alt grup
ruplar1 | markal | marka2 marka 3 marka 4 marka 5 =
o
= 2| =« T =] ]| =<8
Marka x g x N x N x N ~ g 3
Y 2 o 2 Y a o a o a
siralamas\ | @ ® 2 ® > ® z ® z ®
Mc Malibu,
Marka 1 KFC Pizza Hut BMW Marlboro,
Donalds T
Michelin
Toplam 22 1142 19 | 123 | 14 | 9,0 11 7,1 8 52 | 58,2
Mc BMW,
Marka 2 KFC AUDI Michelin, Pringles
Donalds .
Pizza Hut
Toplam 201129 | 13 (84 | 12 | 7,7 | 11 | 71 | 10 | 6,5 | 56,8
. Mc Haribo
KF P I BMW ’
Marka 3 ¢ ringles Donalds Marlboro
Toplam 15 | 9,7 13 8,4 11 7,1 10 6,5 9 58 | 43,3
BMW Haribo, Mc Mgrelb;ro,
Marka 4 KFC Audi L Donalds, . psl,
Levis . Pizza Hut,
Pringles
Samsung
Toplam 11 | 7,1 9 5,8 8 5,2 7 45 6 39 | 524
Mc
. . BMW, Donalds, .
Marka 5 Haribo | KFC, Pepsi Marlboro Michelin, Audi, Esso
Pringles
Toplam 14 1 90 | 10 | 6,5 8 5,2 7 4,5 6 3,9 | 537
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Katilimcilar ilk hatirladiklart marka olarak 38 farkli markay: belirtmislerdir.
Bu 38 marka igerisinden sikliklarina gore bakildiginda ilk 5° i 7 marka olusturmakda
ve toplam katilimcilarin % 58,2’sini (90 kisi) olusturmaktadir. Grup igerisinde en ¢ok
hatirlama oranina sahip marka Mc Donads olmustur. Grup igerisinde en az hatirlanan

marka ise frekans degerleri esit ¢cikan ii¢ markadir ve besinciligi paylasmaktadirlar.

Katilimcilarin  ikinci  hatirladiklar1 marka olarak 37 farkli markay:
belirtmislerdir. Bu 37 marka icerisinden sikliklarima gore bakildiginda ilk besi 7
marka olusturmakda ve toplam katilimcilarin %56,8’ini (88 kisi) karsilamaktadir.
Grup igerisinde en ¢ok hatirlama oranina sahip marka KFC’dir. Dordiincii alt grubu
ise esit sikliklart ile iic marka olusturmaktadir. Grubun en az hatirlama diizeyine

sahip markasi ise Pringles markasidir.

Katilimcilarin  iiglincti  hatirladiklari marka olarak 45 farkli markay1
belirtmislerdir. Bu 45 marka icerisinden sikliklarima gore bakildiginda ilk besi 6
marka olusturmakda ve toplam katilimcilarin %43,3’linii (67 kisi) karsilamaktadir.
Grup icerisinde en ¢ok hatirlama oranina sahip marka KFC’dir. Grup igerisinde en az

hatirlama oranina sahip iki marka bulunmaktadir.

Katilimeilarin  dordiincti  hatirladiklart marka olarak 44 farkli markay1
berlirtmislerdir. Bu 44 marka igerisinden sikliklarina gore bakildigidinda ilk besi 11
marka olusturmakda ve toplam katilimcilarin %52,4’lnii (81 kisi) karsilamaktadir.
Grup igerisinde en ¢ok hatirlanma oranina sahip marka KFC’dir. Marka hatirlama
orani siralamasina gore grup icerisinde 3. alt grup 2, 4. alt grup 3, 5. alt grup ise 4

farkli marka ile olusturulmustur.

Katilimeilarin ~ hatirladiklar1  son marka olarak 50 farkli markay:
belirtmislerdir. Bu 50 marka igerisinden sikliklarina gére bakildiginda ilk besi 10

marka olusturmakta ve toplam katilimcilarin %53,7’sini (83 kisi) karsilamaktadir.
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Grup igerisinde en ¢ok hatirlanma oranina sahip marka ise haribo markasidir. Marka
hatirlanma orani siralamasina gore grup icerisinde 2., 3. ve 5. alt gruplan iki farkli

marka olustururken, 4. alt grubu ise 3 farkli marka olusturmaktadir.

Toplamda alt gruplara bakmaksizin genel siralama yapildiginda hatirlanan

marka sayis1 toplamda 14 tanedir ve sikliklarina goére tablo 7°de gosterilmistir.

Tablo 7: Katilmcilarin Toplamda Hatirladiklari Markalarin

Siralamasi

Marka siralamasi Frekans Marka siralamasi Frekans
KFC 75 Michelin 26

Mc Donald’s 59 Audi 22
BMW 48 Pepsi 16
Pringles 37 Malibu 8
Marlboro 31 Levi’s 8

Pizza Hut 31 Samsung 6
Haribo 30 Esso 6

Sonug olarak tablo 7°de goze carpan ilk bes hatirlanan markalar icersinde —
ilk bes alt grup dahil- yer edinebilmis olan KFC, Mc Donalds ve BMW markalaridir.
Burada beklenilenin aksine KFC ve BMW markalarinin ¢ikmast bizi film
icerisindeki yerlestirme uygulamalarinin marka hatirlanabilirligine etkisinin ¢ok az

oldugunu belirtmektedir.

2.5.4. Uriin Yerlestirme Stratejilerinin Frekanslar

Aragtirmaya katilan tiniversite Ogrencilerine hatirladiklar1 markalar1 kisa
animasyon icerisinde ne sekilde gordiikleri sorulmustur. Tablo 8’de hatirlanan ilk bes

marka i¢in markay1 ne sekilde gordiiklerinin frekans diizeyleri bulunmaktadir.
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Tablo 8: Katihmcilarin Kisa Film I¢erisinde ki Markalar1 Gorme Sekli

MARKALARA
AIT

GORUNME
SEKLI

Amblem
Logo
Yazn
Maskot
Hatirlamiyorum
Amblem, Logo
Amblem, Yazi

Amblem,
Maskot

Logo, Yaz
Logo, Maskot
Yazi, Maskot

Amblem, Logo,
Yazn

Amblem, Logo,
Maskot

Amblem, Yaz,
Maskot

Logo, Yaz,
Maskot

Amblem, Logo,
Yaz1 ve Maskot

MARKALAR

Marka 1 Marka 2 Marka 3 Marka 4 Marka 5
39 %252 23 %148 25 %16,1 20 %129 23 %14,8
7 %45 36 %232 27 %164 23 %148 21 %135
40 %25,8 39 9%25,2 47 %30,3 54 %34,8 48 %31,0
26 %16,8 22 %142 19 %123 12 %7,7 20 %129
9 %58 5 %32 7 %5 16 %10,3 15 %93
4 %26 3 %19 4 %26 7 %45 3 %19
7 %45 2 %13 7 %45 3 %19 6 %39
3 %19 3 %19 0 %00 1 %06 0 9%0,0
2 %13 9 %58 3 %19 4 %26 6 %39
0 %00 0 %00 1 %06 0 %00 0 9%0,0
1 %06 0 %00 3 %19 2 %13 4 %26
8 %52 9 %58 6 %39 6 %39 5 %32
4 %26 1 %06 1 %06 1 %06 1 %06
1 %06 0 %00 1 %06 3 %19 0 %0,0
0 %00 0 %00 0 %00 2 %19 0 9%0,0
4 %26 3 %19 4 %26 3 %13 3 %19

Aragtirmaya katilan {iniversite 6grencilerinin hatirladiklar1 markalardan ilki

icin  %25,8’1 markanmn yazisin

gordiigiinii,

%25,2’s1

markanin amblemini

gordiiglinii, %16,8’1 markanin maskotunu gordiigiinii, %4,5’1 markanin logosununu

gordiigiinii ve %5,8’1 ise markayr film icerisinde nasil gordiigii hatirlamadiginm
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belirtmiglerdir. Katilimcilarin %21,9°u ise diger sekillerde (markanin logosunu,
yazisini, maskotunu ve amblemininden birkagini veya hepsini ayni anda)
gordiiklerini belirtmislerdir. Katilimcilar ayn1 zamanda hatirladiklart markanin hem
logosunu hemde maskotunu ve markanin logo, yazi ve maskotunu ayni anda

gormediklerini belirmistir.

Katilimcilar hatirladiklar1 markalardan ikincisi i¢in, %25,2’si markanin
yazisint gordiigini, %23,2’si markanin logosunu gordiigiinii, %14,8’1 markanin
amblemini gordiigiini, %14,2’si markanin maskotunu gordiigiinii ve %3,2’si ise
markanin herhangi bir marka tanimlayicisini gérmedigini belirtmistir. Katilimcilarin
%19,4’ti ise marka tanimlayicilarindan birkagmni veya hepsini  gordiiklerini
belirtmislerdir. Katilimecilar ayn1 zamanda hatirladiklar1 ikinci markanin: Logo ve
maskotunu; yazi ve maskotunu; amblem, yazi, maskotunu ve logo, yazi, maskotunu

ayni anda gérmediklerini belirtmislerdir.

Katilimcilarin hatirladiklart markalardan tigiinciisii i¢in, %30,3’i markanin
yazisin1  gordiigiini, %16,4’ti markanin logosunu gordiiglinii, %16,1°1 markanin
amblemini gordiigiinii, %12,3’ii markanin maskotunu gordiiglinii ve %4,5’1 ise
marka tanimyalicilarindan herhangi birini  hatirlamadiklarin1  belirtmislerdir.
Katilimeilarin - %20,4°i ise marka tanimlayicilarindan birkagint veya hepsini
gordiiklerini  belirtmislerdir. Katilimcilar aym1 zamanda hatirladiklarn tglinci
markanin: Amblem ve maskotunu; logo, yazi ve maskotunu ayn1 anda gérmediklerini

belirtmisglerdir.

Katilimcilarin hatirladiklart markalardan dordiinciisii i¢in, %34,8°1 markanin
yazisini gordiigiinii, %14,821 markanin logosunu gordiigiinii,%12,9’u markanin
amblemini gordiigiinii, %7,7’si markanin maskotunu gordiigiinii ve %10,3’i marka
tanimlayicilardan herhangi birini hatirlamadiklarint belirtmislerdir. Katilimcilarin

%19,5’1 1se marka tanimayicilarindan birkacim1 veya hepsini gordiiklerini
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belirtmislerdir. Katilimcilarin ayn1 zamanda hatirladiklar1 dérdiincii markanin: Logo

ve maskotunu ayn1 anda gérmediklerini belirtmislerdir.

Katilimcilarin hatirladiklar1 son marka igin ise, %31,0’1 markanin yazisini
gordiigiinii, %14,8’i markanin amblemini gordiigiini, %13,5’1 markanin logosunu
gordiglinti, %12,9’'u markanin maskotunu gordiigiinii ve %9,3’i marka
tanimlayicilardan herhangi birisini  hatirlamadigimi  belirtmistir. Katilimcilarin
%18,5’1 ise marka tamimlayicilarindan birkagin1i veya hepsini gordiiklerini
belirtmislerdir. Katilimcilar ayn1 zamanda hatirladiklar1 son markanin: Amblem ve
maskotunu; logo ve maskotunu; amblem, yazi, maskotunu ve logo, yazi, maskotunu

ayni anda goérmediklerini belirtmislerdir.

Sonug olarak katilimeilarin hatirladiklart markalari en ¢ok markanin yazin
gorerek hatirladiklarin1  belirtmiglerdir. Bu deneysel calismada izletilen filmde
markalarin yazilari, amblemleri, logolar1 ve maskotlar1 kullanilmig olup (ayn1 anda
bir veya birkac1) katilimcilarin diger marka tanimlayicilarindansa markanin yazisini
hatirlamasi ilgi ¢ekicidir. Bunun nedeni olarak katilimcilarin filme karsi ilgilenim
diizeyleri, gosterim sirasindaki dikkat ve motivasyonlari, katilimcilarin hatirladiklar
markalar olarak belirttikleri markalarin belleklerinde adlarinin yer etmis olmalarini

sayabilmek miimkiindiir.

2.5.5. Katihmeilarin Uriin Yerlestirmeye Karsi Tutumlarinin Analizi

Arastirmaya katilan iiniversite dgrencilerinin iirlin yerlestirme hakkindaki
tutumlart 6grenilmek istenmistir. Uygulamaya iligkin tutumsal ifadelere katilma
diizeyleri 6grenilmek istenmis bunun i¢inde anket yapilandirilirken Likert 6lgegi
kullanilmistir. Verilerin analizinde ise ters kodlama ile 1: kesinlikle katilmiyorum, 2:
katilmiyorum, 3: kararsizim, 4: katiliyorum ve 5: kesinlikle katiliyorum seklinde

kullanilmistir.
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Tablo 9: Katiimcilarin Uriin Yerlestirme Uygulamasina Yonelik

Tutumlarinin Degerlendirmesi

. Standart
Uriin yerlestirmeyle ilgili ifadeler Ortalamalar
Sapma
Markal iiriinlerin fil ssterilmesi
arkali iiriinlerin 1 mde .g(fs erilmesi benim i¢in 329 120
onemlidir
Film yapimcilarinin, filme markalar yerlestirdikleri
icin reklamcilardan para alip almamalari benim 3,28 1,21

icin onemli degildir.

Film yapimcilarinin, filmlerine markah iiriinleri
dahil ederek seyirciyi etkilemeye ¢alismasinin 3,34 1,27
dogru olmadigini diisiiniiyorum.

Y l . .l o se e l . f.l . h k :
erlestirilmis tiriinlerin filmi daha gercekgi 312 1,31

yaptigini diisiiniiyorum.

Tablo 9 ‘a gore aragtirmaya katilan iiniversite 6grencileri

. ¢ Markali triinlerin filmde gosterilmesi benim i¢in Onemlidir”’
ifadesine katilip katilmama konusunda kararsiz kaldiklari (3,29),

. “Film  yapimcilarmin, filme markalar yerlestirdikleri i¢in
reklamcilardan para alip almamalar1 benim i¢in 6nemli degildir’’ ifadesine katilip
katilmama konusunda kararsiz kaldiklar1 (3,28),

J “Film yapimcilarinin, filmlerine markali trinleri dahil ederek
seyirciyi etkilemeye ¢alismasinin dogru olmadigini diistinliyorum’” ifadesine katilip
katilmama konusunda kararsiz kaldiklar1 (3,34),

()

. Ve son olarak da yerlestirilmis {irtinlerin filmi daha gercekei
yapitigin diistiniiyorum’’ ifadesine katilip katilmama konusunda kararsiz kaldiklarini

(3,12),

ifade etmislerdir. Sonug olarak katilimcilarin {iriin yerlestirme uygulamasina
iliskin genel tutumlar1 g¢ekimserliktir. Katilimcilarin tlimiiniin, {riin yerlestirme

uygulamasinin yapimcilara parasal getirisi, film aracilig1 ile marka iletisimine tabi
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olmast ve uygulamanin etik olmasi durumlan ile ilgili tam bir gorlise sahip
olmamalari, iiriin yerlestirme konusunda yeterli bilgiye sahip olmadiklarini bize

gostermektedir.

2.5.6. Katilmcilarin Satin Alma Niyeti Analizi

Arastirmaya katilan tiniversite 0grencilerinin {iriin yerlestirme uygulamasi
bulunan film izletildikten sonra katilimcilarin hatirladiklar1 markalar iizerinden satin
alma niyeti 6l¢iilmek istenmistir. Katilimcilara hatirladiklart herbir marka icin su
ifadelere - Yerlestirilmesi yapilan {iriini biiyiik bir ihtimalle satin alacagim, So6z
konusu iirline bir daha ihtiya¢ duygugumda yerlestirmesi yapilan iiriinii satin
alacagim, Yerlestirmesi yapilan iiriinii kullanmay1 kesinlikle deneyecegim - katilip
katilmadiklar1 sorulmustur. Tablo 10°da katilimcilarin ifadelere verdikleri cevaplarin

ortalamasi ve standart sapmalar1 bulunmaktadir.
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Tablo 10: Katihmcilarin Hatirladiklar1 Markalara Kars1 Satin Alma

Niyeti Degerlendirmesi

IFADELER

Marka 1

Marka 2

Marka 3

Marka 4

Marka 5

o

-
(o

deg
‘PIS

v o
B 8

w
S |8

U]

(%2
Q
o

‘PIS

wn
QD
o

'PIS

Yerlestirilmesi
yapilan iiriinii
biiyiik bir
ihtimalle satin
alacagim

3,21 | 1,30

3,26

1,31

3,27 | 1,33

3,38

1,33

3,20

1,34

So6z konusu
iiriine bir
daha ihtiyac
duygugumda
yerlestirmesi
yapilan iirinii
satin alacagim

3,26 | 1,27

3,23

1,23

3,23 | 1,32

3,26

1,25

3,25

1,30

Yerlestirmesi
yapilan iiriinii
kullanmay1
kesinlikle
deneyecegim

3,25 (131

3,32

1,31

3,24 | 1,34

3,16

1,38

3,22

1,35

Tablo 10’a gore, katilimcilarin hatirladiklart markalar tizeriden sirasiyla ©’

yerlestirmesi yapilan iiriinii biiyiik bir ihtimalle satin alacagim’’ ifadesine marka 1

(3,21), marka 2 (3,26), marka 3 (3,27), marka 4 (3,38) ve marka 5 (3,20) i¢in katilip

katilmamak konusunda kararsiz kalmiglardir.

Katilimcilarin hatirladiklar1 markalar {izeriden sirasiyla ©> S6z konusu iiriine

bir daha ihtiya¢ duygugumda yerlestirmesi yapilan iiriinii satin alacagim’’ ifadesine
marka 1 (3,26), marka 2 (3,23), marka 3 (3,23), marka 4 (3,26) ve marka 5 (3,25)

icin katilip katilmamak konusunda kararsiz kalmislardir.
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Katilimcilarin  hatirladiklart markalar {izeriden sirastyla *° Yerlestirmesi
yapilan iiriinii kullanmay1 kesinlikle deneyecegim’’ ifadesine marka 1 (3,25), marka
2 (3,32), marka 3 (3,24), marka 4 (3,16) ve marka 5 (3,22) igin katilip katilmamak

konusunda kararsiz kalmislardir.

<

Ozbek ve Keskin’e gore ©...ortalama + standart sapma, grubu olusturan
deneklerin belli bir 6zellik yoniinden ortalamaya gore saga-sola ne kadar saptigini
yaklagik bir ifade ile ortaya koymaktadir. Standart sapma, popiilasyonu olusturan

29

bireyler arasindaki farkliligin bir 6l¢iisiidiir.”” Tablo 10’da ki satin alma niyeti
ortalamalarina, standart sapmalarida eklenirse iiriin yerlestirmeye maruz kalan
katilimcilarin ¢ogunun hatirladiklar1 markalara kars1 satin alma niyeti olusturduklar

sOylenebilecektir.

SONUC VE ONERILER

Gilinlimiizde pazarlama iletisiminde mesajin hedef kitleye istenilen zamanda
ve sekilde iletilmesi zorlagmaktadir. Tiiketiciler hergiin binlerce mesajla uyarilmakta
ancak bu mesajlan bilerek ya da bilmeyerek engellemektedirler. Tiiketicilerin algida
secicilikleri pazarlama iletisimi ile ugrasan firmalar1 ve reklamcilart etkilemektedir.
Marka iletisimlerini dogru bir sekilde gergeklestirip tiiketicilerin zihinlerinde yer
etmek isteyen firmalar ve reklamcilar i¢in artik farkli ve yenilik¢i uygulamar
kullanmalar1 gerekmektedir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi igerisinde yaratici bir
unsur olan {iriin yerlestirmede uygulayicilara giinlimiiz teknolojik kosullarinda

yardim etmektedir.

Uriin yerlestirme uygulamasi diger biitiinlesik pazarlama uygulamalar1 gibi
bir ¢ok kitle iletisim aracindan yararlanmakta bu da pazarlama iletisimcileri igin
hedef kitleye ulasmada yeni yontemler gelistirmeyi saglamaktadir. Uriin yerlestirme
uygulamasinin kullandig1 araclar ki bunlar sinema, televizyon, kitap, sahne sanatlari
gibi gecmisten giliniimiize geliserek devam etmekte ayni zamanda giliniimiiz

teknolojileri sayesinde ana medya araglarina ek olarak gelen elektronik oyunlar,
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animasyonlar ve similasyonlar da karsimiza ¢ikmaktadir. Uriin yerlestirme
uygulamasinin ana akimini olusturan sinema ise giiniimiizde artik milyon dolarlik
seviyeler ulasan bir sektor haline gelmistir. Boylece iirlin yerlestirme sadece
pazarlama iletisimcilerini, firmalar1 ve reklam verenleri degil kullanilan araglara

sahip sektor oyuncularinida etkilemektedir.

Markalarin1 tanitmak, marka imajin1 olusturmak ve gelistirmek i¢in ugrasan
firmalar iirlin yerlestirme ile gilinlimiizde biiylik bir sektor haline gelmis film
yapimcilariyla sinerji olusturmalarini saglamaktadir. Artik tiretici firma ile yapimci
firmay1 bulusturan iiriin yerlestirme ajanslari bulunmaktadir. Firmalar ve sektorler
aras1 yapay baglar1 olusturan bu ajanslar, hedef kitleye ulasmada gerekli stratejileri
olusturarak mesajin istenelen sekilde ulagmasini saglamaya calismaktadirlar. Kazan-
kazan mantigiyla isleyen bu yapay bag reklam veren firma icin geneleksel
reklamlarin biiylik maliyetlerinden kurtarirken, daha az maliyetle yaratict mesajlarini
spesifik bir Kitleye ilete bilmektedir. Diger yanda ise yiiksek film maliyetlerini
karsilamak zorunda kalan film yapimcilar1 iginde alternif bir finans kaynagi
olusturmakta ve yarattiklar1 kurgusal diinyay1 daha gerceke¢i kilabilen markalara

sahip olmaktadirlar.

Gergekte giiclii markalar yaratmak isteyen firmalar artitk marka 6zvarlig
olusturmak i¢in gerekli sembolleri ve simgeleri kullanarak tiiketicilerin algilarinda
yer etme amaciyla sosyoloji, psikoloji, sosyal-psikoloji ve antropoloji gibi
bilimlerden yararlanmaktadirlar. Tiiketicilerin zihinlerinde marka imaj1 olugturmak,
marka farkindaligir saglamak ve uzun vadede sonug olarak tiiketicilerin satin alma
davranigina yoneltmek icin tiiketicinin zihninde yer edinmis bilgiler iizerinden
gitmeye calisan firmalar iriin yerlestirme uygulamasimmi dogru kullandiklarinda
firsata da cevirebilmektedirler. Alt metinler lizerinden oynan bu oyunda tiiketicilere
benimsetilmek istenen yasam tarzini iirlin yerlestirme sayesinde tiiketicilerin olmak
istedikleri kisi, durum ve olgu iizerinden benimsetmektedirler. Tezin igerisinde

avantajlar ve dezavantajlar olarak basedilen boliime ek olarak iiriin yerlestirme
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uygulamasinin bu yoniiyle kisilerin 6zel alanlarini izinsiz bir sekilde ihlal ettigi
gerekcesiyle etik, ahlaki ve kanuni yonden tartismali durumlarida karsimiza
cikartmaktadir. Diger bir tartismada sanatsal bir giidiiyle yapilmis c¢alismalarin,
yapimcilarin ticari kaygilar1 sebebiyle yaratici ve sanatsal igeriin zarar gormesi

diistincesidir.

Tarihsel gelisimine bakildiginda ise iirlin yerlestirmenin basta diizensiz,
plansiz ve programsiz bir sekilde uygulandigi goriiliirken zamanla stratejik
planlamayla olusturulan biitiinlesik pazarlama iletisimi unsurlarindan biri haline
gelmistir. Bu durum igin otuzlu yillardan giiniimiize gelisen teknolojinin ve global
rekabetteki artis1 neden olarak gostermek pekte yanlis olmayacaktir. Baslarda
ozellikle sinema, tiyatro ve televizyon programlar1 gibi gorsel-isitsel uygulamalarda
yapimcilara sadece dekor ve fiziki kosul olusturan markali tiriinler glinlimiizde her
tirli kitle iletisim aracinda gorsel, isitsel ve gorsel-isitsel uygulamalarda sadece
fiziksel bir sekilde degil kurgusal bir sekilde de karsimiza ¢ikan markali iiriinler,
tirtin yerlestirme uygulamasinin ge¢misten giiniimiize biiytik bir gelisme gosterdigini
bize belirtmektedir. Bu seyir ile {iriin yerlestirme uygulamasinin bagarili birsekilde
uygulanarak gelistifi ve gelisecegini sdylemekte yanlis olmayacaktir. Uriin
yerlestirmede yasanan bu ivmeli gelisme, iiriin yerlestirme tiirlerinide yaratic1 bir
sekilde farklilastirmakta ve yenilemektedir. Caligmanin birinci boliimiinde bu konuya

deginilmistir.

Uriin yerlestirme uygulamasmin giimiizde kullandigi araglar; sinema
filmleri, televizyon dizileri ve programlari, sahne sanatlari, edebiyat eserleri, sarkilar
ve miizik klipleri, karikatiirler, animasyonlar ve elektronik oyunlardir. Geleneksel
reklamlardan bikan ve yeni teknolojinin getirdigi yontemlerde reklamlardan kaginan
tiiketicilere ulagsmada iiriin yerlestirmenin elindeki araglarla geleneksel reklamlara

gore giiclendigi gozlenmektedir.
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Literatiirde {irlin yerlestirme uygulamasi igerisinde farkli araglarla beraber
kullanilan farkli tiirleride bulunmaktadir. Esasen ayni ¢alisma prensiplerine sahip bu
tiirler farkli yazarlarca farkl sekillerde adlandirilmistir. Bu tiirlerin ayirt edilmesinde
kullanilan Kkriterler ise: yerlestirilen iiriiniin gizlilik ve agiklik durumu; yerlestirilen
tirtiniin isitilmesi, goriilmesi ve hem isitilip hem de goriinmesi; yerlestirilen {irliniin
karakterler tarafindan kullanilmasi; yerlestirilen tirlinlin fiziki olarak yapim i¢inde
yer almasit ya da sonradan dijital olarak eklenmesi; reklam verenin yerlestirme
uygulamasi tlizerindeki kontrolii ve yerlestirilen iirliniin senaryo ile biitiinlesme
diizeyi olarak goze c¢arpmaktadir. Bu kriterlerin yaninda iiriin yerlestirme
uygulamasinin gelismesi ile beraber yeni tiirlerde karsimiza g¢ikmaktadir. Bunlar
kisaca fiitiisitik yerlestirme, kurgusal yerlestirme ve tersine yerlestirme seklindedir.

Tez kapsaminda konu ayrintili bir sekilde incelenmistir.

Literatiirde {irlin yerlestirme uygulamasi ile ilgili bir diyer konu ise
modeller ve kuramlardir. Literatiirdeki yazarlar, pazarlama iletisimcilerinin
geleneksel reklamlardansa iiriin yerlestirme uygulamasini kullanmalar1 i¢in bu model
ve kuramlarin iyi birer gerek¢e oldugunu ileri siirmektedirler. Tez kapsaminda bu
kuram ve modellerden yanlizca klasik kosullanma, nitelik teorisi ve model alma

incelenmistir.

Yapilan bu deneysel g¢alisma, lniversite dgrencilerinin iiriin yerlestirmesi
uygulamasi sonucu marka hatirlama diizeyleri, hatirlanan markalara kars1 satin alma
niyetleri ve iirlin yerlestirme uygulamasina karsi tutumlarii 6l¢meye yonelik olarak
gerceklestirilmistir. Bu kapsamda Eskisehir Osmangazi Universitesi Iktisadi Idari
Bilimler Fakiiltesi Ogrencilerinden 163’line oscar dodiillii kisa animasyon
“Logorama’’ izletilmis sonrasida anketler uygulanmistir. Veri analizine ugyun olan
155 katilimcidan elde edilen veriler 1s18inda, katilimcilarin 18 ila 24 yas arasi
degistigi, %43,9’unun (68 kisi) erkek ve %56,1’inin ise (87 kisi) kadin oldugu
belirlenmigtir. Katilimcilarin aylik gelir dagilimlarina bakildiginda ise ¢ogunlugun

250 ila 1000 Tiirk liras1 arasinda oldugu goriilmektedir.
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Arastirmanin sonuglarina gore iiniversite 6grencilerinin yarist (%51,0) film
izlemek icin interneti kullanmakta, %56,1°1 haftada birden fazla kez film izlemekte
ve %58,1’1t de ayda bir sinemaya gitmektedir. Katilimcilarin {iriin yerlestirme
uygulamasina kars1 tutum sonuglari ise ortalama olarak ¢ekimserlik olmakla beraber,
dagilimin tamamina bakildiginda markali tirlinlerin filmlerde kullanilmasina genelde
karst olmadiklari, iriin yerlestirme uygulamasimin finansal yonii hakkinda da
cekimser kaldiklar1 ancak {iriin yerlestirmesi yoluyla ikna mesajlar1 yollanmasin
istemedikleri ve genel dagilim igerisinde iiriin yerlestirmenin filmi daha gergekei
yaptig1 yoniindedir. Fakat istatistiksel olarak katilimcilarin ¢ekimser goriinmesi, bizi
katilimcilarin iiriin yerlestirme uygulamasi hakkinda yetersiz bilgiye sahip oldugunu

diisiindiirmekte ve literatiirdeki diger arastirmalarla ayn1 sonuca ulastirmaktadir.

Deneysel ¢aligsma i¢in kullanilan kisa animasyon incelendiginde 340’a yakin
farkli markanin bulundugu goriilmektedir. Bunun nedeni ise animasyonun, markali
iriinlerin isaret¢gileri (amblem, logo, marka adi ve maskot vb.) kullanilarak
hazirlanmis olmasidir. Kisa animasyonda bu kadar fazla markanin bir arada
kullanilmasinin bir diger sonucu ise marka hatirlama diizeyinde diger arastirmalardan
farkl1 olarak asir1 bir yogunluk olusmasidir. Karrh (1998) pazarlamacilarin
yardimsiz hatirlamayi, taninmanin en 6nemli unsuru olarak goérdiiklerini ve yardiml
hatirlatmadan daha anlamli bulduklarini ifade etmistir. Bu yiizden arastirmada
katilimcilara kisa animasyonun sonunda hatirladiklar1 markalar yardimsiz olarak

sorulmustur.

Sonuglara gore katilimcilarin hatirladiklar ilk bes marka iizerinden farkli
markalarla olusturulmus alt gruplarda dahil olmak iizere 14 marka 6ne ¢ikmaktadir.
[lk ii¢ marka incelendiginde ise KFC (kisaltilmis marka ad1 ve logosu kullanilmistir),
Mc Donald’s (markanin sadece maskotu kullanilmistir) ve BMW (markanin sadece

ambemi kullanilmistir) “dir.
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Katilimeilarin hatirladiklar1 markalart nasil gérdiikleri soruldugunda ise en
yiiksek oran markanin yazinsini gérdiim olmustur. Devaminda ise logo, amblem ve
maskot seklinde siralanmistir. Hatirlanan ilk ii¢ markanin yazisinin, logosunun,
ambleminin ve maskotunun kullanilmis olmasi bizim ig¢in siralamanin islerligi
acisindan ilgi ¢ekicidir. Katilimcilar hatirladiklart markalart  ge¢mis deneyimleri
tizerinden belirtmekte ve liriin yerlestirme sekillerinden hafizalarinda yer etmis olan
sekliyle karsilagtirarak  hatirlamaktadirlar. Sonu¢ olarak {iriin  yerlestirme
stratejilerinin deneysel calismamizda ara¢ olan kisa animasyonda teknik olarak
gerektigi gibi kullanilamamistir. Diger bir neden ise kisa animasyonun 340’a yakin
farkli marka barindirmasi ve katilimcilarin bu kadar ¢ok marka mesaji igerisinde

degerlendirme yapamamasidir.

Deneysel calismanin ana amaci olan {riin yerlestirmede hatirlanan
markalara kars1 satin alma niyeti olusup olugsmadigidir. Bunun i¢inde katilimcilara {i¢
faktorden olusan sorular sorulmustur bunlar kisaca sdyledir; kesinlikle satin alma,
ihtiyact oldugunda satin alma ve markali {riinii denemek. Katilimcilarin
hatirladiklar1 markalara karsi satin alma niyetini 6l¢tiiglimiiz sorulara veridigi cevap
cekimserlik olmustur. Genel dagilim igerisine baktigimizda ise az da olsa
katilimcilarin satin alma niyeti olusturudugu goriilmektedir. Ancak bu niyeti {irlin
yerlestirme uygulamasi sonrast olusup olusmadigi tartismali bir konu olarak
karstmiza  ¢ikmaktadir. Gelecek arastirmalarda  derinlemesine analizlerin
tekrarlanmas1 gerekmektedir. Tiiketicilerin zihinlerinde dnceden bulunan markalara
kars1 satin alma niyeti olusturmalar1 zaten beklenen bir durumken, aksi bir olgu
deneysel calismamizda sadece katilimcilarin bilmedikleri ve hi¢ kullanmadiklar:

markalar iizerine yapilamamustir.

Aragtirma sonuglarina goére {irlin yerlestirme uygulamasi sonucu marka
hatirlamanin gerceklestigi ve hatirlanan markalara kars1 azda olsa satin alma niyeti

olustugu belirlenmistir.
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Sonug olarak, iiriin yerlestirme uygulamasi, biitiinlesik pazarlama iletisimi
cergevesinde degerlendirilmeli ve uygulayicilar tarafindan diizenli ve titiz bir sekilde
kullanilmalidir. Uriin yerlestirme, dogru arac¢ ile dogru zamanda ve kim igin,
nezaman, nerede ve nasil yapilacagi planh bir sekilde belirlenerek uygulanmalidir.
Uriin yerlestirme uygulamasi hem firmalar hemde uygulanacag: sektor adina yarar
saglayacaktir. Dogru bir sekilde kullanilan iirlin yerlestirme uygulamasi sadece
marka hatirlana bilirligi yaratmakla kalmayacak, hedef kitleye yoneltilen marka

mesajint giiclendirecek ve istenilen imaji konumlandiracaktir.

Deneysel caligmadan elde edilen veriler 1s181nda su oneriler verilebilir;

Uygulamacilar agisindan, geleneksel pazarlama iletisimi unsurlarina ek
olarak biitiinlesik stratejide hedef kitlelerine ulasmak i¢in alternatif bir yol olarak
{iriin yerlestirme uygulamasini gorebileceklerdir. Uriin yerlestirme uygulamas1 marka
Ozvarlig1 yaratmaya calisan firmalar i¢inde, finansal kaynak ihtiyact olan yapimcilar
icinde ortak bir bag olusturacaktir. Bu nedenle uygulayicilar dogru iirlin yerlestirme
aracint ve dogru iirliin yerlestirme tiliriinii belirlemeleri fayda saglayacaktir.
Ulkemizde yeni yeni gelisen ve yasal ¢atis1 hazirlanan iiriin yerlestirme uygulamasi

gelecek vaat etmektedir.

Gelecek c¢alismalar icin ise {riin yerlestirme uygulamasimin sinema
disindaki diger araglar iizeriden ve karsilastirmali bir sekilde, uygulamanin etkinligi
ele alinabilir. Marka hatirlanirhiginin uzun siireli analizleri, marka farklindalig
yaratma, markaya karsi tutum gelistirme ve tiiketici davraniglarinda satin almaya

yonelik arastirmalar yapilabilir.
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EKLER
Ek 1 : Katilimcilara Uygulanan Anket Formu
DEGERLIi KATILIMCI

Elinizdeki anket formu ile bir yiiksek lisans tezi caligmasinda “Sinemada
iriin yerlestirmenin, marka hatirlanmast ve satin alma niyeti iizerine etkisi”
incelenmek istenmektedir. Liitfen ankette yer alan sorular1 dikkatle okuyup, sorulan
sorulara iligkin seg¢eneklerden kendinize en uygun olani isaretleyiniz. Yanitlariniz
yalnizca bilimsel amagh kullanilacak olup, gizli tutulacaktir. Bu arastirmanin basarili
olabilmesi, sizlerin sorularin her birine dogru, gerceke¢i cevaplar vermenize ve

yanitsiz soru birakmamaniza baglidir.

URUN(MARKA) YERLESTIRME / PRODUCT (BRAND)
PLACEMENT literatiirde, ‘’'markali iiriinlerin ya da marka tanimlayicilarinin isitsel
ve/veya gorsel araglar yolu ile kitle iletisim ortamlarina bir ticret karsiliginda dahil

edilmesidir’’ seklinde tanimlanmaktadir.

ilginiz icin simdiden tesekkiirler.

1- Film izlerken en ¢ok kulladiginiz ara¢ hangisidir?
( ) Sinema salonu ( ) Televizyon ( ) Internet

() Ev Sinemas1 Kaynaklar1 (DVD, VCD)

2- Film izleme sikliginiz nedir?
( ) Haftada Bir ( ) Haftada Birden Fazla ( ) Ayda Bir

( ) Ayda Birden Fazla ( ) Yilda Bir () Yilda Birden Fazla
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3- Sinemaya gitme sikliginiz nedir?
( ) Haftada Bir ( ) Haftada Birden Fazla () Ayda Bir

( ) Ayda Birden Fazla ( ) Yilda Bir ( ) Yilda Birden Fazla

4- Izlediginiz bu animasyonda ki hatirladigimiz (amimsadigimiz) markalar nelerdir?

(Hatirlad1giniz marka adlarini okundugu gibi de yazabilirsiniz)

Markal — .
Marka2 ..
Marka3 .
Marka4d .

Marka5 o,

5- Asagidaki marka numaralari, bir 6nceki soruda hatirladiginiz herbir markaya aittir.
Hatirladiginiz markay1 animasyon igerisinde ne sekilde gordiigiiniizii ifade eden iiriin
yerlestirme stratejilerini, asagidaki kutulara marka sirasina gore isaretleyiniz. Her

marka i¢in birden fazla isaretleye bilirsiniz.

Hatirlanan markalarin sira numaralari

Uriin yerlestirme stratejileri
Marka 1 | Marka 2 | Marka 3 | Marka 4 | Marka 5

Markanin amblemini gordiim

Markanin logosunu gérdiim

Markanin yazisini1 gordiim

Markanin maskotunu gérdiim

Hatirlamiyorum
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6- izlediginiz animasyon iiriin/marka yerlestirme iceriyordu. Yukarida hatirladiginiz

markalar {izerinden, tabloda yer alan diisiincelere gore satin alma niyetinizi genel

olarak degerlendiriniz.

IFADELER

Kesinlikle
Katihhyorum

Katihyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

MARKA 1 ICIN

Yerlestirmesi yapilan iiriinii biiylik ihtimalle satin
alacagim.

S6z konusu firiine bir daha ihtiya¢ duydugumda
yerlestirmesi yapilan iirlinii satin alacagim.

Yerlestirmesi yapilan iirtiinii kullanmay1 kesinlikle
deneyecegim.

MARKA 2 ICIN

Yerlestirmesi yapilan {iriinii biiylik ihtimal satin
alacagim.

S6z konusu firiine bir daha ihtiya¢ duydugumda
yerlestirmesi yapilan iirlinii satin alacagim.

Yerlestirmesi yapilan iiriinii kullanmay1 kesinlikle
deneyecegim.

MARKA 3 iCIN

Yerlestirmesi yapilan {irlinii biiylik ihtimal satin
alacagim.

S6z konusu firiine bir daha ihtiya¢ duydugumda
yerlestirmesi yapilan iirlinii satin alacagim.

Yerlestirmesi yapilan iirlinii kullanmay1 kesinlikle
deneyecegim.

MARKA 4 ICIN

Yerlestirmesi yapilan {iriinii biiylik ihtimal satin
alacagim.

S6z konusu firline bir daha ihtiya¢ duydugumda
yerlestirmesi yapilan iirlinii satin alacagim.

Yerlestirmesi yapilan iirlinii kullanmay1 kesinlikle
deneyecegim.
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MARKA 5 ICIN

Yerlestirmesi
alacagim.

yapilan {irtinii biiyiik ihtimal satin

S6z konusu iirine bir daha ihtiyag duydugumda

yerlestirmesi yapilan tirlinii satin alacagim.

Yerlestirmesi yapilan {riinii  kullanmayi
deneyecegim.

kesinlikle

7- Asagidaki sorularda iirlin yerlestirme ile ilgili diislinceleriniz belirlenmek
istenmektedir.

wE|E| g | B |oE

~ = = S = 5 =

= = N S X S

= ©Q s 7) ) —_

.. . . c =z | = = = S g

Uriin Yerlestirmeyle Ilgili Ifadeler S E|E £ £ D £

X3 | 3| 2 | § | X§

X |2 | ¥ S S

Markali iiriinlerin filmde gosterilmesi benim
i¢in onemlidir.

Film yapimecilarinin, filme markalar
yerlestirdikleri i¢in reklamcilardan para alip
almamasi benim i¢in 6nemli degildir.

Film yapimcilarinin, filmlerine markal
trtinleri dahil ederek seyirciyi etkilemeye
calismasinin dogru olmadigini diisiiniiyorum.

Yerlestirilmis tiriinlerin filmi daha gercekei

yaptigini diisliniiyorum.




9- Cinsiyetiniz () Erkek () Kadin
10- Gelir durumunuz asagidaki araliklardan hangisinde yer almaktadir?
( )250 TL ve alt1 () 251-500 TL ( )501-750 TL

() 751-1000 TL () 1001 TL ve iistii

Vaktinizi Ayirdigimiz I¢in Tesekkiir Ederiz.
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