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SINEMA FILMLERINDE URUN YERLESTIRME UYGULAMALARININ
ETKINLIGININ FiLM TURLERINE GORE KARSILASTIRILMASI
Hazirlayan, GUVENC ATSUREN
Kasim, 2013

Uriin yerlestirme, geleneksel reklamcilifin yiikselen maliyetler, azalan etki giicii gibi
nedenlerle etkinliginin diigiis gosterdigi bir durumda, pazarlamacilarin hedef kitlelerine
ulagmak i¢in kullandiklar1 yeni ve degerli bir alternetif olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Basariyla gerceklestirilmis bir iiriin yerlestirme uygulamasinin, marka bilinirligi, marka
imajinin  yiikseltilmesi ve satis rakamlar1 konularinda olumlu etki yapacagi
bilinmektedir. Bu sartlar altinda iirin yerlestirmenin, yakin gelecekte daha da 6nem
kazanacag1 ongoriilmektedir. Bu nedenle, isletmelere bu denli olumlu katki saglayacak
bu uygulamalarin, nasil daha etkin bir sekilde gergeklestirilebilecegi konusu Onem
kazanmaktadir. Ciinkii, geleneksel reklama kiyasla {iriin yerlestirme, yogun rekabet
ortaminda daha az maliyetle, hedef kitlelerine daha etkili bir bigcimde ulagma olanagi
sunmaktadir.

Bu tez c¢aligmasinda, triin yerlestirme kavrami hakkinda detayli bilgiler verilip,
sonrasinda 50 kisilik bir katilime1 grubuna deneysel bir ¢aligma uygulanmigtir. Bu
calismada marka hatirlanabilirligi baz alinarak, komedi ve aksiyon-macera filmlerindeki
irtin yerlestirme uygulamalarinin etkinligi karsilastirlmistir. Calisma, bu ozelligiyle
bilimsel aragtirmalara yapacagi katkinin yaninda, isletmelere daha etkili {iriin yerlestirme
uygulamalarinin hangi sartlar altinda gergeklestirilebilecegi konusunda 6nemli ipuglar
vermektedir.

Anahtar Kelimeler: Uriin Yerlestirme, Marka Yerlestirme



ABSTRACT

COMPARISON OF EFFICIENCY OF PRODUCT PLACAMENT IN MOVIES
BY FILM GENRES
Prepared by GUVENC ATSUREN
November, 2013

Product placement stands out as a new and valuable alternative as the efficieny of
traditional advertising reduces due to such reasons as increased costs, diminishing
impact power.

It is known that a succesful product placement implementation has positive effects on
brand awareness, product image and sales figures. Under these circumstances, it is
foreseen that, product placement will get even more important in near future. Therefore,
it has come into question how to conduct these implementations that corporations gain
advantages from, in a more effective way. When compared to traditional advertising,
product placement offers an option that leads corporations to reach their target market
more effectively with a relatively lower budget in such a competitive world.

In this thesis study, detailed information about product placement concept is given
initially, afterwards a survey study on the subject is conducted among 50 people of
participants. In this survey which is based on brand recall, efficiency of product
placement implementations in comedy and action-adventure movies are compared. In
addition to its contribution to scientific studies, this thesis gives hints to corporations
about the circumstances under which the more effective product placements can be
conducted.

Key Words: Product Placement, Brand Placement
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1. GIRIS

Uriin yerlestirme, geleneksel reklam kavrammin etkiliginin azaldigi bu dénemlerde
gittikce One c¢ikan bir uygulama haline gelmistir. Diinyadaki yaygin kullaniminin
yaninda, iriin yerlestirme uygulamalarimin kanuni olarak tanimasmnin da etkisiyle,

Tiirkiye’de de birgok alanda bu yonteme rastlanilmaktadir.

fletisim kanallarmin bugiin aldig1 sekil, pazarlamacilar1 geleneksel reklam anlayisina
alternatifler aramaya itmis ve lirlin yerlestirme bu noktada dnem kazanmistir. Boylesi bir
ortamda, iirlin yerlestirmenin c¢esitli bilimsel arastirmalara konu olmasi ka¢inilmaz bir
hal almigtir. Bu arastirmada da, iirlin yerlestirmeye dair bilgiler verildikten sonra, {iriin
yerlestirme uygulamalarinin etkinliginin film tiirlerine gére karsilagtirilmasi, 50 kisilik

katilimc1 grubuna yapilan deneysel bir calismayala gergeklestirilmistir.

Tez c¢alismas1 toplamda bes ana boliimden olusmaktadir. Bu bdliimlerin ilkinde,

gerceklestirilen aragtirmanin amaci ve kapsamina yer verilmistir.

Ikinci béliimde, yapilan arastirmanin teorik cergevesinin cizilmesi amaciyla, kapsama

giren kavram ve konulara dair bircok detayli bilgiye yer verilmistir.

Calismanin tiglincii boliimde arastirmanin metodolojisine dair detayl bilgiler verilmistir.
Arastirmanin modeli, hipotezleri, veri toplama ve uygulanan analiz yontemleri bu

boliimde verilmistir.

Dordiincii boliim ise, calisma dahilinde gerceklestirilen film gosterimlerinin ardindan
katilimcilara uygulanan anket caligmasiyla toplanan verilerin, belirlenen hipotezlerin test

edilmesi i¢in uygulanan analizler ve bunlarin sonuglarini igerir.

Son boliimde ise, arastirmanin sonuglari, bunlarin degerlendirilmesi ve Oneriler yer

almaktadir.



2. ARASTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI

2.1. Arastirmanin Amaci ve Hedefleri

Uriin yerlestirme, 1980’lerle birlikte mevcut haliyle, yogun olarak kullanilmaya
baslanan ve bugiin gelinen nokta itibariyle firmalarin milyon dolarlarla ifade
edilebilecek biiyiikliikte ticretleri, belirli bir karsilik bekleyerek ddemeyi goze aldiklari
bir uygulama tiiriidiir. Her gegen giin 6nemi daha da artan iirlin yerlestirme uygulamari,
son yillarda Tiirkiye’de de siklikla kullanilmaya baglanmistir. Bircok farkli iletisim
aracinda gergeklestirilebilen {iiriin yerlestirme uygulamlarinin en sik karsilagildig

ortamlardan biri sinema filmleridir.

Sinema, Tirkiye’de ve tiim diinyada siirekli biiyliyen bir sektordiir. Tiirkiye’de 2012
yilinda toplam 44.339.587 adet sinema bileti satilmis ve bu satiglardan 425.630.593 TL
hasilat elde edilmitir.' Sinema filmleri, bu rakamlara ek olarak, televizyon gdsterimleri
ve DVD, Blu-ray gibi ev sinema sistemi araglariyla daha da ¢ok kisiye ulagsmaktadir. Bu
sartlar altinda sinema, reklam faaliyetleri acisindan olduk¢a 6nemli bir mecra halini

almstir.

Sinema filmleri kendi icinde bir¢ok farkli tiire ayrilmistir ve her farkli tiirden film,
seyircide farkli duygusal ve zihinsel tepkiler yaratmaktadir. Bu arastirma, reklam
faaliyetleri icin bodylesine Onemli bir mecra olan sinema filminlerini tiirleri {iriin
yerlestirme faaliyetlerinin etkinigi agisindan karsilastiracak ve bu yolla, gerek reklam

veren firmalara, gerekse film yapim sirketlerine yol gosterici ipuglari saglayacaktir.

Bu arastirmada, aksiyon ve komedi filmlerine yerlestirilmis {iriin ve markalarin,
seyirciler tarafindan farkedilme Olciileri karsilastirllip, bu iki film tiirlinde
gerceklestirilen {iriin yerlestirme uygulamalarinin etkin bir sonug¢ vermesi acisindan bir

farklilik olup olmadig: karsilagtirilacaktir.

! http://boxofficeturkiye.com/yillik/ [07.07.2013].



2.2. Arastirmanin Plam

Sinema filmlerinde iirlin yerlestirme uygulamalarinin etkinliginin film tiirlerine gore
karsilagtirilmasin1  amaglayan bu arastirmada, birincil ve ikincik kaynaklardan

yararlanilmistir.

Yapilan literatlir taramasmin ardindan arastirmanin amaglar1 belirlenmistir. Bu
amaglarin 1s18inda gerceklestirilen ikinci ve daha kapsamli bir literatlir taramasinin

ardindan, arastirmanin modeli ve hipotezleri belirlenmistir.

Kullanilacak veri toplama metoduna karar verildikten sonra, arastirmaya dahil edilecek
film tiirlerinin ve filmlerin belirlenmesi i¢in bir¢ok film izlenilip, bu filmlerden yer alan
tiriin yerlestirme uygulamalarinin tespiti i¢in igerik analizi yapilmistir. Kullanilacak
filmlerin belirlenmesinden sonra ise filmlerin icerigi marka ve iiriinlere goére soru

formlar1 diizenlenip veri toplama agamasina ge¢ilmistir.

Toplanan bu veriler, daha 6nceden belirlenmis hipotezler dogrultusunda parametrik ve

non-parametrik testlere tabii tutulmustur.

Son olarak da, hipotez testlerinde elde edilen sonuglar literatiir taramasi asamasinda elde
edinilen bilgilerin de yardimizla yorumlanmis ve daha sonra gerceklestirilebilecek

arastirmalara i¢in ¢esitli 6nerilerde bulunulmustur.

Tablo 1: Arastirma Plam

1. Literatiir taramasi

. Aragtirma amaglarinin belirlenmesi

. Literatiir taramasi

. Arastirma modelinin, hipotezlerin ve kullanilacak yontemlerin belirlenmesi
. Film taramasi ve filmlerinde se¢imi

. Soru formunun hazirlanmasi

. Verilerin toplanmasi ve analizi
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. Sonuglarin yorumlanmasi ve 6nerilerde bulunulmasi




3. ARASTIRMANIN TEORIK CERCEVESI

3.1. Uriin Yerlestirme Kavram

Giiniimiizde tiiketicilerin televizyon, radyo, internet, sosyal ortamlar gibi bir ¢ok alanda
yogun bir bi¢imde reklamlara maruz kalmasi, reklam faaliyetlerinin tiiketici tizerindeki
etkinliginin azalmasina yol agmaktadir. Bu nedenle reklamlar artik farkli mecralarda yer
almaya bagslamistir. Bunun sonucu olarak da gerek reklam verenler, gerekse reklam
ajansalar1 mesajlarini tiiketicilere daha etkin bir sekilde ulastirmak amaciyla kullanilacak
ilestisim araglarii daha 6zen gostererek belirlemek zorunda kalmislardir. Bu konuya
¢Oziim getirmek hedefiyle yapilan ¢aligmalarla, tiiketicilerin direkt bir reklam mesajina
maruz birakilmasindan ziyade, {riinlerin veya markalarin bir sekilde tiiketicinin

bilingaltina yerlestirmenin etkili olabilecegini sonucuna Varllmls‘ur.2

Bu noktada klasik anlamda kusak reklamlarda yer almayan, dogrudan programin ya da
filmin, hatta senaryonun igine dahil edilen fiiriin yerlestirmenin (product placement),
tiiketici dogrudan savunmasiz bir sekilde yakalamasi sonucu etkili bir reklam ortami
sunmas1 nedeniyle oldukg¢a kabul gérrnektedir.3 Bunun yaninda iiriin yerlestirme sadece
televizyon ya da sinemayla sinirli kalmayip, edebiyat, bilgisayar oyunlari, popiiler

sarkilar, miizik klipleri gibi bir¢ok farkli alanda da uygulanmaktadir.

Literatiirde iiriin yerlestirme kavramini agiklamak amaciyla birgok tanim yapilmistir. Bu
tanimlar ufak tefek farkliliklar gosterse de genel olarak ayni noktalarda birlestigi

gorilmektedir.

2 Serap Bozkurt, “Uriin Yerlestirme Stratejilerinin Marka Hatirlama Uzerine Etkisini Belirlemeye Y6nelik
Bir Arastirma” (Yiiksek Lisans Tezi, Eskisehir Osmangazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2008),
15.

3 Eylem Arslan, Hollywood AS Sunar: Uriin Yerlestirme, 1. bs. (Istanbul: Beta Basim, 2011), 6.
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Russell ve Blech, iirlin yerlestirme kavramini “Bir markanin maksatli bir sekilde bir

eglence aracina eklenmesi” olarak tanimlamustir.*

Balasubramanian gore iiriin yerlestirme “Film veya televizyon seyircilerini etkilemek
icin kullanilan, ticret karsiligi, {irlin mesajinin sade ve planlanmis bir sekilde bir film

veya television programinda yer almasiyla aktarilmasidir.”

Pechmann ve Shih iiriin yerlestirmeyi “izleyicilerin iiriinlere y&nelik inanglarini ve
davraniglarint etkilemek i¢in televizyonda ya da sinema filmlerinde {iriinlerin
kullaniminin planlanmasi” olarak tanimlarken, Ertas benzer ama daha genis kapsamli bir
tanimlama yaparak kavrami “gesitli kanallarda yayinlanan, hedef kitleyi ilgilendiren
belirli dizi veya programlarin i¢inde en dogru sekilde var olarak, onunla anlamli bir
iliski kurmak; reklam spotunun oOtesinde hedef kitleye uygun dizi ve karakterlerin

secilmesiyle markanin hayatin bir parcasi olmasini saglamaktir.” seklinde aglklamlstlr.6

Uriin yerlestirme ile ilgili olarak belirtilmesi gereken noktalardan biri, bu kavramin
aslinda ¢ok yeni bir kavram olmamasidir. Fakat bu kavram, pazarlama iletisimi
acisindan reklam mesajlarinin tiiketiciye gegcirilmesinin her gecen giin zorlastigi
giiniimiiz sartlarinda siirekli onem kazanan ve buna bagli olarak da daha sik kullanilan

bir yontemdir.

Uriin yerlestirme, Radyo ve Televizyon Yayinlar1 Yonetmeligi’nde gizli reklam bashg
altinda yer almakta ve “yaymci tarafindan reklam yapma maksadiyla; mallarin,
hizmetlerin, ismin, ticari markanin veya iiretici ya da hizmet saglayicinin faaliyetlerinin,
para karsiligi ya da benzer sebeple programlarda logo, ticari iinvan, tescilli marka,
gorlintii, sozlii ifade veya bunlar cagristirabilecek imalar yoluyla tanitimi” olarak

tanimlanmaktadr.’

* Sunil Thomas, Chiranjeev S. Kohli, “Can brand image move upwards after Sideways?: A strategic
approach to brand placements ”, Business Horizons, s.54 (2011): 41.

> John A. McCarty, “Product Placement: The Nature of the Practice and Potential Avenues of Inquiry”,
Psychology of Entertainment Media: Blurring the Lines Between Entertainment and Persuasion, ed.
L.J. Shrum (New Jersey: Lawrance Erbaum Associates Publishers, 2004): 45.

® Bozkurt, age, 16.

" Arslan, age, 8.



Bu tanimdan da ¢ikarilabilecegi {izere, lirlin yerlestirme, gorsel olmanin yaninda isitsel
olarak da kullanilabilir veya etkiyi artirmak amaciyla ikisi birlikte de kullanilabilir.
Ornegin, Christopher Nolan’in yonettigi Batman Basliyor (Batman Begins, 2005)
filminde Princeton Universitesinden sadece bahsedilirken, Steven Soderbergh’in 2001
tarihli Ocean’s Eleven filminde Las Vegas’taki Bellaggio Otelinden hem bahsedilir, hem

de otel filmde agik¢a gt')riinﬁr.8

Uriin yerlestime kapsaminda verilen mesajin dogrudan bir satis amaci giittiigiinii
seyirciye hissetirecek oranda sert bir sekilde verilmemesi de onemli bir konudur. Bu
sekilde verilen mesaj, izleyici lizerinde olumlu etki yapmanin aksine, markanin degerini
disiirip, olumsuz imaj olusmasina neden olabilir. Bu nedenle, iiriin yerlestime
uygulamalarinda, kullanilan aracin tiirii ne olursa olsun, fazla ticarileserek aracin
eglendirici ve sanatsal yapisinin bozulmamasi gerekmektedir. Yapilacak iiriin
yerlestirmenin, aracin dogal igerigine, bu bir sinema filmi ise filmin akigina uygun, hatta
olay oOrgiisliniin igerisine sokularak yapilmasi hem uygulamanin daha etkin olmasini

saglar, hem de seyircinin olumsuz bir tepki gostermesini engeller.

Uriin yerlestirme kavramu, literatiirde marka yerlestirme adiyla da yer almaktadir. Bu
sekilde bir adlandirma, yerlestirilenin bir iriin degil, bir marka oldugu fikrinden
dogmustur. Yine bu fikirden hareketle, bir filmde kahve yerine kolali bir igecegin yer
almasinda tiiketici dikkati acisindan bir sey fark etmeyebilir. Fakat icecegin Coca Cola
ya da Pepsi Cola gibi markal1 bir {iriin olmas1 durumunda, tiiketici iizerindeki etkisi daha

farkli olacagi séylenilebilir.9

Uriin yerlestirme halen gelismete olan bir kavram oldugundan kesin bir tanimini
yapmanin zor olmasiyla birlikte, yapilan tanimlar ve belirtilen noktalar 1518inda soyle

tanimlanabilir:

“ Uriin yerlestirme; iicreti ddenerek bir markanm {iriiniin veya adinin, reklam kusaginin
disinda sinema filmi, televizyon ve diger araclarla, planl bir sekilde ve iginde yer aldigi

aracin dogal yapisi ile uyum halinde, gorsel ve isitsel yollarla tiiketicinin ilgisini

8 Jean-Marc Lehu, Branded Entertainment: Product Placement & Brand Strategy in the
Entertainment Business (Londra: Kogan Page, 2007), 5.

9 Nilsun Sariyer, “Televizyon Dizilerinde Marka Yerlestirme Stratejileri Uzerine Bir Arastirma”, Akdeniz
IL.I.B.F. Dergisi, s.10 (2005): 219.



cekmek, davraniglarimi etkilemek ve farkindalik yaratmak amaciyla yerlestirilmesiyle

verilen mesajdir.”

3.1.1. Uriin Yerlestirme Uygulamalarinda Kullamlan Araclar

Uriin yerlestirme uygulamalar1 agirlikli olarak sinema filmleri ve televizyon dizileri gibi
daha genis kitlelere ulasan mecralarda goriilse de, bu kavramani sadece bu araglarla

sintirlamak miimkiin degildir.

Ozellikle 1990’li  yillarm  ikinci yarisindan itibaren bu kavram dahilinde
degerlendirilebilecek uygulamalar eglence sektoriiniin sanatsal {iretimlerin bir ¢ok
alaninda siklikla goriilmeye baslamistir. Uriin yerlestirme uygulamalarinda en ¢ok tercih

edilen araglar su sekilde siralanabilir:

e Sinema filmleri

e Diziler ve diger televizyon programlari
e Edebiyat ve tiyatro eserleri

e Sarki sozleri ve video klipler

e Karikatiir ve animasyonlar

e Video ve bilgisayar oyunlari

3.1.1.1. Sinema Filmleri

Gecmisi c¢ok eskilere dayansa da sinema filmlerinde iiriin yerlestirme uygulamalari
giiniimiizde tiiketiciye istenilen mesajin verilmesi amaciyla hi¢ olmadig: kadar yogun bir
sekilde kullanilmaktadir. Bunda sinema salonlarindaki ses teknolojilerinin gelisimi,
goriintli teknolojilerinin ve gorsel efekt olanaklarinin reklamecilik agisindan oldukga

verimli bir sekilde kullanilabilecek hale gelmis olmas1 da etkili olmustur.’®

Sinema filmi izleyicisi, izleme faaliyeti esnasinda disaridan etkilere kapalidir ve tiim
dikkatini izledigi filme vermektedir. Dolayisiyla, izleyicilerin filmlere yerlestirilen tiriin

ve markalar1 algilama ve sonrasinda animsama oranlari, klasik reklam kusaklarina

Y Duygu Aydin, Nermin Orta, “Sinemanm Reklam Araci Olarak Kullanimi: Tiirk Filmlerinde Marka
Yerlestirme Uygulamalar1”, Istanbul Universitesi iletisim Fakiiltesi Dergisi, s. 36 (2009): 8.
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kiyasla daha fazla olmaktadir. Bir arastirmaya gore, sinema filmlerine yerlestirilen
tirtinlerin tiiketici tarafindan hatirlanma orani, televizyon reklamlarinda gosterilen

tirlinlerin hatirlanma oranlarindan iki buguk kat daha fazla olmaktadir. 1

Sinema filmlerine yapilan {iriin yerlesirmenin etkili olmasinin bir baska nedeni de
izleyicilerin reklam kusaklar1 izlemeyi tercih etmeyip, bu esnada kanal degistirmesidir.
Televizyonun en c¢ok izlendigi saatler olarak agiklayabilece§imiz “prime time”
kusaginda izleyicilerin sadece yiizde 10 gibi biz kismi reklamlar1 izlemektedir. Geri
kalan yiizde 90’lik kismui olusturan Kitle, reklamlarin gosterildigi siire zarfinda kanal
degistirmekte ya da televizyon izleme disinda farkli ugraslar igine girmektedir.'? Fakat,
izleyicinin hali hazirda izlemekte oldugu filmin igersine iirlin yerlestirmesi yapilarak

verilen mesajlarin izleyici tarafinda alinacag asikardir.

Sinema filmlerinin iriin yerlestirme agisindan bir bagka olumlu yani ise, Sinema
eserlerinin diger birgok araca gore daha uzun omiirlii ve daha kalict olmasidir. Ciinkii
giiniimiizde sinema filmleri, sadece vizyon doneminde sinemada gosterilmekle dmriinii
tamamlamaz. Sonrasinda gerceklestirilen ve filmin basarisina goére tekrarlanabilen
televizyon gosterimleri ile gelisen dvd ve blu-ray sistemleriyle bir sinema filmi her
zaman tiiketici agisindan dolagimda kalacaktir. Bu da bu filmler i¢ine yapilmis {iriin

yerlestirme uygulamalariyla verilen mesajlarin 6mriinii uzatir, hatta onlar1 6liimstiz kilar.

Uriin yerlestirme, popiiler bir televizyon yayminin arasinda reklam zamani almaktan ¢ok
daha daha etkili olmasinin yaninda daha da diisiik bir maliyete mal olmaktadir. Uriin
yerlestirme sozlesmeleriyle, reklam veren firma, filmin yapimci sirketine iiriiniin
ekranda goOriinme siiresine gore bir licret 6demekte ya da iiriin yerlestirmeye karsilik
olarak o {irlinleri yapimciya bedelsiz olarak temin etmektedir. Bununla birlikte, reklam
veren firma, filmin tanitim faaliyetlerine destek olarak da iiriin yerlestirme iicretini

yapimcl firmaya Odeyebilmektedir. Tiim bunlar géz oniline alindiginda klasik reklam

1 Bozkurt, age, 13.

2 Mustafa Demir, “Televizyon ve Sinema Diinyasnin Yeni Yildizlar:: Uriinler ve Uriin Yerlestirme
Tekniginin izleyicilier Uzerindeki Etkisi” (Yiiksek Lisans Tezi, Firat Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, 2008), 18.



anlayisina kisayla {iriin yerlestirmenin daha diigsiik bir maliyetle ger¢eklesebildigi

goriilmektedir.*®
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Sekil 1: Casino Royal Filmine Yerlestirilmis Bollinger Uriinii

http://www.007museum.com/bollinger_002-007.htm [05.12.2012].

Reklam veren sirket, yapimci firmaya {icret 6demenin disinda, filme lojistik destek
saglamak gibi faaliyetlerde bulunarak da iiriin yerlestirme bedelini 6deyebilir. Ornegin,
Ford 2002 tarihli James Bond filmi Baska Giin Ol’de (Die Another Day, 2002) Aston
Martin marka bir otomobil kullanilmasi i¢in belirli bir iicret 6demisken, BMW sirketi
yapimei firmaya Italyan Isi (The Italian Job, 2003) filminde kullanilmasi isin 32 adet

Mini Cooper marka araci iicretsiz olarak tahsis etmistir.™*
Sinemada {irlin yerlestirmenin yogun olarak kullanilmaya basladigi 1980’lerde seyirci
iriin yerlestirmeye tepkili yaklasmastir. Fakat, giinlimiizde {riin yerlestirme

uygulamalarinin yogunlugunun artmasi ve daha bilingli yapilmasinin etkisiyle seyirci bu

13 Arslan, age, 13.

14 Jean-Marc Lehu, E. Bressoud, “Effectiveness of brand placement: New insights about viewers”,
Journal of Business Research, s. 61 (2008): 1084.



konuyu kabullenmis ve bu uygulamalara biiyiik oranda uyum saglar hale gelmislerdir.
Ayrica, yapimci tarafindan bakildiginda bu uygulamalarin seyirci iizerinde filmin igerigi
ile ilgili yaratilmak istenilen gerceklik duygusunun yaratilmasi agisinda da {iriin

yerlestirme uygulamalar1 6nemlidir.

Sinemada {iriin yerlestirme, reklam verene filmde yer alan iinlii kisilerin {riinleri
kullanmastyla daha fazla dikkat ¢ekmesini saglayabilir. Tiketici, tanidigi, bildigi,
kendine yakin hissettigi bir mesaj kaynagi olarak degerlendirilebilecek iinliiden gelen
mesajlara karst daha olumlu bir tutum takinacaktir. Buna ek olarak, sinemada iiriin
yerlestirme, {riin yerlestirmenin yapilacagi filme ilgi duyacak kitlenin tahmin
edilebileceginden, reklamverene vermek istedigi mesaji hedef kitlesine ulastirmada

kolaylik saglayacaktir."®

Sinemada {irlin yerlestirme uygulamalarina konu olan iiriinler ve markalar ¢ok genis bir
yelpazede farklilik gosterseler de, genellikle otomotiv sektoriinde yogunlagtig
sOylenebilir. Sinema izleyicisinin filmlerde kullanilan otomobillere gosterdigi ilginin en
eski Orneklerinden biri Steve McQueen’in rol aldigi 1968 tarihli Gangsterin Kaderi
(Bullit) filminde, bas karakterin Ford Mustang kullanmasindan sonra, Ford magazalarina
tim Amerika Birlesik Devletleri’'nde ciddi bir akinin ger(;eklesmesidir.16 Yarin Asla
Olmez (Tommorrow Never Dies, 2002) filminde James Bond’u canlandiran Daniel
Craig’in kullandigt BMW 7.50, Lara Corft Tomb Raider: Yasamin Kaynagi (Tomb
Raider: The Cradle of Life, 2003) filminde Angelina Jolie’nin kullandig1 Jeep Rubicon,
Paris, Texas (1984) filminde Harry Dean Stanton’un kullandigi Chevrolet EI Camino
otomobil reklamlarinda iiriin yerlestirme kullaniminin diger bazi ornekleridir.’” Hatta
BMW bunu bir adim daha ileri tasiyarak, 2001 yilinda The Hire ismi altinda diinyaca
iinlii sekiz yonetmene, sekiz ayr1 araba takibi igerikli kisa filmler ¢ektirmis ve bunlari

internetten tiizeriden yaymlamistir. 10 milyon dolarlik bu proje, sinema ve iiriin

> Moonhee Yang, David R. Roskos-Ewoldsen, “The Effectiveness of Brand Placements in the Movies:
Levels of Placements, Explicit and Implicit Memory, and Brand-Choice Behavior”, Journal of
Communication, s. 57 (2007): 470.

1% Bozkurt, age, 9.
7 ehu, age, 44.
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yerlestirme 1iliskisinin geldigi noktayr belirtmesi acisindan onemli bir 6rnek teskil

etmektedir.*®

)

Sekil 2: Tomb Raider: Yasamin Kaynagi Filmine Yerlestirilmis Jeep Rubicon

Uriinii

http://www.posteritati.com/product_details.php?multi=yes&skuvalue=78199 [05.12.2012].

3.1.1.2. Diziler ve Diger Televizyon Programlar:

Giliniimliz yasam kosullarinda bireylerin en Onemli eglence araglarinin basinda
televizyon gelmektedir. Kisiler evde bulunduklar1 vaktin biitiin bir kismini televizyon
karsisinda gecirmektedirler. TUIK’in yaptigi arastirmaya gore, Tiirk halkimin giinliik
ortalama televizyon izleme siiresi 3 saatir, ve Tiirkiye’de tiiketicilerin kiiltiire ayirdiklari
zamanimn yiizde 87 gibi biiyiik bir kismum televizyon izleme olusturur.® Bu nedenle
televizyon, bir reklam araci olarak reklam verenlere ¢cok genis bir kitleye ulasma imkant
tasir ve dolayisi ile de marka ve iiriinleri bu kitleye iletmek i¢in 6dnemli bir kolaylik

saglar.

'8 paul Grainde, Brand Hollywood, (New York: Routledge, 2008), 37.

19 “UNESCO sordu: Kagit medya liiyor mu?”, http://www.ensonhaber.com/unesco-sordu-kagit-medya-

oluyor-mu-2012-11-19.html [05.12.2012]
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Bu sekilde genis kitlelere ulasiyor olmasi, televizyon programlarinin iiriin yerlestirme
uygulamalari i¢in teskil ettigi en 6nemli avantajdir. Bunun yaninda 6zellikle televizyon
dizileri uzun bir siire zarfinda yayin hayatlarina devam ettiginden, hem dizinin kendisi,
hem de karakterleri izleyenin, yani bu noktada tiiketicinin gilinliik hayatina dahil olur, ve
tiiketici onlarla bir iligski kurar, onlara sempati duyar. Bu durum da televizyonda {iriin

yerlestirmenin sagladig yararlardan biridir.

Fakat, 6zellikle sinemayla karsilastirildiginda bu 6zellik 6n plana ¢iksa da, televizyonun
sinema karsisinda iiriin yerlestime a¢isindan bir takim dezavantajlar1 da vardir. Bunlarin
en basinda, televizyon izleyicisinin, sinema izleyicisine oranla dikkat ve odaklanma
miktarinin daha diisiik olmasidir. Bir sinemada film izleyen izleyici, algilarini digaridan
gelebilecek diger uyarilara kapatirken, evde televizyon basinda olan bir izleyici telefon,

ev isleri gibi faktorlerin etkisiyle dikkat azalmasi yasayabilir.20

Televizyon dizileri hem diinyada, hem de iilkemizde televizyon yayinlarinin biiyiik bir
kismini olusturmaktadir. Amerika ¢ikistt diziler, tim diinyada bir izleyici ve hayran
Kitlesi olusturmus, bununla birlikte televizyon dizisi kavramini yeniden eski
popiileritesine kavusturmustur.21 Ulkemizin sén dednemdeki televizyonculuk anlayisina
bakildiginda da dizilerin yayin kusaklarinda ¢ok biiyiik yerler kapladigi goriilmektedir.
Tematik kanallar disinda, ulusal yaym yapan biiyiik kanallarin hemen hemen hepsinde
“prime-time” kusaginin tamamima yakinmi diziler kaplamaktadir. Televizyon
programlari lizerine yapilan bir arastirmada, karakterlerin kullandig1 ya da soziinii ettigi
iriin ve markalarin seyirciler tarafindan sadece set dekorunun bir parcasi olarak
kullanilan iiriin yerlestirme uygulamalarina kiyasla ¢cok daha fazla hatirlandigini ortaya
koymustur.22 Bu durumda, olay orgiisii, karakter gelisimi gibi kavramlart igeren, bir
senaryosu olan televizyon programlart olarak nitelendirilebilecek dizilerin, iiriin

yerlestirme i¢in ¢ok uygun bir mecra oldugunu ortaya koyar.

2 Bozkurt, age, 14.
2 Lehu, age, 161.

%2 Rosemary J. Avery, Rosellina Ferraro, “Verisimilitude or Advertising?:Brand Appearances on Prime-
Time Television”, The Journal of Consumer Affairs, c. 34, s.2 (2000): 239.
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Two and a Half Man dizisinde oynanan Microsoft X-box, Friends dizisinde kullanilan
American Express kredi karti, Desperate Housewives dizinde Eva Longoria’nin
canlandirdig1 karakterin Buick marka otomobilleri 6vmesi, Prison Break dizisinde
kullanilan Toyoto Yaris marka otomobil uluslararasi iine sahip televizyon dizilerindeki

iiriin yerlestirme uygulamalarina verilebilecek érneklerden bazilaridir®,

2 R
MERICAN EXPRrree.

Sekil 3: Friends Dizisine Yerlestirilen American Express Uriinii

http://www.larepublica.pe/09-09-2012/friends-conoce-el-plano-de-los-dos-departamentos-donde-se-grabo-
la-serie [05.12.2012].

Yerli televizyon dizilerine bakildiginda da iriin yerlestirme uygulamalarin her gegen

giin artarak kullanildig1 goriilmektedir. Muhtesem Yiizyil dizisinde karakterlerin Koska

marka helvay: belirtecek Gvmeleri, Avrupa Yakasi dizisinde kullanilan Apple marka

bilgisayarlar®, Kuzey Giiney dizisinde karakterlerin gectigi sokaklara yerlestirilen

Turkcell billboardlar: verilebilecek 6rneklerden bazilaridir.

2 Lehu, age, 160.
24 Demirci, age, 57.
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Sekil 4: Kuzey Giiney Dizisindeki Turkcell Uriin Yerlestirmesi

http://www.kreatifdirektor.com/kutuphane/turkcell-tv-dizileri-urun-yerlestirme.html [05.12.2012].

Diziler disinda, televizyonda yayinlanan yarigsma programlari ve realite sovlar1 da iiriin
yerlestirme uygulamalarina esneklik saglamlari ve hedef kitleye ulasilmasinda sagladigi
kolaylik agisindan markalarin dikkatini ¢ekmislerdir. Giiniimiizde bu tip programlarda

tirtin yerlestirme uygulamalar: siklikla kullanilmaktadir.

Cok biiylik bagar1 kazanmis ve bir ¢ok yerel versiyonu da yapilmis Amerikan Idol
yarigmasi bu konuda verilebilecek en net drneklerden birini teskil eder. Bu programda,
juri tiyelerinin onlerinde Coca Cola bardaklarinin bulunmasinin yaninda, yarigmacilar
bir Coca Cola koltugunun, bir Coca Cola makinesinin oldugu ve agikca bu markay1
cagristircan “Kirmizi Oda”da yarisma sirasinin kendilerine gelmesini beklemektedir.
Ulkemizde de Cirak adiyla yaymlanan The Appentice isimli yarismanin bir béliimiinde
bir yarigmast Burger King’de gorevlendirilip, ona firma i¢in yeni bir jingle bulmasi

gorevi verilmistir.?>

% Lehu, age, 163.
14



Sekil 5: American Idol Programindaki Coca-Coca Uriin Yerlestirmesi

http://www.brandchannel.com/home/post/2011/08/03/Product-Placement-Watch-Yale-Study-On-
Opportunistic-Ads-an-Opportunistic-Ad-for-Yale.aspx [05.12.2012].
Ulkemizde de yarisma programlari iiriin yerlestimenin en ¢ok kullanildig1 iki program
tiriinden  biridir®®.  Survivor yarigmasinda, yarigmacilara 6diil olarak sunulan,
McDonald’s, Coca Coca, Pizza Hut gibi markalarin iriinleri buna o6rnek olarak
verilebilir. Bunun disinda O Ses Tiirkiye isimli yarigsmada, yarigmacilar siralarini iginde

bir Kentuck Fried Chicken stand1 olan bir odada beklemektedirler.

Ulkemizde televizda yapilan iiriin yerlestirme uygulamalari diziler, yarigma programlari
ve realite sovlart gibi programlarin da digina tagmig, spor programlarina kadar
uzanmigtir. Giintekin Onay ve Ridvan Dilmen’in birlikte yaptiklart %100 Futbol
programinin kimi boliimlerinde sunucularin 6nlerinde Uludag Limonata siseleri acikg¢a

goriilmektedir.

26 Mediacom, Mayis-Ekim 2011 Uriin Yerlestirme Raporu (2011).
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Sekil 6: %100 Futbol Programinda Uludag Limonata Uriin Yerlestirmesi

http://www.reklamazzi.com/iste-ilk-canli-urun-entegrasyonu-video.129151.htm [07.12.2012].

3.1.1.3. Edebiyat ve Tiyatro Eserleri

Romanlarda yapilan iiriin yerlestirmeler, yapilan betimlemeyi daha gercekci kilmak ve
hikayenin zihinde canlanan goriintiilerini desteklemek amaciyla kullanildiginda oldukg¢a
mantikli gozitkmektedir. Bu yolla yazar, eger okuyucu markay: taniyorsa hem sahneyi
zenginlestirebilir, hem de okuyucunun zihninde betimlenen durumun daha net bir
sekilde ortaya cikarmasina olanak saglar. Giinlimiizde bu yontem, bir¢ok yazar
tarafindan, betimlemeleri daha gercek¢i kilmak ve giinliik hayat hissiyatin1 yaratmak
icin, ekonomik olarak karsiligi 6densin ya da Odenmesin, romanlarda ve tiyatro

oyunlarinda yogun olarak kullanilmaktadir.?’

[k bakista finansal destege ihtiya¢ duymayacag: diisiiniilebilecek, ¢cok satan kitaplarin
yazarlart dahi {riin yerlestirmeye basvurmaktadirlar. Dan Brown, Da Vinci Sifresi
kitabinda aralarinda Citroen, Mercedes, BMW, Audi, Rolls-Royce, Porsche, Ferrari,
Smirnoftf gibi markalara yer vermistir. Yine baska bir linlii yazar, Stephen King’in de
roman ve Oykiilerinde yaptig1 riin yerlestirmeleri i¢cin firmalarla iriin yerlestirme

sOzlesmesi yaptig1 bilinmektedir.

%" Lehu, age, 166.
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Yaymevleri son zamanlarda firmalarla is birligi igine girerek iirlin yerlestirme
uygulamalar1 yapmaya baglamislardir. ABD’de ¢ikan “Cathy’s Book™ isimli Kitapta, ana
karakterin Proctor & Gamble firmasinin rujunu kullandigindan  siklikla
bahsedilmektedir. Bu anlasma karsiliginda firma yayinciya bir bedel 6demezken, ruj igin
hazirlanan internet sitesinde kitabin1 tanitimina yer vermis, iirliin yerlestirme

uygulamasinin bedelini bu yolla 6demistir.?®

Bu tip uygulamalar kitaplardaki {riin yerlestirme uygulamalarinin giliniimiizde
pazarlama iletisimi agindan ne kadar 6nemli bir yer kapladigin1 goéstermektedir. Yapilan
Olgiimlere gore, sadece Amerika Birlesik Devletleri’nde kitaplarda yapilan iiriin

yerlestirmelerin toplam tutar1 26.6 milyon dolar1 bulmustur.?®

Bunun yaninda, edebiyat alaninda yapilan bu tip uygulamalar edebiyat cevrelerinde
ciddi tepkiler de almaktadir. Bunun en 6nemli 6rneklerinden biri Fay Weldon’un yazdig
“The Bulgari Connection-Bulgari Baglantis1” isimli roman {iizerinden yapilan
tartigmalarda goriilmiistiir. Markanin, kitabin adinda yer almasiyla tepkilere yol acan
eserin diger bir 6zelligi de reklam verenin, bu {irlin yerlestirme uygulamasi igin bedel
Odedigini kabul ettigi ilk kitap olmasidir. Tasidig1 bu 6zellikle nedeniyle, bu kitap hem

yazarlar, hem de yayincilar i¢in 6nemli bir emsal teskil etmistir.

3.1.1.4. Sarki Sozleri ve Video Klipler

Sarki s6zlerinde bir {iriin adinin ge¢mesinin ilk Orneklerinden biri, 1908 yilinda Jack
Norworth ve Albert Von Tilzer tarafindan yazilmis “Take Me Out to the Ball Game” adi
sarkida goriilmektedir. Sarkinin nakaratinda bir kraker markasi olan Cracker Jack’in ad1

acgikca gec;mektedir.31

Janis Joplin, 1971 tarihli albiimii Pearl’de yer alan “Mercedes Benz” isimli sarkida hem

bu markanin, hem de Porsche markasinin adi gegmektedir. 1976 yilinda The Eagles

%8 Bozkurt, age, 16.
? |ehu, age, 167.

®pavid D. Kirkpatrick, “Words From Our Sponsor: A Jeweler Commissions a Novel”,
http://www.nytimes.com/2001/09/03/business/media/03BOOK.html [21.09.2013].

31 Katherine Neer, “How Product Placement Works”, http://money.howstuffworks.com/product-
placement8.htm [16.01.2012]
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grubunun yazdigi ve simdilerde bir klasige doniismiis olan “Hotel California” sarkisinin

sozlerinde de Mercedes ve Tiffany firmalarinin adlar1 gegmektedir.

Bu ilk orneklerden sonra, sarki sozlerinde marka isimlerinin gegmesinin ticari olarak
kullanmas fikrinin 6ncii uygulamalarindan biri efsanevi hip-hop grubu Run-DMC’nin
“My Adidas” sarkisidir. Bu sarkinin sozlerinde Adidas kelimesi 22 kez ge¢mektedir.
Bununla birlikte grup, o donemde markay1 sadece sarki sézlerinde degil, ayn1 zamanda
siirekli giydikleri Adidas marka spor ayakkabilarla imajlariin da 6nemli bir pargasi
olarak kullaniyorlardir. Sarkinin yazilmasi sirasinda gruba, Adidas tarafindan herhangi
bir iicret ddenmese de, grubun ve sarkinin basarisi firma yetkilerinin dikkatini ¢ekmis ve
yetkililer bu durumu hosnutlukla karsilamiglardir. Daha sonra firma grupla bir
sponsorluk anlagsmasi imzalamistir. Bu olay gilinlimiizde, bircok miizisyenin c¢esitli
bedeller karsiliginda sarkilarinda marka isimlerine yer vermesinin oniinii agmistir. Bu
durum markalar i¢in olduk¢a verimli bir reklam mecrasi ortaya ¢ikarmistir. Bu yolla
firmalar, istedikleri pazar segmentine rahatga ulasabilmektedir. Zira, tiiketicilerin satin
alma giidiisii sevdikleri sarkicilarin, sarkilarinda s6z ettigi tirtine yonelmesi oldukga

tahmin edilebilir bir durumdur.

Sekil 7: Adidas’in RUN-DMC Grubu icin Urettigi Ayakkabi

http://www.paintorthread.com/run-dmc-adidas-originals-superstar-80s-kids-size-by-dank-customs/
[07.12.2012].

Sarki sozlerinin yani sira miizik videolar1 da iiriin yerlestirme uygulamalar igin
kullanilan araglarindan biri haline gelmistir. Bu yontem kullanilarak video klibin

maliyeti diistiriilebilinmektedir. Video klipler reklam veren agisindan da oldukg¢a olumlu
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ozellikler tagimaktadir. Bu yolla yapilan reklamlarin omiirleri klasik spot reklamlara
gore daha uzundur. Ayrica bu sekilde {iriin ¢ok daha diisiik bir maliyetle tiim diinyada

goriinebilir bir hale getirilebilir.*

3.1.1.5. Karikatiir ve Animasyonlar

Mizah yaklagimi, reklam mesajinin tiiketiciye iletilirken kullanilan yontemlerin basinda
gelmektedir. Bu yonteme gore, tiiketici, mizahi bir yolla kendisine mesaj iletilen {iriine
karst daha olumlu bir fikre sahip olur ve bu fikir onun satin alma davranmigini ciddi

anlamda etkileyebilmektedir.

Bu yaklasimdan yola ¢ikarak, karikatiirlerde uygulanan firiin yerlestirmelerin etkili
olabilcegi soylenebilir. Ulkemizde karikatiirlerde iiriin yerlestirmeyi kullanan
firmalardan Siitas’in, bu karikatiirler sayesinde iirlinlere kars1 sempatinin arttig1 ve bu
sempatinin yeni Uriin talebi yarattigi firma tarafindan agiklanmistir. Yine bu yolla
firmanin, tliketicinin sadece karnini degil, ruhunu da doyurmas: sayesinde marka

bagliliginin artmasinda da 6nemli kazanimlar1 olmustur.®

Glinlimiizde sadece ¢ocuklarla sinirl kalmayip, ¢ok genis bir kitlenin dikkatini ¢ekmeyi
basaran animasyon filmlerde, benzer sekilde tiiketicileri etkilemektedir. Animasyonlarda
yapilan {iriin yerlestirmelere verilebilecek en iyi 6rneklerden biri, su ana kadar {i¢ filmi
yayinlanmis olan “Toy Story-Oyuncak Hikayesi” serisidir. Bu animasyon filmlerde yer
alan oyuncak karakterlerin biiyiik bir ¢ogunlugu, hali hazirda Hasbro firmas: tarafindan

tiretilen oyuncaklardir.

%2 Christian Schemer ve dig., “Does “Passing the Courvoisier” Always Pay Off?: Positive and Negative
Evaluative Conditioning Effects of Brand Placements in Music Videos”, Psychology & Marketing, c. 25,
s. 10 (2008): 925.

% Bozkurt, age, 19.
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3.1.1.6. Video ve Bilgisayar Oyunlari

Video ve bilgisayar oyunlari, giiniimiizde {irlin yerlestirme uygulamalar i¢in cok dnemli
bir mecraya donlismiistiir. Bir kag¢ yil igersinde video oyunlarinda yapilacak reklam

yatirimlarinin 1 milyar dolara ulagmasi beklenmektedir.*

Video oyunlarma iiriin yerlestirme ile yapilan uygulamalar, diger yollarla ulagsmanin
oldukea giiclestigi kitlelere ulagma imkan1 tanimaktadir. Ciinkii glinlimiizde, genellikle
18-34 yas arasi erkeklerin olusturdugu bir kitle, diger iletisim kanallarmi fazla

kullanmay1p, zamaninin biiyiik bir kism1 bu tip oyunlar1 oynayarak gecirmektedir.

Video oyunlarinda yapilan iiriin yerlestirmeler bir¢ok avantaji da beraberinde
getirmektedir. Ornegin, oyun oynayan kisi, film izleyen bir kisi film izleyen bir kisiye
kiyasla daha dikkatlidir ve bdylece yapilan {iriin yerlestirmeleri daha verimli bir sekilde

algilayacaktir. 3

Sekil 8: Splinter Cell Oyunundaki Axe Uriin Yerlestirmesi

http://h2thewall.blogspot.com/2011/09/did-he-just-drink-sprite.html [07.12.2012].

Yapilan bir aragtirmaya gore, oyuncularin %70’1 iirlin yerlestirmlerin {iriiniin

gercekliginin artmasinda pozitif bir etkisi oldugunu sdylemistir. Bir diger arastirmaya

“Michelle Kung, “We Interrupt This Video Game For a Word From Our Sponsor”,
http://blogs.wsj.com/speakeasy/2011/06/13/in-game-advertising/?mod=WSJBlog [21.09.2013].

% Lehu, age, 181.
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gore video oyunlarindaki markalarin ve marka adlarinin kisa dénemde hatirlanma

oranlarinin %40’a kadar ¢iktig1 tespit edilmistir.*®

3.2. Uriin Yerlestirme ile ilgili Smiflandirmalar

Literatiirde iirlin yerlestirme uygulamalar1 bir ¢ok farkli yazar tarafindan farkli sekilde
siiflandirilmistir. Bu sekilde farkli siniflandirmalarin ortaya ¢ikmasindaki baslica etken,
simiflandirmay1 yapan yazarin kavrami farkli yonlerden ele almasidir. Bu bdliimde
yapilan bu farkli smiflandirmlar incelenecektir. Bu noktada iiriniin filme girme
seklinden Once yerlestirilen iirline goére uygulanan yerlestirme tiirlerine deginmek
gerekmektedir. Galician ve Bourdeau’ya gore iriin yerlestirmeler su sekilde

siniflanirilabilir:®’

o Sirket Yerlestirmesi (Corporate Placement): Bu tip yerlestirmeler sirkete ait isim
veya logo gosterilerek ve anilarak sirketin imaji giiglendirilmeyi amaglar. Bu tiir
yerlestirmelerde, sirketin herhangi bir {irlinii yerine, sirketin bizzat kendisi {iriin

yerlestirmenin gergeklestirilecegi aracin iginde yer alir.

e Genel Yerlestirme (Generic Placement): Belirli bir markanin bizzat anilmadigi
veya gOriinmedigi iiriin yerlestirme tipidir. Bu tiir yerlestirmede {irliniin kendisi,
renkleri ya da sekli ile taninabilecek bir iiriin kategorisinin imaj1 ytikseltilmesi
amaclanmaktadir. Jean, sigara gibi iirlin gruplari, genel yerlestirmede kullanilan
tirtinlerin baginda gelmektedir. Genellikle o sektorde yer alan firmalarin bir araya
gelerek bu tip yerlestirmeye uygulanir ve sonuglari aralarinda boliisiiliir.
Ozellikle toplumda varolan, belli bir sektdre ya da bir iiriin grubuna kars1 olan

olumsuz yargilar1 engellemeyi ve gidermeyi amaglamaktadir.

o Hizmet Yerlestirmesi (Service Placement): Hizmet sektoriinde faaliyet gosteren
firmalarin  iirlin  yerlestirmenin  gerceklestirilecegi mecrada sunumlariyla

gerceklestirilir.

% Lilia Gutnik ve dig., “New Trends in Product Placement”, Strategic Computing and Communications
Technology, (2007): 14.

37 Arslan, age, 90.
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o Fikir Yerlestirmesi (ldea Placement): Bu tip yerlestirmede, kimi konulara
yonelik diisiinceler, film veya yerlestirme hangi aragta gerceklestirilecekse onun
icerisinde bir fikir veya durum olarak betimlenir. Irkeilik, ¢evrenin korunmasi,

uyusturucu karsitligi gibi fikirler bu tip yerlestirmenin i¢erigini olusturabilir.

o Ulke, Kisilik ve Miizik Yerlestirilmesi (Country, Personality and Music
Placement): Bu tip iriin yerlestirme uygulamalariyla iilkeler turistik
potansiyelini arttirllmayr amaglamaktadir. Ayrica benzer uygulamalar, tnli
kisilerin eglence sektoriindeki degerini arttirmak amaciyla ya da tanitilmak
istenilen  yeni  miizik  parcalarimin  yerlestirilmesi  seklinde  de

gerceklestirilmektedir.

o Tarihsel Yerlestirme (Historical Placement): Uzun siiredir varolan markalar bu
tip yerlestirmeyi kullanabilir. Markanin koklii tarihsel gegmisi, farkli zamanlarda

veya klasik goriiniisiiyle sunulmaktadir.

o Yenilik Yerlestirme (Innovation Placement): Yeni bir lirlinliin tanitilmasi veya
yeni pazarlarin agilmasi durumlarinda uygulanan yerlestirme tipidir. Ancak, bu

tip uygulamalar genellikle iyi bilinen iirlinlerin yerlestirilmesiyle gergeklestirilir.

e Fiitiirist Yerlestirme (Futurist Placement): Uriinlerin veya markalarin gelecekte
bir zaman dilimi igerisine yerlestirilmesiyle uygulanir. Bu tip yerlestirmelere
genellikle bilim kurgu filmlerinde rastlanir. Ridley Scott’in yonettigi 1982
yapimi Bigak Sirt1 (Blade Runner)  filminde 2019 yilinda Coca Cola

reklamlarinin goriilmesi bu tip uygulamaya 6rnek olarak gosterilebilir. 38

Daha once de belirtildigi tizere bir ¢ok farkli arastirmaci iiriin yerlestirme kavramini
farkli yonlerden ele alarak konuyla ilgili farkli siniflandirmalara gitmislerdir. Bu farkl
siiflandirmalardan en ¢ok kabul goéren ii¢li Murdock, Shapiro ve Russell’in yaptig

siiflandirmalardir.

% Arslan, age, 91.
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3.2.1. Murdock’a Gére Uriin Yerlestirme Tiirleri

Graham Murdock {iriin yerlestirme uygulamalarini yaratict {iriin yerlestirme ve dogal

iriin yerlestirme olarak iki farkl: tiire ayirir.

3.2.1.1. Yaratic1 Uriin Yerlestirme

Bu tip iirlin yerlestirme, bir iiriin veya markanin sahnenin arka planinda goériinmesi
olarak tanimlanabilir. Bu tip uygulamalarda, irlinler filmlere dolayli olarak
sokulmaktadir. Ornegin, filmin metroda gegen bir sahnesinde oyuncunun oniinde
durdugu duvarda asili duran bir billboard veya filmin herhangi bir sahnesinde agik olan
televizyonda yayinlanmakta olan bir reklam filmi yaratict {irlin yerlestirme

uygulamalarimimn en tipik érneklerini olusturur.®

John Moore’un yonettigi Diisman Hatt1 (Behind Enemy Lines,2001) filminde, Bosna
sokaklarinda goriilen Benetton billboardu bu tip iriin yerlestirmelere 6rnek olarak

gosterilebilir.

Sekil 9: Déviis Kuliibii Filminden Yaratici Uriin Yerlestirme Ornegi

http://adworldgems.wordpress.com/2012/08/13/product-placement-good-or-bad/ [07.12.2012].

% Arslan, age, 92.
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Benzer sekilde Doviis Kuliibii (Fight Club, 1999) filminde Edward Norton’un
canlandirdig1 karakter bir sahnede kosarken bir Pepsi otomatinin 6niinden gegmektedir.

Yine ayni karakter bir bagka sahnede IKEA katalogunu incelerken ekrana gelmektedir.*°

3.2.1.2. Dogal Uriin Yerlestirme

Bu tip uygulamalar, ¢ok genel bir ifadeyle iiriiniin dogal ortami i¢inde goériindigii iiriin
yerlestirme tiirli olarak tanimlanabilir. Bu durumun izleyicide, disaridan bir miidahale

olmadigi, {liriiniin dogas1 geregi orada bulundugu hissini uyandirmasi amaglanmaktadir.

Firmalarin en ¢ok tercih ettigi liriin yerlestirme tiirii olan dogal yerlestirmede iiriin, diger
iriin yerlestirme tiirlerine gore daha belirgin bir sekilde ortaya konur ve bu sayede de

tiiketiciler tarafindan daha yiiksek oranda hatirlanir.

Dogal iiriin yerlestirmenin en bilinen Orneklerinden biri Steven Spielberg’in E.T.
filminde yapilmistir. Hatta kimi goriislere gore, 1982 yapimi olan filmdeki bu uygulama,
sinema filmlerinde iirlin yerlestirme uygulamalarinin bugiin bilinen anlamiyla gergek

baslangicim temsil etmektedir.**

Bu iirlin yerlestirme tiirlinli en net sekilde agiklayan uygulmalardan bir tanesi,
yonetmenligini Mark Romanek’in yaptigi Baski (One Hour Photo, 2002) filminde yer
almaktadir. Bu filmin Robin Williams tarafindan canlandirilan bas karakteri bir
fotografcida ¢aligmaktatir ve filmde bir ¢ok sahne bu fotograf¢ida gegmektedir. Burada

kullanilan AGFA firmasina ait ekipmanlar filmde siklikla goriilmektedir.

Yénetmenligini Pedro Almadovar’in yaptig1 I¢inde Yasadigim Deri (La piel que habito,
2011) filminde Antonio Banderas’in canlandirdigi bas karakterin kurbanini hapsettigi
odaya yerlestirilmis kameranin ¢ektigi goriintiileri Panasonic marka bir ekrandan takip

etmesi bu tip lirlin yerlestirme uygulamalaria verilebilecek bir bagka drnektir.

* Emet Giirel, Jale Alem, “Pazarlama Iletisiminde Yeni ve Giincel Bir Uygulama: Uriin Yerlestirme”,
Kilad-Kocaeli Universitesi Isletisim Fakiiltesi Arastirma Dergisi, S. 6 (2004): 12.

* age, 13.
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3.2.2. Shapiro’ya Gore Uriin Yerlestirme Tiirleri

Shapiro iiriin yerlestirme uygulamlarini, dogal iiriin yerlestirmenin alt basliklar1 olarak

degerlendirilebilecek dort farkli gruba ayn’mlstlr.42

3.2.2.1. Uriiniin Gériindiigii Yerlestirme

Uriiniin ambalajinin, logosunun, adinin veya kendisinin ekranda gérsel bir boyutta yer
aldig1 yerlestirmedir. Bu tip iiriin yerlestirme uygulamalarinda marka ya da iiriin filmin
dogal akisi igerisine, seyirci tarafindan agikga fark edilecek sekilde yerlestirilir.
Shapiro’nun yaptig1 siniflandirmadaki iirin yerlestirme tiirleri arasinda {iriiniin
goriindiigii yerlestirme, en ¢ok kullanilanidir. 1997 yilinda Galician ve Bourdeau
tarafindan bir aragtirmaya gore 1977, 1987 ve 1997 yillarinda Amerika Birlesik
Devletleri’'nde yapilan {irliin yerlestirme uygulamalarimin %50’si iirlinliin goriindiigii

yerlestirme tiiriine tabiidir. 43

Yonetmenligini Alex Proyas’in yaptigi Ben, Robot (I, Robot, 2004) isimli 2035 yilinda
gegen bilim kurgu filminde kargo isinde galisan robotlarin lizerlerinde FedEx markasinin

logosunun goriilmesi bu tip iirlin yerlestirmeye ornek olarak gosterilebilir.

Sekil 10: Ben,Robot Filminden Uriiniin Gériindiigii Yerlestirme Tiiriine Bir Ornek

http://androidforums.com/lounge/615476-fedex-drivers-lazy-mini-rant.html [11.12.2012].

*2 M. Shapiro, “Product Placement in Motion Pictures,” Working Paper, Northwestern University,
(1993)’den aktaran Alain d’Astous, Natalie Seguin, “Consumer Reactions to Product Placement in
Television Sponsorship,” European Journal of Marketing, c. 33, s. 9/10, (1999): 898.

* Arslan, age, 97.
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Francois Ozon’un 2003 yapimi Yiizme Havuzu (Swimming Pool) filminde, Diet Coca
Cola sisesinin aligveris torbasinda, mutfak tezgahinin iizerinde ve buzdolabinda
goriilmesi, M. Night Shyamalan’in tinlii Altinci His (The Sixth Sense, 1999) filminde
Bruce Willis’in canlandirdig1 bas karakterin ecza dolabini karistirirken Pfizer firmasinin
Zoloft isimli anti-depresan ilacinin goriilmesi yine Uriiniin  goriindiigii  dirlin

yerlestirmelere 6rnekler olusturmaktadir.**

3.2.2.2. Kullanma Yoluyla Yerlestirme

Bu tip {irlin yerlestirme uygulamalarinda, markali {irtinler Kkarakterler tarafindan
kullanilirken goriilmektedir. Uriiniin kullanildig1 yerlestirmelerde, iiriiniin kullanilmasi
hali daha dikkat ¢ekici ve etkili olmasi amaciyla genellikle basrol oyunculari {izerinden
saglanir. Bu sekilde bir uygulamayla reklam verenler tiiketicinin kendini, hayran oldugu,
yakinlik duydugu oyuncuyla 6zdeslestirme istegi gerceginden yararlanilmak hedeflenir.
Ciinki, izleyici konumundaki tiiketici sempati duydugu basrol oyuncusuyla 6zdeslik
kurarak onun kullandig1 iiriine yonelecegi ve satin alma davranmiginin bu hisse gore

sekillenecegi diisiiniilmektedir.*

Uriiniin kullanildig1 yerlestirme uygulamalarmin en tipik érneklerden birine Mesajiniz
Var (You've Got Mail) isimli, basrollerini Tom Hanks ve Meg Ryan’in paylastigi 1998
tarihli romantik komedi filminde rastlanilmaktadir. Internet {izerinden tanisip, bir iliski
yasayan ciftin hikayesinin anlatildig1 bu filmde karakterlerin internet servis saglayicisi
olarak American Online (AOL) firmasii kullaniklar1 agik¢a gosterilmektedir. Hatta bu
filmde, AOL sadece karakterlerin kullandig1 bir hizmet olarak degil, ayn1 zamanda iki
ana karakterin tanigmasini saglayan bir ortak ara¢ olarak konumlandirilmis ve bu sayede,

iirtin yerlestirme uygulamasinin etkinliginin artirilmasi amaglanmastir.

Uriiniin kullanildig1 yerlestirme uygulamalarinin karakterlerin kullandigi otomobiller
iizerinden de siklikla yapildig1 goriilmektedir. Ozellikle giiniimiizde iiretilen Hollywood
yapimi aksiyon filmlerinde otomobiller biiyiikk onem tasimaktadir. Her James Bond

filminde kullanilan son model otomobiller, bu uygulamalara 6rnek olarak gosterilebilir.

* Giirel, age, 14.
*® Arslan, age, 102.
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Bununla birlikte filmlerde karakterlerin kullanismasi i¢in yerlestirilen otomobiller,

otomobil tireticilerinin hedef kitlelerine ulagmalar1 amaciyla da kullanilmaktadir.

Fakat sunu belirtmekte fayda vardir ki, kullanim yoluyla yapilan {iriin yerlestirmeleri
sadece otomobillerle sinirlandirmak biiyiik bir hata olacaktir. Filmlerde, karakterlerin
tikettigi gida trilinleri, kaldiklari oteller, kullandiklar1 kozmetik triinleri, elektronik

cihazlar hep bu tip iirlin yerlestirme uygulamalari dahilinde degerlendirilmelidir.

3.2.2.3. S6z Etme Yoluyla Yerlestirme

Filmde oyuncular tarafindan canlandirilan karakterlerin herhangi bir sahnede marka ya
da iiriinden bahsetmesi, o marka ya da {rline atifta bulunmasiyla uygulanan iiriin

yerlestirme tiiriidiir.*°

S6z etme yoluyla iriin yerlestirme uygulamalarinin en basarili 6rneklerinden biri,
yonetmenligini Steven Speilberg’in yaptigi Azinlik Raporu (Minorty Report, 2002)
filmindeki GAP markasima ait yerlestirmedir. 2054 yilinda gegen filmde, hologram
teknigi ile GAP magazasinin girisinde bulunan yetkili miisterisini “GAP’e hos geldiniz”

diyerek karsilamaktadir.

- )

i

Sekil 11: Azinhk Raporu Filminden Séziinii Etme Yoluyla Yerlestirmeye Ornek
http://visterin.blogspot.com/2010_04_01_archive.html [11.12.2012].

6 Bozkurt, age, 21.
27



Bu tipteki iiriin yerlestirme uygulamalarina yerilebilecek bir diger ornek, Clint
Eastwood’un yaptigi Gizemli Nehir (Mystic River) isimli 2003 yapimi filmde yer
almaktadir. Filmde Tim Robbins’in canlandirdig1 karakter yapilacak olan sorgusuna

baslamadan 6nce yetkililerden 1srarla Sprite istemektedir.*’

3.2.2.4. Karma Yerlestirme

Bu grupta degerlendirilebilecek {iriin yerlestirme uygulamalarinda karakterler hem
diyaloglar igerisinde marka ya da {riiniin adini dile getirmekte, hem de bu iiriinleri

kullanmaktadirlar.

Her ne kadar, tiriiniin hem adinin anilmasi, hem de karakterler tarafindan kullanilmasi
tirtiniiniin hatirlanmasinda 6nemli rol oynadig1 yapilan aragtirmalarla belirlenmis olsa da,
bu uygulama i¢in uygun zemin olusturmayan sartlar altinda bu tip iiriin yerlestirme
uygulamalarinin kullanilmasinin tiiketici i¢in rahatsiz edici olmasi ve tiiketici lizerinde

.. . . P 4
olumsuz bir imaj yaratabilecegi riski de vardir.*®

Bu tip uygulama i¢in uygun bir zemin olusturan ve bu tip uygulamanin basariyla
uygulandig italyan Isi (The Italian Job) filminin hem 1969 yapimi orjinal versiyonunda,
hem de 2003 yapimi yeniden c¢eviriminde Mini Cooper marka otomobiller, sahip
olduklar1 6zellikler nedeniyle karakterler tarafindan siklikla bahsedilmekte ve 6zellikle

tercih edilmektedir.*

" Arslan, age, 100.
“8 Arslan, age, 106.
* Lehu, age, 5.
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Sekil 12: Karma Uriin Yerlestirmenin Uygulandig Iki Italyan Isi Filminin Afisleri

http://brandsandfilms.com/2011/01/top-40-product-placements-of-all-time-20-
11/the_italianjob1969_2003/ [11.12.2012].
Murdock’in ve Shapiro’nun yaptig: iiriin yerlestirme uygulamlarina dair siniflandirmalar
birgok kez bir arada degerlendirilmis ve buna goére Shapiro’nun yaptigi siniflandirmalar,
Murdock’in yaptig1 siniflandirmaya gore iiriin yerlestirme tiirlerinden biri olan dogal
yerlestirmenin altinda yer almistir. Bu iki arastirmacinin yaptigi {riin yerlestirme

siiflandirmalari, bu fikir 15181nda asagidaki gibi sematize edilebilir.
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Uriin
Yerlestirme

Yerlestime Yerlestirme

. Dogal v
Murduck'a Gore I ogal Uriin I l aratucuUrunl

Uriintin Kullanim S6z Etme Karma
Shapiro'ya Gore Gorindugu Yoluyla Yoluyla Yerlestirme
Yerlestirme Yerlestirme Yerlestirme 3

Sekil 13: Murduck ve Shapiro’ya Gore Uriin Yerlestirme Tiplerinin Birlikte
Degerlendirilmesi

3.2.3. Russell’a Gore Uriin Yerlestirme Tiirleri

Cristel A. Russell, yaptig1 siniflandirmada tirtin yerlestirme uygulamalari ti¢ farkli gruba

ayirmistir.

3.2.3.1. Gorsel Yerlestirme

Bu tip iriin yerlestirme uygulamlar1 kisaca marka ya da {irlinlin ekranda goriindiigii
uygulamalardir seklinde agiklanabilir. Sadece gorsel bir yani olan bu tip uygulamalar,

Russell’in siniflandirmasina gore iiriin yerlestirmenin en saf halini temsil ederler.

Bu tip uygulamalarda, iirlin ya da marka arka planda, sokakta bir acik hava reklami
olarak gortilebilecegi gibi, drnegin mutfak sahnelerinde oldugu gibi dogal ortaminda da

sadece gorsel olarak yer alabilir.”

3.2.3.2. Sozel Yerlestirme

Senaryoya yerlestirme adiyla da anilabilcek olan bu tip yerlestirmeler, {irlin ya da
markanin isitsel olarak yerlestirildigi uygulamalari icerir. Bu baglamda diisiiniildiiglinde,
iriiniin yerlestirilmesi sozel olarak gerceklestirilir. Film ya da yerlestirmenin yapilacagi

diger herhangi bir mecrada, karakterlerin dile getirdigi diyaloglar yoluyla {iriin ya da

%0 Bozkurt, age, 23.
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marka yerlestirmesi yapilir. So6zel yerlestirmelerde vurgu, {iriin ya da markanin

baglaminda yer aldig1 metne bagl olarak cesitli yogunluklarda olabilir.>*

Yonetmenligini Robert Zemeckis’in yaptigi Forest Gump filminde, Tom Hanks
tarafindan canlandirilan filmle aymi adi tasiyan baskarakterin bir sahnede “Beyaz
Saray’da Kennedy ile tanigmanin en iyi taraflarindan birisi, istedigin kadar Dr. Pepper

icmekti” demesi sozel yerlestirmelere 6rnek olarak gé')sterilebilir.52

3.2.3.3. Olay Orgiisiine Yerlestirme

Bu tip uygulamalarda, iirlin ya da marka, sadece gorsel ya da isitsel olarak filmde yer
almanin 6tesinde bir noktada yer alarak, filmin olay drgiistinde bir rol oynayan bir unsur
olarak konumlandirilir. Bu &zellikleriyle, filmin aktardig1 olay orgiisiiniin, karakterlerin
gelisiminin ya da sahip oldugu ozelliklerin daha net bigimde seyirciye aktarilmasinda
iriinlerin olay orgiisiine yerlestirme grubuna dahil edilebilcek bir sekilde yerlestirilmesi
onemli bir unsur olarak degerlendirilebilir. Oyle ki, iiriin filmde bir oyuncu gibi yer
aldiginda, ¢ikarilmasi halinde filmin olay orgiisiinde bozulamalara ya da bosluklar
olugmasina neden olabilir. Tiim bunlar ¢ergevesinde olay Orglisline yerlestirmenin diger

yerlestirme tiirlerinden daha etkili ve daha kalici oldugu sdylenebilir.

2002 tarihli Panik Odas1 (Panic Room) filminde baskarakteri canlandiran Judie Foster’in
evine giren hirsizlardan korunmak icin kendini hapsettigi odadan dis diinya ile iletisime
gecebilmek icin Nokia marka cep telefonu kullanmasi, bu tiir iiriin yerlestirme
uygulamalarinin bir 6rnegidir. Bu Ornekte, Nokia marka cep telefonu, filmin olay

orgiisiinde ¢ok dnemli yer tutan bir eylemin gergeklestirilmesinde kullanilmisgtir.>

Russell’in yaptig1 bu simiflandirmaya gore liriin yerlestirme uygulamalarinin ii¢ boyutlu
bir yapist vardir. Uriin ya da markaya goriiniirliik saglayan gorsel yerlestirme, isitsel

goriiniirlik saglayan sozel yerlestirme ve olay oOrgiisiine baglanma derecesine gore

*! Emet Giirel, Jale Alem, “Fiitiiristik Uriin Yerlestirme”, Pi-Pazarlama ve Tletisim Kiiltiirii Dergisi, .
5,s.16 (2006): 23.

>2 Bozkurt, age, 23.
>3 Bozkurt, age, 23.
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hayata gecen olay yerlestirme iiriin yerlestirme uyugulamalariin bu ii¢ boyutlu yapisini

teskil eder. Bu Sekil 14°te de gésterilmistir.54
A
Gorsel Goriintirlik

Ekrana Yerlestirme

Isitsel Yerlestirme Isitsel Goriiniirlitk

v

Olay Orgiisiine Yerlestirme

Sekil 14: Olay Orgiisiine Baglanma Derecesi
3.3. Sinemada Uriin Yerlestirme

3.3.1. Sinemada Uriin Yerlestirmenin Tarihsel Gelisimi

Her ne kadar bugiin bildigimiz iriin yerlestirme kavraminin anlamiyla tam olarak
ortismese de markali iirlinlerin filmlerde goriilmesi olayr neredeyse sinemanin tarihi
kadar eskidir. Sinemanin mucidi olarak bilinen Lumiere Kardesler dahi 1896 tarihli
Isvigere’de Camasir Giinii (Washing Day in Switzerland) filmlerinde iiriin yerlestirme
uygulamasi yapmistir. Kirk saniyelik bu filmde, Sunlight Soap isimli sabun markasinin
kutular1 agik¢a goriinlir sekilde filmin igine yerlestirilmistir. Sinemada {iriin
yerlestirmenin bu en erken uygulamlarindan olan bu calismayla ilgili en dikkat cekici
noktalardan biri de filmin yapimcilarindan Henri-Lavancy Clarke’mn ayn1 zamanda,
filme yerlestirilen Sunlight sabunlarinin ireticisi olan Lever Brothers firmasinin

reklamcisi olarak calisiyor olmasidir. Bu uygulamanin sabunun satis rakamlari iizerinde

* Emet Giirel, Jale Alem, “Fiitiiristik Uriin Yerlestirme”, 24.
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etkli olup olmadigina dair glinlimiizde bir bilgi olmasa da uzmanlar bu uygulamanin

gerceklestigini kabul etmislerdir.>

Sekil 15: Camasir Giinii Filminden Sunlight Sabunlar1 Markasinin Goriindiigii
Kare

1930’1arda filmlerde sesin de kullanilmaya baslanmasiyla tiim diinyada hizla deger
kazanan sinema endiistrisi gozle goriiliir bir yiikselise gegmistir. Sinema endiistrisindeki
bu ylikselis, firmalarin dikkatini c¢ekmis ve sinemayir bir tanitim amaci olarak
kullanmanin yollarin1 aramaya baglamislardir. Bu donemde iinlii miicevher firmasi1 De
Beers film stiidyolarinin yoneticilerine, filmlerde rol alan aktrislerin kullanmasi igin
ornek miicevherler gondermistir. Bu takilar filmlerde kullanildig: gibi, iiretici firmaya

geri de gonderilmemistir.®

Filmlerin tiiketicilerin satin alma davranislar1 {izerindeki etkisinin net bir sekilde
gortldiigli ilk olay, yonetmenligini Frank Capra’nin yaptigr 1934 tarihli Bir Gecede
Oldu (It Happened One Night) filminin gosterime girmesinin ardindan gergeklesmistir.
Bu filmde donemin en 6nemli aktorlerinde Clark Gable bir sahnede gdmlegini ¢ikarir ve

icine herhangi bir i¢ camasir1 giymedigi goriiliir. Bu goriintiiniin ekrana yansimasindan

% Fredrick Johansson, “Product Placement: From Silent Movies to James Bond”, Conferance of Culture
and ldentity, 2009: 2.

5 Viki Antonopoulou, Product Plamement in Film, Georgian National Film Center, 2010: 4.
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sonra Amerika Birlesik Devletleri’'ndeki i¢ c¢amasirt satiglar1 ciddi bir sekilde

diismiistiir.”’

1945 yapimi Mildred Pierce filmi, sinema tarihinde filmin yi1ldiz oyuncusunun markalar1
bir {lriinii kullanmasimin bilinen ilk orneklerinden biridir. Bu filmde, donemin yildiz
oyuncularindan Joan Crawford bir sahnede Jack Daniels marka viski igerken
goriilmektedir. Fakat bu durumun profesyonel bir {iriin yerlestirme uygulamasi olarak
degerlendirilmesi hata olacaktir. Ciinkii Jack Daniels markasinin filmde goriilmesi
tesadiifi olarak gerceklesmistir. Filmde gorev alan dekor amiri yerel bir Jack Daniels
dagiticiyla iletisim kurulmasi sonucu ya da bir marketten satin alinmasiyla bu durum

ortaya ¢ikmustir.”®

Sinema filmlerinde {irlin yerlestirme uygulamalarina konu olan {iriin gruplarinin basinda
gelen otomobiller de, sinemanin bir reklam ve tanitim araci olarak etkisinin
farkedilmesiyle birlikte filmlerde markalart belli olacak sekilde goriinmeye
baslamislardir. Otomobil markasinin bir sinema filmine yerlesterilmesine dair bilinen ilk
uygulamalardan biri yonetmenligini Howard Hawks’in yaptig1 Birlesen Kalpler (The Big
Sleep, 1946) filminde gerceklestirilmistir. Bu filmde Packard ve Plymouth markali
araclar goriinmekle kalmayip, ayn1 zamanda senaryonun da bir pargasi olarak filmde yer

aln11§1ard1r.59

Sinema filmlerinde iirlin yerlestirme uygulamasinin profesyonelce gerceklestigi, bilinen
ilk oOrneklerden biri 1951 yapimi Afrika Kraligesi (African Queen) filminde
gorilmektedir. John Huston’un yonettigi ve bas rollerinde Humphrey Bogart ve
Katharine Hepburn’iin yer aldig1 filmde, Bogart’in canlandirdig1 ve alkollii igecekler
icmeyi seven tekne kaptaninin terchini olan Gordon’s Gin adli igecegin bulundugu
sandiklarin, bir sahnede Hepburn’iin canlandirdigi karakter tarafindan nehire atildig

goriilmektedir.

> Bozkurt, age, 17.
*8 Bozkurt, age, 18.

> Margaret M. Mohr, “Will the Real Auteur Please Stand Up!: Authorship and Product Placement in
Film”, (Doktora Tezi, Ryerson University, 2009), 9.
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Sekil 16: Afrika Kralicesi Filminden Bir Uriin Yerlestirme

http://www.creammagazine.com/2012/03/online-agency-pushes-for-more-product-placement-in-movies-
and-television [11.12.2012].

1930’larda Bir Gecede Oldu filminden sonra yaganan atlet satiglarindaki ciddi diisiisiin

tam tersi olarak degerlendirilebilecek bir gelisme 1955 tarihli Asi Genglik (Rebel

Without a Cause) filmi sonrasinda yasanmistir. Bu {inlii filmde basrolii oynayan

donemin en biiyiik genclik idollerinden James Dean’in kullandigi Ace Comb marka

taraklarin satisi, filmin vizyona girmesiyle birlikte patlamlstlr.eo

1960’lar ve 1970’lerde daha ¢ok yonetmenlerin gercekligi arttirmak ic¢in kullandiklar
bir 6ge olarak kullanilan iiriin yerlestirme, film {liretim maliyetlerini asagi c¢ekmesi
dolayisiyla yapimeilarin da dikkatini ¢ekmistir. Ozellikle 1970’lerin baslarindan itibaren
ciddi anlamda diismeye baslayan gise gelirleri nedeniyle, filmleri finanse etmek i¢in
yeni yollar arayan yapimcilar iiriin yerlestirme uygulamalarini artan bir yogunlukta

kullanmaya baglamislardir.

% Erdem Akkan, “Pazarlama iletisiminde Urin Yerlestirme ve Universite Ogrencilerinin Uriin
Yerlestimeye Iliskin Tutumlarina Yénelik Bir Arastirma”, (Yiiksek Lisans Tezi, Anadolu Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2006), 6.
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Bugiin kullanildigi anlamiyla, modern {iriin yerlestirmenin ilk ve en Onemli
orneklerinden biri 1982 yapimi E.T. — Extra Terrestrial filmden goriilmektedir. Unlii
sinema yazart James Monaco’ya gore bu filmdeki uygulama, sinema filmlerinde
gergeklestirilen  iirlin  yerlestirmelerin  gercek anlamda  baslagic  noktasini

olusturmaktadir.

Filmin bagkarakterlerinden biri sayilabilecek Elliot, bir sahnede c¢alilarin arasina
saklanan E.T.’yi oradan ¢ikarmak i¢in seker uzatir. Filmin olay orgiisii agisindan 6nemli
olan bu sahnede kullanilacak sekerler i¢in Oncelikle M&M sekerlerinin iireticisine teklif
gotiriilmii, fakat bu teklif, icerigindeki uzayli kavrami nedeniyle ayn1 donemde
gosterime girmis Yaratik (Alien, 1979) filmiyle benzer bulunmus ve markalarinin
kullanilip bdyle bir filmle 6zdeslesmesinin uygun olmadiklarini diisiiniildiiginden
reddedilmistir. Bu red yaniti iistiine filmin yapimcilari, teklifi Hershey’s firmasina
gotirmistiir. Filmin yapimcilarinin senaryonun okunmasina izin yermemeleri, sadece
filmin konusundan bahsetmelerine ragmen firetici firmanin yetkilileri, bu riski géze alip,
Reese’s Pieces isimli sekerlemelerinin filmde kullanilmasia izin vermislerdir. Bu
kararin ne kadar yerinde oldugu, sekerlemelerinin satisinin filmin gosterime girmesiyle
birlikte ilk {i¢ ayda yiizde altmisalti oraninda artmasiyla kanitlanmistir. Yapimcilara hig
bir 6deme yapilmadan, dolayisiyla nededeyse sifir maliyetle gergeklestirilen bu
uygulama sonras1 goriilen satislardaki bu ciddi artig, iiriin yerlestirme uygulamalarini

artik Hollywood filmlerinde yer alan popiiler bir uygulama haline getirmistir.61

®! Emet Giirel, Jale Alem, Pazarlama iletisiminde Yeni ve Giincel Bir Uygulama: Uriin Yerlestirme”, 13.
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Sekil 17: E.T. Filmindeki Reese’s Pieces Uriin Yerlestirmesi

http://travisrmartin.com/2010/04/marketing-lesson-product-placement-in-movies-and-television/
[11.12.2012].
E.T. filmindeki uygulamanin bu basarisi, artik giinlimiizde iiriin yerlestirmenin hemen
hemen tiim filmlerde kullanilan bir uygulamaya doniistiirmistiir. Micheal Bay’in
yonettigi Transformers (2007) gibi 6zel efektler zenginlestirilmis dev yapimlardan, Giin
Isigim (Little Miss Sunshine, 2006) gibi daha diisiik biit¢eli bagimsiz yapimlara kadar bir
¢ok filmde iirlin yerlestirme uygulamalarina rastlanilabilinmektedir. Artik filmlerde yer
alacak triinlerin planlanmasi, neredeyse filmlerde rol alacak oyuncularin ya da filmi

cekecek yonetmenin belirlenmesi kadar 6nemli bir hale gelmistir.62

3.3.1.1. Sinemada Uriin Yerlestirmenin Tarihsel Gelisiminin istatiksel Olarak

Incelenmesi

1920’lerden 2000’lere kadar gegen siire igersindeki her on yilin en c¢ok gise getirisi
saglayan Hollywood filmlerinde uygulanan {irlin yerlestirme miktarlarin1 dikkate alarak
yapilan bir ¢calisma sonucunda bir 6nceki boliimde bahsedilenleri dogrulayan bulgulara

ulasilmistir.

%2 Margaret M. Mohr, age, 15.
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Tablo 2: Onyillara Gore En Cok Hasilat Elde Edilen Filmler

YIL FiLM HASILAT

1927  Wings Listelenmemis
1939  Mr. Smith Goes to Washington 9 Milyon Dolar
1946  The Best Years of Our Lives 23.6 Milyon Dolar
1952  The Greatest Show on Earth 36 Milyon Dolar
1967 The Graduate 104.4 Milyon Dolar
1975  Jaws 260 Milyon Dolar
1982 E.T.: Extra Terrestrial 435.1 Milyon Dolar
1996 Independence Day 306.2 Milyon Dolar
2008 Dark Knight 533.3 Milyon Dolar

Tablo 2’de yer alan, toplam siiresi 20.6 saat olan dokuz filmde toplam 108 {iriin

yerlestirmesi saptanmistir. ®

3

Tablo 3: Filmlerde Gergeklestirilen Uriin Yerlestirme Sayilar

FILM Uriin Uriin Goriinen Farkh

Yerlestirme Yerlestirmenin Markalarin Sayisi
Sayisi Yiizdesi (%)

Wings 4 3.70

Mr. Smith  Goes to 4 3.70 2

Washington

The Best Years of Our Lives 4 3.70 4

The Greatest Show on Earth 19 17.59 3

The Graduate 5 4.63 5

Jaws 9 8.33 7

E.T.: Extra Terrestrial 29 26.85 21

Independence Day 22 20.37 15

Dark Knight 12 11.11 11

TOPLAM 108 100 66

% Alex Walton, “The Evolution of Product Placement in Film”, The Elon Journal of Undergraduate
Research in Communications, c. 1, s. 1 (2010): 74.
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Tablo 3’te goriildigii lizere, lirlin yerlestirme uygulamalarinin sayist zaman iginde bir
artls gostermektedir. Uriin yerlestirme uygulamalar1 sayisinda, Harikalar Sirki (The
Greatest Show on Earth, 1952) filmi, bu diizenli artisin disina ¢ikmis olsa da, goriilen
farkli markalarin sayilari, bu diizenli artis trendi ile ilgili daha net bir fikir vermektedir.
1980’lere kadar az miktarda artis goriilen iirlin yerlestirme uygulamlart sayisinda, bu
konuda devrim niteligi tasiyan E.T. filmiyle birlikte 1980’lerde tepe noktasina

ulagmustir.

1980’lerin ardindan, hem iiriin yerlestirme uygulamalarinin sayisinda, hem de bu
uygulamlarda goriinen farkli markalarinda sayisinda ufak bir diisiis goriilse de, bu
uygulamalar 30’ar yillik periyotlara ayrildiginda, Tablo 4’te de goriildigi iizere, 1980-
2000’ler arasindaki iiriin yerlestirme miktarinin tim triin yerlestirmeler igersinde

%58’1ik bir orana sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 4: Zaman Araliklarina Gore Uriin Yerlestirme Sayilar

Periyot Uriin Yerlestirme Uriin Yerlestirmelerin Film Bas}.na
Sayisi Yiizdesi (%) Ortalama Uriin
Yerlestirme Sayisi
1920-1949 12 11.11 4
1950-1979 33 30.56 11
1980-2009 63 58.33 21
TOPLAM 108 100

3.3.2. Sinemada Uriin Yerlestirmenin Gelecegi

Uriin yerlestirme uygulamlarinin yeni bir sekli olarak degerlendirilen, kisa film
formatinda ¢ekilen reklam filmlerinin, {iriin yerlestirmenin gelecegi acisindan ¢ok
onemli oldugu ve bu tip fimlerin, iiriin yerlestirme uygulamalarinin etkinligini daha da

arttiracagina inanilmaktadir.

Bu tip uygulamalarin en bilineni ve ilk orneklerinden biri BMW tarafindan
gergeklestirilen The Hire isimli projedir. 2001 yilinda baslayan bu projeye dahil olan
filmler internet {izerinden yaymlanmistir. Genel olarak, BMW firmasinin araglari

etrafinda donen, diinyaca {inlii sekiz yonetmen tarafindan cekilen bu sekiz kisa filmde,
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tinlii yonetmenlerin yaninda basta Clive Owen olmak iizere, Madonna, James Brown,
Gary Oldman ve Mickey Rourke gibi ¢ok tinlii isimler yer almistir. Sadece reklam filmi
olarak degerlendirilemeyecek bu projenin, John Woo tarafindan yonetilen The Hostage
isimli boliimii, Los Angeles Uluslararas1 Kisa Film Festivalinde en iyi aksiyon filmi

Odiiliinii almstir.

o

The Ultimate
Driving Machine”

A SERIES OF SHORT FILMS

Sekil 18: BMW I¢in Hazirlaman The Hire Projesinin Afisi

http://www.bmwblog.com/2009/08/25/video-collection-bmw-films-the-hire/
[12.12.2012]

Bu projenin 6nemli 6zelliklerinden biri de kullanicilarin kendi tercihleri sonucunda
BMW’nin web sayfasina girip filmi indirmesinin, iiriin yerlestirmeye yonelik izleyiciyi
tutsak etme elestirilerini ortadan kaldirmasidir.** BMW, projenin devam ettigi 2001-
2005 yillar1 boyunca toplam 50 milyon kisinin kayit olarak filmleri resmi internet
sitesinden indirmesiyle elde edilen basariyi, linlii ¢izgi roman yayincist Dark Horse ile
yaptig1 anlagmayla, bu filmleri ¢izgi roman alanina tasiyarak da devam ettirmistir.
Ayrica, BMW’nin resmi sitesi isteyen kullanicilara filmlerin tamaminin yer aldigi bir
DVD’yi satin alma olanagi da sunmustur.® Bu projenin basarisindan sonra Mercedes ve
Ford gibi otomotiv sektoriinlin 6nemli {reticileri de benzer promosyon caligmalari

yapmusglardir.

% Arslan, age, 28.
% Lehu, age, 214.
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Bu otomotiv firmalarimin yaninda Amerikan giyim firmast DKNY da benzer bir
uygulama yapmustir. 2003 yazinda, internet {izerinden yaymlanan DKNY Presents: New
York Stories — A Little Film About A Big City isimli 18 dakikalik kisa film New
York’ta yasayan ve markanin hedef kitlesini olusturan {i¢ metropol kadininin bir giinliik
hayatlarindan kesitler sunulmaktadir. Bu filmdeki karakterler, film boyunca
gozliiklerinden i¢ camasirlarina kadar sadece DKNY ’nin 2003 sonbahar koleksiyonunda

yer alan triinleri giymektedirler.66

Internetin {iriin yerlestirme uygulamalarma yaptig1 bu olumlu katkinin yaninda, gelisen
teknoloji de iiriin yerlestirme uygulamalart i¢in yeni alanlar yaratmaktadir. Artik
televizyon ve bilgisayardan sonra “{i¢iici ekran” olarak nitelendirilmeye baglayan cep
telefonlari, iirlin yerlestirme uygulamlar1 ve dolayisiyla pazarlama iletisimi i¢in énemli
bir mecra haline gelmistir. Kisa film formatindaki reklamlar1 bir adim ileri tasiyan Jeep,
2005 yilinda cep telefonlarindan izlenebilen, “We are the Mudds” projesini baglatmistir.
Bu proje kapmasinda yayimnlanan filmlerde, 4x4 bir araca sahip olan Mudd ailesinin

dogal ortamlarda yasadiklar1 mizahi bir dille aktarllmak‘[aydl.67

Uriin yerlestirmelerin gelecegine dair en &nemli Ongoriilerden biri de televizyon
dizilerinde ya da sinema filmlerinde yer alan bir karakterlerin kullandiklar: iirtinlerin
izleyici tarafindan satin alinmasini olanakli kilacak interaktif teknolojilerdeki
gelismelerdir.68 Bu 0Ongoriiye gore, izlenilen bir televizyon dizisi ya da sinema
filmindeki herhangi bir karakterin giydigi bir kiyafeti cok begenen izleyici, o kiyafetle
ilgili 6zellikleri tek tusa basarak 6grenebilecek, yine aym sekilde o {iriinii kredi kartini

kullanarak kolayca satin alabilecektir.

% Arslan, age, 29.
%7 Lehu, age, 222.
% Arslan, age, 25.
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3.3.3. Sinema Filmlerinde Uriin Yerlestirme Siireci

3.3.3.1. Uriin Yerlestirme ve iletisim Siireci

Uriin yerlestirme siireci kapsaminda degerlendirilebilecek iletisim siirecinde de, klasik
pazarlama iletisiminde oldugu gibi mesaj, kaynak ve alic1 olmak {izere ii¢ temel unsur
vardir. Bu temel unsurlarla birlikte iletisim siireci, genel olarak; kaynak, kodlama,

mesaj, medya, kod agma, hedef kitle ve geri beslemeden olugsmaktadir.

Buna gore Kaynak, tiriinii satan ya da reklam veren isletmeyi temsil etmektedir. Bu
isletme, iriin yerlestirme uygulamasinin yapilacagi sinema filmi ya da televizyon
programinin ozelliklerine gore yerel ya da uluslar arasi dlgekte faaliyet gosteren bir

firma olabilir.

Kodlama, bilginin, diislincenin, duygunun mesaj haline getirilmesi islemi olarak
tanimlanabilir. Bir {iriin yerlestirme uygulamasinda, yerilmek istenen mesaj kodlanirken
bu siiregte filmin yapimcisi, senaryo yazari, yaratict ekip gibi sorumlular rol
oynamaktadir. Ornegin, 2011 yilinda gdsterime giren Yaban Aris1 (The Green Hornet)
filminin heniiz yonetmeni ya da senaryo yazar1 belli degilken filmde kullanilacak
otomobil icin ¢esitli firmalarla goriismeler yapilmistir. Bazi durumlarda, senaryonun
iriin yerlestirme uygulamalar1 icimn yeniden yazildigi da goriilmiistiir. 1982 yapimi
Rocky 3’filminde bas karakter tarafindan “sampiyonlarin kahvaltisi” olarak
nitelendirilen Wheaties markali tahillarin goriindiigi sahnenin eklenmesi i¢in senaryo

yeniden yazﬂmlstur.69

Mesaj, bu uygulamaya konu olan {iriin ya da markalarin izleyici tarafindan farkedildigi
sahnelerdir. Bu tip uygulamalarda mesajla verilmek istenilen, {iriiniin 6zelliklerinin,
istlendigi roliin belirginlestirilmesi ve seyirci lizerindeki etkisinin artirilmasidir. Borsa
(Wall Street, 1987) filminde Fortune dergisinden “Wall Street’in Incili” olarak
bahsedilmesi, bu duruma c¢ok iyi bir 6rnek olusturmaktadir. Yapilan bir arasgtirmaya
gore, bir mesajda sozciikler %5, ton %25, sozel olmayan unsurlar ise %65 etki
yapabilmektedir. Bu acidan diisiiniildiiglinde, bir iiriin yerlestirme uygulamasinin

basarisi, iiriiniin sokaktaki herhangi bir tabela iizerinde goriilmesi ya da karakterlerin

% Akkan, age, 12.
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ihtiyag duydugu bir gere¢ olmasia gére farklilik gosterebilir.”® Calismada daha 6nce de
bahsedilen Panik Odasi filminde, karakterin zor bir durumdan Nokia marka bir telefonla
polisi arayarak kurtulmasi, bu markanin izleyiciler tarafindan daha sonra hatirlanmasi

olasiligin1 ve marka bilinirligini arttirdirict yonde etki yapmustir.

Uriin yerlestirme uygulamalarinda medya, filmin gdsterildigi sinema salonu, televizyon
kanali ve filmin izlenilmesinde kullanilan DVD, VCD, VHS ve Bluray gibi formatlar
olabilecegi gibi, liriin yerlestirme icin kullanilabilecek bilgisayar oyunulari, kitaplar,
sarki sozleri gibi diger mecralar da olabilir. Ozellikle DVD, Bluray gibi araglarmn
Omiirlerinin ¢ok uzun siireli olmasi, icerdikleri filmlerde yapilan {iriin yerlestirme
uygulamalariyla verilmek istenilen mesajin Omriiniin uzun olmasini saglamaktadir. Bu
sayede, bu araglarla film her izlediginde ya da televizyonda her yayilandiginda igerdigi

mesajlar da izleyiciye iletilmis olacaktir.

Kod agma olarak isimlendirilen agama ise iletilmek istenilen mesajin, izleyici tarafinda
algilanmast ve yorumlanmasi olarak agiklanabilir. Bu asamada mesajin izleyici
tarafindan algilanmasi mesajin agiklik diizeyine, izleyicinin algi diizeyine bagl olarak

farklilik gosterebilir.

Sinema filmlerinde iirin yerlestirme uygulamlarinin hedef kitlesi ilk bakista,
uygulamanin yapildigr film gibi goriinse de, asil hedef kitle reklam verenin ulasmak
istedigi pazar bolimiidiir. Bu dogrultudan bakildiginda, iiriin yerlestirme yapilacak
filmin hedef kitlesiyle, mesajin verilmek istenildigi hedef kitle birbiriyle uyum halinde
olmalidir. Bu uyum ne kadar basariyla saglanirsa, iiriin yerlestime uygulamasinin da o
denli etkili olacagi sdylenebilir. Cocuklara yonelik bir animasyon filmi olan Oyuncak
Hikayesi’ne yerlestirilen Hasbro firmasina ait oyuncuklar, bu uyuma oldukg¢a basarili bir
ornek teskil etmektedir. Kimi durumlarda, filme yerlestirilen {iriin filmin hedef kitlesine
gore farklilik gosterebilir. Ornegin Cezalandirict (Demolition Man, 1993) filminin
Amerika Birlesik Devletlerinde gosterin  kopyasinda Taco Bell markasi
yerlestirilmisken, Japonya kopyalarinda bu markanin yerini Pizza Hut ve Pepsi

almistir.”* Ciinkii Taco Bell firmasmin hedef kitlesi icinde Japonya pazar yer

® Akkan, age, 12.
™ Akkan, age, 13.
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almamaktadir, dolayisiyla tercihini filmin bu iilkede gosterilecek kopyalarinda yer

almamaktan yana kullanmistir.

Geri Besleme asamasi, gerceklestirilen {irlin yerlestirme uygulamasinin basarisinin ya da
basarisizliginin ortaya ¢iktigi asamadir. Bir iiriin yerlestirme uygulamasinin basarili
olmasi, izleyicinin filmdeki iriinii fark etmesi, yerlestirilen mesajlar sayesinde iiriine
karsi tutumlarinin olumlu olarak degismesi ve son olarak satin alma davranisinda
bulunmasina gore Olgiiliir. Bu beklenilen etkilerin goriilmedigi durumlarda, {iriin

yerlestirme faaliyetinin basarili olmadigi sylenebilir.

3.3.3.2. Uriin Yerlestime Siirecinde Yer Alan Birimler

Temel olarak iiriin yerlestirme siirecinde yer alan birimlerin, yapim sirketleri ve {iretici
firmalar, bagka bir deyisle reklam verenler oldugu kabul edilir. Fakat son donemde, iiriin
yerlestirme uygulamlarinin daha yogun kullanimi1 ve pazarlama agisindan 6nemli bir
hale gelmesi gibi nedenlerle bu iki birimi bir araya getiren, onlar arasinda bir koprii

vazifesi gore Uriin yerslestirme ajanslari ortaya ¢ikmuistir.

Yapim \

Sirketleri

Reklam
Veren
Firmalar

Yerlestirme

Aianslari

Sekil 19: Uriin Yerlestime Siirecinde Yer Alan Birimler
Yapim Sirketleri:
Uriin yerlestirme siirecindeki bu birim, tiim diinyada taninan DreamWorks, Universal
Studios, Walt Disney gibi sirketlerdir. Bu firmalar, sinema filmlerini ve televizyon
programlarini iireten kuruluslardir. Bu sirketler iirlin yerlestirme siirecinde Ozetle,

sahnelerde ve set tasariminda yer alacak iiriinleri, iiretici firmalardan saglayarak yapim

maliyetlerini kismay1 amaglayan; bu iiriinlerin filmde yer almas i¢in iireticilerden iicret
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alan; filmin son kurgusunda iiriinlerin nasil yer alacagi lizerinde kontrolii elinde

bulunduran sirketlerdir.”®

Uriin yerlestirme uygulamlarmin bu denli yogun kullanildig1 bir ortamda, film yapim
sirketlerinin hemen hemen hepsinde en az bir adet iirlin yerlestirme yetkilisi gorev
almaktadir. Bununla birlikte, kimi stiidyolar dogrudan iiriin yerlestirme departmanlarina
sahipken, kimilerinde iiriin yerlestirme ile ilgili isler yapim kaynaklar1 (production
resources) departmanninca yiiriitiilmektedir. Uriin yerlestirme departmanlari, filmin
yapimcilar1 ve firmalar veya birlikte calistiklar1 ajansar arasinda bir araci olarak gorev
yaparken, yapim kaynaklar1 ise filmde ihtiya¢ duyulan ara¢ gere¢ ve malzemeleri tedarik
eden gorev alir.”® Yapim sirketleri acisindan iiriin yerlestirme siireci, ister iiriin
yerlestirme departmani, ister yapim kaynaklari departmani araciligiyla yiiriitiilsiin, ayni

sekilde islemektedir. Bu siirecte yer alan asamalar asagidaki sekilde gosterilmistir.

(

¢Olmasi Gerekenler ve istek
Listelerinin Hazirlanmasi ve
Degerlendirilmesi

oFilm Studyosu Yetkililerine ve )|
Pazarlama Bolimine Rapor
Gonderilmesi

4.
Raporlama

1.Planlanm
a

eFirmalar vr Uriin Yerlestirme
Ajanslariyla lletisim
Kurulmasi

oUriin Yerlestirme
S6zlesmesinin Imzalanmasi
ve Uygulanmasi

) L

Sekil 20: Yapim Sirketleri A¢isindan Uriin Yerlestime Siireci

e Uriin Yerlestirme Uygulamasimin Planlanmasi: Planlama asamasinda, iiriin
yerlestirme uygulamalar1 i¢in mevcut olasiliklart  gosteren temel &ge
senaryodur.” Senaryonun sagladig1 olanaklarin belirlenmesi ve bu olanaklarin

analiz edilmesi iirlin yerlestirme uygulamasmin planlanmasindaki ilk agsama

> Thomas A. Crowell, The Pocket Lawyer for Filmmakers: A Legal Toolkit for Independent
Producers (Focall Press, 2010), 157.

™ Arslan, age, 77.

™ Cristel Antonia Russell, Michael Belch, ”A Managerial Investigation into the Product Placement
Industry”, Journal of Advertising Research (2005): 67.
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oldugu soylenebilir. Bu asamada yapilan g¢alismalar sonucunda olusturulan
Olmas1 Gerekenler Listesi (Must Have List) filmin ¢ekimi i¢in gerekli olan tiim
triinleri gerektirir. Bu Triinlerin belirlenmesinde yapimci, yonetmen, set
tasarimcist gibi gorevler yapan kisiler aktif olarak rol oynar. Bu iiriinlerin
belirlenmesinde ekonomik faktdrler kadar, estetik ve sanatsal faktorlerde goz
oniinde bulundurulup en dogru karar alinmaya calisilir. Bu ¢alismalara sirasinda
Olmas1 Gerekenler Listesinin disinda, ikinci olarak da Istek Listesi (Wish List)
olusturulur. Bu liste, yapim ekibinin ihtiyag¢ duyacagi tim malzemeleri
icermektedir. Bu malzemelerin gerekliligi senaryoda net olarak belirtilmemis
olsa da, var olmalar1 halinde filmin 6ykiisii ve yapisina olumlu katki yapilacagi

diistiniilir.”

Bu listeler hazirlandiktan sonra, yapim sirketinin iirlin yerlestirmeden sorumlu
birimine aktarilir. Daha sonra, iirlin yerlestirmeden sorumlu boliimiin yapim
ekibiyle yapacagi toplantilarla bu listeler incelenir ve yapimda gorev alan

konuyla ilgili diger birimlere stirekli bir bilgi akis1 saglanir.

e Reklamveren Firmalarla Iletisim Kurulmasi: Uriin yerlestirmeden sorumlu
stiidyo yetkilisi konumundaki kisi ya da departman, yapilan degerlendirmelerden
sonra belirlenen iirlinleri bulmak ve bunlarla ilgili anlasma ve sozlesmeleri
yapmak i¢in reklamveren firmalarla iletisime geger. Bu iletisime ge¢cme isi, Uriin
yerlestime ajanlarinin araciligiyla olabilecegi gibi, dogrudan firmaya ulasarak da

gerceklestirilebilir.

o Uriin Yerlestirme Sozlesmesinin Imzalanmasi ve Uygulanmasi: Film stiidyosu
yetkilileriyle reklam verenler arasinda yapilan goriismelerin  olumlu
sonuclanmast halide, siirecin bir sonraki asamasi olan, iirlin yerlestirme

sozlesmesinin imzalanmasi agsamasina gegirilir.

Sozlesmede Odeme sekli, iriinlerin sigoratalanmasi gibi genel konularinda
yaninda, yerlestirilen {iriiniin 6zelliklerine gore bir¢cok degisik madde bulunabilir.

Ornegin, gabuk tiiketilen, pahali olmayan iiriinlerin iiriin filmin yapimindan sonra

> Arslan, age, 80.
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lreticiye geri ulastirilmasi1  beklenmezken, otomobiller, ucaklar, pahali
miicevherler gibi iirlinlerin ¢ekimlerden sonra hasarsiz bir sekilde iireticiye

iiretilmesine dair bir sart sézlesmeye konulabilir.”®

Uriin filme sozlesmede belirtigi sekilde yerlestirilir. Uygulamanin dogru ve
basarilt bir sekilde gerceklestirilmesi igin, {irlin yerlestirme sorumlusunun da
¢ekimler sirasinda sette bulunmasi tercih edilebilir. Fakat, filmin ¢ekimlerine dair
tiim nihai kararlar yonetmen tarafindan alinir. Bu nedenle {iriin yerlestirmeden en
basarili sonucun alinmasi i¢in, ¢ekimler oncesinde yonetmenin konu hakkinda

bilgilendirilmesi ¢ok dnemlidir.

Urilin yerlestirme siirecenin ne kadarlik bir zaman araligina yayilacagi film
stiidyolar1 arasinda farklilik gosterir. Kimi stiidyolar bu siireci iki-ii¢ aylik bir
stireye yayarken, kimi stiidyolar tiim siirece haftalar igerisinde gerceklestirir.
Siirecin ne kadar bir sure i¢cinde tamamlanacag iiriin yerlestirme sorumlusunun
rapor verdigi st diizey yoneticilerin kararina baglidir. Fakat, iirlin
yerlestirmeden en iyi sonucun alinmasi i¢in, sorumlu yetkililerin bu siirenin

miimkiin oldugunda sikistirilmamasi taraftari oldugu sdylenmektedir.

e Raporlama: Bu asama, iriin yerlestirmenin, yapimci firma iginde nasil
yapilandirilacaginin belirlenmesi agisindan olduk¢a 6nemlidir. Yapimci firma
dahilinde ¢alisam driin yerlestirme yetkilisi, yapim boliimiine ya da firmanin
pazarlama boliimiine gerceklestirlen iirlin yerlestirmeye iligkin bir rapor sunar.
Bu raporun her iki boliime de verildigi durumlar da vardir ki, bu yontem g¢ifte

raporlama (double reporting) olarak adlandirilir.”’

Raporlama asamasi, iirlin yerlestirm sorumlusunun en ¢ok zaman harcadig
faaliyetlerin basinda gelir. Yapimcilara iletilen raporlar iiriin yerlestirmenin
sagladig yararlara, 6zellikle de filmin yapim maliyetleri yaptig1 olumlu Katki ile
ilgilidir. Film stlidyolarmin pazarlama departmanlarina verilen raporlar ise,
gelismis promosyonlar ve iirlin yerlestirme iliskilendirilmis diger pazarlama

faaliyetlerinin etkinliginin artirilmasina yoneliktir.

"® Thomas A. Crowell, age, 160.
" Arslan, age, 82.
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Cifte raporlama yoOntemi, iirin yerlestirmenin basarili sekilde sonuc¢lanmasi
acisindan biiylik bir 6nem tagir. Bu yontem, hem yapim ekibine, hem de
pazarlama departmanina rapor sunulmasini igerdiginden, iriin yerlestirmeye
iliskinin firsatlarin en iyi sekilde degerlendirilmesine olanak saglar. Boylece,
pazarlama bolimiiniin ¢ok net algilanmayan firsatlar1 dahi kullanmasini
saglanabilirken, yapim ekibinin de yapilacak iiriin yerlestirmenin saglayabilecegi
ayarlarin farkinda olmasi saglanarak, bu iiriin yerlestirmenin gergeklestirilmeye
taraftar olabilmesi kolaylastirilabilir. Bu agidan bakildiginda gifte raporlamanin,
firmanin {iriin yerlestirme konusunda esgiidiimlii ve uyumlu bir sekilde ¢alisarak,

en iyi sonucun alinmasinda énemli bir konumdadir.
Reklamveren Firmalar

Uriin yerlestirme siirecinde yer alan birimlerden biri olan reklamveren firmalar, ayni
zamanda iiretici firmalar olarak da adlandirililar. Bu firmalar, yapilan iiriin yerlestirme
uygulamasi sonucunda, yapim sirketinin iiriine filmde yer vermis olmasi, yerlestirilen
tirtintin filmdeki kullaniminin, tipik kullanimina uygun olmasi ve yerlestirme sonrasinda

tiriinii tiiketicilere daha ¢ekici goriinmesi beklentisini taslrlar.78

Bu firmalar, kiigiik 6lcekli iireticilerden, Fortune dergisinin agikladigi en biiyiik 500
sirket listesine giren sirketlere kadar ¢ok biiyiik bir aralikta yer alabilir. Ayn1 zamanda
bu sirketler tipki yapim sirketlerinde oldugu gibi, {iriin yerlestime faaliyetlerini kendi

biinyelerinde yiiriitebilirler ya da {iriin yerlestirme ajanslariyla ¢alisabilirler.”

Reklamveren firmalarda siire¢, yapim sirketlerinde oldugu gibi dort asamada gerceklesse
de, bu asamalar yapim sirketlerine gore farklilik gosterir. Oncelikle, mevcut {iriin
yerlestirme firsatlarinin degerlendirilmesiyle baslayan siireg, tiriiniin filme girme sekline
karar verilmesiyle devam eder. Sonrasinda film stidyosuyla {riin yerlestirme
sozlesmesinin imzalanmasi ve iriin yerlestirmenin uygulanmasi gergeklestirilmesinin
ardindan, son olarak reklamveren acisindan {iriin yerlestime uygulamasinin etkinlik

Olclimslernin yapilmasiyla silire¢ sona erer.

"8 Thomas A. Crowell, age, 157.
" Cristel Antonia Russell, Michael Belch, age, 77.
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eUriin Yerlestirme Uygulamasi
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oUriin Yerlestime
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Sekil 21: Reklamveren Firmalar Acisindan Uriin Yerlestime Siireci

Uriin  Yerlestirme Fursatlarimin Degerlendirilmesi: Reklamveren firmalar,
tiriinlerinin bir filme yerlestirilmesine kadar vermeden once ¢esitli kriterleri goz
Online alarak mevcut firsatlar1 degerlendirirler. Filmin hedef kitlesi, igerigi,
yerlestirilecek olan {iriinlin 6zelligi ve ¢izgi Ustii yetenekler gibi faktdrlerden
olusan bu degerlendirme Olciitleri, reklam firma tarafindan {iriin yerlestirmeden

en iyi sonucun alinmasi amaciyla detayli bir sekilde degerlendirilir.

Bir filmin hedef Kkitlesi, yani yas, cinsiyet, gelir diizeyi gibi demografik
Ozelliklerinden ileri gelen potansiyel izleyici kitlesi, reklamveren firmaya
aliacak kararin en iyi sekilde sonuglanmasi noktasinda dnemli bilgiler sunar.
Ozellikle, hedef kitlesi ¢ok genis olmayip, belirli bir pazar segmentini hesefleyen
firmalar i¢in bu veriler onemli bilgiler sunar. Bu baglamda, iirlinlin igine
yerlestirilecegi filmin potansiyel izleyici kitlesinin sahip olduklar1 6zelliklerin
birbirine paralellikler tasimasi, iirlin yerlestirmenin basariyla sonuglanabilmesi
icin ¢ok dnemli bir nokta olusturur. Bu nedenle, firmalar iirlin yerlestime kararini
almadan Once, iriin yerlestirmenin gergeklestirilecegi filmi ve hedef kitlesini
titizlikle incelemeli ve {iriinlin ve filmin hedef kitleleri arasinda bir uyum s6z
konusuyla bu karar1 almalidirlar. Ornegin, alkolsiiz icecek sektoriinde faaliyet
gosteren ve hedef kitlesi 12-17 yas aras1 genglerin olusturdugu 7 Up firmasi, bu
yas grubundaki genclerin %94’inin en az bir James Bond filmi izlemis olduguna

dair bilgi gz Oniine alarak serinin 2002 tarihli filmi Baska Giin Ol-Die Another
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Day’e iiriinlerinin yerlestirilmesi kararimi almustir.’® Filmin hedef Kitlesi,
reklamveren firmalarin {iriin yerlestirme ile ilgili kararlarinin etkileyen en 6nemli
etkenlerden biri olsa dahi bu durum filmi gergekten izleyecek kitlenin tam olarak

belirli olmamasindan dolayi {iriin yerlestirme sdzlesmesine yansitilmaz.

Filmin igerigi de reklamveren firmanin {irlin yerlestirme karar1 almasinda 6nemli
bir faktordiir. Ciinkd, iirlin yerlestirmeyle tiiketicinin zihninde ¢ekici, olumlu bir
imaj yaratmayr hedefleyen firma, tartigmali, {iriin i¢in olumsuz olarak
degerlendirilebilecek sahneler igiren filmlerde goriinmeyi tercih etmeyeceklerdir.
Her ne kadar, siddet ve korku unsurlarmin yogunlukta oldugu filmlerde
gerceklestirilen {iriin yerlestitme uygulamalarinda da olumlu sonuglar alinmigsa
da, firmalar marka imajinin zedelenmesi riskinden dolay: iirlinlerinin bu tarz
filmlerde yer almasini tercih etmemektedirler. Boyle bir sorunla karsilasmamak
adina, iirlin yerlestirme anlagsmasi imzalanmadan once, reklamveren firmanin
trlin yerlestirme yetkilisi filmin senaryosunu dikkatle incelemelidir ve gerekli
gormesi halinde bir takim degisikliklerin yapilmasini yapimci firmadan talep
edebilir. Yapimci firmadan bu taleplere olumlu karsilik alinmasi halinde senaryo
tizerinde gerekli diizenlemeler yapilir. Burada dikkat edilmesi gereken, bu
diizenleme taleplerinin film heniliz senaryo asamasindayken yapimcilara
ulastirilmasidir. Aksi bir durumda, diizenlemelerin istenildigi sekilde yapilmasi
miimkiin olmayabiir ya da yonetmen yonetmen tarafindan bu degisiklik kabul

edilmeyebilir.

Uriiniin zellikleri de reklamveren firmanin iiriin yerlestirme karar1 almadan
once degerlendirilecek konulardan biridir. Bu noktada {iriiniin yapilacak {iriin
yerlestirmeden olumlu sonuclar elde edilmesine imkan saglayacak ozelliklere
sahip olmas1 6nemlidir. Ozellikle tiiketici iiriinii olmayan kimi {iriinlerin {iriin
yerlestirmeye uygun olmadigi sdylenebilir. Tibbi iirlinler, agir is makineleri bu
tip iriinlere ornek olarak godsterilebilir. Bunun yaninda, yerlestirilecek iirliniin
ozelliklerinin i¢inde bulunacagi sahnelere ve filme uygun 6zellikler tagimasi da

basarili bir iirlin yerlestirme uygulamasi i¢in géz ardi edilmemesi gereken bir

8 Arslan, age, 86.
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konudur. Ornegin, giyen kisinin performansimi arttirmas: fikri iizerine imajin
inga eden bir spor giyim firmasinin iiriinlerinin, bie ¢ok sahneden spor yapilan bir
filmde yer almasi dogru bir uygulama olacaktir. Tiim bunlar goéz Oniinde
bulunduruldugunda, karar asamasinda iriiniin O6zelliklerinin g6z Onilinde
bulundurulmasi basarili bir {iriin yerlestirme uygulamasi i¢in gayet Onemli

oldugunu sdylenebilir.

Cizgi ustii yetenekler (above-the-line) olarak tanimlanan, yonetmen, yapimci,
senarist ve oyunculari igeren kisiler de iiriin yerlestirme karariin alinmasinda en
basta gelen etkenlerden biridir. Cilinkii bu kisiler {riin yerlestirmenin
uygulanacagi filmlerin daha fazla ilgi c¢ekecegi, dolayisiyla daha fazla kisi
tarafindan izleneceginin dnemli bir gostergesidir. Yildiz oyuncular, daha 6nceki
filmlerle genis kitlelerin ilgisini ¢ekmis yonetmenler ve senaristler bu konuda
oldukga 6nemli bir rol oynarlar. Ciinkii su ¢ok agiktir ki, Brad Pitt’in oynadig1 ya
da Quentin Tarantino’nun yonettigi bir film, herhangi bir filme gore izleyicilerin
ilgisini daha ¢ok cekecektir. Hatta bu ve benzer isimlerin kendilerine has 6zel
izleyici kitleleri oldugu da sdylenebilir. Dolayisiyla bu isimlerin yer aldig
filmlerde gerceklestirilecek iirlin yerlestirmeler sonucunda marka ve tirlinler daha
fazla kisi tarafindan farkedilip markalarin bilinirlikleri artanken, markalarin
imajlar1 olumlu yonde etkilenecektir. Bunun yaninda, bu yildiz isimlerin
sevenleri ve hayranlari, bu oyuncularin filmde de olsa kullandiklarin1 gordiikleri
triinlere kars1 daha pozitif fikirlere sahip olacak, hatta bir adim Gtesine gegip o
iriinlere sahip olmak isteyeceklerdir. Ayrica, reklamveren sirketler bu yolla
reklamda yer almayr tercih etmeyen kimi yildiz oyunculari, {rlinlerinin

tanitimlarinda kullanma imkanini elde edebilirler.

Uriiniin ~ Filme ~Seklinin ~ Belirlenmesi: Reklam veren firmalar, gerekli
degerlendirmelerin sonucunda {iriin yerlestirme yapilmasina karar vermeleri
halinde, gecilecek bir sonraki asama driinlerin sinema filme ne sekilde

yerlestirileceginin belirlenmesidir.
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Bu asamada, iiriiniin 6zelliklerine, iiriin yerlestirmeye ayrilan biit¢eye, filmin
senaryosuna ve diger bircok faktdre gore iiriiniin filme Yaratici Uriin Yerlestime

ya da Dogal Uriin Yerlestirmeyle girecegine karar verilir.

o Uriin Yerlestirme Sozlesmesinin Hazirlanmasi: Sinema filmlerinde iiriin
yerlestirme sOzlesmeleri, uygulamada yer alacak taraflarin haklarmi karsilikli
olarak korumak amaciyla yapilir. Bu sekilde, uygulamanin istenmeyecek bir
sekilde sona ermemesi hedeflendigi gibi, en iyi sonucu olma olasilig1 da bu tip
bir sozlesmenin yapilmasiyla artar. Uriin yerlestirme sdzlesmelerinin
imazlanmasi, uygulamanin ger¢eklesmesi igin bir zorunluluk olmasa da, 6zellikle
yerlestirmenin sekline ve 6deme gibi konulara titizlik gosterilmesini gerektiren
durumlarda yapilmasi tercih edilmektedir. Zaten, hem firmalar hem de film
stiidyolar1  yarattiklar1 imajlarin  sozlesmelerden daha giiclii  olduklarini
diisiiniirler. Bu nedenle, eglence sektorii ve liretici firmalarin kurduklart giiclii
iligkiler, {iriin yerlestirme anlagmalarinin bozulmamasi i¢in en az yapilabilecek
sdzlesmeler kadar énemli bir unsurdur.®’ Ciinkii ne iretici firmalar, ne de film
stiidyolar1 yarattiklart inli ve pozitif imaji bozmak istemezler. Yine de {iriin
yerlestirme uygulamalarinin yasal dayanagini olusturdugun bu sézlesmeler 6nem

tagimaktadir.

Reklamveren firma acgisindan iirlin yerlestirmenin basarili olmasinda, firmanin
uygulama tizerinde ne kadar kontrol sahibi oldugu biiylik 6nem tasimaktadir. Bu
nedenle, yapilacak olan sozlesme reklamveren firmaya bu kontrolii
saglayabileceginden, {iriin yerlestirmede karsilasilabilecek aksakliklar en aza
indirilip, basar1 saglanma sansi artar. Gegerli bir sdzlesmenin bulunmadigi
durumlarda, filmin yo6netmeni tercihini reklamverenin alehine olabilecek bir
sekilde kullanabilir. Bu konuda, reklamveren firmalarin tercih ettikleri
onlemlerden biri de, iicretin 6denmesi i¢in filmin kurgusunun tamamlanmasinin

sonuna kadar beklenilmesidir.

Reklamveren firmalarin iiriin yerlestirmenin istenildigi sekilde gerceklesecegi ve

dolayisiyla basarili bir sekilde sonuglanacak bir uygulamay1 garanti almak igin

81 Arslan, age, 110.
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sozlemelere bagvursalar da asil amaclari, yerlestirme sonucunda yiiksek bir
farkindalik diizeyi elde etmektir. Bu fikirden hareker eden kimi firmalar, iiriin
yerlestirme sozlesmelerini belli bir farkindalik diizeyi talep edecek sekilde
yaparlar. Bu gibi durumlarda, farkindalik diizeyini 6l¢gmek i¢in gerekli testleri
yapacak, bu konuda uzman olarak kuruluslara ihtiya¢ duyulur. Fakat bu durum,
iriin yerlestirmenin basarist agisindan s6z ardi edilmemesi gereken bir riski de
vardir. Tamamiyle farkindalik diizeyi hedeflenerek planlanip gerceklestirilmis
uygulamalarda, seyirci bu durumdan rahatsiz olup olumsuz bir tepki gosterebilir.
Seyircinin bu tepkisi sonucunda iiriiniin imaj1 zedelenirken, ayni zamanda filmin

giivenilirligi be sanatsal biitiinliigii de ciddi anlamda zarar gorebilir.*

o Uriin Yerlestirmenin Uygulanmasi: Yapimci1 firma, genellikle filmin
cekimlerinin reklamveren firmalar tarafindan takip edilmesine ya da film
gosterime girmeden izlenmesine izin vermezler. Bu gibi durumlarda, {iriin
yerlestirmenin firmanin talep ettigi sekilde gergeklestirildigini gostermek igin
firmalara uygulamaya iliskin fotograflar ya da kisa klipler iletirler. Boylece
uygulama esnasinda, reklamveren firmanin {riin yerlestirmenin gidisati
konusunda fikir sahibi olmasi saglanir. Yine de kimi durumlarda imzalanan
sOzlesme uyarinca firma yetkilisi {irlin yerlestirmenin yapilacagi sahnenin ¢ekimi
sirasinda sette bulunabilir. Bu, reklamveren firmaya olumsuzluklarin Oniine
gecme ve tam kontrol imkani sagladigindan {iriin yerlestirmenin istenilen

basartya ulagsmasi i¢in firmalarin tercih ettigi bir durumdur.

e Uriin Yerlestirme Sonrasinda Etkinlik Olciimlemesi: Uriin yerlestirme sonrasinda
etkinlik 6l¢timii ¢ok sik gerceklestirilen bir uygulama degildir. Film yapimcilari
i¢in 6nemli bir yarar1 olmayacak bu uygulamanin yapilmasi konusunda daha ¢ok
reklamveren firmalar 1srarct olmaktadir. Fakat bu islem i¢in yeterince biitce
ayrilmadigindan, iirtin yerlestirme sonrasi etkinlik Ol¢timleri yapilma siklig

azdir.

Uriin yerlestirme yapilmus bir filmin kag kisi tarafindan izlendigi, dolayisiyla kag

kisinin iirlin yerlestirme uygulamasini gordiigii gise rakamlarina bakarak kolayca

8 Arslan, age, 112.
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belirlenebilir. Fakat bu rakamlarin iiriin yerlestirmenin etkinligi hakkinda fikir
verdigini sdylemek olduke¢a giictiir. Clinkii iirlin yerlestirmenin birincil amaci
tirlinlin goriinmesi degil, liriinlin ve markanin hatirlanma diizeyinin arttirilmasi
ve Uriine karsi tiiketicilerin pozitif bir tutum takinmasini saglamaktir. Bu nedenle
iiriin yerlestirme uygulamalarinin etkinligini 6lgmede kullanilan yontemlerden

biri hatirlanma oranlaridir.®®

Hatirlanma testleri, genellikle iki sekilde gergeklestirilir. Bunlar agik test
(explicit test) ve kapali (implicit) testlerdir. Daha yogunlukla kullanilan agik
testte ise yardimli (aided) ve yardimsiz (unaided) hatirlama uygulamalarindan
yararlanilir. Yardimli testte filmi izleyen kisilere filme yerlestirilen {iriinlerin
adlariin bulundugu bir liste verilip, hangilerini hatirladiklar1 arastirilirken,
yardimsiz testte bu tip bir liste kullanilmaz ya da ipuglart verilmez ve
izleyicilerin yerlestirilen {irtinleri tamamen kendilerince hatirlamalar1 beklenir.
Bu iki tip c¢aligmadan, yardimsiz testin yardimli teste kiyasla, pazarlama

acisindan daha gecerli veriler sagladigi diisiiniilmektedir.>*

Yapilan birgok arastirma iirlin yerlestirmenin hatirlanma, bilinirlik ve
izleyicilerin fikirlerini etkilemek konularinda olumlu sonuglar verdigini
dogrulamustir. Ozellikle genglerin yaslilara oranlara iiriin yerlestirme ile
gonderilen mesajlara daha duyarligi oldugu kanitlanmistir. Tiim bu pozitif
etkileri bilinmesine ragmen, iiriin yerlestirmenin, genel olarak satin alma istegini
arttiracagl, ama bunu saglamak icin tek basina yeterli olamayacagi
séylenmektedir.85 Yapilan bir arastirmada gorilisleri alinan kisilerin %29’unun
irtin yerlestirmelerin bir {irlinii denemek i¢in satin almayr diisiinebilecegini

belirmis olsa da, bu diigiince ne oranda eyleme doniistiigii belirlemek ¢ok zordur.

8 Metin Argan, Meltem Nurtams Velioglu, Mehpare Tokay Argan, “Marka Yerlestirme Stratejilerinin
Hatirlama Uzerine Etkisi: ‘GORA’ Filmi Uzerine Arastirma”, Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, c. 6, s.
19 (2007): 164.

8 age, 164.
8 Arslan, age, 115.
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Uriin Yerlestirme Ajanslari

1980’lerle A.B.D.’de ilk Ornekleri goriilmeye baslayan {iriin yerlestirme ajanslari,
miisterisi isletmeler adina film taslaklarimi inceleyip, filmde hangi iiriine gereksinim
duyulacagini arastirarak, filmin miisterilerinin {rliniine uygunlugunu tespit eden
kuruluslardir.®® Bu ajanslar, film stiidyolar1 ve reklamveren isletmeler arasinda ¢ift
tarafli olarka calisirlar ve uygulama esnasinda iki tarafinda ¢ikarlarini savunup, sonucun
iki taraf i¢in de en iyi diizeyde olmasi igin ¢aba gosterirler. Reklamverenler ve film
yapim sirketleri arasindaki iliskileri diizenlemesi agisindan biiyiik 6nem tasiyan iiriin
yerlestirme ajanslarinin biiyilk bir boliimi, film yapimcer sirketlerinde c¢alisirken

isletmelerle 1iyi iligkiler kurmus eski ¢alisanlar tarafindan kurulmustur.®’

Uriin yerlestirme ajanslari, {iriin yerlestirme siirecinde yer alan iki birim arasindaki
koprii kurarken, kimi durumlarda kendi depolarinda tuttugu isletmelere ait iiriinlerle,

iiriin yerlestirme siirecine lojistik olarak da destek olmaktadir.

Gilintimiizde {iriin yerlestirme uygulamalarinin kullanimi artmasiyla birlikte bir filmde
yerlestirilen {riinlerin sayist da artmis, bu nedenle de stiidyolarin iirlin yerlestirme
sorumlularinina diisen gorevler fazlasiyla artmistir. Bu gibi durumlarda, stiidyo
yoneticileri olusabilecek karigikliklar1 ve ortaya g¢ikabilecek olumsuzluklar1 daha kolay
asabilemek icin iirlin yerlestirme ajanslariyla anlasirlar. Ciinkii artik {iriin yerlestirme
film yapim siirecinde basl basina ilgilenilmesi gereken bir olguya doniligmiistiir ve hem
reklamveren firmalarin hem de film yapim sirketlerinin tiim iiriin yerlestirme siirecini
bastan sona yiiriitebilecek 0Ozellesmis departmanlar yoktur.88 Bu sartlar altinda,
gecmisleri ¢ok eskiye dayanmasa da, iirlin yerlestirme ajanslar1 silirecin en etkili

aktorlerinden biri haline gelmistir.

3.4. Uriin Yerlestirmenin Sagladig1 Yararlar

Sinema, giiniimiiziin en 6nemli eglence araglarndan biri olmasimin yaninda, pazarlama

acisindan da her gecen giin daha ¢cok 6nem kazanan bir mecradir. Sinema mecrasi,

8 Akkan, age, 40.
87 Sunil Thomas, Chiranjeev S. Kohli, age, 43.
8 Cristel Antonia Russell, Michael Belch, age, 77.
55



izleyicileri esir alan ve dikkat diizeyini yiliksek tutan ozellikleri sebebiyle izleyiciler
tizerinde oldukga etkili bir mecra olarak degerlendirilmektedir. Genis ekranda yer alan
gorsel uyaricilara izleyicilerin yiiksek diizeyde dikkat verdigi sinema filmleri, yiiksek ses
kalitesi gibi ozellikleriyle de yerlestirmesi yapilan markalar i¢in izleyici dikkatinin
cekilmesi bakimindan hem iriinii, dolayisiyla iretici isletmelere, hem de film

stiidyolarma 6nemli avantajlar sunmaktadir.®®

3.4.1. Uriin Yerlestirmenin Uriine Sagladig1 Yararlar

Uretici firmalar, sinema filmlerinde iiriin yerlestirmeyi bir reklam ve tanitim arac1 olarak
kullanirlar. Dolayisiyla, yapilan iiriin yerlestirme uygulamasinin, iiriine ve firmaya
olumlu getirileri olmast beklentisi i¢indedirler. Bu agidan bakildiginda, sinema

filmlerinde {iriin yerlestirme uygulamalar1 firmalara i¢cin 6nemli avantajlar sunmaktadir.
o Tutsak Izleyici (Captive Audience)

Film seyretmek, yogun bir konstrasyon ve dikkat gerektiren bir eylemdir. Bir film
izlemenin sundugu zevkin tam olarak alinabilemesi i¢in seyircinin film i¢indeki tema,
olay oOrgiisii, karakter gelisimi gibi unsurlarin kavranabilmesi i¢in film izleme faaliyet
yogun bir dikkatle gergeklestirilmelidir. Bu yogun ilgi durumu, seyirciyi tutsak izleyici
konumuna sokar. Ozellikle film geleneksel sekilde, yani bir sinema salonunda, karanlik
bir ortamda izleniyorsa, filmin seyirci iizerindeki bu eksinin diizeyi de artacaktir.
Karanlik bir ortamda, sinema salonunda seyirciyi filmden uzaklastiracak neredeyse hi¢
bir etkenin bulunmamasi bu etkinin kesintisiz bir sekilde devam etmesini saglar. Bu
nedenle sinema salonu reklamveren firmalar i¢in tam anlamiyla ideal bir ortam

hazirlar.%

Giliniimiizde film izlemek i¢in bir sinema salona gitmek disinda basvurulabilecekbir ¢cok
yol vardir. Gelisen ev sinema sistemleri, dvd ve blu-ray gibi araglar, internet {izerinde
film izlenebilecek siteler bu yollardan bazilaridir ve bu yollarda reklamveren igin
elverigli iirlin yerlestirme ortamlar1 olusturur. Her ne kadar bu araglar, bir sinema

salonunda film izlemenin yarattig1 etkigi yaratamayacak olsa da, kisi bu yollardan film

% Duygu Aydin, Nermin Orta, age, 11.
% Emet Giirel, Jale Alem, “Pazarlama iletisiminde Yeni ve Giincel Bir Uygulama: Uriin Yerlestirme”, 16.
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izlemek icin belirli zaman ve belirli bir para harcayacaktir. Dvd veya blu-ray satin
alinirken ya da kiralanirken 6denecek ficret, ¢esitli yaym platfromlarindan ya da bir
internet sitesinden segilen filmi izlemek i¢in 6denecek bedel, kisiyi bu filmin tamamini
dikkatli ve ilgili bir sekilde izlemeye yoneltecektir. Bu durum da izlenilen film

1

icerisindeki {irtin yerlestirmenin farkedilme olasiligini arttiracaktir.’ Ayni durum,

kisinin o filmi satin alirken harcayacagi emek ve zaman agisindan da gecerlidir.
o Yiiksek Olciilebilirlik

Reklamveren firmalar daima, verdikleri reklamin kag kisi tarafindan izlenildigini bilmek
istemektedir. Firmalar bu yolla, hedef kitlelerine ne o6l¢iide ulastiklarini 6lgmeyi
planlamaktadir. Fakat, klasik televizyon reklamlar1 bu 6lgiimii yapabilmek igin yetersiz
kalmaktadir. Clinkii, yaninlanan programin arasindaki reklam kusagini izleyen kisi sayisi
ile program izleyen kisi sayis1 arasinda potansiyel bir fark oldugunu diisiiniilmektedir.*
Ciinkii izleyici, yayinlanmakta olan programi tamamen konstantre bir sekilde izliyor olsa
dahi, reklam kusag: sirasinda kanali degistirebilir, oday: terk edebilir ya da bagka bir isle

mesgul olabilir.

Uriin yerlestirme, basta kanal degistirme (zapping) olmak iizere bu sorunu
¢ozmektedir.®® Ciinkii, @iriin yerlestirme uygulamalarinda, verilmek istenilen mesaj
icerigin i¢ine gdmiilmiis durumdadir. Yani filmi ya da iriin yerlestirme yapilmis bir
televizyon programini izleyen her seyirci, Uriin yerlestirmeyi de goérmiis olacaktir.
Dolayisiyla, iiriin yerlestirmeyi goren kisi sayisi, filmin izleyici sayisina esit olacaktir.
Boylece reklamveren firma, ekstra bir maliyet ya da ¢aligmaya gereksinim duymadan

tirtin yerlestirmeyi goren kisi sayisin1 kolayca hesaplayabilecektir.
e Kiiresel Erisim

Gilinlimiizde basta sinema olmak tiizere bir¢ok eglence araci uluslar arasi bir diizeyde ilgi

gormektedir. Yiiksek gise beklentisi olan biiyiilk yapimlar tiim diinyada gdsterime

% Arslan, age, 30.
% Arslan, age, 31.

% Moonhee Yang, Beverly Roskos-Ewoldsen, David R. Roskos-Ewoldsen “Mental Models for Brand
Placement”, Psychology of Entertainment Media: Blurring the Lines Between Entertainment and
Persuasion, ed. L.J. Shrum (New Jersey: Lawrance Erbaum Associates Publishers, 2004): 80.

57



girmektedir. Fakat ticari agisinda fazla bekletisi olanmayan daha bagimsiz yapimlar,
herhangi bir tilkede vizyona girmese dahi, gelisen bircok kanal sayesinde sinemaseverler
merak ettikleri, izlemek istedikleri her yapimi izleme sansia sahiptir. Bu kanallarin
baslicalar1 internet, dvd, blu-ray gibi ev video sistemleri, izle-6de 6zelliligi olan yayin

platfromlar1 ve televizyon kanallaridir.

Sinemanin ve sinema filmlerinin kiiresel dolasima bu denli kolay girebildigi bir ortam,
iiriin yerlestirme uygulamalar1 i¢in de son derece elverisli bir zemin hazirlamaktadir.
Daha genis kitlelere hitap eden firmalar, tiim diinyada vizyona girecek gise beklentisi
yiiksek filmlere tiriinlerini yerlestirerek kiiresel ¢apta bir farkindalik yaratma, dolayisiyla

kiiresel bir marka yaratma sansini1 yakalayacaktir.

Bu ozelligiyle iiriin yerlestirme uygulamalari, klasik reklam anlayisinin higbir sekilde
yakalayamayacagl bir ulasim imkani sunar. Ciinkii, diinyanin en bilinen televizyon
kanallar1 dahi, basta lisan sorunu nedeniyle temelde yerel olarak yayin yapmaktadir.
Fakat sinema alanindaki dublaj, altyazi gibi uygulamalarin da yardimiyla bu sorunlar

asilmis ve sinema tamamen kiiresel diizeyde bir kimlik kazanmastir.

Sinemanin bu 6zelligi, 6zellikle uluslar aras1 diizeyde faaliyet gosteren isletmeler i¢in
iriin yerlestirmeyi olduk¢a Onemli bir tanitim araci haline getirmistir. Bu sayede
isletmeler, iriinlerini tanitmak i¢in yaptiklari yerel faaliyetlerin yaninda, sinema
filmlerine yapacaklar1 iriin yerlestirmeyle marka bilirnirligi ve marka imajim

destekleme sansina sahip olurlar.
e Uzun Omiirliiliik

Klasik reklam kusaklarinin varliklari, reklamveren firma belirledigi progmanin arasinda
yayinlanmasi i¢in 6deme yapmasina baghdir. Yani, reklamveren firmanin, reklamda
goriinen kampanyas1 sona erdiginde ya da verilmek istenilen mesaj gecerliligini
yitirdiginde arttk o reklam filmi Omriinii tamamlamis olur. Buna kiyasla iiriin
yerlestirmelerin, 6zellikle de filmlerde yapilan uygulamalarin émrii cok daha uzundur.

Hatta bu 6mriin sonsuz oldugu bile sdylenebilir.

Gelisen teknojik imkanlar sayesinde, gliniimiizde sinema tarihinde ¢ekilmis birgok filme

ulagsmak miimkiindiir ve bu durumun bdyle devam edecegini kolaylikla ongoriilebilir.
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Teknolojik imkanlarin yaninda, sinemanin kiiltiir hayatindaki nedeni de onun Smriinii
uzatan bir faktordiir. Bu agidan bakildiginda, sinema sadece gecici bir siire i¢in eglence
sunun bir popiiler kiiltiir arac1 degildir. Sinemanin ayni1 zamanda bir sanat dali olmas1 ve
sinema tarihindeki yapimlara merakli olan sinemaseverler nedeniyle film izleme imkan

ve yontemleri degisse de filmler varliklarini her zaman siirdiirecektir.

Tiim bunlar goz oniine alindiginda dvd, blu-ray gibi ev sinema sistemlerinin sagladigi
imkanlar ve televizyonlarda tekrar tekrar yaymlanmalar1 nedeniyle filmler,
sinemalardaki gosterimi sona erdikten ¢ok uzun zaman sonra bile varliklarii devam
ettirmektedirler. Bu durum, sinema filmlerindeki iiriin yerlestirme uygulamalarinin da
Oomriinii dogrudan uzatmaktadir. Filmin yapim tarihi ne olursa olsun, o film herhangi bir
mecrada izlediginde {iriin yerlestirme uygulamasi da yeniden goriilecek ve bdylece

Omriinii ¢cok uzun bir siire daha devam ettirecektir.
o  Marka Farkindaligint Arttirma

Uriin yerlestirme uygulamalarinmn, firmalara sagladigi en onemli faydalardan biri de
marka farkindaligina yaptig1 olumlu etkidir. Yapilan aragtirmalar bu etkinin varligini
acikca ortaya koymustur. Nielsen Medya Arastirma sirketinin yaptig1 aragtirmaya gore,
televizyon programlarinda yapilan iiriin yerlestirme uygulamari, marka farkindaligini

%20 oraninda arttrrmaktadir.®*

Uriiniin, filmin ya da iiriin yerlestirme uygulamasinin gerceklestirildigi aracin bir parcasi
olarak sunulmasi marka farkindaligini arttirmanin yaninda, iirlinlin hatirlanma oraninda
bir artisa ve tirline kars1 bir pozitif tutum olusmasini da saglar. Bu durum da sonugta bir
satin alma islemine doniisebileceginden, {riin yerlestirmenin marka farkindaligim

arttirma etkisinin, firmalar ve iirlin i¢in ¢ok biiyiik bir avantaj oldugu sdylenebilir.

% Kaylene Williams ve dig., “Product Placement Effectiveness: Revisited and Renewed”, Journal of
Management and Marketing Research, c. 7, s. 1 (2011): 6.
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e  Marka Imaj

Uriin yerlestirme, sadece dogrudan satisa yonelik bir pazarlama iletisi faaliyeti degildir.
Ciinkii isletmeler yapilan iiriin yerlestirme uygulamalariyla sadece satislarini arttirmayi

hedeflemezler. Bununla birlikte marka imajlarini gii¢lendirmeyi de amaclarlar.”

Uriin yerlestirme uygulamalarmn, filmlerdeki gerceklik duygusunu da arttirmak
amaciyla gerceklestirildigi goéz oniine alindiginda, yerlestirilen iiriinlerin izleyicilerin
gercek yasamlarina gegisleri konusunda énemli katkilart oldugu sdylenebilir. Bu durum

da farkindalik yaratmak kadar, marka imajinin yaratilmasinda 6énemli bir aragtir.

Markalarin ve iirlinlerin saygin, sevilen filmlerin i¢ine basaril bir sekilde yerlestirilmesi,
seyircinin markaya karsi olan tutumunu pozitif yonde etkileyecektir. Ayni1 zamanda,
tirtinlerin filmler igerisinde sevilen ve bilinen oyuncular tarafindan kullanilmasi da

seyircinin goziinde marka imajin1 gili¢lendirici bir yonde etki yapacaktir.

Bu tip uygulamalarin en basarilarindan birine, yonetmenligini Rolan Emmerich’in
yaptigt 1996 tarihli Kurtulus Giinii (Independence Day) filminde rastlanmaktadir. Bu
filmde Coca-Cola’nin bircok sahneye yerlestirildigi goriilmektedir. Bu sahnelerin bir
tanesinde Jeff Goldblum’n ictigi Coca-Cola kutusunu, geri doniisiimiin dnemine vurgu
yapar sekilde, geri doniisiim kutusuna atmasi gibi olumlu bir davranis sergilemesi marka

imajina da olumlu bir katki saglamlstlr.%
o Diisiik Maliyet

Uriin yerlestirmenin diisiik maliyetli bir tanitim faaliyeti olmast ¢ift tarafli bir durumdur.
Bu yontemle, iiretici firma {irliniin tanitimin1 daha diisiik bedellerle yaparken, film yapim
stiidyolar1 da boyle, filmlerin ¢ekim maliyetlerini diisiirtir.

Erisim maliyeti agisindan incelendiginde ise sinematik iiriin yerlestirme, geleneksel

97

reklamlardan daha ucuzdur.”” Ilk ortaya ¢iktigi donemde, yapimcilarin maliyetleri

diistirmek i¢in filmde kullanilacak iirtinleri, iireticilerden ddiing almasiyla baslayan bu

% Arslan, age, 36.
% |_ehu, age, 22.

" Hakan Yilmaz, Medet Yolal, “Film Turizmi: Destinasyonlarin Pazarlanmasinda Filmlerin R&li”,
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, c. 8, s. 1 (2008): 180.
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uygulama, zaman i¢inde ¢ok farkli bir hale gelmistir. Glinlimiizde, iireticiler iirlinlerinin
ozellikle ytliksek gise potansiyeli tagiyan filmlerde yer alabilmesi i¢in, yapimci sirkete

ticret ddemeyi kabul etmektedir.

Sinema sektoriiniin gelen olarak gosterdigi egilimle baglantili olarak, tireticiler agisindan
{iriin yerlestirme maliyetleri belirli bir artis gdstermektedir. Ornegin, 2011 yapimi son
Gorevimiz Tehlike filminde tirlin yerlestirme ticreti, {irliniin sekiz dakikalik bir siire i¢in
goriiniimii  yaklasik 23 milyon dolardir.”®® Fakat, sz konusu filmin, tiim diinyada
yaklasik 695 milyon dolarlik bir gise basaris1 gosterdigi ve bu Olgekte bir ticari basari
yakalamis bir yapimin tiim diinyada ne kadar ¢ok tutsak izleyici tarafindan seyredildigi
géz Oniine alindiginda, iriin yerlestirme maliyetlerinin hala geleneksel reklam

ticretlerine gore avantajli oldugu gé')rl'jll'ir.99
o Yildiz Onay: (Implied Endorsments)

Diinyada bir¢ok kisi tarafindan taninan iinlii yildizlar, reklam diinyasinin siklikla
basvurduklari, promosyon c¢alismalar1 i¢in olduk¢a oOnemli kisilerdir. 1920’lerden
itibaren {inli kisiler reklam ¢alismlarinda kullanilmaktadir. Milyonlarca seveni olan bu
isimlerin, bu yaptiklar, tiim isleri takip edildigi gibi kullandigi {irlinler de yeri
geldiginde onemli bir glindem maddesi haline doniisebilmektedir. Bu nedenle, boyle
inlii kisilerin verdikleri reklam mesajlarinin, tiiketiciler tarafinda daha olumlu bir

sekilde karsilanacagi bilinmektedir.

Kimi tinliiler, her ne kadar cok fazla seveni olup yliksek bir popiileriteye sahip olsalar
da, kariyerlerinin seyri acisindan klasik televizyon reklamlarinda goriinmeyi tercih
etmezler. Bunun yaninda, bdylesine biiylik isimlere reklamlarda rol vermenin maliyeti
de ¢ok yiiksek olacaktir. Bu tip tinliilerin de tanitim faliyetlerine kullanilmasina olanak

tanimasiyla Uriin yerlestirme, iireticilere ciddi bir avantaj sunar.

Bagrol oyuncularmin, filmlerde iiriinleri kullanmasinin dogrudan miisterinin satin alma

eylemine dogrudan etkisi olmadigr sonucuna ulasilan kimi arastirmalara ragmen, bu

% Tiffany Kaiser, “Apple Gets Free Product Placement in Tv Shows, Movies”,

http://www.dailytech.com/article.aspx?newsid=24679 [17.09.2012].
% http://boxofficemojo.com/movies/?id=mi4.htm [17.09.2012]
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durumun {iriiniin ve markanin imajina yapacagi olumlu katki asikardir.'® Bunun yaninda
biiyiik aktor ve aktrislerin varligi, filmin daha fazla kisi tarafindan izlenilmesinde 6nemli
bir etken oldugu diisiintildiiglinde, yildiz onayi, iiriin yerlestirme faaliyetlerinin amacina

ulagmasi yolunda goz ardi edilemeyecek bir firsattir.
o Diisiik Giiriiltii Faktorii (Low Clutter)

Gliniimiizde, tiiketiciler kullandiklar1 bir¢ok kitlesel iletisim aracinda yer alan reklam
tarafindan adeta bir bombardirmana maruz kalir. Izledigi televizyon ya da dinledigi
radio programlar1 sik sik reklam kusaklariyla boliiniir. Gazete ve dergilerde, yazilarin
aras1 giren reklamlar olduk¢a fazla miktarda bulunmaktadir. Benzer sekilde tiiketici,
internette dolasirken, sitelere yerlestirilmis reklamlarin yani sira pop-up seklinde
diizenlenmis reklamlarla karsilasir. Reklamlarin bu denli yogun olmas1 giiriiltii faktorii

olarak tanimlanir.

Uriin yerlestirme uygulamalarinm, iiriine sagladig1 en énemli yararlardan biri, reklam
mesajinin tiikketici bu giiriiltii faktoriinden uzak bir ortam iginde verilebilmesine imkan
tanimasidir. Clinkii, sinema salonlarinda gosterilen ya da kiginin evinde ¢esitli araglarla
izledigi filmler, reklam kusaklariyla bolinmez. Ayni zamanda, filmlerinde sanatsal
estedigine dnem gosteren yonetmenler, filmlerinde izleyici {izerinde bir giiriiltii etkisi

olusturacak miktarda iiriin yerlestirme bulunmasini tercih etmez. '

Sinema salonlarinda, film gdsterimleri baglamadan ekrana gelen reklamlarin bir giirtilti
etkisi yarattig1 sdylenebilir. Ozellikle kimi salonlarda, bu reklamlarin siirelerinin oldukga
uzun olmasi, bu giiriiltii faktoriiniin diizeyini izleyici lizerindeki etkisini yiiksek
seviyelere ¢cekebilmektedir. Fakat, bu durum belli bagh salonlarla sinirl kalmasi ve yine
de geleneksel iletisim araglarinin yarattig1 giirtiltiiniin altinda kalmasi, iiriin yerlestirmeyi

bu yonden de 6ne ¢ikarir.

10 p L. R. Van der Waldt, V. Nunes, J. Stroebel, “Product Placement: Exploring Effects of Product
Usage by Principal Actors”, African Journal of Business Management, c. 2, s. 6 (2008): 117.

101 Arslan, age, 38.
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o Uriiniin Kullanimda Asamasinda Gésterilmesi

Uriin yerlestirme islemlerinde iiriin, dogal ortaminda, dogal kullanim sekilyle yer alir.
Ayni zamanda filmin yaratmak istedigi gercekciligi de katki saglayan bu durum,
tilketicinin bu fark ettigi imgeyi, bir reklam olarak algilayip, ona karsi bir savunma

mekanizmasi olusturmasinin oniine geger.

3.4.2. Uriin Yerlestirmenin Film Stiidyolarina Sagladig Yararlar

Sinema filmlerinde iirlin yerlestirme uygulamalarinin giintimiize siklikla kullanilmasinin
en Onemli nedenlerinden biri, sagladigi yararin ¢ift yonlii olmasidir. Yani bu
uygulamalar, iirline ve iretici firmalara oldugu kadar film yapim sirketlerine de bir

takim Onemli yararlar saglar.
e Maliyetlerin Diistiriilmesi

Uriin yerlestirme uygulamalarinin en yogun bigimde gériildiigii mecralardan olan sinema
filmlerinin maliyeti glinlimiizde c¢ok yiikselmistir. Gise basarisini hedefleyen bir¢ok
filmin, biitcesi yiiz milyon dolar1 agsmaktadir. Bu sartlar altinda {irtin yerlestirme, yapim
maliyetlerini olabilecek en diisiik diizeyde tutmaya calisan yapimcilar i¢in dnemli bir

¢ikis kapist haline gelmistir.

Bir filmin g¢ekimlerinde filmin senaryosuna bagli olarak, ulasim araglarindan, giyim
iiriinlerine, elektronik esyalardan, yiyecek-igeceklere kadar ¢ok genis bir yelpazseye
yayilmis bir¢ok {iriin kullanilir. Bu {irlinlerin tamaminin, satin alinarak ya da kiralanarak,
cekimlerde kullanilmasi, yapim sirketlerine altindan kalkilmasi hi¢ de kolay olmayan
maddi bir kiilfet getirir. Film stiidyolar1 agisindan, iiriin yerlestirmenin maliyetleri
diisiirme avantaji bu noktada devreye girer. Stiidyolar, filmlerde kullanilan bu iirtinleri
iretici firmalardan hi¢ bir licret 6demeksiniz, tedarik ederek, bu yliksek maliyetlerden

kurtulur.

Filmlerde kullanilacak, otomobil, ucak, tekne gibi yiiksek bedelli iiriinleri stiidyolar
tarafindan kiralanmasi, yiiksek bedellerin yaninda, bazi potansiyel maliyet giderlerini de
beraberinde getirir. Bu {irlinlerin, ¢ekimler sirasinda hasar gormesi durumunda, bu
hasarlarinda stiidyo tarafindan O6denmesi gerekmektedir. Fakat, kiralama yerine

yapilacak iiriin yerlestirme s6zlesmeleriyle stiidyolar, bu riski de agma imkani1 yakalar.
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Filmler, yapimcilarin tercihlerine ve senaryonun icerigine gore stiidyolarda ya da dis
mekanlarda ¢ekilebilir. Bu baglamda diisiiniildiigiinde, filmin bir fast-food restoraninda
gecen bir sahnesi i¢in ya o restoranin bir benzerinin stiidyo icerisinde yeniden insa
edilmesi ya da o restorantin ¢ekimler siiresince kiralanmasi1 gerekmektedir. Fakat, ne
kiralama ne de yeniden insa etme, filmin genel maliyeti g6z Oniine alindiginda yapimci
sirket i¢cin ekonomik olarak avantajli degildir. Fakat, eger o sahnenin gegtigi fast-food
restorani, filmin i¢ine iirlin yerlestirme yerlestirilirse, yapim sirketi ve yonetmen ¢cekmek

istedikleri sahneyi herhangi bir ek maliyet olmadan hayata gegirebilir.'%

ekil 22: Besinci Element Filmindeki McDonald’s Uriin Yerlestirmesi
S )

http://theworstmovie.wordpress.com/2012/06/19/rant-lok-a-list-11-of-the-greatest-deliberate-product-
placement-whorings/ [14.12.2012]
Tiim bu durumlar birlikte degerlendirildiginde, bir filmin genel biitgesinde ciddi bir yer
tutan, lojistik giderlerin, iirlin yerlestirme uygulamarinca olabildigince digiik bir
diizeyde tutuldugu goriilebilmektedir. Bir film yapimimnin da oldukea yiiksek ekonomik
gotiirtili bir 15 oldugu bilindiginden, maliyetlerin diisiiriilmesinin, iiriin yerlestirmenin

film stiidyolarina sagladig1 en 6nemli avantaj oldugu rahatlikla s6ylenebilir.

Film stiidyosuna maliyetleri kontrol etmede biiylik kolayliklar sunan {irlin yerlestirme,
kimi en giderlerin de en diigiik diizeyde tutulmasin1 da saglayabilir. Filme yerlestirilmis
bir iirtinii iireten firma, yapilacak s6zleme uyarinca yapim asamasinda, filmde gorev alan

ekibin yiyecek ve icecek ihtiyaglarini da karsilayabilir. Boylece, aslen yapim sirketinin

192 Arslan, age, 42.
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karsilamas1 gereken bir gider kalemi olan bu ihtiyaglar, neredeyse hi¢ bir maliyeti

olmadan karsilanir.
o Gergeklik Duygusu

Temelde ekonomik faaliyet olan {irin yerlestirme, filme bir gergeklik duygusu
katmasiyla sanatsal ve estetik agidan da bir katki yapar. Filmde goriilen sokaklarda yer
alan billboardlarin, karakterlerin kullandig1 ya da tiikettigi iiriinlerin, izleyicinin gercek
hayatta gorebildigi, ulasabildigi triinler olmasi, ger¢eklik algisimi ciddi anlamda
destekler ve boylece izleyicinin kendini filmin akisina daha kolay kaptirmasmin 6nii

acilir.

Uriin yerlestirmenin, filmin gergeklik duygusuna yaptii pozitif katkinin en basarili
orneklerinden biri, {inlii yonetmen Quentin Tarantino’nun kiilt filmi Ucuz Roman’da
(Pulp Fiction, 1994) goriiliir. Filmin en tinlii sahnelerinden birinde, basrollerdeki John
Travolta ve Samuel L. Jackson’un canlandirdig1 karakterler uzun uzun McDonald’s’in
tinlii hamburgerlerinden s6z ederlerken, bu durum bu diyaloga konu olan olaylarin,

dolayistyla filmin ger¢ekten yasandigina dair giiglii bir alg1 olusturur.

Uriin yerlestirmenin filmin gercekligine yaptig1 katk1, sadece konusu ¢ekildigi dénemde
gecen filmlerle sinirlh kalmaz. Bu katki, yakin ya da uzak gelecekte gecen bilim kurgu
filmlerinde de goriiliir. Bu tip filmler, dogrudan gercekcilik y’aratmak gibi bir amag

giitmese de, bu tip filmleri inamilir, akla yatkin kilmada Azinlik Raporu’ndaki Gap,

Bigak Sirti’ndaki Coca-Cola gibi iiriin yerlestirmeler 6nemli bir islevsellik kazanir.
o Gelir

Uriin yerlestirme uygulamarinda, firmalarm film yapim sirketinden herhangi bir iicret
talepetmeden, tirlinlerini tedarik etmelerinin yaninda, ozellikle iiriin yerlestirmenin
etkinliginin iyice anlasilmasiyla, firmalar bu islem igin belli bir iicreti 6demeyi kabul
etmeye baslamislardir. Boylece, liriin yerlestirme uygulamalariyla yapimci firmalar,
maliyetlerin diisiiriilmesinin de &tesinde ciddi bir gelir elde ederler. Ornegin, 2002 tarihli

James Bond filmi Baska Giin Ol’de Aston Martin marka otomobillerin kullanilmasi icin,
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tiretici firmanin yaklasik 30-40 milyon dolarlik bir 6deme yaptigi kaynaklarda yer

almaktadir.'®

Fakat, bu iicretin ne kadar olacagma dair system yoktur. Bu iicret bir¢ok etkene,
Ozellikle iirlin yerlestirmenin sekline gore farklilik gosterilir. En basit agiklamayla; iiriin
yerlestirme sadece klasik olarak ekranda goriinme seklinde olacaksa, iicretin x kadar
olacagini varsayarsak, filmde ayni {irlinden agikca séz edilecekse iicretin x’in iki katina,
bu iki duruma ek olarak {iriin aktor tarafindan kullanilacaksa, x’in ii¢ katina ¢ikacagi
sOylenebilir. Fakat, yeniden belirtmek gerekir ki, bu c¢ok yiizeysel ve ¢ok basit bir
hesaplama olacaktir. Ciinki, {riin yerlestirme uzmanlarinin {icretleri belirmede
kullandiklar1 bdyle bir sistematik yoktur; ticret bir ¢ok degiskene bagli olarak farklilik

gés‘[erir.lo4 Bu degiskenler su sekilde siralanabilir:

e Firmanin Biyilikligi: Firmanin biiyikligi arttikca, mesajin1 ulastirma istedigi
tilketicisi sayis1 artacagindan, {iriin yerlestirme {icreti de artacaktir.

e Firmanin Teshisi: Kimi firmalarin {iriinleri, logolari,renkleri gibi 6zellikleri
nedeniyle, izleyici tarafindan, diger firmalara kiyasla daha kolay taninir. Boyle
firmalarin, {riin yerlestirme icin daha fazla ticret O6demesi gerekecegi
sOylenebilir.

e Film Biitgesi: Her ne kadar, biiyiik biitceli filmlerin yapimcilari, mali olarak ek
bir katkiya ihtiya¢c duymayacak gibi goriinseler de, bu tip filmler tiim diinyada
daha fazla seyirci ulasacagi ve promosyon calismalarina daha fazla biitge
ayiracagindan, iiretici firmalar bu filmlerde yer almak i¢in daha yiiksek bir tlicreti
gbzden ¢ikarirlar.

e Filmin Kadrosu: Filmde yer alan oyuncularin ya da filmi ¢eken ydnetmenin
tanman, onceki c¢alismlar1 basarili olmus isimler olmasi da iiriin yerlestirme
ticretine etki eder.

e Yerlestirmenin Onemi: Uriin yerlestirmenin ekranda kapladigi yer arttikca

ticrette de artig goriiliir. Bu durum, 6zellikle yakin plan ¢ekimler i¢in gecerlidir.

103 | ehu, age, 70.
1041 ehu, age, 71.
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e Yerlestirmenin Konumu: Goriinebilme ihtimali agisindan, iirlin yerlestirmenin
sinema ekranindaki konumu da, iicrete etki edecektir. Ornegin, oOzellikle
kalabalik bir sahnede ekranin merkezinde yer alan bir iiriin yerlestirmenin ticreti,
arka plandakine kiyasla daha yiiksek olacaktir.

e Hikaye ile Biitiinlesme: Uriin yerlestirmeye konu olan iiriin, hikayenin icinde
onemli bir yer tutup, karakterleri tamamlayici bir rol iistleniyorsa, bu durumda
uygulamanin daha giiclii bir etki yapacag diisiiniildiigiinden, {icret daha yiiksek
olacaktir.

e Bagsrol Oyuncusuyla Temas: Eger yerlestirilecek iiriin, filmin basroliinii oynayan
kisi tarafindan kullanilacaksa ya da o kisi lirtinden bahsedecekse, bu durum iiriin
yerlestirme Tlcretini yiikseltir. Yagmur Adam (Rain Man,1988) filmin,
basroliindeki Dustin Hoffman’in, eger Avustralya’li havayolu sirketi Qantas ile
olmayacaksa, ucaga binmeyi reddetmesi, bu duruma 6rnek olarak gosterilebilir.

e Markaya Ozellik: Eger filmde, birgok yerine daha az iiriin yerlestirme
yapilacaksa, bu az sayidaki {iriin yerlestirmelerin {icreti daha fazla olacaktir.

e Tekrar Yerlestirme: Eger yerlestirme sonucu iriiniin bir ya da birka¢ sahnede
goriilmesinin disinda, {irlin filmin tamitimi i¢in hazirlanan fragmanda ya da
internet sitesinde de goriiliiyorsa, bu sartlarda licrette bir artis goriilecektir.
Ornegin, Ingiliz yonetmen Danny Boyle’'un Milyonlar (Million, 2004) filmi
vizyona girmeden Once yaymlanan fragmaninda Coca-Cola markasi
goriilmektedir.'%

e Dagitim Sekli: Film, ne kadar sinema salonunda gosterime girecegi, ulasacagi
izleyici sayistyla dogrudan baglantilidir. Dolayisiyla, tiim diinyada gosterime
girecek biiyliik yapimlardaki iriin yerlestirme icretiyle, az sayida kopyayla
gosterilecek bagimsiz yapimlardaki ayn1 olmayacaktir.

e Promosyonlar

Sinema sektoriiniin bu kadar ticarilestigi bir ortamda film stiidyolar1 i¢in, filmlerin
tanitim1 olduk¢a 6nemlidir. Stiidyolar, filmlerini miimkiin olan en fazla sayida seyirciye

ulastirabilmek amaciyla promosyon faaliyetlerine ciddi biitgeler ayirirlar. Bu

105 ehu, age, 74.
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faaliyetlerde siklikla ¢apraz promosyon (cross promotion) uygulamalari goriiliir. Capraz
promosyon sinema filmleri i¢in, yapimci sirketin, baska bir {iretici firmanin destegi ile,
filmini geleneksel yollar1 oldugu kadar, diger tamitim faaliyetlerini de kullanarak
tanitmast seklinde agiklanabilir.'® Vizyona giden bir filmle birlikte, o filmle baglantil
kitap, oyuncak, tigort gibi iirlinlerin piyasaya ¢ikmasi ¢arpraz promosyona ornek olarak

gosterilebilir.

Eger, sinema filminde iirlin yerlestirme yapilmissa, yapilan promosyon ¢alismalart hem
film, hem de yerlestirilen iiriine ¢ift yonlii bir avantaj saglar. Uriin tanitimlarinda filmin
kullanilmas: filme yeni izleyiciler saglayabilecekken, iiriniin promosyon ¢aligmlari tiriin
yerlestirme desteklenir ve boylece bu calismlarin istenilen basariya ulasma sansi

yiikselir.

2008 tarihli James Bond filmi Quantum of Solance’a yerlestirilen, Sony Ericsson’un
C902 model cep telefonlarmin filmin vizyona girisiyle birlikte yapilan tanitiminlarinda,
filmin o déonem giindemde olan {inlii karakteri siklikla kullanilmig, boylece promosyon
faaliyetlerine daha cok dikkat ¢ekilmek hedeflenmistir. Diger yonden bakildiginda da,
Sony Ericsson’un bu tamitimlarininda karakterin yaninda filmin adinin da

kullanilmastyla, filmin bilinirligini arttirma ve daha fazla seyirci ¢cekmesi amacglanmustir.

Sekil 23: Quantum of Solace Filmindeki Sony Erikson Yerlestirmesi

http://www.phonesinmovies.com/2011/12/phone-used-by-daniel-craig-in-quantum.html (14.12.2012)

106 Arslan, age, 45.
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3.5. Uriin Yerlestirme ve Etik

Uriin yerlestirmenin boylesine 6nem kazandig1 bir ddnemde, uygulamanin dogas: geregi
bir takim etik tartismalar da ortaya ¢ikmustir. Ciinkii iirlin yerlestirme uygulamalarinin
gonderdigi mesajlara maruz kalan tiiketici, o sirada bir reklam faaliyetiyle kars1 karsiya
oldugunun farkinda degildir. Bu durum, iiriin yerlestirmeyle ilgili etik tartiglarin en
onemlilerinden birini olusturur. Bu agidan bakildiginda kimi bireyler {iriin yerlestirmeyi
aldatict bir uygulama olarak goriir. Cilinkii Uriin yerlestirme yapilmis herhangi bir
mecrayla karsilagsan bir birey, bu uygulamanin ikna edici etkisinin farkinda olmadan
dahi, bir satin alma davranigi gosterebilir. Bu nedenden kaynaklanan tartigmalar
ozellikle daha diisiik seviyede niteliklere ve biling diizeyine sahip bireylerde
yogunlagsmistir. Ciinkii, bu tip bireylerin {iriin yerlestirme uygulamalarina karsi bir

savunma mekanizmasi gelistirmesi, daha nitelikli bireylere kiyasla daha zordur. 107

Cocuklarin iiriin yerlestirmeleri uygulamalarina 6zellikle savunmasiz bir kesim oldugu
diisiiniilmektedir. On yasin altindaki ¢ocuklarin, klasik anlamdaki reklamlarin dahi ticari
amag¢ giiden faaliyetler oldugunu fark edemedikleri, fakat televizyonda gordiikleri
markalar1 hatirlayabildikleri g6z oOniine alindiginda, iriin yerlestirmenin ¢ocuklar
iizerinde ciddi bir etkisi oldugu sonucu ¢ikarilabilir. Uriin yerlestirme acisindan etik
sorunlar1 beraberinde getiren alkollii igecekler, tibbi iirlinler, tiitiin {irlinleri gibi iiriin
gruplarinin haricindeki konularda dahi, ¢ocuklarin {irlin yerlestirme faaliyetlerine maruz
kalmasma siipheyle bakilmaktadir. Zira, Coca-Cola, Pepsi, McDonald’s gibi gida
sektoriinde faaliyet goOsteren, fakat iiriinlerinin 6zellikle ¢cocuk ve gencler tarafindan
tiketilmesinin saglik ag¢isindan zararli oldugu bilinen firmalar, iiriin yerlestirme
pazarinda ciddi bir yer kaplamaktadir. Bu durum, iiriin yerlestirme uygulamarimin,
ozellikle kiigiik yastaki tiliketiciler i¢in saglik acisindan da bir risk olusturabilecegini

) - . 108
gozler dniine sermektedir.

197 Chris Hackley, Rungpaka Amy Tiwsakul, Lutz Preuss, “An Ethical Evaluation of Product Placement:
A Deceptive Practice?”, Business Ethics: A European Review, c. 17, s. 2 (2008): 112.

198 Sarah E. Speers, Jennifer L. Harris, Marlene B. Schwartz, “Child and Adolescent Exposure to Food and
Beverage Brand Appearances During Prime-Time Television Programming”, American Journal of
Preventive Medicine, c. 41, s. 3 (2011): 295.
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3.5.1. Uriin Yerlestirme ve Geleneksel Pazarlama Etigi

Pazarlama uygulamalari, birgok kez etik aragtirmalarin ve tartismalarin konusu olmustur.
Biiyiik Ol¢ekte bakildiginda, pazarlama faaliyetlerinin amaglarindan birinin de,
insanlarin satin alma davranislarin1 reklam veren firmalarin amaglarina hizmet edecek
sekilde etkilemeye ¢aligmak oldugu goz oniine alindiginda, bu durumun genel anlamda
tilketimi arttiracagi sdylenebilir. Bu noktadan hareketle, pazarlama uygulamalarinin
uzun vadede dogal kaynaklar {izerinde tiiketici etki yapacagi ve boylece ciddi ekolojik
sorunlara yol acgabilecegine dair On goriiler vardir. Bunun yaninda, pazarlama
uygulamalarinin ve bu uygulamalar arasinda en bilineni olan reklam faaliyetlerinin
tilketimi ve materyalizmi koriikleyerek, kimi ahkaki degerlere zarar verdigi de one

siiriilmektedir,%®

Daha kiigiik bir 6lgekle bakildiginda ise, pazarlama faaliyetlerinin yaniltic1 ya da eksik
bilgi vermesi gibi konulara dair etik tartismalar goriiliir. Bu tartigsmlar, genellikle
tirtinlerin Gzellikleri ve fiyatlandirma konularinda yogunlasir. Sagliga zararli oldugu
bilinen gida iiriinleri, tiitlin iirlinleri ve alkollii icecekler, bu konuda akla gelen ilk iiriin
gruplaridir. Zararh iirlinlerin reklaminin yapilmasinin yaninda, iiriiniin sahip olduklari
ozelliklerin farkl1 yansitilmasi da pazarlama acisindan etik tartismalara yol acar. Ornegin
herhangi bir isletmenin rakiplerinde varolan bir {iriin 6zelligini sadece kendine 6zgii bir
ozellik olarak gostermesi ya da Coca-Cola Zero marka iceceklerin reklamlarinda
sekersiz ifadesini hatali kullanmasi bu konuya agiklik getirecek oOrnekler olarak

gosterilebilir.°

Uriin yerlestirme uygulamalari ise, bu ve benzer etik problemlerle sik sik

karsilagsmasinin yaninda, kimi durumlarda bu tartismlarinda 6tesine gecer.

Faydacilik yaklasimi, pazarlamaya dair yapilan etik incelemelerde en ¢ok one ¢ikan
kavramlardan biridir. Bu yaklasima gore, pazarlama uygulamalar tiiketicilerle iireticileri
bir araya getirmesiyle ¢ift tarafli bir etki yapar. Bunun yaninda, daha genis perspektiften

bakildiginda, calisan kesimin emeklerinin tiim topluma yayilarak, genel bir refah hali

199 Chris Hackley, Rungpaka Amy Tiwsakul, Lutz Preuss, age, 109.

19 T11 Karpat Aktuglu, “Tiiketicinin Bilgilendirilmesi Siirecinde Reklam Etigi”, Kiiresel iletisim Dergisi,
s. 2 (2006): 8.
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yaratilmasina yardimci oldugu goriiliir. Bu olumlu yanlarmma ragmen, bu yaklagim
tiiketicinin lirlini satin almasiyla baglayan siireci kapsamaz. Dolayistyla, tiitlin iiriinleri
gibi uzun vadede kullanan kisilere ciddi zararlar1 olacak kimi iiriinlerin de bu sekilde
tiiketiciye sunulabiliyor olmasi, bazi etik tartismalar1 beraberinde getirir. Bu dogrultuda
diistintildiiglinde, iiriin yerlestirmenin de, birgok olumlu 6zelliginin yaninda, geleneksel
pazarlamada oldugu gibi, so6zii edilen tiirden olumsuzluklara yol agabilecek olmasi, onu
da etik ac¢idan tartismali bir konuma getirir. Zira, sinema filmlerinde sigara i¢me
sahnelerinin ¢oklugu sigaraya baslama nedenlerinden birini olusturdugu arastirmalarla

kanitlanmstir.**!

Pazarlamaya, ya da daha 6zellestirilecek olursak {iriin yerlestirmeye yapilabilecek ahlaki
yonden bir inceleme, pazarlama uygulamarinin sosyal etkisi olarak adlandirilabilecek
kimi 6zel sartlar1 disarda birakmamalidir. Ciinkii {iriiniin dogasi, tiiketici egemenligi ve
yapilan pazar segmentasyonunun diizeyi, bu tip bir uygulama i¢in ¢ok Onemli
degiskenlerdir. Tiiketici egemenligi, tiiketicinin herhangi bir iirliniin saglayabilecegi
fayda ya da =zararlar1 anlayabilme diizeyi ve o {rliniin ihtiyaglarimi karsilayip
karsilayamayacagina dair bir karar alabilmesi icin sahip olmasi gereken bilgi miktarin
ifade eder. Pek tabii ki, bilgi diizeyi yiiksek, daha komplike bireylerin olusturdugu bir
misteri profilini hedef alan bir pazarlama kampanyasiyla, televizyon program ile
reklamlar arasindaki fark: ayirt edemeyecek biling diizeyindeki ¢ocuklar1 hedefleyen bir
kampanyanin arasinda etik kosullar agisindan farklilik olacaktir. Bunun yaninda, tiiketici
egemenliginin, iirline bagimli bir kavram oldugunu da sdylenebilir. Ciinkii birey her ne
kadar, yiiksek bilgi diizeyine sahip bir tiiketici de olsa, bu bu kisinin her {iriin hakkinda
ayni seviyede bilgiye sahip oldugunu anlamina gelmez. Bu durum, iiriin yerlestirmenin
etik agidan degerlendirilmesinde kilit bir konumdadir. Eger tiiketicilerin biiyiikk bir
boliimii, {iirlin yerlestirme tekniklerinden fazlasiyla haberdarsa, {iriin yerlestirme
uygulamalarinin en Slgiide bilingaltin1 hedef aldigi tartisilabilecek duruma gelir. Zira
giinlimiizde, o6zellikle geng tiiketiciler gerek sinema filmlerindn, gerek diger alanlarda

yapilan iiriin yerlestirme uygulamalarinin kapsami ve dogasiyla ilgili fikir sahibidirler.

11 Ergiin Yolcu, “Sinema Filmlerindeki Sigara igme Sahnelerinin Sigaraya Baglama Uzerine Etkisi”,
Istanbul Universitesi Tletisim Fakiiltesi Dergisi, s. 26 (2009): 148.
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Buna ragmen bu bilgi diizeyinin pazar segmentlerine gore farklilik gdsterecegi agiktir.
112

Reklamlara karsi daha saf bir bakis acisina sahip olan tiiketicilerin, iiriin yerlestirmenin
gizli yapist karsisindaki durumu, etik tartiglarin yiikselmesine yol acgar. Bu tip tiiketici
gruplarinin pazarlama faaliyetleri i¢in hedef pazar olarak belirlenmesi, dogruluk
prensiplerini zedeleyebilir. Ciinkii, bu tiiketici grubuna dahil olan bireyler, diisiik
ekonomik sartlar, gerekli bilgi diizeyine sahip olmamama, duygusal olgunluga

erisememis olma gibi sebeplerle manupile edilmeye daha agiktirlar.

Uriin yerlestirmenin, gerek satis rakamlarmi arttirmada, gerekse farkindalik yaratma
konusunda firmalara ciddi faydalar sundugu oOnceki boliimlerde anlatilmistir. Ayni
zamanda, tek bir yapim olarak tasarlanan klasik reklamlara kiyasla daha diisiik
maliyetlere sahip olmasi, iiriin yerlestirmenin firmalara sagladig bir baska avantajdir.
Bunlara ek olarak, bu uygulamalarin izleyici i¢in de gergekligi arttirici yonde,
dolayisiyla seyir keyfine olumlu etki yaptigi goz Oniinde bulundurulursa ve artan
satiglarin tliketici tatminini de beraberinde getirdigi varsayilirsa, iiriin yerlestirmenin etik
olmayan bir uygulama oldugunu sdylemek zordur. Ote yandan, iiriin yerlestirme
uygulamalarin fazla kullanilmasi durumunda, uygulamanin yapildig1 ortamin kalitesini
ve biitiinliglinii bozma riski vardir. Bu durum, ekonomik anlamda fayda getirse bile,
iriin yerlestirmenin sosyal agidan olumsuz goriinmesine rol agabilir. O halde, 6nemli
olan {irlin yerlestirmenin ne oldugundan ¢ok, nasil diizenlenip, uygulandigidir. Boyle bir
sekilde yapilan {iriin yerlestirme uygulamalari, yer aldigi medyanin biitiinliigline zarar
vermezken, bdylece bu yolla iletilmek istenilen mesajin tiiketiciye daha saglikli bir

bi¢cimde ulagmasini saglar.

Tiim bahsedilenler 1s18inda, iirlin yerlestirme uygulamalarma dair etik tartigmalarin
belirli konular iizerinde yogunlastigi sdylenebilir. Bunlarin birincisi, zararli oldugu
bilinen {irlinlerin yerlestirilmesinin, zararli olmayan {iriinlerin yerlestirilmesine kiyasla
etik agidan tartismali oldugudur. Etik tartismalarin yogunlastigi bir diger konusu ise

pazar segmentasyonudur. Bu konuda {iriin yerlestirme uygulamalarini etik bulmayanlar,

112 Chris Hackley, Rungpaka Amy Tiwsakul, Lutz Preuss, age, 114.
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ozellikle ¢cocuklar gibi bu tip uygulamalara kars1 daha savunmasiz olan bireylerin, iiriin

yerlestirmeye maruz kalmasini sakincali bulmaktadirlar.

Uriin yerlestirmenin ticari bir reklam ile bir eglence araci arasindaki sinirlar1 kaldirmaya
yonelik bir uygulama oldugu kabul edilirse, bu uygulamalari1 {izerinden yapilan etik
tartigmalarda, tiiketicinin egemenlik diizeyi biiyiikk 6nem kazanir. Eger tiiketici, iiriin
yerlestirme ile aldigi bir mesaji, bir tanitim faaliyeti olarak algilayamayip, satin alma
islemini bu bilingle yapamiyorsa, bu noktada {iriin yerlestirmenin etik olarak sakincali

Ozellikler tagidig1 soylenebilir.

Uriin yerlestirmenin etik acidan tartismali olusunu destekleyen konular bunlarla smirl
degildir. Bu uygulamalar, iletisim acisindan bakildiginda da kimi problemler ortaya
cikarir. Ilk olarak iiriin yerlestirme uygulamalarinda, mesaji veren kaynagin ne oldugu
belirsizlesir. Kaynagin, televizyon kanali mi, iiretici firma mi, film yapim sirketi mi,
yoksa iiriinden bahseden ya da onu kullanan oyuncular m1 oldugu konusunun kesinlik
tasimadig1 diisiiniilmektedir. Ikinci olarak, iiriin yerlestirmenin yapildigi film ya da
herhangi bagka bir mecranin, uygulamanin hedef kitlesi i¢inde yer almayan bireyleri de
kapsayan, cesitlilik arz eden bir kitleye ulasacagi tahmin edilebilir. Bunlara ii¢iincii

olarak da, yerlestirilmis liriiniin o eglence araci i¢indeki roliiniin belirsizligi eklenebilir.

Boylesine  belirsizliklerin ~ oldugu  bir durumda, iirliin yerlestirmeyle ilgili
diizenlemelerinde yapilmasinda zorluklar olacagi Ongoriilebilir. Bu zorluklar, Kkarar
mercilerinin bu tip promosyon ¢aligmalar1 tizerinde nispeten daha az kontrol sahibi
olmalarindan ileri gelir. Ciinkii, tiriin yerlestirme anlagmalar1 yapimcilarin igerikle ilgili
denetimine dahil olduklarindan, reklam ve promosyonla ilgili kararlar alan birimlerin
kontrol alaninin disina diiser. Bu nedenle {iriin yerlestime uygulamalar1 boylesine yogun
sekilde kullanildig1 bir ortamda, daha onceki reklam ve promosyona dair yapilan
diizenlemelerle kontrol edilemez, bu konuda yeni diizenlemeler yapma ihtiyaci ortaya

cikmustir.

Uriin yerlestirme hakkinda yapilan etik tartismalara ters agidan bakacak olursak,
tiiketicilerin reklamcilarin bagvurabilecegi yollar hakkinda daha 6nce olmadigi kadar
bilgi sahibi oldugu bu zamanlarda, herhangi bir eglence aracinda goriinen marka ya da

iriiniin ticari bir amagla orda oldugu tiiketici tarafindan algilanacaktir. Daha kisa bir
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ifadeyle, eger tiiketiciler {riin yerlestirmenin ne oldugunu biliyorlarsa, bu iiriin
yerlestirme uygulamalarinin aldatict etkisini daha az riskli hale getirir. Bu durumda
iiretici firmalar ve yapimecilar, asil amaglarin1 daha acik bir sekilde, 6rnegin programin
baslangicinda, yer alan iriinlerin bir listesini gostererek, gosterebilirler. Fakat bu
muhtemelen iriin yerlestirmenin, gizli yapisina Onem veren firma ve yapimcilar
tarafindan kabul gérmeyecektir. Buna ek olarak, sayet iiriin yerlestirme anlasmalari,
halka agik ve daha seffaf bir sekilde gercgeklestirilse, etik ve diizenleme konusunda

tartismalar daha net bir sekilde sona erdirilebilir.**®

Gliniimiizde tiiketicilerin iirin ve hizmetler hakkinda oldugu kadar, bunlarin
pazarlanmasinda kullanilan yontem ve teknikler hakkinda bu denli bilgi sahibi olmasi,
iriin yerlestirme hakkinda yapilan etik tartigmalarda, pazarlamacilarin elini
giiclendirmektedir. Buna gore, reklam veren firmalar, artik tiiketicilerin eglence
araglarinda marka ve {iriinleri gérmeye alisik oldugunu, bundan sikayet¢i olmadigini ve
buna bagl olarak iirlin yerlestirmenin iddia edildigi gibi tiiketiciyi aldatict bir yani
bulmadigin1 éne siirmektedirler. Ulkemizde yapilan bir arastirma da, bu diisiinceyi
destekler niteliktedir. Bu arastirmaya gore, her 10 dizi izleyicisinden 9’u, bu dizilerde

yapilan iiriin yerlestirmelerden haberdardir.™*

Bu sartlar altinda, {iirlin yerlestirme
hakkinda koyulacak kati kurallar, genel olarak pazarlama faaliyetleri tizerinde bask1 bir

mekanizmasi olusturacak ve olumlu sonu¢ vermeyecektir.

Uriin yerlestirmelerin gerek etik agidan tartigmali bir konuma gelmemesi, gerekse
reklam verenler ve eglence iirlinliniin yapimcilar icin istenilen sekilde sonuglanmasi
i¢cin, yapilan uygulamanin izleyicinin goziine sokulmayacak sekilde olmasi gerektigi
sOylenebilir. Zira, lirlin yerlestirme uygulamasi ticari giiclinii bu gizli yapisindan alir. Bu
gizliligi ihmal edecek sekilde gergeklestirilen uygulamalar etik olumsuzluklara neden
olmasmin yaninda, bunun bir sponsorluk gibi goriinmesine neden olacaktir ki,
sponsorluk konusu maliyet, yasal prosediirler, izlenmesi gereken stratejiler gibi bircok

acidan tiriin yerlestirmeden ayrilir. Benzer sekilde, kendisi de markali bir iiriin olan

113 Chris Hackley, Rungpaka Amy Tiwsakul, Lutz Preuss, age, 117.
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eglence araglarinin icine yapilan, bu tip olumsuz uygulamam, biitiinliigli de tehdit

edeceginden, {irlin yerlestirmenin ¢ift yonlii avantajlarin1 ortadan kaldirir.

3.6. Tiirkiye’de Uriin Yerlestirme

Uriin yerlestirmenin Tiirkiye’deki seyri, daha kiiciik bir dl¢ekle de diinyadakine benzer
bir gelisim gdstermistir. Bu uygulamalarindan diinyada yogun bir sekilde kullanilmaya
baslandig1 80’lerden itibaren, Tirkiye’de de cesitli ornekler goriilmeye baslanmistir.
90’larin sonu ve 2000’lerin bas1 itibariyle, Tiirk sinema endiistrisinde goriilen gelismeye
bagli olarak yerli yapimlarda goriilen iriin yerlestirme sayilarinda bir artig
goriilmektedir.™™® Ustelik, bu uygulamalar gergeklestirildikleri filmlerin igerikleri ve
tirleri agisindan da genis bir bagilim gostermektedir. Cem Yilmaz’in genis seyircli
kitlesine ulagsmis komedi film G.O.R.A’da (2004) Avea, Yedigiin gibi firmalarindan
triinleri goriiliirken, daha dar bir izleyici kitlesine hitap eden, sanatsal kaygilari on
planda tutan yonetmen Nuri Bilge Ceylan’in Kasaba (1997), Mayis Sikintis1 (1999) ve
Uzak (2002) filmlerinden olusan Tasra Uglemesinde de Pril, Sony, Efes Pilsen gibi

marka ve {iriinler yer almaktadur.**®

Sinema alaninda yasanan bu gelismelere ragmen, Tirk toplumunun birinci eglence
aracinin televizyon oldugu bilinen bir gercektir. Televizyon karsisinda bu kadar ¢ok
zaman gegiren bir tliketici kitlesine ulagsmak i¢in, televizyon programlarinda ve 6zellikle
baglt bagma g¢ok biiyiik bir sektor haline gelen dizilerde yapilacak iiriin yerlestirme
uygulamalari, reklam veren firmalara ¢ok elverisli bir ortam ve ¢ok kullanigh bir arag

sunar.

Bu sartlar altinda olusan ihtiyaca karsilik, Resmi Gazete’de 03/03/2011 tarihinde
yayinlanan 6112 Sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yaym Hizmetleri

Kanunuyla, iirlin yerlestirme ilk kez resmi olarak tanimlanmis ve uygulamalarin

15 Merih Taskaya, “1980’lerden 2000’lere Tiirk Sinemasinda Uriin Yerlestirme Uygulamalarinda Gériilen
Nicel Degisim”, Akdeniz Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, . 29 (2009): 128.

116 Ergiin Yolcu, “Yeni Dénem Bagimsiz Tiirk Sinemasinda Uriin Yerlestirme Kavrami: Nuri Bilge
Ceylan’in Uglemesi Uzerine Uriin Yerlestirme Kavraminin Incelenmesi”, istanbul Universitesi Iletisim
Fakiiltesi Dergisi, . 19 (2004): 497.
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yapilirken uyulmasi gereken kurallar cercevesi c¢izilmismistir. Bu kanunun, {iriin

yerlestirme ilgili konulari iceren 13. Maddesinde asagidaki kurallar yer almaktadir:

1)

2)

3)

4)

5)

Sinema ve televizyon i¢in yapilmis filmler, diziler ile spor ve genel eglence
programlar1 haricinde, yayinlarda iirlin yerlestirmeye yonelik uygulamalara yer
verilemez. Uriin yerlestirme uygulamalari ticari iletisimle ilgili diizenlemelere
tabidir.

Ust Kurul tarafindan belirlenecek sartlarda, belirli mal ve hizmetlerin iicretsiz
olarak program i¢ine dahil edildigi durumlarda da iirlin yerlestirmeye izin
verilebilir.

Uriin yerlestirmenin, medya hizmet saglayicinin editoryal bagimsizligimi ve
sorumlulugunu etkilemesine izin verilmez. Uriin yerlestirmede, iiriin veya
hizmetlerin kiralanmas1 veya satin alinmast dogrudan tesvik edilemez ve iiriine
asir1 vurgu yapilamaz. Izleyiciler, programin basinda, sonunda ve reklam arasi
sonrasinda program basladiginda, iiriin yerlestirmenin varligi hakkinda agikga
bilgilendirilir.

Haber biiltenlerinde, cocuk programlarinda ve dinl programlarda {iriin
yerlestirmeye izin verilmez.

Ticari iletisimi yasaklanmig {riinlerin iirlin yerlestirmede kullanilmasina izin

verilmez. 'Y’

Bu kurallar diginda, Radyo ve Televizyon Ust Kurulu’nun 04/01/2012 tarihinde

yaymnladigr “Yaym Hizmeti Usul Ve Esaslar1 Hakkinda Yonetmeligin 4. ve 7.

maddelerinde iiriin yerestirme uygulamalari ile ilgili su konular yer almistir:

4) Belirli program tiirlerinde {riin yerlestirme uygulamasi mevzuata uygun
olmak kaydiyla (bir saatte en fazla dort farkli {iriin, dogal mecrasi icinde, vurgu
yapilmadan vb.) yapilabilir. Uriin yerlestirme esnasinda iiriiniin bant reklami
yapilamaz ve sponsor da destekledigi programda {iriin yerlestirmesi yapamaz.

7) Reklam siireleri, bir saatlik tele aligveris, tirtin yerlestirme, program tanitimlari

ve program desteklemesi hari¢ %20’yi gegemez ve bu siire bir saat i¢inde diger

Whitp://www.rtuk.org.tr/sayfalar/lcerikGoster.aspx?icerik_id=5a3cacle-b6d9-4b23-bc7a-8dcd671fceba,
[29.03.2013].
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hususlara da dikkat edilerek en fazla alti kere bdliinerek kullanilabilir. Bant
reklamlar disinda biitiin reklamlara, siiresi ne olursa olsun, kapakla girilip

<;1k111r.118

Goriildiigii tizere bu kurallarla, iiriin yerlestirme ile ilgi tartismalarin oniine ge¢meye
calisgilmigtir. Hali hazirda ticari olarak reklaminin yapilmasi yasal olmayan tiitiin iiriinleri
gibi iirlin gruplarmin, {iriin yerlestirme uygulamalarma konu olmasinin da Oniine
gecilmistir. Ayn1 zamanda, izleyicinin seyir keyfini olumsuz etkileyecek tiirden
uygulamarin yolu kapanirken, iiriin yerlestirmeye karsi yetiskin bireylere kiyasla daha
hassas olan ¢ocuklarin, bu durumdan olumsuz etkilenmemesi i¢in, cocuk programlarinda

tiriin yerlestirmeye izin verilmemistir.

Sozii gecen kanunun yayinlandigr 2011 yilinda, Tiirk televizyonlarinda toplamda 892
adet iiriin yerlestirme uygulamasi gergeklestirilmi§tir.119 Bunun yaninda, 2013 yilinin
sadece ocak ayinda 292 adet iiriin yerlestirme yapilmistir.'?° Bu rakamlar, tiim diinyada
oldugu gibi tlilkemizde de iirlin yerlestirmenin giin gectikce dnem kazanan ve daha sik

kullanilan bir yontem oldugunu kanitlamaktadir.

Uriin yerlestirmenin sagladigi bu yararlar, zaman zaman uygulamalarin belirlenen
kurallarin1 digina ¢ikmasi sonucu dogurmus ve bunun sonucunda da kimi cezai
yaptirimlarin uygulandigi gériilmiistiir. Ornegin, Yalan Diinya dizisinin 3 Subat 2012
tarthinde yayinlanan bdliimiinde, mevzuata aykiri olarak 6 ayri iirlin yerlestirme
yapildigin1 saptanmis ve bunun sonucu olarak dizinin yayinladigi kanala 310 bin TL

. .o, 121
para cezasi verilmistir.

8http://www.rtuk.org.tr/sayfalar/lcerikGoster.aspx?icerik_id=cb0809e0-8a70-4e24-b989-73561d6e8d6f,
[01.05.2013].

19 Mediacom, 2011 Uriin Yerlestirme Raporu (2012).
120 http://www.mediacatonline.com/2013-ocak-ayi-urun-yerlestirme-raporu/ [01.05.2013].

12! “yalan Diinya isi abartinca...”
http://www.radikal.com.tr/radikal.aspx?atype=radikaldetayv3&articleid=1082857&categoryid=138,
[01.05.2013].
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YALAN DUNYA
YEN! 8OLUM.

Sekil 24: Yalan Diinya Dizisindeki Uriin Yerlestimeler

http://marketingciyiz.blogspot.com/2012/11/dostum-urun-demissin-ama-bu-billboard.html [01.05.2013].
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4. ARASTIRMANIN BILGILERI

4.1. Arastirmanin Varsayimlari

Aragtirmada deneklerin, gosterimler sonrasi anket formlarindaki sorulara yanit verirken

icten ve gercekei olduklart varsayilmistir.

4.2. Arastirma Modeli

Sinema filmlerinde {iriin yerlestirme uygulamari, filmlerin tiirleri agisindan bir ayrim
gozetilmeksizin komediden, bilimkurguya, aksiyondan gerilime kadar farkli tiirdeki
filmlerde gerceklestirilmektedir. Bu farkli tiirdeki filmlerin de izleyicilerde farkl
duygular yarattig1 bilinmektedir. Bu arastirmada, 6rnek iki tiir olarak segilen iki aksiyon
ve komedi tiirlerinin, {irlin yerlestirme uygulamlari agisindan etkinliginde bir farklilik

olup olmadig: test edilecektir.

Marklarin hatirlanma oranlari, sinema filmlerindeki iirlin yerlestirme uygulamalarinin
etkinligini 6lgmede sik sikla kullanilan yontemlerden biridir. 122 Bu caligmada da, iiriin

yerlestirme uygulamalarinin etkinliginin karsilagtiritlmasinda bu yontem kullanilacaktir.

Ayrica, demografik 6zellikler olan cinsiyet ve yas gruplar1 da bu ¢alismanin modelinde
yer almaktadir. Bu demografik ozelliklerin, markalarin hatirlanabilirligi noktasinda

anlaml bir farklilik gosterip gostermedigi tespit edilmeye ¢alisiimistir.

122 Ayse Pmar Cakir, “Sinema Filmlerinde Uriin Yerlestirme Yontemlerinin Marka Bilinirligine ve Marka

Hatirlanabilirligine Etkisi” (Yiiksek Lisans Tezi, Yildiz Teknik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
2011), 47.
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Sinema Filmlerinde
Uriin Yerlestirme

Film Tirler1 Uygulamalarinin

Etkinligi

v

Demografik
Ozellikler: -Yas
Grubu -Cinsiyet

Sekil 25: Arastirma Modeli
4.3. Arastirmanin Hipotezleri

izlenilen bir filme yerlestirilmis markalarin, izleyici tarafindan hatirlanmasi, {iriin
yerlestirme uygulamlarinin etkiligini dlgmek icin kullanilan en 6nemli yontemlerden
biridir ve arastirmanin hipotezleri de bu bilgiye dayandirilmistir. Arastirmanin ana ve alt

hipotezleri asagida konu basliklarina gore verilmistir.

Yardimsiz Marka Hatirlanabilirligine Yonelik Hipotezler

Arastirmaya katilan Kkisilerin, yardimsiz olarak hatirladiklar1 marka sayilarinin
demografik ve tanimlayici degiskenlere gore farklilik gosterip gostermediginin

belirlenmesi i¢in iki adet hipotez gelistirilmistir. (Hya, Hig,)

Hia: Kadinlar ve erkekler arasinda yardimsiz olarak hatirlanan marka sayilari

bakimindan anlaml bir farklilik vardir.

Hig: Katilimcilarin yaglart ve yardimsiz olarak hatirlanan marka sayilar1 arasinda

anlamli bir farklilik vardir.
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Ana Hipotez

Arastirmada, sinema filmi tiirlerinde gergeklestirilen {irlin yerlestirme uygulamalarinin
etkinliginin karsilastirilmasi i¢in birer adet aksiyon ve komedi filmi kullanilmistir. Bu
film tiirlere dahil edilen filmlerde yer alan markalarin yardimsiz hatirlanabilirlikleri
acisindan anlamli bir farklilik olup olmadigmin belirlenmesi i¢in Hy hipotezi

gelistirilmistir.

H,: Sinema filmi tiirleri arasinda, markalarin yardimsiz hatirlanabilirlikleri agisindan

anlaml bir farklilik vardir.

Yardimh Marka Hatirlanabilirligine Yonelik Hipotezler

Arastirmaya katilan kisilerin, yardimli olarak hatirladiklari marka sayilarinin demografik
ve tanimlayicit degiskenlere gore farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesi igin iKi

adet hipotez gelistirilmistir. (Hza, H3g)

Hsa: Kadinlar ve erkekler arasinda yardimli olarak hatirlanan marka sayilari bakimindan

anlaml bir farklilik vardir.

Hsg: Katilimcilarin yaglar1 ve yardimli olarak hatirlanan marka sayilari arasinda anlaml

bir farklilik vardir.
Ana Hipotez

Farkli sinema filmi tiirlerine dahil edilen yapimlar arasinda, yardimli olarka marka
hatirlanabilirliklerine bakimindenbir farklilik olup olmadiginin belirlenmesi i¢in bu ana

hipotez gelistirilmistir.

Hs. Sinema filmi tiirleri arasinda, markalarin yardimli hatirlanabilirlikleri agisindan

anlaml bir farklilik vardir.
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4.4. Arastirmanin Metodolojisi

Uriin yerlestirme ile ilgili yapilan arastirmalar, tamimsal nitelikli icerik analizleri,
tiikketici tutum aragtirmalar1 ve Uriin yerlestirme etkinligi odakli deney aragtirmalari

olmak tizere lige ayrllmls‘urlatr.123

Deneyler laboratuar ve saha deneyleri olmak iizere ikiye ayrilirlar. Laboratuar
deneylerinde arastirmaci, bagimsiz degisken iizerinde degisiklikler yapip, bagimli
degiskendeki degisimleri inceleyebilirken, saha deneyleri arastirmacinin sartlati kontrol

edebildigi laboratuarin disinda, deneyin dogan ¢evre kosullarinda gerc;eklestirilir.124

Bu arastirma da, bagimsiz degiskenin denekler {lizerindeki etkisini arastirmaya
dayandigindan ve bu tip deneyler bagimsiz degiskenlerin kontrol altinda tutulmasini
sagladigindan laboratuar deneyine bagvurulmustur. Ayrica laboratuar deneylerinin daha

cabuk tamamlanabilir olmas1 ve daha az masrafli olmasi da bu se¢imde etkili olmustur.

50 kisilik bir deney grubu, bu arastirmada Orneklem olarak segilmistir. Arastirma
kapsaminda gosterimleri yapilan komedi tiriindeki “Ted” ve aksiyon tiirtindeki
“Skyfall” filmleri bagimsiz degisken olarak belirlenmistir. Arastirma, temel olarak bu iki
bagimsiz degiskenin, marka hatirlanabilirligi olarak bilinen bagimli degisken {izerindeki

etkilerini 6lgmeye ve bu etkileri karsilastirmaya dayanmaktadir.

Arastirma kapsaminda gerceklestirilecek olan gosterimlerin hemen ardindan, deneklere
izledikleri filme yerlestirilmis {irlin ve markalarin hatirlanma oranlarini 6lgmeye yonelik
sorular sorulmustur. Posttest dzelligi tastyan, “Tek Olgiime Dayanan Deneysel Serim”
olarak adlandirilan bu yontem, deneye katilacak bireylerin arastirmaci tarafindan
secilmesine ve bagimsiz degiskenin degistirilmesinden sonra bagimli degiskenin

125

Ol¢iilmesine dayanir. Asagidaki biri sematize edilebilecek olan bu yontem,

aragtirmada dahilinde iki kez uygulanmigtir.
X101

X2 0,

123 Ayse Pinar Cakur, age, 51.
124 Ercan Gegez, Pazarlama Arastirmalan, 3. bs. (Istanbul: Beta Basim, 2010), 155-156.
125 age, 158.
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Bu gosterimlerde “X;” arastirmanin bagimsiz degiskenlerinden, komedi tiirtindeki Ted

filmini, “X,” ise aksiyon tiiriindeki Skyfall filmini ifade etmektedir.

“07”, test edilecek olarak bagimli degisken olan marka hatirlanmasinin, manipiilasyon
yani Ted filminin gosteriminden sonraki posttest 6l¢iimiinii, “O,” ise Skyfall filminin

ardindan yapilan 6l¢iimii gostermektedir.

4.4.1. Orneklemin Secimlesi

Aragtirma, istatiksel analiz yapmaya yetecek sekilde 50 kisilik bir gruba uygulanmaistir.
Bu oOrneklem grubu, arastirmacinin yakin cevresinden kolayda ornekleme yontemiyle
secilmistir. Se¢im yapilirken, 6rneklemin gerek yas grubu, gerekse cinsiyet acisindan

miimkiin oldugundaca homojen olmasina ¢alisiimistir.

4.4.2. Veri Toplama Teknigi

Arastirmanin ilk asamasinda “igerik analizi” yonetemi kullanilmistir. Nitel veri toplama
imkani saglayan bu yontem, sozlii, yazili ve gorsel mesajlarin incelenmesinde kullanilir.
Bu yontem ayn1 zamanda, mesajin kolayca goriiliip algilanan, acgikg¢a sergilenmis icerigi
yerine, gizli, Uistii kapali icerigini saptamayi amaglar. Dolayisiyla, icerik analizinin
mesajda, bireyi goriinmeden etkileyen Ogelerin belirlenmesine yonelik bir yontem

oldugundan, ikinci bir okuma oldugu séylenebilir.'?°

Bu arastirmada igerik analizi yoluyla, deneysel uyarici olarak belirlenen “Ted” ve
“Skyfall” filmlerinde iiriin yerlestirme yoluyla filmde yer bulmus marka ve {irlinler
belirlenmistir. Bu islem sonunda, igerigindeki iiriin yerlestirmelere iliskin sistematik,
nicel ve nesnel bilgiler elde edilen bu filmlerin incelemesi, ileri-geri sarma, yavaslatma,
durdurma ve goriintliiyli yakinlastirma gibi teknik ozellikleri olan Bluray ortaminda

gerceklestirilmistir.

Icerik analizi sonrasindaki asamada, anket ydntemiyle nitel veriler toplanmistir,

126 Ayse Pmar Cakir, 54.
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4.4.3. Veri Analiz Teknikleri

Yapilan anket calismast sonucu elde edilen veriler, SPSS paket programina girilmis ve
gerekli parametrik ve non-paramateric analizler yapilmistir. Arastirma kapsaminda

kullanilan istatistiki yontemler Tablo 5’te gosterilmistir.

Tablo 5: Arastirmada Kullanilan Istatistiki Yontemler

Parametrik Yontemler Non-Parametrik Yontemler

Bagimsiz Orneklem t-Testi Kolmogorov Smirnov Testi

Eslestirilmis Orneklem t-Testi

Bagimsiz Orneklem Tek Yo6nlii
Varyans Analizi (ANOVA)

4.5. Arastirmada Kullanilan Filmler

Arastirmada manipiilasyon araci olarak komedi tiirtindeki “Ted” ve aksiyon-macera
“Skyfall” filmleri kullanilmistir. Filmlerin belirlenmesinde, iirlin yerlestirme
uygulamalari sonucu filmde yer alan marka tiriinlerin ¢oklugu ve cesitliligi géz oniinde
bulundurulmustur. Bunun yaninda filmlerin, senaryo ve igerik ac¢isindan ilgi c¢ekici
ozellikler tasimasina ve izleyicilerin ilgiyle takip edecegi, sikilmalarina neden olabilecek

niteliklere sahip tasimamalarina 6zen gosterilmistir.

Kullanilan filmler iizerinde herhangi bir degisiklik yapilmamig olup, sinemalarda

gosterildigi halleriyle katilimct deneklere izlettirilmistir.
4.5.1. Film Kiinyeleri

Arastirmada deneysel uyarici olarak kullanilan “Ted — Ayr Teddy” filminin kiinyesi

asagida verilmistir.

Tiir: Komedi / Fantastik

Gosterim Tarihi: 21 Eyliil 2012 (Tiirkiye Gosterimi)
Yonetmen: Seth MacFarlane

Senaryo: Seth MacFarlane, Alec Sulkin, Wellesley Wild

Goruntid Yonetmeni: Michael Barrett
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Miizik: Walter Murphy

Yapim: 2012, ABD

Siire: 106 dk.

Oyuncular: Mark Wahlberg, Mila Kunis, Seth MacFarlane
IMDB Puani: 7.1/ 10

Konusu: John Bennett’in (Mark Wahlberg) ¢ocukken diledigi dilek sonucunda oyuncak
ayist Ted canlanmis ve o giinden beri John’un en iyi arkadasi olmustur. Fakat bu

arkadaslik, John’un dort yillik kiz arkadasi Lori’nin (Mila Kunis) bu iliskiden daha

. . . . 127
fazlasini istemesi sonucu bir testten gegecektir.

Arastirmanin diger bir uyarici olan “Skyfall” filminin kiinyesi de asagidadir.
Tiir: Aksiyon / Macera

Gosterim Tarihi: 2 Kasim 2012 (Tiirkiye Gosterimi)

Yonetmen: Sam Mendes

Senaryo: Neal Purvis, Robert Wade, John Logan

Gorlintli Yonetmeni: Roger Deakins

Miizik: Thomas Newman

Yapim: 2012, Ingilere-ABD

Siire: 143 dk.

Oyuncular: Daniel Craig, Judi Dench, Javier Bardem, Ralph Fiennes

IMDB Puani: 7.8/ 10

27 http://www.imdb.com/title/tt1637725/ [25.07.2013].
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Konusu: M’in (Judi Dench) ge¢misi onunla bir hesaplagmaya girdiginde, Bond’un ona

olan sadakati bir testten gegecektir. 007, bu tehditi ne pahasina olursa olsun ortaya

¢ikarmali ve yok etmelidir.*?

4.5.2. Filmlerde Kullanilan Markalar ve Kullanilma Yontemleri

Aratirma kapsaminda kullanilan “Ted” filminde yer alan markalar ve kullanilma

yontemleri Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6: Ted Filminden Yer alan Uriinler ve Uriin Yerlestirme Yonlemleri

Filmde Kullanilan Uriin Markanin Filmin I¢inde Kullanilan Uriin Grubu

Markalar Yerlestirme

Y ontemi

Nintendo Gorsel Oyun Konsolu
Kellogs Pops Gorsel Kahvaltilik Gevrek
Ford Gorsel Otomobil
Chevrolet Gorsel Otomobil
Pepsi Gorsel fcecek
Adidas Gorsel Spor Ayakkabi
Budwieser Gorsel Bira
Bud Light Gorsel Bira
Iphone Gorsel Cep Telefonu
Axe Gorsel Dus Jeli
Ikea Isitsel Mobilya
Wolkswagen Gorsel Otomobil
LG Gorsel Televizyon
Hasbro Isitsel Oyuncak Ureticisi
Subway Gorsel Fast Food
Carhartt Gorsel Spor Giyim
Yamaha Gorsel Elektronik
Michelob Ultra Gorsel Bira
Rolling Stone Gorsel Miizik Dergisi

128 http://www.imdb.com/title/tt1074638/ [25.07.2013].
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Tablo 6 - devam

Playstation 3 Isitsel Oyun Konsolu

Volvo Gorsel Otomobil

New Balance Gorsel Spor Ayakkabi

Dunkin Donuts Gorsel Tatli Ureticisi

Coca Cola Gorsel Icecek

Libert Rent-a-car | Gorsel Araba Kiralama Hizmeti
Cyrstal Gorsel Sampanya

Teddy Ruxpin Gorsel Oyuncak Ay1

DonQ Anojo Gorsel Alkollii igerek — Rom

“Skyfall” filmindeki markalar ve kullanilma yontemleri Tablo 7°de yer almaktadir.

Tablo 7: Skyfall Filminden Yer alan Uriinler ve Uriin Yerlestirme Yonlemleri

Filmde Kullanilan Uriin Markanin Filmin I¢inde Kullanilan Uriin Grubu

Markalar Yerlestirme

Y ontemi

Audi Gorsel Otomobil
Cat Gorsel Is Makinesi
Sony Viao Gorsel Bilgisayar
VW Beetle Gorsel-Isitsel Otomobil
Range Rover Gorsel 4 x 4 Arazi Araci
Adidas Gorsel Spor Ayakkabi
Citibank Gorsel Bankacilik
Sony Xperia Gorsel Cep Telefonu
Mercedes Gorsel Otomobil
Youtube Gorsel Internet Sitesi
MucCullan Gorsel Alkollii igecek — Viski
Sony Gorsel Televizyon
Jaguar Gorsel Otomobil
Omega Gorsel Kol Saati
Scrabble Gorsel Masa Oyunu

87




Tablo 7 — devam

Aston Martin Gorsel Otomobil

Coca Cola Gorsel Icecek

Heineken Gorsel Bira

Tom Ford Gorsel Giines Gozlugi
Walther PPK Gorsel-isitsel Tabanca

BMW Gorsel Otomobil

Land Rover Gorsel Otomobil

Novotel Gorsel Konaklama — Otel
Aurora Gorsel Elektronik

4.6. Soru Formu

Calismada kullanilan soru formlar1 post-testtir, yani katilimcilara gosterimlerin ardindan

uygulanmigtir.

Formlarin birinci kisminda, deneklerin filmlerde yer aldiklarini algiladiklar1 markalart
herhangi bir yardim olmadan belirtmeleri istenmistir. Bu yolla, iki film tiirlinde de iiriin
yerlestirme uygulamalariyla filmlere girmis markalarin yardimsiz olarak hatirlanma

durumlari 6l¢iilmiistiir.

Fomlarmm ikinci boliimiinde ise, filmlerde yer alan markalarin bir listesi deneklere
sunulmus ve bunlar arasindan izlenilen filmlerde varoldugu algilanmis olanlarin
belirtilmesi istenmigstir. Bu sekilde, filmlerde yer alan markalarin yardimli hatirlanma

durumlar1 belirlenmistir.

Soru formlarinin son boliimiinde ise, katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemek
amaciyla, cinsiyet ve yas gruplarina dair sorular sorulmustur. Bu bilgiler, markalarin
hatirlanma oranlarinin, cinsiyet ve yas gruplarina gore farklilik gosterip gostermedigini

belirlemekte kullanilmistir.

88




4.7. Arastirmanin Kisitlari

Arastirmanin  kisitlarindan biri, metodojiden ileri gelmektedir. Bu arastirma, bir
laboratuar deneyidir. Film gosterimleri, ev ortaminda, bluray araciligiyla yapilmistir. Bu
gosterimlerde, sinema salonuna en yakin kosullar yaratilmaya galisilsa da, ¢ogu insan
icin film izlemek i¢in birinci tercih sinema salonlaridir. Dolayisiyla, aragtirmada
gerceklestirilen gosterimler, suni bir ortamda yapildigindan, bu durum arastirma i¢in bir

kisit teskil etmektedir.

Finansal simirhiliklar, arastirmanin bir diger kisitim olusturmaktadir. Bu kisitlilik
ozellikle, orneklemin se¢iminde yasanmistir. Aragtirmada orneklem se¢imi “Kolayda
Omekleme” yontemiyle, arastirmacinin gevresinde yapilmistir. Arastirmaya katilimi
tesvik etmek amaciyla herhangi bir hediye ya da 6zendirici bir takim unsurlar i¢in biitge
ayrilamamasi, Orneklem sayisinin daha once belirtilen seviyede kalmasina neden

olmustur.

Gliniimiizde sinema filmleri bircok farkli tiir adi altinda degerlendirilmeye baslanmistir.
Daha once de belirtildigi {izere, sinema filmlerinde gerceklestirilen iriin yerlestirme
uygulamalarina, her tiir altinda degerlendirilebilecek yapimlarda rastlanilmaktadir.
Fakat, gerek arastirmacinin gerekse deneklerin kisith zamana sahip olmasindan dolayi,
bu arastirmanin kapsamina sadece komedi ve aksiyon tiirlerinden birer film dahil

edilebilmistir. Bu da zaman sinirliligindan ileri gelen bir kisittir.

Uriin yerlestirmenin 6nem kazansiyla bu uygulamalar bircok farkli mecralarda
gerceklestirilmeye baslanmistir. Sinema filmlerinin yaninda, televizyon programlari,
diziler, edebiyat eserleri, bilgisayar oyunlari, sarki ve video klipler gibi bir¢ok farkli
alanda {irlin yerlestirme uygulamalarina rastlanilmaktadir. Fakat bu arastirmada, konu
simirliligi sebebiyle, sadece sinema filmleri konu edilmistir. Bu durum arastirmanin

kisitlarindan biridir.
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5. ARASTIRMA BULGULARI

5.1. Arastirmanin Gecerliligi

Bu arastirmada “Tek Olgiime Dayanan Deneysel Serim” yontemi kullanilmistir.
Deneysel yontemler iceren calismalarda, gegerlilik “I¢ gecerlilik” ve “Dis gegerlilik”
olarak iki baslik altinda incelenir. I¢ gegerlilik, bagimli degiskende gdzlenen degisimin
bagimsiz degiskenden kaynaklama derecesini ifade ederken, dis gecerlilik bagimli ve
bagimsiz degisiken arasinindaki iliskinin dig diinyaya genellestirilebilme derecesini

gés‘[erir.129

Genel olarak i¢ gecerlilik ve dis gegerlilik birbirleriyle ters iliskilidir. Yani i¢ gegerlilik
diizeyi yiikseltilmeye calisildiginda, dis gegerlilik olumsuz etkilenir. Bu nedenle, bu iki
kavram1 dengede tutabilmek biiylik 6nem tasir. Fakat, genel anlamiyla, i¢ gegerliligin
saglanamadig1 bir durumda, bulgularin dis diinyaya genellestirilebilmesi bir deger
tagimayacagindan, arastirmaci i¢in i¢ gegerlilik dis gegerlilige gore bir dncelik teskil

eder.'®

I¢ gecersizlik kaynaklari, gecmisin etkisi, olgunlagma etkisi, test etkisi, secim etkisi ve

arag etkisi olarak bes gruba ayrllmaktadlr.131

Bu arastirmada, gegersizlik etkilerini minimize edebilmek i¢in asagidaki Snlemler

alinmistir.

e Soru formlarinin, anketor araciligi degil, bizzat katilimcilarin doldurulmasi
saglanarak, arac etkisi azaltilmaya calisilmistir.

e Marka hatirlanma diizeylerini hem yardimli, hem de yardimsiz 6l¢gmek i¢in
diizenlenen soru formlarinin bu iki boliimii katilimeilara ayr1 ayr1 dagitilmas,
bdylece diger formdan yardim alinmasi ihtimalinin 6niine gegilmistir.

e Arastirmada deneysel uyarici olarak kullanilan filmlerin gdsterimleri sirasinda,

giiniimiizde en yiiksek goriintii ve ses kalitesi saglayan bluray formati, 5+1 ses

129 Gegez, age, 162.
130 age, 163.
131 age, 163-164.
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sistemi eslignden kullanilarak, katilimcilarin filme odaklanmalarina ve
kendilerini rahat hissetmelerine yardimci olunmaya c¢alisilmistir. Ayrica
gosterimler sirasinda katilimcilara géz kontrolii yapilarak katilimcilarin filmlerde

yer alan komedi, gerilim gibi unsurlara gosterdikleri takip edilmistir.

5.2. Orneklemin Demografik ve Tanimlayici Ozellikleri

Arastirmaya katilan kisilerin demografik o6zellikleri incelendiginde; katilimcilarin
%42’sinin  kadin, %58’inin erkek oldugu goriilmektedir. Bu da, toplami 50 olan

katilimci sayilisinin 21°inin kadin, 29’unun erkek oldugu anlamina gelmektedir.

Tablo 8: Katihmeilarin Demografik Ozellikleri — Cinsiyet Bilgileri

Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadin 21 42
Erkek 29 58
Toplam 50 100

Katilimcilarin dahil oldugu yas gruplar incelendiginde ise; yiizde %24’linlin 18-24,
%40’1mn1n 25-34, yine %24 tiniin 25-44 ve %12’sinin de 45-54 yag araliklarina mensup
oldugu goriilmektedir. Aristirmaya 55-64 ve 64 ve lstli yas araliklarinda olan hig
katilimc1 katilmamustir.

Tablo 9: Katihmeilarin Demografik Ozellikleri — Yas Bilgileri

Yas Gruplan Frekans Yiizde
18-24 12 24
25-34 20 40
35-44 12 24
45-54 6 12
Toplam 50 100

5.3. Verilerin Analizi

Bu arastirmada, arasgtirmaya konu edilen aksiyon ve komedi film tiirlerinin {irlin
yerlestirme uygulamlart agisindan etkinligi karsilagtirilmak istenmektedir. Bunun
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yaninda, secilen filmlerde yer alan markalarin cinsiyetler ve yas gruplar agisindan
hatirlanma durumlart karsilastirilacaktir. Buna bagl olarak, yapilan deneyler sonucu
toplanan verilerin analizi “Yardimli Hatirlama” ve “Yardimsiz Hatirlama” olmak {izere

iki ana baslik altinda gergeklestirilmistir.

5.3.1. Yardimsiz Hatirlama

Arastirmaya katilan Orneklemin, arastirma dahilinde gerceklestirilen Skyfall filminin
gosterimi sonrasinda gergeklestirilen anket calismasindan elde edilen cinsiyete gore
yardimsiz hatirlanma sonuglart Tablo 10°da verilmistirken, Ted filmine iliskin aym

rakamlar Tablo 11°de verilmistir.

Tablo 10: Cinsiyete Gore Yardimsiz Hatirlanan Marka Sayisi (Skyfall Filmi)

Yardimsiz Hatirlanan Marka Sayisi Cinsiyet
(Frekanslar)
Durum Frekans | Yiizde | Kadmm | Erkek
Hi¢ Marka Hatirlamayanlar 14 28 8 6
1 Marka Hatirlayanlar 2 4 0 2
2 Marka Hatirlayanlar 14 28 4 10
3 Marka Hatirlayanlar 6 12 2 4
4 Marka Hatirlayanlar 6 12 5 1
5 Marka Hatirlayanlar 4 8 0 4
6 Marka Hatirlayanlar 2 4 0 2
7 Marka Hatirlayanlar 0 0 0 0
8 Marka Hatirlayanlar 0 0 0 0
9 Marka Hatirlayanlar 2 4 2 0
Toplam 50 100 21 29
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Tablo 11: Cinsiyete Gore Yardimsiz Hatirlanan Marka Sayisi (Ted Filmi)

Yardimsiz Hatirlanan Marka Sayisi Cinsiyet
(Frekanslari)
Durum Frekans | Yiizde | Kadin | Erkek
Hi¢ Marka Hatirlamayanlar 10 20 4 6
1 Marka Hatirlayanlar 2 4 2 0
2 Marka Hatirlayanlar 10 20 4 6
3 Marka Hatirlayanlar 4 8 0 4
4 Marka Hatirlayanlar 4 8 0 4
5 Marka Hatirlayanlar 9 18 7 2
6 Marka Hatirlayanlar 3 6 2 1
7 Marka Hatirlayanlar 0 0 0 0
8 Marka Hatirlayanlar 0 0 0 0
9 Marka Hatirlayanlar 2 4 0 2
10 Marka Hatirlayanlar 4 8 2 2
11 Marka Hatirlayanlar 2 4 0 2
Toplam 50 100 21 29

Kadinlar ve erkekler arasinda yardimsiz hatirlanan marka sayilar1 bakimindan anlamh
bir farklilik olup olmadiginin tespitinde kullanilacak testin belirlenmesinden once,
hatirlanan marka sayilar1 degiskenine Kolmogorov Smirnov testi uygulanmistir. Bu
testin sonuglaria gore (K-S test sonucu p anlamlilik degeri: 0,084) veri setinin normal
dagilma uydugunun belirlenmesinin ardindan, “Bagimsiz  Orneklem t-testi’nin

uygulanmasina karar verilmistir.
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Tablo 12: Yardimsiz Hatirlanan Marka Sayisi ve Cinsiyete Iliskin Istatistik
Tablosu (Skyfall Filmi)

Cinsiyet | N Ortalama Std. Deviation
Yardimsiz
Hatirlanan Kadin | 21 2.48 2.713
Marka Sayisi
(Skyfal) | Erex | 29 2.41 1.862

Tablo 13: Hatirlanan Marka Sayisi ve Cinsiyete iliskin Bagimsiz Orneklem t-Testi

(Skyfall Filmi)
Levene's Test for Equality of t-test for Equality of Means
Variances
F Sig. t df Sig.

AT Equal 2227 | 0142 | 0097 | 4800 | 0923

variances

Hatirlanan med

Marka Sayisi assu

(Skyfall) Equal 0.091 | 33.208 | 0.928

variances

not assumed

Tablo 14: Yardimsiz Hatirlanan Marka Sayisi ve Cinsiyete Iligkin Istatistik

Tablosu (Ted Filmi)

Cinsiyet | N Ortalama Std. Deviation
Yardimsiz Kadin
Hatirlanan 21 3.67 3.022
Marka Sayisi
(e Erkek | 29 4.00 3536
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Tablo 15: Hatirlanan Marka Sayis1 ve Cinsiyete Iliskin Bagimsiz Orneklem t-Testi

(Ted Filmi)
Levene's Test for Equality of t-test for Equality of Means
Variances
F Sig. t df Sig.
Yardimsiz Equal 0159 | 0692 | -0.349 | 48.00 | 0.728
variances
Hatirlanan q
Marka Sayisi assume
(Ted) Equal 0349 | 46596 | 0.722
variances
not assumed

Hia: Kadinlar ve erkekler arasinda yardimsiz olarak hatirlanan marka sayilari

bakimindan anlamli bir farklilik vardir.

Yukarida verilen Skyfall filmine dair 12 ve 13 ile Ted filmine dair 14 ve 15 tablolarinda
da gorildigi iizere, kadmnlar ve erkekler arasinda yardimsiz hatirlanabilen marka
sayilar1 bakimindan anlamli bir farklilik olmadig1 saptanmis; p anlamlilik degerlerine
gore Hia hipotezi reddedilmistir. Skyfall filminde kadinlarin hatirladiklar1 ortalama
marka sayis1 2,48 iken, erkeklerinki 2,41°dir. Ted filmi i¢in ise bu rakam kadinlar i¢in
3,67, erkekler iginse 4,00’diir. Bu rakamlar da, Hia hipotezinin reddedilmesini destekler
niteliktedir.

Arastirma kapsaminda gosterilen her iki filmde de kadinlar ve erkekler arasinda
yardimsiz hatirlanan marka sayilar1 arasinda anlamli bir farklilik olmamasindan, bu
filmlere yerlestirilen iriinlerin kadinlar ve erkeklerin ilgilerini esit diizeyde c¢ektigi
sOylenebilir. Her iki filme de yerlestirilmis tirlinlerin, ¢ok farkli iiriin gruplarina yayilmis
olmasmin da bu fikri destekledigi sdylenebilir. Bunun yaninda, segilen her iki film de,
icerik acisindan hedef kitlesinin Ozellikle kadinlar ya da erkekler olmamasi da bu

saptamay1 dogrular.

95



Tablo 16: Yardimsiz Hatirlanan Marka Sayisi1 ve Yas Gruplarina iliskin Istatistik
Tablosu (Skyfall Filmi)

Yas N Ortalama Std. Deviation

Grubu

18-24 12 2.67 1.670
Yardimsiz
Hatirlanan 25-34 20 2.70 2.598

Marka Sayis1
35-44 12 2.00 1.706
(Skyfall)
45-54 6 2.00 3.098

Tablo 17: Hatirlanan Marka Sayisi ve Yas Gruplarina Iliskin Bagimsiz Orneklem
Tek Yonlii Varyans Analizi (Skyfall Filmi)

Sum of Mean .
Squares 2 Square J Sity
Gruplar
5.453 3 1.818 0.350 0.789
Arasi
Gruplar
. 238.867 46 5.193
Ici
Toplam 244.320 49

Tablo 18: Yardimsiz Hatirlanan Marka Sayisi ve Yas Gruplarina fliskin Istatistik
Tablosu (Ted Filmi)

Yas N Ortalama Std. Deviation
Grubu
18-24 12 450 3.398
Yardimsiz
Hatirlanan 25-34 20 4.25 3.477
Marka Sayisi
-44 12 2.67 2387
(Ted) 3 6 38
45-54 6 3.67 4.227
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Tek Yonlii Varyans Analizi (Ted Filmi)

Tablo 19: Hatirlanan Marka Sayis1 ve Yas Gruplarina iliskin Bagimsiz Orneklem

Sum of Mean .
Squares 2 Square 3 SIg.
Gruplar
25.270 3 8.423 0.762 0.521
Arasi
Gruplar
. 508.750 46 11.060
Ici
Toplam 534.020 49

Hig: Katilimcilarin yaglart ve yardimsiz olarak hatirlanan marka sayilari arasinda

anlaml bir farklilik vardir.

Tablo 16 ve 18’¢ bakildiginda, gerek Skyfall, gerekse Ted filmlerinde yardimsiz
hatirlanan ortalama marka sayilarinin, daha geng bireyleri kapsayan 18-24 ve 25-34 yas
gruplarinda, diger gruplara oranla daha yiliksek oldugu goriilmektedir. Fakat, bu
farkliligin istatistiki ac¢idan anlamli olmadigi, Tablo 17 ve Tablo 19’a bakarak
saptanabilir. Bu tablolarda, Skyfall ve Ted filmlerinde yardimsiz hatirlanan ortalama
marka sayilarin yas gruplarina gore karsilastirildigr analizlerde elde edilen p anlamlilik
degerlerine gore, katilimcilarin yaslar1 ve yardimsiz hatirlanan marka sayilar1 arasinda

anlaml1 bir farklilik olmadigi goriiliir. Yani Hig hipotezi reddededilir.

Yardimsiz olarak hatirlanan marka sayilarinda, kadin ve erkekler arasinda fark
olmamasiyla, yas gruplar1 arasinda da boyle bir farklilik goriilmemesi ayn1 nedenlere
baglanabilir. Buna gore, arastirmaya dahil edilen filmler ve igerdikleri iiriin yerlestirme
uygulamalarina konu edilen markalar genis bir yelpazeye dagilim gosterdiklerinden,

farkli yas gruplarindan bireylerin dikkatlerinden kagmamaislardir.
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Tablo 20: Skyfall ve Ted Filmlerinde Yardimsiz Hatirlanan Marka Sayilarina
Iliskin Istatistik Tablosu

Ortalama | N S.td'.
Deviation
Yardimsiz Hatirlama
(Skyfall) 2.44 50 2.233
Yardimsiz Hatirlama
3.86 50 3.301

(Ted)

Tablo 21: Skyfall ve Ted Filmlerinde Yardimsiz Hatirlanan Marka Sayilarina
Tliskin Eslestirilmis Orneklem t-Testi

Paired Differences

95% Confidence Sig. (2-
Std. Interval of the t | df | tailed)
Ortalama | 5 . oo Difference
Lower Upper
Yardimsiz
Hatirlama
(Skyfall) -1 4 5 2400 | 210 | -074 |-4184| 49 | 0.000
Yardimsiz
Hatirlama
(Ted)

H,: Sinema filmi tiirleri arasinda, markalarin yardimsiz hatirlanabilirlikleri agisindan

anlaml bir farklilik vardir.

Sonuglar1 Tablo 20 ve 21°de goriilen Eslestirilmis Orneklem t-Testinin sonuglarina gore

bir aksiyon filmi olan Skyfall ile bir komedi filmi olan Ted’e yerlestirilmismis

markalarin yardimsiz hatirlanmalarinda anlamli bir farklilik vardir. p anlamlhilik degeri

0.000°dir ve buna gore H, hipotezi kabul edilir. Tablo 20’de yer alan verilere gore, Ted

filmindeki yardimsiz hatirlanan ortalama marka sayis1 6.88 iken, bu say1 Skyfall filmi

icin 5.44’tiir. Dolayisiyla, arastirmaya dahil edilen filmlere dair saptanmis bu verilerden

yola ¢ikilarak, komedi filmlerindeki yardimsiz marka hatirlama diizeyinin, aksiyon

filmlerine kiyasla fazla oldugu sdylenebilir.
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Reklamlarla verilmek istenilen mesajin hedef kitleye daha etkili bir bigimde
iletilmesinde ve hedef kitlenin tutum ve davraniglarina etki edilmesinde mizah siklikla
kullanilan bir yontemdir. Reklamlarda mizahin kullanilmasi, tiiketicinin reklamlara
yaklasimini alayci ve ironic bir lislupla bozuma ugratarak, mesajin zararsiz halde
getirilmis makul bir elestiri haline getirilerek ve bu yolla dikkati bagka yone c¢ekerek

ilginin gercekte reklama odaklanmasini saglar.'*?

Bir komedi filmi olan Ted’e yerlestirilmis {iriinlerin, bir aksiyon olan Skyfall’dakilere
gore daha fazla hatirlanmasi, mesajlarin verilmesinde kullanilan bu mizah yaklagimina
baglanabilir. Zira, mizahi igerikli olan mesajlarin, mizahi olmayanlara kiyasla daha fazla
dikkat ¢ektigi yapilan kimi arastirmalarda tespit edilmistir.**® Ted filmine yerlestirilmis
tirtinlerin birgogunun filmdeki esprilere konu olmasi da bu fikri ve H, hipotezini

destekler niteliktedir.

5.3.2. Yardimh Hatirlama

Arastirmaya katilan Orneklemin, arastirma dahilinde gergeklestirilen Skyfall filminin
gosterimi sonrasinda gerceklestirilen anket calismasindan elde edilen cinsiyete gore
yardimsiz hatirlanma sonucglar1 Tablo 22°de verilmistirken, Ted filmine iliskin ayni

rakamlar Tablo 23°te verilmistir.

Tablo 22: Cinsiyete Gore Yardimh Hatirlanan Marka Sayis1 (Skyfall Filmi)

Yardimh Hatirlanan Marka Sayis1 Cinsiyet
(Frekanslari)
Durum Frekans | Yiizde | Kadin | Erkek
Hi¢c Marka Hatirlamayanlar 0 0 0 0
1 Marka Hatirlayanlar 0 0 0 0
2 Marka Hatirlayanlar 0 0 0 0
3 Marka Hatirlayanlar 14 28 6 8
4 Marka Hatirlayanlar 10 20 2 8

132 p Belma Firlar, Murat Celik, “Gazete Reklamlarinda Mizah: Tiirk Mizah Reklamlarmna {liskin Tarihsel
Bir Analiz”, Uluslar arasi Sosyal Arastirmalar Dergisi, . 3, s., 12 (2010): 167.

133 age, 168.
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Tablo 22 — devam

5 Marka Hatirlayanlar 4 8 2 2
6 Marka Hatirlayanlar 6 12 4 2
7 Marka Hatirlayanlar 6 12 4 2
8 Marka Hatirlayanlar 2 4 0 2
9 Marka Hatirlayanlar 6 12 1 5
10 Marka Hatirlayanlar 0 0 0 0
11 Marka Hatirlayanlar 2 4 2 0
Toplam 50 100 21 29

Tablo 23: Cinsiyete Gore Yardimh Hatirlanan Marka Sayisi (Ted Filmi)

Yardimh Hatirlanan Marka Sayis1 Cinslyet
(Frekanslar)
Durum Frekans | Yiizde | Kadmm | Erkek
Hi¢c Marka Hatirlamayanlar 0 0 0 0
1 Marka Hatirlayanlar 0 0 0 0
2 Marka Hatirlayanlar 0 0 0 0
3 Marka Hatirlayanlar 4 8 0 4
4 Marka Hatirlayanlar 10 20 2 8
5 Marka Hatirlayanlar 2 4 2 0
6 Marka Hatirlayanlar 10 20 8 2
7 Marka Hatirlayanlar 10 20 6 4
8 Marka Hatirlayanlar 2 4 0 2
9 Marka Hatirlayanlar 0 0 0 0
10 Marka Hatirlayanlar 4 8 0 4
11 Marka Hatirlayanlar 2 4 1 1
12 Marka Hatirlayanlar 4 8 2 2
13 Marka Hatirlayanlar 2 4 0 2
Toplam 50 100 21 29
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Hem Skyfall, hem de Ted filminin gdsteriminden sonra yapilan anket caligmalarinin
sonuglarinda elde edilen yardimli hatirlanan marka sayilart degiskenine uygulanan
Kolmogorov Smirnov testi’nin sonuglarina gore, her iki veri seti de normal dagilima
uymaktadir. (Skfall filmi i¢in p anlamlilik degeri: 0.026, Ted filmi i¢in p anlamlilik
degeri: 0.032°dir) Buna gore, “Bagimsiz Orneklem t-testi”nin uygulanmasina karar

verilmigtir.

Tablo 24: Yardimh Hatirlanan Marka Sayis1 ve Cinsiyete Tliskin Istatistik Tablosu

(Skyfall Filmi)
Cinsiyet | N Ortalama Std. Deviation
Yardimh
Kadin 21 5.67 2.497
Hatirlanan
Marka Sayisi
(Skyfall) Erkek | 29 5.28 2.282

Tablo 25: Yardimh Hatirlanan Marka Saysi ve Cinsiyete Iliskin Bagimsiz
Orneklem t-Testi (Skyfall Filmi)

Levene's Test for Equality of t-test for Equality of Means

Variances
F Sig. t df Sig.
Yardimh Equal 0.007 | 0.934 0575 | 48.00 | 0.568
variances
Hatirlanan q
Marka Sayisi assume
(Skyfall) Equal 0566 | 4084 | 0574
variances not
assumed
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Tablo 26: Yardimh Hatirlanan Marka Sayisi ve Cinsiyete iliskin Istatistik Tablosu

(Ted Filmi)
Cinsiyet | N Ortalama Std. Deviation
Yardimh
Kadin 21 6.81 2.228
Hatirlanan
Marka Sayisi
(Ted) Erkek | 29 6.93 3.348

Tablo 27: Yardimh Hatirlanan Marka Sayis1 ve Cinsiyete Iliskin Bagimsiz
Orneklem t-Testi (Ted Filmi)

Levene's Test for Equality of t-test for Equality of Means
Variances
F Sig. t df Sig.
Yardimh Equal 7768 | 0.008 | -0.145 | 48.00 | 0.886
variances
Hatirlanan med
Marka Sayisi assu
(Ted) Equal 0154 | 47.727 | 0878
variances
not assumed

Hsa: Kadinlar ve erkekler arasinda yardimli olarak hatirlanan marka sayilar1 bakimindan

anlaml bir farklilik vardir.

Yukarinda verilen Tablo 24’te verilen bilgilere gore Skyfall filminde kadin izleyicilerin
yardimli hatirladiklar1 ortalama marka sayis1 5.67, erkek izleyicilerinki 5.28°dir. Bu
sayilara ilaveten, Tablo 25’de goriilen, p anlamlilik degeri 0.568’dir. Dolayisiyla Skyfall
filmini izleyen kadin ve erkek katilimcilar arasinda yardimli hatirlanan marka sayilar

acisindan anlami bir farklilik yoktur.
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Benzer bir durum da Ted filminden sonra gerceklestirilen anketlerin sonuglari i¢in
gecerlidir. Kadin izleyicilerin yardimli hatirladiklar1 ortalama marka sayis1 6.81 iken,
erkek izleyicilerinki 6.93’tiir. Uygulanan bagimsiz degisken t-testinin sonuglarina gore p
anlamlilik degeri, 0.886 olarak saptanmistir. Yani, Ted filmini izleyen kadin ve erkek
katilimcilar arasinda da, Skyfall filminde oldugu gibi, yardimli hatirlanan marka sayilar
acisindan anlamli bir farkliik yoktur. iki filmin sonuglari da gdz &niine alinarak

yapilacak degerlendirmeye gore, Hza hipotezi reddedilir.

Yapilan analizler, yardimsiz hatirlanan marka sayilarinda oldugu gibi, yardimh
hatirlanan marka sayilar1 agisindan da kadin ve erkek izleyiciler arasinda bir fark
olmadigin1 gostermektedir. Yani, yardimsiz hatirlama sayilarma dair yapilan
sOylenenler, burada da sOylenebilir. Arastirmaya dahilinde katilimcilara gosterilen
filmler ve bu filmlere yerlestirlen {riinler, kadinlar ve erkeklerin esit diizeyde ilgisini
cekecek yapidadir.

Tablo 28: Yardimh Hatirlanan Marka Sayis1 ve Yas Gruplarina iliskin istatistik
Tablosu (Skyfall Filmi)

Yas N Ortalama Std. Deviation
Grubu
18-24 | 12 4.33 1.670
Yardimh
Hatirlanan 25-34 20 6.10 2.269
Marka Sayis1 | 5c 44 12 5.67 2.535
(Skyfall) ' '
45-54 6 5.00 3.098
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Tablo 29: Yardimh Hatirlanan Marka Sayisi ve Yas Gruplarma Iliskin Bagimsiz
Orneklem Tek Yonlii Varyans Analizi (Skyfall Filmi)

Sum of Mean .
Squares 2 Square F SIg.
Gruplar
25.187 3 8.396 1.563 0.221
Arasi
Gruplar
. 247.133 46 5.372
Ici
Toplam 272.320 49

Tablo 30 :Yardimh Hatirlanan Marka Sayis1 ve Yas Gruplarina iliskin istatistik
Tablosu (Ted Filmi)

Yas N Ortalama Std. Deviation

Grubu

18-24 12 7.50 3.00
Yardimh
Hatirlanan 25-34 20 7.00 3.146
Marka Sayis1 35.44 12 6.50 2.468
(Ted) : .

45-54 6 6.00 3.098

Tablo 31: Yardimh Hatirlanan Marka Sayisi ve Yas Gruplaria iliskin Bagimsiz
Orneklem Tek Yonlii Varyans Analizi (Ted Filmi)

Sum of Mean .
Squares 2l Square F =y
Gruplar
11.280 3 3.760 0.430 0.732
Arasi
Gruplar
. 402.000 46 8.739
Ici
Toplam 413.280 49
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Hsg: Katilimeilarin yaglar1 ve yardimli olarak hatirlanan marka sayilar1 arasinda anlaml

bir farklilik vardir.

Tipki, kadin ve erkekler arasinda yardimsiz ve yardimhi hatirlanan marka sayilarinda
benzerlik, yas gruplarina gore yapilan analizde de goriiliir. Tablo 28’de Skyfall ve Tablo
30°da Ted filmi i¢in farkli yas gruplarinda, ortalama yardimli hatirlanan marka
sayilarinda farklilik goziikmesine ragmen, bu farkliliklarin istatistiki olarak anlamli
olmadig1 Tablo 29 ve Tablo 31’deki p anlamlik degerlerine bakilarak saptanir. (Skyfall
icin p anlamlilik degeri 0.221, Ted igin ise 0,732°dir) Bu sonuglara gore, Hsg hipotezi
reddedilir.

Daha oOnceki analizlerin sonuglariyla, bu durum paralellik gostermektir. Arastirma
dahilinde 6rnekleme gosterilen filmlerde yer alan markalarin, 6zellikle kadinlarin ya da
erkeklerin ilgilisi c¢ekebilecek tiirden markalar olmadigi gibi, belirli yas gruplarina
ozellikle hitap edecek markalar da olmadig1 sonucu ¢ikartilabilir. Ayni durum, filmlerin
icerikleri ile ilgili olarak da sOylenebilir. Filmlerin, farkli yas gruplarindaki
katilimcilarin ilgisini benzer diizeyde g¢ekerek, bu filmlere yerlestirilmis tirlinlerin de
istatistiki olarak farklilik yaratmayacak diizeyde hatirlanmasina yol agcmustir.

Tablo 32: Skyfall ve Ted Filmlerinde Yardimh Hatirlanan Marka Sayilarina Iliskin
Istatistik Tablosu

Std.

Ortalama | N Deviation

Yardimh Hatirlama
(Skyfall)

Yardimh Hatirlama
(Ted)

5.44 50 2.357

6.88 50 2.904
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Tablo 33: Skyfall ve Ted Filmlerinde Yardimh Hatirlanan Marka Sayilarma Tliskin
Eslestirilmis Orneklem t-Testi

Paired Differences

95% Confidence Sig. (2-
Std. Interval of the t df | tailed)
Ortalama | o -tion Difference
Lower Upper
Yardimh
Hatirlama
(Skyfall) = 1 4 44 2712 221 | -067 |[-3755| 49 | 0.000
Yardimh
Hatirlama
(Ted)

Hs. Sinema filmi tilirleri arasinda, markalarin yardimli hatirlanabilirlikleri agisindan

anlamh bir farklilik vardir.

Arastirmaya film tiirleri arasindaki iiriin yerlestirme uygulamalarinin etkinliklerinin
karsilagtirilmas1 amaciyla aksiyon filmi olarak dahil edilmis Skyfall ve komedi filmi
olarak dahil edilmis Ted’1 izleyen katilimeilarin yardimli hatirladiklart marka sayilarinin
karsilagtirilmasi igin uygulanan Eslestirilmis Orneklem t-Testinin sonuglarma gore,
katilimcilarin bu filmlerde yardimli olarak hatirladiklar1 marka sayilar1 arasinda
istatistiki olarak anlamli bir farklilik vardir. Bu filmlerden elde edilen sonuglardan
hareketle, Hy hipotezi kabul edilip, sinema filmi tiirleri arasinda, markalarin yardimli
hatirlanabilirlikleri agisindan anlamli bir farklilik oldugu sdylenebilir. Filmlerdeki
yardimsiz hatirlanan ortalama marka sayilarina bakildiginda da Ted filmindeki sayimnin

6.88, Skyfall’dakinin ise 5.44 oldugu goriiliir.

H, hipotezinin kabul edilmesine neden olan yardimli hatirlanan marka sayilarina dair bu
sonug, yardimsiz hatirlanan marka sayilarina dair sonugla paralellik gosterir. Yani, film
tiirlerine gore iiriin yerlestirme uygulamalarimin etkinliginin 6nemli bir gostergesi olan
hatirlanan marka sayilarina bakildiginda komedi filmleri, aksiyon filmlerine kiyasla
daha elverislidir. Bu farkliligin da, reklam faaliyetleriyle verilmek istenilen mesajin

mizah kullanilarak verilmesinin sagladigi avantajdan kaynaklandigi sdylenebilir.
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6. SONUC VE ONERILER

Giliniimiizde reklam maliyetleri artarken, klasik anlamdaki reklamlarin tiiketiciler
tizerindeki etkinligi giin gectikce azalmaktadir. Bu durum, pazarlamacilarin istedikleri
mesajlar tiiketiciye ulagtirmak i¢in yeni, alternatif yollar aramasina neden olmustur.
Uriin yerlestirme, gittikge artan kullanimiyla, bu alternatif yollarin en énemlilerinden
biri haline gelmistir. Bir¢ok farkli ortamda gergeklestirilebilen iirlin yerlestirme
uygulamalarinin en sik rastlandigi alanlardan biri sinema filmleridir. Sinema filmleri,
uzun bir siiredir, tim diinyada eglence sektdriinlin en Onemli alanlarindan biridir.
Tiirkiye Ozelinde ise, gelen olarak sinema sektoriinde 6zelikle son yillarda siirekli

artmakta olan toplam hasilat, 2012 yilinda 421.883.100 TL’ye ulagmistir. ™

Bu c¢alismanin amaci, sinema filmlerinde {iriin yerlestirme uygulamalarinin dylesine
kazandig1 bir ortamda, filmlerde yapilan iiriin yerlestirmelerinin etkinliginin, film
tiirlerine gore farklilik gosterip gdstermediginin belirlenmesidir. Uriin yerlestirmelerin
etkinliginin en 6nemli gostergelerinden marka hatirlanma durumlarinin temel alindig1 bu

caligmada, yapilan analizler sonucu elde edilen bulgular asagida verilmistir.

6.1. Sonuglar

Arastirmaya komedi filmi olarak dahil edilen Ted ve aksiyon-macera filmi olarak dahil
edilen Skyfall’a ve bu iki filmi kullanarak film tiirlerinin karsilastirilmasina dair
analizler, hem yardimli ve hem de yardimsiz hatirlama olmak iizere iki farkli baslik
altinda gerceklestirilmistir. Yapilan tiim analizlerin sonuglari, yardimsiz ve yardiml

marka hatirlama oranlarinda paralellik géstermektedir.

Yardimsiz hatirlanan marka sayilarina bakildiginda, kadin ve erkek katilimcilar arasinda

bir farklihlk olmadigr tespit edilmistir. Skyfall filminde, kadinlarin yardimsiz

134 www.sinema.gov.tr/ana/sayfa.asp?id=146 [29.10.2013].
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hatirladiklar1 marka sayist 2.48, erkekler i¢in 2.41 olarak saptanmistir. Bu sayr Ted
icinse, kadinlar i¢in 3.67, erkekler i¢in 4.00’tiir. Daha Once yapilmis ¢alismalarda,
hatirlanan marka sayilariin cinsiyete gore farklilik gosterdigi belirlenmis olsa da, bu
durumun segilen filmlere ve bu filmlere yerlestirilmis triinlere gore sekillenecegi
sOylenebilir. Bu arastirmaya dahil edilmis filmlerin ve igerlerinde yer alan iiriinlerin
kadin ve erkek katilimcilarin ilgisini benzer diizeylerde ¢ekmis oldugu sonucu, bu

bulgulardan hareketle ¢ikarilabilir.

Yardimsiz hatirlanan marka sayilarinin yas gruplarina gore karsilastirilmasinda da, yas
gruplart arasinda hatirlanan marka sayilar1 agisindan anlamli bir farklilik olmadigi
sonucu elde edilmistir. Yardimsiz hatirlanan ortalama marka sayis1 Skyfall i¢in, 18-24
yas araliginda 2.67, 25-34 yas araliginda 2.70, 35-44 yas araliginda 2.00 ve 45-54 yas
araliginda yine 2.00°dir. Ted filmi i¢in tespit edilen ortalama yardimsiz hatirlanan marka
sayilari, 18-24 yas aralig1 igin 4.50, 25-34 grubu igin 4.25, 35-44 grubu i¢in 2.67 ve 45-
54 grubu i¢in 3.67°dir. Bu rakam ve sonuglara gore, segilen filmlerin tipki cinsiyet
acisindan oldugu gibi, yas gruplar1 acisindan da belirli bir gruba hitap edecek icerige
sahip olmadigr ve filmlere yerlestirilmis iriinlerin her yastan tiliketicinin ilgisini

cekebilecek ozellikler gosteren, genis bir skalaya yayildiklari ¢gikarilabilir.

Arastirmaninin ana konusunu olusturan film tiirlerinin, iiriin yerlestirme uygulamalarinin
etkiliginin karsilastirilmasina dair yapilan analizlerin sonuglarina bakildiginda, bir
komedi filmi olan Ted’de yer alan iiriinlerinde, aksiyon-macera filmi olan Skyfall’da yer
alan triinlere kiyasla daha fazla hatirlandig1r goriilmektedir. 50 katilimecinin yer aldigi
arastirmada, Ted’de ortalama yardimsiz hatirlanan marka sayis1 3.86 iken, Skyfall’da
2.44 olarak saptanmustir. Bir komedi filminin, bir aksiyon-macera filmine gore {iriin
yerlestirme faaliyetleri agisindan daha elverisli oldugunun ¢ikarilabilecegi bu sonugclar,
reklam mesajinin verilmesinde mizahin kullanilmasinin verilen mesajin tiiketiciye
ulagsmasinda sagladigi yararlar akla getirir niteliktedir. Mizah kullanimi, izleyicinin
mesaj1 veren kaynaga karsi olumlu bir tavir almasini, kaynagin giivenilirligini artmasini,
mesajin daha dikkat ¢ekici hale gelmesini saglar. Buradan hareketle diisiiniildiiglinde,
mizah kullanimmnin {iriin yerlestirme uygulamalart i¢in de, benzer olumlu sartlar

olusturdugu goriilmektedir.
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Yukarida bahsedilen yardimsiz hatirlamaya dair tiim sonuglar, yardimli hatirlama
analizleri i¢in de gecerlidir. Ortalama yardimli hatirlanan marka sayilari, genel olarak
yardimsiz hatirlanan marka sayilarinin ortalamalarindan yiiksektir. Fakat bu yiikseklik,

yapilan analizlerin sonuglarinda hig bir farkliliga sebep olacak bir 6zellik tasimaz.

Skyfall filminde kadinlarin yardimli hatirladigi ortalama marka sayist 5.67, erkeklerin
5.28’dir. Bu say1 Ted filmde, kadinlar icin 6.81, erkekler icin ise 6.93’tiir. Yas
gruplarina bakildiginda, Skyfall’da 18-24 yas grubunun yardimli hatirladigi marka
sayisinin ortalamasi 4.33, 25-34 yas grubunda 6.10, 35-44 grubunda 5.67 ve 45-54
grubunda 5.00°tir. Ted de ise, 18-24 yas grubunda 7.50, 25-34 yas grubunda 7.00, 35-44
grubunda 6.50 ve 45-54 grubunda 6.00’dir. Her ne kadar bu durum istatistiki olarak bir
farklilik teskil etmese de, Ted filmine yerlestirilmis iiriinlerin hem yardimsiz hem de
yardimli olarak daha geng¢ yas gruplari tarafindan daha fazla hatirladiklari, ortalama
rakamlara bakilarak goriilebilir. Bu durum, Ted filminin, genglere daha ¢ekici
gelebilecek animasyon bir ana karaktere, dolayisiyla da igerige sahip olmasindan
kaynaklandig1 soylenebilir. Skyfall’da ise, yas gruplarmin hatirladiklar1 marka sayisi

ortalamalarindan bdyle belirgin bir farklilik goze carpmamaktadir.

Yardimli hatirlanan marka sayilarinin gerek cinsiyetler i¢in, gerekse yas gruplarimin igin
anlamli bir farklilik géstermemesinin nedeninin, yardimsiz hatirlama rakamlarina dair
yapilan ¢ikarimlarindan farkli olmadigini séylemek yanlis olmayacaktir. Bu durum, Ted
ve Skyfall filmlerinde yardimli hatirlanan marka sayilarina dair analizler i¢in de
gecerlidir. Ted filminde yardimli hatirlanan ortalama marka sayis1 6.88, Skyfall’da
5.44’tir. Komedi filmi Ted’de bu rakamin daha yiiksek c¢ikmasi, mizah kullaniminin

yararlarina dair yapilan yorumlar, yardimli hatirlama sayilari i¢in de 6nem tagr.

6.1.1. Genel Sonuclar

Sinema filmlerinde iiriin yerlestirme uygulamalarmin etkinligini film tiirlerine gore
karsilastirmay1 amaglayan bu arastirmaya, konu edilen komedi ve aksiyon-macera tiirleri
icin Ted ve Skyfall filmleri deneysel uyarici olarak kullanilmistir. Bu filmleri izleyen 50
katilimciya uygulanan anket ¢alismasi sonucunda, iiriin yerlestirme uygulamalarinin
etkinin belirlenmesi ic¢in kullanilan hatirlanan marka sayilarinin, komedi filmi olan

Ted’de Skyfall’a gore daha fazla oldugu sonucu ¢ikarilmistir. Yardimli ve yardimsiz
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hatirlama sayilarmin ikisi i¢in de gegerli olan bu rakamlara gore, mesajlarin mizahi bir
tonda tiiketiciye gonderildigi komedi filmlerinin, aksiyon-macera tiirline kiyasla {iriin

yerlestirme uygulamalarina daha elverisli oldugu sonucu ¢ikar.

Aragtirmada analiz edilen diger verilerin sonuglarina gore, gerek cinsiyetler, gerekse
farkli yas gruplart arasinda, yardimhi ya da yardimsiz olarak hatirlanan marka sayilari
acisindan istatistiki bir farklilik saptanmamustir. Dolayisiyla, 6zellikle kadin ya da erkek,
veya belirli bir yas grubuna ait izleyici kitlesini hedeflemeyen sinema filmlerine, her
izleyicinin ilgisini ¢ekecek Triinler yerlestirildigi takdirde, cinsiyetler ya da yaslar

arasinda hatirlanan marka sayilar1 arasindan bir farklilik olmayacagi saptanmaistir.

6.2. Oneriler

Arastirmanin yapist ve elde edilen sonuclar géz oOniine alinarak asagidaki Onerilerde

bulunulabilir.

Her ne kadar, 6rneklem demografik 6zellikler agisinda homojen segilmeye ¢aligilsa da,
katilimc1 sayist 50 kisi ile sinirlandirilmak zorunda kalinmistir. Bu sartlar altinda elde
edilen sonuglarin tiim toplumu temsil ettigini sdylemek giigtiir. Daha saglikli sonuglarin
elde edilebilmesi i¢in, benzer bir ¢alismanin daha fazla katilimciyla gerceklestirilmesi

yararl olacaktir.

Bu arastirmadaki analizler, marka hatirlanma tizerine kurgulanmis, iiriin yerlestirme
uygulamalarinin tliketicilerin satin alma davraniglarina etkisi {izerinde bir g¢alisma
yapilmamistir. Uriin yerlestirme uygulamalarmin satin alma davramislarma etkisini de
kapsayacak sekilde kurgulanmis farkli arastirmalar, bu uygulamalarin etkinligi hakkinda

daha net sonuglar elde edilmesini saglayacaktir.

Arastirmanin kapsamindaki film gosterimleri, ev ortaminda blu-ray format kullanilarak
gerceklestirilmistir. Bu durumun, elde edilen bulgular iizerine etkisi olmus olabilecegi
sOylenebilir. Bu nedenle, gosterimlerin izleyicinin filme tamamen odaklana bilecegi,
dogal film izleme ortam olarak nitelendirilebilecek sinema salonlarinda yapilmasi daha

saglikli sonuglar edilmesi i¢in Onerilebilir.
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Sinema filmi tiirleri ¢cok sayida olmasina ragmen, bu calismada komedi ve aksiyon-
macera olarak iki tiire dahil birer film iizerine analizler yapilmistir. Daha farkl tiirlerden
daha fazla sayida filmin dahil edildigi bir arastirmayla, film tiirlerinin {iriin yerlestirme

uygulamalarinin etkinligi lizerindeki etkisine dair daha genis kapsamli bulgular elde
edilebilir.

Bu arastirma sadece sinema filmleriyle sinirlandirilmis olsa da, iiriin yerlestirmenin
giinlimiizde bir¢ok farkli mecrada uygulandig: bilinmektedir. Televizyon programlari ve
diziler, edebiyat eserleri, video ve bilgisayar oyunlari, sarki sozleri ve Kklipler,
karikatiirler gibi {rlin yerlestirmenin uygulanabildigi diger alanlar1 inceleyen
aragtirmalar yapilarak, bu uygulamanin sagladigi yararlarinin daha kapsamli bir

gergevesi belirlenebilir.
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EKLER

EK 1: SORU FORMU (SKYFALL)

1. HATIRLAMA

S.1. izlemis oldugunuz filmde gérdiigiiniiz, isittiginiz ya da hem goriip hem isittiginiz

markalar1 lutfen belirtiniz.

Hatirladiginiz markalarin isimlerini yaziniz.
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S.2. Izlemis oldugunuz filme gére asagidaki tabloyu doldurunuz.

Filmde yer
aldigim
hatirhyorum

Audi

Cat

Sony Viao
VW Beetle
Range Rover
Adidas
Citibank
Sony Xperia
Mercedes
Youtube
MucCullan
Sony
Jaguar
Omega
Scrabble
Aston Martin
Coca Cola
Heineken
Tom Ford
Walther PPK
BMW

Land Rover
Novotel
Aurora

DEMOGRAFIK ve TANIMLAYICI BILGILER
S.3. Cinsiyetiniz:

a) Kadin b) Erkek
S.4. Yasimz:

a) 18-24 h)25-34 c)35-44 d)45-54 e)55-64 f)65 iistii

Katiliminiz i¢in tesekkiir ederim.
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EK 2: SORU FORMU (TED)

1. HATIRLAMA

S.1. Izlemis oldugunuz filmde gérdiigiiniiz, isittiginiz ya da hem goriip hem isittiginiz

markalari lutfen belirtiniz.

Hatirladiginiz markalarin isimlerini yaziniz.
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S.2. Izlemis oldugunuz filme gére asagidaki tabloyu doldurunuz.

Filmde yer
aldigim
hatirhyorum

Nintendo
Kellogs Pops
Ford

Chevrolet
Pepsi

Adidas
Budwieser

Bud Light
Iphone

Axe

Ikea
Wolkswagen
LG

Hasbro
Subway
Carhartt
Yamaha
Michelob Ultra
Rolling Stone
Playstation 3
Volvo

New Balance
Dunkin Donuts
Coca Cola
Liberty Rent-a-car
Cyrstal

Teddy Ruxpin
DonQ Anojo
DEMOGRAFIK ve TANIMLAYICI BiLGILER

S.3. Cinsiyetiniz:
a) Kadin b) Erkek

S.4. Yasimz:
a) 18-24 b) 25-34 ) 35-44 d)45-54 e)55-64 f) 65 isti

Katiliminiz igin tesekkiir ederim.
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