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Once sinemanin ortaya ¢ikisi, sonrasinda elektronik medya olarak adlandirilan
radyo ve televizyon yayinlarinin baslamasi ile birlikte {iriin ve {riinlerin tanitiminda
yeni siiregler baglamistir. Yazinin bulunmasindan 6nce mallarini ¢igirtkanlik yoluyla
satan pazarlamacilar, yaziyla yazili unsurlara matbaa ile basili unsurlara ve yine isitsel
ve gorsel medyanin olusumuyla bu alanlara yonelmislerdir. Bu noktada asil amag her
zaman duyurmak bir {iriinii tanitmak ve satis saglamak egilimi olarak kendini ifade
etmistir. Pazarlama noktasinda piyasa elemanlar siirekli tiiketici ile baglanti1 kurabilmek
icin yontemler aramislardir. Bu arayis siirekli olarak teknolojinin gelisimi ile birlikte
ortaya c¢ikan yeni kitle iletisim araglarinin kullanilmasini gerekli kilmistir. Duyurmak,
tanitmak ve satmak Tgcliisiiyle hareket eden pazarlama unsurlari satis siirecinde
duyurunun etkisini gozlemlemek ve daha etkin stratejiler olusturmaya yonelik tutum
belirlemislerdir.

Elektro-mekanik tabanli kitle iletisim araclarinin ortaya ¢ikmasi pazarlayicilar
ile tiiketicileri bulusturacak yeni bir alan olmustur. Bu alanlar igerisinde zamanla gelisen
reklam, 6nce radyo diinyasinda kendine yer bulmus sonra sinema diinyasinda rastlantilar

sonucu yerlestirmelerle kendini hissettirmis ve televizyon ile birlikte zirvede yerini
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almisgtir. Giiniimiizde gelisen reklam alanlar1 ile birlikte video oyunlar1 sarkilar gibi
bir¢ok alanda ilerlemeye devam etmektedir.

Tezin konusunu olusturan {iriin yerlestirme kavrami sinema ile birlikte ortaya
cikan ve televizyon diinyasinda gelisen yeni alanlardan biri olarak karsimiza
cikmaktadir, tiiketicilerin klasiklesen reklam veya iletilere kars1 takindigr duyarsizligi
yikma noktasinda etkin ve ucuz bir yontem olarak kendini ifade etmekle birlikte ahlaki
ve yasal altyapisi heniiz oturtulamamistir. Tezde iirlin yerlestirme kavrami reklam
kavrami ¢ergevesinde incelenmis ne oldugu ve nasil uygulandig ifade edilerek, etkinligi
konusunda elde varolan bilgiler 1s131nda degerlendirmelerde bulunulmustur. Ornek iiriin
yerlestirmeler kullanilarak bu yerlestirmelerden pazarlayict veya tiiketici bazinda
firmalar veya arastirmalar yoluyla elde edilen veriler degerlendirilerek ({irlin

yerlestirmenin etkinligi arastirilmaya calisilmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Televizyon, Sinema, Uriin Yerlestirme, Marka

Yerlestirme
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With the invention of cinema radio and television, a new process began for the
products and products presentation. Before the invention of writing, marketers sold their
products with criers, after the invention of writing with inscriptive materials, finally
with aural visual media. The main aim is always selling the products with
announcements and to presentations. Marketers searched new methods to make
connections with the consumer. This research has brought the usage of new mass media
means that developed with technology. Marketers who have to act with Announcement
presentation and disposal tripartite, had to specify new attitudes to observe the effect of
the announcements.

Electro-mechanic based mass media means have been the new field to bring the
marketers and consumers together. At these areas, adds found place first at radios then
with placements at cinema and last at the tv. Nowadays it has been developed with
video games songs and new several areas. The subject of the thesis, product placement
is a new concept appeared with cinema and developed at tv. It s called as a affective
and cheap method to break the apathy of the consumers against the adds but not become

perceptible at the moral and law sides.



v

At the study product placement concept has been studied and appliying methods
are considered. It has been searched the efficiency of product placement with sample

placements.

Keywords: Advertisement, Television, Cinema, Product Placement, Brand Placement
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VIII
ONSOZ

Reklam kavrami giiniimiizde iistiinde en fazla tartisilan alanlardan biri olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Gerek kitle iletisi araglarimin hizla yayilmasi, gerekse
tilketicilere yonelik ¢ok sayida {iriin ve hizmetin piyasaya c¢ikmasi bu konudaki
tartismalarin  kaynagin1 olusturmaktadir. Bu noktada asil hedef nasil reklam
yapilacagidir. Iste bu noktada reklim kavraminin gelisen medya ortamlariyla birlikte
baskalastigi, yeni bir yap1 karsimiza ¢ikmaktadir. Bu yeni yapiin adi gizli reklam veya
irtin  yerlestirme teknigidir. Glinlimiizde yeni nesil reklam alan1 olarak
nitelendirebilecegimiz iiriin yerlestirme teknigi, yasal zemini heniiz oturtulmamis fakat
yaygin olarak kullanilan bir reklam alanidir.

Calisma f{irtin yerlestirme kavraminin nasil ortaya ¢iktigr reklam ve iletisim
bilimi i¢inde nasil bir yer edindigi izleyenler veya tiiketiciler iizerinde nasil etkiler
biraktig1, sinema ve televizyon diinyasinda nasil kullanildig1 sorularindan yola ¢ikilarak
hazirlanmistir.

Calisma iki boliim olarak hazirlanmistir. Birinci boliimde {iriin yerlestirme
teknigi lizerinde durulmus bu teknigin reklamcilik ve iletisim bilimi igindeki yerine
deginilerek, teknigin reklamciligin gelisim siireciyle baglantisi aktarilmustir. ikinci
boliimde ise iirlin yerlestirme tekniginin etkileri, kullanim alanlar1 ve yontemlerine
deginilmistir.

Tezin hazirlanmasi1 asamasinda ilgi ve desteklerinden dolay1r Yrd. Dog.Dr. Basri
BARUT’a, Yrd. Dog. Dr. Ahmet YATKIN’a ve Prof. Dr. Hasan KURUM ‘e tesekkiir

ederim.

Mustafa DEMIR
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GIRIS

Reklam ve tamitim hizmetleri her ne kadar kitle iletisim araclarinin
yayginlagsmasiyla beraber daha fazla hayatimizda yer edinse dahi, insanlik tarihini
degistiren her donlim tasinin, reklamcilik faaliyetleri iginde yeni bir baslangi¢ oldugu
gbzlemlenmektedir. Bu noktada medeniyeti olusturan bilgi ve diger unsurlar zaman
icinde yeni kavram ve degerler olusturmus; bu degerler beraberinde yeni {iriin ve
hizmetlerle kendini gdstermeye baslamistir. Temel olarak reklam ifadesi kendini mal
kavrami ve bu kavramin biitiin halinde oldugu ekonomik degerler biitiiniinde ifade
etmektedir. Bu acgidan ele alindiginda rekldm kavrami insanlar arasinda aligverisin
baslamasiyla beraber dogmustur. Ekonomik hareketliligin baslamasi ticari hizmetlerin
artmasi da yine insanlik tarihindeki gelismelere paralel olarak ilerlemektedir.

Milattan o6nce 3000°1i yillar, Sondape ve Frybyiarper gibi yazarlarca
reklamciligin baglangici olarak kabul edilmektedir. Bu donemde tiiccarlarin, ¢igirtkanlar
araciliglyla satis yapma c¢abalari, diikkdnlarinin Onlerine koyduklar1 tabelalar
reklamcilik tarihinin ilk 6rnekleri olarak ifade edilebilmektedir. Reklamcilik tarihinin
baslangici cigirtkanlar yoluyla olurken, “reklam” (reclame) kavrami Latince’de
“cagirmak” anlamina gelen “clamare” kelimesinden dogmus, Tirkce’ye ise Fransizca
“reclame” kelimesinden ge¢mistir. Genel anlamiyla reklam; kisilerin, kurumlarin,
mallarin ve hizmetlerin kamuya tanitilip benimsetilmesi eylemi olarak tanimlanmakla
birlikte, bu kavram c¢esitli yonlerden ele alinarak farkli tanimlarla agiklanmaya
calistlmistir. Ekonomik anlamda ticaret ve pazarlama alaninda yasanan gelismeler, mal
ve hizmetlerin tanitilmasini ve farkliliklarinin belirgin olarak ifade edilmesini zaruri
hale getirmis, bu zaruret sonrasinda ise, reklam farkli alanlarda kendini gostermeye
baslamistir. Pazarlama ag¢isindan ele alindiginda reklam; fikirlerin, kurumlarin, mallarin
ve hizmetlerin belirli bedellerle tanitilmasi siirecidir ve bu siire¢ glintimiizde daha etkin
bir hal almistir. Her ne kadar reklamcilik tarihi bircok doniim noktasi icerse de, 20.
ylizyll ve bu ylizyilla birlikte gelen yeni Kkitle iletisim araclari, basit anlamdaki
cigirtkanlik veya ilan tabanli reklam ekoliinlin farkli mecralara kaymasi sonucunu
getirmistir. Artan reklam alanlar1 ile beraber, artan {irlin ve hizmetlerin c¢oklugu,
reklamlarda etkinlik ve verimlilik gibi yeni kavramlar1 reklamcilik literatiiriine

eklemistir.



Bir¢ok nedenle birlikte pazarlama uygulayicilar siirekli olarak tiiketicileriyle
mesajlarini bulusturacak alternatif alan arayisina girmis ve bu arayis beraberinde tezde
islenen iiriin yerlestirme kavramu ile reklamcilik diinyasinmi tamstirmistir. Uriin
yerlestirme uygulamasi, 1940’larin sonunda ve 1950’11 yillarin basindan itibaren sinema
endiistrisinde uygulanan bir stratejidir ve bu stratejinin baglangici tamamen tesadiifi
olmustur. Markali bir {iriiniin, ambalajin, isaretin veya diger ticari iirlinlin bir sinema
filmine, televizyon sovuna veya miizik videosuna yerlestirilmesi olarak kisaca ac¢iklanan
bu yeni alan, beraberinde yasal ylikiimliiliikler, izleyici ve tiiketici agisindan olumlu
veya olumsuz sonuglar getirmektedir.

Caligma, iiriin yerlestirme kavraminin nasil ve hangi siiregler sonucunda ortaya
ciktig1, reklam ve iletisim bilimi i¢inde nasil bir yer edindigi, izleyenler veya tiiketiciler
tizerinde nasil etkiler biraktigi, sinema ve televizyon diinyasinda nasil kullanildigi
sorularindan yola ¢ikilarak hazirlanmig, bu amagla Diinya ve Tiirk sinema ve
televizyonlarinda yer alan filmler ve diziler incelenerek, bu film ve dizilerde yer alan
iriin yerlestirme Ornekleri belirlenmistir.

Calisma iki boliim olarak hazirlanmistir. Birinci boliimiinde reklam, reklamcilik
tarihi reklamin fonksiyonlari ve tiirleri konulari islenerek iiriin yerlestirme teknigi
tizerinde durulmus, bu teknigin reklamcilik ve iletisim bilimi icindeki yerine
deginilerek, teknigin reklamciligin gelisim siireciyle ilintisi, etkileri, kullanim alanlar1
ve yontemlerine deginilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde, iiriin yerlestirme tekniginin tiiketiciler {lizerine
etkileri ele alinmistir. Farkli agilardan 6rnek reklam ve filmler, gosterge bilimsel analiz
ve icerik analizi yontemleriyle ele alinarak, rekldm mesajinin tiiketiciye ulastirilmasi
stireci ¢oziimlenmeye ¢alisilmistir. Bu agidan teknigin uygulandig: reklam veya filmler
diinyadaki ve Tiirkiye’deki ornekleriyle birlikte sunulmustur. Tezin amacina uygun
olarak tiriin yerlestirme tekniginin uygulanmasi ve etkileri ile bu tiiriin glivenilirligi ile

ilgili tartismalar g6z Oniine serilmistir.



BIRINCI BOLUM
REKLAM VE URUN YERLESTiRME

1. REKLAM KAVRAMI

“Bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve bdylelikle siiriimiinii saglamak i¢in
denenen her tiirlii yol” (www.tdk.gov.tr, 20.08.2007) olarak tanimlanan reklam siireci,
giinlimiizde kullanilan modern teknik ve metotlar acisindan degerlendirildiginde
kitle iletisim araglarinin gelisimiyle birlikte farklilasmistir. Bu acgidan bakildiginda kitle
iletigim aracglar1 dahil edilerek bir tanimlama yapilmasi gerekirse “bir iirlin ya da hizmet
ile ilgili ileti vermek i¢in, kitle iletisim araglarinda yer/zaman satin alinarak yapilan
tamitim” ifadesi, ikili arasindaki iligkiyi daha net agiklayabilecek bilgiler icerir. Kisileri
bilgilendirmeye, ikna etmeye ve satin almaya yoneltme g¢abalar1 olarak agiklanabilen
reklam; iletiyi hazirlayan tarafindan yer ve zamani belirtilerek belirlenmis bir bedel
karsiliginda gergeklesmektedir. Ayrica bir {iriin veya hizmet ile ilgili ileti vermek i¢in
kitle iletisim araglarinda yer/zaman satin alinarak yapilan tanitim da, reklam olarak
adlandirilir. Reklam kisileri bilgilendirmeye, ikna etmeye ve satin almaya yoneltmeye
cabalar. Iletiyi hazirlayan tarafindan yer ve zamanin bedeli ddenerek yapilir ve bu
nedenle ileti kontrol edilebilir. Kisisel olmayan (non-personal) bir iletisim bigimidir ve
reklam1 veren kurulus bilinir. Ayrica iirlinlin glivenligini duyurma ve kriz durumlarinda
halkla iligkiler, reklamdan destek alir. En sik rastlanan rekldmlar iirin ve hizmet
hakkinda olsa da, kurum reklami (institutional advertising), halkla iliskiler reklami
(public relations advertising) ve kurumsal reklam (corporate advertising) gibi degisik
cesitleri de vardir (Gorpe, 2001:2). Bu cesitlilik i¢inde temel amag, tanitim olarak 6n
plana ¢ikmaktadir.

Kurtulug’a gore reklam, tiiketicileri bir mal veya markanin varligi hakkinda
uyarmak ve mala, markaya, hizmete veya kuruma kars1 olumlu bir tutum olusturmak
amaciyla, goze ve kulaga seslenen mesajlarin hazirlanmasi ve bu mesajlarin iicretli
araglarla yayimmlanmasidir (Kurtulus, 1973:25). Reklamcilik konusunda yaptig
caligmalariyla Onalana ¢ikan Amerikan Pazarlama Birligi ise (American Marketing
Association) reklam kavramini; “belirli bir kisi, kurum veya organizasyon tarafindan,
iiriin, hizmet veya fikirlerin, daha 6nceden belirlenmis bir bedel ddenerek, kisisel

olmayan vasitalarla sunumu” olarak ac¢iklanmaktadir (www.marketingpower.com,



20.10.2007). Bu bilgiler 1s1g1nda reklamin kitle iletisim araglar1 yoluyla gergeklesen bir
stire¢ oldugu, zaman ve iicret yoluyla gerceklestigi sdylenebilir.

Reklam, sadece goze ya da kulaga veya her ikisine de hitap eden mesajlarin
hazirlanmas1 ve bu mesajlarin cesitli reklam ortamlarinda ticretli olarak yayinlanmasi
biciminde de tanimlanabilir. Yani, reklamlarda bedelini 6deyen taraf bellidir.
Dolayisiyla, kimin tarafindan verildigi de bilinmektedir. Bir reklamda, reklam veren -
reklam ajanst ve reklam ortami'nin yani kitle iletisim araclarinin olusturdugu ii¢li bir
koordinasyon ve esgiidimden s6z etmek miimkiindiir. Buna gore reklamin temel
ozellikleri asagidaki gibi toparlanabilir.

1.  Reklam veren reklam i¢in bir iicret 6der. Dolayisiyla kisi/kurum reklam
izerinde denetime sahiptir.

2. Reklam hig bir zaman kisisel bir sunus degildir. Gayri sahsidir.

3. Reklam bir iletisim bigimidir. Mesajlarini kitle iletisim araglari ile gonderir.

4. Reklami yapan kisi ve kurum bellidir.

Bu unsurlar g¢ercevesinde, isletmenin sayginligini saglamak, kisisel satis programini
desteklemek, dagitim kanallariyla olan iliskileri gelistirmek ve isletmenin iginde
bulundugu sektorde genel talebi arttirmak (Giin, 1999: 67-68), reklamin amaglari

olarak kabul edilebilir.

Klasik reklam tanimlamalarinin yani sira Zyman Grup kurucusu ve yonetim
kurulu baskani, Coca-Cola sirketinin eski pazarlama sefi (Www.zymangroup.com,
02.09.2007) Sergio Zyman’ a gore reklamcilik, salt televizyon reklamindan daha baska
bir seydir. Marka olusturmayi, paketlemeyi, iinlii sozciileri, sponsorlari, tanitimi,
miisteri hizmetlerini, ¢alisanlariniza davranis biciminizi, hatta sekreterinizin telefona
cevap verisini bile kapsar (Zyman, 2004:11-12). iste Zyman’in bu ifadesine gore
reklamcilik bir sanat bigimi degildir. Daha ¢ok mali, daha fazla paraya, daha ¢ok kisiye
daha sik satmakla ilgilidir. Basari, bilimsel ve disiplinli bir siirecin sonucudur ve
kesinlikle her bir harcamanin bir doniisli, getirisi olmalidir. Miisterilerinize sizin
tirtinlerinizi satin almalar1 i¢in sebepler sunmazsaniz, satin almayacaklardir. Satisa yol
acmadig siirece, farkindalik tamamiyla degersizdir. Son olarak ve en 6nemlisi her sey;
her yaptiginiz veya yapmadiginiz veya her soylediginiz veya sdylemediginiz bir mesaj
iletir (a.g.e., 11-12). Pazarlama stratejileri agisindan ele alindiginda, satin alma siirecini

etkileyen bir faktdr olan reklamin giicii ortaya ¢ikmaktadir.



Yapilan bir arastirma, kirk yasinda bir Amerikalinin, hayati boyunca bir
milyondan fazla reklam izledigini ortaya koymaktadir. Bu rakam kisinin sadece
televizyon izledigi varsayimindan hareketle ortaya ¢ikmistir. Her ne kadar televizyon
onemli bir reklam alan1 olsa da, gazete ve dergilerde hatta 6zel reklam panolarinin yani
sira duvar afiglerinde de, reklam rastlanan bir unsurdur. Sayilan alanlar reklamin,
reklam olarak en agik bicimi ile kullanildig: iletisim ortamlaridir. Bu ortamlarin yani
sira “Levis” yazili bir pantolon giyerken, ya da serinlemek i¢in “Coca Cola” igerken
veya arabamizin arka camina "Best FM" ¢ikartmasin1 yapistirirken de reklam
yapilmaktadir (Koncavar, 1999:10). Bu yolla yapilan reklam dolayli olsa da, klasik
reklam bi¢imlerine gore oldukca etkin oldugu ve hayatin i¢inde oldugu gergegi goz ardi
edilmemelidir. Bu acidan giiniimiizde reklam, hayatin i¢cinde bir parga halini almistir.
Rutherford'a gore reklamecilar, statii, bireysellik ve benzeri alanlardaki diislerimizi ya da
kabuslarimizi bize geri satarlar. Reklamlarin genelinde bir degisim vaadi vardir. Bu vaat
genellikle hayatin, reklami yapilan iiriinle daha iyi olabilecegine yonelik 6nermelerden
olugmaktadir. Tiiketiciyi bir iizlintii ya da yetersizlik konumundan alip, mutluluk olmasa
bile doyum konumuna getirirler. 1960’l1 yillardan itibaren, reklam mesajlarinin
izleyiciyi mutlu etmesi amact ile ¢ok genis toplumsal ve kiiltiirel kaynaklardan
yararlanilmistir. Yasamin igindeki her tiirlii konuya iligkin (evlilik, akrabalik, eglence,
hizli otomobil kullanma gibi) reklamlara rastlamak miimkiindiir (a.g.e., 10). Hayatin
icinde gecen olaylarla Reklami yapilan unsurlar arasinda bir baglantt kurulmaya
calisilmaktadir. Bu agidan reklam ile yasanan siire¢ arasinda oldukg¢a Onemli bir
baglantilar zinciri bulunmaktadir.

Reklamin tarifi, yasam icerisinde aldig1 yer ve Onemi yani sira, kanun ve
yonetmeliklerdeki ~agilimlar1 da 6nemlidir. Avrupa Smir Otesi Televizyon
Sozlesmesinde reklamin net bir tarifi yapilmis ve bu tarife iiye iilkelerce uyulmasi
beklenmistir. Buna gore, sézlesmenin 2.maddesi uyarinca "reklam" bir iiriin veya
hizmetin satilmasini, satin alinmasini1 veya kiralanmasini saglamaya; bir davayr veya
fikri yaymaya veya reklamcinin istedigi bagka etkileri olusturmaya matuf; ticret karsilig
veya benzer bir miilahazayla reklamciya iletim zamaninda tahsis edilen, kamuya
yonelik duyurulan ifade etmektedir. Yine reklamla ilintili olarak yayinci bir kurulusa
veya bir yapima yonelik mali destegi, yayin faaliyetleri veya goriintiilii-sesli eserlerin
tiretimiyle istigal etmeyen 6zel veya tilizel kisilerin, kendi isimlerini, ticari unvanini

veya sahsi simgesini tanitmak amaciyla, bir programin finansmanina dogrudan veya



dolayli olarak katilimlarimi ifade etmektedir (www.avrupakonseyi.org.tr, 12.10.2007).
Bir bagka yasal agiklama incelendiginde, reklam tarifinde benzerlikler ortaya
cikmaktadir. 3984 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayinlari Hakkinda
Kanun’un 3. maddesine gore reklam; “bir iiriin veya hizmetin alim, satim veya
kiralanmasini gelistirmek, bir amag¢ veya diislinceyi yaymak veya reklamcinin istedigi
baska etkileri olusturmak amaciyla, iicret veya benzer bir karsilik ile iletim zamaninda
reklamciya tahsis edilen, kamuya yonelik duyurular1” (Avsar, Elden, 2004:107) ifade
etmektedir.

Reklam kavraminin tarihsel olusum siirecinde gecirdigi degisim kadar, bu
kavrama atfedilen yakistirmalar degisiklik gostermektedir. Bu degisikligi anlamak i¢in

reklamcilik tarihine g6z atilmasi anlamli olacaktir.

1.1. Reklamin Tarihsel Siireci

Reklamcilik tarihinin ekonomi kavrami ile beraber olustugunu ifade etmek
tarihsel siire¢ icinde degerlendirildiginde zor olmayacaktir. Insanlar arasinda degis
tokusun (trampa) baglamasi ve reklam anlayisinin dogmasi aynmi tarihsel siirece
rastlamaktadir. Glinlimiize kadar gelen Misir, Babil, Yunan ve Roma kalintilarinda bazi
reklam araglarina rastlanmaktadir. Eski Misir'da kacan bir esiri bulup getirene miikafat
vaat eden bir papiriis, esirlerin fiyat ve 6zellikleri kazinmig duvarlar, Roma ve Yunan
sehirlerinde, meydan ve kose baslarindaki taslar iizerine c¢esitli mallarin, sirklerin,
gladyator yarigmalarinin ilanlari, bunlardan bir kagidir. Ortagag'da reklamin ilk
orneklerine rastlamak miimkiindiir. Bu dénemde, ozellikle Roma, Yunan ve Ibrani
uygarliklarinda, gerek tellallarin halka yonelik toplumsal igerikli duyurular (gladyator
yariglari, yeni toplumsal ve yasal diizenlemeler vb.) ve gerekse gezici saticilarin
mallarimi satmak icin mallar1 hakkinda bagirarak yaptiklari tanitimlar, ilk ticari reklam
ornekleri olarak nitelendirilebilir. Tellallarin ve gezici saticilarin bagirarak, sozlii olarak
baslattiklar1 reklamcilik, marka ve amblemlerin gelismesiyle degisik kitle iletisim
araglarina ydnelmistir. Ozellikle ortagag esnaf loncalar1 kalite kontrolii esasin1 koyunca,
markalama vazgegilmez bir olgu durumuna gelmistir (Unsal, 1984:21). Bu yolla iirettigi
tirlinleri bir sekilde markalandiran esnaf, iirliniinii markasiz olan bir {iriine kiyasla daha
fazla ve daha kolay satmaya baslamistir. Reklamin ortagag'da, 6zellikle Avrupa'da bu
denli 6nemli bir gelisim gostermesinde, donemin ekonomik ve toplumsal yapisinda

yasanan, devrim niteligindeki kokli degisim ve gelisimlerin etkisi biiylik olmustur.



Ozellikle iiretimde yasanan artis, cografi kesiflerle yeni hammadde ve ayn1 zamanda
yeni pazarlarin ortaya ¢ikisi, ulasimda yasanan gelismeler ve yeni buluslarla denizasiri
ve ¢ok uzak mesafelerin agilmasinin kolaylagmasi, reklamin etkisini arttirmistir. Tiim bu
faktorlerin yani sira, 1450'de Gutenberg'in matbaa makinesini icat etmesi, reklamcilik
alaninda yeni bir donemin acilmasina neden olmustur. Matbaa sayesinde cok sayida
basilan el ilanlar ireticilerin, yani reklam verenlerin ¢ok daha genis halk kitlelerine
hitap etmesine imkan saglamistir. 1480'de ilk duvar afisi Londra'da bir kilise kapisina
asilmistir. Bu, William Caxton'un rahipler i¢in hazirladigi "The Pyes of Salisbury Use"
adli kitabmin ilanidir (Unsal, 1984:21). Bu ilan, reklam igin kitle iletisim araglarinin
kullanilmasinin da ilk adimlarindan biri olarak degerlendirilmektedir.

Her ne kadar reklamciligin tarihi olduk¢a eski olsa da, gergek anlamda
elektronik kitle iletisimi olarak adlandirilan radyo ve tv yayincilifinda reklam
unsurlarinm kullanilmas, ilk radyo reklaminin yayni ile baglamistir. i1k radyo reklamu,
Long Island'da apartmanlar inga eden ve banliydlerde yasamanin yararlarini anlatmak
isteyen “Queensboro Corporation” adli kurulus tarafindan, New York'un WEAF
radyosunda 10 dakikalik bir siire i¢in 50 dolar karsiliginda Agustos 1922'de
yayimlanmistir. Elestirileri dengelemek isteyen ¢ogu radyo istasyonu reklam yerine,
programin veya programdaki orkestra gibi 0gelerin sponsorlugunu baslatmistir
(Donaton, 2005:43). Iste bu siire¢ klasik anlamda adi, zamani, siiresi ve bedeli belli
olan ve alan olarak radyo veya televizyonu kullanan reklamlarin baglangici olmustur.

1927'ye gelindiginde, NBC'nin iki radyosu, “Maxwell House Hour” ve “General
Motors Family Party” gibi sovlarla dolmustur (a.g.e., 43). Program isimlerinin
firmalarla ilintili hale gelmesi, rekldmda yeni bir boyutun habercisi olmustur. Radyo
reklameciliginin 50 dolar ile basladig: diisiiniildiigiinde, 2006 yilinda 407 milyar dolarlik
hacme ulagan kiiresel reklam pazarinin, yiizde 5,4’lik yillik bilesik biiyiime oraniyla
2011'de 531 milyar dolara ulasacagini tahmin etmenin zorlugu ortadadir.

Televizyon yayinciligl, reklam pastasindan en biiyiikk payir alan yapi1 olarak
karsimiza yeni yiizyilin baslangicinda yazili basinin reklam gelirlerini azaltarak
cikmistir. Kiiresel televizyon yayincilig1 pazari, en hizli biiyiliyen ikinci segment olarak
2006'da yiizde 9,4 oraninda biiyiime gostermistir. Telefon sirketlerinin internet
protokolii iizerinden sundugu televizyon yayini hizmetleri bu alandaki rekabeti
artirirken, abone sayisinda da hizli bir artisi beraberinde getirmektedir. Kablo

operatorleri sadece aylik abone gelirlerini artirmak i¢in degil, bunun yani sira talep



iizerine video-film yayini gibi hizmetlerle pazar1 genisletme amaciyla abonelerini dijital
platformlara tasimaktadirlar. 2006’da 161 milyar dolar hacim yakalayan kiiresel
televizyon yayinciligl pazarinin, yiizde 9,1’lik bilesik yillik biiyiime oraniyla 2011'de
249 milyar dolara ulasmasi beklenmektedir (www.radikal.com.tr, 26.11.2007).
Biiyliyen bu pazarda reklamin daha etkili olmasi i¢in yapilan arastirmalar, bizi {iriin
yerlestirme teknigiyle karsi karsiya getirmektedir. Biiyliyen arz ortaminda daha fazla
mal satma diisiincesi, daha etkili reklam yapabilme diisiincesiyle birleserek, sinema ve
tv sektoriine yonelik yeni bir kavram ortaya koymustur. Bu kavram, iiriin yerlestirme
teknigi olarak adlandirilmaktadir. Reklam kavraminin daha iyi anlagilabilmesi igin bu

noktada reklamlar1 siniflandirmak anlamli olacaktir.

1.2. Reklam Tiirleri

Reklamlar cesitli kriterlere gore siniflandirilabilir. Kurtulug’a gore bes farkl
kriter goz oniinde bulundurularak degerlendirilebilir. Reklamlar, reklamin yoneltildigi
gruplara gore, cografi alana gore, zaman i¢indeki etkisine gore, reklami yapilan iiriine
gore ve reklami yapilan nesne esas alinarak ayrima tabi tutulabilir (Kurtulus, 1973:34-
35). Avsar ve Elden’e gore reklamlarin siniflandirilmasi, siire¢ ve kriterleri géz oniine
alarak degerlendirilebilir. Avsar ve Elden bu kriterler esas alinarak 13 farkli reklam
tiriine deginmektedir (Avsar, Elden, 2004:41-46). Siniflandirma yapilirken cografi

faktorler, reklam veren gibi bir¢ok etken g6z Oniine alinmistir.

1.2.1. Reklami Yapanlar Yoniinden Reklamlar

Reklami yapanlar acisindan reklamlar; iiretici reklami, aract rekldmi ve hizmet
isletmesi reklam olarak iige ayrilir. Uretici kurulusun bizzat piyasaya sundugu iiriinii
tanitmak amaciyla yapilan reklamlar, genel reklam veya {iretici reklamlar1 olarak
adlandirilir. Uretici olmayip araci olarak satilan iiriinlerle ilgili reklamlar araci reklami
olarak; banka, egitim kuruluslar1 gibi hizmet iireten ve satan sirketlerin yaptiklari
reklamlar ise hizmet igletmesi reklami olarak adlandirilmaktadir (Avsar, Elden,

2004:41). Bu ayrim tanitilan mal ve hizmeti tireten kurulus ele alinarak yapilmaktadir.

1.2.2. Hedef Pazar Acisindan Reklamlar
Rekldam mesajinin ulagsmasi beklenen hedef kitle agisindan reklamlar ikiye

ayrilmaktadir. Tuketicilere yoOnelik reklamlar ve aracilara yonelik reklamlar.



Tiketicilere yonelik olarak mal ve hizmetlerin 6zellikleri ile ilgili bilgiler tiiketicilere
yonelik bu tlir reklamlar yoluyla iletilir. Aracilara yonelik reklamlarda ise, mal ve
hizmetlerin alictya ulagmasini saglayan toptanci ve perakendecilerin ilgili mali tercih
etmesi ve satin almast amaglanmaktadir. Reklam yoluyla prestiji arttirilan {riinler,
aracilar tarafindan daha ¢ok tercih edilecektir (a.g.e., s.41). Her iki reklam tiirii de

marka veya lirlinlin satilabilirligini arttirmaya yoneliktir.

1.2.3. Uygulanmak Istenen Stratejiye Gore Reklamlar

Reklamda hedef segilen kitle ile isletmenin uygulamayi planladigi strateji
arasinda karsilikli bir iliski s6z konusudur. Bu tiir reklamlar, itme, ¢ekme, kombine
(itme ve ¢ekme) stratejileri olarak iige ayrilir. Itme stratejisi uygulanan reklamlar
endiistriyel agirlikli, aracilara yonelik uygulanan reklamlardir. Cekme stratejisinde ise,
itme stratejisinin aksine, tiiketicilere yonelik yapilan reklamlardan bahsedilmektedir.
Kombine stratejili reklamlarla, itme ve ¢ekme stratejilerinin birlikte uygulandigi, hem
aracilara, hem de tiiketicilere aym1 anda ulasilan reklamlar kastedilmektedir (Tek,
1999:729). Mal ve hizmetlerin tanitimi1 esnasinda ortaya konulan strateji, mal ve

hizmetlerin 6zelliklerine bagl olarak degisebilmektedir.

1.2.4. Talep Olusturma Acisindan Reklamlar

Amag agisindan reklamlar, birincil talep olusturma ve segici talep olusturma
amaci giiden reklamlar olarak iki baslik altinda degerlendirilmektedir. Birincil talep
olusturma amaci giiden reklamlar, dncelikle {iriin veya hizmete karsi talep olusturmak
veya hedef tiiketicide iirline kars1 var olan talebi arttirmak i¢in yapilan reklamlardir.
Daha ¢ok, iiriiniin 6zellikleri ve bu 6zelliklerin tiiketiciye saglayacag yararlar tizerinde
durulur. Segici talep olusturma amaci giiden reklamlar birincil talep olusturma amaci
giiden reklamlarin tersine, belirli bir markaya yonelik talep olusturmay1 amacglamaktadir
(Avsar, Elden, 2004:42). Bu tiir reklamlarin amaci1 daha ¢ok marka degerini arttirmaya
yoneliktir. Piyasada tutunmus ve bilinen markalar tarafindan genellikle uygulanan bu
stratejide, marka ile ilgili bagimlilik olusturmak ve markanin bireyler agisindan se¢im

etkisini arttirmak hedeflenir.
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1.2.5. Genel Amaglar A¢isindan Reklamlar

Genel amacli reklamlar ii¢ ana baslik altinda ele alinabilir. Kar amagli reklamlar,
kar amagsiz reklamlar ve sosyal reklamlar. Kar amach reklamlar, kar amaci giiden
sirketler tarafindan gerceklestirilen tiim reklamlardir. Kar amagsiz reklamlar, dernekler,
vakiflar gibi kar amaci giitmeyen kuruluslarin kendilerini, ¢alismalarini tanitarak,
maddi-manevi destek saglamak amaciyla gerceklestirdikleri reklamlardir. Sosyal amaclh
reklamlar, toplumda yasanan olumsuzluklara isaret etmek, toplumda yardim bekleyen
kesimlere yardimci olacak faaliyetleri duyurmak amagh diizenlenen reklamlardir (Tek,
1999: 737-738). Kuruluslar agisindan degerlendirildiginde kar amaci giiden sirketlerin,
sosyal sorumluluk ilkesi baglaminda sosyal amacgli reklamlara yoneldikleri
goriilmektedir. Her ne kadar reklamlarin sosyal igerigi dikkat ¢cekse de, bu tiir

reklamlarin kamuoyunda marka degerini arttirmaya yonelik etkileri oldugu sdylenebilir.

1.2.6. Reklimin Acik Yapihip Yapilmamasi Yoniinden (Uriin Yerlestirme)
Reklamlar

Bu acidan reklamlar acik, gizli ve bilgi verici veya infomersiyal (infomercial)
reklamlar olmak {izere li¢ sekilde smiflandirilabilir (Tek, 1999: 735-736). Acik
reklamlar, tamamen bedeli 6denerek, ajans, miisteri ve medya arasinda karsilikli
anlagmalarla yiirtitiilen ve reklam oldugu acike¢a belli olan reklamlardir. Gizli reklamlar,
asil reklami yapilan iiriin ve hizmetin reklaminin, iliskisiz bir konu i¢inde dolayli olarak
yapilmasidir. Ornegin, bir filmde iinlii bir artistin kullandig1 otomobil, ¢akmak ve
sigaranin markasinin goriinmesi, maclarda futbolcularin formalarindaki destekleyici
isimleri, marka isimleri ve panolardaki reklamlar, 6rnek olarak verilebilir. Bunlar agik
rekldm olmakla birlikte, gizli gibi etki yapacak tasarimlar sayilirlar. Infomersiyal
(infomercial), Ingilizce'deki  "information" ve "commercial" kelimelerinin
birlestirilmesiyle olusturulan bir kavramdir ve 6zel tanitici reklamlar da denilebilir
(Avsar, Elden, 2004:42-43). Gizli reklam veya {irlin yerlestirme siirecinde, reklami
yapilan iriin dolayli yollarla tanitilmakta ve alict tarafindan ¢ogu zaman siire¢ reklam
olarak algilanmamaktadir. Diger iki tiirde ise agik bir sekilde bir iirlin veya hizmetin

tanitimi1 yapilmakta ve satin almaya yonelik etki olusturulmaya caligilmaktadir.
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1.2.7. Karsilastirmah Reklamlar
Karsilagtirmali reklamlar (comparative advertising) kimi zaman rakip markalarin
adim da belirterek karsilastirma yapilan reklamlardir (a.g.e., 5.43). Ozellikle marka ad
vurgulanarak reklam yapilmasi ve iiriinlerin kiyaslanmasi, haksiz rekabete yol agma
thtimalini de beraberinde getirmektedir. Bu nedenle konuyla ilgili olarak diizenlemelere
gidilmistir. Yonetmeligin igerigi 1. maddesi ile aciklanmis ve amaci ,” 3984 sayil
Radyo ve Televizyonlarm Kurulus ve Yayilar1 Hakkinda Kanun ile Avrupa Smir Otesi
Televizyon Sozlesmesinde Ongoriilen hiikiimler cercevesinde yayin kuruluslarinin
uymasit gereken yayin esas ve usullerini belirlemek™ olarak ifade edilmistir
(www.rtuk.org.tr, 22.10.2007). Radyo ve Televizyon Yaymlarinin Esas ve Usulleri
Hakkinda Yonetmelik’in ii¢lincli boliimiinde yer alan 8. madde bu konuyla ilgili
diizenlemeler icermektedir. Yonetmelige gore;
a) Reklami yapilan iiriin ve hizmetlere verilen 6diil, madalya ve sertifika gibi
istiinliik ima eden unsurlarin, en az iilke diizeyinde kabul gdérmiis yarisma
sonuclarina veya lniversitelerin veya kanunla kurulmus bilimsel kurumlarin
degerlendirilmelerine dayandirilmadan duyurulmamasi, bilimsel ve istatistiki
bilgilerin tiiketici tercihlerini ger¢ek durumun aksine yonlendirecek sekilde
verilmemesi,
b) Uriin ve hizmetlerle ilgili sinai miilkiyet haklar1 ve ticari unvanlar konusunda
yanlis ve yaniltict bilgi verilmesi, bir bagka isletmenin unvani, amblemi, logo ve
diger 6zgiin kurumsal kimlik unsurlarinin haksiz bi¢imde kullanilmamast,
c¢) Reklami yapilan iiriin ve hizmetlerle birlikte karsiliksiz olarak verilen {iriin
veya hizmetlerin veya ikramiyelerin ger¢ek durumu yansitmasi veya taahhiit
edilenden farkli olmamasi,
d) Uzun siireden beri pazarlanan bir {irlin veya hizmetin, yeni bir iiriin veya
hizmet oldugu izlenimini verecek sekilde duyurulmamasi,
e) Baska iiriin ve hizmetlere ait reklamlarin genel diizeninin, metninin,
sloganinin, gorsel sunumunun, miizik ve ses efektlerinin ve benzeri unsurlarinin
tilketiciyi yaniltacak ya da karigikliga yol agacak sekilde taklit edilmemesi,
f) Haksiz bi¢imde, bir bagka firma, sirket ya da kurumun ad1 veya amblem, logo
ve diger 6zgiin kurumsal kimlik unsurlarinin; baska reklamlarin genel diizeninin,

metninin, sloganinin, gorsel sunumunun, miizik ve ses efektlerinin tiiketiciyi
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yaniltacak veya karisiklifa yol agacak bicimde kullanilmamas:1 ve taklit

edilmemesi, ilkelerine uyulmahdir (www.rtuk.org.tr, 22.10.2007).

Belirtilen yonetmelik ele alindiginda, yapilacak rekldmlarda konu edilen
standartlara uyulmamasi halinde, yedinci boliimde yer alan 32. madde uyarinca yayinci
kuruluglara uyari, 6ziir dileme, program yayiminin durdurulmasi, para cezasi, yayin

durdurma ve yayin izninin iptali cezalarinin uygulamasi s6z konusu olmaktadir.

1.2.8. Reklam Metninde Referans/Tanmik Kullanimina Gore Reklamlar

Bu tiir reklamlar da tanikli ve taniksiz reklamlar olmak iizere ikiye ayrilir.
Tanikli reklamlar, tinliilerin tanikligi, konularinda uzman kisi ve kuruluslarin taniklik,
tavsiye ve onayinin belirtildigi reklamlardir. Dis macunu reklamlarinda dis doktorlar1 ya
da cesitli enstitii ve liniversitelerin uzman tanikligi, bu tiir reklamlara 6rnek verilebilir.
Taniksiz reklamlar ise, tanik kullanilmayan tim reklamlardir (Tek, 1999:736).
Karsilagtirmali reklamlar basligi altinda agikca belirtilen Radyo ve Televizyon
Yayinlarinin Esas ve Usulleri Hakkinda Yonetmelik’in ii¢iincii boliimiinde yer alan 8.
madde’ye gore iriin ve hizmetlerle ilgili istiinliik igeren unsurlarin, “en az {ilke
diizeyinde kabul gormiis yarigma sonuglarina veya iiniversitelerin veya kanunla
kurulmus bilimsel kurumlarin degerlendirilmelerine dayandirilmadan duyurulmamasi,
bilimsel ve istatistiki bilgilerin tliketici tercihlerini ger¢cek durumun aksine
yonlendirecek sekilde verilmemesi” (www.rtuk.org.tr, 22.10.2007) gerekmektedir. Bu

madde yine tiiketicinin yanlis bilgilendirilmesinin dnlenmesi agisindan énemlidir.

1.2.9. Tasidig1 Mesaj Acisindan Reklamlar

Tasidig1 mesaj acisindan reklamlar1 kurumsal reklam ve mal reklami olmak
tizere iki ana baglik altinda degerlendirmek miimkiindiir. Mal reklamimda, belli bir iiriin
yada hizmetin Ozelliklerinin tanitildigi, o {iriin yada hizmetin satin alinmasini
saglayacak fiyat, satis kosullari, tirlinlin kullanim 6zellikleri, faydalan gibi konularda
mesajlar aktarilir (Avsar, Elden, 2004:44). Kurtulus bu tip reklamlarda malin satiginin
esas oldugunu ifade etmektedir (Kurtulug, 1973:35). Bu reklamlar kisa vadede sonuca
ulagsmay1 hedefleyen, satis1 arttirmaya odakli bir reklam tiirii olarak karsimiza
cikmaktadir.

Halkla iligkiler igerikli bir tanitim yontemi olarak da degerlendirilen kurum

reklamlar1 (institutional advertising) ya da sirket reklamlar1 (corporate advertising)
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olarak da adlandirilan kurumsal reklamlar, kurumun hedef kitlelerine mal ya da hizmet
satmanin yani sira, halka hizmet eden, kamu yararin1 gozeten bir orgiit oldugunu
gosterme amacini giitmektedir (Karpat, 1999:66). Genel amaglar agisindan reklamlarin
ayrimi yapilirken deginilen bu tiir reklamlarin marka degeri arttirict 6zelliklerinin

oldugu bilinmektedir.

1.2.10. Kullanilan Mesajin Dayanag1 Yoniinden Reklamlar

Bu acidan reklamlar, duygusal mesajli reklamlar ve olgusal reklamlar olarak iki
boyutta karsimiza c¢ikar (Tek’den aktaran Elden, 2003:30-31). Duygusal mesajli
reklamlar, daha ¢ok giizellik iiriinleri, kozmetik iirlinler, zayiflatict {iriinler ve gesitli
giizellik hizmetleri, moda, liikks tliketim mallar1 gibi alanlara yonelik {iriinlerin
tanitiminda kullanilan duygusal igerikli, agk, sevgi, dostluk, giizellik, seks gibi temalarin
islendigi reklamlardir. Olgusal reklamlar ise, endiistriyel iiriinlerde kullanilan, belli
taniklik ve belgelere dayanan, daha ¢ok mantiga seslenen akla uygun reklamlardir.
(Avsar, Elden, 2004:44). Duygusal reklamlarda kisilerin duyu ve duygularina hitap

etmek asil amag iken, olgusal reklamlar akil boyutunda ikna etmeye ¢aligmaktadirlar.

1.2.11. Zaman Kriterine Gore Reklamlar

Hemen satin aldirmaya ya da uzun dénemde satin aldirmaya yonelik reklamlar
seklinde ikiye ayrilir. Reklamlarin bir kismi, rekldma konu olan {iriin/hizmeti hemen
satin aldirmaya yonelik satis mesajlar tasiyan, daha ¢ok bilgi veren reklamlardir ki,
bunlara hemen satin aldirmaya yonelik reklamlar denir. Uriiniin tamitilmasi, hedef
kitlede iiriine yonelik bir bilgi edinme ve olumlu tutum ve imaj olusturma siirecinin
gecmesi gerekir. Bu baglamda olusturulan reklamlar da ikna siireci tasiyan veya uzun
donemde satin aldirmaya yonelik reklamlar olarak siniflandirilmaktadir (a.g.e., 45).
Uzun donemde satin aldirmaya yonelik reklamlar, daha c¢ok marka bagimlilig
olusturmak amaciyla kullanilmaktadir. Uriinle ilgili bireylerde olusacak baglilik, marka
ile birey arasinda kurulacak iliski, uzun vadede bireyler tarafindan ilgili iirlinlin satin

alinmasi ihtimalini arttiracaktir.

1.2.12. Odeme Agisindan Reklamlar
Odeme agisindan reklamlar, kendi aralarinda bes ayr kategoride

incelenmektedirler. Ortak (kooperatif, kombine) reklamlar, iiretici ve aracilarin reklam
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maliyetlerini paylastiklar1 reklamlardir. Bu yolla yiiklii reklam maliyetlerinin benzer
amaglar i¢cinde olan gruplar arasinda ortak paylasimi saglanmaktadir.

Ozel tiizel kisiler tarafindan yapilan rekldmlara, siniflandirilmis reklam
(classified adds), seri ilanlar, kiiglik ilanlar vb. denilir. Buna is araniyor, eleman
araniyor, kiralik, satilik esya, konut vb. panolar ve 6zel reklam gazetelerindeki ilanlar
ornek verilebilir. Tiizel kisiler tarafindan yapilan reklamlar, daha ¢ok resmi daireler,
belediyeler ve yan resmi sivil toplum orgiitleri vb. tarafindan yapilan ilan seklinde ya da
normal reklamlardir.

Yabanci reklamlar, bir iilkede yerlesik olmayan c¢ok uluslu veya yabanci
firmalarin, ihracat yaptiklar1 ve/veya yapacaktan tlilkede reklam yapmalaridir. Cografi
kriterlere gore ayrilan kiiresel reklamlar da bu gruba girer.

Pazarlamaya yardimei kuruluglarin reklamlari i¢in ise, bir reklam ajansinin kendi
reklamini yapmasi 6rnek gosterilebilir. Reklam ajanslari, medya satin alma sirketleri,
arastirma sirketleri ve danmismanlik sirketleri gibi pazarlamaya yardimci sirketlerin
yaptiklar1 reklamlar bu gruba girmektedir (Tek, 1999:731-732). Bu ayrimda ortaya

konulan kriter, reklamin karsilig1 olan ticretin 6denmesi ile ilintilidir.

1.2.13. Cografi Kritere Gore Reklamlar

Reklamin yapildigi cografi alan temelinde reklamlar, bolgesel reklam, ulusal
reklam, uluslararasi reklam ve kiiresel reklam olarak dorde ayrilir. Bu reklamlar, kisaca
su sekilde tanimlanabilir (Elden, 2003:32-33). Bolgesel reklam; belirli bir bolgesel
alanda iretim yapan reklam verenlerin, sadece o bolgeye yonelik hazirladiklar
reklamlardir. Ulusal reklam ise, ulusal siirlar igerisinde faaliyet gosteren firmalarin
tiim ulusal pazara yonelik hazirladiklar1 reklamlardir.

Uluslararasi reklam uluslu sirketlerin uluslararasi pazarlarda faaliyet gdstermeye
baslamasiyla birlikte, degisik iilkelerdeki pazarlari hedefleyerek yaptiklar1 reklamlar
olarak adlandirilmaktadir. Kiiresel reklam anlayisi ise, uluslararasi reklamdan farkli bir
ozellik gostermektedir. Ciinkii kiiresel reklamcilikta tiim diinya tek bir pazar olarak
degerlendirilir. Hazirlanan reklam kampanyasi, global anlamda tiim diinyada hemen
hemen ayni tarihlerde, ayni bicimde uygulanmaktadir (Avsar, Elden, 2004:41-46). Bu
noktada yerel unsurlar ve kiiltiirel degerler ele alinarak (dil, din, vs.) bu reklamlarin

kiiresel alanda kullanilmas1 dogru bir yaklagimdir.
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1.3. Reklamin Fonksiyonlari

Reklamlar ile ilgili ayrimin yani sira reklamin amaglarinin neler oldugu hangi
fonksiyonlarinin ~ bulundugunu aciklamak dogru olacaktir. Reklam kavrami
fonksiyonlar1  yoniliyle ele alindiginda amaglana ile sonuglar  beraber
degerlendirilmelidir. Bu asamada Kurtulus’a gore reklamin baslica fonksiyonlar1 sdyle
siralanabilir:

1. Mala kars: talebi yiikseltmek yoluyla satiglari arttirmak, reklamin birincil

amaglarindan biridir.

2. Reklami yapilan mala daha fazla talep olacagi varsayimindan yola ¢ikarak
miisterisi bol olan mal veya hizmet, daha fazla markay1 satmak isteyen aract
bulabilecektir. Bu agidan reklam, aracilar arttirici fonksiyona sahiptir.

3. Reklamin uzun vadedeki amaci marka bagimlilig1 olusturmaktir.

4. Farkli birgok malin piyasada bulunmasi nedeniyle, nitelikleri reklamlar
yoluyla tanitilmis mal veya hizmetlerin talebi piyasa ortaminda artacaktir.
Reklam yoluyla bilgilendirilmis alicilar, aract veya saticilarin isini
kolaylastiracaktir.

5. Mal veya hizmetlerin kullanim olanaklarin1 gostermek yoluyla, niifus bagina
diisen tiiketim oranini arttirmak, reklamin fonksiyonlarindan biridir.

6. Satiglar arttirmak yoluyla, liretim ve satig siirecinde mal ve hizmetlerin
birimi basina diisen sabit giderleri azaltmak, satislarin artmasi sonucu elde
edilecek ikincil sonuc¢lardandir.

7. Tanmmus bir firmanin piyasaya yeni ¢ikarilan mamuliinii ayn1 firmanin diger
iiriinlerine olan begeniden faydalanilarak yeni iiriine sayginlik ve begeni
saglamak ve yeni iiriinlerin bilinen iirlinlerle bir arada bulunmasini1 saglamak
yoluyla yeni ¢ikan {iriinlerin satis1 kolaylastirilabilir.

8. Reklam yoluyla toplumda begeni saglayan iiriinler, rakip markalar karsisinda
daha rahat tutunabilirler. Bu sekilde piyasada tutunan {iriin, araci karsisinda
iireticiye bagimsiz hareket etme 6zgiirliigii kazandiracaktir.

9. Yapilan rekldmlar malin garantisini ortaya koymaktadir. Devamli ve genis
reklama konu olan malin kalitesine olan miisteri inanci, mala olan talebi
arttiracaktir.

10. Reklam yoluyla mal ve hizmetlerin kullanim zaman ve aligkanliklari

degistirilebilir.
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11. Belirli bir mala ait 6zelligin avantajlarinin miisteri zihnine yerlestirilmesi
yoluyla o niteligi tastyan diger firmalarin mallarina olan talep arttirilarak,
malin piyasasi gelistirilebilir.

12. Reklam yoluyla daha once dar bir kitle tarafindan kullanilan iirlin genis
kitlelere tanitilarak, herkesin gereksinim duydugu mallar haline getirilebilir.
Reklam mallarin daha ¢ok {iretilip iiretim maliyetinin diismesini saglayarak,
bir¢ok insan tarafindan kullanilmasini saglamis, bu yolla toplumdaki refah
diizeyini arttirmistir.

13. Reklam; mal, hizmet ve markay1 satan araciya gii¢ vermektedir. Bu gii¢
malin daha arzulu bir sekilde satilmasini saglamaktadir.

14. Aracilara ve saticilara mal hizmet veya satin alma kaynaklar1 hakkinda
gerekli bilgiyi saglamaktadir.

15. Reklam sayesinde mal ve hizmeti begenilmis sirketlerin sayginligi da
artmaktadir. Bu firmanin piyasa kosullarinda tutunma oranini arttirict bir
faktordiir ( Kurtulus, 1973:28-33).

Reklamlarin fonksiyonlar1 reklamin amacini ortaya koymaktadir. Bu acidan

reklam siirecinde iyi bir analiz yapilmasi amag¢ ve sonuglarin degerlendirilmesi reklam

stirercinin etkinligi a¢isindan 6nemlidir.

1.4. Televizyon Diinyas1 ve Reklam Modelleri

Reklam ile 1ilgili ayrim ve fonksiyonlarin aciklanmasinin yani sira {riin
yerlestirme kavraminin anlatim siirecinde reklam ile televizyon diinyasinda kullanilan
modeller arasindaki baglantiy1 ortaya koymak gereklidir. Reklam ve iiriin yerlestirme ile
televizyon baglantisin1 kurmak i¢in televizyonlarda yaymlanan reklamlar1 yapisal olarak
incelemek faydali olacaktir. Bu noktada {i¢ farkli reklam modeli karsimiza ¢ikmaktadir.
Bunlar 30 saniyelik reklamlar (klasik reklamlar), iiriin yerlestirme modeli, sanal iiriin
yerlestirme modeli olarak ifade edilebilir. Ayrim televizyon reklamlari i¢in yapilmakla
birlikte, iiriin yerlestirme modeli hem televizyon hem de sinema sektoriinde
gozlemlenmektedir. Uriin yerlestirme modelinin sinema kokenli bir reklam araci
olmasina ragmen, televizyon teknolojisinin gelismesi ile birlikte televizyonda
yaymlanan dizi, sinema, yarigsma, spor karsilasmalar1 ve diger yapimlarda yogun olarak
kullamldig1 gdzlemlenmektedir. Uriin yerlestirme siirecini olusturan unsurlar, klasik

reklam stireci ile birlikte degerlendirildiginde daha rahat anlasilabilmektedir.
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1.4.1. 30 Saniyelik Reklamlar (Klasik Reklam Modeli)

Klasik reklam modeli 30 saniyelik spotlardan olusan reklamlar olarak
adlandirilabilir. Bu modelde reklam veren tarafindan yayinlanmasinin istenildigi tanitim
ve reklamlar, reklam ajanslarinin katilimi ile yaymn siirecine aktarilir. Prodiiksiyon
sirketleri sovlar veya diger programlar yoluyla yayinci kuruluslara malzeme temin

etmekte ve gelir elde etmektedir.

Sekil 1 30 Saniyelik reklam Modeli

Reklam Spotu Medya Planlama
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ey . Sov K — 1 Ajans <:TJ|]' Reklamveren
Prodiiksiyon — X]a)ggrlm ) %)
<):|[|[ Kablo
- Uydu
&) Reklam Spotu

01
1[0
E @ g /S ! B
Uriin / Servisler
! 1 {e

Tiketici

Kaynak Gutnik, Huang, Lin, Schmidt, 2007:3-5

30 saniyelik klasik reklamcilik anlayisinda merkez noktada kablo, uydu veya
havadan yaym yoluyla izleyiciye ulagan yayimnci kuruluslar bulunmaktadir. Yayinci
kurulus disinda yapim sirketleri, reklam ajanslari, reklam verenler ve tiiketiciler, modeli
olusturan diger unsurlardir. Bu model uyarinca yayinci, yapim sirketlerinden belirli
yapimlar1 almakta ve bunlar tiikketiciye sunmaktadir. Kazang saglamak icin ise, spotlar
reklam verenlere ajanslar yoluyla satilmaktadir. Bu noktada reklamin maliyeti izleyen
kisi sayis1 miktarina gore belirlenmektedir. 2005-2006 yayin doneminde bu tiir tek bir
reklamin Amerika Birlesik Devletleri’nde ulastigi maliyet 230.000 dolar ile ( 2 buguk
adam) ile 705,000 dolar (Amerikan Idolii) arasinda ifade edilmektedir (Gutnik, Huang,
Lin, Schmidt, 2007:3-5). Televizyon reklamlarinda karsimiza ¢ikan bu maliyet sorunu,
reklam verenleri ve ajanslart yeni reklam alanlar1 aramaya yonlendirmistir. Maliyet
yiiksekligi yani sira, klasik reklamlara yonelik izleyicilerde olusan izlememe veya

reklam yayinlarinda kanal degistirme tutumu, klasik reklamlar i¢in bir sorun olarak
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karsimiza ¢ikmaktadir. Televizyonun en ¢ok izlendigi saatler olarak agiklayabilecegimiz
“prime time” kusaginda izleyicilerin sadece yiizde 10 gibi biz kismi reklamlari
izlemektedir. Geri kalan kitle kanal degistirmekte ya da televizyon izleme disinda farkl
ugraslar icine girmektedir (www.hollywoodproductplacement.com, 15.11.2007). Bu
egilim reklamcilar1 yeni reklam alanlar1 aramaya itmektedir. Bu alanlardan kuskusuz en

gbze carpani yeni nesil bir rekladmcilik modeli olan {iriin yerlestirme modeli olmustur.

1.4.2. Televizyonda Uriin Yerlestirme Modeli

Televizyonda iirlin yerlestirme modeli, klasik rekldm modelinden ayr1 olarak
yapim sirketinin reklam aliminda devreye girdigi bir modeldir. Kullanilan yontem,
yapim sirketlerinin hem yayinci kuruluslardan, hem de reklam kaynaklarindan gelir elde

etmesine elverislidir.

Sekil 2 Uriin Yerlestirme Modeli

Yerlestirme Spotu Medya Planlama
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Tiiketici

Kaynak: Gutnik, Huang, Lin, Schmidt, 2007:3-5

Uriin yerlestirmeye dayali reklamcilik modelinde tv veya sinemada gdsterime
girecek herhangi bir yapim tamamlanmadan, ¢cogu zaman daha senaryo asamasinda iken
yapim sirketi, reklam verenler veya reklam ajanslari ile direkt irtibata gecerek, belirli bir
licret veya (yapim siirecinde kullanilabilecek malzemeler basta olmak iizere) mal
karsihig1 (barter) reklami yapilmak istenen mali, yapim i¢inde uygun bir sekilde

yerlestirmektedir. Bu yerlestirme siirecinde elde edilen gelir dogrudan prodiiksiyon
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sirketinde kalmaktadir. Bu modelde yapim sirketlerinin hem masraflar1 azaltmasi, hem
de dogal siirecte yayinci tarafindan elde edilen reklam gelirlerinden pay almasi s6z
konusudur. Uriin yerlestirme modeli gerek dogrudan gelir elde etmek, gerekse yapim
strecinde kullanilan malzemelerin para O6denmeden temini yoluyla &zellikle
prodiiksiyon sirketleri agisindan, artan yapim maliyetlerini azaltmak agisindan oldukc¢a
verimli bir model olarak karsimiza ¢ikmaktadir (a.g.e., s.3-5). Bu model klasik reklam
modeline gdére maliyet avantaji saglamakla birlikte, etkinligi yerlestirmenin basarisina
gore degismektedir. Uriin yerlestirme modelinin etkinligi, iiriiniin yerlestirilme yéntemi
ve Uriiniin yerlestirildigi yapimin basarisiyla ilintilidir. Yapimin basarisiz olmasi
durumunda, {iriin yerlestirme i¢in 6denen bedelin karsiliginin alimamayacagi, iiriin

yerlestirme tekniginin zayif oldugu yonlerden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

1.4.3. Sanal Uriin Yerlestirme Modeli

Sanal {iriin yerlestirme modeli, televizyon teknolojisinin gelismesiyle ortaya
¢tkmig yeni reklam alanlarindan birini olusturmaktadir. Uriinlere ait grafikler, resimler
veya gorintiilerin, yapimlar igine sanal olarak yerlestirilmesi yoluyla reklam siireci

gergeklesmektedir.
Sekil 3 Dijital TV ve Sanal Uriin Yerlestirme

Sanal
Yerlestirme Spotu Medya Planlamasi
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Kaynak Gutnik, Huang, Lin, Schmidt, 2007:3-5
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Sanal iriin yerlestirme modelinde kontrol tekrar yayicinin kontroliindedir.
Yapime sirketler prodiiksiyonlarini hazirlar ve bunlar1 yayimnei kuruluslara teklif eder,
ya da yaymci firmalar yapim isini listlenerek yapimda kullanilacak yerlestirmelerin
pazarlamasini yapabilirler. Burada post-prodiiksiyon (yapim sonrasi teknikler) devreye
girecektir. Bu tiir sanal yerlestirme uygulamalarima en ¢ok spor karsilasmalarinda
rastlanmaktadir (saha ici sanal bilbord reklamlar1) (Gutnik, Huang, Lin, Schmidt,
2007:3-5). Sanal f{irlin yerlestirme tekniginin oOzellikle dijital kurgu ve yaym
tekniklerinin gelismesi ile beraber kolaylastigi ve kullaniminin arttigi sdylenebilir.
Model, {iriin yerlestirme gibi yeni nesil reklamcilik tekniklerinden birini

olusturmaktadir.

1.5. Uriin Yerlestirme (Gizli Reklim) Kavram

Reklam Terimleri ve Kavramlar1 Sozligii’ne gore “konulu filmlerde markal bir
iriiniin (0rnegin otomobil) ya da liriine iliskin reklamin (6rnegin magaza tabelasi) yer
almasi, televizyon programlarinda sunucunun markali bir iirin (6rnegin igecek sisesi)
tasimasi gibi yollarla reklam oldugu belirtilmeden yapilan reklam (Giilsoy,1999:411)
olarak agiklanan iiriin yerlestirme kavrami, yine bagvuru kaynaklarinda bir {iriiniin
televizyon veya filmlerde goriiniirliigiinii saglamak olarak belirtilmektedir. Bu iki
tanimlamada da goriilecegi iizere, rekldm amach olarak televizyon ve sinema
yapimlarinin kullanilmasi, teknigin 6zlinli olusturmaktadir.

Giliniimiizde oldukcga siklikla kullanilmaya baglayan bir rekldam metodu olarak
iiriin yerlestirme, sinema ve tv filmlerine kimi zaman herhangi bir getirisi olmadan,
sadece oyuna ve oyuncuya gergek birer kimlik kazandirma islevi goriirken, kimi zaman
da yapimci ve yonetmenin ortak onayi ile filmin igine bilingli olarak yapilan bir g¢esit
reklam yontemidir (Yolcu, 2004:298). Bu yontemde amag gelir elde etmek olabilecegi
gibi, yapimin gercekliginin saglanmasi da hedeflenebilir. Filmler {iriin yerlestirme ve
pazarlama c¢aligmalar1 i¢in oldukg¢a popiiler bir alandir. Ciinkii hedef kitle rahatlikla
belirlenebilir. Pazarlamacilar hangi tiir {irtinii hangi kitleye iletebileceklerini segebilirler.
En 6nemli avantaji1 popliler aktor ve aktrisler yoluyla pazarlamacilar tiiketiciler tizerinde
etki olusturabilmektedirler. Bir elinde Doritos bir elinde Coca Cola bulunan bir yildiz
ile iiriinler arasinda, izleyici bir baglanti kuracaktir. Uriin yerlestirme filme realizm de
kazandirmaktadir. Eskiden markast olmayan siseler filmlerde veya programlarda

kullanilirken, giinlimiizde her sisenin ilizerinde markalar goze ¢arpmaktadir (Nicklay,
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Schrader, 1997:2). Siire¢ televizyon veya sinemada kullanilan neredeyse her iirliniin
markal1 olmasi gibi bir tutum olusturmustur.

“Hayatinizda hi¢ televizyon veya sinemada bir film izlediginizde aslinda uzun
bir reklam filmi izlediginizi hissettiniz mi? Eger cevabiniz evet ise kotii bir iiriin
yerlestirme sahidi olmussunuz demektir” (money.howstuffworks.com, 15.09.2007)
ifadesi aslinda gizli reklamla ilgili ipuglart vermektedir. Akilli uzmanlar iriinlerinin
filmlerde goéziikmesini isterler, fakat odakta olmasina izin vermezler mantigi, {iriin
yerlestirmenin 6ziinii tarif etmektedir. Uriinle ilgili yerlestirmenin etkinligi burada
ortaya cikmaktadir. Izleyici maruz kaldigi iletinin bir rekldm oldugu yéniinde
diisiinceye sahip oldugu andan itibaren yerlestirme, klasik reklamlardan farkli bir
muameleye maruz kalmayacaktir.

Karh’a gore markal1 iriinlerin, sinema filmleri basta olmak {izere televizyon dizi
ve programlari, miizik klipleri, video ve bilgisayar oyunlari, kitaplar gibi iletisim
ortamlariyla biitiinlestirilmesi olarak tanimlanabilen {iriin yerlestirme (product
placement); temelde rekldm amacli bir pazarlama iletisimi faaliyetidir. Diger bir
ifadeyle ise, “iiriin yerlestirme iletisim ortamlarina isitsel veya gorsel sekilde markali
iriinlerin ve marka belirleyicilerinin belirli bir bedel karsiliginda dahil edilmesi
siirecidir” (Karrh; 1998:33). Bu siireci klasik reklamdan ayiran temel 6zellik, iiriiniin
acik bir sekilde degil, dolayli yollarla tanitilmasi olarak aciklanabilir.

Uriin yerlestirme diger adiyla gizli reklam konusunda ¢aligmalar yapan Ali Atif
Bir’e gore, televizyon veya sinemada oynayan dizi program veya filmlerin iglerine,
belirli bir markanin yedirilmesine, pazarlama iletisiminde teknik olarak {iriin yerlestirme
denilmektedir. Bir, konuyu ayrica bir makalesinde 6zetlemektedir. “Diyelim ki, dizi
mutfakta geciyor, rafta da belirli lirlinlerin bulunmasi gerekiyor. Dizinin yapimcist gidip
belirli markalarla para karsilig1 anlasiyor ve siz diziyi izlerken, rafta Lipton Cay, Tat
Ketgap, Knorr Corba goériiyorsunuz. Saniyorsunuz ki, dizi kahramanlar1 6zgiir iradeleri
ile evlerinde bu markalar1 kullaniyorlar veya hic¢bir sey sanmiyorsunuz. Diziyi izlerken
bir siire raftaki markalara maruz kaliyorsunuz ve beyninizin dogal isleme siirecinde bu
markalar beyninizde bir yerlere kaziniyor. Pazarlama iletisiminde bu uygulamaya teknik
olarak, iiriin yerlestirme denilse de, Avrupa Sinir Otesi Televizyon Sézlesmesi'ni esas
alan RTUK iin kitabinda bunun ad1 'gizli reklim ve uygulanmasi yasak™ (Bir, 2004).
Bir’in belirttigi gizli reklam ifadesi, daha 6nce atifta bulunulan Radyo ve Televizyon

Yayinlarmin Esas ve Usulleri Hakkinda Yonetmelik’te yer almaktadir. Yonetmeligin 4.
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maddesinde agiklanan tanimlar boliimiinde gizli reklam; “yayinci tarafindan reklam
yapma maksadiyla, mallarin, hizmetlerin, ismin, ticari markanin veya iiretici veya
hizmet saglayicinin faaliyetlerinin, para karsilig1 veya benzer sebeplerle, programlarda
logo, ticari unvan, tescilli marka, goriintii, sozlii ifade veya bunlar1 ¢agristirabilecek
imalar yoluyla tanitimini1”( www.rtuk.org.tr, 24.09.2007 ) olarak tanimlanmakta ve ilgili
diger boliim ve maddelerde yasaklandig1 agikca ifade edilmektedir.

Uriin yerlestirme olarak ifade edilen kavram, aslinda bir iiriiniin oldugu gibi
ekranda verilmesi yerine bir marka imaj1 ile yansitilmasidir. Yani sunulan iirliniin
kendisi degil bir markadir. Karrh, Babin ve Carder tarafindan yapilan tanimlarda iiriin
yerlestirme kavrami yerine, “marka yerlestirme” kavrami konuyu tanimlamak i¢in
kullanilmaktadir. Karrh’in belirttigi gibi yerlestirme yoluyla konumlanan {iriin degil
belirli bir markadir. Bu agidan marka yerlestirme konuyu daha kapsamli ifade
etmektedir. Gergekten de bir sinema filminde kirmizi bir Ferrari gordiiglimiizde onu
otomobil olarak algilamayiz, bir Ferrari olarak algilariz. Yani filme yerlestirilen bir
otomobil degil, marka olan Ferrari’dir (Akkan, 2006:4). Yapilan incelemede farkli
kaynaklarda “iiriin yerlestirme” (product placement) ifadesi yerine “marka yerlestirme”
(brand placement) kavraminin yogun olarak kullanildig1 sdylenebilir. “The Psychology
of Entertainment Media: Blurring the Lines Between” adli eglence medyasinin izleyici
tizerindeki etkilerinin tartigildig1 eserde yer alan “Mental Models for Brand Placement”
baslikli ¢alismada (Yang, Roskos, Roskos, 2004:79) ve benzer Orneklerde marka
yerlestirme ifadesine rastlanmaktadir.

Konuyu ayirt edicilik agisindan ele alan Sariyer’e gore pazarda birbirine
benzeyen birgok iiriin bulunmaktadir. Isletmeler de bu pazarda tiiketiciler tarafindan
kendi markalarinin ayirt edilmesini saglayacak uygulamalara yonelmislerdir. Bunlardan
biri, marka yerlestirme stratejileridir. Bu stratejiler, markanin diger markalar arasinda
ayirt edilmesini yani tanmirhiligini saglarken, markayi tiiketicinin zihnine yerlestirir.
Televizyon yaymciligimin gelismesine paralel olarak bu yerlestirmelere televizyon
programlart i¢inde olduk¢a sik rastlanmaya baglanmistir. D’Astous ve Séguin,
televizyon sponsorlugunda tii¢ farklt marka yerlestirme stratejisinden bahsetmislerdir.
Bu stratejiler; programa markanin gizli yerlestirilmesi, programla markanin uyum
sagladig1 yerlestirme ve programla markanin uyum saglamadigi yerlestirme olarak
tanimlannustir (Sariyer, 2005:234). Uriin yerlestirmenin aslinda marka yerlestirme

olarak adlandirilmasinin nedeni, bu agiklama ile daha da belirginlesmektedir.
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1.6. Uriin Yerlestirme Kavrami ve Tarihsel Siire¢

Puttnam ve Watson’a gére Hollywood un ge¢misi aslinda bir sanatsal carpisma
ve reklam oOykiisiidiir (Gallician, 2004:16). Bu acidan reklam ile film endiistrisinin
yakinlagtigi, 1930°’lu yillarda sinema endiistrisinin yavag yavas promosyona yonelik
yaklagimlar uyguladig1 ifade edilmektedir. Aslinda bilinenin aksine gizli reklamlarin
kullaniminin diinyada ¢ok daha dnce yapilmaya baslandig1 bilinmektedir.

Thomas’a gore ilk iiriin yerlestirme 6rnegi 1951 yapimi olan “African Queen”
adli filmde gbézlemlenmektedir. Filmin bir sahnesinde basrol oyuncularindan Katherine
Hepburn, Humphrey Bogart’a bir sise Gordon’s Dry Gin firlatmaktadir (Thomas,
2002:1). Bu agidan iiriin yerlestirmenin nasil bagladig1 veya ilk hangi yapimda
kullanildigina dair goriisler farklilik géstermektedir.

1982°de Steven Spielberg’in ydnetmenligini yaptigit “E.T.” (The Extra-
Terrestrial) filmi, sinema diinyasinin efsaneleri arasinda sayilmakta ve {iriin yerlestirme
tekniginin baglangic1 olarak kabul edilmekle birlikte, sinema tarihinde daha geriye
gidildiginde, farkli etkin 6rneklere rastlanabilmektedir.

Diinya ¢apinda bir sinema idolii olan Clark Gable’in, “Happened One Night”
(1934) adli filmde atletsiz vaziyette viicudunu sergilemesinin iilke capinda erkek i¢
camagirt satiglarini diislirdligiiniin anlasilmasindan hemen sonra, “Metro-Goldwyn-
Mayer” adli sirketin yerlestirme ofisi agtigi gozlemlenmistir (Gallician, 2004:17).
Nebenzahl ve Secunda’ya gore Joan Crawford’un bir Warner Brothers dramasi olan,
“Mildred Pierce” adl1 filmde (1945) “Jack Daniels” marka likor igmesi, yine yerlestirme
tekniginde bir doniim noktasidir. Weisberg’e gore 1960’11 yillarin sonlarinda gergeklik
tabanli filmlerle 6nalana ¢ikan birka¢ yonetmenin, orijinal marka ve {iriinler kullanmasi
da, yine film sanayinde {iriin yerlestirme tekniginin stiidyolarca kabuliinde bir basamak
teskil etmektedir. Caro’ya gore yasanan bu olusum siirecinin kendini zirvede buldugu
donem Steven Spielberg’in  yonettigi 1982 yapimu  “E.T.” (Extra-Terrestrial)
(www.imdb.com, 25.12.2007) isimli filmdir. Filmde {iriin yerlestirme teknigi yoluyla
kullanilan “Reeses Pieces” adli sekerin satiglarinin = % 65 oraninda artmasi iiriin
yerlestirmenin ekonomik agidan ve reklamecilik yoniinden fark edilmesine yol agmuistir.
Bu noktadan sonra Hollywood filmlerinde {iriin yerlestirme amacli satiglar daha
profesyonel olarak baslamistir (Gallician, 2004:16-21). Bu amacla reklam ajanslari iiriin
yerlestirme ile ilgili yeni birimler agmak zorunda kalmis veya iiriin yerlestirme alaninda

calisan, film veya dizilerde yer alacak iiriinleri pazarlayan ajanslar kurulmustur.
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“E.T.” (Extra-Terrestrial), ayn1 zamanda reklam ajanslar1 ve sirketler i¢in de
yeni bir donemi baglatmistir. Filmde tek bir sahnede goriilen “Rees’s Pieces”
sekerlerinin satiglar1 bir anda % 65 oraninda artinca, reklam diinyasinin gozleri sinema
mecrasina donmiistiir. Pazarlamacilar ve reklamcilarin bunu kesfetmesi ¢ok zaman
almamustir. “Uriin yerlestirme” (product placement) olarak adlandirilan bu teknik
giiniimiizde sinema filmlerinden dizilere, televizyon sovlarindan bilgisayar oyunlarina
kadar, pek c¢ok farkli alanda kullanilmaktadir. Uzmanlara gore, izleyiciler, sinema
filmlerinde c¢esitli sahnelerde goriinen iiriinleri, karakterlerle 6zdeslestiriyor ve bir daha
da unutmuyorlar. Ornegin, sinema tarihinin kiilt filmleri arasina giren Matrix
ticlemesinin  ilkinde bir Nokia bombardimani  vardir (Tekinay, 2003,
www.capital.com.tr, 07.09.2007). 1995 tarihli Martin Campbell tarafindan yonetilen
James Bond serisinin “Golden Eye” (Altin G6z) (www.imdb.com, 22.09.2007) adh
filminde, “BMW?” adl sirket, Z3 modeliyle pek ¢ok sahneye imzasini atmigtir. Bunun
yaninda iirlin yerlestirme pazarindan pay alabilmek i¢in “William Morris”, “ICM” ve
“CAA” gibi ajanslar, kiyasiya rekabet yapmaktadirlar. Ornegin, “ICM”, sinema
filmlerini, video oyunlarina ve video oyunlarini da sinema filmine ¢eviren ilk ajanstir.
“Tomb Raider” ile “Lara Croft” karakterini oyunlardan perdelere tasimis; “Harry
Potter” ve “Oriimcek Adam” adli karakterlerin video oyununa doniismesine de katkida
bulunmuglardir. Tom Hanks, Tom Cruise, Julia Roberts ve Steven Spielberg gibi
tinliillerin ajanst “CAA”, “Avon”, “Coca-Cola”, “eBay” ve “Motorola” gibi
miisterilerine tanitim faaliyetleri konusunda danismanlik vermektedir. Reklam verenler
ve reklam ajanslar1 Hollywood un bu giiciinii g6z ardi etmemektedir. Bu alana ayrilan
biitgeler her gegen giin daha da artmaktadir. 2002 yilinda tanmitim faaliyetlerine 3,5
milyar dolar harcayan General Motors’un pazarlama birimi baskani1 C. J. Fraleigh,
geleneksel reklam ajanslarinin artik tiiketicilerle iiriin arasinda duygusal bag kuracak
bliyiik fikirlerle ortaya ¢ikmadigini soyliiyor. Fraleigh ajanslar soyle uyariyor: “Eger
reklam ajanslar1 kendilerine gelmezlerse, pazar paylarin1 daha yaratici olan yeni
ajanslara kaptirma riskiyle karsi karstyalar” (Tekinay, 2003, www.capital.com.tr,
07.09.2007). iste geleneksel reklamciligin sonu olarak nitelendirilebilecek bu durum
{iriin yerlestirme kavramini daha 6n plana ¢ikarmaktadir. Oyle ki, Pepsi ve Coca-Cola,
gelecekei (futuristic) filmlerde, gelecek yiizyilin sehirlerindeki 1sikli reklamlarda yer
almak icin yillarca kapigsnustir. Uriin yerlestirme (product placement), yani iiriinlerin

film ve dizilerde kullanilarak reklaminin yapilmasi son yillarda oldukg¢a popiilerdir.
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Oscar’a aday filmlerdeki iiriin yerlestirme uygulamalarinin ne 6l¢iide basarili oldugu
konusulmakta, hikdyeye en uygun {iriiniin, ne kadar gergek¢i kullanildigi iizerine
yorumlar yapilmaktadir. “Million Dolar Baby” filminde “Clorox” marka ¢amasir suyu,
Clint Eastwood ve Morgan Freeman arasindaki bir diyalogda kullaniliyor. Spor
salonunu temizlemek i¢in Clorox marka ¢amasir suyu kullanan Freeman’a, Eastwood,
“Bu pahal1 iriinii niye aldin?” diye soruyor. Freeman ise kokusunu sevdigini soyliiyor.
Sideways filminde ise “Sanford” marka sarap satin alintyor. Filmin yonetmeni Michale
London, biitlin saraplarin kendine has bir karakteri oldugunu diisiindiiglinii ve filmde
kullanilacak sarabi segerken, oyuncular kadar 6zenli davrandigini sdyliiyor. Tiirkiye’de
ise “iirlin yerlestirme” kavrami pazarlama literatiiriine yeni yeni girmeye baslamistir.
Gora’da Cem Yilmaz “Yedigiin” i¢cmekte, Neredesin Firuze filminde Vakko’dan
aligveris yapilmaktadir (Bazal, www.capital.com.tr, 20.10.2007). Arttirilabilecek bir¢cok
ornekle iirlin yerlestirmenin etkinligi ve kullanim alanlarinin yayginlagmasi ile ilgili

bilgiler edinilebilir.

1.7. Uriin Yerlestirme Tekniginin Gelisimi

Eskiden film izleyicisi bir ekranda veya beyaz perdede bir sise gordiigiinde
icinde kok birasi oldugunu veya bir tenis ayakkabisinin siradan eski bir ayakkabi
oldugunu varsayarak izlerdi. Ama artik giiniimiizde sinema ve televizyon endiistrisi,
markalari, logolar1 siirekli Oniimiize koyarak popiiler kiiltiir i¢in saglam taslar
olusturmaktadir (Buss, www.businessweek.com, 22.11.2007). Buss’in bu fikrinin
aciklamasi ile bir anlamda iiriin yerlestirme tekniginin gelisimi ile ilgili bilgiler de
edinmekteyiz.

Baslangict her ne kadar tesadiif eseri olarak sayilsa da, {iriin yerlestirme teknigi
promosyona dayali, marka isimlerinin vurgulanmasi agisindan iyi bir strateji olarak
goriilmektedir. Baslangi¢ noktasi olarak 1930’lu yillarda c¢evrilen filmler ve bu
filmlerde kullanilan arabalar 6n plana c¢ikmaktadir. 1945°de “Mildred Pierce” adh
filmde Joan Crawford’un “Jack Daniels” i¢cmesiyle kendini hatirlatmakta, 1982 yilinda
Spielberg’un “E.T.” sinde “Hershey’s Reese’s” adli ¢ikolata ile yeni ylizyila
hazirlanmakta, 1998 yapimi Tom Hanks ve Meg Ryan’in oynadig1 “You’ve Got Mail”
(Mesajiniz var) adli filmde AOL (America Online) yerlestirmesi ile kendini
gelistirmektedir (Buss, www.businessweek.com, 22.11.2007). Uriin yerlestirme teknigi

bu gelisimle birlikte sadece sinema filmlerinde kullanilmakla kalmamuis, ilerleyen
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siirecte televizyon diinyasinda yapimlarin vazgecilmezlerinden biri olarak karsimiza
cikmustir.

Aslinda sinema ile televizyon diinyas: arasindaki isbirligini saglayan bazi
zorunluluklar olmustur. Yolcu’ya gore televizyonla 1955 yilina kadar hig bir alig-verise
girmeyen sinema, bu tutumunu biraz da zorunluluktan degistirmistir. Clinkli sinema
filmi endiistrisini en ¢ok etkileyen televizyondur. Televizyon, sinema filmindeki yildiz
sistemini ortadan kaldirmis ve stiidyolarin masraflarini ikiye katlamis, daha sonra sine-
mayla televizyon arasinda isbirligi baslanmustir. Izleyicinin azalmasiyla ekonomik
giicliikler icine diisen sinema kisa siirede toparlanmistir. Televizyona sinema filmi
satmak, teknik malzeme alig-verisi, film stiidyolarmin televizyonlara kiralanmasi,
televizyon filmi yapimi, televizyon sirketlerine sinemacilarin ortak olmasi ve televizyon
reklam filmi yapimi i¢in boliimler kurmasi bi¢iminde bu ortaklik 6zetlenebilir (Yolcu,
2001:6). Bu ortaklik sadece yapim siirecinde kalmamus ilerleyen siirecte televizyon
reklamcilig1 sinema kokenli iirlin yerlestirme pazarina da el atmaya baslamistir.

Uriin yerlestirmenin filmler ve diger yapimlarda bu kadar popiiler olmasindaki
en Oonemli sebeplerden biri, artan yapim maliyetleri ve bu maliyetleri karsilayacak
kaynak bulma arayiglar1 olarak agiklanabilir. Marshall’a gore film stiidyolarinin artan
maliyetleri karsilamaya yonelik reklam arayiglart ve bunun yaninda artan iirlin
yelpazesinde {iriin tanittimini etkili yapmak isteyen pazarlama diinyasi, iiriin yerlestirme
konusunda isbirligine gitmistir. Sadece 1998’de Kuzey Amerika’da 1,5 milyar film
izleyicisinin olmasi diinya capinda Hollywood’u miikemmel bir iletisim ve reklam
mecras1t haline getirmis ve bunun sonucunda ise 1000 dolayinda markanin iiriin
yerlestirme teknigi ile bu siirece katilimi saglanmistir (Marshall, 1998, findarticles.com,
15.12.2007). Bu noktada iiriin yerlestirmenin geleneksel olarak senaryolu dizilerde
kullaniminin olduke¢a yayginlastigini ifade etmek dogru olacaktir. Bir anlamda iiriin
yerlestirmenin gelistigi alan olarak, dizi filmler gosterilmektedir.” King of Queens”,
“The Sopranos”, “Alias” ve “Seinfeld” gibi diziler, iiriin yerlestirmenin kullaniminda
geleneksel basamaklar olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Gutnik, Huang, Lin, Schmidt,
2007:7). Bu basmaklar giinlimiizde modern anlamda iiriin yerlestirme uygulamalarinin
ortaya ¢ikmasini saglamistir.

Bu kullanimin sonucunda ise bilinen Amerikan tv kanallarindan ABC, CBS,
NBC, FOX ve yapim sirketlerinden UPN, WB’nin 2005 itibariyle pazardan aldig1 pay
yaklasik olarak 4.24 milyar dolardir. Bu payimn baslangi¢ noktasindan itibaren arttigi
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kagmilmaz bir gercektir. Uriin yerlestirme pazarinin 2003 yilindan 2005 yilina kadar
yasadig1 gelisme tablolastirilmistir.

Tablo 1 Amerikan Uriin Yerlestirme Pazari

2003 2004 2005
Televizyon $1.28 Milyar $1.87 milyar $2.67 Milyar
Sinema $1.1 Milyar $1.26 Milyar $1.57 Milyar
Toplam Pazar $2.39 Milyar $3.13 Milyar $4.24 Milyar

Kaynak Gutnik, Huang, Lin, Schmidt, 2007:8

Tabloda yer alan veriler 1s18inda Amerikan iiriin yerlestirme pazarinin
yasamakta oldugu gelisme oldukca agiktir. 2003 yilinda 1 milyar 280 milyon dolar olan
Amerika Birlesik Devletleri televizyonda {irlin yerlestirme pazari, 2004 yilinda % 49
oraninda bir artig gostermis ve 1 milyar 870 milyon dolar seviyesine ulagmistir. Yine
pazar 2004 ile 2005 yillar1 arasinda % 42 lik bir biiylime gostererek, 2 milyar 670
milyon dolar biiylikliigline ulagsmistir. 2003 yilinda 1 milyar 100 milyon dolar olan
Amerika Birlesik Devletleri sinema filmlerinde {iriin yerlestirme pazari, 2004 yilina %
14’liik bir biiylime yasayarak, 1 milyar 260 milyon dolarla girmistir. 2004 ile 2005
yillar1 arasinda yaganan artis, % 25°lik bir oran1 gostermektedir. Toplam pazar ele
alindiginda ise, 2003 yilinda 2 milyar 390 milyon dolar olan pazar, 2004 yilina % 31’°lik
biiylime ile girmis, pazar biiyiikliigii 3 milyar 130 milyon dolara yiikselmistir. 2004 ile
2005 yillar1 aras1 toplam pazar biiyilikligiiniin biiyiimesi % 35 dolayinda gerceklesmis,
pazar biiyiikliigii 4 milyar 240 milyon dolara ulagmistir. Elde edilen bu verilere gore,
televizyonda iirlin yerlestirme pazarinin, sinemada iirlin yerlestirme pazarina oranla
daha hizli bir biiyiime i¢inde oldugu, sinemada iiriin yerlestirme pazarinda her ne kadar
artis gozlense de, televizyonda {iriin yerlestirme pazari ile aradaki farkin giderek

biiylidiigii sdylenebilir.

1.8. Uriin Yerlestirme Teknigi Uygulama Siireci
Uriin yerlestirme, stiidyolar ve isletmeler agisindan iki tarafli karmasik bir siireg
sonunda gergeklesmektedir. Buna gore oncelikle stiidyo yetkilisi senaryolart okur ve

analiz eder. Bunun sonunda yapim ekibi iki liste hazirlar. Birincisi “Olmasi Gerekenler”
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listesidir. Liste, filmin ¢ekimi igin gerekli olan iiriinlerin tamamini igerir. Ornegin, bu
listede beyaz bir Ferrari Testarossa veya 2000 model spor arabalar seklinde senaryoda
belirtilmis ve filmde olmasi gereken ihtiyaglar siralanabilmektedir. Yapim ekibinin
hazirladig1 ikinci liste “istek” listesidir ki bu liste, yapimci veya yonetmenin sahip
olmay1 isteyecegi ek geregleri icermektedir. “Istek” listesi, senaryoda net olarak
belirtilmemis ama varolmasi halinde filmin Oykiisiinii giiclendirebilecek nitelikte
tiriinleri icermektedir. Hazirlanan iki liste, stiidyonun {iriin yerlestirmeden sorumlu
birimine aktarilir. Bu noktadan sonra iirlin yerlestirme boliimii veya yapim kaynaklari
boliimii, notlart kiyaslamak i¢in yapim ekibiyle toplanti yapar. Stiidyo yetkilisi listelere
iliskin gerekli degerlendirmeleri yaptiktan sonra, irlinleri bulmak ve gerekli
sOzlesmeleri yapmak i¢in stiidyo disina yonelir. Bunun sonucunda ya iiriin yerlestirme
ajanslar1 ya da firmalarin ilgili departmaniyla goriisiiliir ve ortak bir karara varilir.
Kararin alinmasindan sonra iirlin yerlestirme sdzlesmesi iki taraf arasinda imzalanir.
Sozlesme firmanin markasini filme ne sekilde sokacagini belirler ve yerlestirmeyi
garanti altina alir (Arslan, www.danismend.com, 25.12.2007). Yerlestirmenin garanti
altina alinmasi1 sonrasinda yasanan siire¢ yapim siirecinden ibarettir. Bu siire¢ sonrasi
vizyona giren film veya yapimin basarisi ile yerlestirilen {iriiniin tanitilmasinda saglanan
basar1 arasinda belirgin baglantilarin oldugu rahatlilikla ifade edilebilir bir gercektir.

Iletisim agisindan reklam; yiginsal iletisim araclari ile ya da baska deyisle kitle
iletisim araclartyla, kimligi belli bir sorumlu tarafindan kamuoyunu denetimli inandirma
olarak tanimlanmaktadir. Bu denetim siirecinin nasil isledigi noktasinda iirin veya
marka sahipleri ile {iriin yerlestirmeyi yapan kurumlar arasi baglantilar1 ¢éziimlemek
dogru olacaktir. Teknik olarak f{irlinler film senaryolarma dort farkli sekilde
girmektedirler. Ilk asamada pazarlama uygulayicilar1 stiidyolara nakit karsihig
tirtinlerini yerlestirmeleri igin talepte bulunurlar. Bu talebin c¢ogunlukla film veya
yapimlarin taslaklariyla birlikte ortaya c¢iktigimi1 belirtmek dogru olacaktir. Yerlestirme
stirecinin bir bagka seklini stiidyolarin pazarlama uygulayicilarina iirtinlerini kullanmak
icin yaklasimda bulunmasi olusturur. Stiidyolar pazarlama uygulayicilariyla iliskiye
girip bir bedel talep etmeksizin, tesadiifi olarak markali tirtinler kullanirlar. Yerlestirme
anlagsmalar1 pazarlama uygulayicilarini temsil eden bagimsiz iirlin yerlestirme ajanslari
tarafindan sonuglandirilir (Gupta, Balasubramanian ve Klassen, 2000:41-52).
Yerlestirmenin etkinligi noktasinda oOzellikle ajanslarin film yapim siirecine dahil

olmasi, etkili bir liriin yerlestirmenin saglanmasi agisindan 6nemlidir.
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1.9. Uygulama Bazinda Uriin Yerlestirme Tiirleri

Emet GUREL ve Jale ALEM tarafindan yapilan Kurgusal Uriin Yerlestirme
konulu makaleye goére uygulama bazinda ele alindiginda iirlin yerlestirmelerin; gorsel
(visual - VIS), isitsel (audio - AUD) ve gorsel-isitsel (audio/visual - AV) olmak iizere
lic sekilde ifade edilebilmektedir. Uygulama bazinda iiriin yerlestirme tiirleri ile ilgili

bilgiler sekil 4’de belirtilmistir.

Sekil 4 Uriin Yerlestirme Tiirleri

{Iriin Yerlestirme
Girsel —isitsel Girsel Uriim isitsel {Triin
{lriin Yerlestirme Yerlegtirme Yerlestirme

Kaynak Giirel, Alem, 2005:135

Gorsel yerlestirmeler; dikkati dogrudan {irlin ya da markaya yoneltecek herhangi
bir s6zlii mesaj olmaksizin, iiriiniin kendisini ya da marka kimligine iligkin gorsel
belirleyicileri (brand identifiers) igermektedir. Dolayisiyla bu tiir yerlestirmelerin,
markaya iligkin mesajlar1 gorsel yontemlerle tiiketicilere ilettiklerini ve marka imajini
tiketici zihnine gorsel boyutta kazidiklarimi ifade etmek miimkiindiir (Giirel,
Alem,2005:135-136). Tezin 2. boliimiinde icerik ¢oziimlemesi yoluyla incelenen film
veya dizilerin bircogunda gorsel yerlestirmelere rastlanmistir. Bu acidan gorsel
yerlestirmelerin, irlin yerlestirme tekniginin kullaniminda olduk¢a yogun olarak
kullanilmakta oldugu ifade edilebilir.

Uriin yerlestirmelerin ikinci tiiriinii olusturan isitsel yerlestirmeler; iiriin ya da
markanin ekranda gdziikmeksizin, sozlii olarak tiiketiciye sunulmasi ve iletigim
iceriginde yer alan karakterlerin markaya iligkin mesajlar tiiketicilere sozel bir sekilde
iletmesi anlamina gelmektedir. Bu baglamda gorsel yerlestirmelerin aksine bu tiir
yerlestirmelerde iirlin ya da marka herhangi bir gorsel katki olmaksizin, yalnizca sozli
ifadelerin yardimiyla tiiketicilerin zihnine konumlanmaktadir (a.g.e., 135). Isitsel
yerlestirmeler, gorsel yerlestirmelere gore daha az kullanilmaktadir. 1992 yili yapimi

olan, Martin Brest tarafindan yonetilen, Al Pacino ve Chris O'Donnell’in basroliinii
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paylastigi,  “Scent of a Woman adli filmde, bir ¢ok isitsel yerlestirmeye
rastlanmaktadir. Filmde 7 farkli sahnede “Jack Daniel’s adl1 viski markasi, isitsel olarak
dile getirilmis, bunun yaninda filmde yer alan 2 sahnede “Monte Cristo” marka puro ve
“Dunhill” isimli tiitlin mamulleri satan girketin ad1 s6ylenmistir. Film isitsel yerlestirme
ornekleri acisindan oldukga zengindir.

Son yerlestirme tiiriinii tanimlayan gorsel-isitsel yerlestirme ise, ilk iki
yerlestirme tiirliniin bir kombinasyonu olarak nitelenebilmektedir. Dolayisiyla bu tarz
iirtin yerlestirmeler; hem iiriin ya da markanin gosterilmesi, hem de telaffuz edilmesi
seklinde hayata gecmektedir (Gupta, Lord, 1998:48-49). Her iki tiir {iriin yerlestirmenin
avantajlarina sahip olmasi nedeniyle gorsel-isitsel yerlestirmelerin, son derece etkili
olduklarini1 ve marka mesajinin diger iki tiire kiyasla daha kolay ve daha basarili sekilde
tiiketiciye ulagsmasin1 sagladiklarin1 ifade etmek miimkiindiir. Bu nedenle de gorsel-
isitsel yerlestirmeler, reklam verenler tarafindan siklikla kullanilmakta ve diger iki tiir
iirlin yerlestirmeye kiyasla daha c¢ok tercih edilmektedir (Giirel, Alem, 2005:135-136).
Gorsel-isitsel yerlestirmelerin  yogun olarak 0&zellikle Hollywood sinemasinda
kullanildig1 gozlenmektedir. Bu yerlestirme metodu yogun olarak kullanilsa dahi,
yerlestirilen iirliniin hem ekranda veya beyaz perdede yer almasi, hem de karakterler
tarafindan dile getirilmesi, izleyicide reklam etkisi olusturabilmektedir. Bu etki ise iiriin
yerlestirme tekniginin yap1 ve basarisina uygun degildir.

Uriin  yerlestirmenin kullamminda yapilan ayrimlardan bir digeri ise
yerlestirmenin  gercekgi  (realistic) veya diizenlenmis (arranged) olmasidir
(http://money.howstuffworks.com, 15.09.2007). Bu ayrim yerlestirmenin film iginde

nasil kullanildigina goére yapilmaktadir.

1.10. Uriin Yerlestirme ile ilgili Yasal Diizenlemeler

Uriin yerlestirme veya gizli reklim gibi konularda, iilkeler arasi farkliliklar
oldugu soylenebilir. Bahsi gegen farkliliklarin yani sira gerekli yasal diizenlemelerin
hali hazirda yapilmadigi ortadadir. Bu acidan farkli 6rnekler ele alinarak konunun
anlatilmas: dogru olacaktir.1989 yilinda hazirlanan Avrupa Sinir Otesi Televizyon
Sozlesmesi, reklam ile ilgili genel standartlar1 11. madde ile agiklamaktadir. Maddeye

gore;
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1. Biitiin reklamlar adil ve diiriist olacaktir.

2. Reklamlar yamltici ve tiiketicilerin ¢ikarlarina zarar verecek nitelikte

olmayacaktir.

3. Cocuklara yonelik veya iginde ¢ocuklarin kullanildig:i reklamlarda, onlarin

yararlarina zarar verecek unsurlar bulunmayacak ve cocuklarin 6zel duygulari

g0z Oniinde tutulacaktir.

4. Reklamci, programlarini igerigine herhangi bir miidahalede bulunmayacaktir.

Sozlesme ile program veya dizilerin desteklenmesi hususu, 4. boliimde yer alan
17. madde ile sinirlandirilmigtir. Buna gore;

1. Bir program veya dizi program tamamen veya kismen mali destek gérmiisse,

bu husus programin basinda ve/veya sonunda uygun ibarelerle belirilir.

2. Destekleyen taraflar, programin igerigine ve yayinlanig bigimine yayincinin

sorumlulugunu ve bagimsizligini etkileyecek hi¢bir miidahalede bulunulamaz.

3. Desteklenen programlarda, destek verene veya iigiincii bir kisiye ait mal ve

hizmetlere atifta bulunulmasi ve bunlarin alinmasi, satilmast veya kiralanmasi

tesvik edilmeyecektir.

Konu ile ilgili olarak 6zellikle dikkati ¢eken bilgiler reklamlarla ilgili bigim ve
sunum sekillerinin ifade edildigi 13. madde de bulunmaktadir. Bu maddeye gore;

1. Reklamlar program hizmetinin diger unsurlarindan agik¢a ve kolaylikla ayirt

edebilecek ve gorsel ve isitsel bakimlardan ayr1 olarak fark edilecek bigcimde

diizenlenecektir. Ilke olarak bunlar bloklar halinde yayinlanacaktir.

2. Bilingalt1 ile algilanan reklamlara izin verilmeyecektir.

3. Ustii kapali bigimde yapilan reklamlara, dzellikle programlar sirasinda veya

hizmetin reklaminin yapilmasina izin verilmeyecektir.

4. Haber veya giincel programlar1 diizenli olarak sunan kisilerin goriintii ve

seslerine  reklamlarda yer verilmeyecektir (www.avrupakonseyi.org.tr,

12.10.2007).

llgili sozlesme ayrintili olarak incelendiginde teknik olarak gizli reklam
yapilmasinin 6nii kapatilmis, reklamlarin seffaf ve anlasilir olmasi gerekliligi iizerinde
durulmustur. Bu agidan {irtin yerlestirmeye heniiz deginilmemisse de, sézlesmenin
ilerleyen yillarda yenilenen versiyonlarinda, gizli reklam veya iirlin yerlestirme ile ilgili
net ifadeler yer almaktadir. 24 Mayis 2007 tarihinde Avrupa Parlamentosu ve Konseyi

tarafindan onaylanan Sinir Tanimayan Gérsel-Isitsel Medya Hizmetleri Direktifi, 1989
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yilinda hazirlanan Avrupa Sinir Otesi Televizyon Sozlesmesi'ne nazaran daha net
ifadelerle, teknolojide ve piyasada yasanan gelismeler ve izleyici aligkanliklarinin
degismesi sonucunda, gorsel-isitsel medya alaninda gercek bir i¢ pazar yaratilmasi ve
rekabet giicii daha yiiksek bir sektor olusturulmasi amaciyla bazi degisikliklerin ifade
edildigi alan olmustur. Bu direktif uyarinca, iiriin yerlestirmeye iliskin yasal bir ¢ergeve
olusturulmasi kararlastirilmistir. Buna gore, izleyicilerin program basinda ve sonunda
bilgilendirilmesi kosuluyla televizyon programlarinda (cocuk ve haber programlari
haricinde) ‘iirlin yerlestirme’ serbest olacaktir. Bu sekilde, kiiltiirel cesitliligin
giiclendirilmesi ve Avrupali yayincilarin reklam gelirlerinde artis saglanarak Amerika
karsisinda rekabet giiciiniin artirilmasi hedeflenmektedir. Ayrica, gorsel-isitsel medya
iceriginin ne sekilde saglandigindan bagimsiz olarak Avrupa genelinde tiim hizmetlerin
‘menge {lilkesi’ ilkesine uymasi gerekecektir. Bu dogrultuda, yayincilarin yayin
yaptiklar1 {ilke(ler) degil, bulunduklarn tiiye iilke kurallarina uymasi beklenecektir
(Iktisadi Kalkinma Vakfi Biilteni, 2007:1-15). Direktifin hazirlanmasinda ve gizli
reklam yada {iriin yerlestirmenin iilkeler insiyatifine birakilmasindaki sebebin ekonomik
nedenler oldugu direktifin satir aralarinda okunmaktadir. Ozellikle Amerikan sinema
endistrisi ile Avrupa film endiistrisinin rekabet edebilmesi i¢in, iirlin yerlestirme gibi
maliyet avantaji1 kazandiran bir yontemin kullanilmasi1 gerekmektedir.

Gizli reklamin kaldirilmas: veya devletler insiyatifine birakilmasi noktasinda
yasanan gelismeler, Amerikan televizyon ve sinema diinyas1 ile rekabet edebilir bir
Avrupa olusturma amaci ile ortaya c¢ikarilmistir. Bu agidan “Television Without
Frontiers” adl1 yonergenin degisime ugramasi ilgi c¢ekici bir gelisme olarak karsimiza
cikmaktadir. AB Komisyonu’nun 1999 tarihli “Sinirsiz Tv” (Television Without
Frontiers) adli, geleneksel reklamcilikla ilgili yOnergesini giincellestirmeye karar
vermesi Avrupali televizyon ve benzeri hizmetleri sunan sirketlerin esit kosullar altinda
faaliyet gostermesini saglamay1 amaglamakta idi. Yonergede yapilan degisiklikle film,
televizyon eglence programlart ve haber programlarinda kullanilan {iriinlerin dolayli
olarak tanmitiminin yapilarak, reklam geliri elde edilmesiyle ilgili kurallar kismen
kaldirildi. Karar1 alan komisyon, reklam kusaklarini izlemeyi gerektirmeden televizyon
programlarinin tamami takip edebilmeyi olanakli hale getiren teknolojiler nedeniyle
televizyon istasyonlarinin gelirlerinin azaldigia isaret ederek “iiriin yerlestirme” adi
verilen dolayli reklamlarla ilgili kurallar1 kismen kaldirdi. Buna gore komisyon iiriin

yerlestirmenin serbest birakilmasi kararini iiye iilkelere birakti (Briiksel’de Bir Hafta,
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2005:6). Avrupa Birliginin 1989 yilindan 2007 yilina gelinceye kadar yasamis oldugu
degisimin ekonomik tabanli oldugu gézden kagcmamaktadir ve bu noktada insiyatif
tamamiyla llkelere birakilmis ama eski kati kurallar ekonomik rekabet ¢ercevesinde
terkedilmistir.

Diger taraftan Tirkiye’ye bakildiginda ise Reklam Mevzuati 21. maddesi
uyarinca gizli rekldm veya iriin yerlestirme tekniginin uygulanmasi halihazirda
miimkiin degildir. Konu ile ilgili 21. maddeye gore reklamlar program arasina
yerlestirilir. Programin biitiinliigli, degeri ve hak sahiplerinin haklar1 zedelenmeyecek
bicimde bir program igine de yerlestirilebilir. Birbirinden bagimsiz boliimleri olan
programlarda veya spor programlar1 ile benzer yapida aralar iceren olay ve gosteri
programlarinda, sadece boliim veya devre aralarina yerlestirilebilir. Reklamlar arasinda
en az yirmi dakika siire bulunmalidir. Konulu filmlerin veya televizyon filmlerinin
(diziler, eglence programlan ve belgeseller harig) siireleri kirk bes dakikadan fazla
olmasi halinde, her kirk bes dakikalik siire sonunda bir kez olmak iizere reklam icin
kesinti yapilabilir. Film kirk bes dakikadan fazla ise, kirk bes dakikadan sonraki
zamanda her yirmi dakika aralikla reklam yerlestirilebilir. Hi¢bir dini téren yayinina
reklam alinamaz. Haber biiltenleri, gilincel programlar, cocuk programlart otuz
dakikadan kisa olduklar1 takdirde reklamla kesilemezler. Her tiirlii yayinda gizli reklam
yapilmasi yasaktir” (Avsar, Elden, 2004:111). ilgili madde ile net olarak gizli reklamin
yasak oldugu belirtmekte ve iiriin yerlestirmenin Onii tamamen kapanmaktadir.
Belirtilen maddelerin yan1 sira Ticari Reklam ve ilanlara iliskin ilkeler ve Uygulama
Esaslarina Dair Yonetmelik’in ikinci boliimiinde yer alan 5. maddenin d fikrasina
gore; “bigimi ve yayimlandigi mecra ne olursa olsun, bir reklamin "reklam" oldugu
acikca anlagilmalidir. Bir reklam haber ve yorum Ogeleri iceren bir mecrada
yayimmlandiginda, "reklam" oldugu kolaylikla algilanacak bigimde belirtilir. Ortiilii
reklam yapilamaz"( R. Gazete, 14/6/2003: 25138). Ortiilii reklam olarak kanunda
belirtilen reklam c¢esidi, reklam ayiraclar1 kullanilmadan yapilan tanitimlari
icermektedir.

Yetkisi yasalar tarafindan belirlenen reklam kurulu, konuyla ilgili yapmis oldugu
aciklamada gizli veya ortiilii reklamla ilgili olarak, bir mal, hizmet, marka, isim veya
faaliyetin herhangi bir radyo veya televizyon programinda rekldm yapma amaci disinda
zikredilmis olmasi veya ekranda bir anligina goriinmesinin gizli reklam yapildigi

anlamina gelmedigini ifade etmekte; gizli reklamlarla ilgili tespitlerin Bir malin,
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hizmetin, ismin, logonun, markanin veya ticari unvanin programlarda 6n plana ¢ikarilip
cikarilmadigi, bagka mal veya hizmetlerle karsilastirmasinin yapilip yapilmadigi, ovgii
icerip icermedigi, yonlendirme yapilip yapilmadigi, mal veya hizmet sunanlarin telefon,
faks, elektronik veya olagan posta adresinin benimsetilmeye calisilip calisilmadigi

(www.sanayi.gov.tr, 22.11.21007) gibi kriterlere gore yapildigini beyan etmektedir.
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IKINCI BOLUM
URUN YERLESTIRME TEKNIK VE ETKILERI

2. URUN YERLESTIRME TEKNIKLERIi

Uriin yerlestirme tekniginin reklamcilik tarihi kadar eski olmadig1 gdz oniine
alindiginda bu teknigin aslinda yeni gelisen bir alan oldugunu sdylemek zor
olmayacaktir. Bu ag¢idan kitle iletisim araglarinin gelisimi ve ozellikle sinema ve
televizyon sektoriiniin kitle iletisim araclari arasinda on plana c¢ikmasiyla birlikte
reklamcilik alaninda yeni yaklagimlarin olustugu ifade edilebilir. Bunun yaninda kitle
iletisim araclarina yeni sistemlerin katiliyor veya katilacak olmasi da iiriin yerlestirme
teknigi ile bu alanlar arasinda iliskiler kurabilecektir. Bu noktada 1940’L1 yillarin
basinda sadece sinema sektorii icin Ongdriilen teknigin, gliniimiizde diger kitle iletisim
araclarinda da kullanilabilecegi varsayilmaktadir. Bu varsayimdan hareketle {iriin
yerlestirme teknigi giinlimiizde bes baslik altinda toplanabilecek uygulama alani
bulmaktadir. Bunlar;

1- Televizyon programlarinda iirlin yerlestirme

2- Sinema filmlerinde iiriin yerlestirme

3- Kitap ve dergilerde iiriin yerlestirme

4- Sarkilarda iirlin yerlestirme

5- Video oyunlarinda iiriin yerlestirme

seklinde siralanabilir.

2.1. Televizyon Programlarinda Uriin Yerlestirme

Donaton’a gore iirlin mesajlarinin televizyon'daki senaryolu (sitcom'lar, pembe
diziler) ve senaryosuz (reality show'lar, talk-show'lar) programlara entegrasyonu
televizyon programlarinda iirlin yerlestirme olarak adlandiriliyor (Donaton, 2005:23-
25). Yine Donaton’a gore Coca-Cola'nin popiiler yarigsma dizisi American Idol'e hirsla
sponsor olmasi, muhtemelen, senaryosuz program yapiminda olup bitene en giizel
ornektir. Sahnede, biiylik 6diil i¢in yarisan geng¢ katilimcilarin sarkilarini dinleyen jiiri
iyeleri, logolu biiyiik bardaklardan Coca-Cola'larin1 yudumlarken ayni zamanda kuliste,
yarigmacilar sonuglan Coca-Cola kirmizisi kanepeli, Coca-Cola saatli, Coca-Cola
makineli 'kirmizi oda'da beklemektedir. Kisaca degerlendirildiginde program tiim

hatlartyla izleyicilerin evinde bir Cola odasi olusturmaktadir (Donaton, 2005:20-25).
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Donaton tarafindan televizyon programlarinda iiriin yerlestirme teknigine en uygun
orneklerden biri olarak sunulan “American Idol” adli program, geleneksel hale gelmis
Amerikan televizyon programlarindan biri olarak bilinmektedir. Ik olarak 11 Haziran
2002’de yaymlanmaya baslanan program, Simon Fuller isimli Ingiliz yapimeci
tarafindan  olusturulmus  bir yapiyla izleyicilerin  karsisina  ¢ikmaktadir
(www.americanidol.com, 22.10.2007).  Amerika Birlesik Devletlerinin en ¢ok
seyredilen programlarindan biri olan yapim, iirlin yerlestirme tekniginin televizyonda

kullanim1 agisindan 6nemli bilgiler vermektedir.

Resim 1 American Idol Jiiri tiyeleri ve Coca Cola Bardaklari

Kaynak http://money.howstuffworks.com, 15.09.2007

Resim 1’de “American Idol” adli yarismanin eleme boliimlerinden bir kare yer
almaktadir. Karede soldan saga dogru, American Idol jiiri tiyeleri Judges Simon Cowell,
Paula Abdul ve Randy Jackson yer almaktadir. Coca Cola bardaklar1 American Idol jiiri
tiyeleri oniinde diizenli bir sekilde durmaktadir ve bardaklar lizerindeki Coca Cola
logosu kamera tarafindan rahatlikla goriilebilecek sekilde yerlestirilmistir. Hem logonun
izleyici tarafindan 1yi algilanmasi saglanmis, hem de Coca Cola ile biitlinlesen tasarimli
bardaklar kullanilarak yerlestirmenin etkisi arttirilmistir. Bilingli bir diizenlemeyle
yapilan yerlestirme Coca Cola imaji ile American Idol yarigsmasini biitiinlestirmekle
kalmamis, Coca Cola’nin bir Amerikan idolii oldugu yoniindeki etkiyi izleyici iizerinde

birakmay1 hedeflemistir.
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Ayni yarismada yer alan bir bagka karede ise American Idol yarigsmacilar1 Coca-
Cola odasinda, Coca-Cola kanepesinde oturmakta, hemen arka boéliimde bir Coca-Cola
dolab1 goze c¢arpmaktadir. Ayrica degisik bolimlerde o6zellikle yarigmacilarin

yorulduktan sonra Coca-Cola igtigi ekranlara yansimstir.

Resim 2 American Idol yarismacilari Coca-Cola odasinda, Coca-Cola kanepesinde

Kaynak http://money.howstuffworks.com, 15.09.2007

Resim 2’de American Idol yarigmacilari, Amerika’nin idolii olmak ig¢in
yarigsmaktadir. Yarismacilarin yaninda, biiyiik sirketlerinde bu yarigsma yoluyla marka
degerlerini arttirma yarisina girdikleri gozlenmektedir. Huffington Post adli gazetede
yer alan 15 Ocak 2008 tarihli bir habere gore, Coca-Cola, Ford ve AT&T adli sirketler
2008 yili itibariyle American Idol’e tekrar sponsor olmus ve Fox Tv’de yayimlanan
Amerika’nin bu en ¢ok izlenen tv programina sponsor olabilmek igin sirket basia 35
milyon dolar gibi yliksek bir rakami gbézden ¢ikarmistir (www.huffingtonpost.com,
22.11.2007). Ozellikle ifade edilen rakamin biiyiikliigii televizyon programlarinda iiriin
yerlestirme pazar1 hakkinda fikir vermektedir.

Tv programlarinda {riin yerlestirmeye diger onemli bir 6rnek de, ABC isimli
Amerikan televizyon kanalinda yaymlanan pembe dizi “All My Children” olarak ifade
edilebilir. Agnes Nixon tarafindan diisliniilen All My Children, 5 Ocak 1970’de ilk
yayiniyla (www.abc.com, 21.10.2007) iiriin yerlestirmede yeni bir ¢agi baglatmigtir. All
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My Children, {iriin entegrasyonlu senaryo i¢in yapilan anlagmaya gosterilebilecek iyi bir
ornek olarak degerlendirilmektedir. Yine Donaton’a gére gercek hayattan bir kozmetik
sitketi olan Revlon, giindiiz yaymlanan bir dizinin senaryosuna (iistelik bir kotii
karakter rolii ile) girebilmek ve Susan Lucci'nin oynadigi ana kisi Erica Kane
karakterinin, dizideki kozmetik sirketine rakip olabilmek i¢in para 6demistir (Donaton,
2005:25). Bu agidan bakildiginda entegrasyon savaslari sirketler arasi rekabetin

tagindig1 baska bir alan haline gelmistir.

2.1.1. Televizyon Programlarinda Uriin Yerlestirme Ornekleri

Televizyon programlarinda {iriin yerlestirme talebi her gecen giin artmaktadir.
Bu talebin getirisiyle 6zellikle televizyon dizilerinde {iriin yerlestirme teknigine daha sik
ve farkli lirlin kombinasyonlariyla rastlanmaktadir. Farkli televizyon programlari ve bu

televizyon programlarinda yapilan yerlestirmeler 2. tabloda yer almaktadir.

Tablo 2 Televizyon Programlarinda Uriin Yerlestirme Ornekleri

TV Program | Tiirkce Ad1 Yapim_Y1h | Kullanilan ﬁri}nler

(Orijinal Ad1) (Yerlestirilen Uriinler)

The Seinfeld Seinfeld Giinliikleri | 1990 Snapple, Drakes coffee cakes,

Chronicles Cadillac, Haagen Daz, Junior
Mints, Pez

The Block The Block 2003 40 farkl1 {irtin

The Sopranos Sopranos ailesi 1999 Sharp DVD Oynaticilar

Sex and the | Sex and the City 1998 Apple Machintosh, Marlboro,

City Prada, Manolo Blahnik, Cartier,
Christian Dior, Jimmy Choo,
Absolut Vodka, Fendi, Oscar de
la Renta, Durex

Friends Arkadaslar 1994 Pottery Barn

Kaynak www.marketingpower.com, www.imdb.com, 25.11.2007

Tablo 2’de yer alan televizyon dizileri incelendiginde, yapimlarda birden ¢ok
iiriin yerlestirmesi oldugu gozlenmektedir. Bu tespit gerek yapimcilarin ihtiyaglar
dogrultusunda iriin yerlestirme yoluna basvurmasi, gerekse pazarda var olan
yerlestirme talebinin artmasindan kaynaklanmaktadir. Tablonun birinci sirasinda yer
alan Seinfeld adli dizi, Emmy Odiilii kazanmis, NBC televizyonunda 5 Temmuz 1989

ile 14 Mayis 1998 tarihleri arasinda yayimlanmis, iiriin yerlestirmenin etkin olarak
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kullanildig1 bir Amerikan komedi dizisidir (www.sonypictures.com, 22.10.2007).
Dizide yer alan ve resim 3’de yer alan sahnede yine televizyonda iiriin yerlestirme
tekniginin kullanildig1 bir 6rnek yer almaktadir. Seinfield dizisinde Junior Mints adli

seker dizide {irlin yerlestirme teknigi yoluyla kullanilmigtir.

Resim 3 Uriin yerlestirme teknigi Ornegi—Seinfeld dizisinde Junior Mints adli sekerin kullanimi

Kaynak www.seinfeld-fan.net, 25.12.2007)

Resim 3’de yer alan sahne ele alindiginda yapimda oynayan karakterler yukartya
bakarken, karakterlerden Kramer elindeki “Junior Mints” adli sekerin kutusundan bir
sekeri yere diistirmektedir. Karakterler yukar1 bakarken ve yine baslar egildiginde
Kramer’in elindeki “Junior Mints” adli seker ekranda yerini korumaktadir
(www.tbs.com, 22.11.2007). Uriin yerlestirmenin kullamldig1 dizilerden Seinfeld icinde
sadece “Junior Mints” degil; “Snapple”, “Drakes Coffee Cakes”, “Cadillac”, “Haagen

Daz”, ve “Pez” gibi bir ¢ok iiriiniin yerlestirmesine rastlanmaktadir.

2.1.2. Televizyon Programlarinda Uriin Yerlestirme Ornekleri, “Arabalar «
Uriin yerlestirme tekniginin tv programlar icinde yayginlasmasi sonrasinda,
Ozelikle araba iireticilerinin bu teknigin kullanimina diger iirlinlere gére daha fazla
onem verdikleri gézlemlenmektedir. Bir¢ok televizyon yapiminda 6zellikle bazi araba
markalarinin siirekli kullanilmasi ve “Kara Simsek” (Knight Rider) gibi dizilerde araba

ile dizinin bagkarakteri arasinda bag kurulmasi, iiriin yerlestirme tekniginin kullanimu ile
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ilgili fikir vermektedir. Bu agidan son yillarda izlenme orami yiiksek bazi tv yapimlari

veya dizilerde kullanilan ve iiriin yerlestirme amacli araba kullanimlar ile ilgili elde

edilen veriler soyledir.

Tablo 3 Televizyon Programlarinda Uriin Yerlestirme Ornekleri , “Arabalar”

TV Dizisi (orj) Tiirkce Ad1 Yapim Kullanilan Araba (Yerlestirilen)
Yih

Miami Vice Miami Vice 1984 Ferrari Testarossa

Magnum P.I Magnum P.I 1980 Ferrari 308i

Starsky & Hutch | Starsky & Hutch 1975- Ford Grand Torino
2004

Dukes of | Dukes of Hazzard | 1979 Dodge Charger

Hazzard

Knight Rider Kara Simgek 1982 Pontiac Trans Am

Charlie's Angels | Charlie’nin 1976 Ford Mustang Cobra

Melekleri

Hardcastle & Mc | Hardcastle ve Mc | 1983 De Lorean Coyote

Cormick Cormick

24 24 2001 Ford Expedition

Kaynak http://money.howstuffworks.com, www.imdb.com , 15.09.2007

2.2. Sinema Filmlerinde Uriin Yerlestirme ve Sinema Filmlerinde Uriin
Yerlestirme Ornekleri

Sinema giinliimiiziin en 6nemli ve gii¢lii iletisim araglarindan biridir. II. Diinya
Savas1 ve oOncesinde iktidarlarin propaganda i¢in kullandigi sinema, giiniimiizde
markalarin kendilerini anlatmada kullandi1 énemli bir ara¢ haline geldi. Ozellikle
Amerika Birlesik Devletleri’ne baktigimizda sinema ile markalar arasindaki iligkinin
geldigi boyut dikkat c¢ekici. Dean Ayers ve Norm Marshall’in Brandweek’ teki
yazilarinda belirttigi gibi “1997°de sadece Kuzey Amerika’daki sinema izleyicisi
sayisinin 1.2 milyarin iistiinde, tiim diinyadaki izleyici sayisinin ise bu sayinin iki kati
oldugu” gbz oniinde bulundurulursa “diinya ¢apindaki bu izleyici sayis1 Hollywood
filmlerini tiiketici iistiinde c¢ok gii¢lii bir iletisim araci haline getiriyor”. Tiiketici
tizerinde bu kadar gii¢lii olmas1 da markalar acisindan sinemanin énemini olusturuyor.

Bu iliskinin odak noktasinda ise iiriin yerlestirme bulunuyor. S6z konusu uygulama
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sinema filmlerinin i¢inde yer alan rekldmlar olarak adlandirilabilir. Ancak
televizyondakinin tersine reklamlar ayr1 bir boliimde degil filmin i¢inde bulunuyor.
Reklam oldugu herhangi bir sekilde ifade edilmiyor. Dolayistyla izleyici markalarin
mesajlar karsisinda savunmasiz yakalaniyor (www.marketingturkiye.com, 15.09.2007).

Uriin yerlestirme siirecinin baslangi¢ alan1 olarak nitelenen sinema sektdriinde
bu alanla ilgili yatirimlar araliksiz devam etmektedir. Her ne kadar filmlerde iiriin
gostermek, bu sektoriin ilk giinlerinden beri var olan bir uygulama olsa da gilinlimiizdeki
senaryo iliskili promosyonlar daha ayrintili olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Giiniimiizde
reklam verenler, film ¢ekiminin baslamasindan ¢ok Once senaryonun gelismesine
katilabiliyorlar ve filmdeki wvarliklarini milyon dolarlar diizeyindeki reklam
kampanyalar1 ve promosyon biitceleriyle destekliyorlar. Miramax, Green Hornet
filminde kendi araglarini kahramanin otomobili yaparak bir "karakter" haline getirmek
isteyen oto lreticilerinden 35 milyon dolar gibi rekor diizeyde bir para istemisti. Stiid-
yonun pazarlama bolimili piyasayl turlamaya basladiginda filmin senaryosu heniiz
yazilmamist1 (a.g.e., 24). Sinema sektdriinde yogun olarak kullanilan iirlin yerlestirme
ile ilgili popiiler baz1 Hollywood filmlerinin incelenmesi sonucunda bir¢ok filmde iiriin
yerlestirme tekniginin kullanildig1 goriilmiistiir. Onalana ¢ikan iriin yerlestirme ile ilgili
bazi filmlerden elde edilen veriler ve bu filmlerde kullanilan markalar tablo 4 yoluyla

belirtilmistir.
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Tablo 4 Sinema Filmlerinde Uriin Yerlestirme Ornekleri

Sinema Filmi (orj) Tiirkce Ad1 Yapim | Kullanilan Uriinler
Yih (Yerlestirilen)

The Firm Firma 1993 Red Stripe Bira

Barbershop Berber 2002 Dunkin Donuts

E.T. E.T. 1982 Reese's Pieces Ve Coca-Cola

Strictly Ballroom Strictly Ballroom 1993 Coca-Cola

Cast Away Yeni Hayat 2000 Fed-Ex, Wilson Spor

Malzemeleri

I Am Sam Benim Adim Sam 2001 Starbucks Kahve

Where The Heart Is Yiiregin Attig1 Yer | 2000 Wall-Mart Marketler Zinciri

Pulp Fiction Pulp Fiction 1994 Mcdonald's

Random Hearts Gercegin Pesinde 1999 Heineken Bira

Panic Room Panik Odas1 2002 Evian Su

Jerry Maguire Jerry Maguire 1996 Reebok Ayakkabilar

You’ve Got Mail Mesajiniz Var 1998 Aol, Starbucks, New York

Times

My Big Fat Greek | Kalbinin Sesini | 2002 Windex Temizlik

Wedding Dinle Malzemeleri

Shopgirl Aski Ararken 2005 Saks Fifth Avenue

Jurassic Park Jurassic Park 1993 Ford Explorer

Mission: Impossible Gorevimiz Tehlike | 1996 Apple Machintosh

Natural Born Killers Katil Doganlar 1994 Coca-Cola

Kaynak www.marketingpower.com, www.imdb.com, 17.11.2007

1982 ile 2005 yillar1 arasinda gosterime giren filmler arasinda yapilan inceleme

sonucunda tablo 4 de yer alan bazi filmlerde iiriin yerlestirme tekniginin kullanildig:

goriilmekte bir yada birden fazla iirliniin bu filmlere iirlin yerlestirme teknigi yoluyla

yerlestirildigi anlagilmaktadir. Sinema sektorii iiriin yerlestirme i¢in olduk¢a 6nemli bir

alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu noktada Patrick Nicklay ve Julie Toner Schrader

yapmis oldugu “1997 yilinda en fazla izlenen 10 filmin i¢erik analizi” baslikli ¢aligmay1

aktarmak yerinde olacaktir. Caligmada 1997 yilinda en fazla izlenen 10 film tespit

edilerek bu filmlerde yerlestirilen {iriinler degerlendirilmistir. Bahsi gegen 10 film ve bu

filmlerin yapmis olduklar1 hasilat, tablo5’de yer almaktadir.
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Tablo 5 1997 Yilinin En Fazla Hasilat Saglayan 10 Filmi

Sira  |Film Tirkce Adi Hasilat

1 Men in Black Siyah Giyen Adamlar 250,000,000%
2 The Lost World: Jurassic Park  |Jurassic Park: Kayip Diinya  {229,100,000$
3 Liar Liar Yalanci Yalanci 181,400,000%
4 Air Force One Hava kuvvetleri 1 171,900,000%
5 Star Wars Yildiz savaslari 138,200,000%
6 My Best Friend's Wedding En lyi Arkadasim Evleniyor [126,700,000$
7 Titanic Titanik 112,400,000$
8 Face/Off Yiiz-yiize 112,300,000%
9 Batman and Robin Batman ve Robin 107,300,000%
10 George of the Jungle Orman Kagkini 105,200,000$

Kaynak Nicklay, Schrader, 1997:2

1997 yilinda hasilat rakamlar1 incelendiginde en fazla hasilat yapan film Barry

Sonnenfeld’in yonettigi, Tommy Lee Jones ve Will Smith’in basrollerini paylastig

“Siyah Giyen Adamlar” isimli filmdir. Filmin Amerika Birlesik Devletlerinde elde ettigi

hasilat yaklasik olarak 250 milyon dolardir. Tablo 5’de yer alan filmlerin neredeyse

hepsinde iiriin yerlestirme 6rneklerine rastlanmigtir

10 film i¢inden segilen 4 film ve bu filmlerde yerlestirilen {iriinlerle bu iiriinlerin

yer aldig1 pazar bilgileri, tablo 6’da ayrintili olarak verilmistir. Filmlerin Tiirk¢e adlari

Tiirkiye’de gosterime girdikleri adlardan olusmaktadir. Orijinal adlarla Tiirk¢e adlar

arasinda farkliliklar bulunmaktadir.
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Tablo 6 1997 Yilinda En Fazla izlenen 4 Filmde Yapilan Uriin Yerlestirme Uygulamalari

Siyah Giyen Adamlar Kayip Diinya Yalanc1 Yalanc1 | Hava Kuvvetleri Bir
Men in Black The Lost World Liar Liar Air Force One
Arabalar Arabalar Ucak Sirketleri AlKollii I¢kiler
Chevrolet BMW American Budweiser
Ford Buick Lufthansa
Chevrolet Northwest Eglence
Sigaralar Mercedes TransWorld U of MI Football
Camel Canyon Tower Air
Motorcycles
Marlboro Haber Kaynaklari
Eglence Arabalar CNN
Eglence San Diego Chevrolet
Chargers
Jeopardy San Diego Zoo Chrysler Diger Uriinler
New York Mets Sea World Dodge Intel
Ford NEC Technologies
Haber Kaynaklar Haber Kaynaklari|Jeep Perrier
Daily News CNN Mercedes Sony
New York Post Washington Post  [Nissan Xerox
New York Times Volkswagen
Hizmet Sektorii |[Volvo
Hizmet Sektorii Blockbuster Video
Bloomingdales Phillips 66 Eglence
Psychic Friends Network LA Dodgers

Diger Uriinler

Diger Uriinler

Hershey's Krackel

Diger Uriinler

Hamilton Watches Mitsubishi Satellite | Apple
Kineses Keyboards Phones Dr. Suess
Raid Nikon Cameras Fastpack
Ray Ban Sunglasses Sega Video Games [Spalding
Rolex Watches Sprite
Starbucks

Toplam Uriin: 16

Toplam Uriin: 16

Toplam Uriin: 21

Toplam Uriin: 8

Kaynak Nicklay, Schrader, 1997:23-5

Icerik ¢oziimlemesi yoluyla elde edilen veriler 15181nda incelenen filmler i¢inde,

en fazla yerlestirmenin kullanildig: film Jim Carrey’in Basroliinii oynadig1 “Yalanci

Yalanct” adli film olmustur. Farkli hizmet alanlarindan 21 markanin yerlestirmesi, film

i¢inde rahatlikla izlenebilmektedir.
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2.3. Kitap ve Dergilerde Uriin Yerlestirme

Reklam sektoriintin her alam1 verimli degerlendirme ¢abasi {iriin yerlestirme
teknigini sadece tv — sinema sektoriine bagli bir alan olmaktan uzak tutmustur her
zaman. Iste iiriin yerlestirme siirecinde bu yaklasim gdzlemlenebilmektedir. Artik {iriin
yerlestirme sadece tv ve sinemaya 0zgii bir alan degildir (money.howstuffworks.com,
15.09.2007). Gelisen teknoloji ve ortaya ¢ikan yeni iletisim araglariyla birlikte, iiriin
yerlestirmede bu yeni alanlarda yerini almaktadir.

Donaton’a gore yillardir "devletle" yani isletmecilikle, "dini" yani yazi islerini
birbirinden ayni tutmakla Oviinen dergicilik sektorii dahi gelismeye katilmis
goriinmektedir. Ozel iiretim dergiler, yani sadece bir reklim verenin ilgi alanini
gelistirmek ve konuya olumlu bakan bir yazi isleri yaklagimini garantiye almak i¢in si-
paris lzerine c¢ikarilan dergiler bile, daha giizel ve daha karmasik hale gelmis
durumdadir. Eskiden, katalog irisinden 6teye gidemeyen bu yayinlar, simdi hem reklam
verene hem (teorik olarak) okura yarar saglayan yazilar yazmak {izere saygin yazarlar
calistiran ve parlak kagida basili birer dergi haline gelmislerdir. Bu sektor son birkag
yilda patlamis ve 1 milyar dolar1 asan bir ciroya ulagmistir. Vogue ve Va-nity Vair
dergilerinin yayincis1 Conde Nast Publications, okurlarina son moda giysileri makyaj
trtinlerini ve takilar1 gostermekle kalmayan, ayni zamanda sayfalarindaki her seyi
aninda siparis verebilsinler diye fiyatlar ve telefon numaralar1 da veren Lucky adli bir
dergi c¢ikarmaya baglamistir. Parlak kagida baskili dergi, geleneksel dergilerin
editorlerinden homurtular ylikselmesine neden olmustur. Ciinkii reklamlariyla, derginin
kendi yazilar1 birbirinden ayirt edilememektedir. Okur kitlesinde hemen basarili olan
dergi kisa bir siire iginde 800.000 tiraja ulasmustir. Uriin gdsterme, iiriin entegrasyonu
ve igerik-ticari mesaj dayanigmasi ¢evresinde yeni sektorler olusmaya baglamaktadir.
Reklam filmi yapim sirketleri is modellerini degistirmekte, reklam ajanslari eglence
boliimleri kurmakta, sanat¢i1 ajanslari marka pazarlama uygulamalarir olusturmakta ve
pazarlamacilarla, markali eglenceye ilgi duyan yapimcilarin arasini bulan yeni bir tiir
copcatan sinifi ortaya ¢ikmaktadir. Bu noktada, bir "altina hiicum" veya "arazi kapma"
psikolojisi varsa da, basariin rekabetten cok isbirliginden gelecegi goriilmektedir
(Donaton, 2005: s.25). Belirtilen agilardan bakildiginda iiriin yerlestirmenin sadece
klasik anlayisa bagl olarak sinema ve tv endiistrisine ait bir yerlestirme mekanizmasi

olmadig1 ortaya ¢ikmaktadir. Iste bu goriisii diger bir acilimla ifade edersek, artik iiriin
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yerlestirme teknigi sadece tv ve sinemaya bagimli degil, her alanda kitaplar video

klipler, oyunlar veya internet ortaminda karsimiza ¢ikmaktadir.

2.4. Video Oyunlarinda Uriin Yerlestirme

Gilinlimiizde sadece Amerika Birlesik Devletleri'nde 132 milyon video-
bilgisayar oyunu oynayan kitle bulunmaktadir. 2005 verilerine gore video oyunlarinda
iiriin yerlestirmeye yonelik yapilan harcama 56 Milyon dolar olmustur ve Boston
merkezli bir aragtirma kurulusuna gore (Yankee Group) bu rakamin 2010 yilinda 730
Milyon dolara ¢ikmasi beklenmektedir (Brown, 2006, www.msnbc.msn.com,
22.10.2007). Uriin yerlestirme tekniginin yasamakta oldugu siireg oldukga 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 iirlin yerlestirme ve reklam gelirleri her sene % 40 ile 50 arasinda degisen
artiglarla agiklanmaktadir. Bu verilere gére 2010 yilinda bu alanda yapilacak reklam
harcamas1 1-2 milyar dolardan asagi olmayacaktir (Townsend, 2007, mediaweek.com,
15.12.2007). Eldeki veriler, bu pazarin iiriin yerlestirme teknigi agisindan cazip ve uzun
vadeli kullanilabilir bir alan oldugunu géstermektedir.

Donaton’a gore video oyun {ireticileri oyun senaryolarina triinler yerlestirmek
icin anlagsmalar yapmaktadir. Bu oyunlardan Sims oyununda karakterler, McDonald's
restoranlarinda calisma segenegine sahiptir. Amerikan futbolu oyunu Madden NFL'in,
kemik catirdatan hareketliligine Outkast, Blink 182, Good Charlotte gibi miizik
gruplarinin sert pargalar1 eslik etmektedir. Good Charlotte'un "The Anthem" adli
parcasi, piyasaya, ¢cikisindan bir ay dnce oyuna dahil edilmistir ve miizik yayimevi Epic
Reis, bunun grubun cd satiglarini 6nemli Olglide etkiledigi agiklamistir. Oyunu
hazirlayan “Electronic Arts” adli sirket, kullanim istatistiklerine dayanarak, parcanin
oynayanlar tarafindan 500 milyon kez ¢alindigim belirtiyor (Donaton, 2005: s.25). Iste
bu noktada Bir kism1 bilinen ve Tiirkiye’de oynanan ve bir kismi ise heniiz Tiirk oyun
severleriyle bulusmamis bazi video oyunlart incelenerek {iiriin yerlestirme tekniginin
uygulanma siireci aragtirilmistir. Yapilan arastirma sonucu birgok video oyununda iiriin
yerlestirmeye rastlanmig ve bunlardan bazilari orneklerle ifade edilmistir. Yapilan
incelemede Ozellikle “Electronics Arts” isimli firmaya ait bircok oyunda (Nascar 07,

vb.) iiriin yerlestirme tekniginin kullanildig1 goriilmiistiir.
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2.4.1.Video Oyunlarinda Uriin Yerlestirme Ornekleri; “Crazy Taxi”

Crazy Taxi adli oyun, lriin yerlestirmenin video ve bilgisayar oyunlarinda
kullaniminin 6rneklerinden birini olusturmaktadir. Oyunun baslangicindan itibaren
irlinlerle ilgili iletilere rastlanmakta bu iletiler hem isitsel hem de gorsel olarak
aktarilmaktadir. Oyunda yolcular size, onlar1 Pizza Hut veya KFC’ (Kentucky Fried
Chicken) ye gotiirmelerini isteyecektir. Bu noktada bahsi gecen iki sirketin de aym
gruba ait oldugunu belirtmek dogru olacaktir (www.yum.com, 21.10.2007). Ayrica ayni
adli oyunun 2. versiyonunda, “Fila” isimli spor markas1 degisik planlarda boy

gostermektedir.

Resim 4 Video Oyunlarinda Uriin Yerlestirme 6rnegi; “Crazy Taxi”
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Kaynak www.futuregamez.net, 14.09.2007

Crazy Taxi adli oyundan alinan resimde iirlin yerlestirme 0rnegi acikga
goriilmektedir. Oyun ic¢inde yer alan mekanlar ve araglarda farkli {iriin
yerlestirmeler bulunmaktadir. Ornek resimde “Fila” marka spor arag geregleri

satan bir sirketin logosu kullanilmak yoluyla yerlestirme gerceklestirilmistir.
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2.4.2. “Nascar 07”

1 Mart 2007 itibariyle piyasaya sunulan EA Sports Nascar 07 adli oyun
(www.easports.com, 05.09.2007) yine {riin yerlestirmede video ve bilgisayar
oyunlarinin geldigi noktay1 ifade etmek agisindan 6nemli bir 6rnektir. Kenneth Hein’e
gore “Electronic Arts” (Elektronik Sanatlar) isimli firma, Jeff Gordon’s, DuPont, Tony
Stewart’s ve Kellogg’s basta olmak tizere 20 dolayinda firma ile iirlinlerinin oyun i¢inde
yerlestirilmesi konusunda anlagmistir (Hein, 2007, www.brandweek.com, 25.12.2007).
Firma tarafindan tretilen “EA Sports Nascar 07” adli oyunda yer alan yerlestirme
unsurlari, bu goriisii desteklemektedir. Sadece Nascar serisi oyunlarda degil, sirkete ait
FIFA serisi oyunlar veya diger spor aktivitelerinin oyun haline getirildigi yapimlarda

yogun olarak yerlestirmelere rastlanmaktadir.

Resim-5 Video Oyunlarinda Uriin Yerlestirme 6rnegi;” Nascar 07"

Kaynak www.easports.com, 05.09.2007

Oyun i¢inde farkli noktalarda gerek bilbordlarda, gerekse arabalar iizerine marka
ve amblemleri yerlestirilmistir. Bu markalardan Fedex, resim 5’de goriilmektedir.
“Fedex” adli sirket sadece bu oyunda degil bir¢ok dizi, film veya video oyununda
yerlestirmelerle karsimiza ¢ikmaktadir. Robert Zemeckis’in yonettigi Tom Hanks’in
basrolde oldugu 2000 yili yapimi “Cast Away” (www.imdb.com, 25.10.2007) adli
filmde ana karakter Chuck Noland, bir Fedex ¢alisanidir. Fedex’e ait bir kargo ucaginin
yere ¢akilmasiyla birlikte yeni bir hayat baglayan Chuck Noland’in hayat hikayesi,
filmde Fedex ile baglantili bir sekilde verilmektedir (Cave, Silk, 2001, www.inta.org,
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02.10.2007). “Federal Express” adli tasimacilik sirketinin {iriin yerlestirmeye olan ilgisi
diger filmler incelendiginde de goriilmektedir.

“Nascar 07” adli oyun, gercekte Nascar adi verilen araba yariglarinin
simiillasyonu olarak lanse edilmektedir. Nascar yariglari sirasinda yine araglarin
reklamlarla donatiliyor olmasi ile oyun igindeki araglarin yerlestirmelerle donatilmig
olmasi bir anlamda gerceklik vurgusunu da beraberinde getirmektedir. Yani “Electronic
Arts” adli firma oyunda kullanilan yerlestirmeler ile hem oyunun gercekligini

arttirmakta hem de yerlestirmeler yoluyla gelir elde edebilmektedir.

2.4.3. “Mtx Mototrax”

Video ve bilgisayar oyunlarinda iirlin yerlestirme tekniginin uygulandigi bir
diger o6rnek olarak “Mtx Mototrax™ adli oyunu verebiliriz. Motor yariglarinin yapildigi
oyunda, “Nascar 2007” oyununda oldugu gibi motosikletlerin {izeri iirlin yerlestirme

amagli olarak kullanilmustir.

Resim 6 Video Oyunlarinda Uriin Yerlestirme Ornegi; “MTX Mototrax”

Bust the hoops

Kaynak www. activision.com, 22.12.2007

“Activision” adli sirket tarafindan iiretilen oyunun birgok sahnesinde iiriin
yerlestirmeleri dikkat ¢ekmektedir. Bu yerlestirmeler 6zellikle motor ve siiriicii lizerinde
yogunlagmaktadir. Yine birgok yaris oyununda oldugu gibi bu oyunda da kenar
bilbordlar yogun olarak reklam amacl olarak kullanilmistir. Oyunda 6zellikle “Butter

Finger” isimli {irlin 6n plana ¢ikmaktadir.
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2.5. Sarkilarda Uriin Yerlestirme

Sarki yoluyla {irlin yerlestirme 6rnegi olarak “Cracker Jack™ markas1 karsimiza
cikmaktadir. 1908 yilinda Jack Norworth ve Albert Von Tizler tarafindan yazilan
sarkinin ad1 “Take Me Out to the Ball Game” dir ve sarki iginde agik¢a bir kraker
markast olan “Cracker Jack” dile getirilmekte, nakarat kisminda sik sik
tekrarlanmaktadir (money.howstuffworks.com, 15.09.2007). Sarkinin Ingilizce sézleri
sOyledir.
Take me out to the ball game,
Take me out with the crowd.
Buy me some peanuts and Cracker Jack,
I don't care if I never get back,
Let me root, root, root for the home team,
If they don't win it's a shame.
For it's one, two, three strikes, you're out,
At the old ball game

Sarki sozlerinin {iglincli misrasinda “bana biraz yer fistig1 ve Jack Kraker al”
ifadesi kullanilmis sarkinin degisik boliimlerinde “Jack Kraker” ifadesi tekrarlanmistir.
Sarki veya miizik endiistrisi yoluyla yapilan bu yerlestirme ile ilgili yiizy1l sonlarinda
kalic1 degisiklikler yasanmigstir. Bu gelismeyle birlikte Miizik yayinevleri, giderek artan
Olciide, yeni yayinlanan albiimlerine tanitim ve dagitim saglamada reklam verenleri bir
ortak olarak gormektedir. Boylece CD satislarini etkileyen internet iizerinden kor-
sanligin Oniinli almay1 ummaktadir. Rolling Stones, Celine Dion gibi saygin sanatgilar,
rekldmlar i¢in miiziklerini verdiklerinde veya reklam icin 6zgiin miizik yaptiklarinda
artik kotli gozle goriilmiiyorlar. McDonald's, Mitsubishi, Coca-Cola, Jaguar ve Hewlett-
Packard, bu tiir miizikleri reklam g¢abalarinin merkezinde kullanmis ve miizigi yaratan
sanatcilar i¢in de yiiksek satiglara yol agmis markalar arasindadir (Donaton, 2005:24).
Markalar ile miizik diinyasi arasindaki iliski, {iriin yerlestirmenin farkli alanlardaki

ilerleyisine bir 6rnek olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

2.6. Tv ve Sinema Yapimlarinda Uriin Yerlestirme Tekniginin Etkinligi ile
flgili Ornekler
Televizyon ve sinema yapimlarinda {iriin yerlestirme tekniginin etkinligi ile ilgili

orneklerin basinda, 1986 yili yapimi olan ve geng¢ bir pilotun yasaminin anlatildig:
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“Top Gun” ve 1982 yapimi1 E.T. (The Extra-Terrestrial) adli filmler gelmektedir. Bu
filmlerden E.T. (The Extra-Terrestrial) adli film, Hollywood sinemasinda {iriin
yerlestirme tarihi agisindan tezin diger boliimlerinde de anlatildigr iizere bir donim

noktasini olusturmaktadir.

2.6.1. “Top Gun” — “Ray-Ban”

Tony Scott tarafindan yonetilen 1986 yapimi "Top Gun” adli filmde Maverick
roliinii listlenen Tom Cruise, asi bir pilotu canlandirmakta ve “Ray-Ban” marka giines
gozligii kullanmaktadir (www.imdb.com, 25.10.2007). Filmin ¢esitli sahnelerinde
O0zendirici  sekilde kullanilan giines gozIiigli {iriin  yerlestirmenin  basaril
orneklerindendir. “Top Gun” filmi gosterildikten sonra “Ray-Ban “gilines gdzliigliniin
satiglar1 li¢ katina ¢ikmistir (Marshall ve Ayers, 1998: 18). Bunun yani1 sira “Ray-Ban”
ve “Aviator” gilines gozliiklerinin satist Tom Cruise’un bu markalari, “Risky Business”
ve “Top Gun” adli filmlerde kullanmasindan sonra 5 yil i¢ginde 100.000 parcadan
7.000.000 parcaya yiikselmistir (Galician, 2004:16-17). Bilgiler 151851inda “Top Gun” ve
“Ray-Ban” iligkisinin etkin bir {iriin yerlestirme 6rnegi oldugu ifade edilebilir. Yine
incelenen filmler arasinda “Ray-Ban” adli markanin, “Siyah Giyen Adamlar” (Men in
Black) adli film basta olmak iizere, birgok filmde iirlin yerlestirme teknigini

kullandigin1 gostermektedir.

Resim 7 “Risky Business” Film Posteri

-

&

Kaynak www.impawards.com, 11.08.2007
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Yine bir Tom Cruise filmi olan “Risky Business (Riskli Is)” adl1 filmde “Ray-
Ban” marka gozliiklerin “Wayfarer” modelinin yerlestirmesi yapilmis ve bu yerlestirme

sonucunda sirket, satislarini ilk y1l 16 binden 360 bine yiikseltmistir.

2.6.2. “E.T.” - “Reese’s Pieces”

Steven Spielberg’in yonettigi 1982 yapimi “E.T.” (The Extra-Terrestrial) adli
filmde “Reese’s Pieces” adli seker markasi iirlin yerlestirme teknigi kullanilarak
izleyiciye sunulmustur. Uriinii iireten “Hersheys” adli firma hem 1982 yilinda, hem de
“E.T.” filminin yeniden yorumlanarak beyaz perdeye tasindigi 2002 yilinda, filmin
etkisini kullanarak satislarinda artis saglamistir (www.hersheys.com, 25.12.2007).
“E.T.” (The Extra-Terrestrial) filminde goriilen “Reese’s Pieces” sekerlemelerinin
satiglart ylizde 70 artmistir (Tekinay, 2003, www.capital.com.tr, 07.09.2007). Bu bilgi
iirlin yerlestirmenin dogru kullanimi sonucunda verimli sonuglar alinabilecegine dair iyi

bir 6rnek olarak karsimizda durmaktadir.

2.6.3. “The Firm” — “Red Stripe”

Uriin yerlestirme tekniginin etkinligi ile ilgili bir diger 6rnek ise Tom Cruise
Gene Hackman’in basrollerini paylastigi “The Firm” (Sirket) adli filmdir. Tom Cruise
Gene Hackman’1t Cayman adalarinda ziyarete gittiginde, Hackman ona dolaptan “Red
Stripe” almasini Onerir. Cruise buzdolabini acip bir sise “Red Stripe” alir. Filmin
gosteriminden sadece birka¢ ay iginde “Red Stripe” adli iirlinlin satiglari, Amerika
Birlesik Devletleri ¢capinda % 50 den fazla artis gostermistir. Filmin gdsteriminden ve
Red Stripe’nin piyasa basarisindan hemen birkag hafta sonra ise “Red Stripe” 62 milyon
dolar degerle “Guinnesss Brewing Worldwide” adli sirkete oldukga yiiksek bir fiyata
satilmistir (Buss, 1998, www.businessweek.com, 22.11.2007). Sydney Pollack’in
yonettigi Tom Cruise’un basroliinii oynadig1 1993 yapim “The Firm” (Sirket) filminde
“Red Stripe” biralart kullanilmasi ve filmin gosterimini izleyen ilk ayda biranin
satiglarinin yiizde 50’nin iizerinde artis gostermesi yine filmde {iriin yerlestirmenin ne
kadar etkin olabilecegine dair ipuglari tasimaktadir. Incelenen filmlerde, icki, otomotiv
ve sigara sektOriinlin  yogun olarak iirlin yerlestirme teknigini kullandigi

gozlemlenmektedir.
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2.6.4. “Toy Story”, “Etch A Sketch”, “Mr. Potato Head” ve “Slinky”

[k boliimii 1995, ikinci bdliimii 1999 yilinda gdsterime giren “Toy Story” adli
film (disney.go.com, 15.12.2007), iiriin yerlestirme noktasinda gergekle yerlestirme
arasinda izleyicilerin gidip gelmesine yol agcmistir. Burada hem karakterlerin oyuncak
olmas1 ayn1 zamanda ticari bir {iriin olmasinin getirmis oldugu ikilem s6z konusu olsa
da, verilere gore “Toy Story” adli filmde kullanilan karakterlerden” Etch a Sketch” adli
oyuncagin satislari, filmin yayinlanmasindan sonra % 4500 oraninda artis kaydetmistir.
“Bay Patates Kafa” (Mr. Potato Head) adl1 oyuncagin satislar1 ise, 800% oraninda artis
gostermistir. Filmde kullanilan oyuncak karakterlerini, “Etch A Sketch”, “Mr. Potato
Head” ve “Slinky” olusturmaktadir (York, 2001, archive.salon.com, 22.10.2007). Bu
oyuncaklarin film i¢inde karakter olarak kullanilmasi, iiriin yerlestirme agisindan

Onemli bir Ornektir.

2.6.5. “Besinci Element” (Fifth Element), “ Mc Donalds”

1997 yapimi, Fransiz yonetmen Luc Besson’un yonettigi, Bruce Willis, Gary
Oldman ve Mila Jovovich’in bagrollerinde oynadigi film “Besinci Element” (5th
Element), iirlin yerlestirme tekniginin sadece satis1 arttirmaya yonelik olmadiginin basit
bir 6rnegi olarak karsimizda duruyor. Filmde havada ugan bir araba i¢inde oturan bir
polis, Mc Donald’s oniinde siparisini beklemektedir (hugereviews.com, 15.11.2007). ”
McDonalds’1 gelecek yiizyillara tasiyan bu sahnede, firma adi ve kimligi 6n plana
cikarilarak uzun vadede de insanlarin hayatinda olunacagi yoniinde etkiler
birakilmaktadir. Bu noktada Dean Ayers, liriin yerlestirmenin sadece dogrudan satisa
olan etkisi ile degerlendirilmemesi gerektigini sdyliiyor. Clinkli markalar filmler yoluyla
sadece satis artirmaya degil, marka imajlarini giiclendirmeye de ¢aligmaktadir. “Marka
farkindalig1 olusturabilmek, markayr kullanirken gostermek ve marka ile yasam
arasinda bag kurabilmede {iriin yerlestirme” gecerli bir yontem olarak goriilmektedir.
Ciinkii sinemada seyircinin dikkatini filmin disinda ¢ekebilecek hicbir sey yer
olmayacaktir. Seyirci sadece perdeye kilitleniyor; ne sizinle konugmaya c¢aligan bir
arkadas, ne bir giiriiltii, ne de film ile araniza giren bir reklam kusagi yer aliyor.
Dolayisiyla seyircinin filmi izlerken her tiirlii mesaja acik olmasi, marka yoneticileri
tarafindan filmin igine {iriin yerlestirme nedenlerinden baslicasini olusturuyor (Oztiirk,
www.marketingturkiye.com, 22.11.2007). Bu nedenden dolay1 reklam verenler igin

mesajlari iletmede filmler, uygun bir alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Marka baglhiligi olusturmanin, iiriin yerlestirme siirecindeki beklentilerden bir
tanesi oldugu varsayimiyla reklam, markalar i¢in kimlik ve konumlanma olusturma
yetenegi bakimidan neredeyse essizdir. Bunlar kullanict deneyimini zenginlestirdigi
gibi, markanin duygusal olarak tiiketicinin 'kendisine 6zgii' oldugunu hissetmesini
saglayan tutamak noktalarini olusturur. Levi's gercekten Lee Cooper veya Wrangler'dan
daha m1 saglamdir? Bir anlamda bunun 6nemi yoktur; kullanicinin bu markay1 yeniden
satin almasimin nedeni, markanin yillar boyu yaptig1 yenilik¢i reklamlarla sagladig:
istenirliktir. Harley Davidson sahipleri yaptirdiklar1 dévmelerle bu markanin adim
viicuduna yazdirir; bu, bagliligin ulastigi en u¢ noktadir (Crosthzvaite, 2001:266).
Bagliligin olusmasi uzun bir siire¢ alabilmektedir. Uriin yerlestirme siirecinde, beklenti

genellikle baglhiligin olugmasi ve marka degerinin arttirilmasi esasina dayanmaktadir.

2.7. Tiirk Televizyon ve Sinemasinda Uriin Yerlestirme Ornekleri

Ulkemizde iiriin yerlestirme caligmalarinin teknik olarak televizyon alaninda
yasal olmamasi, {riin yerlestirme ¢alismalar1 sinema sektorii  iizerinde
yogunlastirmaktadir. Ozellikle son yillarda gdsterilmeye baslanan filmler artik bir¢ok
iirline ev sahipligi yapmaktadir. Gora’da Cem Yilmaz “Yedigiin” igmekte, Neredesin
Firuze filminde Vakko’dan aligveris yapilmaktadir (Bazzal, www.capital.com.tr,
20.10.2007). Filmler ve iirlinlerin kullanimi arasindaki baglantida, reklam verenlerin
artik Tiirkiye’de de yeni mecralar arayis1 dikkat ¢gekmektedir. Bu anlamda son yillarda
sinemaya olan ilginin artis1 reklam verenlerin dikkatini arttirmaktadir. Eldeki verilere
gbre 2004 yilinda sinema bilet satisinin 2003’e gore ylizde 8,5 artis gosterdigi ve 29
milyon 529 bin 891 rakamina ulastig1 goriilmektedir. 2004°te vizyona giren 16 yerli
yapimin seyirci sayisina bakildiginda ise 11 milyon 443 bin 496 gibi bir rakamla
karsilagilmaktadir. Bu rakam toplam izleyici sayisinin yiizde 38,8’ini olusturmaktadir
(Oztiirk, 2005, www.marketingturkiye.com, 22.11.2007). Yerli yapmmlara olan bu
izleyici ilgisi reklam verenlerinde dogal olarak ilgisini ¢ekmektedir.

Sinema sektoriiniin yan1 sira Televizyon diinyasit da yerlestirme kavramiyla
tanismis durumdadir. Tarkan’m “Dudu klibi”’nde “Opet Akaryakit Istasyonu” yaratict
yerlestirme yoluyla yerlestirilmisken, “Asmali Konak” da oyuncularin “Siemens” marka
cep telefonu kullanmasi, “Hayat Bilgisi’nin kantin goriintlilerinde tezgahin iistiinde
“Muratbey” marka peynirlerin durmasi, Ekmek Teknesi’nin kahve goriintiilerinde “Of

Cay” paketlerinin ¢ay ocagindaki raflarda dizili olmasi dogal yerlestirmedir (Saryer,
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2005:221). “Asmal1 Konak” adli dizide yapilan “Siemens” marka cep telefonlan ile
ilgili yerlestirme tezde ayrintilariyla islenmistir.

Uriin yerlestirmenin her zaman basarili sonuglar icermedigi bir gercektir. Ancak,
carpict sonuglarda yok degildir. Ornegin, Kurtlar Vadisi dizisi Romanson saatlerinin
hem bilinirliligini hem da satislarin1 ciddi oranda artirmustir. Isvigreli saat markasi
Romanson’un satiglar1 yiizde 100 artmistir. 2003°de Tiirkiye’de ayda 7-8 bin civarinda
saat satilirken, bu rakam 15 bine kadar yilikselmistir. Dad1 dizisinde kullanilan “Dagi”
marka bornozlarin da satislar1 ciddi oranda artmistir (Bazal, 2005, www.capital.com.tr,
20.10.2007). Bu olumlu oOrneklerin yaninda, olumsuz etkileri olan yerlestirmelerde

bulunmaktadir.

2.7.1 “Barda Filmi” ve “Efes Pilsen”

Yonetmen Serdar Akar’in yonettigi 2007 yilinin Subat aymda gdsterime giren
“Barda” isimli film (www.bardafilm.com, 29.11.2007), Tiirk sinemasinda iiriin
yerlestirme Orneklerinden birini olusturmaktadir. Filmin konusu ozetle soyledir;
Filmdeki karakterleri olusturan Nail, Nil, Aynur, Alis, Sevgi, Pelin ve Cenk, yaslar1 18
ile 25 arasinda degisen geng bir arkadas grubudur. Giinliik hayatin akisi i¢inde huzurlu
ve neseli bir hayat siirmektedir. Her birinin kendilerine ait sikintilar1 ve ¢6zmek zorunda
oldugu problemler olsa da, gencligin getirdigi umutla hayata simsiki baghdirlar. Kimi
evlilik, kimi mezuniyet, kimi diizenli bir hayata adim atma hayalleri i¢inde olan bu
gencler, birden bire hayatlarinin tam ortasina giren nedensiz siddetle biiylik bir yikim
yasarlar. Bir gece yarisi, arkadaslarinin islettigi “Vesika” adli barda son biralarini i¢ip
eve donecekken, iceri giren bes kisilik bir grup tarafindan silahla alikonulurlar. Elleri,
ayaklar1, agizlar1 baglanan gencler sabaha kadar dayak, iskence ve tecaviize maruz
kalirlar. Kendilerini alikoyan grubun goriiniirde hi¢cbir amaci yoktur. Yaslar1 20 ile 45
arasinda degisen bu grup, hayatlarinda eksik kalan her seyin hesabini hi¢ tanimadiklar1
bu genglerden cikartirlar (a.g.e., 29.11.2007). Konusu itibariyle yasanmis bir olay1
anlatan film, bir bar ortaminda ge¢gmekte ve belirtilen ortamda “Efes Pilsen” adli marka
yogun olarak dikkati ¢ekmektedir. Markanin yerlestirilmesi ile ilgili resimler, resim 8§ ve

9 adlartyla sunulmustur.
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Resim 8 “Barda” Adli Filmde Uriin Yerlestirme Tekniginin Kullanimi

Kaynak “Barda” filmi, 2007

Resim 8’de goriildiigli lizere “Barda” adli filmin en c¢ok dikkat c¢eken
sahnelerinde, arka planda siirekli olarak “Efes Pilsen” adli bira iireticisine ait logo
bulunmaktadir. Her ne kadar “Efes Pilsen” adli marka iiriin yerlestirme sonucu filmde
kendini gosterse de, filme konu olan tecaviiz ve alikoyma sahnelerinin, filmdeki
karakterlerin uyusturucu ve alkol kullanimindan kaynaklandigmi film igeriginde
anlamak zor degildir. Bu noktada alkol ve uyusturucu kaynakli olumsuz bir olayin
anlatildig1 bir filmde, bir bira firmasinin iiriin yerlestirme sonucu markasinin yer almasi
tiiketici zihninde olumlu yer almayacaktir. Uriin yerlestirmenin yanlis yapilmasi olarak
nitelendirebilecegimiz bu filmde yer alan karelerde, olaylar alkole dayandirilmaktadir.
Alkoliin olumsuz etkileri diisiiniildiigiinde bir alkollii igki tireticisinin, bu tarz bir filme

iiriin yerlestirme sonucu katilmasinin olumsuz etkiler doguracagi sylenebilir.

Resim 9 Barda Adli Filmde Uriin Yerlestirme Tekniginin Kullanimi -2

Kaynak “Barda” filmi, 2007
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Resim 9 incelendiginde, filmin diger boliimlerinde oldugu gibi “Efes Pilsen” adli
markaya ait logonun dogal bir yerlestirme seklinde filme yerlestirildigi goriilebilir.
Filmde iiriin yerlestirme teknigi yoluyla, markaya ait logonun yerlestirilmesi
yapilmistir. Bar ortaminda gegen film iginde, duvara monte edilmis halde “Efes Pilsen”

logosu dikkat ¢ekmektedir.

2.7.2 “Avrupa Yakas1” ve “Apple Macintosh”

Jale Atabey Ozberk’in yénettigi, Sinan Cetin’in yapimciligim iistlendigi,
senaryosu Giilse Birsel tarafindan yazilan, “Avrupa Yakasi” adli dizi, {riin
yerlestirmenin televizyon dizilerinde kullanimina olduk¢a uygun bir &rnektir.
Istanbul’un Nisantas1 adli semtinde oturan ve calisan, {ist gelir sinifina ait karakterlerin
baslarindan gegen ilging ve komik olaylarin anlatildigi dizide yogun olarak {iriin
yerlestirme Orneklerine rastlanmaktadir. Dizinin 130. bolimiinden itibaren yapilan
arastirmada dizi mekanm olarak kullanilan tiim ofislerde, “Apple Macintosh” marka
bilgisayarlarin kullanildig1 tespit edilmistir. Dizide kullanilan “Avrupa Yakas1” adli
derginin ofisinde ¢alisanlara ait tiim bilgisayarlar, “Macintosh” marka masaiistii veya
notebooklardan olusmaktadir. Konuyu anlatan resimler 145 ve 146. bdliimlerde yer alan

sahnelerden se¢ilmis ve yerlestirmesi yapilan iirtinler belirginlestirilmistir.

Resim 10 “Avrupa Yakas1” Adl Dizide Uriin Yerlestirme Tekniginin Kullaninm

Kaynak Avrupa Yakas: Dizisi Boliim 145

Resim 10°da goriildiigii tizere “Avrupa Yakas1” adli dizinin 145’inci boliimiinde

Burhan Altintop isimli karakter “Apple Macintosh” marka masaiistii bir bilgisayar
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kullanmaktadir. Masaiistli ve dizayni tamamen “Macintosh” adli firmaya ait olan
bilgisayar, sahnede hemen se¢ilmekte ve dikkat ¢cekmektedir. Gerek orijinal tasarimi,
gerekse farkli yapisiyla Ozellikle ofiste bilgisayar kullanan kitlelerin dikkatini ¢eken
tiriin, basaril1 bir yerlestirme ile sunulmustur. Yine ayn1 dizinin bir bagka boliimiinde de

ayn1 iirliniin yerlestirmesine rastlanmustir.

Resim 11 “Avrupa Yakas1” Adl Dizide Uriin Yerlestirme Tekniginin Kullanimi-2

Kaynak Avrupa Yakasi Dizisi Bolim 146

Resim 11, “Avrupa Yakas1” adli dizinin 146’mnc1 béliimiinden almmustir. Uriin
yerlestirme teknigi yoluyla yerlestirilmis olan markaya ait iiriin resim i¢inde belirgin
hale getirilmistir. Yeni bir igyerinde ise baslayan dizi karakterlerinden Sacit Kral’in
Oniinde yine “Macintosh” marka bir bilgisayar monitorii durmaktadir. Resim 10’un
aksine cok fazla belirgin olmasa da, yine {irliniin kendine has ¢izgileri ve monitor
tasarimi dolaysiz olarak marka ile ilgili ¢agrisimda bulunmaktadir.

Her iki 6rnek resimde anlagilabilecegi gibi bahsedilen dizide, iiriin yerlestirme
teknigi agik olarak kullanilmaktadir. Gelir seviyesi yliksek olarak nitelendirilebilecek
bir sosyo-ekonomik kitlenin anlatildig1 dizi yoluyla, marka imaj1 giiclendirilmekte ve
karakterler ile marka arasinda kurulan baglanti yoluyla da, marka bilinci

olusturulmaktadir.

2.7.3 “Asmali Konak” ve “Siemens Cep Telefonlar1”
Ulkemizde iiriin yerlestirme konusunda son yillarda bircok ¢alisma

yapilmaktadir. Her ne kadar {ilkemiz sinema ve televizyon sektorii i¢in yeni bir olusum
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olarak ifade edilse de, iirlin yerlestirme teknigini miisterileri i¢in kullanan reklam
ajanslan dikkat ¢cekmektedir. Bu ajanslardan biri olan “OMD”, “OMD Tiirkiye” adiyla
iilkemizde de faaliyet gosteren bir Omnicon Grubu kurulusudur. Ajans 2007 yili
itibariyle yiizlin lizerinde uluslararasi girkete reklam ve tanitim hizmeti vermektedir.
Bunlardan bazilar1 Siemens, Pepsico, Beiersdorf, Seagram, Absolut, PSA, ICI, Sony,
Chrysler Daimler, Vodafone, Henkel, Apple, Coty, Amazon.com, Citroen, Pharmacia,
McDonald’s ve Yahoo’dur. 80 iilkede faaliyet gosteren sirket, diinya ¢apinda
misterileri adina medya mecralarina 23 milyar dolarnt asan bir yatirimi
gergeklestirmektedir (www.omd.com.tr, 25.01.2008). Sirketin Tiirkiye ofisi Tiirk
televizyonlarinda yayinlanan televizyon dizlerinde iiriin yerlestirme yoluna gitmistir.

“Siemens” adli markaya ait cep telefonlarinin tutundurma ¢aligmalarinda iriin
yerlestirme, kullanilan metotlardan birini olusturmustur. “Siemens” marka cep
telefonlara ait yerlestirmeler “Asmali Konak” adli dizinin bir¢ok bolimiinde
kullanilmistir. Bunlardan birinde yerlestirme stireci soyledir:

“Asmali Konak” adli dizinin popiiler boliimlerin birinde, Tamer adli karakter
Zeynep’e bir “Siemens C55” cep telefonu hediye etmektedir. Zeynep’in telefonunu
caldirdig1 zaman Tamer’in sesiyle “Zeynep! Zeynep!” zil sesi olarak ¢calmakta ve resmi
ekranda belirmektedir. Zeynep telefona cevap verdiginde Tamer kendisine evlenme
teklifi yapar.

Reklam ajansinin “Siemens” marka cep telefonlarini tutundurma c¢alismalart
sirasinda, 109 farkli {iriin yerlestirme uygulamasi yapmistir. Bunlardan sadece biri olan
bu {iriin entegrasyonu, cep telefonunun kayit edilebilir zil sesi 6zelligi ile resim ekleme
0zelliginin, iirliniin lansman ddneminde, televizyonun izlenme oraninin en yiiksek
oldugu donemde iletilmesini saglamistir. Ajans, pazarda iyi oturmus rakiplerine karsin,
Siemens Mobile bilinmeyen bir pozisyondan pazarda ikinci siraya yerlesip, ayni
zamanda pazar payin1 106% oraninda yiikseltmistir. Uriin entegrasyonu siirecinde, dizi
senaristleri ile igbirligine gidilmis ve bu yolla yerlestirmenin etkinligi arttirilmistir.
Yapilan calismalar sonucunda Siemens Mobile’in fark edilirliligini en yiiksek diizeyde
tutmanin disinda, seyircilerin algilamalarin1 degistirip pazar pay1 sadece 8 ay igerisinde
ikiye katlanmistir (www.omd.com.tr, 25.01.2008). OMD adli reklam ajansindan elde
edilen bilgiler 1s18inda, ajansin yogun olarak iirlin yerlestirme teknigini kullandigi
goriilmektedir. Ayrica teknigin kullaniminin yani sira etkisinin sorgulandigi arastirmalar

yoluyla da markalara ait tutundurma caligmalarinin verimli olarak sonuglandigr ifade
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edilmektedir. Bu {iriin yerlestirme tekniginin kullaniminin etkinligi konusunda fikir

vermektedir.

2.7.4 “Ekmek Teknesi”, “Hayat Bilgisi”, “Bir Istanbul Masah”, “Hayat
Baglar1” ve “Bir Demet Tiyatro” Adh Dizilerde Yapilan Uriin Yerlestirmeler

Tiirk televizyonlarinda yayinlanan bir¢ok televizyon dizisinde iiriin yerlestirme
orneklerine rastlanilmaktadir. Bu dizilerden “Ekmek Teknesi”, “Hayat Bilgisi”, “Bir
Istanbul Masali”, “Hayat Baglar1”,  “Bir Demet Tiyatro” adli diziler, iiriin
yerlestirmenin kullanildigi yapimlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu yapimlar iginde,
“Ekmek Teknesi” adl1 dizinin firin sahnelerinde “S6ke Un” markas1 yaygin olarak iiriin
yerlestirme teknigi yoluyla kullanilmistir. Ayrica “Soke Un” adli markanin
yerlestirmesi “Hayat Bilgisi” adli dizinin kantin ve mutfak sahnelerinde ve “Hayat
Baglar1” adli dizinin market sahnelerinde yapilmistir.

“Ekmek Teknesi “adli dizi igerisinde “Soke Un” adli markanin yerlestirme
yoluyla kullanilmasinin yani sira “Akfa Gida Fatoglu Un”, “Ozmaya” ve “Banvit”
adli markalarin yerlestirme yoluyla tanitildig1 gortilmektedir.

“Hayat Baglar” adli dizinin farkli bolimlerinde “Hes Kimya” adli temizlik
tirlinleri iireten markaya ait liriinler market sahnelerinde, Saray Gida’ya ait iirlinler
market sahnesinde; “Soke Un”, market sahnelerine yerlestirilmistir.Bu iki dizi haricinde
“Bir Istanbul Masali” adl1 dizide “Sinangil” marka un, “Bir Demet Tiyatro” adl1 dizide
“Balkiipii” adl1 seker markasi, “Hayat Bilgisi” adli dizide kantin sahnelerinde “Ulker”
marka triinler, iirtin yerlestirme yoluyla kullanilmistir (www.buyukdusunmedya.com,
25.01.2008). Deginilen yapimlar Tiirk televizyonlarinda {iriin yerlestirme tekniginin
yogun olarak kullanildigin1 gdstermektedir. Bu yerlestirmelerin sinema sektorii kadar,

televizyon yapimlarinda da karsimiza ¢iktig1 ortadadir.

2.8. Uriin Yerlestirme Tekniginin Izleyiciler Uzerindeki Etkileri

Uriin yerlestirme teknigi her ne kadar etkinligi tartisilsa da, yapilan arastirmalara
gore, radyo, televizyon ve basili yayin unsurlarinda kullanilan geleneksel reklam
alanlar1 disinda kalan ve alternatif reklam alanlar1 olarak nitelendirebilecegimiz reklam
alanlar1 icinde Onemli bir yere sahiptir. Bu bilgi 1s18inda 1979 tarihinde kurulan
“Mediamark”™ isimli, her yil yaklasik 26,000 Amerikali yetiskinle evlerinde goériisme

yaparak, onlara medyay1 kullanim big¢imleri, lirtinler, yasam tarzlar1 ve yaklasimlariyla
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ilgili sorular yonelten sirketin (www.mediamark.com, 30.11.2007), 2007 yilinda yapmis

oldugu anket caligsmasi, iiriin yerlestirme tekniginin etkinligi ile ilgili bir 6rnek olarak

sunulabilir.
Tablo 7 Alternatif Medya Araglarinda Reklam ve Ilgi Oranlar
TUKETICI ILGILERI
ALTERNATIF MEDYA ARACLARINDA REKLAM

Ilgisi oldugunu belirtenler % (var ve sayulir)
Soru: Asagida yer alan reklam Tim Yas Yas Yas Yas
alanlarina yonelik ilginiz ne kadardir? Yetiskinler | 18-24 | 25-44 | 45-64 | 65+
Bilbordlar 49,3 54,9 51,6 47,5 42,9
Tv sovlarinda iiriin yerlestirme 43,5 51,7 45,9 39,7 39,0
uygulamalari
Spor ve eglence faaliyetlerindeki 35,8 46,7 38,7 31,6 27,7
reklamlar
Sinemalarda yer alan reklamlar 33,2 50,0 37,8 26,3 20,0
Sinemada {iriin yerlestirme 31,2 46,7 35,5 25,0 18,8
Otobiis duraklar1 ve tren 26,7 32,8 28,9 23,7 22,1
istasyonlarindaki reklamlar
Posta kartlarinda yer alan reklamlar 23,1 25,7 23,6 22,0 22,1
Asansorlerdeki reklamlar 21,1 27,5 23,5 17,8 16,5
Video oyunlarinda yer alan iiriin 20,8 33,6 23,2 14,4 11,9
yerlestirmeler
Taksi tepe reklamlari 17,6 243 20,3 13,8 13,3
Cep telefonuna gelen reklam mesajlari 17,0 27,8 18,3 12,6 11,2
Taksi i¢i reklamlar 15,9 23,3 17,8 12,6 11,3

Temel: Reklam tiirleri ile ilintili yetiskinler

Kaynak: MRI bahar 2007 Amerikan tiiketicisi anketi
Alan ¢alismas tarihleri: 06 Mart ile Nisan ay1 arasi

Kaynak www.mediamark.com, 30.11.2007

2007 baharinda “Mediamark™ arastirma sirketi tarafindan yaklasik 26,000 kisi
lizerinde yapilan arastirmada, deneklere alternatif medya alanlarinda yer alan
reklamlarla ilgili sorular sorulmus ve ilgim var, biraz ilgim var ya da ¢ok fazla ilgim
yok secenekleri sunularak cevaplamalari istenmistir. Anket sonuglarinda ¢ok fazla ilgim
yok cevab1 verenler degerlendirilmemistir. Anket sonuglar iiriin yerlestirme tekniginin
verimliliginin degerlendirilmesi a¢isindan oldukgea ilgi ¢ekicidir.

Sonuglar incelendiginde, televizyon gazete veya dergi reklamlar1 haricinde
degerlendirilen alternatif reklam alanlar1 i¢inde, bilbordlar en fazla dikkat ceken

alanlarin basinda gelmektedir. Bilbordlarin hemen arkasinda yer alan televizyon
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programlarinda yer alan iiriin yerlestirme uygulamalarinin dikkat ¢ekme orani olduk¢a
yiiksektir. Tlim yetiskinler hesaplanarak elde edilen verilere gore en fazla dikkat ¢eken
alternatif reklam alan1 bilbordlar, daha sonrada televizyon sovlarinda yapilan
yerlestirmelerdir. Sinema filmlerinde yapilan iirlin yerlestirme uygulamalari ise 5. sirada
yer alarak, bir¢ok reklam alanindan daha fazla dikkat ¢ekmektedir. 9. ilgi ¢ekicilik
sirasinda bulunan video oyunlarinda iirlin yerlestirme uygulamalar1 ise, hedef kitlesi
diger alanlara goére her ne kadar kisith olsa da olduk¢a ©Onemli bir noktada
bulunmaktadir.

Veriler genel olarak degerlendirildiginde alternatif reklam alanlarma yonelik
ilgi, yas arttikca azalmaktadir. 18-24 yas grubu, tiim basliklarda belirtilen reklam
alanlarina en fazla ilgi gésteren grup olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Yine ayni yas grubu
degerlendirildiginde, bu grubun sinemada {iriin yerlestirmeye olan ilgisi spor ve eglence
mekanlarinda yapilan reklamlarla ayn1 diizeydedir.

Sadece Amerikan toplumu degil, ortak bir degerlendirme yapildiginda genglerin
cevrede bulunan iletilere daha acik oldugu bilgisiyle, reklamlarin gengler {izerinde daha
fazla ilgi olusturdugu kanaatine varilabilmektedir. Bu asamada {iriin yerlestirme
tekniginin olumsuz kullanimi ve gengler tizerindeki etkileri tartigilabilir.

Uriin yerlestirme tekniginin olumsuz kullanilabilecegi alanlardan biri tiitiin
mamulleri ve icki gibi iiriinler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ozellikle tiitiin sirketleri,
filmlerde kendi iirlinlerinin yer almasi i¢in genelde sigara, hediye, baz1 hizmetler veya
nakit para yardiminda bulunmaktadirlar. Hollywood filmlerinde en ¢ok yer alan sigara
“Philip Morris” sirketinin {irtinleri olan “Marlboro” ve “Philip Morris” markalaridir
Matkurbanov, 2003:45). Uriin yerlestirme ile ilgili igerik analizlerinin yapildig1 tablo
6’da da goriilecegi tlizere “Siyah Giyen Adamlar” (Men in Black) adli filmde
“Marlboro” ve “Camel” markali sigaralarin yerlestirmesi yapilmistir. Genel olarak
sigara ve tiitiin mamullerinin {irlin yerlestirme yoluyla yogun olarak filmlerde
kullanildig1 gézlenmistir. Tezin isitsel yerlestirmeler ile ilgili boliimlerinde yer verilen
“Scent of a Woman “ adl1 filmde, 2 sahnede “Monte Cristo” marka puro ve “Dunhill”
isimli tiitlin mamulleri satan sirketin adi soylenmistir. Film {iriin yerlestirme ve sigara
sektorii arasindaki baglant1 agisindan 6nemlidir.

“British Medical Journal” adli tip dergisinde sonuclar1 agiklanan bir ABD
kaynakli aragtirma da, filmlerde sigara igen yildizlarin gengleri sigara igmeye

yonlendirdigini dogrulamistir. Yaslart 10-19 arasinda degisen 632 &grenci ile
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gerceklestirilen arastirmada, Ogrencilerin sevdikleri film yildizlarina 1 ile 5 arasi
degisen puan vermeleri istenmistir. Arastirmada, hi¢ sigara icmeyen yildizlara verilen
puan 1 olarak hesaplandiginda, en az iki filmde sigara i¢en yildizlar 1,5 puan alirken, en
yiiksek puani en az li¢ veya dort filmde sigara igen yildizlar almislardir. Onlarin puani
sigara igmeyenlerin puanindan tam 3 kat yiiksektir, yani 3 puan. Cok ilginctir ki, bu
arastirmaya dahil edilen genclerin arasinda hig¢ sigara icmeyenleri de en yiiksek puani en
az U¢ veya dort filmde sigara icen yildizlara vermisler ve sevdikleri yildizlari, filmde
sigara igtikleri i¢in segtiklerini belirtmislerdir. S6z konusu arastirmaya gore filmlerde en
cok sigara igcen yildizlar; Leonardo Di Caprio, John Travolta ve Sharone Stone'dur
((Matkurbanov, 2003:46). Ozellikle yildizlarin sigara {iriinleri ile iiriin yerlestirme
siirecine dahil edilmesinin olduk¢a olumsuz etkiler doguracagi ortadadir. Bir elinde
Doritos bir elinde Coca Cola bulunan bir yildiz ile {irlinler arasinda, izleyici bir baglanti
kuracaktir. Uriin yerlestirme filme realizm de kazandirmaktadir (Nicklay, Schrader,
1997:2). Iste bu realizmin 6zellikle iiriin yerlestirme ve reklamlardan etkilendigi tezde
acikca belirtilen gengler iizerinde olumsuz etkiler dogurma yetenegine sahip olacagi

sOylenebilir.

2.9.Uriin Yerlestirme ile ilgili Elestiriler

Ingiltere’de Bloxhom Group ile Sponsorship Research Company’nin yaptig1 bir
aragtirmaya gore izleyiciler, marka yerlestirme stratejisine olumlu yaklagmaktadirlar
(Okay, 2002:65). Yap’in Singapur, Cin ve Hong Kong’u kapsayan aragtirmasinda da
yetigskinlerin % 40’min filmlere yerlestirilen markalari, satin alma egilimi icinde
olduklart sonucuna ulasilmistir. Eger tiiketiciler filmden hoslanmislarsa bu egilim %
50’ye ¢ikmaktadir (Yap, 2004:4). Sayet tiiketicinin hoslandig1 bir aktdr veya aktris,
markay1 kullaniyorsa satin alma egilimi daha da artmaktadir. Mesela Tom Cruise’un
gosterildigi bir sahnede tiiketicilerin satin alma egilimi % 70’lere ¢ikmustir (Fitzgerald,
2003:2). Bu veriler 15181inda degerlendirildiginde {iriin yerlestirme tekniginin kisi veya
toplumlarca kabul edilebilecek bir yontem oldugu ortaya c¢ikmaktadir. Elestirilerin
Oonemli bir boliimi tiiketicinin bu tiir mesajlar karsisindaki durumuna iligkin iken, bir
kismi ise sanatin bu tiir mesajlara ticari bir ortam olmasiyla ilgili goziikmektedir.
Sinema elestirmenleri, lirlin yerlestirmelerin filmlerin sanatsal biitlinliiglinii tehlikeye
soktuguna iliskin goriiglerini aciklamaktadirlar. Sozgelisi; Miller film sektoriinii agiri

marka yerlestirmeler ic¢in elestirip filmlerin uzun reklamlar haline geldigini iddia
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etmektedir. Tiiketici taraftarlar1 ise; TUriin yerlestirmeleri aldatict reklam olarak
gormekte, marka yerlestirmelerinin ikna edici igerigini bilmeyen sinema izleyicisinin
satin alma davraniglar1 icinde yer alabilecegini iddia etmektedirler. Bazilarii {iriin
yerlestirme konusunda rahatsiz eden konu, bilgilendirilmemis bir izleyiciye bir tirliniin
satisindan bagka bir amaci olmayan mesajlarin iletilmesidir. Consumers Union kurulusu
raporunda sunu ifade etmektedir. “Reklam bireyi siliphecilige davet etmektedir.
Baskalar1 kisiyi istediklerini yapmaya zorlarlarsa, birey onlarin isteklerinin her zaman
kendi en yiiksek cikarlar1 icin olmadig1 olasiligma kars: uyarilir.” Uriin yerlestirmeler
ise; bizim savunmamizi zayiflatarak calismaktadirlar. Miller’e gore; “Ciplak gozle
goriilmelerine ragmen bilingalt1 tesvikler gibi islemektedirler, Ciinkii gosterildikleri
baglam bir reklam degil goriiniiste bir filmdir’(Oztiirk 2003:7). Uriin yerlestirme
tekniginin basarisi bu noktada filmde gecen olaylarla biitiinlik i¢inde olmasinda
gizlidir.

Uriin yerlestirme sonucu kesin olmayan bir yatirim olabilir, ¢iinkii hem {iriine
maruz kalma hem de harcanan para eger film basarisiz olursa havaya gidebilir. Diger bir
degisle marka yerlestirmenin, pazarlamacinin ya da aracilik eden firmanin marka
yerlestirme  siirecinde  kontroliinlin ~ olmamasindan  kaynaklanan  zayifliklari
bulunmaktadir. Bunlar; belirli bir filmin gosterime girme tarihini ya da basarisini
garanti edememeyi, markanin filmden ¢ikarilma olasiligini, sinema ortaminda markanin
olumsuz ya da agik olmayan tasvirini, etkinli§i O6l¢gmenin zorlugunu ve sinema
ortaminda izleyici seciciliginin olmamasim igerir. Uriin yerlestirmeler konusundaki
endiselerin onemli bir bolimi de, filmlere yerlestirilen sigara markalar1 ve igimine
yoneliktir. Icerik analizleri yeni gdsterime giren filmlerin % 80’ininde sigara igimi
gosterildigini ve filmlerdeki sigara iciminin gen¢ gOriiniim, saghikli goriiniim ve
kisisel/profesyonel kabul ile 6zdeslestirildigini ortaya koymaktadir. Sigara endiistrisi
1920’lerden beri iiriinlerini filmlere yerlestirmektedirler. 1990°da ABD’de kongre
sigara yerlestirmelerini yasaklamakla korkutunca, sigara pazarlayicilar1 parast 6denmis
yerlestirmelerden vazge¢meye karar vermistir. Ancak buna ragmen filmlere sigara
iciminin para karsilifinda yerlestirildigi konusundaki inan¢ devam etmektedir. Sinema
filmlerinde sigara markalarinin goriiniimiinii inceleyen bir arastirmada 1988-1997
arasinda gosterime giren 250 sinema filmi incelenmistir. Filmlerin % 85’inde sigara
icilmekte iken 70 filmde sigara markasi goriilmektedir. ABD’nin en ¢ok reklam veren 4

sigara markasi1 bu filmlerde de en ¢ok goriinen markalardir. Bu filmlerin gelirlerinin
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%49’unun ABD disinda olusmasi filmlerin genis bir uluslar arasi kitleye ulastigimi
gostermektedir. Arastirmacilar, arada finansal bir miibadele olmasa da Amerikan
sigaralarinin  sinema filmleri aracilifiyla kiiresel bir izleyiciye ulastigini One
siirmektedirler (Oztiirk 2003:9). Belirtilen siire¢ {iriin yerlestirme tekniginin yasal

sinirliliklarla kontrol altina alinmasi gerekliligini gostermektedir.
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SONUC

Uriin yerlestirme ile ilgili yapilan tezde elde edilen verilere gdre, otomotiv, tiitiin
ve i¢ki endiistrisi Urlin yerlestirme unsurlarini yogun olarak kullanmaktadir. Bu
endiistriler i¢inde bulunan firmalar, bir¢ok iilkede yasaklanmis olan sigara ve igki
reklamlariyla ilgili engeli, iriin yerlestirme metodunu kullanarak agsma yoluna
gitmektedirler.

Uriin yerlestirme teknigini kullanan sirketler genellikle piyasada yer edinmis
biiyiik sirketlerde olusmaktadir. Bu sirketler gerek marka baglilig1 olusturmak, gerekse
uzun vadede satig oranlarmi arttirmak amaciyla, iirtin yerlestirme teknigini kullanma
yolunu se¢mektedirler. Belirli sirketler ait markalar, filmlerde 6n planda olmayi tercih
etmekte ve genellikle sadece bir film yoluyla degil, siirekli olarak bir ¢ok film ve yapim
icinde bulunarak iiriin yerlestirme etkisini arttirma yoluna gitmektedirler.

Elde edilen veriler 1s1ginda degerlendirildiginde {iriin yerlestirme, klasik
reklamciliga gére daha avantajli yeni bir reklam alani olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
yeni reklam alani, gerek maliyet avantaji saglamasi gerekse klasik reklamlara gore daha
etkili oldugu yoniindeki diisiinceler g¢ercevesinde, etkin bir rekldam metodu olarak
reklam diinyasinda yerini almaktadir.

Bir firma acisindan her ne kadar iiriinlinli satmak 6nemli olarak goriinse dahi,
iirtin satmak kadar 6nemli olan diger bir unsur, pazarlamacilik a¢isindan marka imajinin
giiclii tutulmas1 ve markalarin bireylerin hayatinda yer edinmesidir. Markanin bireylerle
0zdeslestirilmesi uzun vadeli bir yatirnm olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Hem marka
imaj1 hem de uzun vadede satis arttirict etkileriyle {iriin yerlestirme tekniginin, gelisen
teknoloji ile beraber yeni alanlarda karsimiza c¢ikmasi muhtemeldir. Ozellikle film
sektoriinde kullanilmaya baslanilan daha sonra televizyon diinyasina uyarlanan {iiriin
yerlestirme tekniginin kisi veya toplumlarca kabul edilebilecek bir yontem oldugu
belirgindir. Bu agsamada iiriin yerlestirme tekniginin kotli amagli kullanimlarinin kontrol
altina alinmas1 kaginilmaz olacaktir.

Reklam verenler acisindan degerlendirildiginde iiriin yerlestirme olduk¢a etkin
ve ucuz bir reklam alani olarak reklam piyasasinda yerini almaktadir. Tiirk sinema ve
televizyon sektoriinde yasanan gelismelerle birlikte bu artisin siirecegi yiiriitiilebilir bir
tahmin olarak durmaktadir. Kitlelerin sinema izleme oranlarinin artmasi, televizyon

basinda gecirilen saatlerin ¢ogalmasi gibi faktdrler nedeniyle, reklam sektorii igin
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sinema ve televizyon giliniimiizde hala popiilerligini koruyan alanlardir. Bu popiilerligin
yani sira 6zellikle televizyon izleyicisinin reklam izlemekten kaginmasi veya reklamlari
izlemeyi engelleyen yeni iirlinlerin piyasada bulunmasi, reklam verenleri yeni agilimlar
yapmaya zorlayacaktir. Bu agilimlardan en 6nemlisi siiphesiz gizli reklam veya diger
adiyla iirlin yerlestirme teknigi olacaktir.

Uriin yerlestirme teknigi her ne kadar ucuz ve etkili bir reklim mecrasi olarak
karsimiza ¢iksa da, olumsuz Ornekler ele alindiginda, yerlestirmenin yanlis yapildigi
durumlarda marka imajin1 zedeleyecek etkiler olabilmektedir. Tezde konu edilen
goriislerden biride budur. Uriin yerlestirme etkili, fakat etkinligi tamamen
yerlestirmenin sekline dayali bir yontemdir. Yanlis ve izleyicinin rahatsiz olmasina yol
acan bir yerlestirmenin etkili olmayacagi veya olumsuz bir etki birakacagini sdylemek
bu noktada zor olmayacaktir. Bunun yaninda kisi veya toplumlarca genel olarak kabul
edilmeyen veya yanlis olarak nitelendirilen olaylarin anlatildigi sahnelerde bulunan
yerlestirmeler, marka ile olumsuz olay arasinda bir baglant1 olusturabilmektedir. Bu
baglantinin marka imajin1 olumsuz olarak etkileyebilecegi diisiiniilmelidir.

Gerek Avrupa Birligi iilkelerinde, gerekse Tiirkiye’de iiriin yerlestirme teknigi
heniiz yasal zemine oturtulmamustir. Avrupa Birligi iilkelerinde bu yonde caligmalar
yapilmakla beraber birligin ortak bir tutumu olmadigi ve karar iilkelerin kendi
insiyatifine biraktig1 goriilmektedir. Bu asamada film sektoriinde belirli noktaya gelmek
isteyen iilkelerin iiriin yerlestirmeye olumlu baktiklar1 gézlenmektedir. Ulkemizde yasal
olarak {iirlin yerlestirme heniiz kanuni olmasa da, bir¢ok film veya dizde bu teknigin
kullanildig1, tez icerisinde verilen 6rneklerden anlasilmaktadir. Bu agidan yasak olan bu
teknigin yasak olmasina ragmen kullanildig1 ortadadir.

Gerek televizyon gerekse sinema sektoriinlin gelismesi agisindan film ve
televizyon yapimlarinda iiriin yerlestirme tekniginin kullaniminin serbest birakilmasi
kagmilmaz olarak goéziikmektedir. Bu noktada teknigin uygulanisinda kullanilacak
yontem ve yerlestirilecek tirlinlerle ilgili ayrintili bir yasal zeminin hazirlanmasi zorunlu
olacaktir. Bahsedilen yasal zemin, hangi {iriinlerin yerlestirme yoluyla ekranlara veya
beyaz perdeye tasinacagi ve bu tasima siirecinin nasil olacag ile ilgilidir. Hollywood
sinemasinda yogun olarak sigara veya sigara reklamlarinin yerlestirme yoluyla
sunulmasi, bu tarz filmlerin genel izler kitle tarafindan takip edilmesi ve Ozellikle
filmler yoluyla aktarilan reklam igerikli mesajlara karsi cocuk ve genclerin daha

korumasiz oldugu gercegi, yerlestirmenin neden yasal sinirlarinin belirlenmesi gerektigi
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sorusunun agiklamasini olusturmaktadir. Yerlestirmelerin toplumlar {izerinde olumsuz
etkiler dogurabilecegi aciktir. Sigara ve tiitlin mamulleri ile ilgili olarak tezde yer alan
bilgiler 15181nda, toplumda zararli tiitin ve mamullerinin kullaniminin artmasinda,
sinema veya televizyon yapimlarinda oynayan Unlii karakterlerin bu tiir iriinleri
kullanmasinin etkileri gozlenmektedir. Alkol veya tiitin mamulleri gibi toplumda
bagimlilik olusturabilecek iirlinlerin yerlestirmeler yoluyla bireylerin zihnine taginmasi,
bu iriinlerin daha fazla tiiketilmesi gibi sonuglar dogurmakla birlikte, tirlinlerin diisiik
yas gruplarinda kullaniminin artmasi gibi sonuglar da dogurabilmektedir.

Yasal zeminin heniiz oturtulmamasi nedeniyle iilkemizde televizyon sektoriinde
farkli adlar altinda gizli reklam yoluna gidilmektedir. Bu agidan yakin zamanda bu
konuda gerekli yasal diizenlemelerin yapilarak hem yapimci sirketlerin rekabet giiciiniin
arttirtlmas1 hem de tiiketicinin korunabilmesi i¢in gerekli bilgi ve verilerle donatilmasi
yoluna gidilmesi, teknigin verimli kullanim1 agisindan olumlu olacaktir.

Olumlu ve avantajli yanlarinin yani sira, iiriin yerlestirme teknigi ile sunulan
triinlere ait reklam etkinliklerinin, iriiniin yerlestirildigi yapimin basarisina baglh
olmas1 bir olumsuz yon olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle iirlinlin yerlestirilecegi
yapimlarin dikkatli se¢ilmesi gerekmektedir. Uriin yerlestirme siirecinde reklam veren
yapim silirecinde yapim maliyetlerine ortak olmakta veya yapimi destekleyerek bir
reklam siireci baslatmaktadir. Yapim asamasinda gerceklesen bu iliskinin sonuglari
reklam veren tarafindan yapim sonrast kitlelere sunum asamasinda beklenmektedir. Iyi
reyting almayan bir dizde veya sinema seyircisi tarafindan begenilmeyen veya gisede
beklenen performanst gosteremeyen film veya yapimlarda kullanilan iriin
yerlestirmelerin de ayni akibete ugrayacagi soylenebilir. Kisaca film ya da yapim
basarili ise yerlestirmenin de basarili olma ihtimali vardir. Bu noktada ihtimali
etkileyebilecek en Onemli unsur yerlestirmenin yontemi olacaktir. Olumsuz etki
birakabilecek alanlarda yapilacak yerlestirmelerin 6zellikle marka imajina ciddi zararlar
verecegini géz Oniinde bulundurmak, iirlin yerlestirme tekniginin kullaniminda dikkat
edilmesi gereken dnemli noktalardan birini olugturmaktadir.

Uriin yerlestirme teknigi her ne kadar tesadiifen ortaya ¢ikarilsa da, giiniimiizde
tiim kars1 varsayimlara ragmen etkin olarak kullanilmaktadir. Bu teknige yogun olarak
destek veren uluslararasi sirketlerin ilgisinin artacagi ve lilkemizde de Onilimiizdeki

yillarda artarak devam edecegi ortadadir. Kisaca verimli bir alan olan iiriin yerlestirme
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sektorii, Hollywood sinemasini bir sponsorlar cennetine ¢evirecegi gibi Yesilcam’in da
aralarinda oldugu diinya sinemalarinda 6niimiizdeki siiregte agirligini hissettirecektir.

Sinema sektoriinde ortaya ¢ikan {irlin yerlestirme tekniginin televizyon
diinyasinda yer almasi fazla uzun zaman almamistir. Televizyon ve sinemanin
etkinliginin yeni kitle iletisim ortamlari ile beraber tartisilir duruma gelmesi yeni iirlin
yerlestirme alanlarinin ortaya cikacaginin gostergesidir. Bu acidan sinema veya
televizyon ile yetinmeyen 1iirlin yerlestirme teknigi uygulamalari gilinlimiizde
dergilerden Dbaslayarak internet ortaminda kadar degisik alanlarda kendini
hissettirmektedir.

Tezde oOrnek olarak sunulan video oyunlari {iriin yerlestirmenin gelistigi
alternatif alanlardandir ve bu alanda video oyunu oynayan kitlelerin biiylimesiyle
birlikte biiyliyecegi varsayilabilir. Ayrica internet ortami yeni bir iirlin yerlestirme alani
olarak kendini sunmaktadir. Sitelerde yer alan reklamlarin disinda sunulan interaktif
igerikler de {iriin yerlestirme i¢in ideal alanlar olarak diisiiniilmektedir. “Second Life”
adli internet tabanli sanal diinya oyunu, bu teknigin nasil ilerleyecegine dair izler
tagimaktadir. Etkilesimin artmasi ve yeni sanal alanlarin ortaya ¢ikmasiyla birlikte yeni
yerlestirme alanlarinin ortaya ¢ikacagi agiktir.

Tezin genel yapisiyla ortaya ¢ikan sonug, kisaca iiriin yerlestirmenin etkin ve
verimli bir alan oldugu varsayimina dayanmaktadir. Uriin yerlestirme diger reklam
modellerine gore hizli gelisen etkili bir alandir. Uriin yerlestirme tekniginin yeni
alanlara uyarlanmasi oldukca basit olmakla birlikte yenicagin reklamecilik modeli olarak

adlandirilmaktadir.
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