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MARKA iLETiSiM ARACI OLARAK URUN YERLESTIRME UYGULAMALARININ
HOLLYWOOD VE TURK SINEMA FiLMLERiI UZERINE KARSILASTIRMALI OLARAK
INCELENMESI”

Mehmet MARANGOZ", Duygu YAMAN"™
Ozet

Bir reklam faaliyeti olarak her gegen giin yayilan Grlin yerlestirme uygulamalari glinimizde markalar tarafindan sikca
kullanilan bir uygulama olarak kendini géstermektedir. Uriin yerlestirme uygulamalariile markalar bir dizi, film, klip vb. alanlara
markalarinin yerlestirmesini yaparak tanitim faaliyetleri yapmakta ve bu uygulama her gegen giin artarak devam etmektedir.
Calismanin amaci Uriin yerlestirme uygulamalarinin sinema filmlerinde kullanimini ortaya koymaktir. Bu amag dogrultusunda
2013-2018 yillari arasinda g¢ekilen ve en yliksek IMDB puanina sahip alti Tiirk ve alti Hollywood filmi igerik analizi ile incelenmis
ve iki tlkenin sinema filmlerinde iriin yerlestirme uygulamalarindaki farkliliklar ve benzerlikler ortaya konmustur. icerik
analizi sonuglarina gore filmlerde en ¢ok yazili Grlin yerlestirme stratejisinin kullanildigi gorilmektedir. Filmler genelinde
en ¢ok hizmet-kargo sinifinda yerlestirme yapildigi sonucuna ulasiimistir. En ¢ok vurgulanan vaat ise teknoloji-kolaylik vaadi
olarak belirlenmistir. En ¢ok Uriin yerlestirme Hollywood filmlerinde yapilmis, her iki tGlkede en ¢ok uluslararasi markalarin
yerlestirilmesinin yapildigi gérilmdistir. Kurgusal markalar ise en ¢ok Tirk filmlerinde yerlestirilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Uriin Yerlestirme, Hollywood, Tiirk Sinemasi ve Sinema Filmleri.

COMPARATIVE ANALYSIS OF PRODUCT PLACEMENT APPLICATIONS AS A BRAND
COMMUNICATION TOOL ON HOLLYWOOD AND TURKISH CINEMA FILMS

Abstract

Product placement applications, which are spreading day by day as an advertising activity, are seen as being used frequently
by brands today. With product placement applications, brands carry out promotional activities by placing their brands in a
number of fields, movies, clips, etc. and this application continues to increase day by day. The aim of the study is to reveal
the usage of frequently used product placement applications in cinema films. For this purpose, six Turkish and six Hollywood
films with the highest IMDB scores taken between 2013 and 2018 were analyzed by content analysis and the differences and
similarities between the product placement practices of the two countries were revealed. According to the results of content
analysis, it is seen that written product placement strategy is mostly used in films. It was concluded that most of the films were
placed in service-cargo class. The most emphasized promise was determined as the promise of technology-convenience. Most
of the product placement took place in Hollywood films and it was seen that most international brands were placed in both
countries. On the other hand, fictional brands were mostly placed in Turkish films.

Keywords: Brand, Product Placement, Hollywood, Turkish Cinema and Cinema Films.
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GiRIS

Uretimin basladigi glinden beri irlinlerinin tanitimini yapmak isteyen isletmeler reklam faaliyetleri ile tanitim
yoluna gitmislerdir. Rakiplerden farklilasmak, mallarini/hizmetlerini rakiplerinden daha fazla fiyata satmak isteyen
isletmeler ile de marka kavrami ortaya ¢ikmistir. Uriinleri/hizmetleri hakkinda bilgiler veren ve rakiplerinden
farkhlasmak isteyen isletmeler gazetelerde, televizyonlarda, radyolarda ve bir¢cok alanda markalarini géstermis
ve ilgi cekmeye calismislardir. Ancak uzaktan kumandanin icadi, cok kanalli yayin hayatina gecilmesi, teknolojinin
gelisimi ile yazili ve gbrsel haber biltenlerine gosterilen ilginin azalmasi geleneksel olarak strdrilen reklam
faaliyetlerinin etkisini kaybetmesine neden olmustur. Glinim{zde reklam izlemek zorunda kalmayan ve kanallari
ozglirce degistirebilen tlketiciler reklam izleme baskisindan kurtulmuslardir. Bunun farkina varan isletmelerde
tiiketiciye ulasmak icin yeni reklam faaliyet alanlari arayisina girmislerdir. Uriin yerlestirme uygulamasi bu
sekilde ortaya ¢ikmis ve giinimizde ¢ok sayida marka tarafindan kullanilan bir tanitim faaliyeti olarak kendini
gostermistir. Uriin yerlestirme uygulamasi dizilerde, filmlerde, sarkilarda, tiyatro ve opera eserlerinde ve hatta
haber biltenlerinde kendini gbstermistir.

Uriin yerlestirme uygulamasi giiniimiizde neredeyse her dizi ve film igerisinde kullanilmaktadir. Film veya
dizi icerisinde bir sahneyi degistirme imkan bulamayan seyircilerde bu sebeple tanitim faaliyetlerine maruz
kalmaktadir. Urlin yerlestirme uygulamasinin bu kadar sik ve bu kadar ¢ok alanda kullaniimasi da akademik
literatiirde kendini gostermis ve konu ile alakali birgok bilimsel g¢alisma yapilmistir. Ancak yapilan ¢alismalar
blylk oranda dizilerde yapilan Uriin yerlestirme uygulamalarini ele almigtir.

Tirk ve Amerikan sinema filmlerinde yapilan triin yerlestirme calismalarinin karsilastirilarak analiz edildigi
bir calisma literatlirde yer almadigindan bu calisma bir ilk olma 06zelligi tasimaktadir. Calisma hem Tirkiye ve
Amerika’da sinema filmlerinde uygulanan Uriin yerlestirme galismalarini net olarak gérebilmek hem de Uriin
yerlestirme uygulamalarinda en ¢ok tercih edilen yerlestirme sekillerini ortaya koymasi agisindan énemlidir.
Literatlirdeki bu eksigi doldurmak amaci ile ¢alismada Hollywood ve Tiirk sinema filmlerinde yapilan Griin
yerlestirme uygulamalari ele alinmistir. En yiiksek IMDB puanina sahip filmler icerik analizi yontemi ile analiz
edilerek belirli kriterler baz alinarak ¢alisma ortaya konmustur. Calisma kapsaminda 2013-2018 vyillari arasinda
cekilen ve en yiksek IMDB puanina sahip her yil icin iki Glkeden de bir film olmak tizere secilen filmler icerik
analizine tabi tutulmustur. Calismanin amaci Urin yerlestirme uygulamalarini iki tlke (ABD ve Tirk) sinema
filmleri baglaminda analiz etmek ve benzerlik ve farkhliklari ortaya koymaktir.

1.MARKA VE MARKA iLETiSiMi

GUnUmuzde hem isletmeler hem de tiiketiciler agisindan son derece 6nemli bir kavram olan marka hakkinda
cesitli tanimlar yapilmistir. Amerikan Pazarlama Birligi markayl “bir saticinin malini yada hizmetini diger
saticilardan farkli olarak tanimlayan ad, terim, tasarim, sembol veya daha baska bir 6zellik” olarak tanimlamistir
(www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/24.03.2020). Pazarlama tanimlari her (g yilda bir
bes bilim insani tarafindan gézden gegirilir/diizenlenir. Glincel sistem Gzerinde marka “bir saticinin Griiniinii yada
hizmetini diger saticilardan daha farkh olarak tanimlayan bir ad, terim, tasarim, sembol veya baska bir 6zellik”
olarak tanimlanmaktadir (www.ama.org). Marka isletmelerin rakiplerinden farklilasmasini saglamasi agisindan,
tiketicilerin ise haklarini korumalari ve prestij saglamalari agisindan son derece 6nemli bir kavramdir. Dilimize
italyanca “Marca” sdzcligiinden gecen marka kavrami eski kanitlara gére M.O 2. yiizyilda Antik Yunanistan’da
ortaya ¢ikmistir. Zeytinyagi Ureticilerinin Grinlerini koymak icin 6zel seramik kaplar tercih ettikleri ve bu sekilde
diger Ureticilerden farklilastiklari gesitli kazilar ile ortaya ¢ikarilmistir (Yildiz, 2015:3). Bu kanitlar bize markanin
yeni bir kavram olmadigini, tretimin basladigi zamanlarda dahi marka kavraminin ne kadar énemli oldugunu
gostermektedir.

Marka iletisimi kavrami ise tiketici zihninde s6z konusu markanin ayricalikli hale gelerek gercek bir marka
olmasi seklinde ifade edilebilen markalagma siirecinin isaret ettigi konumu saglamak icin en etkili ve en genis
kapsamli arag olarak tanimlanmaktadir (Yayinoglu, 2006:135). Nasil ki insanlar birbirleri ile anlasmak igin iletisime
ihtiya¢ duyuyorlarsa markalarinda kendini anlatmak ve farkliliklarini ortaya koymak icin iletisime ihtiyaglari vardir.
Tercih edilmek i¢in dogru bir marka iletisimi yapiimasi son derece 6nemlidir. Marka kendini konumlandirmaya
tiketicinin zihninde baslamalidir. Net mesajlar veremeyen ve ikna edici olamayan marka, iletisimini saghkl
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bir sekilde yiritemeyecektir. Musterisi ile saglikl ve etkin bir iletisim kuramayan ve musterinin ihtiyaclarini
karsilayamayan bir markanin glinimizde tutunmasi olduk¢a zordur. Bir mal veya hizmetten memnun kalmayan ve
karsisinda muhatap bulamayan bir misterinin memnuniyetsizligini cevresi ile paylasmasi durumunda potansiyel
miisteriler kaybedilebilir ve marka agisindan k&t bir imaj ortaya ¢ikabilmektedir. Bu sebeple bir markanin en gok
onem vermesi gereken unsur musteriler ve tiketiciler ile saglikli ve etkin bir iletisim kurabilmesidir.

Gun gectikge artan marka sayisi ile iletisim kurmak ve farklilik yaratmak oldukc¢a zor olmaya baslamistir.
Markalarin bu degisim kosullarina uyum saglayabilmek amaciyla, misterilerine dogrudan hitap edecek iletisim
stratejilerine daha ¢ok yogunlasmalarina neden olmustur. Degisen diinya kosullari iginde, piyasada benzer
hale gelmeye baslayan mal ve hizmetler arasinda 6ne ¢ikmayi basarabilmek icin yogun iletisim galismalarina
giderek daha cok ihtiya¢ duyulmaktadir (Ozgen ve Elmasoglu, 2016:186). Williams vd. (2011:19) ortalama bir
tiketicinin gln icerisinde reklam panolari, basili t-shirtler, yollar ve televizyon reklamlari aracihgi ile yaklasik
olarak 3.000 reklam mesajina maruz kaldigini sdylemektedir. Marka tanitiminin ve tutundurmanin bu kadar zor
olmaya baslamasi ve geleneksel reklam faaliyetlerinin etkisinin azalmasi da isletmeleri yeni arayislara yoneltmis
ve Urln yerlestirme uygulamasi etkisini glin gectikce arttirarak dnem kazanmaya baslamistir. Siklikla televizyon
dizilerinde karsimiza ¢iksa da ilk Griin yerlestirme 6rnekleri sinemada kendini géstermistir.

2.SINEMA FiLMLERINDE URUN YERLESTIRME

Uriin yerlestirme uygulamasi en genel hali ile yeni ¢ikan veya tanitimi yapilmak istenen bir riinin fark
ettiriimeden ve rahatsiz etmeden film veya dizi senaryosuna, video klip veya haberlere gizlenerek tanitiimasidir.
You (2004:4) iriin yerlestirmenin pazarlamacilar ve reklam ajanslari tarafindan geleneksel reklam faaliyetlerinin
yerine kullanildigini belirtmistir. Balasubramanian (1994:31) trin yerlestirmeyi “lriin yerlestirme izleyiciye fark
ettirmeden televizyon ve sinema filmlerinin/dizilerinin igine yerlestirilen markalardir” seklinde tanimlamstir.
Literatilirde Urlin yerlestirme ve marka yerlestirme kavramlari arasinda bir kavram birligi olusmamistir. Hangi
tanimlamanin daha uygun olduguna dair bir¢ok arastirmaci tarafindan ¢alismalar yapilmistir. Calismada yabanci
literatiirde yaygin bir sekilde kullanilan ingilizce “product placement” kavraminin karsiligi olan “liriin yerlestirme”
kullanilmaktadir. Literatiire ve cesitli bilirkisilerin kullanimlarina dayanilarak ve RTUK tarafindan 6112 sayili
Kanunda gectigi sekli kabul edilerek “Urin yerlestirme” kavrami dikkate alinarak bu calismada urin yerlestirme
kavrami kullaniimaktadir.

Literatirde Grln yerlestirme ile ilgili birgcok tanim oldugu gibi tirlin yerlestirmenin siniflandiriimasi ile ilgili de
farkh gorusler vardir. Russell (1998:357) lirlin yerlestirmeyi gorsel, isitsel ve sdzel-gérsel olarak ¢ kategoride ele
almistir. Gorsel Grilin yerlestirme ekrana markanin gorsel olarak yerlestirilmesi, isitsel Griin yerlestirme senaryoya
diyaloglarin eklenerek marka adinin telaffuz edilmesi, s6zel-gorsel Uriin yerlestirme ise markanin hem s6zel hem
gorsel olarak yerlestirilmesi yapilarak markanin, filmin/dizinin merkezinde yer almasi anlamina gelmektedir.
Sheehan ve Guo ise Urin yerlestirmeyi geleneksel, gelistirilmis, trlin entegrasyonu ve {irlin 6zimseme olarak dort
farkh siniflandirmada ele almistir. Geleneksel Girlin yerlestirme markanin film ya da dizi igerisinde dekor seklinde
yerlestirilmesi, gelistirilmis Grlin yerlestirme markanin olay 6rglisi icerisine yerlestirilmesi, tirlin entegrasyonu
bir cok sahnede ayni markanin yerlestirilmesinin yapiimasini, Griin 6ziimseme ise markanin filmin konusuna dahil
olmasi anlamina gelmektedir (Saglam ve Avci: 2019: 131).

GilnlUmizde daha c¢ok televizyon dizilerinde kullanilan uygulamalar gorilse de ilk Grlin yerlestirme
uygulamalari sinemada kendine yer bulmustur. Televizyondan énce sinemanin icat edildigi gbz 6nine alinacak
olursa markalar igin sinema ekrani oldukga eski ve etkili bir reklam alani olarak kendini gdstermistir. 1896 yapiml
Washing Day in Switzerland filmi Grln yerlestirmenin kullanildigi ilk film olarak kabul edilmektedir (Yazici, 2018:
179). Uriin yerlestirme uygulamalarinin tarihi 1920’lere dayanmakta ve 6zellikle Hollywood sinemasinda sikca
kullaniimaktadir. Sinema sektériinde Uriin yerlestirmenin kullaniimasinin baslangici ise Lumiere Kardesler olarak
kabul edilmektedir. Lever Brothers adli ingiltere’de sabun Ureticisi olan sirket, Lever’in giin 15181 sabunlarini filme
yerlestirilerek sinemada iiriin yerlestirme tarihini baslattigi kabul edilmektedir. Uriin yerlestirme uygulamalarinin
1920'li yillarda popliler hale gelmesinin sebebi ise reklami yasak olan alkolli icecek ve sigara gibi Grinlerin bu
uygulama sayesinde asilabiliyor olmasidir (Gimus, 2018: 418).
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1895 yilinda Lumiere kardesler tarafindan ¢ekilen ve bir trenin ekranda hareket etmesini gdsteren sinema filmi
ile sinema tarihi baslamistir (Tigli, 2004:1). O giinden bugtne insanlar icin sosyal bir aktivite araci olarak kullanilan
sinema gliniimizde ¢ok bliyik bir piyasayi elinde tutmaktadir. Zamanla bu eglence kutusu bir iletisim araci haline
gelmis hem c¢esitli ideolojilerin hem de markalarin tanitimlarini yaptigi biyuk bir pazar sekline dontsmustar.
Geleneksel reklamin izleyici tarafindan degistirilme glici vardir, televizyonda verilen dizide kullanilan markanin
sansiire ugrama ihtimali vardir ancak sinema filmlerinde yerlestirilen bir marka televizyonda verilmedigi siirece
sansiire ugramaz ve izleyici film igerisine yerlestirilmis bir markayi degistiremez. Bu ve bunun gibi bircok sebep
g6z 6nune alindiginda sinemada Uriin yerlestirme diger alanlarda yapilan Grin yerlestirme uygulamalarina oranla
daha avantajli olarak kendini géstermektedir.

Sinema filmlerinde markali Griinlerin gdsterilmesine verilebilecek oldukga fazla drnek bulunmaktadir. ilk
ornek olarak kabul edilen markal Griinin ekrana yerlestirilmesi sinemanin mucidi olarak kabul edilen Lumiere
kardeslerin yonetmenligini yaptigi Laveuses, Washing Day in Switzerland (1896) filmi oldugu kabul edilmektedir.
Filmde Lever marka Sunlight sabunlarinin yerlestirilmesi yapilmistir. Ancak trtin yerlestirmenin populerlesmesinin
baslangiciolarak 1982 yapimli E.T. filmi kabul edilmektedir. Bu film tirlin yerlestirmenin modern anlamda ilk 6rnegi
olarak kabul edilmektedir. Pazarlamacilar tarafindan Griin yerlestirmenin dnemi E.T. filminde uzayl bir yaratigin
yedigi Reeses Pieces adli sekerlemelerin satislarinin ¢ aylik bir sirede %65 artmasiyla ortaya ¢ikmistir (Yazici,
2018:179). Risky Business (1983) filminde Tom Cruise’un kullandigi Ray Ban goézlikleri satislari filmden sonra Gg
kat artmistir. Cast Away (2000) filminde, donemin voleybol topu markasi olan Wilson issiz bir adada mahsur kalan
filmdeki kahramanin Cuma’si olarak film slresince Wilson adiyla yer almaktadir. Ayni zamanda filmde Fedex
markasinin da (iriin yerlestirmesi yapiimaktadir (Oztiirk, Sener ve Siiher, 2016:356-358). Tiirkiye’de bilingli olarak
yapilan ilk Grtin yerlestirme ise 1988 yapimi Karisik Pizza adli film kabul edilmektedir. Filmin sponsoru olan Pizza
Hut firmasinin film igcerisinde, filmin adina da uygun olarak, genis bir sekilde yerlestirildigi bilinmektedir (Tigli,
2004:35). Buna karsin, bazi eski Yesilcam filmlerinde de markali iiriinlere rastlanabilmektedir. Ornegin 1984 yapimi
Kartal Tibet filmi Sen Dul Saban’in pek ¢cok sahnesinde OMO markasindan siklikla bahsedilmektedir. Yine eski bir
Turk filmi olan Keklik Ali’lde (1988) icki sofrasinda oturan karakterler J&B marka viskiden yudumlamaktadir (Cildir,
2012:17). Ayni zamanda birgok Yesilcam filminde bilingli olarak yerlestirilmese bile bircok marka yer almaktadir.
Birgok filminde caddede yiiriiyen Kemal Sunal’in arkasinda is Bankasi, Sana tereyagi gibi cesitli markalar, Murat,
Sahin gibi bircok otomobil markasi gorilmektedir.

Genel anlamda urin yerlestirmenin amaci, yerlestirilmesi yapilan marka ile ilgili pozitif bir cagrisim yaratmak
ve markanin taninirligini arttirmaktir. Geleneksel reklam faaliyetleriile kiyaslandiginda ise Griin yerlestirme birgok
avantaja sahiptir. Bunlarin basinda izleyicinin yapilan reklamdan kagamamasi gelmektedir. S6z konusu marka
film icine yerlestirildiginden izleyici yapilan reklamdan kagamamaktadir. Dolasiyla bu da beraberinde birgok etik
sorunu getirmektedir. Uriin yerlestirme izleyicilerde giidiileri harekete gecirme vazifesini yerine getirmektedir.
Filmde stati yiklenen bir markanin kullanilmasi (6rnegin, zengin birinin Porsche marka araba kullanmasi)
izleyicide kendisinin de bdyle bir statl ve arzu hissettigini duygusunu canlandirabilmektedir. Ayni zamanda s6z
konusu markanin kullaniimasinin kisiye bir statii katacagi mesaji da verilmis olur (Glimus, 2018: 419-422). Ancak
Urln yerlestirme uygulamasi yapilirken dikkat edilmesi gerekmektedir. Homer (2016:29) yaptigi calismada siklikla
yerlestirilen Grilinlerin izleyicide olumsuz bir imaj yarattigl ve bu durumun markaya kota etkileri oldugunu ifade
etmektedir. Kisa siireli yapilan Grin yerlestirmelerin olumlu karsilandigini ancak sik yapilan Griin yerlestirmelerin
olumsuz algi yarattigini ortaya koymustur (Homer, 2016: 28).

Uriin yerlestirme uygulamasi 1960’larin sonlarina kadar yavas bir gelisim gdstermistir ancak maliyetlerin
disirialmesine olan katkisi nedeniyle yonetmenlerin bu egilimi film yapimcilar tarafindan desteklenmis ve
uygulamayla yakindan ilgilenmelerini saglamistir (Boyraz, 2014: 38). 1980’li yillardan sonra Uriin yerlestirmeye
stratejik bir tanitim ve duyurum araci olarak bakildigi icin, film yapimcilarina 6denen lcretler milyon dolarlara
ulagmistir. Plambeck (2010) miizik kliplerinde yapilan Grlin yerlestirme calismalarina yonelik arastirmasinda
PQ Media dergisi tarafindan 2009 yilinda yapilan bir arastirmaya gore kliplere yapilan drin yerlestirme
uygulamalarinin bir énceki yila gére sekiz kat arttigini belirtmistir. Uriin yerlestirme endiistrisinin gelisimi, bu
alanda ve diger bir¢ok alanda yakalanan ticari basarilar ile daha fazla hiz kazanmistir. Kisaca gliniimiizde kiresel
olarak nitelendirilebilecek filmler igerisine kendi markalarini yerlestirmek isteyen firmalar, milyon dolarlarla ifade
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edilen Ucretler 6demek durumundadirlar. Bunun sebebi sinemanin ¢ok biiyik kitlelere ulasmasidir (Cildir, 2012:
5). Uriin yerlestirme uygulamalari tilkeden (lkeye farklilik gdsterebilmektedir.

Uriin yerlestirme calismalari ayni zamanda iilkelerin tanitimina ve yerel markalara da dikkat cekmektedir.
GUmus (2018:438) Turk dizilerinde uygulanan triin yerlestirme uygulamalarinin tiiketici algilari Gzerindeki etkisini
arastirmak icin yaptigi calismasinda Azerbaycan izleyicisinin Turk dizilerinde en ¢ok kiyafet, mobilya markalari ve
telefona dikkat ettigini en cok ise istanbul’'u hatirladigini ortaya koymustur. Karlidag ve Bulut (2014:91) Tiirk
dizilerinin farkli cografyalarda etkisi Gizerine yaptiklari calismalarinda Tirk dizilerinin ABD mengeinin yerini aldigini
ve Turkiye’nin Ortadogu’da yeni bir modernite bigiminin kulturel elgisi haline geldigini sdylemislerdir. Bu sonug
Tirk dizi ve filmlerinde kullanilan markalarin diinyada ses getirebilecek potansiyele sahip olabilecegini ve {iriin
yerlestirme galismalarinin dnemine dikkat cekmektedir.

Siirtict (2007:169) video oyunlarinda driin yerlestirmenin tutumlara ve hatirlanma etkileri Gzerine yaptigi
arastirmada izleyicinin kendi kullandiklari nesnelerin yerlestirilmesinin daha ¢ok hatirlandigini, oyunlara
yerlestirilen markalari daha sempatik bulduklarini ve Griin yerlestirme hakkinda olumlu tutumlara sahip
olduklarini géstermistir.

3.TURKIYE VE AMERIKA’DA URUN YERLESTIRME UYGULAMALARI VE GELIiSiMi

Uriin yerlestirme uygulamalari ilk uygulanmaya baslandiginda yasal bir diizenlemeye tabi degilken 1791
yiinda Amerika’da 2011 yilinda ise Tirkiye’de yasal altyapi olusturulmaya ve (riin yerlestirme uygulamalari
yasalar ile denetlenmeye baslanmistir (Yazici, 2016:94-95).

Tirkiye’de 1990 yilinda ilk 6zel televizyon kanali olarak ortaya g¢ikan Star TV'nin yayina baslamasi ile tek
kanalli televizyon tekelciligi sona ermistir. Uriin yerlestirme uygulamasi ise 2011 yilinda yiiriirliige giren 6112
Sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanun ile yasal diizenleme olusturulmustur.
Ancak bu tarihe kadar birgok klip, film ve dizide Uruin yerlestirme uygulamasinin zaten kullanildigi bilinmektedir.
Bu durum &rtili reklam, gizli reklam kavramini ortaya ¢ikarmaktadir. RTUK tarafindan ise gizli reklama kesinlikle
izin verilmemektedir. Yasalar ile belirtildigi Gzere reklam hukukunun temel prensibi yayinlandigi mecra hangi
alanda olursa olsun bir reklamin reklam oldugu acikga belirtiimek zorundadir. 6112 sayili kanunun 13. maddesine
gore riin yerlestirme uygulamalari ticari iletisimle ilgili diizenlemelere tabidir. Uriin yerlestirmede bir Griinin
satin alinmasi dogrudan tesvik edilemez ve Uriline asiri vurgu yapilamaz, izleyiciler program ve dizi siresince
Urlin yerlestirmenin varligi hakkinda bilgilendirilmek zorundadir. Haber biiltenleri, ¢ocuk programlari ve dini
programlarda Urin yerlestirmeye izin verilmemekte, ticari iletisimi yasaklanmis olan trlnlerin (sigara-alkol) Griin
yerlestirme ile kullanilmasina izin verilemez gibi cesitli yasalarla Grlin yerlestirme uygulamasi denetim altina
alinmistir (Dogan ve Ozdemir, 2017:1166). Ancak giinimiizde haber programlarinda indirim ¢adiri adi altinda
cesitli Grlinlerin markalarin yerlestiriimesinin yapilmakta oldugu géz 6ntine alinirsa ¢cogu kanalin bu yasalari
ortllu olarak ¢ignedigini sdylemek mimkiinddr.

Amerika’da ise Urun yerlestirme uygulamalari Tirkiye’ye oranla daha serbest birakilmaktadir. Medya, Grin
yerlestirme iceriklerine gok genel kurallar gercevesi disinda miidahalede bulunmamaktadir. ilk amatér 6rneklerinin
Hollywood filmlerinde goriildiigi triin yerlestirme uygulamalari Amerika’da Federal iletisim Komisyonu-Federal
Communications Commission’s (FCC) tarafindan diizenlenmektedir. 1938 yilinda yurirlige giren Federal Trade
Commission Act” adl dizenleme tiiketicileri korumak adina yaniltici reklam faaliyetlerini yasaklamaktadir.
Reklam igerisinde yapilan her tirlG abarti ve yaniltici bilgi sorumluluk dogurmaktadir. Reklam veren firmanin,
kalite, garanti, malin fiyati ve icerigi ile ilgili iddialarini gereginde belgeleriyle ispatlamak zorunda birakilmaktadir.
Yaniltici reklamlarla ilgili sorusturmalar Federal Ticaret Komisyonu tarafindan sirdirilmekte ve izlenmektedir.
Komisyon yaniltici reklam yapan kuruluslara, dizeltici bir reklam kampanyasi ylirlitmesi hususunda yaptirimlar
uygulamaktadir (Yazici, 2016: 96-98). Uriin yerlestirme uygulamalari iilkelerin yasal mevzuatina uygun olarak
yapilmaktadir.

Gerek Turkiye’de gerekse Amerika’da tanimlanan ve uygulama sinirlari belirlenen Grin yerlestirme
uygulamasinin belirgin 6zellikleri su sekilde siralanabilmektedir (Cakir ve Kinit, 2014: 23) :
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o Uriin yerlestirme vurgusu {iriin yanda hizmete degil marka ya da kurum (izerine yapilmaktadir. Tanim iiriin
yerlestirme olarak kullanilsa da asil yerlestirilen bir markadir.

o Uriinyerlestirme uygulamalarinin karsiligi her zaman nakdi bir bedel olmamaktadir. Prodiiksiyon maliyetlerini
azaltacak olan gesitli aksesuarlar, dekorasyon trinleri vb. karsiliginda Grln yerlestirme yapilabilmektedir.

o Uriin yerlestirme uygulamasinin bir bedel karsiiginda olmasi marka sahiplerine séz hakki ve kontrol
tanir. Markanin nerede, kim tarafindan kullaniimasi gerektigi konusunda marka sahipleri s6z hakkina sahip
olabilmektedir.

¢ Filmlerde olmasa dizilerde Uriin yerlestirme uygulamasinin agik¢a duyurulmasi zorunlulugu gizli reklam
elestirisini ortadan kaldirir. Uriin yerlestirmede amag gizlenmek degil markayi acikca gdstermek ve fark edilmesini
saglamaktir.

4.ARASTIRMANIN ONEMIi VE AMACI

Geleneksel reklam faaliyetlerinin etkisinin azalmasi sonucunda Grln yerlestirme kavrami son zamanlarda
oldukca 6nem kazanmistir. Akademik literatiirde Griin yerlestirme konusu ile ilgili cesitli calismalar yapilmis
ve farkli bakis acilari gelistirilmistir. Ancak Urtin yerlestirme konulu yapilan ¢alismalar biyik oranda dizilerde
yapilan Uriin yerlestirme calismalarina ya da belirli sinema filmlerine yoneliktir. Boyraz (2014) marka yerlestirme
stratejilerini “Yalan Diinya” dizisi boyutunda ele almistir. Giler (2010) Urlin yerlestirme stratejisini 1995-2010
yillari arasinda gekilen Tirk filmlerini inceleyerek ele almistir. Altintas, Kurtuldu ve Bilgili (2017) Grln yerlestirme
cahismalarint “Oflu Hocanin Sifresi 2” adh Tirk filmini analiz ederek ele almistir. Yapilan arastirma sonucu iki
Glkenin sinema filmlerini Grtin yerlestirme stratejileri bazinda inceleyen ve ele alan bir calismaya ulasilamamistir.
Bu sebeple bu calisma iki tilkede uygulanan Urin yerlestirme calismalarini karsilastirmali olarak analiz eden ilk
calisma olma ozelligi tasimaktadir. Bu baglamda calismanin amaci, Ulkeler arasi uygulanan {rlin yerlestirme
faaliyetlerinin benzerliklerini ve farkhliklarini ortaya koyarak hangi triin yerlestirme stratejisinin uygulandigini
belirlemek ve en ¢ok vurgulanan vaat, en sik yerlestirmesi yapilan triin sinifi ve en sik kullanilan Grin yerlestirme
stratejilerini ortaya koymaktir

4.1.Arastirma Tasarimi ve Olgeginin Gelistirilmesi

Kaliplarin, temalarin, ényargilarin ve anlamlarin tespit edilmesi amaciyla belirli bir materyalin dikkatlice,
ayrintili olarak ve sistematik bir sekilde incelenmesi ve yorumlanmasina icerik analizi denilmektedir. Bu baglamda
icerik analizi, cesitli yazili dokiimanlarda, fotograflarda, videolarda ve ses kayitlarini da iceren ve insanlar
arasinda gerceklesen cesitli iletisim sekillerinde uygulanabilmektedir (Berg ve Lune, 2015:380). igerik analizi
yonteminin metodolojik anlamda disiplinler arasi kullaniminin nedeni, bu yéntemin esnek bir yapida olmasindan
kaynaklanmaktadir ve bu esneklik, icerik analizi yénteminin en gti¢li 6zelligidir. Bu ylizden igerik analizi, bilimsel
bir yontem olarak sosyal bilimler alaninda kendine énemli bir yer edinmektedir (Yildirim, 2015, 115).

icerik analizinde kullanilmak tizere literatiirde gesitli calismalardan kriterler alinmis arastirmacilar tarafindan
da ek kriterler gelistirilerek filmler bazinda icerik analizi yapilmistir. Cesitli calismalardan derlenen ve arastirmaci
tarafindan gelistirilen kriterler toplu olarak Tablo 1’ de gérilmektedir.
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Tablo 1: Filmlerin igerik analizinde kullanilan kriterler

Kriterler Kaynakea Kriterler Kaynakea
Genel degerlendirme kriterleri Mesajda sunulan vaat Tanyeri Mazici, Ates
*Kullanilan  markanin  yerel-ulusal- *Saglik-Giliven ve Yildinm (2017) ‘dan
uluslararasi olma durumu *Umut-Basari-Gii alinmistir.
*Yiksek stati gostergesi olma durumu *| ezzet
*Negatif/ Uriin yerlestirme *Rahatlik-Ozgiirliik-Konfor
*Markanin ¢agrisim yaratma durumu | Aragtirmacilar *Teknoloji- Kolaylik
*Gelecegi yansitma 'cceakrlzf-r:rrl(\jizgr. *Estetik-Giizellik
*Olay orgusu ile 6rtisme *Heyecan-Eglence
Mesajda sunulan vaatler;
*Ekonomiklik
*Yenilik (yeni Griin tanrimi)
*Hiz
*Urtinde duyulan memnuniyet Kullanilan markanin siniflandiriimasi
*Servis agl- Erisilebilirlik *Giyim-Aksesuar markalari
*Bilgilendirme *Araba markalari
Kullanilan markanin siniflandiriimasi *Teknolojik hizmet Yolcu (2010) ‘dan
*Temizlik Grinleri *Mobilya alinmistir.
*Gida Grlnleri (yiyecek-icecek- ilag)
*Makyaj-Kozmetik
*Spor aletleri
*Tur-Seyahat-Turizm Genel degerlendirme kriterleri
*Akaryakit markalari :Markanm y“aZ“I|I oIar.ak gorilmesi Giler (2010) ‘dan
*Dergi-Gazete-Kitap Logonun gortiinmesi alinmistir
*Sosyal medya-TV kanali- Radyo *S6zIU olarak markanin séylenmesi
*Konaklama *Ayirt  edicilik  (markanin  agik¢a
*Market- Kafe- Bar- Restoran goriiniir olma durumu)
*Hizmet- kargo *Gorunduga stre/saniye
*Oyuncunun kullanimi
*Senaryo ile 6rtlisme
*Filme sponsor olma durumu
*Kullanilan alan (agik/kapali)
Genel degerlendirme kriterleri
*Gergek/ Kurgusal trlin yerlestirme S:\t/)'?eclji:’ (zgligza)h ’dc\els
*Markanin gériinme sayisi alinmistir.

Kaynak: Yazarlar tarafindan gelistirilmistir.

icerik analizi tablosu literatiir destekli olusturulan ve gelistirilen ti¢ temel kritere gére olusturulmustur. ilk
olarak “genel degerlendirme kriterleri” ele alinmistir. Bu kriterde kullanilan markanin menseine, hangi stratejiye
gore yerlestirildigine, ne kadar siire ekranda kaldigina film ve senaryo ile uyumlu olup olmadigina vb. kriterlere
bakilmistir. ikinci olarak “sunulan vaat” kriterleri incelenmistir. Yerlestirilen marka film icerinde kullanimi ile
izleyiciye ne vaat ediyor sorusuna cevap aranmistir. Son olarak “marka sinifi” kriteri ele alinarak yerlestirilen
markanin rlin grubu ele alinmistir.

icerik analizi yapilirken kriterlerin dlgiilebilmesi amaci ile Tablo 1’deki kriterler kullanilarak Tablo 2’deki form
olusturulmus ve her bir filmdeki her marka icin bu tablo doldurularak veriler toplanmistir.
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4.2. Arastirmanin Kapsami ve Orneklemi

Calismada Urlin yerlestirme yapilan 12 adet film érneklem olarak secilmistir. Calismanin ana kitlesini 2013-
2018 yillari arasi gekilen 573 Hollywood filmi ve 645 Tiirk filmi olusturmaktadir. Tim veriler www.imdb.com
sitesinden 30.11.2018-06.01.2019 tarihi itibariyle alinmistir. Tiirkcede internet film veri tabani anlamina gelen
IMDB, tim dinyadaki filmlerle ilgili resimlerin, fragmanlarin, filmler ile ilgili bilgilerin online olarak tutuldugu
ve kullanicilarin bilgisine sunuldugu bir web sitesidir (www.nedir.com). IMDB, herkese acik bir Gyelik sistemi
Ozelligine sahiptir ve Ucretli veya Ucretsiz olarak lye olunabilmektedir. IMDB sitesine kayitli olan kullanicilar
sitedeki tum igeriklere 1 ila 10 arasinda puan vererek filmin ortalama puanini belirlemektedir. IMDB 2017 yili
verilerine gore uygulamanin yaklasik 70 milyon kullanicisi, igerisinde ise 4,1 milyon yapim ve 7,7 milyon Kkisi
bulundurmaktadir (www.milliyet.com.tr).

Arastirmanin en énemli sinirliligl IMDB 7.0 Uzeri filmlerdir. Calismanin amaci Hollywood ve Turk filmlerini
karsilastirmak oldugu icin ABD’nin diger (ilkelerle ortak yapimi olan ve Tirkiye’nin diger ulkelerle ortak yapimi
olan filmler ¢alismaya dahil edilmemistir. Yapim dlkelerini belirlemek icin www.beyazperde.com kullaniimis ve
filmlerin yapim dlkeleri bu sitede verilen bilgiler esas alinarak ortaya konmustur. Ayrica ¢alismaya animasyon
filmleri de dahil edilmemistir. Bunun sebebi animasyon filmlerinde markalarin gercek halinde degil ¢izim halinde
yansitilmalari sonucunda urin ve gerceklik arasinda fark ortaya ¢ikmasidir. Daha objektif bir calisma yapilmasi
amaci ile dénem filmleri de ¢alismaya dahil edilmemistir.

Zaman kisiti gbz oniline alinarak ve ortalama bir filmin 100 dakika strdigl varsayilarak alti adet Tiirk ve alti
adet Amerikan filmi calisma icerisine alinmistir. Her yil icin alinan filmin o yil icerisinde ¢ekilen filmleri temsil ettigi
varsayllarak her sene icin bir Hollywood ve bir Tirk filmi listeye dahil edilmistir. Filmler aldiklari IMDB puanina
gore secilmis ve 2013 yilindan 2018 yilina kadar olan stirede IMDB 7.0 lizeri olan filimler igerisinden her yilin en
yuksek IMDB puanli filmi olacak sekilde ¢alismaya dahil edilmistir.

Orneklemde yer alan filmlere yonelik icerik analizinin yapilmasi icin Tablo 1./de verilen degiskenlerden
yararlanilmistir. icerik analizi ydnteminde vyerlestirilen (iriiniin sahnede ne kadar siire kaldiginin tespiti igin
kronometre kullaniimig, markanin net bir sekilde gériilmesi veya ¢agrisim yaratmasi esas kabul edilmis ve markanin
ekranda tam veya kismi olarak gériinmesi durumunda kronometre tutulmustur. Geri kalan degiskenlerin ¢ogu
icin ise var-yok, evet-hayir seklinde veriler toplanmistir (Tablo 2 araciligi ile).

icerik analizi uygulanan ve 2013-2018 yillari arasinda en yiiksek IMDB puanina sahip filmler Tablo 3’de toplu
olarak verilmistir.

Tablo 3: Ornekleme dahil edilen filmler

Yil Hollywood Filmleri IMDB Puani Turk Filmleri IMDB Puani
2013 Tutsak (Prisoners) 8,1 Sen Aydinlatirsin Geceyi 8,0
2014 Whiplash 8,5 itirazim Var 8,0
2015 Spotlight 8,1 Antikaci 8,1
2016 Asiklar Sehri (La La Land) 8,1 Dag 2 9,4
2017 Logan 8,1 Ayla 8,9
2018 Yenilmezler: Sonsuzluk Savasl 8,5 Bizim igin Sampiyon 8,6
(Avengers: Infinity War)

Kaynak: www.imdb.com (erisim tarihi: 06.01.2019)
Ornekleme dahil edilen filmlere iliskin kisa bilgiler asagida yer almaktadir ( https://tr.wikipedia.org).

Tutsak/ Prisoners (2013): Tutsak 2013 ABD yapimi gerilim filmidir. Yonetmenligini Denis Villeneuve’un yaptig
filmde Hugh Jackman, Jake Gyllenhaal yer almaktadir. Film Pensilvanya’da kagirilan iki kiz cocugunun aranmasi
siirecinde gerceklesen olaylari ve aileler ve polisin yasadigi stireci anlatmaktadir.
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Sen Aydinlatisin Geceyi (2013): Onur Unli’niin senaryosunu yazdig ve ydnettigi 2013’te vizyona giren film
bir kara mizah 6rnegidir. Bu ¢ok 6dillu film Manisa ilinin Akhisar ilcesinde cekilmistir. Karakterlerin tamaminin
stiper gliglerinin oldugu bir ¢esit ask hikayesi anlatilmaktadir. Esas karakter Cemal, Akhisar>da babasi ile beraber
yasayan ve ayni berber diikkaninda galisan bir adamdir. Herkesin birbirini tanidig1 bu kasabada, gayet siradan gibi
goriinen insanlarin bazi olaganusti gugleri vardir.

Whiplash (2014): 2014 ¢ikisl Amerikan drama filmidir. Filmin basrol oyunculari caz okuyan bir bateri 6grencisini
canlandiran Miles Teller ve onun sert mizagli hocasini canlandiran J. K. Simmons’dir. Andrew Neiman (Miles
Teller), New York’ta bulunan Unli Shaffer Konservatuvari’'nda birinci sinif 6grencisidir. Andrew kugiik yaslarindan
itibaren bateri calmaktadir ve en biiylik hedeflerinden biri hayran oldugu caz bateristi Buddy Rich gibi calabilmektir.
Konservatuvarin en prestijli hocasi olan Terence Fletcher (J. K. Simmons), Andrew’i kendi grubundaki baterist Carl
(Nate Lang)’a alternatif olarak grubuna alir.

itirazim Var (2014): Onur Unli’nin senaryosunu yazdigl, yonettigi ve yapimcihigini Ustlendigi 2014
yapimi polisiye komedi tiirinde sinema filmidir. Selman Bulut bir zamanlar antropolojiyle ilgilenmis eski
bir boksoér, simdilerdeyse bir camide goérev yapan sira disi bir imamdir. Bir glin camide namaz kildirdig1 sirada
caminin icinde silah sesleri duyulur. iceride bulunan kisilerden biri yere yigilir ve olay yerinde hayatini kaybeder.
Olay yerine gelen polis ilk delilleri toplar ve arastirma siireci baslar. Selman Bulut bu olay sonrasinda harekete
geger ve stiphelendigi kimi kisi ve durumlarin tGzerinden davayi ¢6zmeye karar verir. Her ipucu isleri beklemedigi
bir noktaya gotirir ve olaylar gittikce daha gizemli bir hal almaya baslar.

Spotlight (2015): Tom McCarthy tarafindan yonetilen ve McCarthy ve Josh Singer tarafindan yazilan 2015
yapimi Amerikan drama filmi. Film ABD’de halen etkin olan en eski arastirmaci gazete birimi The Boston Globe’un
“Spotlight” ekibini konu edinmektedir. 2001 yilinda The Boston Globe, Marty Baron (Liev Schreiber) adinda
yeni bir editor kiralar. Walter “Robby” Robinson (Michael Keaton) ile tanisan Baron, Walter’in kiiglk gazeteci
toplulugu takimi “Spotlight”’in baskani oldugunu anlar. Baron gazetede slibyanci papaz John Geoghan ve Boston
Baspiskoposu Cardinal Bernard Law hakkinda kigik bir yazi okur ve Spotlight Takimi’ni hikdyeyi kovalamaya
zorlar.

Antikaci (2015): Ertan, ailesinin iginde yasanan olaylar nedeni ile intihara tesebbus eder. Ertan komaya girer
ve bir ambulans igerisinde hastaneye yetistiriimektedir. Bu yolculuk esnasinda ise bir baska sira disi yolculuga
adim atar. Belirli belirsiz gérdigu kisiler, hayal meyal duydugu sesler ile birlikte bilingaltinda bir yolculuga cikar.
Bu yolculukta pismanliklari ve kibri yliziinden kaybettigi ailesiyle ylzlesirken ruhunu kurtarmak icin bilmeceleri
¢0zilip kendisiyle yizlesmek zorunda kalacaktir (www.beyazperde.com).

Asiklar Sehri/ La La Land (2016): Damien Chazelle tarafindan yazilan ve yonetilen Amerikan romantik mazikal
komedi-drama filmi. Filmin basrollerinde Ryan Gosling ve Emma Stone yer almaktadir. Film oyunculuga hevesli
Mia ile caz piyanisti Sebastian’in ask iliskisini konu edinmektedir.

Dag 2 (2016): Yonetmenligini ve senaristligini Alper Caglar’'in yaptigi 2016 yapimi aksiyon, savas ve dram
filmidir. 2012’de vizyona giren Dag filminin devamidir. Oguz ve Bekirin askerlik stiresi bitmeye yaklasmistir ve iki
arkadas Ozel Kuvvetler Komutanhgina basvurmak isterler. Fakat Bekirin dizindeki sakatlik, Oguz>un omzundaki
sikinti yizinden reddedilirler. Bu sirada birinci filmde sehit olan Yasar Demir»in yakin arkadasi Veysel Gokmusa
konusmaya tanik olur ve bu ikiliyi egitimlere alir. ikili alti yil boyunca cetin egitimlerden gegerler, Bekir dizinden
tedavi gorir. 6 yil sonra ise, kod adi «Firtina Getiren» olan Muhabere Arama-Kurtarma (MAK) 8 timi ile Irak>a
operasyona giderler.

Logan (2017): X-Men film serisinin onuncu ve Wolverine karakterinin tiglincii ve son filmi olarak tasarlanmistir.
Film Mark Millar ve Steve McNiven tarafindan iretilen ihtiyar Logan>dan esinlenmistir. Filmde Wolverine
karakterinin orta yas hali anlatilmaktadir.

Ayla (2017): Ydnetmenligini Can Ulkay’in, senaristligini ise Yigit Guralp’in gerceklestirdigi 2017
¢ikigh Turkiye ve Giney Kore ortak yapimi sinema filmidir. 1950 yilinda Kuzey Kore, Giiney Kore’ye
saldirdiginda Birlesmis Milletler’in yaptigi yardim c¢agrisi sonucu Tirkiye, Kore'ye bir tugay gonderir. Her sey
gonderilen tugayin igindeki askerlerden birisi olan Stleyman Astsubay»in gece savas meydaninda annesi babasi

178



Pamukkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Sayi1 40, Temmuz 2020 M. Marangoz, D. Yaman

oldirialmus kuglik bir kiz bulmasiyla baslar. Astsubay kizla ilgilendikge klgik kiza baglanir ve olaylar gelismeye
baslar.

Yenilmezler: Sonsuzluk Savasi/ Avengers: Infinity War (2018): Marvel Comics’ in ayni adli ¢izgi roman serisinden
uyarlanmis, on dokuzuncu Marvel Sinematik Evreni siper kahraman filmidir. Marvel'in en karizmatik stper
kahramanlari yeni maceralarinda bir kez daha bir araya geliyor. Gugli ekip bu kez korkung titan Thanos’a karsi
savasacaklardir.

Bizim lcin Sampiyon (2018): Ahmet Katiksiz’in 2018 yilinda ydnettigi ve Serkan Yoriik ile birlikte senaryosunu
yazdigl dram ve biyografik Turk Sinema filmidir. Yaris ati Bold Pilot ve jokeyi Halis Karatas'in gercek hikayesi
anlatiimaktadir. Film icerisinde Halis Karatas’in hem Bold Pilot’a hem de ileride esi olacak Begiim Atman’a olana
aski anlatilmaktadir.

4.3.Arastirma Bulgulari

2013 yil Hollywood filmi Tutsak’ta markalara ¢ok odaklanilmamistir. Film igerisinde kullanilan higbir marka
filmin sponsoru degildir. Film igerisinde 21 defa gériinme ile en ¢ok yerlestirilmesi yapilan marka Ford markasidir.
Filmde toplamda 15 markanin yerlestirilmesi yapiimistir.

2013 yili Tark filmi Sen Aydinlatirsin Geceyi’ de markalara ¢ok odaklanilmadigi dikkat cekmektedir. Film
icerisinde kullanilan higbir marka filmin sponsoru degildir. Film icerisinde ¢ defa gorlintilenme ile en ¢ok
yerlestirilmesi yapilan marka Cicek Berberi ve New Holland markalaridir. Film igerisinde kullanilan Cicek Berberi
kurgusal bir marka oldugundan en ¢ok ve uzun siireli olarak kullanilan marka New Holland markasidir diyebiliriz.
Filmde toplamda dokuz markanin yerlestiriimesi yapiimistir.

2014 yili Hollywood filmi Whiplash’ ta filmin konusu ile dogru orantili olarak daha ¢ok enstriiman markalari
kullanilmistir. Bosphonis marka zil 10 defa gériinme ve yaklasik 3 dakika 26 saniye ekranda kalmasiile en uzun siire
yerlestirilmesi yapilan marka olarak éne ¢ikmaktadir. Filmde toplamda 22 markanin yerlestirilmesi yapilmistir.

2014 yili Turk filmi itirazim Var’da alti defa griinme ve yaklagik 2 dakika 38 saniye kullanim ile en sik yer verilen
marka Superman Boks Okulu’dur. Markanin kurgusal olmasi filmin Griin yerlestirme konusuna ¢ok odaklanmadigi
gostermektedir. 2013 yih Tirk filmi ile kiyaslandiginda yapilan Griin yerlestirmelerin bilingli olarak yapildigi algisi
ortaya ¢ikmaktadir. Bunun en biiylk kaniti ise meyhane sahnesinde masanin tzerinde duran suyun markasinin
bant ile kapatilmasidir. Filmde toplamda 24 markanin yerlestirilmesi yapiimistir.

2015 yili Hollywood filmi Spotlight’ da senaryo ile uyumlu olarak 35 defa goriintiilenme ve yaklasik 1 dakika 38
saniyelik kullanimile The Boston Globe markasi kullaniimaktadir. Filmde negatif Girlin yerlestirme de yapilmaktadir.
The Fenix gazetesi hakkinda “artik kimse tarafindan okunmuyor ve batmak tzere” diye sz edilmektedir. Filmde
diger filmlere oranla ¢ok fazla kitap yerlestirmesi yapiimaktadir. Filmde toplamda 32 markanin yerlestirilmesi
yapilmistir.

2015 yili Tark filmi Antikacl’ da Korting marka radyo film icerisinde bes gorintilenme ve yaklasik 38 saniye
kadrajda kalma ile en ¢ok trlin yerlestirmesi yapilan markadir. Filmde toplamda 17 markanin yerlestirilmesi
yaptmistir.

2016 yih Hollywood filmi La Land’ da bes defa goérintiilenme ve yaklasik 41 saniye kadrajda kalma ile en ¢ok
yerlestirilmesi yapilan marka Toyota markasidir. Filmde toplamda 31 markanin yerlestirilmesi yapiimistir.

2016 yih Turk filmi Dag 2’ de (¢ defa goriintiilenme ile en sik kullanilan marka Canon marka fotograf
makinesidir. Filmin sponsorlarindan biri olan Tadelle markasi ise film igerisinde bir defa gorlinmis ve yaklasik 10
saniye kadar kadrajda kalmistir. Filmde toplamda yedi markanin yerlestirilmesi yapilmistir.

2017 yilh Hollywood filmi Logan’ da diger filmlere oranda daha fazla kurgusal Uriin yerlestirme yani futuristtik
yerlestirme yapilmistir. Filmde 12 defa goriinme ve yaklasik 6 dakika 38 saniye gériinme ile en ¢ok kullanilan
marka Cryshler markasidir. Filmde toplamda 22 markanin yerlestirilmesi yapilmistir.

2017 yih Tark filmi Ayla’ da en uzun sire kadrajda kalan marka Chrysler markasinin Jeep modelidir. Filmin
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sponsoru olan Tirk Hava Yollari ve Ziraat Bankasi markalarinin film icinde birer defa ve az bir siire yer almasi
dikkat cekmektedir. Filmde toplamda 18 markanin yerlestirilmesi yapilmistir.

2018 yili Hollywood filmi: Yenilmezler Sonsuzluk Savasi’'nda iki defa gorlinme ve yaklasik 14 saniye
gorintilenme ile en ¢ok goriinen marka AT&T markasidir. Yaklasik 28 saniye ekranda kalma ile en uzun siire
kadrajda kalan marka ise Zagnut markasidir. Film icerisinde ¢ogu sahnede zoraki Uriin yerlestirme yapildigi
algisi olusmaktadir. Ozellikle Ben&Jerry ve Zagnut markalari ¢ok alakasiz bir sekilde bir uzay aracinin icindeyken
yerlestirtiimis ve oyuncular bilingli bir sekilde markalardan bahsettirilmistir. Filmde toplamda 16 markanin
yerlestirilmesi yapiimistir.

2018 yil Tiirk filmi Bizim igin Sampiyon’ da dért defa gériintiilenme ve yaklasik 52 saniye kadrajda kalma ile
en ¢ok kullanilan marka Renault markasidir. Filmde kullanilan hi¢bir marka filmin sponsoru degildir.

4.4. Aragtirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

Tablo 1'deki kriterler kullanilarak ve Tablo 2 doldurularak her film icin genel degerlendirme kriterleri, sunulan
vaat kriterleri ve marka siniflari Tablo 4. Tablo 5. ve Tablo 6’da verilmektedir.

Tablo 4: Genel degerlendirme kriterleri

GENEL DEGERLENDIRME KRITERLERI YILLAR
2013 2014 2015 2016 2017 2018 TOPLAM

Markanin Yerel-Ulusal-Uluslararasi olma | H! T |H T H T H T H T H T H T
durumu

o Yerel 3 3 3 16 |9 - 13 |- 4 3 5 2 36 24

e Ulusal 2 - - 3 2 1 - 2 - 1 4 2 8 9

e Uluslar arasi 10 6 19 |6 21 |16 |18 |5 18 (14 |7 11 |93 58
Yiiksek statii gostergesi - 2 1 - - - 1 - 2 - - 2 3 4
Negatif liriin yerlestirme - - 1 - 1 1 - 3 5 1 - - 7 5
Yazili gériinme 15 8 18 21 | 25 12 23 4 19 17 13 10 113 72
Logonun gériinmesi 4 4 10 9 18 13 14 5 12 11 6 11 64 53
Sozlii olarak séyleme 1 - 3 4 9 - 3 - 4 - 2 - 27 4
Oyuncu kullanimi 7 7 15 |9 17 |19 21 |6 16 1 |5 13 |71 55
Senaryo ile 6rtiisme 4 - 9 6 10 3 7 - 1 - - - 31 9
Cagrisim yaratma - - - 4 - - 3 - 1 - - 1 4 5

Gergek- Kurgusal iiriin yerlestirme

¢ Gergek 13 8 22 18 |32 17 31 7 18 18 15 14 131 82
e Kurgusal 1 1 - 6 - - - - 4 - 1 1 6 8
Sponsor olma durumu - - - - - - - 1 - 2 - - - 3

Kullanilan alan

¢ Acik alanda kullanim 5 9 10 15 |12 10 18 |6 12 11 10 11 | 67 62

o Kapali alanda kullanim 10 - 12 9 20 8 13 2 10 8 6 4 71 31
Olay orgusii ile 6rtiisme 14 7 17 |16 |18 |15 |27 |5 18 |9 8 14 | 102 66
Net ayirt edilme 15 9 22 |24 |31 |17 |31 |6 19 |18 |15 |15 |[133 89
Gelecegi yansitma - - - - - - - - 3 - - - 3 -

1 H: Hollywood filmi
2T: Turk filmi
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Tablo 4’de yillar itibari ile Hollywood ve Turk filmlerinde yerlestirilmesi yapilan trinlerin genel degerlendirme
kriterlerinin toplam sayilari verilmektedir. Analize gore en ¢ok uluslararasi markalarin yerlestirilmesi yapilmistir.
Yerel ve ulusal markalarin toplamlari 77 iken uluslararasi markalarin toplami 151’dir. Markalarda en ¢ok yazil
goriinme stratejisi uygulanmistir. Filmler genelinde kurgusal markaya oranla en ¢ok gergek markalar kullaniimigtir.
Gergek markadan kasit giinimiizde veya nispeten gegmiste var olan yani hayal Griini olmayan markalardir.
Markalar en ¢ok agik alanda kullaniimistir toplamda kullanilan 228 markanin 168’i olay 6rgiisi ile 6rtiismekte
yani zoraki yerlestirmeler yapilmamakta bunun yani sira 222 markada net olarak ayirt edilmektedir.

Taskaya (2009:129) tarafindan “Tlrk sinemasinda Urlin yerlestirme uygulamalarinda gorilen nicel degisim”
ile ilgili yapilan galismasinda en sik tercih edilen Uriin yerlestirme stratejisinin dogal Grln yerlestirme ve oyuncu
tarafindan kullanim yénlii yerlestirme oldugu sonucuna ulasiimistir. Oztiirk ve Okumus (2014: 2-26) tarafindan
pazarlama iletisimi araci olarak Uriin yerlestirme ile ilgili yapilan c¢alismada ise marka kullaniminin dogrudan
gosterilmesi, oyuncu kullanimi ile ekrana getirilmesinin markanin vermek istedigi mesaji daha net verebilecegini
belirtmistir. Bu ¢alismanin sonucuna gore ise icerige dahil edilen filmlerde dogal uriin yerlestirme/olay 6rgisi
ile 6rtlisme stratejisi tercih edilmistir. Ayrica Hollywood filmlerinde kullanilan toplam 137 markanin 71’i oyuncu
tarafindan kullanilmakta, Tirk filmlerinde kullanilan 91 markanin ise 55’inde oyuncu kullanimi bulunmaktadir.
Bu sonuglara bakildigi zaman genel olarak Turk filmlerinde oyuncu tarafindan kullanilma stratejisinin daha ¢ok
oldugunu soéylemek mimkiindiir. Oyuncu kullanimi markanin gercekgi bir imaj yaratmasi agisindan 6énemli
olabilmektedir.

Walton’un (2010:77) 1920’li yillardan baslayarak her 10 yil igin bir film secip toplamda dokuz filme igerik
analizi yaptigi calismasinda %85 oraninda yerlestirilen markalarin gérsel yani yazil ve logolu olarak yerlestirildigi
sonucuna ulasmistir. Ayrica toplamda kullanilan markalarin %54 oraninda oyuncu tarafindan kullanim yonli
gosterildigini belirtmistir. Bu ¢alismanin icerik analizi sonuglarina gore de markalar en ¢ok yazili ve logolu yani
gorsel olarak yerlestirilmis s6zIU olarak markanin sdéylenmesi ise toplamda sadece dort olarak belirlenmisgtir.
Ayrica yerlestirilen markalarin toplamda 55 defa oyuncu tarafindan kullanildigi gérilmustir. Walton’un galismasi
ile bu galisma uyusmaktadir ve benzer sonuglar elde edilmistir. Yapilan ¢cogu ¢alismada en etkili Griin yerlestirme
uygulamasinin sozel Grin yerlestirme oldugu belirtilmektedir. Markalarin gorsel olarak yerlestirilmesi bilingte
cogu zaman yer edememektedir ancak sozel olarak marka adinin duyulmasi daha etkili sonuglar verebilmektedir.

Cakin ve Erdem (2018:64-70) tarafindan komedi filmlerinde marka yerlestirme uygulamalari ile ilgili
yapilan bir galismada markalarin net olarak verilmese bile izleyicinin tahmin edebilecegi sekilde verildigine
deginilmistir. Ayrica yapilan marka yerlestirmelerin daha ¢ok geng¢ kesime hitap eden filmlerde yerlestirildigine
deginilmistir. Bu sonug¢ markalarin éncelikle hedef kitlelerini belirlemelerini ardindan buna uygun film ve dizilere
marka yerlestirilmesi yapilmasi gerektigini gostermektedir. Diger yandan yazarlar filmlerde Kirgizistan’a 6zgi
Urunlerin yerlestirildigini, bu sayede tlke tanitiminin yapildigini da séylemektedir. Bu ¢alismanin igerik analizi
sonuglarina gore ortili Grin yerlestirme/net ayirt edilme kistasinda Hollywood filmlerinde 133, Tiirk filmlerinde
ise 89 markanin net olarak goriindiigu séylenebilmektedir. Bu agidan da bu sonug literatlirdeki bu ¢alisma ile
uyusmaktadir.

Bak ve Esidir (2018:1164) sinemada Uriin yerlestirme ile ilgili yaptiklari ¢alismalarinda yerlestirilmesi yapilan
markalarin dogal akisi icerisinde verildigini ve bu sayede izleyicinin sikilmadigini ileri sirmduslerdir. Yerlestirilen
tiim markalarin logolarinin net bir sekilde goéruldiigini ve markalarin negatif Grin yerlestiriimesi yapilmadigini
soylemislerdir. Yazarlar film genelinde siklikla kullanilan gorsel Griin yerlestirmenin hatirlamada ¢ok etkili
olmadigini onun yerine isitsel/s6zel tGritin yerlestirmenin kullanilmasi gerektigini belirtmektedirler. Bu ¢alismanin
icerik analizi sonuglarina gore filmler genelinde 168 marka dogal akis icerisinde/olay 6rgisu ile 6rtiisecek sekilde
verilmektedir. Ayrica filmler genelinde 117 markanin logosu gorulmektedir ancak igerik analizi sonuglarina gore
markalar siklikla logolu olarak degil yazili olarak yerlestirilmistir. Ayrica filmler genelinde 12 markanin negatif
Grln yerlestirilmesi yapilmistir. S6z konusu ¢alisma ile icerik analizi sonuglari bu sebeplerle uyusmamaktadir.

Waldt ve Redelinghuys (2007:19) 18-24 yas arasindaki 6grencilere anket yontemi ile farkindalk galismasi
yapmistir. Katilimcilara 6nce belirli filmler izletilmis ardindan ise anket sorularina cevap vermeleri istenmistir.
Analiz sonucunda yerlestirilen markalarin filmin gercekligi Gizerinde etkisi oldugu ayrica yerlestirilen markalarin
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katilimcilar Gzerinde bilinilirligini arttirdigi sonucuna ulasiimistir. Calisma sonucunda bir markanin filme belirgin
bir sekilde yerlestirilmesinin insan hafizasinda etkili bir sekilde yer almasina imkan sagladigi sonucuna ulasiimistir.

Meyer, Song, ve Nam Ha (2015:13) tarafindan yapilan ve {iriin yerlestirmeyi filmler bazinda ele alan galismaya
gore yerlestirilen Grln sayisi arttik¢a tiiketicilerin tutumlari negatif yonde gelisir. Bu sebeple film yapimcilarinin
yerlestirilen marka sayilari minimum seviyede tutmasi énemlidir. Ayrica yerlestirilen Grinin filmin akisi ile ne
kadar uyumlu oldugu da ¢ok 6nemli bir konudur. Yazarlar film icerisinde markanin ¢ok fazla yerlestirilmesinin
markaya olan tutumu negatif hale getirdigini belirtmislerdir. Ayni sekilde Nagar (2016:149) Hint izleyicisinin tGrin
yerlestirmeye karsi tepkisini 6lgmeye yonelik 120 kisi ile bir ¢alisma yapmistir. Calisma sonucuna gére filmin
konusu ile baglantil markalarin filme yerlestirilmesi durumunda daha etkili sonuglara ulasilacagini ve tiiketicilerin
senaryo ile uyumlu markalara olumsuz bir tepki gostermedigini 6ne stirmistur. Yazar ayni zamanda yerel filmlere
yerlestirilen markalarin uluslararasi filmlere yerlestirilen markalara gére daha olumlu tepkiler aldigini belirtmistir.
Bu da markalarin, ulusal filmler ve dizilere uygun sekilde yapacaklari marka yerlestirmelerin olumlu sonuglar
doguracagini gostermektedir. Bu ¢calismanin igerik analizi sonuglarina gore tiketici tutumlarini lgmek mimkin
degildir. Hollywood filmlerinde toplamda 137, Tiirk filmlerinde ise 91 marka kullanilmistir. icerik analizi geneline
bakildiginda kullanilan markalarin biiyik bir cogunlugunun olay 6rgisi ile ortlistiglini soylemek mimkindr.

Bressoud ve Lehu (2008:11) Gnlu kisilerin oynadigi ve kokla film yapim sirketleri tarafindan yapilan filmlerin
daha cok izlenme potansiyeli oldugunu ve bu filmlere markalarini yerlestiren sirketlerin daha etkili sonuglara
ulastiklarini séylemislerdir.

Damanhoury (2015:82) Hint filmlerine yaptigl icerik analizi sonuclarinda c¢ogunlukla soézel (riin
yerlestirmelerinin kullanildigini belirtmistir. Ayrica sozll Grlin yerlestirmelerde markalarin fark edilecek sekilde
vurgulandigl ve markalar ile ilgili bazi bilgilerin verildigine deginmistir. Bu ¢alismada sozel Uriin yerlestirmesi
yapilan marka sayisi yazili ve logolu yerlestirmeye gore oldukga azdir. Ancak 6zellikle 2017 yapimh Logan filminde
sozll olarak yerlestirilen Tacobell markasi reklam olarak kullanilmistir. Genel kapsamda icerik analizi sonuglarinda
sozel Urlin yerlestirme sayisi cok az oldugundan bu ¢alismanin sonuglari Damanhoury’nin ¢alismasinin sonuglari
ile uyusmamaktadir.

Tablo 5: Sunulan vaat kriterleri

YILLAR

SUNULAN VAAT 2013 2014 2015 2016 2017 2018 TOPLAM
KRITERLERI H T H T H T H T H T H T H T
Ekonomiklik - - - - - - - - - - - - - -
Yenilik - - - - - - - - 3 - - - 3 -
Hiz 2 - 1 - 1 3 - - 6 3 - 1 10 7
Bilgilendirme 4 - - - 3 - - - 3 5 3 4 13 9
Memnuniyet 1 1 1 - 2 - - - 6 2 2 1 12 4
Servis agi-Erisilebilirlik 1 - 1 - - 1 - - - - - 3 -
Saglik-Giiven 2 - - - - 3 - - 2 2 - - 4 5
Umut-Basari-Giig¢ - - 6 1 1 - - - 3 2 - - 10 3
Lezzet - - - 1 1 - 1 - 6 - 2 - 10 1
Rahathk-Ozgiirlik-Konfor | - - - - - - - - 2 1 - - 2 1
Teknoloji-Kolaylik 3 3 3 2 3 9 8 3 10 7 4 8 31 32
Temizlik - - - - - - - - - - - - - -
Estetik-Guzellik - 1 - - - - - - 2 - - - 2 1
Heyecan-Eglence - - 6 - - - 4 - 1 1 - 1 11 2
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Tablo 5’de vyillar itibari ile Hollywood ve Tirk filmlerinde yerlestirilmesi yapilan Grlnlerin sunulan vaat
kriterlerinin toplam sayilari verilmektedir. Analiz sonuglarina gére en ¢ok vurgulanan vaat teknoloji-kolaylik
vaadidir. Diger kriterlere oranla daha sik vurgulanan ikinci vaat ise bilgilendirme vaadidir. Ez az vurgulanan vaadin
ise Hollywood ve Turk filmlerinde ortak olarak estetik-guizellik vaadi oldugu goriilmektedir. Bu baglamda her iki
Ulkenin sinema filmlerinde de estetik ve rahatlik- 6zgurlik- konfor gibi vaatlerin ¢ok sik vurgulanmadigi bunun
yerine en sik vurgulanan vaadin teknoloji ve kolaylik vaadi oldugu goriilmektedir.

TanyeriMazici, Atesve Yildirim (2017:241-253) tarafindanyapilan televizyon programlarinda iirlin yerlestirmeyi
ele alan galismalarinda en ¢ok vurgulanan vaadin lezzet vaadi oldugunu belirtmistir. Ayrica yazarlar sik uygulanan
Grlin yerlestirme uygulamalarinin zamanda izleyici tarafindan fark edilemeyecek hale gelecegini ¢linki cok yogun
marka kullaniminin bir siire sonra asiri veri yiklemeden dolayi etkisiz hale gelecegini 6ne siirmislerdir. Bu da
markalara yonelik bir uyari olarak kendini gostermektedir. Senaryoya ¢ok fazla yerlestirilen markalar bir sire
sonra fark edilemeyecek diizeyde g6z yorgunluguna sebep olabilecektir. Bu ¢calismanin sonuglarina gore ise lezzet
vaadi Hollywood filmlerinde 10 Turk filmlerinde ise sadece bir defa vurgulanmistir. S6z konusu ¢alisma Survivor
All Star adli TV programi oldugundan en ¢ok vurgulanan vaadinin lezzet vaadi olmasi olagandir. Bu sebeple
¢alismanin sonuglari s6z konusu arastirma ile uyusmamaktadir.

Yolcu (2010:58-64) yaptigi calismasinda markanin tnla bir kisi araciligr ile tanitilmasinin ve markanin net
olarak gériinmesinin daha etkili sonuglar verdigini 6ne sirmustir. Cogu izleyici filmleri ve dizileri begendigi bir
oyuncu oynadigi igin izleyip takip edebilmektedir. Popiler bir oyuncunun film igerisinde tanitimi yapiimak istenen
markayi kullanmasi izleyiciyi daha ¢ok etkileyebilmektedir. Marka sahipleri yapacaklari yerlestirmelerde popiler
oyuncularin markayi kullanmasini saglarlarsa daha etkili sonuglar elde edebilir.

Tablo 6: Markanin siniflandirilmasi kriterleri

YILLAR

MARKANIN 2013 2014 2015 2016 2017 2018 TOPLAM
SIN]FLAND!RILMASI
KRITERLERI

H T H T H T H T H T H T H T
Temizlik Griinleri - - - - - - - - - - - - - -
Gida iirinleri 1 1 1 1 4 - 1 1 7 1 3 - 17 5
Mobilya& Alet-Ekipman 2 1 8 8 1 2 4 2 1 1 - - 16 14
Makyaj-Kozmetik - 1 - - - 2 - - - - - - - 3
Spor aletleri - - - - - - - - - - - - - -
Tur-Seyahat-Turizm - 1 - - 1 - - - - 2 - - 1 3
Akaryakit markalari - - - - - - - - - - - - - -
Giyim-Aksesuar - - 4 - 1 - 2 1 - 1 - 1 7 3
Araba markalan 1 2 1 1 4 8 8 2 7 3 1 7 22 23
Teknolojik tiriin/hizmet 2 - 3 5 5 3 1 4 5 2 2 16 18
Konaklama - - - - - - 2 - 1 - - - 3 -
Sosyal medya- TV kanali- 2 - 1 - 2 - 2 - - 2 1 2 8 4
Radyo
Dergi-Gazete-Kitap 2 - 1 2 10 |- - - - 1 - 2 13 5
Tiitlin-Alkol - - - 1 1 - - - 1 1 1 - 3 2
Market-Kafe-Bar- Restoran | 1 - 2 3 5 - 8 1 1 2 3 - 10 6
Hizmet- Kargo 2 4 2 11 |8 1 11 |1 5 5 8 1 36 23

Tablo 6’da vyillar itibari ile Hollywood ve Tirk filmlerinde yerlestirilmesi yapilan Grlnlerin markanin
siniflandiriima kriterlerinin toplam sayilari verilmektedir. Analiz sonuglarina gore en ¢ok vurgulanan drin sinifi
hizmet-kargo sinifidir. Filmler genelinde sadece li¢ marka kargo markasi iken geri kalan 56 marka ise hizmet sinifina
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aittir. Hizmet-kargo sinifini en ¢ok yerlestirmesi yapilan ikinci sinif olarak araba markalari takip etmektedir. En az
yerlestiriimesi yapilan marka sinifi ise Hollywood filmlerinde tur-seyahat-turizm Tirk filmlerinde ise titiin-alkol
sinifi oldugu gorilmektedir. Bu baglamda daha ¢ok hizmet-kargo markalarin filmlere yerlestirilmesinin yapildigi,
Turk filmlerinde ise tanitiminin yasak olmasi ve sik tercih edilmemesi nedeniile en az tiitlin-alkol markalarinin ve
tur-seyahat-turizm markalarinin yerlestirildigi gérilmektedir.

Wilbur, Goeree ve Ridder (2008:2) 2004-2007 yillari arasi prime-time yayin siresinde yaklasik 10.000 saat
boyunca Uriin bazli yaptiklari incelemelerde en ¢ok yerlestirilmesi yapilan trin sinifinin bira ve alkolstiz icecekler
ile kozmetik Urtinler oldugu sonucuna ulagsmistir. Bu calismaninigerik analizi sonuglarina gére ise en gok vurgulanan
Urln sinifi hizmet- kargo sinifidir. Makyaj-kozmetik sinifi Hollywood ve Tirk filmleri genelinde toplamda t¢ defa
vurgulanmistir. Tattin-alkol sinifi ise toplamda iki defa vurgulanmistir. Wilbur vd. yapmis olduklari calisma ile bu
calismanin icerik analizi sonuglari uyusmamaktadir.

Orkan, Gayci, Eken ve Cayci (2018:71-77) tarafindan yapilan “Tiirk sinemasinin en ¢ok izlenen filmlerinde triin
yerlestirme” konulu bir calismada 6rnekleme dahil edilen filmlerde ¢ikarim yapilarak Tirk filmlerinde en sik araba
markalarinin kullanildigl ortaya koymustur. Ayrica yazarlar gise basarisi nedeni ile Grln yerlestirmelerin siklikla
komedi filmlerine yapildigini soylemektedir. Buradan ¢ikarilacak sonug, markalarin glindemin nabzini tutarak gise
basarisina gére dogru filmi segmenin 6nemli oldugudur. Bu ¢alismanin icerik analizi sonuclarina gére Hollywood
filmlerinde 22, Tiirk filmlerinde ise toplamda 23 araba kullanilmistir. icerik analizi sonuglari Orkan vd. yapmis
olduklari galisma ile uyusmaktadir.

Filmlere yapilan drin yerlestirme dizilere yapilan Grin yerlestirmeye oranla daha uzun siire etkinligini
koruyabilmektedir. Cekilen bir film hem vizyona girdiginde hem de daha sonra DVD ile ¢cogaltildiginda daha fazla
seyirciye ulasabilmektedir. Aradan zaman gegse dahi yillar sonra ayni film tekrar izlendiginde s6z konusu marka
yine tanitimini yapmis olacaktir. Filmlere yapilan trlin yerlestirmeler dizilerde yapilan Grilin yerlestirmeye gore
daha serbest birakilmaktadir. Ornegin dizilerde “iirlin yerlestirme yapilmistir” ibaresi zorunlu iken filmlerde
boyle bir konunun belirtiimesi zorunlu degildir. Televizyon dizilerinde ve programlarda yerlestiriimesi yapilan
Grlne asiri vurgu yapilmasi yasakken filmlere yapilan triin yerlestirmelerde boyle bir yasak s6z konusu degildir.
Televizyonda yapilan lriin yerlestirmelerde reklami yasak trinlerin (sigara-alkol) tanitimi yapilamazken filmlerde
boyle bir kisitlama bulunmamaktadir. Bu ve bunun gibi bircok sebep gz oniline alindiginda markalarin dizilere
oranla filmlere Urin yerlestirme yapmasi daha avantajli olacaktir. Arastirma sonucuna gore en sik yerlestirilmesi
yapilan markalar uluslararasi markalardir. Markalarin kokli olmasi veya uluslararasi calismasi ve yerel markalarini
baska tlkelere tanitmasi durumunda filmlere yapacaklari marka yerlestirmeler daha fazla avantaj saglayacaktir.
Filmler hedef kitleye ulasmada markalara yardim edebilmektedir. Markalar kendi hedef gruplarina ulasabilme
adina o hedef kitlenin yiiksek oranda tercih ettigi bir filme yerlestirme imkanina sahip olabilmektedir. Ornegin
gencleri hedef alan bir marka genglerin yiiksek oranda izlemeyi tercih ettikleri bir filme markalarini yerlestirerek
hedef kitlesine daha kolay ulasarak markalarinin tanitimini yapabilme olanagina sahip olabilmektedir.

SONUC VE ONERILER

Geleneksel reklam faaliyetlerinden farkh olarak Grlin yerlestirme markalara daha dogal ve inandirici
tanitim imkani saglamaktadir. Seyirciler geleneksel reklamlardan kacabilirken film sahnelerine entegre edilmis
uygulamalardan kaginamamaktadir (Nakiboglu ve Serin, 2016:137). Oyuncuya belli bir GrinG kullandirarak
o6zendirme yapilmasi, markaya ait ayricaliklar yiklenmesi vb. bircok avantaj ile seyirciye ulasmak ¢ok daha kolay
olabilmektedir. Ayni zamanda klasik reklam igin 6denen ve saniye bazinda hesaplanan reklam lcretleri yerine
Urlin yerlestirme daha fazla avantaj tagimaktadir. Saniye bazinda degil de oyuncunun kullanimi, markanin telaffuz
edilmesi, sadece gosterilmesi gibi cok cesitli secenekler olabilmektedir. Glinlimiizde sosyal bir aktivite olarak
sik tercih edilen sinema yiiksek oranda seyirci kitlesine sahiptir. Analize dahil edilen filmler ele alinacak olursa
filmlerin bitgeleri ve hasilati arasinda ¢ok ylksek farklar bulunmaktadir. Bu da s6z konusu filmlerin ¢ok izlendigini
ve hasilatlarinin yiiksek meblaglara ulastigini gostermektedir. Bu ¢ikarimdan yola ¢ikilarak sinema filmlerinin
kisilere ulagma potansiyelinin ¢ok yuksek oldugunu gorilmektedir. Bu da markalar igin buyuk bir tanitim araci
olarak degerlendirilebilmektedir. Filmler araciligi ile markalar ¢ikaracaklari bir tGriinlin demo sunumuiile tanitimini
yapma imkanina sahip olabilmektedir. Calismada flturisttik-gelecegi yansitma kriteri olarak ele alinan kriter
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benimsenerek filmlere yeni cikarilacak bir Griinlin yerlestirilmesi yapilabilir, izleyiciye yeni riin ile gbz asinaligi
saglanabilir hatta demonstrasyon teknigi ile o tiriiniin nasil kullanilmasi gerektigi seyirciye benimsetilebilir. Unli
kisi stratejisi kullanilarak daha etkili sonuclara ulasabilmek mimkinddr.

Arastirma sonuglarina gore en sik yerlestirilmesi yapilan markalar uluslararasi markalardir. Markalarin kokla
olmasi veya uluslararasi calismasi ve yerel markalarini baska tlkelere tanitmasi durumunda filmlere yapacaklari
marka yerlestirmeler daha fazla avantaj saglayacaktir. Filmler hedef kitleye ulasmada markalara yardim
edebilmektedir. Markalar kendi hedef gruplarina ulasabilme adina o hedef kitlenin yiiksek oranda tercih ettigi bir
filme yerlestirme imkanina sahip olabilmektedir. Ornegin gengleri hedef alan bir marka genglerin yiiksek oranda
izlemeyi tercih ettikleri bir filme markalarini yerlestirerek hedef kitlesine daha kolay ulasarak markalarinin
tanitimini yapabilme olanagina sahip olabilmektedir.

Calismada hem Hollywood hem Turk filmleri genelinde en ¢ok uluslararasi markalarin vyerlestirildigi
gorulmektedir. Markalar en gok yaziligériinme stratejisiile yerlestirilmistir. En gok marka yerlestirilmesi Hollywood
filmlerinde yapilmistir. Kurgusal markaya oranla daha ¢ok gercek markalarin yerlestiriimesi yapiimaktadir.
Kurgusal markalar Hollywood filmlerine oranla daha ¢ok Tirk filmlerinde kullanilmistir. Markalar en ¢ok agik
alanda kullanilmis ve yiiksek oranda yerlestirilmesi yapilan markalar filmin olay 6rgilisu ile uyumlu kullanilmistir.
Kullanilan markalarin biylik cogunlugu net olarak ayirt edilecek sekilde yerlestirilmistir. Diger yandan icerik analizi
sonuglarina gére en ¢ok vurgulanan vaat teknoloji-kolaylik vaadi olarak belirlenmistir. En az vurgulanan vaadin ise
estetik-glizellik ve rahatlik-6zgurlik-konfor vaatleri oldugu goriilmistir. Son olarak en gok vurgulanan trin sinifi
hizmet-kargo sinifidir. En az yerlestirilmesi yapilan marka sinifinin ise Hollywood filmlerinde tur-seyahat-turizm
iken Turk filmlerinde titun-alkol sinifi oldugu gértlmustir.

Literatlirde urlin yerlestirme konusu ile ilgili olan ¢ogu calisma diziler lzerine yapilmistir. Ancak uriin
yerlestirme ¢ok genis bir alani kapsamaktadir. ileride yapilacak ¢alismalar iiriin yerlestirmenin kullanildigi diger
alanlari kapsayacak sekilde yapilabilir. Ornegin literatiirde tiyatro oyunlarinda, video kliplerde, opera ve sahne
sovlarinda, tablolarda yapilan Grin yerlestirmeler ile ilgili kapsamli arastirma bulunmamaktadir. Yapilacak yeni
calismalar ile literatlrdeki bu agik kapatilarak yeni yaklasimlar ortaya konulabilir. Hatta birden ¢cok alanda yapilan
Uriin yerlestirme uygulamalari karsilastirmali analizler dahilinde literatiire kazandirilabilir. Uriin yerlestirme
¢alismalarinin etkili sonuglara ulastigl ¢ogu c¢alismada belirtilmistir. Firmalarin bu konuya dikkat etmeleri
ve markalarini rlin yerlestirme calismalari ile populer dizilere, sinema filmlerine, oyunlara vb. uyarlayarak
yerlestirmeleri yapmalari son derece 6nemlidir. Geleneksel reklam faaliyetlerinin etkisini kaybetmeye basladigini
fark etmeleri ve pazarlama bolumlerini Grin yerlestirme c¢alismalarina yonlendirmeleri olumlu sonuglar
verebilecektir. Yerlestirilmesi yapilan markalarin izleyiciler Gzerindeki etkisi, satin alma tesvik etme diizeyleri ve
hangi alanda yapilan driin yerlestirmelerin daha etkili oldugu yoniinde arastirmalar yapilarak literatlirde Grlin
yerlestirme konusu genisletilebilir. Literatlrde negatif Grln yerlestirmenin etkisini 6lgmeye yonelikte kapsamli
bir calisma bulunmamaktadir. Negatif Girlin yerlestirme konusu hem isletmeler hem de izleyiciler agisindan son
derece 6nemli bir konudur. Bu sebeple gelecek c¢alismalar negatif Griin yerlestirme uygulamasinin tiketiciler
Gzerindeki tepkisini 6lcmeye yonelik olabilir. Yapilacak yeni ¢calismalar ile Girlin yerlestirme uygulamalarinin etkisi
Olcilebilir, izleyici dizeyinde ne gibi tepkilere yol actigi ve izleyicinin (irlin yerlestirmeye bakisi 6l¢llebilir. Yapilan
calismalar izleyicilerin Grlin yerlestirme uygulamalarina karsi olmadigini ancak ¢ok sik ve alakasiz yerlerde yapilan
Urlin yerlegtirmelerin izleyicileri siktigini ve dogalligl bozdugunu gostermektedir. Firmalarin buna dikkat etmeleri
ve senaryoyu iyi kontrol ederek markalarinin nasil yerlestirildigine dikkat etmeleri gerekmektedir. Ayni zamanda
yapilan Grlin yerlestirmelerin tiketici tepkileri ile orantili olarak etik boyutunu inceleyen galismalarda yapilabilir.
Etik boyutunun incelenmesi sayesinde Uriin yerlestirmelerin nasil yapilmasi gerektigi, yerlestirme sinirinin ne
olmasi gerektigi, yerlestirme yapilabilen ve yapilmamasi gereken alanlarin belirlenmesi gibi arastirmalar ile
literatir zenginlestirilebilir.
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