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ONSOZ

Yiiz yili askin bir zamandir insanlifin hayatinda olan Sinema kavrami genelde
filmlerin icerisindeki hikayelerin veya oyuncularin konugsuldugu bir siire¢ olmustur.
Giliniimiizde ise sadece filmlerin igeriginin veya oyuncularinin konusuldugu bir
ortamdan ziyade artik filmlerin igerisine ¢esitli sekillerde gdmiilmiis reklam unsurlari
da ¢esitli cevrelerce konusulmaktadir. Genelde simdiye kadar filmlerin anlatisal veya
bicimsel yonlerinin sorgulandigi akademik ¢evrede son zamanlarda filmlerdeki iiriin
yerlestirme unsurlar1 da sorgulanmaya baglanmistir. Bu dogrultuda bu ¢alismada
dikkat ¢eken bir alan olan Tiirk Sinemasinda 6zellikle Cem Yilmaz Filmlerindeki

"Uriin Yerlestirme' kavrami incelenmistir.

Bu tezimde oncelikle beni yonlendiren ve her tiirlii katkiyr saglayan Danigsmanim
Saymn Yrd.Dog.Dr. Giilgin Cakic1 Oztiirk hocama ayrica bilgisinden yararlandigim
hocalarim Saym Prof.Dr. Battal Odabas ve ayrica manevi desteklerini esirgemeyen
Erciyes Universitesi Radyo, Televizyon ve Sinema béliimii Ogretim Gérevlilerinden

Sayin Ogr.Goér. Erhan Yildirim'a, aileme ve yakin dostlarima siikranlarimi sunarim.



OZET

Bu tez ¢aligmasi Tiirk Sinemasinda iiriin yerlestirme uygulamalarini ve bu ¢ercevede
Cem Yilmaz'in yonetmenligini yaptig1; Hokkabaz, Arog ve Pek Yakinda filmlerinin

iriin yerlestirme 6rnekleri agisindan degerlendirmesini sunar.

Tezde bu kapsamda Tiirk sinemasinda 2000'li yillardan baglayarak giiniimiize kadar
stiregelen tiriin yerlestirme kavrami agiklanarak Cem Yilmaz'in yonetmeni oldugu bu

ti¢ filmin igerik analizi Russell yontemi kapsaminda yapilmustir.

Filmlerde ayrica yaratici yerlestirme, sette yerlestirme, senaryoya yerlestirme ve olay

Orgiisiine yerlestirme tiirlerinde ¢oziimlemeler yapilmistir.

Anahtar Sozciikler: Uriin Yerlestirme, Tiirk Sinemasinda Uriin Yerlestirme.



ABSTRACT

This thesis made propose of the product placement in Turkish cinema and in this
context provides instances of the product placement in the movies Hokkabaz, Arog

and Pek Yakinda which is directed by Cem Yilmaz.

In thesis , within this context, the production placement concept in Turkish Cinema
since 2000’s has been explained through content analysis of Cem Yilmaz's related

three films by exploiting Russell method.

Also, further analysis has been made which carried about creative placement, on-set

placement, script placement and plot placement on films.

Key Words: Product Placement, Product Placement of the Turkish Cinema.
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GIRIS

Toplumda tiiketim nesnesi olan iirlin ve hizmetler, gerek ekonomik degerleri gerek
tagidiklar1 simgesel anlamlar nedeniyle i¢inde yasadigimiz ¢evrenin en Onemli
Ogelerinden birisi olarak degerlendirilmektedirler. Her tiikketim objesi, farkl
anlamlar1 simgelemektedir. Insan, farkinda olsa da olmasa da istedigi tiikettigi ya da
tilketmeyi diislindiigii mala bagimli bir yasam siirmektedir ve bu fiziksel bagimlilik,
kapitalizm ve tiiketimin gizli zorlamasiyla birlikte psikolojik bir bagimlilik haline

gelmistir.

Pratikte birbirinden pek farki bulunmayan {irtinler, hatta zaman zaman ayni1 igerige
sahip olmalar1 iireticilerin mal veya hizmetlerinin tanitimin1 yaparken hayali
farkliliklar bulup, bunlar1 6n plana ¢ikarmalarina sebep olmustur. Ama bu tek basina
yeterli olmamis, hedef kitleye sunulurken tiiketicilerin bilingaltina yerlesmis bazi
verilerden, hislerden, beklentilerden, Ozlemlerden, korkularindan, g¢eliskilerinden
kiskancliklarindan, kisacasi sosyolojik ve psikolojik durumlarindan yararlanilmistir.
Bunun neticesinde de bilingaltina yerlesmis bu duygular, insanlarin kendilerinin bile
farkinda olmadiklar1 aligkanliklar1 ve deger yargilar1 kullanilarak iirtin ve hizmet

ureticileri tarafindan suistimal edilmektedir.

Glinlimiizde, reklam Oncesi yapilan piyasa aragtirmalari artik tek basma yeterli
olmamaktadir. Ittner, Larcker ve Taylor (2009)'a gore Yakin ge¢cmise kadar,
Amerika’da tiiketici davranislarini etkileyen faktorler pek fazla 6n planlarda yer alan
bir arastirma konusu olmamakla birlikte bir¢cok endiistride 6nde gelen firmalar boyle
bir disiplinden yararlanacaklari konusunda bilgisizlerdi. Piyasa arastirmasinin
ekonomik kazanclar1 ve avantajlarin1 6n plana ¢ikarmak amaci ile ¢ikan bu disiplin
lizerinde yapilan arastirmalar ve bunun sonucu olarak ortaya c¢ikan American
Customer Satisfaction Index (ACSI) sisteminden faydalanan firmalar kendi
sektorlerinde tiiketicinin davraniglarini goz onlinde bulundurarak bu davraniglara
yonelik gerek fiziksel gerekse psikolojik pazarlama stratejileri gelistirmektedirler
(Ittner, Larcker ve Taylor, 2009: 830). Tiiketiciler arasinda yapilan bu aragtirmalarda;
tiikketicilerin neyi ne zaman istedigini cogu zaman bilmediklerini, 6zellikle aligveris

esnasinda diirtiileri ile hareket ettiklerini isaret etmistir. Tiiketicilerin dile getirdikleri

1



ile aligveris sirasinda tercih ettikleri arasinda tutarsizliklar gorilmiistiir. Bunun
nedeni olarak bilingaltlarina yerlesmis veriler ve bunlar1 da aligveris sirasinda ortaya
cikaran diirtiiler gosterilmektedir. Bu diirtiiler de ¢cogunlukla korkular ve arzulardir.
Reklam, isaret edilen malin veya hizmetin elde edilmesiyle hedef tiiketiciye hem
“0zel” olacagi, hem de bu iiretim objesini elde etmis olan diger “6zel” insanlarla bir
grup olacagl hayali sunmaktadir. Dolayisiyla reklam insanin kimligini, yaptigi

tikketimin belirledigi hayali fakat bir o kadar da ideolojik bir diinya olusturmaktadir.

Giliniimiize kadar olan siirecte iiriin yerlestirme kavramindan 6nce reklam kavramina
bakildiginda reklamin Kapitalizmin gelismesiyle 6zellikle Amerika'da ve Avrupa'da
gazetelerde gorseli olmayan iriin tanittimi yapan metinler seklinde ortaya ciktigi
goriilmektedir. Reklamin gorsel destekleyicisi olmadan 6zellikle 18.yy 'da Avrupa ve
Amerika'da gazetelerde ortaya g¢ikmasindan sonra basim tekniklerinin 19.yy' da
gelismesiyle birlikte {iriinlin tanitimini yapan metinlerin yaninda {riinlerin ¢izilmis
resminin veya gorselinin de reklam metninin yaninda yer aldigi goriilmektedir.Bu
donemde gazete ilanlarindaki reklam metinleri ve {riin resimlerinin yaninda el
ilanlarinda ve dergilerde de gorselligi olan reklam objelerine rastlanmaktadir. Basimi
yapilan dergi, gazete ve el ilaninda goriilen reklam unsuru ilerleyen zamanlarda
teknolojinin gelismesiyle radyo ve televizyon mecralarinda da goriilmektedir. Medya
teknolojilerinin hizla gelistigi siire¢ olan 1980'lerden sonraki siiregte ise iirlinleri
tanitic1 basit metin veya basit gorsellerin disina ¢ikilarak gorsel yonden zengin
reklam cesitleri ve efektler kullanilarak reklam yapilmaya baglanmistir ve {iiriin
yerlestirme kavrami da reklamin gecirdigi bu uzun siireglerin neticesinde olusmaya

baslamistir.

Kavram olarak {iriin yerlestirmeye bakildiginda farkli kavramlar oldugunu
gormekteyiz. Ornek olarak: Tiiketici konumundaki izleyici kitlesinin iiriine yonelik
tutumlarinda veya davranislarinda olumlu yonde etki amaci giiderek kitle iletisim
araclarindan TV veya sinema gibi araci vasitalara {iriiniin veya markanin
yerlestirilmesidir. Diger bir tanima gore ise izlenecek nesneye yerlestirilmis, ticretli

bir mesajdir.



Balasubramanian (1994) iiriin yerlestirme kavramini biraz daha farklilastirip sadelik
sarti koyarak, “Izlenecek nesneye sade ve kolay fark edilebilir bir sekilde

yerlestirilmis {irtin mesajlarini igerir.” tanimini1 yapmaktadir.

Bu baglamda iletisim ¢aginda oldugumuz bir Diinyada gerek reklamcilarin gerekse
pazarlamacilarin ¢ok c¢esitli iletisim araglar1 vasitasiyla potansiyel tiiketici olan
kitleleri mesaj bombardimani altinda tutmalari s6z konusudur. Eskiden beri
kullanilan geleneksel reklam yontemlerinden el ilanlari, billboardlar, TV reklamlar
gibi reklamlar artik tiiketiciye ¢ok siradan ve anlamsiz gelerek onlar
duyarsizlastirmaktadir. Bunun bilincinde olan pazarlamacilar ve reklam fiireticileri
cagimizdaki degisimlere uyarak farkli yontemleri kullanmaya ¢aligmaktadirlar. Bu

mecralardan biriside sinema filmlerinde {iriin-marka yerlestirmedir.

Sinemada iiriin yerlestirme teknik olarak film devam ederken herhangi bir sahnede
ilgili bir yerde o sahnenin bulundugu ortamla ¢ok ¢elismeyecek iiriiniin izleyicinin
fark edebilecegi sekilde belirli siire igerisinde iirlinlin markasinin ekrana
yansimasindan ibarettir. Diinyada Sinemasinda 6nemli Ol¢lide kullanilan {iriin
yerlestirme. 1990'larin sonunda Tiirk Sinemasinda baslamis ve ozellikle gilinlimiize

kadar son on yillik donemde yiikselerek artmistir.

Tiirk Sinemasina 2000 yilinda giderek koklesmeye baslayan iiriin yerlestirme
kavrami genel olarak farkli film tiirlerinde ve daha ¢ok gise basaris1 yiiksek olan
komedi filmlerinde uygulanmistir. Genelde komedi tiirii filmlerin Tirkiye
6l¢egindeki orneklerinden biri olan Cem Yilmaz'in yonetmenligini yaptigi filmler de
gise basaris1 yiiksek olan komedi film tiirlerinden iiriin yerlestirmenin sik¢a yapildigi
filmlerdendir. Bu film tiirleri Tiirkiye'de tiretilen filmler igerisinde {iriin yerlestirme
acisindan zengin bir mecra olarak arastirmaya deger bir alan olarak kendini

gostermektedir.

Calisma ii¢ boliimden olusmaktadir:



Birinci bdliimde; reklam kavraminin tanimi ve giiniimiize kadar gelis siireglerinin
tanimlar1 ve agiklamalar1 yapilmistir. Sinemada {iriin yerlestirmenin dogru bir sekilde
anlagilabilmesi ic¢in Oncelikle reklamin ne oldugunun, amacinin, gelisiminin,

tiirlerinin ve nasil olusturuldugunun bilinmesi gerekmektedir.

Ikinci béliimde; birinci boliimde kisaca deginmis oldugumuz sinemada f{iriin
yerlestirme kavramii daha derinlemesine incelenip Diinyada ilk ¢ikis noktasindan

hareket ederek yakin Tiirkiye'deki uygulanig bicimleri 6rneklerle ele alinacaktir.

Ugiincii béliimde ise Tiirk Sinemasi’nda iiriin yerlestirme uygulamalari kapsaminda
Cem Yilmaz'in yonetmenligini yaptig1 filmler olan Hokkabaz (2006), Arog (2008) ve
Pek Yakinda (2014) filmlerinin igerik analizleri, hangi filmde hangi iiriinlerin ne
siklikla kullanildiklar1 Russell' in sinemada {iriin yerlestirme yontemi gergevesinde

yapilacaktir.



1.BOLUM
1. REKLAM VE REKLAM iLE iLGIiLi KAVRAMLAR
1.1. Reklam Kavrami ve Reklamin Tarihi Gelisimi

Yenigagda, yasam kurallarinin degisip gelismesi ile birlikte reklam, iletisimin diger
unsurlar1 gibi hem isletmeler hem de tiiketiciler acisindan vazgecilemez bir olgu
haline gelmistir. Stirekli tutum degistiren pazar kosullari; rekabetinde ortaya ¢ikmasi
ve Ureticileri zorlamasiyla birlikte benzer mallarin i¢inden kendi iirlinlerini tercih
ettirebilmek amaciyla, ireticileri pazarlama iletisimi elemanlarin1 kullanmaya
mecbur bir hale getirmistir. Bu elemanlardan biri olan reklami daha ayrintili

incelemek i¢in 6ncelikle reklam1 tanimak gerekmektedir.

Fransizcadan kendi dilimize gegen reklam kavrami uygulama alani1 genis oldugu icin

birbirine benzer ve birbirinden farklilik gosteren tanimlar1 da bulunur.

Reklamin kisaca tanimini yapmak gerekirse: Etkileyici bir iletisim siireci olarak
reklam, tiiketicileri bir mal veya markanin varligi hakkinda uyarmak ve mala,
markaya, hizmete veya kuruma olumlu bir tutum yaratmak maksadiyla géze ya da
kulaga seslenen mesajlarin hazirlanmasi ve bu mesajlarin  ¢esitli araglarla

yayinlanmasi seklinde kisaca tanimlamak miimkiindiir.

Reklami Ali Atif Bir'e gore isletme ekseninden ele aldigimiz zaman ise tiretilmis mal
veya hizmetlerin tliketiciye duyurulmasi, pazarda yer alan ayni tiir mal ve
hizmetlerin fazlali1 yiiziinden tiiketicinin, o isletmenin {irettigi mal veya hizmeti
tercih etmesi i¢in ikna edilmesi, liriine olan ihtiyacin aktif tutulabilmesi agisindan
reklamin inkar edilemeyecek katkilar1 vardir. Ayica reklam igletmeler agisindan, en
uygun pazarlari bulmak ve onlarin sermayelerini verimli yatirimlara doniistiirebilmek

icin kullandiklart etkili bir aragtir (Bir, 1988: 17).

Tiiketici goziiyle reklam ise; pazarda kendi ihtiyaglarina cevap veren binlerce {iriin

arasindan kendi yararina en uygun sekilde se¢im yapmasina yarayan bir aragtir.

Ayrica gesitli mal ve hizmetleri tanitan, bu mal ve hizmetleri nereden, nasil, ne

fiyatla saglayabilecegini, ne sekilde kullanabilecegini tanimlayan, glinimiiz yasam



standartlarinda zaman agisindan tiiketiciye yardimci olan bir pazarlama iletisim

elemanidir (Dolgu, 1993: 61-62).

Pazarlama agisindan ele alindiginda reklam; diisiincelerin, kurum ve kuruluslarin,
mallarin ve hizmetlerin reklam ortamina 6denen bir paha karsiliginda kimligi belli

sorumlu tarafindan, belirli iicretlere gore bir bedelin 6denmesidir.

Tanses’ e gore, (sena.beskardes.com) reklam, insanlar istekli olarak belirli bir
harekete bulunmaya itmek, belirli bir fikri empoze ederek, dikkatlerini ve onem
siralarmi bir {iriine, bir hizmete kisiye, diisiince ya da kurulusa ¢ekmeye ¢alismak,
onunla ilgili bilgilendirerek, ona iliskin gorlis ve tutumlarini degistirmelerinin veya
belirli bir goriisii ya da tutumu benimsemelerini saglamak amaciyla olusturulan
iletisim aracglarindan, yer ya da siire satin almak yoluyla sergilenen veya baska
bicimlerde cogaltilip dagitilan ve bir {icret karsihiginda olusturuldugu belli olan

duyurudur.

Reklamciligin onciilerinden Joseph Addison, 1710 yilinda Tatlere'e yazdigi bir
mektupla, reklamcilik anlayisini sOyle agikliyor: "Reklam yazarligi denen biiyiik
sanat okuyucuyu avlamak icin kesfedilmis en uygun metottur, Bu sanat olmasaydi

bir¢ok giizel sey goriinemez, kaybolurdu.
Diger tanimlar ise;

“Reklam bir isin, bir malin veya bir hizmetin para karsiliginda, genel yaymn
araclarinda, tarif edilerek genis halk kitlelerine duyurulmasidir.” Bu tanimdan da
anlasilacag gibi reklam, pahasinin belli oldugu, kimin, hangi firmanin yaptiracaginin

belli olmasi ve genis kitlelere seslenme gereksinimidir.

Tim bu tanimlardan bir ¢ikarim yapacak olursak Reklam; toplumun ve ozellikle
tiikketici grubun bir sonucudur ve kendinde olan istekli halini, sekiller ve semboller

yoluyla ilerleterek siirdiiriir.

ABD'de 1789 yilinda Baskan George Washington 'da reklama inanmis ve bunu

topraklarina yerlesmek {lizere gogmenleri davet ederek kullanmistir.



Reklam gercek patlamasini 1798'de Alois Senefelde'in litografiyi icad etmesiyle
ardindan da 1870'de yeni renk tekniklerinin ortaya ¢ikmasiyla yasamistir. Litografi

sayesinde afisler hem daha hizli hem de daha ucuza iiretilmeye baglanmstir.

Reklamciligin anavatani kabul edilen ABD'de reklamciligin ilk agik hava ornekleri
taverna ve otellerin ¢evrelerine yerlestirilen acgik hava reklamlandir. 1704’te
yayinlanmaya baslayan Boston News Letter’de bir emlakg¢iyla ilgili ilan bu iilkede
yayimlanan ilk basili reklamdir. 1900 ile 1920 yillar1 arasinda ABD’de is yeri
kapanmalar1 incelenecek olursa kapanan ya da kapanma tehlikesi geciren isletmelerin
bliyiik cogunlugu reklam olgusuna yer vermeyenlerdir. Reklam uygulamalarinin
basladig1 1880°de ABD’de yayinlanan Tarim Dergisinde yayinlanan bir makalede
halki yalan yanlis beyanlardan koruma ¢abasi goriilmektedir. Reklamciliktaki
gelismeler 1911 yilinda reklamcilik ahlaki konusunda yasa ¢ikarilmasina sebep
olmustur ve Amerikan Reklamcilar1 Derne8i reklamda dogruluk ilkesini

benimsemistir (Megep, 2007: 11).

19.yy' da meydana gelen sanayi devrimiyle birlikte reklam, ekonomik ilerlemenin en
onemli figiiri haline gelmistir. Ayn1 donemde logo yaratimi da marka imaji

acisindan 6nem kazanmaistir.

Amblem, iiriin ya da hizmet {ireten kuruluslara kimlik kazandiran, sozciik 6zelligi
gostermeyen; soyut ya da nesnel goriintiilerle ya da harflerle olusturulan simgelerdir.
Logo (logotype), iki ya da daha fazla tipografik karakterin sozciik halinde okunacak
bicimde bir araya getirilmesiyle olusturulan kurulus ya da hizmeti tanitan marka ya

da amblem o6zelligi tasiyan simgelerdir (Becer, 1999: 194).

20. Yiizyila baktigimizda ise hizli bir sekilde reklamciligin gelismeye devam ettigini
goriiyoruz. Bilhassa Amerika'da hizla gelis siirecini devam ettiren bu sektdr genel
itibariyle gazete ve dergi ile reklamcilig ileriye tasimistir. 20. yiizyilin ilk yarisinda
Amerika'da dergi ve gazete reklamlarinda 6zellikle diiriist diye tabir edilen insanlarin
reklam yaptirabilmesi i¢in ¢esitli propagandalar yapilarak kotlii niyetli insanlarin
dergi veya gazete gibi yayin organlarinda reklam yapmalarinin oniine geg¢ilmek

istenmistir.



1920 1i yillarda saygin reklam ajanslar1 New York' taki Medison Avenue' de toplanip
bu bolgeyi reklam endiistrisinin merkezi haline getirmistir. Yukarida belirttigimiz
rekabet ortami bu toplulugu belirli kararlar alma zorunluluguna itmistir. Bu
kurallardan en 6nemlisi “samples” kuralidir. Bu kuralin 6geleri; sempati, bireysellik,

hatirda kalicilik, uygunluk, anlasilirlik, ekonomiklik ve sasirmadir.

Zamanla reklamlarda kullanilan basit mesajlar psikolojik analize tabi tutulmaya
baslamistir. Bu reklam modelinin anahtar1 ““ Seks” ve “Bilingalt1” olgularidir. Bunun
akabinde “Bilingalt1” terimine dayandirilarak yapilan reklamlar ve gonderilen

mesajlar 1950' de radyo ve televizyon kurulu tarafindan yasaklanmistir.
1.2. Reklamin Tiirkiye’deki Gelisimi

Osmanli’da ilkel reklamcilik dénemi olarak kabul edilen donemde iiriinler; tellallar,
cigirtkanlar ve igportacilarla tanitilmaya calisilmistir. “Elimi kestim kan akiyor”
diyen karpuzcu, “Ikizlere takke” diye bagirarak tezgdhindaki sutyenlere dikkati
¢cekmeye calisan igportact ilk reklamcilar olarak tanimlanabilirler. Elbette tellallarin
ve ¢igirtkanlarin bagirmalar ya da diikkanlara isaretler asmalar1 bugiinkii anlaminda
kabul edilen reklamcilik sayilmamaktadir. Osmanli Donemi’nde, ilk reklamlardan
s0z edebilmek icin geleneksel {iiretimin ¢ozlilmesi ve kitle iletisim araglarinin
gelismesi gerekmekteydi. O yiizden bundan 6nceki donem ses ve isaretin donemi

olarak kabul edilmektedir (Marketing Tiirkiye Dergisi, 1996: 28-32).

Osmanl1 Imparatorlugu zamanlarinda 1840 yilinda devletten 6zel olarak para yardimi
alarak c¢ikan yar1 resmi hiiviyetteki ilk gazetelerden Ceride-1 Havadis Gazetesi
baskilarinda yayimladigi ilan ve duyurulardan para kazanmaktaydi. 1860 yilinda
Agah Efendi ve Sinasi tarafindan ¢ikarilan Osmanli Imparatorlugundaki ilk 6zel
gazetelerden Terciiman-1 Ahval Gazetesi ise 6zellikle 1884 yilinda ticari degeri olan

reklam ve duyuru niteliginde yayimlar yapmiglardir.

Osmanli doneminde bu konularda ciddi manada gelisme ise, 1880’de Abdiilhamit’in
saltanati doneminde olmustur. 1880 yillarinda Rafael Cervati’nin diisiincesi ile
gerceklestirilen Osmanli Ticaret ve Sanayi Rehberi baskisi, gerek Osmanl

topraklarinda gerekse yurt disinda yabanci iilkelerde ilanlar yayimlamistir.



1908’den 1922 yilina kadar gecen siireci iic boliime ayirmak gerekir. 1908-1914
arasinda biiylik bir acilis yasanmis, 1914-1918’de 1. Diinya Savasi yiiziinden tam bir
kapanma dénemi gegirilmis, 1919-1922 arasinda ise isgal altindaki Istanbul’da dis
etkenlerin artmasiyla yeniden canlanma goriiliirken, Ankara’nin da ilk kez 6zel ilanla

tanistig1 gorilmiistiir.

Cumbhuriyet donemiyle birlikte, Tiirkiye’de kapitalizm de ilerlemeye baglamistir.
Kapitalizmin bu ilerlemesi, toplumdaki eski sosyal yapilarin da degismesine yol
agmistir. Toplumun yeniden diizenlenmesinin tartisildigi 1923 Tiirkiye Iktisat
Kongresi'nden sonra yeni bir ulusal burjuvazi olusmus ve kisa bir siire sonra da
devletcilik uygulamalar1 baglamistir. Sanayilesme ve kapitalizmin hiz kazanmasiyla

birlikte reklamcilik sektorii de 1960’11 yillarda hizla geligmistir.

Kapitalist bir sistemin geregi olan iiriin sattirma kaygisindan kaynaklanan reklam
kavrami tim Diinyada gelisirken 6zellikle Tiirkiye'de de 1950'li yillarda radyo
tizerinden reklamlar ve 1972 wyilina gelindiginde ise Tiirk Radyo Televizyon
Kurumunun TV kanalindan reklamlar yaymnlanmaya baslamistir. Sonraki siirecte
kapitalizmin ve serbest sermayenin gliciinii artirmasiyla gerek iiriin yelpazesinde
cesitlilik gerekse televizyon ve radyo kanallarindaki artis beraberinde Tiirkiye
Olceginde reklam yapisimt hem niceliksel hem de niteliksel cergevelerde

gelistirmistir.

Tirkiye'de 6zel televizyon kanallarinin 1990'l1 yillardan baglayarak medya sektoriine
girmeleriyle birlikte televizyon kanallar1 Tirkiye'de reklam pastasindan radyo ve
gazete gibi medya araglarima gore hizla artan bir oranda pay almislardir. 2000'li
yillara geldigimizde reklamdan en fazla payr alan televizyon sektoriiyle birlikte
sinema sektorii de vizyona giren filmlerde gosterilen {iriin yerlestirme
uygulamalariyla birlikte bu genis reklam pastasindan biiyiik paylardan birini alma

yolundadir.



1.3. Reklamin Amaclari

Pazarlama iletisimi acisindan eski bir karar ve eylem alani1 olan reklamcilik belli
amaglar gerceklestirme istegi dogrultusunda ortaya ¢ikmistir. Oncelikle reklamm bir
iletisim bi¢gimi olarak yerine getirmeye g¢alistigt bazi temel fonksiyonlari

bulunmaktadir. S6z konusu temel fonksiyonlar;

-Bilgilendirme fonksiyonu.

-Ikna etme fonksiyonu.

-Hatirlatma fonksiyonu.

-Deger katma ve Orgiitiin diger fonksiyonlarina yardimci olmak.
Seklinde siralanabilir (Tek, 1999: 725-727).

Bunlarin yani sira firmanin reklamla elde etmek istedigi 6zel amaglar1 s6z konusu
olabilir:

-Isletmenin saygmligini arttirmak.

-Kisisel satis programini desteklemek.
-Dagitim kanallariyla iligkileri gelistirmek.
-0 sektorde genel talebi arttirmak.

-Uriinii denemeye ikna etmek.

-Uriin kullanimini yogunlastirmak.

-Uriin tercihini devam ettirmek.

-Imaj1 dogrulamak yada degistirmek.
-Aligkanliklar degistirmek.

-Iyi hizmeti vurgulamak.

-Piyasaya egemen olmak monopol bir yapiya gegmek.
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-Isletmenin prestijini arttirmak (grafikerler.net).

Bilgilendirme fonksiyonuna, 6zellikle yeni bir iiriin ya da {iriin kategorisinin pazara
ciktig1 zamanlarda, yeni iiriine hedef kitlenin dikkatinin ¢ekilmesi, yeni iirliniin
Ozelliklerinin, yararlarinin diler getirilmesi gibi birincil talebi olusturma amaciyla
basvurulmaktadir. Bilgilendirme fonksiyonu, iirlinlerin degisik kullanim bi¢imlerinin
gosterilmesi, fiyat degisikliklerinin duyurulmasi, iriiniin nasil c¢alistiginin
anlatilmasi, irlinle ilgili servislerin tanitimi, firma imajinin olusturulmast ve
tiikketicilerin belli konulardaki kaygilarin1 giderme gibi noktalarda etkin olarak
kullanilmaktadir. Ikna etme fonksiyonu ise ikincil talep yaratma amaciyla rekabetin
yogun yasandigi ortamlarda, markanin bilinilirligini, tercih edilirligini artirmak,
tiiketicilerin belli iiriin ve markalarla ilgili tutumlarini, algilarint etkilemek ve
degistirmek ve s6z konusu iiriin ya da hizmetleri denemeye ikna etmek amacin

tasimaktadir (Elden, 2015:178).

Hatirlatma fonksiyonu, iiriiniin olgunluk dénemine eristigi ya da mevsimsel talebin
s0z konusu oldugu {riinler i¢in (dondurma, vantilatér v.b gibi) talebin olmadigi
donemlerde de {irlinlin ve markanin hatirlanmasini, tliketicinin beyninde canli
tutulmasini, tiikketicinin iiriinii diisliniir olmalarin1 saglamak tizere kullanilmaktadir.
Deger katma fonksiyonu ile reklamcilar markalara bir kisilik, 6zel bir anlam katma
cabasi icine girmektedirler. Markalarin rakiplerine gore daha 6zellikli, yeni moda,
prestiji, belli bir stili olan, gii¢lii ve iistiin gdriinmesini saglama g¢abasi reklamin
deger katma fonksiyonuna isaret etmektedir.Orgiitiin diger amaglarina yardimci olma
fonksiyonu, reklamimn kurumun diger satis ve tutundurma cabalar1 i¢inde yer alan
kupon,¢ekilis, dogrudan satis gibi fonksiyonlarinin amaglarina yardim etme ve destek
verme islevini stlenmektedir. Reklam yoluyla pazarlama iletisimi unsurlarinin
etkinligi artmakta, tliketici iiriiniin adini, ambalajin1 tanima yoniinde daha duyarli

olmaktadir (Elden, 2015: 179).
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1.4. Reklamin Siniflandirilmasi

Reklami yapilarak iiriiniin olumlu yonlerinin tanitilmak istendigi reklam tiiriidiir.
Hedef kitlesi tiiketiciler ve aracilardir. Amaci iireticiyle araci arasindaki bagla malin
veya hizmetin sahip oldugu olumlu niteliklerini hedefledigi alicilara duyurabilmektir.
Uriiniin tanitmaya, imaj yaratmaya, ikna etmeye ve satin aldirmaya yonelik olarak
tanitimimn1 yapmaktadir. Burada reklamlar; oncii reklamlar, rekabet¢i reklamlar,
karsilastirmali ve hatirlatici reklamlar olarak {i¢ simifta smiflandirilmaktadir. Oncii
reklamlar pazara ilk defa sunulan reklamlar i¢in kurgulanan reklam tiiridiir. Daha
onceden tiiketicide belli bir niteligi ve imaji1 olan reklamlarda uygulanmaz. Amag
olarak pazarda yer edinme ve tiiketiciye benimseterek birincil talep yaratma hedefi

giiden reklamlardir (Demirtas, 1991: 3).

Bir reklamin iyi sonuglar elde edebilmesi i¢in ilk dnce onemli bir gereksinmeyi
karsilamas1 gerekmektedir. Bu tiir reklamlarda 6nemli olan marka degildir. Rekabet
eden reklamlar, belirli bir markaya sahip iiriin ya da hizmetin istenmesini arttirmaya
yonelik kurgulanan reklam tiirtidiir. Burada reklamin amaci mevcut talebi
rakiplerden, reklami yapan isletmeye y&neltmektedir. Uriinii piyasaya siiren
isletmenin Pazar paymdaki oranini yiikseltmeye calisirlar. Bu planlamada basarili
olabilmek icin reklami yapilan iiriiniin veyahut hizmetin tiiketiciler i¢in yiiksek bir

fayda saglamasi gerekmektedir.

Markanin tiiketicilere duyurulmasi ve hatirda kalmasinin saglanmasi iirin veyahut
hizmet i¢in bir diger 6nemli fonksiyondur. Bu tiir reklamlara da segici talep yaratma
amaci giiden reklamlar da denilmektedir. Rekabet¢i reklamlar ¢cogunlukla tanitimi
yapilan {iriin veyahut hizmetin genel talebini de artirir. Bu tiir reklamlar yeni {liriiniin

gelisme ve olgunluk donemlerinde daha ¢ok tercih edilmektedir.

Ornegin, Dogtas “bana bir daha bak, iyi bak, degistim” sloganli reklamlari
verilebilinir. Karsilagtirmali reklamlar ise iiriinii piyasaya sunan firmanin, kendi
iriinline veyahut hizmetine benzer icerige sahip diger firmalara karsi, kendi
tirtiniiniin sahip oldugu farkliliklari, faydalarini, Gistlin yanlarini tiiketiciye anlatilmasi
ve ispat edilmesine yonelik yapilmaktadir. En 6nemli 6zelligi tanmitim yapilirken

diger markalarinda {iriinlerinin adimin belirtilmesi ve kullanilabilinmesidir. Adinin
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belirtilmedigi takdirde ¢esitli 6zellikleri de belirtilebilinir. Giintimiiz reklamcilik
piyasasinda bu tiir reklamlara cokca rastlanabilinmektedir. Ornegin Turkcell ve
numara tasima reklami. Reklamda gosterilen numaralarin Avea, Vodafone gibi rakip
firmalarin ilk {i¢c koduna sahip olmasi ve sonra Turkcell' in alan koduna tasinmasi
karsilagtirmali reklamin ve bilingaltt olarak verilmek istenilen mesajin istenilen

yonde algilanmasinin en agik 6rnegidir.

Karsilastirmali / Hatirlatict mesajlara sahip reklamlarda ise amag iiriintin tekrar
yoluyla siirekli hatirlatilarak markanin hafizalardaki yerini ve konumunu
kaybetmemesi, iiriin veyahut hizmetin satisinda bir azalma veyahut konum kaybi

yasadig1 zaman kullanilan reklam tiirtidiir.
1.5. Reklam Ortamlar

Reklamlarin amaglarinin belirlenmesinden sonra bu amaclara ulasabilmek i¢in belirli
reklam araglarina ihtiya¢ duyulmaktadir. Bir reklamin hedef pazarda etkinliginin
yiiksek olabilmesi i¢in dogru stratejilerle konumlandirilmas: ve bu stratejileri dogru

reklam ortamlar1 vasitasiyla ulastirilmasi ¢ok 6nemlidir.

Reklam ortamlar1 bir iirlin veya hizmet i¢in yapilan planlar dogrultusunda 6nemli
ozellikler belirlenerek, secilecek mesaj ile hedef kitlenin bulustugu yerdir. Yanls
yapilabilecek bir se¢im tiim reklam kampanyasinin kotii bir neticeyle sonlanmasina
hedef kitleye ulasgamamasina ve tiim emegin, paranin bosa gitmesine neden olabilir.
Bundan otiirii kampanyaya baslarken tiim 6zellikleri dogru belirleyip, hedef kitleyi
dogu analiz ederek ihtiyaglar1 olan1 vermeye calismak ve bunu en inandiricit ortami

yaratarak, basartya ancak ulasilmaktadir.

Basariya ulasabilmek i¢in secilen medya araglarin1 yer, zaman ve kosullar olarak
degerlendirip rakiplerine gore avantajli konumlandirilmasi gereklidir. Bu
konumlandirmayi1 yapabilmek i¢in en uygun se¢imi gerekli bilgiler edinildikten sonra
siklik ve erigebilinirlik 6zelliklerinin tanimlanmasi ile gergeklesebilinir. Bu nedenden
dolayr bu bolimde reklam ve tamitimlarin hedeflene Pazar ve genis Kkitlelere
ulagtirllmasinda ara¢ olarak kullanilan ydntemlerin analizi yapilmigtir. Reklam

araglarini sOyle siralayabiliriz (Cemalcilar, 1986: 397-400).
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1.5.1. Gazete

Gazete, oldukea rahat kullanimi olan bir reklam aracidir. Bu esnekligi son dakikaya
kadar istenirse veyahut ihtiya¢ duyulursa reklamin igeriginde, biciminde herhangi bir
degisikligin yapilmasina olanak saglamasi meydana getirmektedir. Ulusal ve
bolgesel alanlarda yapilacak reklamlarda kullanmak i¢in secilebilecek en dogru
seceneklerden biridir. Gazeteler pazar dilimlenmesi i¢inde en dogru imkan saglar.
Aracilarin alicilarla ortak bir ¢alisma olanagi yaratmasinda (kupon, cekilis vb.)

gazete rahatga kullanilabilir bir aractir.

Gazetelerin ulastigt okuyucu kitlesinin genisligi reklamcilar agisindan tercih
edilmesinin bir diger unsurudur. Bilgi vermesinin tanitim yapmasinin yani sira
gazeteler okuyucularinda goriis degisikligi ve bakis acist yaratabilmektedir. Deneme
kampanyalar1 i¢in kullanighi bulunmaktadir. Ciinkii yeni tanitilan {iriiniin 6nce bir
bolge daha sonra geri besleme yontemiyle gelen bilgilere gore genel olarak tim
bolgelere yayinlamak ve uygulanmasi gereken stratejiyi belirlemek daha kolaydir.
Bolgesel olarak kullaniminda hedef kitlenin belirlenmesiyle gerekli olan bu kitleye

bilgi ve ileti bombardimani yapilarak yiiksek etkiler yaratilabilmektedir

En etkili reklam araglarinda olan gazetelerin tiim bu istiinliiklerine ragmen yasam
stiresinin ¢ok kisa (bir giin) olmas1 ve sadece okuryazar kitleye hitap etmesi gibi bazi
olumsuz taraflar1 da bulunmaktadir. Ayrica ayni gazeteyi paylasan okuyucularin
sayisinin  ¢ok olusu reklamm etkinligini azaltabilir. Genellikle acele ile
okunmasindan &tiirii tanitimi yapilan iiriiniin veyahut hizmetin hatirlanirligi ¢cok az
olabilir. Eger reklam hazirlanirken “algida secicilik” unsuruna uyan bir sekil
kullanilmadiysa reklam etkili olamayabilir. Gazetelerdeki bazi sayfalar icin asiri
derecede rekabet ve c¢ok yiiksek maliyet getirileri vardir. Zaman zaman sayfa
sayisinin az olusu sorun yaratabilir. Bunlarin disinda en biiyiik eksikliklerinden biri

de sadece tek bir duyuya yonelik olmasidir (Gelsev, 1994: 23-27).
1.5.2. Televizyon

Hizla gelisen bir kitle iletisim araci olan televizyon giiniimiiziin en ilgi ¢ekici medya

organidir. Etkili olmasindaki en Onemli sebep birden ¢ok duyuya seslenme
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ozelligidir. Ses, goriintii, hareket ve renk ozelliklerini ayn1 anda sunulabilmekte ve
iletiyi aliciya gonderebilmektedir. Kullandig1r duyular sayesinde kisinin bulundugu
her ortamda ¢ok kolay bir sekilde iletiyi algilamasini saglanmaktadir. Televizyon,
irlintin 6zelliklerini yazi ya da sozle aciklamak giigse, mal gostererek daha kolay
sekilde tanitabilir. Ayni esnada da sozlii tanitimlarda alttan verilebilir. Yerel
televizyonlar sayesinde cografi pazar dilimlenmesi meydana gelebilir. Tercih
edilmesinin bir diger nedeni de televizyonun popiiler ve itibar edilen bir kitle iletisim

arac1 olmasidir.

TV goérme duyusunun giiciinden &tiirti, kulaktan ¢ok gbéze hitap eden bir arag

durumundadir. Ses ise aslinda goriintiiye destek veren bir yan dgedir.
Tiim film ve TV yapimlarinda hareket, ii¢ sekilde yaratilir:
-Kameranin 6niindeki nesnelerin hareketi,

-Kameradan dogan hareket

-Goriintiisel gecislerden dogan hareket

Biitiin yapimlarda bu ii¢ hareket aymi anda gerceklesebilir, boylece etkin aym

zamanda uyarici bir diinya yaratilir.

Televizyon goriintiisiinlin hareket ile alakali 6zellikleri reklam agisindan bu sekilde
yorumlanabilmektedir. TV ortaminda beliren her reklam simdiki zamani canlandirir,
reklam tekrar etse bile izleyici kendisi ile o an i¢inde iletisim kuran yeni uyaricilarla

yani ses ve goriintiilerle karsilasir.

Genel olarak kitle iletisim araglar1 icerisinde teknikten en fazla yararlanan arag
televizyondur cok ¢esitli teknik imkanlardan yararlanilarak program igerisinde, canli
yayinda veya programlarin, yayinlarin ,banttan tekrar yayinlarin ara zamanlarinda

reklam gosterilebilir.

Fakat tim bu olumlu o6zelliklerin yaninda sahip oldugu olumsuz 0Ozelliklerde
bulunmaktadir. Hedef kitle belirlemek c¢ok zordur. Hitap etti§i ziimrenin

genisliginden otiiri belirli bir yas, cinsiyet veya sadece bir meslek grubuna hitap
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etmek miimkiin degildir. Devamli yinelenmedigi takdir de iletinin izleri ¢ok hizli bir
sekilde kaybolabilir. TV reklamlariin maliyeti de diger kitle iletisim araglarina

oranla daha yliksek ve uzun siire ¢aba gereksinimi olan bir aractir.

Olug'a gore ise, Insanlar bes duyu organlari vasitasiyla algiladiklar1 seyleri daha
kolay benimserler ve kavrarlar. Bu nedenle {iriin ve hizmetlerin ¢ogunda insanlarin
duyularina hitap etmeye calisilmaktadir. Fakat siklikla 6nemsenen ve ayni oranda

unutulan bir kavram vardir; “tecriibe etmek™ (1970: 84).

Televizyon reklamlarinda {iriiniin, s6zgelimi, “yumusak” oldugu iddia ediliyor, bunu
pekistirecek gorsel 6geler kullaniliyor olabilir. Biitiin bunlar hedef kitlede
“yumusak’ algis1 olusturur ya da olusturmaya yardimci olmaktadir. Fakat miisterinin
iriiniin yumusakligini hissetmesi, tecriibe etmesi, kadar etkili degildir. Dokunma ile
hissedilebilecek olan bir 6zelligi sozle, resimle ya da video ile anlatmak algiy1
pekistirse de tek basina dokunma kadar etkili olamayacaktir. Bunun i¢in siradanligin

ve tekdiizeligin disina ¢ikmak gereklidir (Gelsev, 1994: 13-14).
Televizyonda reklamlar genel manada {i¢ bigimde sunulmaktadir:

1.5.2.1. Kusak Reklamlar: Zaman ve saat dilimlerine gore sunulan ve ard arda
yayinlanan reklamlardir. Kusak denilen saat veya zaman dilimlerine goére TV

reklamlar su adlarla anilir:

4 Prime time (20.00-23.00): hedef kitle izleyicinin en ¢ok televizyon karsisinda

bulundugu ve izledigi zaman dilimini kapsar.
v Glindiiz kusagi : erken sabah saatlerinden 16.00’a kadar gecen kusaktir.

v Sacak zamani (prime time Oncesi ve sonrasi). Zamanlama olarak prime time
Oncesi ve sonrasi olarak tarif edilmektedir. Sacak kusagi 6gleden sonraki
tekrarlarla baglar, bunlar genellikle ¢ocuklara ydneliktir. Prime Time' a
gelindikge biiyiik yas grubuna yonelik olan reklamlar yayimmlanmaya baslar.

Prime time' den sonraki reklamlar ise biiyiiklere yoneliktir.

Bu dogrultuda her kusak ayr1 bir fiyat tarifesi sahip oldugu konum, izlenme orani ve

sahip oldugu 6zelliklere gore degisiklik gostermektedir. Bu degisiklikler Televizyon
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yayin planlarinda bulunan prime time dis1 - program arasi, prime time dis1 - program
i¢i, prime time - program arasi, prime time - program i¢i gibi zaman dilimlerinde ayr1

olarak ucretlendirilmektedirler.

1.5.2.2. Araya Giren Reklamlar: Bu reklam tiirii yaymm devam ederken belirli

aralarla kesilerek araya giren tanitimlar1 kapsamaktadir.

1.5.2.3.Yayin Devam Ederken Araya Giren Reklamlar: Serit reklamlar, sabit
logolar vb.dir (Ogilvy, 1989: 156-160).

1.5.3. Radyo

Tim diinya tizerinde fazlasiyla biiyiik kitlelere hitap eden yaymn mecralarindan biri
olarak sayilabilir. Her evde, her kafede, her ortamda, eglence yerlerinde, yolda,
arabada radyo dinlenebilinir. Bolgeler bazli bakildiginda ve reklamlar iizerinden
karsilastirildiginda kitle tarafindan gorece az bir karsi okumayla rastlagir. Egitim
diizeyi diisiik kesimin de bu enformasyona katilmasina olanak tanir. Sekil itibari ile
reklamlar uzun siireli degildir. Fiyat kistas1 agisindan televizyona gore ¢ok daha

makuldiir. Ayrica yine reklam agisindan ¢ok yinelenebilir bir yapiya sahiptir.

Duyu sistemine uygun bir ara¢ olmasindan dolay1 reklam metninin albenisi yliksek
sesler ve melodilerle desteklenerek algi seviyesi daha fazla ve etkin hale getirilip
kitleye iletilmesi miimkiin bir yoldur. Duyu sistemine yonelik oldugundan ayni
zamanda okuma yazma bilmeyenlere de hitap ettigi icin diger araglara gére daha az

bir direngle karsilasilir.

Fakat ayn1 zamanda yalniz kulaga hitap ediyor olmasi etkisi yoniinden azaltic1 bir
unsurdur. Radyo iletisine maruz kalan potansiyel tiiketici kisilere onlar kendi
isleriyle istigal ederken reklam iletisinin o anda duyulabilir olmasi, iletinin ¢ok
dikkatli bir sekilde dinlenmemesine benzer, istenmeyen durumlar1 da getirmektedir.
Baska bir riskli durum ise TV reklam iletilerine benzer uzun siireli bir etkisi
bulunmamasidir. Reklam iletisi yeteri kadar fark edilmemis ise etkisi
kaybolmaktadir. Televizyon izleyicilerinde oldugu gibi radyo izleyicisi de eger sik

sik program kesilip araya reklam sokulursa bikkinlik, sikinti, 6tke, zihin karisiklig
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veya algt bozukluguna yol agabilir. Buda ¢ok sayida ki reklamin i¢inden, reklamlar

tek tek ayirt edememeye yol agabilmektedir.
Radyo programlarini {i¢ grupta toplamak miimkiindiir:

1.5.3.1. Spot Reklam: Zamani belli spiker tarafindan okunan sozlii, kisa siireli

reklamlardir.

1.5.3.2. Programh Reklam: Reklam ajansinin hazirladigi reklam kusagi olarak
belirlenen zaman dilimleri i¢ginde egitici- eglendirici programlarda yaymlanan reklam

tirtdir.

1.5.3.3. Ozel Tamitici Reklamlar: Reklam veren kurulusun, ajansin kendi istedigi
stire ve zaman diliminde yayinlanan 6zel tanitici programlar ile hedef kitleye sunulan
reklamlardir. Diger reklam tiirlerine gore maliyetleri daha yiiksektir (Ogilvy, 1989:
156-160).

1.5.4. Dergi

Dergiler, 6zel olarak belirli alanlarla ilgilenen bir hedef kitleye ve tematik bir icerige
sahip olarak hazirlanmaktadirlar. Dergiler belirli iiriinleri tanitimlar1 i¢in en ideal

reklam araglaridir.

Dergiler ¢esit ve icerik olarak Diinyanin bir¢ok iilkesinde 6zellikle son yillarda artis
gostermektedir. Albenisi olan tasarimlarla dergilere gerekli 6zen gosterilirse

gazeteden daha ciddi ve inandirict 6zelligi bulunur.

Dergilerin yayimlanma siireleri haftalik, on bes gilinlik ya da aylik olarak
diizenlendigi i¢in reklamin goriilebilme sansi daha yiiksektir. Okuyucu sayisi
acisindan asil satin alan kiginin yani sira ikincil okuyucularinda varhigi etkiyi ve
ulastig1 kisi sayisin1 arttirmaktadir. Dergiler okunduktan sonra atilmazlar. Mesaj
icerigi agisindan okuyucularin sahip oldugu genis okuma zamani diliminden dolay1
uzun mesajlar dergilerde daha rahatlikla yayimlanabilir. Dergi okuyucularinin egitim
ve gelir seviyesi oldukc¢a yliksektir. Yas dagilimma bakildiginda gengler okuma
dagilimimda biiyiik cogunlugu olusturmaktadirlar. iceriginde Konu, ilgi, meslek gibi

cesitli gruplara gore ihtisaslasma oldugu i¢in uzmanlasma acisindan se¢im orani
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yiiksek ve dolayisiyla pazar dilimlenmesi i¢in olduk¢a uygundur. Ornegin, bilgisayar

dergileri, ekonomi dergileri gibi.

Olumsuz yonleri ise okuyucu sayisi gazetelere gore daha sinirlidir. Cografi segicilik
imkanm yoktur. Reklamin esnekligi yoniinden ise sorunlu bir vasita olan dergiler
reklam veren firmanin veya kurumun reklam verdigi tarihten c¢ok sonra

yayimlanabilecegi i¢in esneklik yoniinden sikintili bir aragtir.

Dergilerin diger bir eksik yonii de reklam pazarina ¢ok sik ulagabilme imkaninin
olmamasidir. Gazete gibi her giin yayimlanmaz. Maliyet yoniinden ise kalite

yiiksekligi agisindan zaman alic1 ve masrafhidir.
1.5.5. Sinema

Yiizyili agkin bir stiredir insanlig1 etkileyen ve goz yanilmasindan ibaret ard arda
gorlntiilerin dizilmesiyle ortaya ¢ikan sinema kavrami insanlig1 etkilemeye devam
etmektedir. Diger kitle iletisim araglarindan televizyonlara gorsel yonden benzer bir
yonii olan sinema insanin bes duyu organlarindan en 6nemlileri géze ve kulaga hitap
etmesiyle ve gorsel dinamizm ydniinden yiiksek seviyelerde bulunmasiyla insanlari

etkileyen bir vasitadir.

Sinemaya giden insanlarin en rahat olduklar1 zaman dilimi i¢inde reklam iletilerini
gondermektedir. Ancak gorsel ylikseklik acisindan reklam kalitesinin yiiksek olmasi

gerekmektedir.

Film tiirlerinin cesitliligine gore reklamcilar tanitmak istedikleri iirlinleri tematik
olarak yayimlatabilmektedirler. Hedef kitlenin sahip oldugu yas, egitim diizeyi,
kiiltiir seviyesi gibi demografik 6zelliklerin yani sira; korku ve heyecan verici, ask ve
sevgiye Onem verme gibi bircok duygusal motiveye gore Pazar dilimlemesi
yapilabilme imkani saglamaktadir. Filmin konusunda goére basinda ve sonunda
yayinlanan reklamin konusu kisiler iizerindeki etkiyi arttirabilmektedir. Ciinki tiirii
belirli filmleri seyretmek isteyen kisilerin ilgi alanlar1 da belirlenmis kabul
edilmektedir. Ornegin animasyon filmlerin basinda ve sonunda cocuklara yonelik,
duygusal, ask, sevgi filmlerinde ise bu tiire uygun {iriin tanittimi yapilmaktadir.

Macera aksiyon filmlerinde erkeklere yonelik iiriinleri tanitim1 yapilmasi ise diger bir
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ornektir. Bu reklam tanitimlarinda filmin tilirline gore igerikte duyguya Onem

verilmekte ve bu duyguya uygun hisler islenmektedir.
1.5.6. internet

Internet reklamciliginda baslangic ilk olarak 1994 yilinda Netscape isimli bir internet
tarayict programinin ¢ikmasiyla olmustur sonrasinda ise ¢esitli internet tarayici
programlar1 farkli reklam ara yiizleriyle ¢esitli sekillerde {iiriinlerinin tanitimini
yapmis ve bu mecra iizerinden iiriin ve markalarinin bilinirligini, satiglarin1 artirmaya

calismislardir.

Internet mecrasi1 reklamcilik manasinda ise, internet tabanli uygulamalarda ayrica
internet sitelerinde animasyon, goriintii , farkli dizayn edilmis grafik ve buna benzer

tekniklerin oldugu mecradir.

Reklam amaciyla interneti kullanmanin ¢esitli avantajlar1 vardir bu avantajlar1 kisaca

saymak gerekirse sOyle sayabiliriz:

- Diger reklam araclarinda verilebilecek tiim igerikten ¢ok fazlasini internette vermek

olasidir.

- Reklamimi verdiginiz iirliniin Diinya'da internet engeli olmayan neredeyse biitiin

tilkelerde reklam verilen web sayfasina girilince goriilebilme imkan1 vardir.
- Fiyat yoniinden oldukca avantajlidir.
- Internette reklam yayinlatma secenekleri ¢cok fazladir.

- Reklam verme yoniinden ¢ok fazla secenek vardir. Bu banner denilen kiigiik bir

grafikte olabilir veya farkli gorsel dinamigi olan animasyonda olabilir.

Ayrica internet reklamciligi genel yapisi itibari ile kesin ve hizli ¢oziimler sunabilir.
Reklam veren firma icinde yenilikleri takip eden, glincel, isinde usta bir izlenim
yaratabilir. Internet ortaminda oyunlar, eglenceli ve yaratict kiiciik simgelerle
hedeflenen kitlenin ilgisi rahatga cekilebilinir ve giincel verilere sahip olmalari

saglanabilinir.
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Internet reklamciligmin olumsuz yonleri ise;

Sinirsiz ve engel olunamayacak sayida site igerisinden fark edilebilmek, bilgi
kirliligine ugramadan istenilen mesaji verebilmektir. Bir diger dezavantajda
televizyonda reklamlar kanal degistirme yoluyla genel televizyon izleyicisi
tarafindan kolayca yapilabilmekteyken internette bu islem sitenin adin1 yazmak

veyahut arama motorlarinda anahtar kelimeyi aratma yoluyla yapilmaktadir.
Internette Reklam Uygulama Sekilleri alt: sekilde uygulanmaktadir. Bunlar;
1. Pop Up Reklamlari (Innersitial - Supersitial)

2. E-Mail Reklamlari

3. Banner Reklamlar1

4. Arama Motoru Reklamlari

5. Icerik Sponsorluklar

6. Affilliate ( Satig Ortaklig1 )

1.5.7. Acikhava Reklamlar

Cesitli avantajlar sayesinde reklamcilar ve medya planlamacilar1 sayesinde oldukca

tercih edilen bir aragtir.

Acikhava reklamlar1 ilk olarak cografi bir genislige sahiptir. Aym1 anda her yerde
ayni tanitimla ayni etkiye sahip olarak sergilenebilirler. Gézden kagirilma veyahut
dikkat cekmeme gibi bir eksi 6zelligi yoktur. Oldukca biiyiik ve yiiksek alanlarda
sergilenebilirler. Yaym Omrii uzun ve tekrara miisaittir. Sik kullanilan iirtinlerin

tanitimi i¢in ¢ok miisait bir ara¢ kabul edilmektedir.

Acikhava reklamlari sayesinde son an hatirlatmasi yapilabilir ve yakin yerdeki agilan
yeni magazalar, indirim {triinler, gidilmek istenilen yerlerin ulasim oklar1 vb.

konularda kullanim 6zelligine sahiptir.
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Bu reklam yonteminde kullanilan araglar bilboardlar, biiylik elektronik led
teknolojisinden yararlanan ekranlar ve diger elektronik poster ve elektronik afis

olanagi sunan araglardir.

Acikhava reklamlarinda kullanilan objenin fiziki biiyiikliigii cok onemlidir. Disarda

hemen fark edilebilme olasiligin1 saglamaktadir.

Acik hava reklam araclar cok tiirliidiir. Bu tiirler genel bagliklar halinde asagida

gosterilmektedirler.
[lan panolar1 (Billboardlar)
* Standart
* Neon 151kl
Posterler
Boyal1 Panolar
Kiiciik flan Panolari
Isikli Levhalar
« Istasyon Durak Posterleri
» Arag Uzerindeki Posterler
* Ara¢ Giydirme
« Otobiis Uzerindeki Posterler
» Kamyon Levha Posterleri
* Sokak Pankartlari
* Sehirleraras1 Yollardaki Levhalar
« Arac Icindeki Yolcu i¢in Tasarlanan Levhalar
Digerleri

22



* Tiyatro

* Sinema

* Balon Ve Ugurtma

» Kostiimlii Insan Gezdirmek

* Bulutlara, Gokyiiziine Yansitma Ve Yazma

» Hediyelik Esyalar ve Anahtarliklar (Tasytirek, 2010: 53).
1.5.8. Postalama Yoluyla Reklam

Postalama yoluyla reklam c¢ok segenekli ve bireysel bir aragtir. Postalama yoluyla

mektup, brosiir, katalog, sirkiilerler; el ilanlar1 ve hatta mal 6rnekleri gonderilebilir.

Kisisel satis tamtimlarindan 6nce alicilara giiven vermek amaciyla uygulamaya
sokulmaktadir. Kisisel olmasi nedeniyle yazilanlar ¢ok esnek bir yapiya sahip ve
devamlilik sahibi olmayabilir. Yalnizca reklam yapanin iliski kurmak istedigi pazar

birimlerine ulagilir. Yani pazar dilimlenmesi ¢ok rahatlikla yapilabilir (frmtr.com).
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2. BOLUM

2. Uriin Yerlestirme Kavram ve Gelisimi

2.1. Uriin Yerlestirme Kavram

Gupta ve Gould'a gore iriin yerlestirme, pazarlama stratejileri arasinda son
donemlerde giderek gelisen yontemlerden biridir. Uriin yerlestirme iiriin sahibinin,
yapimciya para ya da promosyon bedel ddemesi yontemleriyle iiriin sahibinin,
yapimciya para ya da promosyon bedel 6demesi yontemiyle {iriiniin televizyon ya da

sinemada goriinmesini saglamasi temeline dayanmaktadir (Gupta ve Gold, 1997: 37).

Shapiro film iginde iirlinliin agik olarak gosterildigi yerlestirmeler, {irliniin aktor
tarafindan kullanildig1 yerlestirmeler, iiriine diyaloglarda s6zlii olarak atifta
bulunulan yerlestirmeler ve iirlinlin hem oyuncular tarafindan kullanildigi hem de
sOziliniin edildigi yerlestirmeler olarak siiflandirmaktadir (D’astous, Seguin, 1999:

898).

Karrh, {irtin yerlestirmede olmasi gereken iki konuya deginmistir. Birincisi {iriin
yerlestirmede yerlestirilen iirlinlin bedelinin 6denmesi ikincisi ise, iirlin ya da
markanin film, televizyon programi, miizik kasetleri, video oyunlari, roman gibi
farkli mecralara yerlestirilebilecegidir. Karrh “Uriin yerlestirme iletisim ortamlaria
isitsel ve/veya gorsel sekilde markali liriinlerin ve marka belirleyicilerinin belirli bir
bedel karsiliginda dahil edilmesi siirecidir” tanimlamasiyla {iriin yerlestirmede farkli

tiirlerin olabilecegine deginmektedir (1998: 33).

Tiim bu tanimlamalardan hareket ettigimizde iiriin yerlestirmenin tanimini $oyle
derleyebiliriz; iiriin yerlestirme, izleyici karsisina ¢ikan film, televizyon programi
gibi yayinlara iicretli bir reklam mesajinin, reklam oldugu belirtilmeden, kolay
anlasilir ve izleyiciyi etkileyecek bigimde yerlestirilerek gerceklestirilen reklam

uygulanmasidir.

Bu tanimdan yola ¢ikarak, bir iiriin ya da markaya ait gorsel ya da isitsel mesajin

tirtin yerlestirme olarak kabul edilebilmesi i¢in bu mesaj karsiliginda yapimciya bir
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ticret 0denmesinin gerekli oldugu da soylenebilir. Dolayisiyla yapimci ya da
yonetmen tarafindan herhangi bir iicret alinmadan yalnizca sahnenin daha gercekei
ve dogal olmasi i¢in yerlestirilen {iriin gorlintii ya da seslerinin {iriin yerlestirme

olarak kabul edilmeyecegi de s6ylenebilmektedir (Zeren ve Paylar, 2014:10).

Russell, televizyon programlarini ve filmleri ele alarak iiriin yerlestirme tiirlerini

“gorsel”, “isitsel” ve “konuyla baglant1 diizeyi” olmak iizere {i¢ boyutta ele almistir.

Ekrana yerlestirme (Gorsel boyut): Kendi arasinda “yaratic1” ve “set lizerinde
yerlestirmeler” olarak ikiye ayrilmaktadir. Yaratici yerlestirmelere filmlerde sokak
sahnelerindeki reklam panolar1 6rnek olarak gosterilmekte, mutfak sahnelerine dahil
edilen yiyecek ya da icecek markalari ise film setlerine dogal ortaminda yerlestirilen

uriunler olmaktadir.

Senaryoya yerlestirme (Isitsel boyut): Filmde herhangi bir diyalog icerisinde
markadan s6z edilmesidir. Markanin anildigi sahne ve baglam, bahsedilme sikligi,
markaya yapilan vurgu (ses tonu, markanin diyalog icerisindeki yeri, markadan s6z
eden karakter) gibi faktorlere bagl olarak senaryoya yerlestirme dereceleri cesitlilik

gostermektedir.

Olay orgiisiine yerlestirme (Sozel ve gorsel boyut): Markanin hikayenin bir pargasi
oldugu, hikaye ile biitiinlestigi ya da bir karakterin kisiligini insa etmesine yardimci

oldugu yerlestirmelerdir (Tokgdz, 2009: 24-26).
2.2. Uriin Yerlestirmede Kullanilan Mecralar

Bu yerlestirme i¢in tercih edilen vasitalar giiniimiize kadar gittikge artmaktadir.

Bahsettigimiz vasitalar1 sayacak olursak:

Uriin yerlestirme uygulamasimin en ¢ok kullanildigi mecralar (T1gli, 2004, s. 30-31):
* Oyun Konsollar1

* Televizyon filmi, dizisi veya programi

* Video oyunu
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* Miizik video klibi

* Roman ya da 6ykii kitaplar

* Radyo programi

* Karikatiir ya da animasyon

* Tiyatro piyesi

* Opera ya da bale eseri

* Fotograf seklinde belirtilebilir.

Sinema, diziler (televizyon dizileri ve c¢evrimig¢i diziler), televizyon programlari,
kitap, dergi, gazete, klipler, konserler, tiyatro gosterileri, bilgisayar oyunlari, internet
siteleri, sahne sovlari, sarkilar; {inlii kisilerin kiyafetleri kisaca giinlilk yasamda
karsimiza ¢ikan neredeyse tim mesaj kanallar1 artik {iriin yerlestirmenin vitrinleri

olarak kullanilmaktadir (Darica, 2006: 62).

Sinema filmleri {irlin yerlestirmenin en ¢ok tercih edildigi aractir. Bunun
nedenlerinden biri sinema filmlerinin uzun Omiirlii olmalar1 ve kitle tiiketimini
onemli Olclilerde etkilemeleridir. Ray-Ban’in klasik Wayferer model glines
gozliiklerinin satislart Tom Cruise’un 1983 yapmm “Riskli Is” (Risky Business)
filminden sonra ii¢ katina ulagmig, Aviator modeli de aktor onlart “Top Gun”
filminde kullanildiktan sonra yiizde kirk artmistir. Yeni Zelanda’da tatillerini
gecirmek isteyenlerin iigte biri, 2001, 2002 ve 2003 yillarindaki “Yiiziiklerin
Efendisi” (The Lord of The Rings) iiclemesini izledikten sonra buna karar vermistir.
Televizyon programlari ise {lirlin yasam egrisi kavrami dikkate alindiginda sinemadan

daha ¢ekici bir reklam ortami yaratabilmektedir. (Akkan, 2006: 15-16).

Kitle iletisim araglar1 igerisinde Ozellikle televizyon ekranlarina sik¢a gordiigiimiiz
yarisma programlar1 basta olmak iizere {iriin yerlestirme uygulamalarina siklikla
rastlanmaktadir. Tirkiye'de yarismacilara ekranda hediye verme yoluyla {iriin
yerlestirme yapan Carkifelek isimli program bu yarisma programlarina iyi bir

Ornektir.
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Ote yandan Amerika'da izlenme rekorlari kiran Pop Idol isimli ses yarismasinda iiriin
yerlestirme orneklerinden bazilar1 goriilmiistiir. Programin {i¢ ana sponsorundan biri
olan Coca-Cola yarisma boyunca jiirinin 6niinde mevcut bulunmakta, jiiri zaman
zaman icecekten yudumlamakta ve hatta adin1 anmaktadir. Jiiri ve yarigmacilar Coca-
Cola'nin efsanevi sisesini andiran koltuklarda oturmaktadir. Hatta yarigsmacilarin
icinde bulundugu oda Coca-Cola ile 6zdeslesmis olan kirmizi ile boyanmustir.
Yapilan incelemeye gore Coca-Cola markasi programin toplam reklam siiresinin
yaklasik olarak yiizde altmisinmi kaplamakta ve izleyiciye marka yogun mesajlar

iletme durumundadir (Lindstrom, 2012: 49).

Bunlarin yani sira diinyaca iinlii Prison Break, Doctor Who, Game of Thrones gibi
dizilerde ve Survivor gibi yarigma programlarinda jilet markasindan, kitap isimlerine,
otelden, bilgisayar oyunlarina kadar farkli kategoride iirlin yerlestirme uygulamasi

yapilmaktadir.

Miizik kliplerinde de gerek internet ilizerinden gerekse TV'de uydu lizerinden yayin
yapan miizik kanallarinda sarki icine sozel iirlin yerlestirmeden, gorsel {iriin

yerlestirmeye kadar farkli bicimlerde {irlin yerlestirme uygulamalar1 goriilmektedir.

Edebiyat diinyasinda ise iiriin yerlestirme Ornekleri Stephen King romanlarinda
goriilmekle birlikte, 2001 yilinda yayinlanan yazar Fay Weldon’a ait “Bvlgari
Connection” isimli roman, tiim kitabin kurgusunu {inlii miicevher firmasinin talepleri
dogrultusunda marka {izerine oturtacak ve kitaba markanin adin1 verecek derecede

ileri gotiirmistiir (T1gli, 2004: 31).
2.2.1. Sinema Filmlerinde Uriin Yerlestirme

Sinemada {iriin yerlestirmenin dogusuna baktifimizda simdiki kadar gelismis ve
kurumsal olmazsa bile, sinemanin icad: kadar eskiye dayanmaktadir. Ilk filmi yapan
Lumiere kardeslerin Diinyadaki ilk filmlerinden biri olan Sunlight isimli kisa siireli
filminde Lever markasiyla sunulan bir sabunun goriintiistine kasten yer vermislerdir.
Bunu yapan kisi Lever Brothers isimli firmanin tanitim gorevlisi olarak ¢alisan ayni
zamanda Lumiere kardeslerin Sunlight isimli filminde yapim kadrosunda goérev alan

bir ¢alisandir.
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Gliniimiize kadar ¢ok farkli evrelerden gegen sinemada firiin yerlestirmenin dogusu
hakkinda, sinema tarihi konusunda arastirmalar yapan arastirmacilar farkli goriisler

ortaya koymuslardir.

1932 yapimi Scarface (yarali yiiz) filminde basrol oyuncularindan birinin film

stiresince White Owl Cigars isimli sigara markasini i¢tigi goriilmektedir.

19401 yillara gelindiginde ise Ozellikle Amerika'da sinema sektoriinde {iriin
yerlestirme uygulamalarinin sikca goriildiiglinii sdylenebilir. 1945 yapimi olan
Milldred Pierce isimli film bu manada en belirgin iirlin yerlestirme Orneklerinin
gorildiigl filmlerden biridir.Basrol oyuncularindan birisi film boyunca Jack Daniels

1simli viski markasini tiiketmistir.

1945 tarihli Mildred Pierce filminde Joan Crowford siirekli Jack Daniels markali
ickiyi yudumlamaktadir. 1950’lere gelindiginde James Dean, Rebel Without a Couse
filminde Ace marka bir tarak kullanmis ve sonucunda markanin satisinin rekor

seviyelere ¢ikmasina neden olmustur.

1951 yapimi The African Quen adli filmde yine oyunculardan birisi Gordon's Dry

1simli bir igki sisesiyle bir¢ok kere ekranda goriinmektedir.

II. Diinya Savasi ve oOncesinde iktidarlarin propaganda i¢in kullandigi sinema,
ozellikle 1980'lerden giinlimiiz degin markalarin kendilerini gdstermekte
kullandiklar1 6nemli bir ara¢ haline gelmistir. ABD’ye baktifimizda sinema ile

markalar arasindaki iligskinin artarak geldigi boyut dikkat ¢ekmektedir.

Amerika'da 1980 yilinda sanayinin ve kapitalizmin yiikselisiyle markalarin sik bir
sekilde sinema filmlerinde goriilen {riin yerlestirme uygulamalarindan
yararlandiklar1 sdylenebilir. O yillarda en bilinen iirlin yerlestirme uygulamasi
olarak goriilen E.T filmindeki “Reese's Pieces” yerlestirmesi gibi, Tom Hanks'in Cast
Away (Yeni Hayat) filmindeki “Fedex”, The Italian Job (italyan Isi) filmdeki
BMW’nin renkli “Mini Cooper” lar yerlestirmeleri karsiliginda film yapimcilarina
para 6dememistir. Bunun tersine, James Bond serisinin 1995 yilinda cekilen filmi
Goldeneye'da, “BMW'nin Z3 modeli” 20 milyon dolar karsiliginda filmde yer
alabilmistir (Karrh ve digerleri, 2001: 3-24).
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1982 yapimi1 E.T filminden sonra 1983 yilinda yapimi tamamlanan Risk Business ve
sonrasinda Top Gun filmlerinde basarili {iriin yerlestirme ornekleri goriilmiistiir. Her
iki filminde basrol oyuncusu Tom Cruise ile Ray Ban markali gozliiklerin

biitiinleserek filmlerden sonra kazancin ylizde elli oranlarinda artirdigi goriilmiistiir.

Bu noktalardan hareket ederek iiriin yerlestirmenin uygulamasinda {iriiniin bilinen ve
sevilen bir oyuncu iizerinden uygulanmasi firmalarin tanimirligini ve satis oranlarini

artirmasinda biiylik katkilarda bulundugu goriilmiistiir.

Dean Ayers ve Norm Marshall’in Brandweek’teki yazilarinda belirttigi gibi “1997°de
sadece Kuzey Amerika’daki sinema izleyicisi sayisinin 1.2 milyarin {istiinde, tim
diinyadaki izleyici sayisinin ise bu saymm iki kati1 oldugu” gbéz Onilinde
bulundurulursa genel olarak bu izleyici sayis1 Hollywood filmlerinin tiiketici tistiinde
cok giiclii bir iletisim aract haline getirmektedir”. Tiiketici {izerinde bu kadar giiclii
olmasi da markalar agisindan sinemanin 6nemini olusturmaktadir. Odak noktasinda

ise iiriin yerlestirme uygulamasi bulunmaktadir (Oztiirk, 2007).

Bmw firmasi 1999 yilinda Z8 modelinin tanittmmi “The World is Not Enough”
(Diinya Yetmez) filminde yapmis, seckin otomobil tiiketicilerini kazanmak i¢in olasi
alicilarin film setini ziyaret etmelerine izin vermis ve Frankfurt otomobil fuarindaki
0zel bir resepsiyonla miisterilerin sirket miihendisleri ve tasarimcilariyla sohbet

etmelerini saglamiglardir.

Akkan'a (2006) gore: “Finlandia” marka votka, “Bollinger’s” sampanyasi ve “Aston
Martin” gibi en az yirmi marka, 2002’deki Bond filmi “Die Another Day” (Baska
Giin Ol) gosterilen reklamlar1 igin yiiz yirmi milyon dolar harcamislardir.
Ingiltere’de, yirminci Bond filmi “Die Another Day” (Baska Giin Ol) éncesi agilan

sergide onceki on dokuz filmde kullanilan {iriinler sergilenmistir.

Ornegin 1977'deki "The Spy Who Loved Me” (Beni Seven Casus) filminde ufacik
bir denizatliya doniisen Lotus Esprit, 1987'de ¢ekilen ”The Living Daylights” (Giin
Isiginda Suikast) donuk gol iizerinde lastiklerini yitirince yanlarindan kayaklar
cikaran Aston Martin V8 Volante, 1997'de BMW 750 serisi otomobilin gdsterildigi

“Tomorrow Never Dies” (Yarm Asla Olmez). Serginin en énemli amaci Bond
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efsanesini yeniden canlandirarak, dikkati vizyona girecek (2002) son Bond filmi

“Die Another Day” (Baska Giin Ol) filmine ¢ekmekti (Akt. Akkan, 2006: 17).

Cogu anlagma, film basina yapilmakta olsa da reklamcilar ve stiidyolar arasindaki
uzun vadeli iliskiler de yaygin bir sekilde goriilmektedir. Bunlarin en biiyiigii, NBC
Universal ve Kuzey Amerika Volkswagen Cars arasindaki birka¢ yillik ortaklik
anlagsmasidir. Otomobil sirketi, 200 milyon dolarak yatirdigi anlasmayr géz Oniine
alarak, stiidyo tarafindan yapilan filmlerde ve televizyon programlarinda arabalarinin
oncelikli, olarak gosterilmesini isteme hakkina sahip olmaktadirlar (Learmer,

Simmons, 2008: 177).

Sylvester Stallone'nin 2001 yapimi Racer isimli filmi 117 dakikaya 103 marka,
James Bond adli filmi 123 dakikaya 23 marka ve 2007 yapimi Transformers filmi
144 dakikaya 68 marka sigdirmistir.

Diger yillara baktigimizda 2008 yapimi James Bond: Quantum of Solace isimli film
ise sinema tarihine o doneme kadarki en pahali {iriin yerlestirme anlasmasi ile
gecmistir. Aston Martin markali arabalarin filmin sadece {i¢ sahnesinde goriinmesi
i¢in girketin yaptig1 100 milyon dolarlik 6deme Ocean Sky isimli havayolu sirketinin
sadece sekiz sahne i¢in yaptigr 190 milyon dolarlik 6demenin gerisinde kalmustir.
Uriin yerlestirme uygulamasi kullanim sayilarinin bu denli fazla olmasi, basrol
karakteri ile 6zdeslesen tek markali {iriin yerlestirme anlayisindan uzaklasilip firsat
bulunan her saniyede {iriin yerlestirme anlayisina dogru hizli gecis egiliminin

gostergesidir (Zeren ve Paylar, 2014: 14).

Oscar 0diili alan filmler ve bu filmlerde iirlin yerlestirme teknigini kullanan

markalarin bir kismi1 asagidaki sekilde siralanmustir.

District 9 (9. Bolge) filminde, '"Sony"".

Avatar (Avatar) filminde ,"'Stanford Universitesi''.

The Blind Side (Sevginin Giicii) filminde ""BMW, Taco Bel, Under Armour"'.

Inglorious Basterds (Soysuzlar Cetesi) filminde ''Belstaff, Walther''.
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A Serious Man (Ciddi Bir Adam) filminde '"Red Owl"' .
Precious (Ac1 Bir Hayat Oykiisii) filminde ""BET"'.

UP (Yukar1 Bak) filminde ""Fenton’s"'.

An Education (Ask Dersi) filminde "Bristol, Chanel''.

Up In The Air (Akli Havada) filminde, "American Airlines, BlackBerry, Chrysler.
Sebring, Hilton" (Sena, 2010).

2.2.2 Sinemada Uriin Yerlestirme Tiirleri

Sinemada iirlin yerlestirme acisindan farkli kuramcilarin yaptigi cesitli {iriin
yerlestirme  siniflandirmalari  kullanilmaktadir.  Genel olarak  kullanilan
siniflandirmalar: Russell siniflandirmasi, d’Astous ve Seguin’nin siniflandirmasi,
Shapiro’nun siniflandirmasi, Murdock, Gupta ve Lord’nun siniflandirmasi , Rossler

ve Bacher'in siniflandirmasi.
2.2.2.1 Russell’1in Simiflandirmasi

Russell ise ii¢ boliimden olusan {iriin yerlestirme tipolojisinde iiriin yerlestirmeyi {i¢
boyutta kategorize etmistir: So6zlii sunus bicimi (senaryoya yerlestirme/ script
placement), gorsel sunus bicimi (ekrana yerlestirme/ screen placement) ve
senaryoyla / olayla / konuyla baglantili sunus big¢imi (olay orgiisiine yerlestirme).

(Giirel ve Alem 2005: 22) (bk. Sekil -1)

Russell iiriin yerlestirmenin {i¢ alanda ger¢eklesebilecegini belirtmektedir:

31



Uriin Yerlestirme
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Sekil 1. :Russell'e Gore Uriin Yerlestirme Tiirleri
Kaynak: (Giirel ve Alem, 2005: 135)
2.2.2.1.1. Gorsel Sunus Biciminde ( Ekrana Yerlestirme ( Screen Placement ):

Gorsel sunug biciminde sahnede goriintiide marka goriiliir. Bu yerlestirme bigimi ise
yaratici yerlestirme ve sette yerlestirme olarak ikiye ayrilir (Giirel, Alem 2005: 133 -
156).

2.2.2.1.2. Yaratic1 Yerlestirme (Creative Placement): Film i¢indeki {iriin ya da
marka, ‘yaratict’ bir bi¢imde filme yerlestirilir. Ara¢ cephelerinde goriilen reklamlar,
acik hava billboardlari, oyuncularin giydigi kiyafetler ya da yedikleri / igtikleri
lizerinde goriilen iiriinlerin logolar1 yer alabilir (Vollmers, 1995: 13). Ozellikle bir
televizyonda yayinlanan filmlerde gercek televizyon reklamlarinin dogru bir bicimde
kullanilmas1 da miimkiin olabilmektedir. Mesela, 1994 yapimi bir film olan “Natural
Born Killers” adli filmde basrol oyuncular1 katillerin bulundugu bir bara gider ve
orada Coca Cola’nin reklami goriilmektedir. Bu durum Coca Cola’ nin daha ¢ok

kaygilanmasina neden olmustur (Vollmers, 1995: 14).

2.2.2.1.3. Sette yerlestirme (On-set Placement): ise bir marka ya da iiriiniin filmin
cekildigi dogal mekanda goriinmesi ya da yerlestirilmesi anlasilmaktadir. Bir ofiste
Apple bilgisayarlari, ¢gamasirhanede Omo marka ¢amasir makinesi ya da mutfak
raflarinin iizerinde Coca Cola markasimin goriinmesi gibi 6rneklerin tamami sette

iiriin yerlestirme olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sette {irlin yerlestirmede bir de iiriin
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ya da markanin bir aktér veya bir aktris tarafindan kullanilmasi s6z konusu

olabilmektedir (Vollmers, 1995: 14).

2.2.2.1.4. Sozel Sunus Biciminde (Senaryoya yerlestirme (Script Placement) ):
So6zIi sunus biciminde, program diyaloglarinda markadan s6z edilmektedir. Gorsel
sunus bi¢ciminde sahnede markanin goriilmesi s6z konusudur. Konuyla baglantil
sunus bi¢iminde hikayenin konusu ile marka birlestirilir veya markaya katkida
bulunacak sekilde hikayeye bir ilave yapmaktadir. Marka bir karaktere
biiriindiigiinde veya hikayede markaya 6zel bir rol verildiginde konuyla baglanti
yiiksek olurken; hikaye ile baglanti diisiik oldugunda hikayenin markaya ¢ok fazla
katki saglamadig1 gézlenmektedir (Giirel ve Alem, 2006: 22). Robert Zemeckis’in
Oscar Odiillii Forrest Gump adli filmde Tom Hanks’in filmle aym adi tasiyan
karakteri, bir replikte ‘’Beyaz Saray’da Kennedy ile tanismanin en iyi taraflarindan
birisi, istedigin kadar Dr. Pepper igmekti.”” diyerek markanin kendisi i¢in onemini

¢ok samimi olarak vurgulamaktadir (Tigli, 2004: 56).

2.2.2.1.5. Olay Orgiisiine Yerlestirme (Plot Placement ): Konuyla baglantili sunus
biciminde ilgili konuda s6z konusu olan olay ya da Oykii Orgiisii ile marka
birlestirilmektedir veya markaya katkida bulunacak sekilde kurguya ek
yapilmaktadir. Burada iiriin ya da marka {iriin yerlestirmenin s6z konusu oldugu
filme konu olan olay orgiisliniin parcast olarak konumlandirilarak 6ykiide ya da
karakterlerin kisiliginde onemli bir isleve sahip kilinmaktadir. Diger yerlestirme

tiirlerinden daha etkilidir. Uriiniin senaryo icerisinde anlam1 ¢ok biiyiiktiir.

Uriiniin senaryodan ¢ikarilmas1 filme konu olan olay drgiisiiniin bozulmasima sebep
olabilmektedir. Ciinkii {iriin filmde bir oyuncu gibi yer almaktadir. Ulkemizde bu
irlin yerlestirmeye Ornek olarak; Yahsi Bati filmindeki Cola Turka yerlestirmesi
verilebilir. Lemi ve Aziz Beyler Amerika’da ge¢inebilmek i¢in vizkiden esinlenerek
kolay1 icat etmisler ve Cola Turka olay orgiisline yerlestirilmislerdir (Russell, 2002:

314).
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2.2.2.2. Murdock’ un Siniflandirmasi
Murdock (1977) {iriin yerlestirmeyi ikiye ayirmistir bunlar siralayacak olursak:

2.2.2.2.1. Yaratia Yerlestirmeler: Bu tip {irlin yerlestirmelerde iiriinler, medya

araclarina dolayl olarak dahil olmaktadir.

Yaratict yerlestirmelere Ornek olarak, bilboardlar, otobiis ve taksiler iizerinde
kullanilan reklam uygulamalar1 verilebilmektedir. Yerlestirme, oyuncunun giydigi

baskili kiyafetler iizerinden de verilebilmektedir.

2.2.2.2.2. Dogal Yerlestirmeler: Uriinii dogal ortaminda gdsteren yerlestirmelerdir.
Barda gegen bir sahnede masada J&B viskisi durmasimi Ornek gosterebiliriz.
Buradaki amag¢ gergekeiligi arttirmaktir ve reklam amaci tasidigini gizlemektir.
Brennan ve Digerleri (1999) filmlerdeki dogal yerlestirmelerin, yaratici

yerlestirmelere gore daha yiiksek tanima oranlari sagladigini tespit etmislerdir.
2.2.2.3. d’Astous ve Seguin’nin Simiflandirmasi

Uriin  yerlestirme; sinema filmlerinde, televizyon programlarinda ve video
oyunlarinda olabilir. ABD’de tiyatrolar benzeri canli gosterilerde de {iriin yerlestirme

yaygin olarak kullanilmaktadir.

Uriin yerlestirme degisik sekillerde gerceklesmektedir. Uriin ya da hizmetin ad,
kendisi ya da logosu goziikebilir ya da daha kapsamli bir bigimde {iriin ya da

hizmetten s6z edilebilinmektedir (d'Astous Seguin 1999: 896).

d’Astous ve Seguin’e gore ise televizyon ve filmlerde yer alan iirlin yerlestirme, {i¢
degisik tlirde (ortiilii, agik-entegre (biitlinlesik), entegre olmayan agik yerlestirme)
gelistirilecek strateji ile gerceklesmektedir. Bu stratejiler ayni program Oriintiisii

igerisinde birlikte yer alabilmektedir.

S6z konusu triin yerlestirme tiirleri agagidaki gibi agimlanabilmektedir (d’Astous ve

Seguin 1999: 896 — 910):

2.2.2.3.1. Ortiilii Uriin Yerlestirme: Ortiilii {iriin yerlestirmede ise marka, firma ya

da iirlin, ilgili kurgunun iginde aktif olarak goriintiilenmemektedir. Bu yontemle s6z
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konusu iirlin yerlestirme firma adi, logosu ya da marka adinin fazla 6ne ¢ikarilmadan

gosterilmesi ile saglanmaktadir.

Ornegin, bir otomobil markasinin yoldan gecerken logosunun bir kismin

goziikkmesidir.

2.2.2.3.2. Acik-Entegre (Biitiinlesik) Yerlestirme: Bu tiir {iriin yerlestirmede {iriin
filmin ya da programin icinde belirli bir rol oynamaktadir. Uriin hem kullanilmakta
hem de kendisinden bahsedilmektedir. Uriiniin 6zelliklerine, faydalarina &zellikle
deginilmektedir: Biitlinlesik iiriin yerlestirmede ilgili firma ya da marka aktif bir
sekilde goriintiide yer almaktadir. Programdaki kisiler de gdosterilen iirtinden fayda
saglayabilmektedir. Bir haber programinda, programin sponsoru olan otomotiv
firmasinin irettigi yaris otomobillerinin habere konu edilmesi de biitiinlesik iiriin

yerlestirmeye Ornek olarak gosterilmektedir.

2.2.2.3.3. Entegre Olmayan Ac¢ik (Kismi) yerlestirme: Bu tiir iiriin yerlestirmede
iriin programin igerigine dahil edilmemektedir. Bu tiir {iriin yerlestirme daha c¢ok

sponsorluk sayilmaktadir.

Sponsorun adi programin basinda ya da sonunda belirtilebilir, ya da bashigin bir
parcast olabilir, ama programa dahil olmamaktadir. Kismi iiriin yerlestirmede; ilgili
firma, marka ya da {irlin aktif bir sekilde goriintiilenir fakat programa iiriinle ilintili

aktif bir katilim s6z konusu olmamaktadir.

Sponsorlu programin basinda ya da sonunda sponsor olarak tanitilan firma ya da
marka, ya da bir kurgunun sonunda jenerik olarak verilen firma adi veya adlar1 bu

tiire 6rnek olarak gosterilmektedir.

2.2.2.4. Shapiro’nun Siiflandirmasi

Urlin yerlestirmede bir diger siniflandirma ise Steward Shapiro tarafindan, iiriiniin
kurgusal Oriintiide kullanim derecesine gore yapilmistir. S6z konusu tiirler; yalniz
actk olarak gosterme, drlniin film i¢inde aktér tarafindan kullanildig

konumlandirma, film igindeki konusmalarda bir kullanim yonlii gosterme, markaya
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atifta bulunmak, iiriiniin aktor tarafindan kullanildigr ve sozlii olarak da bahsinin

gectigi olmak iizere dorde ayrilir.

2.2.2.4.1. Agik Olarak Gésterme: Uriiniin ambalajinin, logosunun, adinin ya da

kendisinin gosterildigi yerlestirmedir (T1gil1 2004, s.54).

2.2.2.4.2. Kullanim Yonlii Gosterme: Filmde, markali iirliniin oyuncular tarafindan

kullanilirken gdsteren yerlestirmedir (d’ Astous ve Seguin, 1999).

2.2.2.4.3. Bahsetme ya da Sozlii Atif: Filmde oyuncunun bir repliginde marka ya da

iirlinden bahsetmesi, atifta bulunmasidir (Akkan 2006).

2.2.2.4.4. Bahsederek Kullamim: Filmde oyuncunun iiriinii kendisinin kullanmasi,

ayn1 zamanda markadan bahsetmesidir (Odabasi ve Oyman 2006, s.379).
2.2.2.5. Gupta ve Lord’nun Simiflandirmasi

Uygulama bazma gore siniflandirilan ve literatiirde yaygin bir bigimde kullanilan
liriin yerlestirme {i¢ temel stratejiden olusur. Bunlar; gorsel (visual) yerlestirme, sozel
(audio) yerlestirme ve hem sodzel hem de gorsel (audiovisual) yerlestirme

stratejileridir.

2.2.2.5.1. Gorsel Uriin Yerlestirme: Uriin, marka veya logonun ekranda
goriinmesini ifade edilmektedir. Ekrana gorlntiiyli yerlestirme farkli diizeylerde
olabilmektedir. Markanin ekranda kag¢ kez goriindiigii, kameranin markayi sahnede
cekme bicimi markanin algilanmasi ve hatirlama iizerinde etkiye sahip

olabilmektedir.

2.2.2.5.2. Sozel Uriin Yerlestirme: Marka veya iiriinden diyalogda soz edilmesi
olarak aciklanabilmektedir. Konusmada markadan ka¢ kez soz edildigi, diyalog
icinde markanin nasil gegtigi, sahne veya durumla baglant1 derecesi veya baglanti
giicii, marka isminden s6z ederken kullanilan vurgu ve ses tonu gibi degiskenler de

markanin hatirlanmasi iizerinde etkili olabilmektedir.
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2.2.2.5.3. Hem sozel hem gorsel yerlestirme: Filmde kullanilan marka hem goriintii
olarak yer alir hem de aktér markadan bahsetmesi s6z konusudur. Shapiro’nun
siniflandirmasindaki, bahsederek kullanim yerlestirme sekline benzemektedir. Ancak
burada, iiriiniin oyuncu tarafindan kullanimi sart degildir. Ornegin bir filmdeki iki
oyuncunun iiriin reklamini televizyonda ya da iirlinii magaza vitrininde goriip yorum

yapmast verilebilir (T1g1l1 2004: 55).
2.2.2.6. Rossler ve Bacher'in Simiflandirmasi

Rossler ve  Bacher, (2002: 98-100) c¢alismalarinda iirlin  yerlestirme

siniflandirmalarin1 dokuz béliimde incelemistir;

» Kurumsal yerlestirme (corparate placement); kurumsal imaj1 ve itibar1 diizeltmeye

veya saglamlastirmaya yonelik yapilan yerlestirmedir.

+ Imaj yerlestirme (image placement); bir film veya programa senaryoya uygun

irlinlin yerlestirilmesidir.

* Jenerik yerlestirme (generic placement); bir iiriin 6zelliginin belli bir marka

olmaksizin yerlestirilmesidir.

* Hizmet yerlestirme (service placement); gizli veya acik bir sekilde hizmetin

yerlestirilmesidir.

* Diisiince yerlestirme (idea placement); bir senaryoya bir konu hakkinda fikirlerin,

yorumlarin yerlestirilmesidir.

» Ulke, kisi, miizik yerlestirme (country, personality, music placement); bir iilkenin,
belirli bir kisinin ya da miizigin belli bir 6rgiide kullanilarak tanitilmasidir. Tarihsel

acidan koklii bir markanin yerlestirilmesi gibi.

* Negatif yerlestirme (negative placement); rakip markalarin karsit olduklari

markalar hakkinda olumsuz konumlandirma yapmalaridir.

* Yenilik yerlestirme (innovation placement); yeni ¢ikan bir {iriiniin tanitilmasina

yonelik yapilan {iriin yerlestirmedir.

37



2.3. Uriin Yerlestirmenin Avantajlar1 ve Dezavantajlar

Uriin yerlestirme farkli boyutlardan bakildiginda hem reklam verene hem de film
yapimcilarina avantaj ya da dezavantajlar saglamaktadir. Avantaj boyutuna
baktigimizda reklam verene taninma,hedef kitlesine reklam kusaklar1 disinda
ulasabilme ayrica prestij de saglayabilir. Filme ise avantaj olarak katkilarindan en
biiyligli maddi kaynak saglamasidir. Film sirketlerinin en ¢ok ihtiya¢ duyduklart ve

iiriin yerlestirme alma sebebi de budur.

Dezavantajina kisaca deginecek olursak; Reklam verene maddi bir kiilfeti olacaktir
ki etkili olmamas1 durumunda o ciddi rakamlar1 bosuna harcamis olacaktir.Bunun
disinda Her kisi filmi bir defa izleyeceginden iiriin her film izleyicisine bir defa
gosterilecektir, reklam kusagi gibi televizyonda belli araliklarla donen bir reklam
seklinde olmadigindan o filmi izleyen kisi iiriinle filmde karsilasacak film ¢ikiginda
bir daha ayni filmi izlememesi durumunda ayni reklam ile karsilagsmayacaktir. Yani
iirlin yerlestirme bir defaliktir. Film i¢in dezavantajina bakacak olursak; kullanilan
iriin ve markanin filme hatta filmde kullanilan plana uymamasi durumunda
izleyicinin hem iiriine hem de filme inandiriciligi azalacaktir. izleyici iiriinii

gordiigiinde filmdeki 6zdeslesmesi bozulur ise filmden de kopmus olacaktir.
2.3.1. Uriin Yerlestirmenin Avantajlar

D’astous ve Chartier’e gore, filmlerdeki iirlin yerlestirmenin is diinyasinda yeni ve
onemli bir iletisim stratejisi olarak algilanmaya baglamasmin ii¢ sebebi vardir.
Birincisi film izlemek konsantrasyon gerektirmektedir ve tek basina film izlenmesi
televizyona oranla yiiksek dikkat gerektirmektedir. Ikinci sebep basarili filmler
yiiksek seyirci kitlesine ulasir. Ugiincii sebep ise seyirciyi rahatsiz etmeden ve dogal

yollarla markanin ya da firmanin tutundurma ¢aligmalarini destekler.

Maliyetler acisindan iirlin yerlestirme, geleneksel reklamciliktan ¢ok daha az
maliyetlidir. Maliyetlerinin diisiik olmasinin yani sira izlenebilirlik seviyesi de daha
yiiksektir. Bunun sebebi ise tiiketicilerin markay1 kesfedebilmek icin ¢ok fazla giic
ya da c¢aba sarf etmesine gerek kalmamasidir. ABD’de prime-time saatlerinde

televizyonda verilen bir reklamin maliyeti yaklasik 475.000 dolar1 bulurken, bir yil
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stiren bir televizyon serisine marka yerlestirmenin maliyeti 200.000 dolar

civarindadir ( Law ve Braun, 2000: 1059).

Diger kitle iletisim araglarina nazaran, iiriin yerlestirme daha genis kitlelere
ulagmaktadir. Filmler salonlar haricinde DVD, VCD, Divx, internet ve televizyon
gibi iletisim araclariyla genis kitlelere ulasmaktadir. Ayrica bu sayede filmlerin uzun
yillar izlenmesi sebebiyle, iirlin yerlestirmenin émrii daha uzun olmaktadir. Burada
kablolu televizyonun yeri daha 6nemlidir. Ciinkii bu kanallarda yayinlanan pek ¢ok
film uluslar aras1 pazarlarda basar1 saglayarak kitlelere ulasabilmektedir Son yillarda
internetten film indirerek ve web sitelerinde film izleyen sayist da artmistir (Yang,

2004).

Uzaktan kumanda kullanarak, geleneksel iiriin yerlestirmeden bogulan tiiketiciler

gormezden gelebilecekleri televizyon reklamindan uzak durabilmektedirler. Ayrica

giiniimiizde Amerika’daki kablolu televizyon teknolojisi olan TIVO ve tiim diinyada
kullanilan 6zel uydu alicilart DVR’lar (Digitiirk, D-Smart gibi) sayesinde izleyiciler
reklamlarla hic muhatap olmadan yayin akisimi takip edebilmektedirler. Uriin
yerlestirmenin film senaryosunun bir pargasi oldugu diistiniildiigiinde reklamlardaki

gibi bir boliinme olmayacak ve miisteri markadan kacamayacaktir.

ERMA (Entertainment Resources and Marketing Association)'ya gore iirlin
yerlestirmeler reklam gibi degillerdir. Uriin Yerlestirme i¢in programin kesilmesine
gerek yoktur. Ayrica Belch’in belirttigi gibi “Miisteriler kendilerine hizla iletilen ¢ok
sayida ticari ileti zihinlerinde kayitli oldugundan iiriin yerlestirme ile bu iletileri
direkt olarak algilamakta ve bdyle bir durumda ticari nitelikteki bu mesajlardan uzak

durmalar giiclesmektedir (Belch, 2001).

Uriin yerlestirmenin en &nemli avantajlarindan biri hedef kitle secebilme sansinin
olmasidir. Demografik ve sosyokiiltiirel acidan birbirine benzeyen kitlelerin salona
gittiginden soz edilebilir. Reklamin yayinlanacak oldugu film o6zellikle belirli bir
kitleye sesleniyorsa, bu kitleye yonelik hazirlanan iiriinlerin reklamlarinin bu film

icinde verilebilme sansi bulunmaktadir. Fast and Furious filminin seyirci kitlesi 15-
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30 yas aras1 erkeklerdir ve buna uygun olarak hedef kitlesi bu olan otomobil firmalar

filmin i¢inde bolca yer almaktadir.

Sigara, alkol ve atesli silahlarin geleneksel reklam ortamlarinda gosterilmesi
yasakken, uzun metraj filmlerde iiriin yerlestirme yoluyla gosterilmesi ile sinema,
kablolu televizyon, DVD, VCD medyalarinda gosterilmesinde her hangi bir yasal

engel yoktur. O nedenle bu tiir {irlinler i¢in iriin yerlestirme biiyiik avantajlar saglar.

Uriin yerlestirmenin en onemli etkilerinden biri de siiphesiz ki aslinda bu asil
yapilma amacidir; satiglara olan etkisi. E.T. 6rneginde oldugu gibi, yerlestirilen
Reeces Pieces sekerlerinin satiglar1 filmin ardindan % 65 artis saglamistir (Odabasi

ve Oyman, 2006: 380).

Kisaca 6zetleyecek olursak sirketlere sagladigi yararlar maliyet avantaji, daha genis
kitlelere ulasmak, bunla dogru orantili olarak satislarin artmasi gosterilebilir. Ayrica
reklamdan kacan ve yasal sebeplerle ulasamadiklari miisteriye iiriin yerlestirme

araciligiyla ulagabilmektedirler.

Yukarda sirketler ve reklam verenler acisindan olusan avantajlarin yani sira film
yapimcilari i¢in de bazi avantajlar yaratmaktadir. Tabi burada film yapimcilar1 yani
sira oyun Tlreticileri, televizyon yapimcilar1 hatta yaymevleri de bu iletisim

modelinden yararlanmaktadir.

Filmlerde gercek iirlin kullanmanin filmin gergekligini arttig1 yapimcilar tarafindan
bilinmektedir. izleyicinin soyut olarak film, kitap ve oyun karakterlerinin yerine
koyduklar1 ispatlanmigtir. Boylece film ve diger medya araglarindaki iiriinler film

tarihgesini ve karakter kisiligi tamamlayarak hikayeyi destekler (Russel, 1998: 357).

Ayrica iiriin yerlestirme ile film maliyetlerini finanse etme olanagi yaratilir. Uriinler
genel olarak stiidyonun ihtiyaclarimi karsilamak iizere verilir. Yani filmlerdeki
arabalar, kostiimler, kullanilan ekipmanlar {iriin yerlestirme ile saglanir. Uriin
yerlestirmeyle kazanilan miktarlar film maliyetleri i¢inde oransal olarak artmaktadir.
Bir Bond filmi olan “Golden Eye”(1995)’1n iiriin yerlestirmeden elde ettigi gelir 60
milyon dolar civarindadir ve bunun yaris1 dirck BMW firmasindan elde edilmistir

(T1gl1, 2004: 50).
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Filme yerlestirilen markalar yapime1 firmanin filmlerin biit¢elerinde 6nemli oranlar
teskil eden bu maliyetlerini olduk¢a diisiirmekte, bununla beraber gise hasilatlarina
olumlu yonde tesir etmektedir. 2004 yilinda vizyona giren “The Cat in the Hat” filmi
buna iyi bir 6rnektir. Amerika’da vizyona girdiginde elestirmenlerce begenilmemis
ancak filmin sponsorlari Burger King, Kraft, Kellogg’s, Hershey, Procter&
Gamble’in Cascade, Dawn, Febreze, Mr.Clean ve Swiffer gibi prestijli markalarla
yapilan ortak tamitimlar ve bu markalarin filmden karakterler ve diizenekler
kullanilan reklamlar yayinlamasiyla, filmin a¢ilis haftasi hasilati beklenenin ¢ok
iizerinde olmustur. Ozetleyecek olursak capraz satis tutundurmalar(promosyonlar)
film yapimcilarinin bazen filmin maliyeti kadar yiliksek olabilen pazarlama

maliyetlerinden tasarruf etmelerine yardimci olur ( Balasubramanian, 1994: 46).
2.3.2. Uriin Yerlestirmenin Dezavantajlar

Uriin yerlestirmenin avantajlar1 oldugu gibi dezavantajlar1 da vardir. Bunlar genelde
goz ardi edilebilecek boyutlarda kaldigr ic¢in {riin yerlestirme artarak

kullanilmaktadir. Bu dezavantajlar sunlardir.

Uriin yerlestirme, firmanin iiriin veya markasinin nereye yerlestirilecegi, nasil bir
sahnede yer alacagi konusunda kontrol eksikligine sahip oldugu ve iirlin hakkinda
detayli bilgi verme imk&nindan yoksun oldugu gozlenmektedir.Cilinkii {irlin
yerlestirmede bir marka, dogru olmayan veya yaniltict  bir sekilde
betimlenebilmektedir. Bu ¢esit bir saptama gizli bir eksiklikken iyi bir s6zlesmeyle

bu ¢esit bir riski diisiirmek miimkiindiir (Odabasi ve Oyman, 2006: 380).

Sinema filmi ya da televizyon programina yerlestirilen bir iiriin, izleyiciler tarafindan
eserle birlikte anilir hale gelecektir. Uriine iyi tepkiler olustugu gibi, aksi durumda da
{iriine olumsuz tepki dogabilecektir. Onceden hesaplanamayan durumlar televizyon
programlarinda sponsorlar1 zor durumda birakabilir. Ayrica her marka, her filmde
hayranlik duyulan yildiz tarafindan kullanilmaz. Sinema filmleri siddet, kotii
karakterler de insanlar gibi markali tiriinler kullanmaktadirlar. Buna 6rnek olarak
“Dolores Claiborne” (1995) filminde alkolik karakterin Chivas Regal marka viski
ictigi sahnede, viski firmasinin 1srarlar1 sonucu bagka bir marka viski kullanilmigtir

( T1gli, 2004: 48).
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Bir pazarlamact global filmlerdeki {iriin yerlestirmelerini, yerel pazardaki reklamlari
kadar kolay olusturamaz. Bu nedenle bircok Hollywood filmi diinya capinda
gosterilse de, bu filmlerdeki {iriin yerlestirmeler genelde kiiltiirel olarak
uyarlanmamistir. Bu acidan, Hollywood filmleri ya da dizilerindeki iiriin
yerlestirmelerin her {ilkede ayni etkiyi yaratmadigi soylenebilir. Uluslararasi
pazarlamadaki gibi filmlerde de bu uygulamalarin farkli iilkelere uyarlanmasi
gerekmektedir. Meselenin 6ziine bakildiginda her tilke farkli bir kiiltiire sahiptir ve
bu sebeple temel davranis bicimlerinden begeniler ve tutumlara kadar iilkeler

arasinda bir¢ok sey farkli olabilir.

Demografik yapi, yerlestirme yapilan eserin izleyici Kkitlesi goz iiniinde

bulundurularak belirlenmeli ve dogru kitleye dogru yerlestirmeler ulagtirilmalidir.

Gelecekteki liriin yerlestirme firsatlarinin sayisini higbir sirket dogru belirleyemez ve
pazarlama biitcesinde {irlin yerlestirmeye iliskin ayrintili planlardan vazgegmek
durumundadir. Yapilan arastirmalar {iriin yerlestirmenin markaya yonelik hatirlama,
tutum, satin alma niyetlerini etkiledigi ortaya koysa da, giindelik hayatta {iriin
yerlestirmenin satin alma davraniglar1 iizerindeki etkisini dlgmenin zor oldugunu
belirlenmistir. Sinema izleyicisi yerlestirmeyi yapan isletmenin hedef kitlesiyle
ozdeslesmeyebilir ve iiriin yerlestirmenin etkinligini 6l¢gmek zordur (Oztiirk, 2003:

24-32).

Kisi bast maruz kalinan maliyetin aksine filmlere iirlin yerlestirmenin maliyeti

yiiksektir (Odabasi ve Oyman, 2006: 380).

Uriin yerlestirme her filme yapilamaz. Mesela Hagli akinlarini anlatan “Kingdom of
Heaven” (2004) filmi ile fantastik 6geler iceren “Lord Of The Rings” (2001-2002-
2004) filmlerinde iiriin yerlestirmek pek gercekci bulunmayacaktir. Ornegin 1800
yillarinda gecen bir filmde, senaryosu gere§i corak arazilerde siirekli savas
sahneleriyle kurgulanmis bir filmde aralara yerlestirilecek herhangi bir {iriin hem
inandiriciligr sorgulatacak olurken hem de {iriiniin o donemlerde varligini dahi
sorgulattiracaktir. Uriin o dénemde var olsa dahi o plan ve sahnelerdeki etkiyi de
azaltacagindan filmin kurgusuna ve anlatimina zarar vereceginden iiriin ve filmin

ortiismeyecegi uygulamalarda {iriin yerlestirme yapilmamaktadir.
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Ephron ise, {irlin yerlestirmenin bilinen markalara uygulanabilecegini, bilinmeyen
markalarin film i¢ine yerlestirilmesinin tiiketici a¢isindan pek bir anlam tagimadigini

belirtmistir.
2.4. Tiirk Sinemasinda Uriin Yerlestirme ve Tarihcesi

Tirk Sinemasinda {iriin yerlestirme kavrami aslinda Hollywood Sinemasindan ¢ok
sonra olmustur. 19601 yillarda Hollywood Sinemasinda ilk {iriin yerlestirme
uygulamalarinin oldugu bilindigine gore yaklasik olarak kirk yil sonra yani 2000'l
yillarda {riin  yerlestirme kavrammin Tiirk Sinemasinda ciddi manada

kurumsallagsmaya basladigini 6rneklerle soyleyebiliriz.

2000 yilinda ¢ekilen ve iiriin yerlestirmenin oldugu filmlerden biri olan Balalayka
filminde, Efes Pilsen {iriinlerinin film igerisinde ¢esitli ortamlarda yemek sofrasinda
gosterildigi, Kahpe Bizans ve Giile Giile filmlerinde ise ¢esitli gida, igki, turizm gibi

alanlarda iiriin yerlestirmelerin yapildig1 goriilmektedir.

2001 yilinda Deli Yiirek: Bumerang Cehennemi filminde Prestige Otel, M-Oil,

Nissan gibi otel, araba firmas1 gibi ¢esitli {iriin yerlestirmesi yapilmigtir.

Erdal Murat Aktas’in yonettigi ve Misir —Tiirk ortak yapimi olan Mumya Firarda
(2002) filminde de Ford yerlestirmesi siklikla karsimiza ¢ikmaktadir (Tiirksoy 2006:
254).

2003'te Asmali Konak: Hayat filminde Starbucks, UPS, Siemens, Oyak Bank gibi
icecek markasindan ,kargo ve cep telefonu markasina kadar cesitli alanlarda iiriin

yerlestirmesi yapilmistir.

2004 yilinda, Neredesin Firuze, Hababam Sinifi Merhaba, Vizontele Tuuba , Gora
gibi filmlerde ve sonraki yillarda vizyona giren Tirk Filmlerinden glinlimiizdeki

filmlere kadar ¢esitli kategorideki markalarda iirlin yerlestirmesi yapilmistir.

2000'li yillardaki filmlerden baslayarak hizla kurumsallagarak devam eden Tiirk
Sinemasinda Uriin Yerlestirme olgusu giiniimiizde de &zellikle gise basaris1 yiiksek

olan yonetmen ve filmlerle devam etmektedir.
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Gorsel Uriin Yerlestirme, Isitsel Uriin Yerlestirme, Hem Gérsel Hem Isitsel Uriin
Yerlestirme, Senaryoya Uriin Yerlestirme gibi ¢ok ¢esitli alanlarda yapilan {iriin

yerlestirmelerin genellikle alkol ve alkol iirlinlerinde yapilmasi ise dikkat ¢ekicidir.
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3. BOLUM YONTEM

Tezin bu boéliimiinde arastirma modeli, arastirma alani, veri toplama araglari,verilerin

toplanmasi, verilerin analizi sonucunda bulgular ve yorum kisimlar1 bulunmaktadir.
3.1. Arastirma Modeli

Arastirma 2006-2014 yillar1 arasinda Cem Yilmaz'in yonetmenligini yaptigi li¢ film

lizerine yapilan niteliksel aragtirmadir.
3.1.1. Nitel Arastirma

Nitel bir arastirmada sayisal sonuclara ulasilmasi énemli degildir; arastirmacinin bu
verileri derinlemesine analiz-sentez edebilmesi ve Oonyargisiz tanimlama-yorumlama

yapabilmesi zorunlulugu vardir (Gillham, 2000).

Bu calismada Nitel arastirma bigimi olarak 'Igerik Analizi' yontemi kullanilacaktir,
icerik analizi genel olarak gorsel veya yazili materyallerin derinlemesine analiz
edilmesinde kullanilan bir nitel arastirma yontemdir. Tiimdengelimei bir sekilde

inceleme alani olan filmlerde {iriin yerlestirmenin yapildig: yerler analiz edilmistir.
3.2. Arastirma Alam

Arastirma alanimiz 2006 yilindan baglayarak, 2014 yilina kadar olan Cem Yilmaz'in
yonetmenligini iistlendigi ii¢ filmin igerigindeki {irlin yerlestirme ornekleri

incelenmistir.
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3.2.1.Hokkabaz Filmi

Film Kiinyesi

Yapim Yili: 2006

Vizyona Giris Tarihi: 20 Ekim 2006
Yonetmen: Ali Taner Baltaci , Cem Yilmaz
Senaryo: Cem Yilmaz

Yapimer: Necati Akpinar

Siire: 122 dk

Tiir: Dram, Komedi

Sponsor: Opet

Hasilat: 12.985.182,5 TL

Toplam Izleyici: 1.710.212
Vizyonda Kaldig1 Hafta: 23 Hafta

Oyuncular

Cem Yilmaz (Hokkabaz), Mazhar Alanson (Sait Bey), Ozlem Tekin (Fatma), Tuna

Orhan (Maradona), Tuncer Salman, (Aslan ), Kemal Inci (Cemal Aga), Giirgen Oz

(Erkut).

Filmin Oykiisii

Cem Yilmaz'in senaryosunu yazdigi ve yonettigi bir filmdir. Filmde, bir hokkabaz

(Iskender) ve yardimcisimin (Maradona) turne sirasinda yasadiklari maceralar

anlatilmaktadir.Kendisinin sihirbaz oldugunu iddia eden Hokkabaz'a yanindaki

arkadast Maradona disinda hi¢ kimse ona itimat etmez ve genellikle onu

kiigtimserler.
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Yeni umutlara yelken agmak maksadiyla turne karar1 alan hokkabaz ve yardimcisi
aym zamanda eski subay olan babasi Sait'i de alarak Istanbul disina turneye cikarlar.
Babasiyla aras1 simdiye kadar iyi olmayan ve toplum tarafindan kabul gérmeyen
Hokkabaz'in bu mecburi nedenlerden 6tiirii, Istanbul’dan kagarcasina turneye ¢ikma
fikri, yol icinde onlar1 farkli kesiflere yonlendiren bir maceraya girmelerine ve bunun
miicadelesine déniisiir. Bu yolculukta iskender ve babasi Sait bey filmde zamanla
birbirlerine sayg1 gosterseler de yasayacaklari bazi olaylar filmin seyrini degistirerek

onlar1 farkli duygusal atmosferlere tasiyacaktir.
3.2.2 A.R.O.G Filmi

Filmin Kiinyesi

Yapim Yihi: 2008

Yonetmen: Cem Yilmaz , Ali Taner Baltaci
Senaryo: Cem Yilmaz

Yapimei: Murat Akdilek , Cem Yilmaz
Vizyona Giris Tarihi: 05 Aralik 2008
Siire: 118 dk

Tiir: Bilim Kurgu, Komedi, Macera
Toplam Izleyici: 3.707.086

Vizyonda Kaldig1 Hafta: 37 Hafta
Oyuncular

Cem Yilmaz (Arif,Kaya ve Logar), Ozge Ozberk (Ceku,Balim), Zafer Algoz
(Doktor, Karga), Ethel Mulinas (Ayu), Hasan Kagan (Cuhara), Ozan Giiven (Taso),
Nil Karaibrahimgil (Mimi), Metin Kegeci (Meto), Ozkan Ugur (Dimi).
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Filmin Oykiisii

Cem Yilmaz'in yazip yonettigi 2008 yapimi fantastik komedi filmidir. Cem
Yilmaz'in eski filmi Gora'da ana karakterlerden Arif, Gora isimli gezegende iyi
dostlarin yaninda diismanlarda edinmistir. Arog filmi ise Arif'in Gora gezegeninde
edindigi diismanlarindan biri olan Komutan Logar' in Arif'i zaman makinesiyle
normal yasadigi diinyadan bir milyon yil geriye gitmesini anlatir. Tas devrine
1sinlanan Arif karakteri eski ¢aglarda kendine yeni dostlar bulur ve kétiilerle savasir.
Genel olarak Arif'in eski Tas Devrindeki maceralarim1 ve kotiilerle miicadelesini
konu edinen Film genelde bu miicadele ve Arif karakterinin tekrar karisiyla olan eski

siradan hayatina donme yolunda verdigi savasi konu edinir.
3.2.3. Pek Yakinda Filmi

Filmin Kiinyesi

Yapim Yili: 2014

Vizyona Giris Tarihi: 03 Ekim 2014
Yonetmen: Cem Yilmaz

Yapimei: Cem Yilmaz, Muzaffer Yildirim
Senaryo: Cem Yilmaz

Siire: 130 dk

Hasilat: 24.684.790,0 TL

Toplam Izleyici: 2.187.278

Vizyonda Kaldig1 Hafta: 19 Hafta
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Oyuncular

Cem Yilmaz(Zafer), Tiilin Ozen(Arzu), Zafer Algdz(Ahben), Ozkan Ugur(Ejder),
Ozan Giiven(Bogac), Zerrin Tekindor, Caglar Corumlu(Zeki), Cengiz Bozkurt(Suat).

Filmin Oykiisii

Hayatini korsan cd ve disk saticilig1 yaparak zar zor sekilde idama ettirmeye ¢aligan
Zafer karakteri, karisinin goziinde yasadisi isler yapan bir korsan film saticisidir.
Karis1 Arzu'nun goziinden diisen ve bosanmanin esigine gelen Zafer, mutlaka biiyiik
bir is basarmalidir. Bunun i¢in ¢esitli yollardan para bularak proje yapmak iizere eski
yonetmen ve film sektoriine emek vermis eski oyunculardan olusan arkadaslarinin
yanina gider. Zafer eski arkadaslarinin bulundugu, eski nostaljik film materyallerinin
satildig1 bu mekana giderek konusurlarken eski senaryo ve bir miktar para ile film
cekerek i¢inde bulunduklar1 zorluklardan kurtulmak amaciyla bir seriivene girerler.
Zafer karakterinin eski arkadaslariyla girdigi bu miicadeleyi konu edinen “Pek
Yakinda “ filmi aslinda hayatta basaritya ulasamamis Kkisilerin bir araya gelip
umutlarinin ve eski anilarinin pesinden giderek sanssizliklarini yok edip hayata kalici

sekilde tutunmalarini anlatir.
3.3. Veri Toplama Araclar:

Bu arastirmanin veri toplama araglar1 genel olarak Cem Yilmaz'in yonetmenligini
yaptig1 li¢ filmin gbézlem yoluyla incelenmesinden olugmaktadir. Aragtirma alanini
olusturan filmlerin konu ve igerigini belirtmek i¢inse gerek basili kaynaklardan,
gerekse internet ortaminda arastirma amaciyla yazilmis film incelemelerinden

yararlanilmistir.
3.4. Verilerin Toplanmasi

Verilerin toplanmasi alan i¢in secgilen ii¢ filmin analiz edilebilmesi maksadiyla
ayrintili  sekilde izlenerek kayit altina alinmasi ile saglanmistir. Bu verilerin

toplanmasi i¢in ayni zamanda filmlerin belli zamanlarinda, belli siireler arasinda
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marka-liriin yerlestirme goriintiilerinin filmin durdurularak ekran goriintiisii seklinde

alinmasindan da faydalanilmistir.
3.5. Verilerin Analizi

Yukaridaki boliimlerde bahsedilen veri toplama teknikleri neticesinde hedeflenen;
Cem Yilmaz'in yonetmenligini yaptigi 2006 ve 2014 yillar1 arasindaki filmlerde
inceleme alanimiz olan iiriin yerlestirmeleri ve bu iirlin yerlestirmelerin hangi grupta

ne kadar tekrarlandigini ortaya ¢ikartmaktir.

Sonug itibariyle inceleme alami igerisindeki verilerin sistematik sekilde ortaya
cikarilmasindan sonra her bir iiriin yerlestirme verisinin Russell’m “Uriin
Yerlestirme Siniflandirmasi™na gore kategorize edilerek yorumlanmasi {izerinden

igerik analizi yapilmaktadir.

3.6. Bulgular ve Yorum

3.6.1. Hokkabaz Filminde Uriin Yerlestirme
3.6.1.1. Hokkabaz Filminde Yaratici Yerlestirme (Creative Placement)

Filmin basrol karakteri Iskender ve yardimcis1 Maradona evde oturduktan sonra
Iskender'in babas1 Sait'i gérmek icin asag1 bahceye inerler, o sirada babasi Sait
karavanin yaninda TV basinda oturmaktadir ve ogluyla birlikte sohbet ederler.
Haberleri izlemek i¢in TV kanalin bir siire sonra degistiren Sait Ntv kanalini agar ve

kanal bozukta olsa bir siire agik durur ve Ntv logosu goriiniir.

Sihirbaz Iskender'in Maradona lakapli yardimcisi filmin son sahnelerinde arkasinda
brezilya yazan ve Oniinde Adidas logosunu birka¢ kere yakindan gordiiglimiiz

esofmaniyla goriintiiye gelir.
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Fotograf 1 : Hokkabaz Filminde Ntv Markasi, Yaratic1 Yerlestirme (Creative

Placement) Ornegi

Fotograf 2: Hokkabaz Filminde Adidas Uriinii , Yaratici Yerlestirme (Creative

Placement) Ornegi
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3.6.1.2. Hokkabaz Filminde Sette Yerlestirme (On-set Placement)

Sette iiriin yerlestirme reklamu ise, sihirbaz Iskender, babasi Sait ve yardimcisi
Maradona ile turne kapsaminda ilk giizergahlar1 olan Canakkale'ye araglariyla
yaklagsmaktadirlar. Yerlesim yerlerinin olmadig1 yollardan gecerken arabalar1 ariza
yapmak tizeredir bunun iizerine 1ss1z bir yolda anide arabay1 sagda gordiikleri bos bir
yere ¢ekerler ve bu esnada Onlerinde yolunda seyretmekte olan biiyiik Opet logosu

bulunan petrol tankeri goriintiiye gelir.

Fotograf 3: Hokkabaz Filminde Opet Uriinii, Sette Yerlestirme (On-set

Placement) Ornegi

3.6.1.3. Hokkabaz Filminde So6zel Sunus Biciminde (Senaryoya Yerlestirme
(Script Placement))

Sozel sunusg bigiminde senaryoya yerlestirilmis bir {iriin yerlestirme 6gesi yoktur.
3.6.1.4. Hokkabaz Filminde Olay Orgiisiine Yerlestirme (Plot Placement )

Filmde konuyla baglantili sunus bi¢iminde ya da ilgili konuda s6z konusu olan

herhangi bir markaya baglanan bir {iriin yerlestirmesi yoktur.
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3.6.2. A.R.O.G Filminde Uriin Yerlestirme
3.6.2.1. A.R.O.G Filminde Yaratic1 Yerlestirme (Creative Placement)

Arif'in esi kadin1 bilgisayar iizerinden arastirma yaparken bilgisayar ekranina

yansiyan yiiziinii ve flu sekilde ttnet logosunu ekranda goriiyoruz.

Fotograf 4: A.R.O.G Filminde Ttnet Markasi, Yaratic1 Yerlestirme (Creative

Placement) Ornegi

Yine aym kisi bilgisayardan arastirmasina devam ederken kamera yavas bir sekilde
bilgisayar ekranindan disar1 dogru ¢ikarken bilgisayarin sol iist kisminda ttnet logosu

belirgin sekilde tekrar goriiliiyor.

53



Fotograf 5: Fotograf 4: A.R.O.G Filminde Ttnet Markasi, Yaratic1 Yerlestirme

(Creative Placement) Ornegi

Arif Komutan Logar tarafindan zaman tiineli makinesi sayesinde bu diinyadan baska
bir gezegene gonderilir ve gonderildikten sonra aniden cep telefonunu ¢ikarip agar

sonrasinda ise avea logosu telefonunda birkag saniye belirir.

Fotograf 6: A.R.O.G Filminde Avea Markasi, Yaratici Yerlestirme (Creative

Placement) Ornegi
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Arifin esi olan Ceku karakteri filmin son sahnelerinde bilgisayarda arastirma
yaparken yine ttnet logosu belirgin sekilde farkli boyuttaki logolarla iki kere

gortliiyor.

TURKIYR NiN INTERNET

17vV-QLVe

5
. r

JEWW-10V)
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Fotograf 7: A.R.O.G Filminde Ttnet Markasi, Yaratici Yerlestirme (Creative

Placement) Ornegi

Yine Arifin esi Ceku Arif ile ilgili haberleri almak igin televizyona bakarken Ntv
kanali logosuyla birlikte uzun siire géze carpmaktadir ve Arif ile ilgili haberi

vermektedir.
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Fotograf 8: A.R.O.G Filminde Ntv Markasi, Yaratici Yerlestirme (Creative

Placement) Ornegi
3.6.2.2. A.R.O.G Filminde Sette Yerlestirme (On-set Placement)

Komutan Logar (Cem Yilmaz) havalimaninda yiiriiyiip kapiya dogru geldiginde
burada biiyiik bir reklam afisi 6niinde durur Tiirk Telekom logosu ve slogan1 bulunan
bu reklam afisinde bir diinya goriintiisiiniin yaninda kendisinin de elinde ahizeli
telefon tuttugu fotografa bakar. Bu Tiirk Telekom reklam afisinde soyle yazmaktadir

'Evde ev telefonu,iste is telefonu kullanilir'.
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ide ev telefonu,
;te is telefonu kullanilir,

MAKYA]

ADELLA SELZER

Fotograf 9: A.R.O.G Filminde Tiirk Telekom Markasi, Sette Yerlestirme
(On-set Placement) Ornegi

Arif esiyle birlikte sohbet ederken Onlerinde bir bilgisayar vardir bu bilgisayarin

apple marka oldugunu net bir sekilde elma logosundan anliyoruz.

Fotograf 10: A.R.O.G Filminde Apple Bilgisayar Uriinii, Sette Yerlestirme

(On-set Placement) Ornegi
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3.6.2.3. A.R.O.G Filminde So6zel Sunus Biciminde (Senaryoya Yerlestirme
(Script Placement))

Konuyla ilgili bir sunus bicimi olarak sesli bir iirlin yerlestirme s6z konusudur.
Filmin son sahnelerinde Arif yabanci gezegende gorevini tamamladiktan sonra artik
yasadig1 ger¢ek Diinyaya donecektir. Donmeden once arkadas oldugu yabanci
gezegende arkadas oldugu kisilere bazi hediyeler vermektedir. Kol saatini bir
arkadasma hediye olarak verirken ise sdyle demektedir: Bu diigiin hediyem senin,
cakma rolex ama birebir. Burada rolex marka saat iireticisi olan rolex markasindan
bahsedilmektedir. Bu sahne esnasinda kol saatini verirken marka ismini veya saate

dair bir ayrintiy1 gérmiiyoruz.
3.6.2.4. A.R.O.G Filminde Olay Orgiisiine Yerlestirme (Plot Placement)

Onemli bir isleve sahip olabilecek olay orgiisiiniin bir pargasi olabilecek baska bir

deyisle; bir iiriin yerlestirme gériinmemektedir.
3.6.3 Pek Yakinda Filminde Uriin Yerlestirme
3.6.3.1 Pek Yakinda Filminde Yaratic1 Yerlestirme (Creative Placement)

Zafer ve ailesi evlerinde misafirleri esliginde televizyonda yayinlanan ve Arzu'nun
da rol aldig1 bir filmi izlerken filmin devam ettigi sirada TV'de alt tarafta genis serit

seklinde goriilen Turkcell markas1 gosteriliyor.
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7 TURKCELL

Fotograf 11: Pek Yakinda Filminde Turkcell Markasi, Yaratic1 Yerlestirme

(Creative Placement)

Filmde Zafer ailesiyle cocuklarinin dogum giiniinii kutlarken masada yan yana duran
filmin sponsorlar1 pepsi {irtinleri olan pepsi, yedigiin ve fruko igeceklerini masanin

iizerinde goriiyoruz.

Fotograf 12: Pek Yakinda Filminde Pepsi, Fruko, Yedigiin Uriinleri, Yaratici

Yerlestirme (Creative Placement)
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Filmin ana karakteri Zafer arkadaglariyla birlikte film ¢ekim projesi 6ncesinde masa

basinda sohbet ederken masanin {izerinde kadraja araliklarla kii¢iik fruko cam sisesi

giriyor.

Fotograf 13: Pek Yakinda Filminde Fruko Uriinii, Yaratic1 Yerlestirme

(Creative Placement)

Yine film projesi yapmak i¢in masa etrafinda toplanildigi bir zaman diliminde, Zafer
ve arkadaslar1 film projesinde kimlerin oynayacagina karar verirlerken her biri
onlerindeki kiiclik cam siseli pepsi koladan igiyorlar. Bu goriintii yukarida belirtilen

zaman diliminde araliklarla gosteriliyor.
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Fotograf 14: Pek Yakinda Filminde Pepsi Uriinii Yaratic1 Yerlestirme (Creative

Placement)

Zafer esi ve cocuguyla birlikte yemek masasindayken ekranda biiylik sise fruko

gazozu goriyoruz.

Fotograf 15: Pek Yakinda Filminde Fruko Uriinii, Yaratic1 Yerlestirme

(Creative Placement)
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Arkadaglariyla Zafer'in yedigi bir yemek sirasinda yine masanin {izerinde bir adet

kiigiik pepsi teneke kola goriiyoruz. Zafer o6niindeki bu koladan ara sira igiyor.

Fotograf 16: Pek Yakinda Filminde Pepsi Uriinii, Yaratia Yerlestirme

(Creative Placement)

Zafer ve ekibinin film ¢ekimleri devam ettigi sirada Zafer film icin bir efekt
yaptirmak {izere bilgisayar uzmani birinin yanina gidiyor isi konustuktan sonra trafik
durumunu yandex web tarayict sayfasinin uygulama o6zelliginden Ogreniyorlar.

Yandex logosu bir siireligine biiyiik bilgisayar ekraninda goriiliiyor.
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Fotograf 17: Pek Yakinda Filminde Yandex Markasi, Yaratict Yerlestirme

(Creative Placement)

Yine film ¢ekimlerinin devam ettigi bir set giiniinde ¢ekim arasinda kenarda
bekleyen minibiis ve masalarin lizerinde pepsi, yedigiin, fruko goriiliiyor bu esnada

filmin ana karakteri Zafer yedigiin iceceginden alip igmeye basgliyor.

Fotograf 18: Pek Yakinda Filminde Yedigiin ve Pepsi Uriinii, Yaratici

Yerlestirme (Creative Placement)
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Zafer filmine yeni bir efekt yaptirmak i¢in yine bilgisayar uzmani arkadasinin yanina
gider bizde o sirada iist boliimde olan, yandex arama sayfasi agik sekilde bekleyen

bilgisayardan yandex logolarin1 goriiriiz.

Fotograf 19: Pek Yakinda Filminde Yandex Markasi, Yaratici Yerlestirme

(Creative Placement)

Set caligmalar1 devam ettigi sirada sete gelen Zafer'in ellerinde pepsi, yedigiin, fruko

markal1 biiyiik boy igecekler goriiliiyor.

Fotograf 20: Pepsi, Yedigiin, Fruko, Yaratic1 Yerlestirme (Creative Placement)
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Cekimler devam ederken film setinde ayni zamanda as¢1 olarak gorev alan Zafer

oyunculara yemeklerinin dagitildigt minibiisiin Onlinde pepsi, fruko, yedigiin

igeceklerinin yaninda goriliiyor.

Fotograf 21: Pepsi, Yedigiin, Fruko, Yaratici Yerlestirme (Creative Placement)

Film setinde ¢aligmalara ara verildigi sirada masalarin {izerinde yine filmin

sponsorlarindan pepsi, yedigiin, fruko icecekleri goriiliiyor.

Fotograf 22: Pepsi, Yedigiin, Fruko, Yaratici Yerlestirme (Creative Placement)
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Baska bir sahnede filmin karakterlerinden Boga¢ Boray ve Zafer set arasinda yemek

minibiisii 6niinde sohbet ederlerken yakin ¢ekimle 6nlerinde Fruko, Pepsi, Yedigiin

markali tirtinlerinin oldugu goriiliiyor.

Fotograf 23: Pepsi, Yedigiin, Fruko, Yaratici Yerlestirme (Creative Placement)
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Filmin finalinde yapmak istedikleri filmi bitiren ekip arkadaslar1 Zafer dnderliginde

toplanarak filmi bitirmelerinin serefine yemek partisi diizenliyorlar ve masanin

tizerinde pepsi kola ve fruko gazoz goriiliiyor.

Fotograf 24: Pepsi, Fruko, Yaratic1 Yerlestirme (Creative Placement)
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3.6.3.2. Pek Yakinda Filminde Sette Yerlestirme (On-set Placement)

Zafer karakteri sokakta yiirlirken kadrajin sag tarafina giren diikkanlarin birinde

yiirliylis boyunca Turkcell tabelasini goriiyoruz.

Fotograf 25: Turkcell Markas: Sette Yerlestirme (On-set Placement), Ornegi

Ekip olarak Zafer ve arkadaslarimin c¢ektigi film sirasinda sakatlanan bagrol
oyuncusunu ziyaret i¢in hastaneye gelirler bu sirada arkalarinda biiyiik harflerle ve

mavi ylizey iizerine yazili Acibadem yazis1 goriiliir.

Fotograf 26: Acibadem Markasi, Sette Yerlestirme (On-set Placement), Ornegi
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3.6.3.3 Pek Yakinda Filminde So6zel Sunus Biciminde (Senaryoya Yerlestirme
(Script Placement))

Zafer ve ekibinin film ¢ekimleri devam ettigi sirada Zafer film icin bir efekt
yaptirmak {izere bilgisayar uzmani birinin yanina gidiyor isi konustuktan sonra trafik
durumunu merak ediyor ve bilgisayar uzmani kisiye soruyor sonrasinda bilgisayara
sesli komut olarak: yandex trafigin durumu nasil diyor ve ayni zamanda yandex

sayfasinin ag¢ildigini ekranda goriiyoruz.

Diger bir sahnede ise set ¢calismalar1 devam ettigi sirada sete gelen Zafer'in ellerinde
pepsi, yedigiin, fruko markali biiyiik boy i¢cecekler goriiliiyor. Sonrasinda sette gorev
alan birisi Zafer'e istinaden 'igecek ne var' diyince Zafer: pepsi, yedigiin, fruko var

seklinde cevap veriyor.

Filmin sonuna dogru geldigimizde ise Zafer mafya elemaniyla konusurken
telefonunun ¢ekmedigini sdylemesinden sonra mafya babasinin Zafer'e istinaden
sOyledigi: Telefonun nasil ¢ekmez, Sen Turkcell kullanmiyor musun demesi.
Turkcell markasinin adini1 kullanarak kalitesini gdosterme amaci tasiyan bir sesli {iriin

yerlestirme olarak goriiniiyor.
3.6.3.4 Pek Yakinda Filmi Olay Orgiisiine Yerlestirme (Plot Placement )

Pek Yakinda filmi igeriginde olay Orgiisiine yerlestirilen, baska bir degisle; olayla

baglantili herhangi bir iiriin yerlestirme bulunmamaktadir.

Sayisal olarak toparlamak gerekirse; 'Hokkabaz' filminde iki adet yaratici yerlestirme
teknigi kullanilarak (ntv-adidas) iirlin yerlestirme, bir adet sette yerlestirme teknigi
kullanilarak iiriin yerlestirme (opet) kullanilmistir. 'Arog' filminde dort adet yaratici
yerlestirme (ttnet - avea- ntv), iki adet sette yerlestirme (tiirk telekom-apple), bir adet
sozel sunus bigminde yerlestirme (rolex) kullanilmistir. 'Pek yakinda' filminde ise on
bes adet yaratict yerlestirme (turkcell- pepsi-fruko-yedigiin-yandex), iki adet sette
yerlestirme (acibadem-turkcell) dort adet sozel sunus bigimine goére yerlestirme

(pepsi-fruko-yedigiin-turkcell) kullanilmistir.
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SONUC

Uriin ya da hizmetlere duyulan satin alma istegi ya da olumlu bakis acis1 pazarda,
carsida ya da aligveris merkezlerinde olusan bir olgu degildir. Bu olumlu bakis
acisinl ya da satin alma istegini olusturabilecek en Onemli etkenlerden biri kitle
iletisim araglanidir. Kitle iletisim araglarinin (sinema-tv vs.) kullanilmasiyla
yaptiklar1 sey; sizin Ozdeslestiginiz an size reklam gostererek  yani iiriin
yerlestirmeler bu olgular1 olusturmaya calisirlar. Ornek verecek olursak sinemadaki
hedef kitle sectigi filmi izlemek i¢in sinemaya gelmistir ve filmi izlemeye baglar.
Belirli bir izlenilirlik siiresinden sonra izleyicilerde 6zdeslesme baslar ve izleyici
filmin aralarinda g¢esitli yontemlerle bir hizmetin ya da friiniin  reklaminin
yapilacagin1 diisiinmemektedir fakat izleyiciye filmin ¢esitli planlarinda bir {iriin ya
da hizmetin reklami yapilir ki bu reklam filmin kahramanlariyla 6zdeslestirilerek
yapilirsa izleyici alt metin olarak o iiriin ya da hizmetin olumlu bir marka oldugunu
diisiinmeye baslayacak ve ya liriin ya da hizmeti daha evvelden taniyorsa satin alma
egiliminde olabilecektir. Bu sebeplerden dolay: iiriin ya da hizmete duyulan satin
alma istegi ya da olumlu bir bakis agis1 hedef kitlenin sokakta , pazarda ya da
aligveris merkezinde kazandigi bir olgu degildir. hedef kitle maruz kaldigi {iriin
yerlestirmelerle karsilagtigi iiriin ya da hizmete bir bakis acist olusturmus sekilde
sokaga cikmaktadir. Bdylece aligveris merkezinde o maruz kaldigi iiriin ya da
hizmeti gordiigiinde daha evvelden o marka ya da hizmetle ilgili olusturdugu olumlu
ya da olumsuz sonuca gore hareket etmektedir. Uriin yerlestirmenin satin alma

istegine etkisi de bu sekilde olusmaktadir.

Yapilan bu ¢alisma ile; marka farkindalig1 saglayabilmek i¢in yaratilan tekniklerle
{iriin yerlestirmenin etkilesimi ortaya konmaya c¢ahisilmistir. Uriin yerlestirmenin
sinemada hangi sekillerde gergeklestigini ve hangi tiir farkindalik teknikliklerinin
uyguladigin1 gosterebilme acisindan da bundan sonra yapilacak benzer igerikli

calismalara 6rnek olmasi amacglanmaktadir.
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Diinyada yedinci sanat olarak gosterilen Sinema Sanati'nin yiiz yil1 agkin bir siiredir
toplumlarin aynast konumunda c¢esitli donemleri biitiin ¢arpikligiyla ortaya
koydugunu goriiyoruz. Gegmise bakildiginda toplumlarin aynasi olma konumunu
uzun siire devam ettiren ve sinemaya has anlatim olanaklarini farkli dénemlerde
toplumlarin sorunlarmni veya kiiltlirtinii yansitirken kullanan Sinema Sanati genel
olarak artik daha farkli bir noktaya gelmistir. Glinlimiizde artik sinemay1 Kapitalist
Diinya gelenegine ayak uydurmaya calisan ve eskiden yaptigi toplumun aynasi olma
gorevinden daha c¢ok Kapitalist Diinya geleneginin dayattigi “reklam almak® ve

“daha ¢ok para kazanmak* diigiincesinin igerisine hapsoldugunu goriiyoruz.

Gegmise baktigimizda sinemanin yedinci sanat olarak genellikle estetik bir bakis
acistyla eserlerini ylizyili askin bir siiredir verdigi goriilmektedir. Giiniimiizde bazi
filmlerde ise estetik gayelerden daha ¢ok toplumun koti aligkanliklarini bayagi bir
dille gostererek seyirci ¢ekmeye odaklandiklarini sdyleyebiliriz. Bunun neticesinde
baz1 filmlerde gise basaris1 oldugunda yapimcilarin genelde filmlerinde (iiriin
yerlestirmeye yani reklam almaya yoneldiklerini goriiyoruz. Bu iiriin yerlestirme
uygulamalarinin ise yedinci sanat olan sinemanin estetik degerleriyle hig

ortiismedigini sOylemek miimkiindiir.

Uriin yerlestirme uygulamalarinda Diinyada oldugu gibi Tiirkiye'de de &zellikle gise
basarisi elde etmis film yoOnetmenlerinin ve yapimcilarinin tercih edildigini
goriiyoruz. Bu kapsamda Tiirkiye'de oOzellikle 2000'li yillarin basinda giildiirii
oyunlarmin yani sira film sektoriine de giris yapan Cem Yilmaz isminin komedi
alaninda {in yapmasiyla ve filmlerinin de izleyici ¢ekmesiyle birlikte Cem Yilmaz
ismi bir marka haline gelmistir. Kendi ismini marka olarak i1yi kullanan komedyen,
yonetmenliginde yaptigi filmlerinin de gise basarilart elde etmesiyle birlikte ¢esitli
liretim yapan markalarin da dikkatini ¢ekerek filmlerinde iiriin yerlestirme

uygulamalar1 kullanmistir.

Sonug itibariyle Diinya Sinemasinda iiretilen ve genellikle yiiksek seyirci oranlarina
sahip filmlerde goriilen iiriin yerlestirme uygulamalari, Tiirk Sinemasinda da 2000
yilindan itibaren artarak devam eden {iriin yerlestirme uygulamalar1 akademik cevre

acisindan da arastirma alani olusturmustur. Tirk Sinemasinda iirlin yerlestirme
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bicimleri acisindan Onemli bir kaynak olarak karsimizda duran Cem Yilmaz
Filmlerinde c¢ok c¢esitli {irlin yerlestirme uygulamalar1 yapilmistir ve gelecek
filmlerde de biiyiik ihtimalle yapilmaya devam edecektir. Bu agilardan bakildiginda
simdiye kadar Cem Yilmaz yonetmenliginde yapilan {i¢ filmin incelemesi genel
olarak kabul goren iirlin yerlestirme modellerinden biri olan Russell' in {iriin
yerlestirme modeli baz alinarak yapilmustir. Ileride yapilacak olan baska, sinemada
irlin yerlestirme arastirmalar1 da bu perspektifte diisiiniilerek yapilirsa faydali

caligmalar yapilabilir.

Cem Yilmaz'in yonetmenligini yaptigr son {i¢ filmin iirlin yerlestirme agisindan
incelemesinin yapildig1 tezde son zamanlara denk gelen ve kapsamimiz diginda kalan
“Ali Baba ve Yedi Ciiceler filmi basta olmak iizere bundan sonra yonetmen
tarafindan veya benzer yapimci ve yonetmenler tarafindan yapilacak olan diger
filmlerinde bu dogrultuda incelenmesi Tiirkiye'de iiriin yerlestirme uygulamalariin
gecirdigi dontlisimii ve Sinemamizin gecirdigi donilisiimii algilamak ve farkindalik

yaratmak acisindan faydali olacaktir.
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