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BEYAN

Bu tezin yazilmasinda bilimsel ahlak kurallarina uyuldugunu, baskalarinin eserlerinden
yararlanilmasi durumunda bilimsel normlara uygun olarak atifta bulunuldugunu,
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tiniversite veya baska bir liniversitedeki baska bir tez ¢alismasi olarak sunulmadigini

beyan ederim.

Tarik YOLCU

05.07.2010



ONSOZ

Bu tezde Tiirk televizyonlarinda yaymlanan televizyon dizileri ve Tiirkiye
sinemalarinda gosterimi  yapilan sinema filmleri igerisinde pazarlama iletisimi
baglaminda kullanilan {iriin yerlestirme uygulamalar1 incelenmistir. Uriin yerlestirme
uygulamalar1 bilingalt1 siire¢ler baglaminda tiiketiciyi nasil etkiledigi igerik analizi

yardimi ile agiklanmaya c¢alisilmistir.

Bu calismanin hazirlanmasinda benden yardimlarin1 esirgemeyip her tiirli destegi
saglayan danigman hocam Prof. Dr. Remzi ALTUNISIK’ a tesekkiirlerimi bir borg
bilirim. Ayrica maddi manevi desteklerinden 6tiirii tiim arkadaglarima ve beni bugiinlere

ulasmamda emegi tartisilmayacak aileme de siikranlarimi sunar, tesekkiir ederim.

Tarik YOLCU

05.07.2010
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SAU, Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans Tez Ozeti

Tezin Bashg: PAZARLAMA ILETISIM ARACI OLARAK URUN YERLESTIRME - Dizi
VE FILMLER UZERINE BIR INCELEME

Tezin Yazari: Tarik YOLCU Damisman: Prof. Dr. Remzi ALTUNISIK
Kabul Tarihi: 05/07/2010 Sayfa Sayisi: VIII (6n kisim) + 132 (tez)
Anabilim Dal: isletme Bilim Dali: Uretim Yonetimi ve Pazarlama

Uriin yerlestirme {iriiniin tanitimmin yapilmasini isteyen bir isletmenin, marka veya
tirliniin, Urlin yerlestirmenin uygulanacagi her hangi bir mecrada, planli, ticreti 6denmis
olarak ve bilingli dikkat esiginin bu uygulamay1 reklam olarak algilamadigi sekilde

tiiketicilerin iirtinlere olan tutumlarimi degistirmeye amaglayan iletisim mesajidir.

Giiniimiizde iirtin yerlestirme bir agidan pazarlama iletisimi karmasinin halkla iliskiler
ayaginda, diger bir ag¢idan dogrudan reklam ayaginda yer almaktadir. Bagka bir bakig

acist ile ise bilingaltina yonelik bir etkileme cabasidir.

Bu calisma, Tiirk televizyonlarinda yayinlanan dizilerinde ve Tiirkiye’de yayinlanmis
sinema filmlerinde uygulanan iiriin yerlestirme uygulamalarinin ne sekilde ve ne amagla

yapildiginin arastirildigi bir i¢erik analizidir.

Bu amagla, Tirk televizyonlarinda yayimlanan diziler igerisinden en ¢ok izlenen on
tanesi ve Turkiye sinirlar igerinde sinema salonlarinda en ¢ok gise hasilatt yapmis
yirmi yapim igerisinden bes tanesi se¢ilip incelenmistir. Bu inceleme sonucunda
yapimlar igerisinde iiriin yerlestirme uygulamalarinin genelde gorsel olarak kullanildigi
goriilmiistiir. Bunun yaninda RTUK kanunu baglaminda zorunlu olarak uygulanan
Tirkiye i¢in yeni bir trlin yerlestirme bicimi olan reklamin dizinin igerisine

yerlestirilmesi uygulamasi yeni bir iiriin yerlestirme stratejisi olarak ortaya konmustur.

Biittin bunlar goz ontine alinarak ozellikle dizi sektoriiniin Tirkiye’de son yillarda
gosterdigi ivmeye bakildiginda, daha tiretken sekilde olusacak {iriin yerlestirme
ornekleri goriilebilecektir. Bunun yaninda bilingalti etkileme bakimindan arka planda

goriinen markalarinda etkili oldugu gortlmustiir.

Anahtar kelimeler: Uriin yerlestirme, pazarlama iletisimi, bilincalt: reklam,
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Product placement is a message of communication applied by the supplier in order to demonstrate
the product or brand in a specific location, prepaid the expenses and in line with a plan, which aims
to change the attitudes of the consumer within the boundaries of the conscious mind attention that

does not observe the application as an advertisement.

Today, product placement, from one perspective is situated under the public relations which is an
aspect of the marketing communication composition, and from another perspective it is directly
related to the advertisement. Furthermore in another perspective it is an effort to effect the

subconscious.

This study is a content analysis which investigates the ways and purposes of product placement

applications in the series aired on the Turkish televisions and the cinema movies.

Within this framework, ten most viewed series aired on the Turkish television and five out of the top
twenty movies on the Turkey box office are selected and analyzed. As a result of the analysis, it has
been found that visual aspects have been mostly used for product placement applications in these
productions. Besides, the application of planting the advertisement inside series itself is new for
Turkey which is a mandatory product placement format enacted by the RTSC (Radio and Television

Supreme Council) law, have exerted a new product placement strategy.

In the light of the foregoing, especially considering the development of the series production sector
in Turkey in the recent years, more efficiently formed product placement examples will be observed.
Besides, in terms of affecting the subconscious, the brands visible on the background have been seen

to be efficient as well.

Key Words: Product Placement, marketing cominication, subliminal advertisiment
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GIRIS
Iletisim mecralarinin hizla arttig1 giiniimiizde tiiketiciler sayisiz reklam ve tutundurma
faaliyetine maruz kalmaktadir. Televizyonda, gazetede, ulasim araclarinda, sokakta
hatta aligveris merkezlerinin lavabolarinda dahi pazarlama iletisimi ¢abalar1 mevcuttur.
Tiiketiciler ise bu ¢abalar karsisinda bir noktadan sonra yapilan faaliyetleri gérmezden
gelmektedirler. Ornegin televizyonlarda program aralarmnda yayinlanan reklamlar
ciktiginda c¢ogu izleyici bir baska kanaldaki programi izlemek i¢in diger kanala
gecmektedir. Ya da gazetenin tam sayfa reklam yayimlanan kisimlarini ¢ogu zaman

okumadan direk haber olan sayfalara gegmektedir.

Tiiketicilerin maruz kalmak istemedikleri reklam faaliyetlerine kars1 gosterdikleri bu
faaliyet acik bir bilingle yapilmis zihinsel bir hareket olmaktadir. Bunun yaninda ¢ogu
zamanda istemeyerek bu reklam caligmalarina maruz kalmakta, o zamanda marka veya

tirtine kars1 negatif bir tutum besleyebilmektedirler.

Ttiim bunlar g6z oniine alindiginda {iriin tanitim1 ve tutundurma cabalar1 baglaminda
firmalarin ve markalarin daha etkin ve daha ise yarayan tanitim cabalarma ihtiyaci
vardir. Ayn1 zamanda tiiketici reklam ¢abasina olumlu yanit vermelidir. Gerek son
tahlilde satin alma, gerekse tirtin veya marka i¢in olumlu tutum gostermesine yardimci

olmalidir.

Bugiin tiiketicinin irtinle ilgili olumlu tutum sergilemesi i¢in firmalar iligkisel
pazarlama faaliyetlerine 6nem vermektedir. Ancak televizyon, gazete gibi geleneksel
mecralar hala tutundurma cabalarmm yarisindan fazlasmi olusturmaktadir. Iliskisel
pazarlama c¢alismalar1 hedef kitleye daha odakli pazarlama ¢aligmalarinin yapilmasini

gerektirmektedir.

Bu baglamda hedef kitleye odakli bir pazarlama c¢alismasi ig¢in iiriin yerlestirme
uygulamalar1 televizyon ve sinemada isabetli bir se¢im olacaktir. Uriin yerlestirme bir
yapimin igerisine gorsel veya isitsel bazen de her ikisi ayn1 anda olacak sekilde planl
olarak bedeli 6denmis sekilde kullanilmasidir. Uriin yerlestirme uygulamalari, hem
geleneksel mecra olan televizyon ve sinema kullanilmakta hem de iligkisel pazarlama
baglaminda iiriin yerlestirme uygulamasinin igerisinde kullanilacagi televizyon veya
sinema yapiminin hedef kitlesine uygun tamitim faaliyetleridir. Ornegin giindiiz
kusaginda yaymlanan kadinlara yonelik faydali bilgiler sunan bir programda
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uygulanmasi gereken {iriin yerlestirme ornegi kadinlar1 kendisine hedef kitle olarak
belirlemis bir markanin tirtinii olmalidir. Bu isabetli ve sonug¢ alinabilecek bir tanitim
faaliyeti olacaktir. Keza diziler igerisinde eger gelir grubu yiiksek, egitimli kisileri
icerisinde barindiran bir hedef kitleye hitap etmek isteyen bir firmanin iirtiniinii bu
segmentte ¢ok izlenen bir dizide tanitmasi daha isabetli ve firma i¢in daha yararh

olacaktir.

Son yillarda Tiirkiye’de yasanan ekonomik ve sosyokiiltiirel degisime paralel olarak
televizyon ve sinemadaki yapimlarin hem kalitesi hem de sayisinin hizla artmasi
sebebiyle trlin yerlestirme uygulamasi bakimindan daha etkin ve verimli ¢aligmalar

sunulmaktadir.

Bundan on yil oncesine kadar iilkemizdeki televizyonlar yurtdisinda yapilmis ve
yayinlanmis dizilerin tekrarlar1 televizyonlarimizda yaymlanmaktaydi. Sinemalarda ise
yerli yapimlar ¢ok az sayida ve kalite olarak oldukca diisiik seviyedeydi. RTUK
kanununda yapilan bazi degisiklikler sektoriin gelismesine yardimci olmustur. Bu
degisikliklerden sektore ivme kazandiran en 6nemli kanun' yerli dizilerin 20 dakika
arayla, yabanci film ve dizilerin ise ilk 45 dakika reklamsiz daha sonra 20 dakika arayla
reklama girilmesi maddesi olmustur. Bunun sonucu olarak televizyonlar yerli yapimlara
yonelmistir. Halil Nalgaci, (2010) tarafindan yapilan Tiirkiye’yi Anlama Kilavuzu 2009
calismasinda televizyonda en ¢ok yerli dizilerin izleniyor olmasi dizilerde {iriin

yerlestirme uygulamalarinin ne denli isabetli bir mecra oldugu goriilmektedir.

Bugiine dek {iriin yerlestirme uygulamalar1 bakimindan akademik olarak ¢ok sayida
calisma yapilmistir. Uriin yerlestirme stratejisi olarak en ¢ok kullanilan 6rnegin gorsel
yerlestirme, en etkili Ornegin ise senaryoya yerlestirme oldugu goriilmektedir
(Lindsrom, 2009). Bilingalt1 etkileme ac¢isindan ise 1950’lerde James Vicary’ nin
uyguladigr 25. Kare teknigi bilimsel olarak elimizdeki tek 6rnektir. Bu ¢alisma daha

sonra yalanlamis olsa bile hala bilinmezligini korumaktadir.
Calismanin Amaci

Bu caligmanin amaci Tiirk televizyonlarinda yayinlanan televizyon dizilerinde ve
Tirkiye sinemalarinda yayinlanan yerli yapim sinema filmlerinde uygulanan {iriin

yerlestirme uygulamalarinin incelenmesini kapsamaktadir.

"'RTUK kanunu 21. Madde.



Calismanin Onemi

Ulkemizde yapilan iriin yerlestirme ile ilgili akademik ¢aligmalarda genellikle marka ve
tiriin farkindaligi bakimindan incelenmis kantitatif arastirmalardan olusmaktadir. Bu
calismada 2009-2010 televizyon yaymn déoneminde yayinlanmis dizilerin ve genel itibari
ile 2000’li yillardan sonra yapilmis ancak tiim zamanlarin en ¢ok izlenen sinema
filmlerinin kullanilan markalar ve kullanan karakterler bakimindan incelendigi i¢in bir

calisma olmasi bakimindan 6nemli kilmaktadir.
Calismanin Yapisi

Yapilan bu calisma {ic bolimden olusmaktadir. Ik boliimde pazarlama iletisimi,
pazarlama iletisim siirecinin agiklanmast ve pazarlama iletisim siirecinin {iriin

yerlestirme baglaminda incelenmistir.

Ikinci boliimde iiriin yerlestirmenin ne oldugu gegmiste nasil uygulandig agiklanmistir.
Ardindan {iriin yerlestirmenin ne tiir avantajlar1 ve dezavantajlar1 oldugu belirtilmistir.
Bunlarin yaninda psikolojik kuramlar bakimindan incelenip, iriin yerlestirmeyle
ulagilmak istenen amag¢ baglaminda tiiketicilerin ne tiir psikolojik siireclerle etkilendigi
aciklanmistir. Ardindan firmalar ve yapimlar acisindan {iriin yerlestirme kararlarinin
verildigi aktarilmistir. Uriin yerlestirmenin ne tiir araclarda kullanildigi ise tek tek
aciklanarak ornekleri gosterilerek aktarilmistir. Cesitli kaynaklar arastirilarak iriin
yerlestirme stratejileri literatiiriinden bahsedilerek literatiirde en ¢ok kullanilan alti
stratejiye ek olarak Tiirk televizyonlarinda 6zel olarak kullanilan reklamin dizinin ig¢ine
kusak reklami gibi yerlestirilmesi eklenmistir. Ardindan triin yerlestirme ile ilgili
hukuki durum aktarilip bunun yaninda gelecekte iiriin yerlestirmenin nasil sekil alacagi
ve is yapis seklinin semantik internet baglaminda nasil degisecegi agiklanmaya

calisilmastir.

Son boliimde ise dizi ve filmler izlenerek analiz edilmis ve yapimlarda kullanilan {iriin

ve markalar belirlenerek incelenmistir.
Yontem ve Kisitlar

Calismanin yonetimi dizilerin ve filmlerin izlenip dizinin igerisinde kullanilan markalar
cikarilip bunun dizi igerisinde nasil ve ne sekilde kullanildigi, hangi karakterin ne tiir

markalar kullandig1 6znel olarak ele alinmistir. Kuramsal ve kavramsal g¢erceve ele
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alinirken bugiine kadar yazilmis tez, kitap, dergi makalelerinden yararlanilmigtir.
Inceleme ve analiz boliimiindeki veriler dizi ve filmlerin bitiminde yayinlanan sponsor
markalarin belirlenmesi ve ardindan bu markalarin dizi icerisindeki yerinin tespiti ile

saglanmustir.

Calismanin sadece smirli sayida dizi ve film baglaminda yapilmis olmasi ayrica 6nemli

bir kisit olarak karsimiza ¢ikmaktadir.



BOLUM 1 :PAZARLAMA ILETIiSIMIi ARACI OLARAK URUN
YERLESTIiRME

1.1. Giris

Uriin yerlestirme uygulamalar1 temel itibariyle tiiketiciler ve firmalar arasindaki bir
iletisim seklidir ve hem tutundurma karmasinin bir elemani olarak tutum olusturmak
amaciyla halkla iligkilerin bir elemani oldugu dikkate alinmalidir. Bu sebeple iiriin
yerlestirme kavramini agiklamaya ge¢gmeden Once pazarlama iletisimi, tutundurma

karmasini halkla iligkiler 6zelinde anlatmak faydali olacaktir.

Pazarlama iletisimi, Kotler ve Keller (2006) tarafindan “firmalarin tiiketicileri, dogrudan
ya da dolayli olarak, satmak istedikleri marka, iiriin ya da hizmet hakkinda
bilgilendirmesi, satin almaya ikna etmesi veya hatirlatmasi” olarak tanimlanmigtir
(Kotler ve Keller, 2006). Yani pazarlama iletisimi “markanin sesi” konumundadir ve bu

da tiiketicilerle diyaloga ge¢gme ve iliski olusturma anlamina gelmektedir.

Pazarlama iletisimi sayesinde tiiketicilere tirlinii hangi insanlarin; neden, nerede, ne
zaman ve nasil kullanacagi séylenir ya da gosterilir. Tiiketiciler bu sayede tiretici, firma
ya da marka hakkinda daha fazla bilgi edinirler. Pazarlama iletisimi sayesinde firmalar
markalarini baska insanlar, yerler, olaylar, markalar, deneyimler, duygular ve nesnelerle
bagdastirabilirler (Kotler ve Keller, 2006). Pazarlama bilesenlerinin tamaminin bu
iletisim siirecine katkis1 vardir, fakat pazarlama bilesenlerinden olan “tutundurma

cabalar1” dogrudan bu iletisime yoneliktir (Altunisik ve dig, 2006).

Yogun rekabet ortamlarinda firma, marka, {irlin ve hizmet cesitlerinin katlanarak
artmasi sebebiyle, gecmise kiyasla daha bilingli ve secici davranan tiiketicilere ulagsmak
icin pazarlama iletisimi kullanmak oldukc¢a 6nemlidir. Etkin bir pazarlama iletisimi
sayesinde rakipler ve onlarin tutundurma mesajlar1 arasindan siyrilmak miimkiin

olabilecektir. Ozetlemek gerekirse;

Q Ureticilerle tiiketiciler arasindaki fiziksel mesafelerin artmast,
O Tiiketici istek, ihtiya¢ ve beklentilerindeki degisim,
Q lIkame iiriinlerin ¢ogalmasiyla pazarda artan rekabet,

O Niifus artis1 sonucu tiiketici sayisinin artmasi,
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O Gelir artis1 sonucu pazarin biiyiimesi,
QO Aract kurumlarin artmasi ve dagitim kanallariin genislemesi,
Q Perakendecilerin biiyiimeye baslamasi ve zincirler olusturmasi

pazarlama iletisimini gerekli kilan diger sebepler arasindadir (Mucuk, 2001;

Altunisik ve dig., 2006).

1.2. Pazarlama Tutundurma Karmasi

Birebir ve kitlesel iletisime bagli tanitma ve iletisim ¢abalar1 pazarlama karmasini
tutundurma ayagini olusturmaktadir. Tutundurma caligmalari ile firmalar, pazarda hali
hazirda triinlerini satin alan veya satin alma potansiyeli olan tiiketicilere {irtin veya
hizmetlerini tanitarak kendi satis yapmak veya kendi firmalarmma olan tutumlar

degistirmeyi planlamaktadirlar (Altunisik ve dig., 2006:195).
Tutundurma karmasi baglaminda ¢esitli araglar kullanilmaktadir. Bu araglar,

O Reklam,
O Kisisel Satis,

QO Satis Tutundurma (Promosyon),

Q Halkla Iliskiler.

olmak tlizere dort tanedir. Kotler ve Keller (2006) bunlara ilave olarak dogrudan
pazarlama faaliyetlerini de eklemektedir. Asagidaki tabloda tutundurma karmasinin

elemanlar1 ve bu elemanlarin 6zellikleri verilmistir (Altunisik ve dig., 2006:197).



Tablo 1: Tutundurma karmasi elemanlari

Tutundurma Araclar Uygulanma Ustiinliikleri Zayifliklar:
karmasi sekli
o Kitlesel Cok sayida |e Oldukga
Reklam Yazili, gorsel insana  ayni yiiksek
ve isitsel zamanda maliyetler
reklamlar. ulagabilmesi getirmesi
Dig ambalaj Etkili ~ ve [e Etkinlik
Insortler kalici 6l¢timiintin
Brosiir ve mesajlar cok zor
kataloglar verebilmesi olmasi
Poster ve
afigler
Agik hava
reklamlar1
Satig
noktasindaki
sergiler
. e Yiiz yiize Hizl geri|e  Miisteri
Kisisel Satis Uriin bildirim  sansi basina  ¢ok
tanitimlari vermesi yiiksek
Sattg Olduk¢a ikna maliyet
toplantilari edici olmasi  |e¢  Mesajmn
Satin almaya Miisterilerin satig
tesvik edici secilebilmesi elemanlarin
programla Karmasgik ca
Ornek tirtin bilgilerin farklilastiril
dagitimlar aktarilabilmesi abilmesi
Fuar ve e  Satis
sergilerde elemanlarini
tanitim denetim
giicligi
e Kitlesel Kisa siirede|e  Istismar
Satis Yarigma, davranis edilebilmesi
Tutundurma oyun, degisikligine Promosyonu
(Promosyon) piyango ve yol agabilmesi kirict - rekabet
gekiligler Olduk¢a esnek|  aracina
Prim ve uygulama dontistiirebilm
hediyeler firsat1 vermesi esi
Ornek {irtin e Kolay taklit
dagitimlari edilebilmesi
Gosteriler
Kuponlar
Eglenceler
. o Kitlesel Tiketici e Medya
Halkla Iliskiler Basin zihninde araclara
biiltenleri giivenilir ulasma
Yayinlar, imajlar giicliigii
raporlar olusturabilmesi [e  Cok  sayida
Sponsorlu Sosyal mesaj
Ozel programlara arasindan fark
programlar katk1 6l¢iisiinde edilebilme
Lobi tiiketicilere glicligii
faaliyetleri giiven
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1.2.1 Reklam

Kimligi belli bir kaynak tarafindan bir 6rgiit, iirtin, hizmet ya da fikir hakkinda kisisel
olmayan ve parasi ddenmis bir iletisim seklidir. Bu tanimin igerisindeki 6denmis
kavrami iiriin i¢in Uretilen reklam mesajinin bir mecrada yayinlanmasi i¢in zamanin
veya reklamin yayinlanacagi mecranin satin alinmis olmasini ifade etmektedir (Oztiirk,
2003:213). Uriin yerlestirme uygulamalar1 bedeli 6denmislik bakimindan bir anlamda
reklam taniminin igerisine giriyor olsa da reklam oldugu belli edilmeden tiiketicilerin
tutumlarim1 degistirmeye yonelik bir ara¢ oldugu ic¢in halkla iliskiler faaliyetlerinin

icerisine girmektedir.

Ancak bazi dizilerde uygulanan iiriin yerlestirme uygulamalar1 esnasinda ekranin bir
kosesinde yer alan televizyon logosu reklam yayimnlandigi zamanda oldugu gibi
degismekte, bu uygulamanim reklam oldugu belirtilmektedir. Ornek olarak Sekil 1°de
Kavak Yelleri dizisinde karakter Algida marka dondurma alirken ekranin altinda bant
reklam gorildiigi i¢in yukarida bunun bedeli 6denmis bir reklam oldugunun belli
olmasi i¢in reklam ibaresi konmus ve dizinin yayinladigi kanalin logosu reklam

durumuna donmiuistiir.

Sekil 1: Kavak Yelleri-Algida

Pazarlama yazininda reklamin temelde ti¢ amacinin oldugu ifade edilmektedir. Bu

amaglar ve alt amaglart sunlardir (Altunisik ve dig., 2006);

O Bilgilendirme,
Q Tkna etme,



Q Hatirlatma.

Bilgilendirme amaci;

O

Yeni bir tirlinli pazara tanitma

Uriiniin faydalar1 hakkinda bilgiler sunma
Uriiniin yeni kullanim &zelliklerini gdsterme
Fiyat degisikligi hakkinda bilgi verme
Uriiniin kullanimi1 hakkinda bilgi verme
Uriinle ilgili hizmetleri agiklama

Uriinle ilgili yanls kanaatleri diizeltme

Tiiketicilerin tirtinle ilgili endise ve korkularini1 giderme

©C 00000 00O

Firma imaj1 olusturma.
Ikna etme amaci;

Q Marka tercihi olusturma

Q Isletmenin markasinin tercih edilmesini tesvik etme

QO Uriin 6zellikleriyle ilgili tiiketici kanaatlerini degistirme
Q Tiiketicileri hemen satin almaya yoneltme

QO Uriinii denemesi i¢in tiiketicileri ikna etme

QO Satis tekliflerine tiiketicilerin olumlu cevap vermesini saglama.
Hatirlatma amaci;

Q Uriiniin yakin zamanda gerekli olacagimi hatirlatma
O Tiiketicilere iiriiniin nereden satin alinabilecegini hatirlatma
Q Olii mevsimlerde tiiketicinin zihninde iiriinii canli tutmaya ¢alisma

QO Uriin ya da markanin farkinda olunmasinin en {ist diizeyde tutulmasini saglama
1.2.2 Halkla iliskiler

Halkla iligkiler, isletme ile ¢evresi arasinda iyi iligkilerin gelistirilmesi ve siirdiiriilmesi
faaliyetidir. Halkla iliskiler reklama gore daha inandirict olabilir. Satis¢ilardan ve
reklamlardan hoslanmayan potansiyel alicilara da ulasir. Mesajlar direkt olarak satisa

yonelik bir iletisimden ¢ok haber niteligindedir (Mucuk, 2001).



Halkla iliskiler, 6zel ya da tiizel kisilerin belirtilmis kitlelerle diiriist ve saglam baglar
kurup gelistirerek, onlarin olumlu tutuma yoneltmesi, tepkileri degerlendirerek
davranisina yon vermesi, bu sekilde karsilikli yarar saglayan iliskiler siirdiirme

yolundaki planli ¢abalar1 kapsayan bir yonetim islevidir (Oztiirk, 2003:214).
1.2.3 Satis Tutundurma (Promosyon)

Tutundurma karmasinda yaygin olarak kullanilan araclardan biri de tiiketicilerin
genellikle promosyon ya da kampanyali triin kavramiyla dile getirdikleri satis
tutundurmadir. Ozellikle magaza ¢esitliliginin arttigi, ancak marka bagimliliginin
azaldig1 giinimiizde, ekonomik krizlerinde etkisiyle satis tutundurma faaliyetlerinin
tiikketicilerin satin alma kararlarindaki etkisi artmistir. Satis tutundurma faaliyetleri para
ya da benzer bi¢imde ek bir fayda beklentisi saglayarak, {irlin ya da hizmetleri daha
¢ekici hale getirmek amaciyla kullanilan pazarlama araglari ve teknikleridir (Oztiirk,

2003).

Satis tutundurma; tiiketiciler, isletmeler, ya da araci kurumlart daha hizli ve daha fazla
miktarda satin almaya yonlendirecek diirtiileri harekete gecirmek i¢in ¢abalayan farkl

araglardan olusan bir tutundurma faaliyetidir (Altunisik ve dig., 2006:209).
Satis gelistirme ¢abalart;

QO Tiiketiciler ya da son kullanici isletmelere yonelik,
QO Araci kurumlar ve onlarin satis elemanlarina yonelik,

Q Isletmenin satis¢ilarina yonelik,
olarak yapilabilir (Altunisik ve dig., 2006:209). Ozellikleri sunlardir (Mucuk, 1999);

O Genellikle dikkat ¢ekmesi ve etkili olmast: Satig gelistirmede kullanilan bir¢ok
arac cabuk etkili olur.

Q Uygulama ve denetim kolaylig1 olmasi: Kolay uygulandigi gibi etkisi de kolay
olciiliir.

O Malin degerini kiigiiltme: Asir1 olgiide kullanilirsa, malin degeri ve satis

fiyatinin uygunlugu konusunda siiphe uyandirir.

Islamoglu’na (2002) gore satis tesvikte kullanilan yontemler sunlardir;
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QO Kuponlar: Aligveris yapan tiiketici ve alicilara reklamlar ya da elden ele verilen
ve yapilan aligverisi kanitlayan bir nevi belgedir. Bu kuponlara sahip olan
miisteri bir markay1 ya da bir aligverisi belirli 6l¢lide ucuza yapar; ya da bu
kupon karsiliginda belirli miktarda bir mali ticret 6demeden alir.

Q Armaganlar: Tiiketici ya da alicilarin yaptiklari satin almalar igin ticari
isletmeler tarafindan kendilerine verilen hediyelerdir. Ya iirtin paketinde
bulunurlar ya da tirtinden ayri olarak paketlenirler. Bu yontem bazen aracilara
yonelik, bazen de tiiketicilere yonelik olarak kullanilir.

QO Armaganlar da kuponlar gibi bir nevi fiyat gizlemedir. Isletmeler fiyat
indirimine yonelecek olsalar, rakipleri tarafindan hemen izlenirler. Ayrica fiyat
indirimi yaptiklarinda daha sonra fiyat arttirma yapmalar1 zor olabilir. Ciinkii
diger isletmeler fiyat yiikseltmezse, fiyati ylikselen isletme zor durumda
kalabilir.

QO Gdsteriler: Mallarin tanitilmalarini ve denenmelerini saglamak, tiiketimlerini
ozendirmek amaciyla diizenlenirler. Uretici firmalar gosteriler igin bazen bir
eglence yeri, bazen bir stadyum, bir festival ya da biiylik bir perakendeci
isletmesi gosteri yeri olarak segilebilir.

Q Ornek iiriin dagitimlar:: Yeni bir {iriiniin denemesini saglamak, sunus
asamasinda satis hacmini arttirmak ve degisik pazar boliimleriyle yayilmasini
gergeklestirmek i¢in iirlin bedava dagitilir. Boylece mali bir kez alip
deneyenlerin bir kisminin mali siirekli satin alacagi varsayilir. Bazen mevcut
mallarda yapilan yeni bir degisiklik bu yolla tiketicilere tanitilir. Bu
uygulamanin amaci yeniligi tanitmak ve mali ya da markayr kullanmamis
olanlar1 markaya ¢ekmektir.

QO Yarismalar: Gosterilere benzer bir uygulama da tiiketici yarismalari
diizenlemektir. Yarisma diizenlemenin amaci, tiiketicilerin marifetli olduklar
bir konuda basar1 olduklarin1 kanitlamalarina imkan vermek ve bu yolla iiriine

ya da markaya dikkat ¢ekmektir (Islamoglu, 2002).
1.2.4 Kisisel Satis

Kisisel satis, satis yapmak amaciyla bir veya daha fazla potansiyel aliciyla karsilikli

konusmak, goriismek ve sonucunda istenilen amaca ulagsmaktir (Yiikselen, 2001).
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Kisisel satis tiirlerine baktigimizda toptan ve perakende satis olarak ikiye ayrilmaktadir.
Toptan satiseilar, lreticilerin ve toptanci isletmelerin elemanlarindan olusmaktadir.
Perakendeci kisisel satis¢ilar ise, disarida bagimsiz satis yapan elemanlar ve bir satis
noktasina bagli satis elemanlar1 olarak ikiye ayrilir. Satig elemanlarinin gérevleri ise,
Ozetle; siparis toplama, siparis saglama, miisterilerle iliski kurma ve siparisi yerine

getirme olarak siralanabilir (Altunisik ve dig., 2006:223)
Kisisel satisin temel 6zellikleri Mucuk (2001) tarafindan soyle siralanmistir;

Q Kisisel karsilastirma: Alic1 ve satici direkt ve canli bir iliski kurarlar. Karsilikl
istek ve ihtiyaglar1 yakindan izleme esnekligi saglar.
QO  Dostluk iliskileri gelistirme: Alici ile dostluk iliskileri gelistirilir ve bu sayede

iki taraf arasinda siirekli bir alim satim ortami dogabilir.

QO Dinleme ve karsilik verme zorunlulugu vardir. Cift yonlii iletisim saglar,
reklamin tersine, alict mali almasa bile, bazen nezaketen de olsa satis¢inin

sunusunu dinleme geregi duyar.

Q Satiscimin gerekli bilgileri toplamasi: Satic1 firma, satigcilar yardimiyla direkt
olarak tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar1 hakkinda bilgi sahibi olur.

1.3 Pazarlama fletisimi Siireci

Pazarlama iletisiminin temel islevi iki unsuru tiiketiciler ile isletmeleri ayni zeminde
bulusturup, pazarlamanin varolus nedeni olan satis1 gerceklestirmektedir. Iki tarafin

iletisime gegmesi i¢in ise bazi araglara ihtiya¢ vardir.

Temel iletisim modelinde kaynak veya gonderici, mesaj ve alict olmak tizere li¢ temel
unsur vardir. Iletisimin gerceklesmesi i¢in mutlaka bunlarin bulunmas1 gerekmektedir.

Yardimci unsurlar ise kanal, kodlama, kod ¢6zme, tepki, geri besleme ve giirtiltiidiir.
1.3.1 Kaynak/Gonderici:

Kaynak veya gonderici olarak tanimlanan unsur, iirtinlin satilmasi i¢in tanitim yapmay1
planlayan firmanin bu isi yaptiracagi kisi veya kurumdur. Bu kisi bir satis eleman1 da
olabilmekteyken, tanitimi yapan kisi reklamda oynayan bir {inlii sahsiyet veya uzmanda

olabilir. Kaynagin asil amaci, iletilmek istenen mesajin aliciya aktarilmasidir.
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Ornek olarak televizyonda yaymlanan bazi kadin kusagi programlarinda programin bir
boliimiinde bazi tiriinlerin tanitimi yapilmaktadir. Programi sunan {inlii kisinin vasitasi

ile daha fazla kisiye, daha inandirict sekilde {irtinlerinin bilgileri sunulmaktadir.
1.3.2 Mesaj

Kaynak olarak isletmenin mesaj1 gorsel veya isitsel bir reklam olarak ya da satis ve
tanitim elemanlar1 araciligiyla somut olarak, marka imaji gibi soyut olarak alicilara
iletilebilir. Gonderilmek istenen mesajlar, sozlii, yazili veya gorsel 6gelerin yaninda bire

bir iletisimle yani yiiz ylize de aktarilabilir (Altunisik ve dig., 2006:196).

Mesajlar kullanilacak iletisim aracina uygun olarak secilmelidir. Ornegin bir basin
biiltenini agik hava reklam panolarinda aliciya verimli olarak aktarmak miimkiin
degildir. Zira acik hava reklam panolariin alict kitlesi oradan o anda ge¢ip gidecek
insanlar olacagi i¢in orada kullanilacak mesaj kisa ve hemen okunup anlasilacak
mesajlar olmalidir. Ayn1 sekilde tamamen gorsel mesajlarla kapl bir reklami televizyon

yerine radyo kanaliyla duyurmaya calisilirsa etkisi zayif olabilmektedir.

Ornek olarak Sekerbank’in 2010 yilindaki “Ureten susarsa, Tiirkiye susar.” Temali
reklamda higbir sesli 6ge yoktur. Buradaki mesaj gorsel olarak izlenmelidir ki

aktarilmak istenen durum alici tarafindan anlasilabilsin.
1.3.3 Kodlama ve Kod C6zme

Kodlama, fikirlerin ve bilginin sembolik bi¢ime konmasini ifade etmektedir. Kod
¢ozme ise, alicinin, mesaji1 ileten gonderici tarafindan aktarilan mesaj1 anlayip yeniden
kendi zihninde bir fikre ¢evirmesidir. Farkli semboller ve sekillerde gonderilen mesaj
alic1 tarafindan dogru sekilde algilanabilmesi pazarlama iletisimi siirecinin en énemli
noktasidir. Ciinkil isletmenin sdylemek istedigi ile alicinin bilgi birikimine gore anladigt
bazen farklilik gostermektedir (Altunisik ve dig., 2006:196). Ya da goéndericinin
mecazen sOyledigi bir seyi alict ger¢cekmis gibi anlayip gonderici isletmeye tavir dahi

alabilir. Bu sebeple kodlama siirecin 6nemli bir noktasidir.
1.3.4 lletisim Kanah (Medya):

Iletisim kanali verilmek mesajin istenen kaynak veya gondericinden aliciya dogru
yollandig1 araglardir. Iletisim siirecinde hedef kitlenin durumuna gore, kitle iletisim
araclar kullanilabilecegi gibi kisisel olarak bire bir iletisim siirecleri de uygulanabilir.
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Kullanilacak medyada mesajin gonderim sekli hedef kitlenin ulasabilecegi sekilde
olmalidir. Ornegin alicilardan ¢ogu kadinlardan olusan bir iiriiniin mesaji futbol
maclarinda ekranin altinda bant reklam olarak yer alirsa, mesaj yerine ulastirilamamis
olabilmekteyken, ayni mesaj gilindiiz kusagindan kadinlara yonelik yapilan bir

programin i¢inde verilirse daha etkili sonuglar elde edilebilir.
1.3.5 Aha

Gonderici tarafindan kodlanarak yollanan mesaji a¢ip yorumlamasi istenen kisi ya da
kurum, pazarlama iletisim siirecinin ¢ikti ve sonu¢ bolimii olan alici tarafidir.
Gonderilmis mesaj dogru bir sekilde iletilmisse alic1 tarafin bilgi, duygu ya da
distincesinde bir degisme olmasi beklenmektedir. Pazarlama iletisiminin basarisi son
nokta olan alici tarafin, gondericinin vermek istedigi mesaji gondericinin istedigi
sekilde algiladigi zaman olusmaktadir. Ancak pazarlama iletisimi siirecinin en zor
noktasi ¢ogu zaman burasidir, ¢iinkii alicilar mesaji vermek istenilenden farkli bir
sekilde yorumlayip algilayabilirler. Bu yiizden kodlamanin dogru yapilmasi icin alict

hedef kitlenin bakis agis1 ¢ok iyi bilinmelidir (Mucuk, 2001).
1.3.6 Giiriiltii

Iletisim siirecinin olumsuz sonuglanmasini yani verilecek mesajin alict tarafindan
algilanmasini ya da tam olarak anlagilamamasima sebep olan tiim faktorler guriilti

olarak adlandirilir.

Ug tiir giiriiltiiden s6z etmek miimkiindiir. Birincisi dissal faktorlerdir. Uzaklik, dikkat
dagitict giiriiltii, goriintii gibi unsurlart igerir. kinci bir giiriiltii ise mesajin alicist ile
ilgilidir. Algilama, dikkat ve ilgi diisiikliigii gibi durumlan icerir. Ugiinciisii, daha ¢ok
bilgi ve tecriibe eksikliginden kaynaklanan sembolik sinirlamalardan dogar (Odabasi ve

Oyman, 2002).

Girtiltiiniin bircok sebebi olabilir. Bunlarin i¢inde mesajin yaymlandigr kaynaktan
saglikli bir sekilde alinamamasi (televizyon yayininin bozulmasi, agik hava reklaminin
bir boliimiiniin kopmus olmasi), diger isletmelerin mesajlari, mesajin yanlis zamanda
verilmeye calisilmasi (¢ocuklara yonelik iriinlerin gece yarist yapilmasi), mesajin
gonderildigi anda alicinin dikkatinin baska bir seye kaymis olmasi (mesaj verilecegi

anda miisterinin telefonunun ¢almasi) gibi.
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1.3.7 Tepki ve Geri bildirim

Pazarlama iletisim ¢alismalarinin ardindan yollanan mesaja alicinin verdigi yanit
iletisimin sonundaki tepkidir. Uretilen ve yollanan mesaj ne olgiide algilandi ve
algilandiktan sonra alict tarafindan {iriine veya markaya yonelik tutumlarindaki
degisimlerin olup olmadig1 geri bildirimler yoluyla 6grenilir. Ornek olarak, alicinin
aldigi mesajdan hemen sonra siparis vermesi ya da daha fazla bilgi istemesi geri

bildirimdir.

Son yillarda gelisen teknik altyapilar sebebiyle satilan ¢ogu iiriintin bir miisteri danigsma
hatt1 bulunmaktadir. Bu bir telefon numarasi, internet sitesi, elektronik posta adresi veya
fiziki bir posta adresi olmaktadir. Alicilar {irtinle veya verilen mesajla ilgili tiim

goriislerini buralara yazabilmektedir.

Iletisim siirecinde bir mesajin etkili olabilmesi i¢in, gonderici taraf alicinin kod alma
stirecine uygun sozclikler, semboller sec¢ilmelidir. Gondericinin deneyim alani
(gonderici, kodlama, mesaj, geri bildirim ve giiriiltii), alicinin deneyim alan1 (alic1, kod
acma, mesaj, tepki ve giiriiltii) ile ne kadar ¢ok ortiisiiyorsa, mesaj o derece etkili olur.
Pazarlama iletisimcileri alicinin deneyim alanini iyi analiz etmelidirler. Ornegin hedef
kitlesi diigiik egitim diizeyine sahip bir {iriin i¢in asir1 teknik, karmasik s6zel ve yazili
mesajlar biiyiik olasilikla etkili olmayacaktir (Oztiirk, 2003). Farkl1 hedef kitleler ayn1
mesaji farkli sekillerde algilayabilir veya ayni kelimeleri farkli yorumlayabilirler.
Ozellikle uluslar aras1 pazarlamada yabanci dilden geviriler séz konusu oldugunda bu
tir farkliliklar ilging sonuglar dogurabilir (Tek, 1999). Ayni sekilde ¢okuluslu
sirketlerin her lilkede ayni reklam kampanyasini uygulamaya calismasi yerine, her
iilkenin kendine 6zgli degerlerine yonelik iletisim siirecleri belirlemeleri daha yararh

olacaktir.
1.4 Pazarlama lletisim Araci1 Olarak Uriin Yerlestirme

Yukarida inceledigimiz iizere pazarlama iletisim siireci kaynak, mesaj, kodlama ve kod
¢cOzme, iletisim kanali, alic1, guirtiltii, tepki ve geri bildirimden olusmaktadir. Bu siirecin
sinemada yayinlanan filmler ve televizyonda yayinlanan filmlerde yer alan iirtinlerin

irdelemesini su sekilde yapmak miimkiindiir.

Uriin yerlestirme uygulamalarinda kaynak olarak kendi {irinlerinin yapimlarin

icerisinde istenilen sekilde yer almasini isteyen firmalar olusturmaktadir. Firmalar kendi
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tirtinlerinin film veya dizilerde kullanilmasini teklif etmekte veya yapim sirketlerinden

gelen talepleri degerlendirerek yapimin igerisinde bulunmaktadirlar.

Mesaj, tiriiniin yapimin igerisinde nasil kullanildigidir. Uriin yapimin igerisinde sadece
goriinecek mi, yoksa oyuncu bunun nasil kullanildigia dair birka¢ kelime edecek mi
veya oyuncunun karakteri ile {irliniin imaji1 Ortlisliyor mu, bu tiir sorulara verilen

cevaplar sonucunda verilmek istenen mesaj alictya aktarilmaya calisilmaktadir.

Kodlama, triiniin yapim igerisinde nasil anlamlar yiiklenip mesaj alicitya ne sekilde
aktarilacagmin belirlenmesi siirecidir. Ornegin 2009 yapimi Yahsi Bati filminde basrol
oyuncusu karakterler i¢in Cola Turka marka kola olmasa idi baslarina gelen aksilikleri
cozemeyeceklerdi. Ciinkii Cola Turka marka kolay1 satip veya onlar1 bazi kisilere igirip
para kazanmiglardir. Bu sayede ise Amerika’da hayatlarii idame ettirmislerdir. Bu
uygulamada yapilan kodlama karakterler i¢in olmazsa olmaz 6zelliktedir. Basarilarinin

ve hayatta kalmalarinin yegéane sebebidir.

Kod ¢ozme ise yapimda irlinlin yerlestirilmis verilmek istenen mesajin alici olan
izleyici tarafindan istenilen diizeyde fark edilmesi sonucunda anlamlandirmasi

islemidir.

Iletisim kanallar: ise filmler igin sinema, televizyon, DVD gibi 6nceden kayit edilmis
materyaller olurken, diziler i¢in ise televizyon ve internet araciligi ile dizilerin
yayinlandig1 anda alinan kopyalarinin paylasim sitelerinde yaymlanmasidir. Uriin
yerlestirme acisindan televizyon, sinema veya diger kayitl 6gelerin kendilerine 6zgii
istiin yonleri mevcuttur. Sinemada insanlar karanlik ortamda sadece yapima
odaklanmaktayken, televizyonda yayinlanan yapimlarda ise dikkat dagitacak ¢ok fazla
6ge mevcuttur. Ancak televizyon sinemadan daha fazla kisiye ulasmaktadir. Internetten
yayinlanan veya DVD’den izlenen yapimlarda ise alicilar kendi kisisel ekranlarindan

izledigi i¢in yine televizyonun olumsuz 6zelliklerinden daha sterildir.

Alicilar, yapimin hitap ettigi izleyici kitlesidir. Ornegin ¢ocuklara yonelik bir {iriiniin
tanitim1 yapilmak isteniyorsa, c¢ocuklara hitap eden yapimlarin igerisinde tirtinler
kullanilmadir. Geng kizlarin kendilerine rol model olarak aldiklar1 bir film veya dizi
karakterinin o kitleye hitap eden tirtinleri kullanmasi hedef kitle alic1 kesimi i¢in daha
dogru olacaktir. Filmin ¢ocuk oyuncusunun c¢ok sevilen ¢izgi film karakterinin

gorsellerinin bulundugu bir kiyafet giymesi kendi yas grubunu ilgilendirmektedir.
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Tepki davranisi, alicilarin filmi izledikten sonra, filmin igerisinde tiriin yerlestirme
uygulamasi yapilan iirtine yonelik tutumlarinin degismesi, markayr bu uygulamadan
onceden daha 1yl animsamas1 ve bunun sonucunda o Uriinii satin almasi veya satin alm
istegi uyandirip uyandirmamasi olarak tanimlanir. Yanit davranisina en iyi 6rnek olarak
The E.T. filminde yapilan Reese’s Pieces marka sekerlemelerin filmde kullanilmasindan

sonraki 3 hafta boyunca satiglarin 3 kat artmig olmasi verilebilir (Lindsrom, 2009:52).

Giiriiltii  olarak {rtiniin reklaminin  yapiliyor olmasin1 eger izleyici anlarsa o
uygulamaya agik bir bilingle kusak reklamlarina verecegi tepkiyi verip bunun bir reklam
oldugunu gorerek tepki verecektir. Bu sebeple iirlin yerlestirme uygulamasinin senaryo
icerisine ustalikla yerlestirilip izleyicinin bunu izlerken fark etmemesi gerekmektedir.
Baska bir sekilde giirtilti olarak televizyondan izlenen programlarda kusak
reklamlarinin belli dakika araliklarinda yayimlanmasi izleyicinin dikkatini dagitabilir.
Uriin yerlestirme uygulamasini yapan diziyi veya oyuncuyu sevmeyen insanlar i¢in bir

ters etki olusabilir.
1.5 Tiiketici Davranisin Etkileyen Psikolojik Etmenler

Tiiketici davranisini etkileyen etmenleri giidii, algi, 6grenme, tutular olusturmaktadir.
1.5.1 Giidii

Giidii, insan1 davranigsal tepkiler gostermeye iten, tepkiye Ozel bir yon veren, basit
izlenimlerden olusan karmagsik bir egilimi ortaya ¢ikaran ve gozlemlenemeyen, icten

gelen bir giictiir (Islamoglu ve Altunisik, 2008:77).

Gudilenme siireci sekil 2°de gosterilmistir. Tatmin edilmemis ihtiyacin ortaya ¢ikardigi
gerilim diirtii sonucunda davraniga dontisiirken, 6grenme ve bilissel karar siireci, ortaya
konacak davranisa yol gosterir. Davranisin amaca ulagmasi, gerilimin azalmasina neden
olur. Burada, amagla anlatilmak istenen sey, giidiilenmis davranisin sonuglarini elde
etmektir. Amaglar bireyin bilgi ve deneyimlerine, fiziksel yeteneklerine, kiiltiir
normlarina ve degerlerine ve amacin fiziksel ve toplumsal ¢evreye uygunluguna
baghdir. Ihtiyagla amag, birbirine bagli iki kavramdir. Ornegin araba ihtiyaci olan birey
satis noktasina gider. Burada kararini verirken aracin yalnizca dig goriintisiine gore
vermez. Eger cocugu varsa bagaj hacmine gore ve giivenligine gore se¢imini yapar.
Bekar ve geng birisi ise bu segimi aracin performansina gore yapar (Islamoglu ve

Altunisik, 2008:79).
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Sekil 2: Giidiillenme Siireci Modeli

f)gtenme

Tatmin
edilmemis ihtiyac

Kaynak: Schiffman ve Kanuk (2002)’den akt. Islamoglu ve Altunisik, 2008.

1.5.2 Alg

Algi, bir bireyin diinyayr anlamli ve tutarli bir biitiin haline déniistiiriirken gectigi;
uyaranlart se¢me, organize etme ve yorumlama siireci olarak tanimlanabilir. Bagka bir
deyisle bireyin c¢evresinde olup bitenleri nasil gordiigiidiir. (Schiffman ve Kanuk,

2004:158)

Alg1 dis diinyada ki somut ve ya soyut nesnelere iliskin olarak algilanan duyumsal

bilgidir. (Inceoglu, 2000:44).

Gudiilenmis bir tiiketici harekete ge¢meye hazirdir. Tiiketicinin nasil harekete
gececegini ise, s0z konusu durumu algilayis bigimi etkiler. Ancak kisiler objektif olarak
giidiilenmis olsalar bile ayn1 durumu farkli algilayabilirler (Tek, 1999:209). Algilamay1
bes duyu orgami tarafindan duyumsanan 6gelerin zihin igerisinde belli bir siizgecten
gecerek analiz edilmesi sonucu alinan ¢ikt1 olarakta tanimlayabiliriz. Her bireyde farkli
ayni zihinsel siiregler olussa da bilissel olarak her bireyin kisilik 6zellikleri farkli oldugu
icin etkilendikleri ayni olaya farkli tepkiler verebilmektedirler. Bunun sonucunda ise

davranislar kisilere gore farklilik gosterir.
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Sekil 3: Algilama Siireci

Uyarseslar
y i Duyum Anlam

" . I e
o Gorlintlh [p /% _
iR Duyusal Farkina ALGILAMA

Alscilar vama »

¢ Koku 5\
o Tat o
¢ Yapi >

Kaynak: Solomon, Bamossy ve Askeggard (1999)’dan akt. Islamoglu ve Altunisik, 2008.

Algilama tiiketicinin digsal uyaricilara maruz kalmasi ile baslar. Bir uyarici ortaya
cikt1i§1 zaman, tiiketicinin bu uyariciy1 once fark etmesi gerekir. Eger uyarici yeterince
giclii ve dikkat ¢ekici degilse veya diger uyaricilarca bastirilmakta (giirtiltii) ise
tilketicinin dikkatini ¢ekemeyecektir. Bir duyu organmin fark edebilecegi en diisiik

uyarict siddetine mutlak esik ad1 verilir (Islamoglu ve Altunisik, 2008:99).

1.5.3 Ogrenme

Ogrenme; kisinin, yasadik¢a artan bilgi ve tecriibesinden yararlanarak davranislarinda

gosterdigi kalic1 degisikliklerdir (Schiffman ve Kanuk, 2002:192).

[slamoglu ve Altumisik (2008)’¢ gére ogrenme ise; zaman icinde yasanti ya da

uygulama sonucu, insan davranislarinda meydana gelen kalic1 degisiklikler.

Pazarlama agisindan 6grenme, bireyin gelecekteki benzer davranislarini yonlendiren,
satin alma ve tiketime iliskin bilgileri ve deneyimleri kazandiklar1 bir siirectir

(Schiffman ve Kanuk, 2002:192).
1.5.4 Tutumlar

Tutum; nesneler, insanlar ya da olaylar hakkinda olumlu ya da olumsuz
degerlendirmelerin bir bi¢gimde ifadesidir. Tutum, insanin bir sey hakkinda ne

diisiindiigiinii ya da hissettigini ifade eder (islamoglu ve Altunisik, 2008:135).

Tiiketici davranisi baglaminda tutumlar {i¢ ag¢idan incelenmektedir; bilissel, duygusal ve
davranigsal boyut. Biligsel boyut, kisinin bir nesneye yonelik diisiince, bilgi ve
inanglarini olusturur. Duygusal Boyut, kisinin bir nesneye yonelik duygusal tepkileridir

ve duygular igerir. Biligsel boyuta gore daha basit yapidadir ve kisinin degerleri ile
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iligkilidir. Kisi, bir nesneyi olumlu ya da olumsuz olarak degerlendirip ona goére o
nesneye gilidiilenir. Davranigsal boyut, tutumun konusuna yonelik belirli bir davranis
egilimidir. Diger iki bilesene uygun olarak hareket etme egilimini yansitir. Eylem
yonliidiir. Davranigsal bilesen, bir egilimi yansitir ve belirli bir yonde davranma niyeti

sdz konusudur.

Tutumun ¢ elemani, tutumu etkiledigi gibi, birbirlerini de etkilerler. S6zgelimi, bilissel
unsurlar duygu boyutunu, o da tutumun davranigsal yoniinde farklilik yaratabilir

(Islamoglu ve Altunisik, 2008:138).
1.6 Biling ve bilincalt

Biling kelimesi Latincedeki ‘ayni bilgilere sahip olduklarindan dolay1 kisiler arasinda
duyulan dayanisma’ anlamindaki conscientia kelimesi araciligiyla Fransizca’ya
conscience olarak ge¢mistir. En genel anlamiyla biling insanin ¢evresini ve kendisini
anlamasinit saglayan siireclerin toplamidir. Ruhbiliminde biling terimi, ‘6znenin
kendisini sezisi ya da kendinin farkina varisi’ anlaminda kullanilir; alg1 ve bilgilerin
zihinde izlenmesi siireci olarak tanimlanir (Hangerlioglu, 1976:172). Bilincin ig¢inde
sekillendigi kisilik daha biz dogmadan olusmaya baslar. Anne ve babadan gelen gen
karisimindan bize aktarilan kisilik 6zellikleri de vardir. Ancak kisilik olusumunda

bireyin yasadig1 cevrenin sosyolojik altyapisinin da yadsinamaz etkileri vardir.

Biling kesik kesik isler. Yani siirekli calisma halinde degildir. Belli faktorler bir araya
geldiginde ve anlamli bir biitlin olusturdugunda biling devreye girer. Bilingalti ise
stirekli olarak arka planda calismaktadir. Biz farkinda olmadigimiz zamanlarin
tamaminda bilingalt1 devrededir. Market rafindan 3 markadan birini se¢eriz ancak bunu
neden aldiniz diye soruldugunda ‘canim oyle istedi’ demekle yetindigimiz zamanlarda
acik bir bilingle hareket edilmedigini anlariz. Ne zaman ki eylem bittiginde elimizde
tirtinle kasada 6deme yaparken kendimizi buldugumuzda biling devreye girer. Derin
arastirma yapilirsa bilingaltimizda sectigimiz veya se¢cmedigimiz markalarla ilgili
mutlaka geriye doniik bir etkilesim olmustur. Psikolojik, sosyolojik, antropolojik a¢idan

bakilirsa tiiketicinin tercihlerinin arkasinda mutlaka bir bilingalt1 etmen bulunmaktadir.

Biling ve bilingaltinin karar vermedeki etkiligi ile ilgili BBC’nin yayimladigi The
Human Mind isimli belgeselde konu edilmis bir fabrika yanginini 6rnek gosterebiliriz.

Yanginin son anlarma dogru itfaiye erleri sogutma islemine ge¢gmeye hazirlanirken,
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ekibin basi olan itfaiyeci herkese ¢ikmalar1 yoniinde bir emir vermistir. Kendisi dahil
bunu neden verdiginin farkinda degildir. Ancak diger arkadaslarini ikna ederek disari
cikarmistir. Itfaiyeciler disar1 ciktiktan hemen sonra o alandan biiyiikk bir patlama
olmustur. Daha sonra ekip amirine neden boyle bir karar verdigi soruldugunda cevap o
andan Oyle hissettigini ve bir tehlike sezdigini soylemekle yetinmistir. Ancak
arastirmact Robert Winston bu kararin nedenlerinin bilingaltinda olusan bazi
baglantilarin bir araya gelmesi ile karar alma mekanizmasinin harekete gecirdigini
soylemistir. Itfaiyecinin beyninde bir araya gelen baglantilar ise sunlardir; o anda
duman portakal renginde olmasi, normal yanginlarda olmasi gereken yanma
citirtilarinin olmamasit ve igerideki oksijenin bitmesinden dolay1 disaridan bir andan
iceriye hava dolmasi. Oksijen bitiminin ardindan iceri dolan hava ani parlama
olusturmaktadir. Biitiin bu bulgulan itfaiyeci o anda agik bir bilingle hatirlamamustir.
Ancak arka planda calisan bilingaltt bu bulgular1 eski deneyimlerle birlestirmis ve
patlama olacagi uyarisini itfaiyecinin karar alma mekanizmasina gondermistir. Nitekim
itfaiyeci ve arkadaslari neden oldugunu anlamasa bile disar1 ¢ikmislardir (Winston,

2003) .

1.6.1 Bilingalt1

Bireyin bilincinde olmadigi, ama davramigini etkileyen bir ruhsal duruma bilingaltt
denir. Ya da bilingten kagan ruhsal olgularin tiimii olarak tanimlanir. Bilingli olarak
saniyede en fazla 40 bit’lik bilgiyi algilariz, geri kalan1 cok daha fazladir ve bilingaltina
gider. Giden bu bilgiler, bilince emir olarak degil de fisildama olarak yansir (Tarlaci,

2008).

Bilingaltinin etkisine yonelik diisiinceler Platon’a kadar uzanmasina karsin, bu konudaki

son diistinceler 17.yy’da olgunlasmaya baslamistir (Tarlaci, 2008).

Johann Herbert (1776-1841) bilingalt1 goriisiine esik kavramini getirdi. Esigin altindaki
fikirler bilingaltidir. Bir fikir bilin¢ seviyesine yiikseldiginde, tamalgi olusur. Herbert
bunun da &tesine gegerek, bir fikrin bilince yiikselebilmesi i¢in daha 6nceden bilingte
var olan fikirlerle uyusabilmesi gerektigini One stirmiistiir. Bununla uyum i¢inde
olmayan fikirler, ayn1 zamanda bilin¢te barinamazlar. Bilingaltina itilirler ve bastirilmis

fikirleri olustururlar (Tarlaci, 2008).
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Bu noktadan sonra bilingalti kavramini ele alan ve bu kavrama bugiinkii degeri
kazandiran kisi Sigmund FREUD’dur. Freud psikolojiye en 6nemli katkisini tek bir
sozciikle gostermek istenirse, bu “bilingalti” kavramindan bagka bir sey olmayacaktir.
Freud kisiligi ii¢ boliime ayirmaktadir. id(alt-ben), ego(ben), ve superego(iist-ben); id

davranislarimizin altinda yatan psikolojik enerjinin kaynagidir (Ciiceloglu, 2003:410).

Id(alt-ben) zevk ilkesine gore isler. Yani kaygi, ac1 ve tehditten kaginarak hazzi gozetir.
Mantiksiz, bencil ve bireyseldir. Id, psisik enerjinin kaynagidir. Yasam, 6liim, cinsellik
ve saldirganlik gibi diirtiilerden olusur. O anda ne istiyorsa olmasini ister. Ayrica
mantik disidir, i¢gtdiisel ve bilingaltidir. Gizli arzular, olmayacak istekler ve yogun

korkular burada yer alir (Ozkalp ve dig., 2002:247).

Ego(ben), id hazzi, ego ise gergegi arar. Egonun baslica goérevi, idin doyumsuz
isteklerine karsisinda bir denge unsuru olup o istekleri en uygun bicimde doyuma
ulastirmaktir. Bu stire¢ gerceklik ilkesine gore hareket eder. Egonun bashida 6zellikleri
arzu ve ihtiras1 fanteziden ayirabilmesi, engellemeler karsisinda hosgoriilii olmasi;
uzlastirict ve zaman i¢inde degisebilir olmasi nedeniyle bazi algisal ve bilissel beceriler

gelistirebilmesidir. Ego mantikli, gergekei, ve hosgoriilidiir (Ozkalp ve dig., 2002:247).

Stiper ego yani iist-ben ise toplumun degerlerini géz oniinde bulundurarak hareket eden
kisilik bolumiidiir. Yani idin tam tersindedir. Ahlak ilkesi bu bolgede yer alir
(Ciiceloglu, 2003:410). Bilingalt1 ise farkinda olmadigimiz arzu, istek, diirtii,
diisiincelerin depolandig1 biiyiik hazineyi temsil eder. Freud’a gore insan kisiligini bir

buzdagina benzetir. Goriinen kismi bilingli kismi temsil eder.

Bu kisimda tist-ben ile egonun bir kism1 bulunur. Biling 6ncesi kismi temsil eden kisim
ise suan bilincinde olmadigimiz ancak hemen bilincinde olacagimiz diisiincelerdir.
Bilingaltini ise idin tamamu {ist-ben’in bir kismi olusturur. Freud’a gore kisiligin biiyiik
bir kisminm1 olusturan boliim bilingaltidir.  Yani buzdaginin gériinmeyen kismidir. Bu
sebepten oOtiirtiidiir ki insanlarin  gercek duygu ve disiincelerini onlara sorarak

O0grenemeyiz.

Acik bir bilinci ikna etmek i¢in ¢ok cazip bir teklif sunulmalidir. Yani her seyin
farkinda olan bir tiiketiciyi ikna etmek i¢in ¢ok kayda deger bir ¢aba harcanmasi
gerekmektedir. Ayn1 zamanda o andaki olusacak teklifler bilinci ikna etmeye yetmelidir.

Ancak bilingaltin1 etkilemek icin olay aninda bu kadar caba sarf edilmesine gerek
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yoktur. Tiiketici gegmis deneyimlerine, onda daha 6nce iz birakmig hatiralarina, kiiltiirel
kodlarina gore hareket edecektir. Yani tiiketicinin sosyolojik, psikolojik, antropolojik
kodlarina uygun sekilde hareket edecektir. Ayrica gelecek icin yaptigimiz teklifleri de
tiketici gecmiste yasadigi anilar referans alarak kabul edecek veya reddedecektir.
Ornegin bir hayat sigortas: iiriinii icin yapilan reklamlar1 ele alirsak korku, endise,
tehlike olgular tiiketiciye sunularak satis yapilmaya calisiimaktadir. Onceden yasanmis
bir deneyim varsa o ornek gosterilebilir. Ya da bagkasinin yasadigi deneyimler 6rnek
gosterilebilir. Veyahut da olmamis belki de asla olamayacak olasiliklar giindeme
getirilebilir. Mesela bir sigorta saticisi tiiketiciye, “giinlin birinde size bir sey olsa
aileniz sizden sonra nasil ge¢inecek? Bunla ilgili bir planiniz var m1?” diye sordugunda
tiiketicinin zihninde hemen 6ldiigiinii ve esinin ve ¢gocugunun aglamakli hali goziiniiziin
ontine gelir ve hayat sigortasi poligesinin altina imza atma ihtimali bir parca daha artar.
Ciink tiiketici ailesinin kendisinden sonra kotii durumda olmasini istemez. Belki boyle
bir ihtimal hi¢ yoktur. Ama ya olursa ihtimali artik tiiketicinin bilingaltinda bir yerlere
kazinmistir. Tiiketicinin biitlin bu su¢luluk duygusu ve korkudan kurtulmasi i¢in artik

tek yapmasi gereken o sigorta policesinin altina bir imza atmas1 gerekmektedir.

Insanlar icin hayat sigortasinda kendi sagliklari icin yapilan tekliflerden daha ¢ok belki
de sevdiklerinin ondan sonra da onun sayesinde rahat icinde olabilmeleri i¢in yapilan

teklifler daha etkili olabilmektedir.
1.6.2 Kolektif bilin¢alt1 ve arketipler

Arketipler, bir insanin geg¢mis yasantilarinin iriinii olan bellek imgeleri gibi canli
goriintiiler degildir. Ornegin anne arketipi, bir kadmnin ya da bir annenin fotografi
degildir. Eger bir benzetme yapmak gerekirse, banyo edilmesi gereken negatif filmleri
andirirlar. Gergek diinyada bir karsiligi bulundugunda, bu belirsiz imgeler canli ya da

cansiz varliklara doniisiirler.

Jung’a gore arketiplerin sayisi evrendeki varliklarin sayist kadardir. Ancak bazi
arketiplerin kisiligin olusumunda 6nemli rol oynadiklar1 i¢in Jung su dort arketip

tizerinde durmustur: Persona, anima ve animus, golge ve ben.

Q Persona,
QO Anima ve Animus,
O Golge,
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O Ben,

Carol S. Pearson ve Margaret Mark, Jung’un c¢aligmalarima dayanarak, bir marka
yaratma ve iletisim modeli olusturmuslardir. Aslinda sayis1 70 kadar olan arketipleri
yazarlar 12 ana arketipe indirgemistir. Bu modelin biitiin  markalar igin
kullanilabilecegini 6nermigler (Pearson, 1998). Markalar i¢in yapilan bu tanimlamalar
irtin yerlestirme uygulamalarinda irilinlerle karakterler arasindan kurulan baglar

acisindan 6nemlidir.

Yaratici (Creator): Bu arketip kalic1 degerler iireten sanatci kisiligi karsilamaktadir.
Smirsiz hayal giiciinii temel alan, siirekli yenilik ve icat yapan markalar i¢in ideal bir
kisiliktir. Lego, Sony ve 3M gibi dizayn ve teknolojide yenilik¢i bakis agilarindan

beslenen markalar bu arketipten gii¢ alirlar. Tiirkiye’de t-box 6rnek verilebilir.

Hiikiimdar (Ruler): Bu arketip temelinde gii¢, iktidar ve kontrol olan yo6netici, patron,
kral vb. karakterleri ifade eder. Karmasik durumlar1 ¢6zen, sorunlarin {istesinden gelen
giivenilir bir kisiligi yansitir. Mutlak giicii ve tist diizeyde zenginligi ifade eder. Prestij
ve yiiksek statii sahibi olan IBM, Mercedes, Hilton gibi markalar bu kimliktedirler. Tiirk
markalar1 arasinda seckinligi ve iist diizeyde kalitesiyle Vakko, Migros, Ko¢ Holding,
Istikbal, Petrol Ofisi, Hiirriyet Gazetesi gibi markalar1 sayabiliriz.

Yardimsever (Caregiver): Bu arketipin temelinde insanlara iyilik yapmaktan mutluluk
duymak yatar. insanlara yardimci olmak, desteklemek, diizeltici olmak gibi &zellikler
tasir. Ozellikle aziz, ebeveyn, dadi ve hasta bakici karakterlerinde kendini gosterir.
Sigorta, hastane ve medikal endustrisi i¢cin ¢ok uygun bir marka kisiligidir, ayrica
yardim kuruluslari ve insan haklar1 6rgiitlerini bu baglamda sayabiliriz. Unlii ingiliz
hemsire yardimsever Florence Nightingale ve onun ismiyle kurulan hastane agik¢a bu
arketipi temsil eder. Tiirkiye’de bu acidan tarihi gelenekler olmasina ragmen bunlarin
ticari hayata ¢ok fazla aktarilmadigini goriiriiz. Glivenligi birinci sirada tutan Volvo’yu
da bu kategoride inceleyebiliriz. Tiirkiye’de bu arketiple hareket eden markalar arasinda
Eczacibasi’ni, kurumsal sorumluluk projelerinde bulunan Turkcell’1 sayabiliriz. Ayrica
Turkcell’i her an yaninizdayiz ne zaman ihtiyaciniz olsa biz sizi Tirkiye’nin her

yerinden sevdiklerinize ulastiririz mesajli reklamlarda bu arketipe baglidir.

Bilge (Sage): Bu arketip bilginin insan1 6zglirlestirdigi motifinden hareket eder. Dogru
ve yanlisin ayirtinda olma, bilgi ve ustalik o6zellikleriyle yash bilge, filozof, ermis,

uzman, bilim adami ve Ogretmen isimlerini almistir. Misterilerine bilimsel agidan
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yaklasan ve farkli seceneklerde ¢oziimler sunan, onlar1 bilgi ve goriis agisindan
gelistiren markalar bu arketipe sahiptir. Harvard, Oxford, CNN, Gallup, A.C. Nilsen,
Milupa gibi markalarda bu karakteri goriiriiz. Bosch da “insanlarin gilivenini
kaybetmektense para kaybetmeyi tercih ederim” diyerek bilgeligini gostermistir.
Tiirkiye icin Bogazi¢i Universitesi, ODTU, NTV, CNN Tiirk, Habertiirk gibi Tv
kanallari, Kurukahveci Mehmet Efendi, Hac1 Sakir, Omo (¢agdas anne miti), Pasabahce

markalari sayilabilir.

Kagsif (Explorer): Kabina sigmayan, siirekli yeni yollar kesfeden, onciilik yapan bir
karakterdir. Bu arketip bireysellik, 6zgiirlik ve ilging olan1 merak etme duygularindan
hareket eder. Jeep, Peugeot, Trope-Snacks, Marlboro markalari maceraci ve kasif
arketipini kullanmaktadir. Turkcell ve YKB’in yenilik yapmadaki 6ncii yiizii de bu
kategoride incelenebilir. Ayrica Argelik’in “Arcelik demek yenilik demek™ slogani da
bu arketipi sahiplenme cabasin1 gosteriyor. Bilindigi gibi Celik karakteri ilk ¢iktigi
giinden bu yana yeni teknolojiyi halka tanitmakta ve bu yolla kendisini arastirmaci,

yenilik¢i (6liimsiiz cocuk) arketipiyle desteklemektedir.

Masum (Innocent): Masumiyet, iyilik ve saflik gostergesidir. Utopik bir diinyanin
hassas temsilcisidir. Melek arketipiyle 6zdestir. Boyle bir marka tiiketicilere sevimli,
cocuksu, otantik, nostaljik, mistik karakterlerde goriinebilir. “Coco” lakapli Gabrielle
Chanel’in Cinderella hikayesiyle 6zdeslesmis yasam Oykiisii de bu arketipi yansitir.

Ayrica Toyota, Dove, Duru, Otaci, Siitas, Piar, Falim’da da benzer arketipi goriiriiz.

Savas¢i (Champion, Warrior): Bu arketip bir basar1 gostergesi seklinde incelenebilir.
Her zaman 6nde olmayi ve her seyin iyisine ulasma cabasini ifade eder. Ornegin
Nike’in zafer tanricasini yansitan Michael Jordan’li is bitirici goriintiisii bir savasgi
tablosu cizer. Yine bu kategoride incelenen {istinsan figlirii (Siipermen arketipi)
mekanik aletler, damismanlik ve egitim firmalarinda kullanilmaktadir. Vestel’in ve

Citroen’in robot figiirleri.

Sihirbaz (Magician): Degisim ve pratik uygulamalari kisa yoldan elde etmeyi,
neredeyse mucizevi sonuglara ulasmay1 vaad eder ve tiiketicileri bu hayalle besler. Bu
acidan tiiketicilerin zihninde “déniistiiriicii” etkileri olan markalardir. Honda, Ikea,
Tefal, Smirnoff, Polaroid, iPod markalarin1 bu kategoride sayabiliriz. Tiirkiye’de Las

Vegas’taki gercek ustii yapilara benzer sekilde Topkapt ve Kremlin saraylarmin
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benzerlerini hizmet {riinii haline getiren World of Wonders otelleri sihirbaz

karakteristigine biirlinmektedir.

Asi (Outlaw): Genel kurallara kars1 devrimei ve uyumsuz tutumlar1 ve siradisi tavirlar
gosteren arketiptir. Eski’yi yikma ve sok etme stratejilerini kullanir. Skandallar1 ve
radikal ozgiirliigii sever. Genglik miti ve asi tavirlarin disavurumu her donem bazi
sembollerle (James Dean, Beatles, Madonna, M. Jackson gibi) temsil edilir. Coca
Cola’nin en yakin rakibi olan Pepsinin klasik “geleneksel” Coca Cola’ya karsi, M.
Jackson idoluyle “asi genglik” arketipini kullanmasi toplumsal yapiyla uyumsuz
tiiketiciler i¢in bir kimlik ve ¢ikis yolu saglamistir. Apple 6zii itibariyle tam bir Asi‘dir.
Logosu Adem ve Havva’nin cennetten kovulmasmma neden olan isirilmis
elma’dir. Bu logo isyani, kural tanimazlig1 anlatir. Tipki Havva’nin giinah islemesi gibi,
Apple da hiikiimdarin (IBM) kurallar1 koydugu bir diizende isyan ¢ikarmis, glinah

islemis bir markadir. Tiirkiye’de de First, Magnum, Regal markalar1 sayilabilir.

Siradan insan (Ordinaryman): Bizdeki vatandas terimine karsilik gelen arketiptir.
Sessiz cogunlugu temsil eder. Insanlari (kadmn-erkek) esit kabul ederek ortak
degerlerden yola cikar. Siradan adam oldukca kullanigl bir arketiptir, dolayistyla birgok
kitlesel markanin siradan adam efsanesi vardir. Nike bile kampanyalarinda (dans
yarigmasi) sampiyon arketipini siradan insana indirgeyerek genele yonelik bir “sporcu
ruhu” yaratmistir. Tiirkiye de, Fiat, Ulker, Eti, Halk, Saray, Caykur, Merinos

markalarinin kisiligini bu arketipe 6rnek gosterebiliriz.

Soytart (Jester): Bu arketip neseli, sakaci, oyuncu, hilebaz palyago, deli, aptal-dahi,
Joker gibi rolleri karsilayan ironik bir karakterdir. Kiltiirimiizde Nasrettin Hoca,
Keloglan, Fuzuli, Nesimi gibi bu arketipe uygun bircok karakter bulunur. Onlar
yasamin ironik, eglenceli veya ugari taraflarini ortaya ¢ikarir. Ornegin Disney insanlarin
ihtiya¢ duydugu eglenceyi pazarlayarak soytari arketipini takip etmektedirler. Disney
yansittig1 hikayeler ile, yetiskinlerin diinyasinda yer alan bir ¢ok kati ve zit kalib1
ortadan kaldirarak, insanlarin rahatlamasini ve desarj olmasini saglar. Tiirkiye’de Flash
Tv, bir Joker gibi kilikta kiliga giren Axess kizi, Profilo, Regal, Cem Yilmaz’li Opet,

Fanta, Ritmix, Pinar prebiyotik, Polaris gibi markalar1 bu kategoride inceleyebiliriz.

Astk (Lover): Romantik kisiligi gosterir. Arkadas, ortak, takim oyuncusu gibi
karakterlere sahiptir. Toplumsal sevgi, empati ve hiimanizmi kapsar. Insanlarmn

birbiriyle olan baglarin1 6ne ¢ikarir. Sevgi arketipi “siz her seye degersiniz” mottosuna
26



sahip c¢ikar. Tiketicilerle samimiyet ve 6zel bag kurmaya calisir. Stratejisi fiziksel ve
duygusal acidan ¢ekici olmaktir. Nokia, Interflora, Alfa Romeo gibi markalar1 bu agidan
sayabiliriz. Tirkiye i¢in Knorr (kiiclik dokunuslar biiyiik mutluluklar %100 Knorr),
Akbank, Yurti¢i kargo, Algida sayilabilir. (Pearson, 1998)
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BOLUM 2: URUN YERLESTIRME

2.1.  Uriin yerlestirme kavram

Gunumiizde televizyon kanallarinda program aralarinda yaymlanan reklam
kusaklarindaki reklamlarin etkinligi tartisilmaktadir. Buna karsin reklam yapimcilar
reklam veren miisterilerine daha farkli alanlarda, daha etkili tanitim faaliyetleri sunmak
icin degisik mecralar bulmaya calismaktadirlar. Bunun sonucunda dizi film ve diger
televizyon programlarinda oyuncunun veya sunucun kullandigi iiriin veya markalar,
mekanlarda ise dekor olarak kullanilan 6gelerin, tiiketicilere dogrudan reklami

yapilmadan tanitilmasi i¢in {irtin yerlestirme uygulamalar1 kullanilmaktadir.

Uriin yerlestirme literatiirde cesitli sekillerde tanimlanmaktadir. Gupta ve Gould (1997)
ve d’Astous ve Seguin (1999) iirlin yerlestirmeyi “ filmlerde markalar1 belli bir siraya
gore birbirine baglamak amaciyla belli bir bedel karsiliginda iirtin, hizmet, marka ismi,
firma adi, ambalaj, kurum kimligi veya diger ticari 6zellikleri film, televizyon programi

ve miizik kasetinde farkli promosyonel amaglarla yerlestirmek™ olarak tanimlamaktadir.

Pechmann ve Shih (1999:2) ise {irlin yerlestirmeyi, "izleyicilerin {riinlere yonelik
inanglarim ve davranislarini etkilemek ic¢in televizyon ya da sinema filmlerinde

tirtinlerin kullaniminin planlanmasi" olarak tanimlamaktadir.
Ertas (2003:27) ise

“Cesitli kanallarda yaymlanan, hedef kitleyi ilgilendiren belirli dizi veya programlarmn

icinde en dogru sekilde var olarak onunla anlamli bir iliski kurmak; reklam spotunun
otesinde hedef kitleye uygun dizi ve karakterlerin se¢ilmesiyle markanin hayatin bir

parcasi olmasini saglamaktir.”

Uriin yerlestirme uygulamalari kullanilacagi arag igerisinde izleyiciyi rahatsiz edecek ve
direkt olarak reklam oldugu belli olacak sekilde kullanilmast hem yapimin hem de
markanin izleyici goziindeki degerini diistirebilir. Bu sebeple iiriin yerlestirme yapimin
dokusuna uyum saglamali, olay orgiisii icerisinde sonradan eklem olsa dahi bu
anlagilmayacak sekilde yapilmalidir. Bu durumu savunan Odabast ve Oyman
(2005:377) ise, "film ya da televizyon programina planl ve géze ¢arpmayacak sekilde
markal1 bir tiriiniin yerlestirilerek izleyicileri etkilemeyi amaglayan bedeli 6denmis bir

mesaj" tanimini yapmistir.
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Yapilan tanimlamalarin genelinde {iriin yerlestirme kavrami televizyon, sinema, dizi
veya programlarda yapildig1 varsayilarak anlatilmaktadir. Oysa bugiin {iriin yerlestirme
tiyatro oyunlari, gosteriler, video oyunlari, karikatiirler gibi bircok alanda
uygulanmaktadir. Uriin yerlestirmenin televizyon ve sinemanin tekelinde olmadigini
belirten genel bir tanim yapan Argan ve dig., (2007:160), yapimda tanitim1 yapilacak bir
trliniin , ambalaji, simgesi, sembolii, logosunun veya o iriinii ¢agristiracak veya
hatirlatacak herhangi bir nitelikteki seklin, sinema filmine, televizyonda yayinlanan bir

gosteri programina veya bir miizik klipine yerlestirilmesi seklinde ifade etmistir.

Tiim bu agiklayict tanimlarin sonucunda iiriin yerlestirme, tiiketicilerin bir marka veya
tirtine kars1 olan ilgi, algi, ve tutumlarin1 degistirme veya etkilemeye yonelik olarak
film, dizi, tiyatro gibi sanatsal veya eglence faaliyetlerinde, tiiketiciye reklam hissi
uyandirmaksizin (¢aktirmadan), cesitli tirtinlerin farkli formatlarda kullanilarak, planl

ve bedeli 6denmis olarak uygulanan iletisim stirecidir.

Tim bu aciklayict tanimlarin sonucunda iiriin yerlestirmeyi, {Uriiniin tanitiminin
yapilmasini isteyen bir isletmenin, marka veya {iriinii, iiriin yerlestirmenin uygulanacagi
her hangi bir mecrada, planli, ticreti 6denmis olarak ve bilingli dikkat esiginin bu
uygulamayi reklam olarak algilamadigi sekilde tiiketicilerin iirtinlere olan tutumlarini

degistirmeyi amaglayan iletisim mesajidir.

Daha once yapilan calismalarin bazilarinda iiriin yerlestirme, bazilarinda ise marka
yerlestirme olarak kullanilan tanim, agirhikli olarak {rtin - yerlestirme olarak
kullanilmaktadir. Tiirkiye’deki yasal durum sebebiyle marka yerlestirme uygulamalar
iirlin yerlestirmeye nazaran daha az kullanilmaktadir. Bunun yani sira marka yerlestirme
uygulamalar iiriin yerlestirmenin kavraminim igine girmektedir. Ornek olarak bir filmin
bir sahnesinde oyuncu telefonla konusurken goriilebilir, bu iiriin yerlestirme olarak
kullanilmaktayken, eger kamera agis1 markay:1 gosterecek sekilde o sahne ¢ekiliyorsa bu
hem iirtin hem de marka yerlestirme olarak kullanilmaktadir. Bu ¢alismada ¢ogunlukla
literatiirde kullamildig1 sekliyle iiriin yerlestirme kavrami incelenecektir. Inceleme

kisminda marka yerlestirme uygulamalar1 incelendiginde ise bu tanim kullanilacaktir.
2.1.1. Uriin yerlestirmenin amaci

Pazarlamacilar filmlerde tirtin yerlestirmeyi farkli bir iletisim stratejisi olarak

gormektedirler. Bunun ise ii¢c nedeni vardir. Birinci neden bir film izlemenin yiiksek
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dikkat gerektiren bir sey olmasidir. Sinemalarda film izlemek i¢in olusturulan ortam ile
(1siklarin kapali olmasi, kanal degistirme imkaninin olmayisi, genis ekran, dikkat
dagitic1 faktorlerin olmayisi) televizyonda bir sey izlemek kiyaslandiginda daha yiiksek
tiiketici dikkati ¢ektigi siiphesizdir. Buna ek olarak bir kiginin sinemaya giderek belli bir
caba harcayarak (film sec¢imi, sinemaya ulasma, sira bekleme, park yeri bulma) ve bir
iicret 6deyerek goniillii olarak gitmesi gosterilebilir. Ikinci olarak basarili filmler genis
izleyici kitlesi tarafindan takip edilmektedir (d'Astous ve Chartier, 2000). Ornek olarak
2009 yapim1 Avatar filmi tim zamanlarin en ¢ok izlenen filmi olmustur. Buna ek olarak
2.5 milyar dolarlik gise hasilatt da g6z Oniine alinirsa ne kadar biiylik bir etki
yaratabilecegi goriilebilmektedir. Zira tiim zamanlarda yapilmis gise hasilat1 g6z 6niine
alindiginda ikinci olan film Titanic filmi 1.8 milyar dolar hasilat yapmistir. Bunun
yaninda televizyon gosterimleri ve DVD’den bireysel izlemeler hesaba katildiginda etki
daha da ¢ogalmaktadir. Son olarak iirlin yerlestirme yapilarak, bir marka veya tiriin
izleyiciyi senaryonun dogal akisinda, ikna etmeye ¢alismadan kendini benimsetmeye

caligmaktadir.

Isletmeler acisindan iiriin yerlestirme cesitli amaglar dogrultusunda yapilmaktadir.
Marka bilinirligini yiikseltmek bu amaglardan biridir. Marka bilinirligi ile satin alma
kararlarinda tiiketicinin verecegi nihai kararda gosterimi yapilan marka lehine sonug
cikma olasilig1 yiiksek olacaktir. Cuinki tiiketici daha once gordiigii bu markaya olan

tutumu daha farkli olacaktir.
2.2.  Uriin Yerlestirmenin Gecmisi

Filmlerde iirtin yerlestirme aslinda sinemanin icadi kadar eskidir. Ciinkii filmlerin
igerisinde kullanilan trtinlerin bir markasi ve bir tedarik edeni mutlaka vardir. Bu
tirtinler filmlerde kullanildiktan sonra bir sekilde tretici firma bir sekilde bundan kar

elde edecektir.

Film stiidyolarinin 1930’lardan itibaren iiriinleri ve reklamlarini filmlerinde dekor yada
destek elemani olarak kullandigi bilinmektedir. Ancak; yeni olan, markali {iriinlerin
filmler icinde amaca uygun ve planlt bir bicimde kullanilmasi yani yerlestirilmesidir

(Arslan, 2005).
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1932 yilinda White Owl Cigars isimli sigara firmast 1932 yapim Yaral: Yiiz filminde,
basrol oyuncusu Paul Muni’ye film boyunca kendi firmasinin sigaralart igmesi kosulu

ile 250 bin dolar reklam destek vermistir (Lindsrom, 2009:52).

Clark Gable’in 1934 tarihli It Happened One Night filminde gomlegini cikartip, i¢
camasir1 giymedigini gosteren ¢iplak gogsiiniin goriindiigli sahneden sonra, i¢ camasiri
satiglart Amerika’da ulusal capta diismiistiir. Bu diislis sinemadaki bir goriintiiniin
tiikketicilerin tutum ve satin alma davranislar lizerindeki etkisini gostermesi agisindan

onemli bir gosterge olmustur (Arslan, 2005).

Aslinda iirtin yerlestirme bilindik reklam mesaj bigimlerinden farklidir ve uygulamada
irtin yerlestirme c¢alismalarinin arttigi goriilmektedir. 1970’lerden ©nce yapilan
filmlerde markal1 tirtinlerin kullanildig1 ve bunun karsiliginda destek olan marka sahibi
firmanin belli bir bedel 6deyerek film ig¢inde markali iiriinlerini yerlestirdikleri dikkat

¢cekmektedir. ( Balasubramanian, 1994,29)

Steven Spielberg’in 1982 yilinda cektigi The E.T isimli film tirlin yerlestirme alaninda
bir efsane olarak goriilmektedir. Bu filmde basrol oyuncusu ¢ocugun Reese’s Pieces
marka sekerlemelerin kullanilmasi sonucunda tiriiniin satiglar1 filmin gosterime girmesinden bir
hafta sonra satiglar {i¢ katina ¢ikmis, Amerika’daki 800’den fazla sinemadaki biifeler bu tiriini
stoklamaya baslamiglaridir. Bu iirlin yerlestirmedeki basarinin sebebi ise filmin ¢ocuk
oyuncusunun uzayliyr g¢aliliklarin arkasindan ¢ikarmak i¢in bu triinii kullanmasidir. Ayrica
uzayli yaratign (E.T.) saklandigi yerden kendi evine getirebilmek iginde aymi sekilde bu
sekerlemeleri kullanmaktadir (Lindsrom, 2009:52).

Tom Hank’sin bagroliinii oynadigi 2000 yapimi Cast Away filmi iriin yerlestirme
konusunda yakin zamanin en iyi ve en 6nemli filmlerinden biridir. Filmde kullanilan
marka reklam olarak degil de hikayenin yardimci kadin/erkek oyuncusu olarak
gorlilmektedir. Basrol oyuncusu Fedex firmasinda c¢alisan bir kisidir. Sirketin
uluslararasi operasyonlar1 sirasinda basrol oyuncusu olan Tom Hanks’da bulunurken
ucak kaza yapar ve diiser. Bunun sonucunda hayatta bir tek Tom Hanks kalir ve etrafa
dagilan Kargo kutularini toplar yasamini bu kutulari kullanarak devam ettirir. Yani
filmin her kosesinde 1ssiz ada sahnelerinde bile Fedex vardir. Bu sekilde yapilarak
filmin senaryosunun igerisine zorlama olmayacak sekilde basarili bir {iriin yerlestirme

olarak uygulanmistir.
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Uriin yerlestirme uygulamalarinda ne kadar az iiriin kullamlirsa o kadar basarili
olundugunun bir gostergesi olarak Tom Cruise’un oynadigi 1986 yapimi Top Gun
filminde kullanilan Ray-Ban gozliikleri de bir fenomen olmustur. Tiim bunlardan sonra
tim diinyada yiiksek gise hasilatina ulasan filmler tiriin yerlestirme konusunda asiriya
kagmaya baslaninca {riin yerlestirme uygulamalarimin da etkinligi azalmaya
baslamaktadir. Ornegin James Bond serilerinden Die Another Day filminde 123
dakikalik filmde 23 marka yerlestirilmistir. Sylvester Stallone’nin 2001 yapimi Yaris¢:
filminde ise 117 dakikaya 103 iiriin yerlestirme uygulamasi sigdirtlmistir (Lindsrom,

2009:53).
2.3.  Uriin Yerlestirmenin Avantaj ve Dezavantajlari

Uriin yerlestirme uygulamalarmin bir takim avantajlar1 oldugu gibi firmalara veya
yapima dezavantajlar1 da mevcuttur. Bu avantaj ve dezavantajlarin bazilar1 asagidaki

aciklanmustir.
2.3.1. Avantajlar

QO Tiiketiciler kontrolii kendinde olan televizyonda gormezden gelebilecekleri
televizyon reklamlari, gazete ve dergilerde sayfalarca reklam, acik hava reklamlari
hatta film ve televizyonlardaki geleneksel iirtin yerlestirmeler ile bogulmus
durumdadir (Olson, 2004; d'Astous ve Chartier, 2000). Uriin yerlestirmenin yapimin
icerisinde bir biitiin oldugu distiniildiigiinde, reklam kusaklarindaki gibi tiiketicinin
bu durumu geleneksel mecra reklamlarma yaptigi gibi bir koruma kalkani ile
karsilamayacaktir.

Q Uriin yerlestirme, diger kitle iletisim araclarinda yer alan geleneksel mecra
reklamlarina gore daha genis kitlelere ulasmaktadir. Sinema filmleri sinemalarda
gosterilmesi disinda, DVD, VCD vb. araglarla da genis kitleler tarafindan
izlenmektedir. Boylece iiriin yerlestirmenin dmrii daha da artmaktadir (Yang, 2004).
Ornek olarak 2009°da gosterime giren ve tiim zamanlarm gise rekorunu kiran
Avatar filmi DVD’sinin satisa sunuldugu haftada DVD satis rekorunu da kirmistir.

O Ticari kaygilar giden film yapimcilari, {riin yerlestirme uygulamalarini
yapimlarinda 6nemli bir gelir kalemi olarak gormektedirler (Galician ve Bourdean,
2004). Uriin yerlestirme firmalara maliyet avantaji saglamaktadir. Film yapim
stirecini finansal yonden (para, iiriin destegi vb.) destekleyerek film endiistrisini

canlandirir. Bu destek sayesinde filmde kullanilan her tiirlii {irtin veya mekéan
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kiralanma yerine iirtiniinii yerlestiren firmalardan elde edilir. Bu, maliyeti azaltan bir
faktordiir (T1gl, 2004: 39).

Uriin yerlestirme uygulamasi eger dogru sekilde kullanilmissa alic1 olan izleyiciye
mesaj dogru sekilde aktarilmis demektir. Bu sekilde gerceklik duygusu yaratilarak
irtinle o karakterin imaj1 Ortiistiiriiliir. Sonucunda eger o karakter gibi olmak
istiyorsan sende bunlardan tiiketmelisin mesaj1 aktarilmaktadir. Ornegin Rambo III
filminde kullanilan kahvaltiik gevrek markasi olan Wheaties markasi i¢in
“Sampiyonlarin kahvaltis1” ifadesini kullanmistir.

Marshall ve Ayers'e (1998) gore, iiriin yerlestirme, marka farkindaligini yiikselttigi,
mark imaj1 olusturdugu ve {riiniin kullanilmasina yonelik etkiler olusturdugu igin,
sikca kullanilan bir aragtir. Filmlerde birgok farkli tirtine imaj kazandirdigi igin,
trtin yerlestirme avantaj olarak goriilmektedir (Marshall ve Ayers, 1998'den
aktaran; Tirksoy, 2006: 252).

Uriin yerlestirmenin avantajlarindan biri de, satislara olan olumlu etkisidir. E.T.'de
Reeces Pieces sekerlemelerinin yerlestirilmesinin firma satiglarini ti¢ kat arttirdigi,
artirdig1, yine Ray-Ban giines gozliilerinin Tom Cruise tarafindan kullanimi satislari
O6nemli ol¢tide artirdigi, markaya rekabetci bir tistlinliik kattig1 saptanmistir (Odabasi
ve Oyman, 2005:380; Lindsrom, 2009).

Uriin yerlestirmeler reklam verenlere belirledikleri izleyici kitlelerine ulasma imkani
vermektedir. Ciinkii farkli sinema filmlerine giden izleyicilerin demografik
ozellikleri bilinmektedir (Nebenzahl ve Secunda, 1993). Ornegin komedi filmlerinin
izleyicileri ortalama bir demografik kesimden olusmaktayken, sinema otoriteleri
tarafindan Cannes gibi sinema festivallerinde 6diil alan filmlerin hitap ettigi kitle
daha yiiksek egitim ve gelir grubuna sahip kisilerden olugsmaktadir.

Film yapimcilar1 agisindan bir avantaj olarak, yerlestirilen iirtinler, bir ipucu gorevi
tistlenir ve filmdeki sahnelerin kolay animsanmasini saglar (Tigli, 2004:40).
Ornegin izleyicinin Die Another Day filminde James Bond un Aston Martin marka
aracla tehlikeden kurtulusu, ya da Cast Away filminde Tom Hank’sin FeDex

kutularindan yiyecek bir sey aramasi gibi.

2.3.2. Dezanavtajlan

O Bazi durumlarda iiriin yerlestirme amaglarina ulasamaz. Tiketicinin riini fark

etmemesi ya da yerlestirilen {irtiniin dikkat ¢gekmemesi olasilig1 hep vardir (Sariyer,
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2005). Filmin igerisinde izleyicileri rahatsiz eden veya giilmek, aglamak, korkmak
veya irkilmek gibi izleyicinin tepki verdigi sahnelerde iiriin yerlestirmeler gozden
kacabilir.

Q Uriinlerin asir1 derecede reklama yonelik olarak senaryo ile bagdasmayacak sekilde
kullanilmasi izleyiciyi rahatsiz edebilmektedir. Nitekim Die Another Day filminde
123 dakikalik akista 23 marka sergilenince elestirmenler filmden Buy Another Day
olarak bahsederek bu durumdan duyduklari rahatsizlig1 dile getirmislerdir.

QO Onemli bir elestiri de, iiriin yerlestirmenin gizli reklam olarak tiiketicinin masum
duygularmi istismar ettigi iddiasidir. Ancak giintimiizde, artik izleyicinin filmdeki
markalarin rastlantisal olarak filmde yer aldigini diistinmesi imkansiz gibidir. Ciinkii
yerlestirmeler artik profesyonel bir tasarimin eseridir. Markalar acikca ve yaratict
olarak filmde yer aldiklar i¢in, gizli reklam ifadesi artik gecersiz gibidir (Tigl,
2004:41).

Q Uriin yerlestirmenin global olarak taninmis markalar icin yararli oldugunu yani
zaten taninan bir markanin bilinirligi ve giivenilirligini artirdig1, az taninan ve yerel
olan markalarin bu uygulamayr kullanmakla bir figiiran gibi algilayacagi
diistiniilmektedir (Ephron, 2003). Ornegin Slomdog Millionare filminde Hindistan’a
ait bir marka eger filme yerlestirilmisse, bu iirtiniin satiglarint ancak bu iilkede
artirabilir. Amerika veya Tiirkiye’de olmayan bu iiriinii o tilkelerde yasayan insanlar
bulup satin alamayacaktir. Ancak o filmde yapilan Nokia veya Coca-Cola
yerlestirmesi bu sirketlerin ¢ok uluslu olmasi1 nedeniyle yararl olacaktir.

Q Uriin yerlestirme yapilan film veya programda eger iiriin o karakteri oynayan kisi ile
0zdeslestirildikten sonra o kisi ger¢ek hayatinda bir hata yaparsa o hata markaya da
zarar verebilmektedir. Bu sekilde sponsorluk anlagmalari iptal edilen bircok oyuncu
bulunmaktadir. Ornegin Amerika’da yaymlanan Big Brother yarismasinda bir
yarigsmacinin diger yarismactyr bigakla tehdit etmesi sonucunda Buick firmasi

programdan destegini cekmistir (T1gl1, 2004:42).
2.4.  Uriin Yerlestirme ile ilgili psikolojik kuramlar

Uriin yerlestirmenin bilissel temellerini agiklamaya yonelik olarak gesitli psikoloji

kuramlar1 6ne siirtilmiistiir. Bunlardan bazilar1 asagida agiklanmaktadir.
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2.4.1. Sosyal 6grenme kurami

Sosyal 6grenme kuramina gore insanlar, diger insanlar1 ve onlarin davraniglarini baz
alarak Ogrenir ve uygular. Televizyonda veya dizide izledigi karakterin bir markay1
kullanmas1 onun asaletini, zenginligini gosteriyorsa ayni etkilerin kendinde de olacagin

diistiniir (Gupta ve dig, 2000’dan aktaran; T1gl1, 2004).

Cialdini (2008:154) ise toplumsal kanit ilkesi ile bir davranis bir baskasi tarafindan
yapildig1 goriildigiinde kisi onu dogru olarak goriir. Ayrica bu davranis normal bir
sekilde veya hayranlikla izlenen bir dizi veya filmin karakteri tarafindan yapilmigsa
daha etkili olabilmektedir. Insanlarin normal zamanda yapmayacaklar1 bir hareket,

mimik dizi izlendikten sonra dogru kabul edilip yapilabilmektedir.

Buna 6rnek olarak televizyonlarda yayinlanan bazi dizilerde gosterilen silah veya bunun
gibi aletleri filmdeki karakterin kullanmasi ¢ocuk izleyiciler tarafindan bire bir
alinmakta, kendi arkadaslar1 ile oynadiklar1 oyunlarda oyuncakta olsa silahla birbirlerine
ates etmektedir. Ancak bu oyuncaklarda da ince boncuklar atilmakta, bu boncuklarda
goze gelmesi halinde gorme yetisinin kaybina neden olabilmektedir. Neden boyle bir
oyun tercih edildigi soruldugunda ise dizide iyi tarafta oynayan ve koétiilerin hakkindan
gelen karakterlere 6zendikleri ve hayranlik duyduklarimi soylemektedirler. Yani
yapimlarda gosterilenler sosyal 6grenme kuramina gore izleyiciler tarafinda etki

etmektedir.

Bir baska ornek ise dizi ve filmlerde ¢okg¢a kullanilan 6gelerden olan sigara ve alkol,
yapimda oynayan karakterin bir seye tiziildiigtinde veya bir seyi kutlamak istediginde
alkol tiiketmesi sonucunda izleyiciler o sahnedeki gibi durumlarda alkol tiiketilmesi
gerektigi dustincesine ulasabilir. Mesela sevgilisinden ayrilmis bir arkadasina “Senin
derdine derman olacak seyi ben biliyorum. Gidip 2 kadeh raki icelim.” dediginde
izleyenlerin beyninde raki-derman olarak kodlanabilmektedir. Ya da ¢ok sikintili
oldugunda bir sigara yakarsa rakida oldugu gibi her sikintili aninda bir sigara yakma

istegi dogabilecektir.
2.4.2. Klasik kosullanma kuram

Diger bir kuram ise klasik kosullanma kuramidir. Kurama gore, kosullu uyarici,
kosulsuz uyarict ve kosulsuz yanitin olusturdugu bir siiregtir (Hanna ve Wozniak,

2001°den aktaran; Tigl, 2004).
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Markanin 6gretilmesinde kullanilan giidiiler ne 6l¢tide giiglii ise, 6grenme siiresi de o
Ol¢tide azalir. Pazarlamacilar bu kuramdan degisik bicimlerde yararlanmaktadirlar.
So6zgelimi, baz1 giinler toplumsal anlamda degerli giinler haline gelmis ise, marka ile bu
giinler 6zdeslestirilmektedir. Pepsi reklamlarinda en tinlii sarkicilarin kullanilma nedeni
miizikle marka arasinda iliski kurmak i¢indir. Malboro, s6ztinde duran, giivenilir erkek
imaj1 ile markasini 6zdeslestirdikten sonra, satislarindaki biiyiik artis1 gerceklestirmistir

(islamoglu ve Altunisik, 2008).

Bu kurama gore, 6grenme, ayn1 zamanda genelleme yapmaktir. Yani, bir uyarici bireyi

etkiliyorsa, benzeri de aym1 etkiyi yapabilir (Islamoglu ve Altunisik, 2008).

Uriin yerlestirme uygulamalar1 bakimindan, kosullu uyaric1 yapimin icine yerlestirilen
tirtin, kosulsuz uyarici ise yapimin i¢inde {iriinii kullanan karakteri oynayan oyuncu ya
da tirtiniin kullanildig1 sahnedir. Uriin yerlestirme uygulamasi sirasinda oyuncu veya
sahne arasinda bir ¢agrisim olusturulur. Bunun sonucunda ise seyirci ne zaman
oyuncuyu veya sahneyi goriirse o iiriin aklina gelir (Gupta ve dig., 2000°den aktaran;

Tigli, 2004).
2.4.3. Heyecan aktarimi teorisi

Filmlerde ve dizilerde, {iriin yerlestirme uygulamalarini izlemek izleyicilerde pozitif
yonlii heyecan olusturmaktadir. Pazarlamacilarin amaci da, bu yapimlari izleyenlerde
olusan bu heyecan1 kendi tirtinlerine sahip olma duygusuna doniistiirmektir (Pechmann

ve Shih, 1999°dan aktaran; Tigli, 2004).

Ornegin izleyicileri Ask-1 Memnu dizisinde Behliil karakterinin kullandig1 Jaguar marka
arabaya sahip olmayi iclerinden ge¢irmislerdir. Aymi sekilde Ezel dizisindeki Maserati
marka araba c¢ok kisinin hayallerini slislemektedir. Baska bir 6rnek olarak dizilerdeki
karakterlerin kullandig1 taki ve aksesuarlarda ayni etkiyi olusturmaktadir. Teknolojik

aletlerde bu kategoriye girmektedir.

Telefon, miizik ¢alar, diziistii bilgisayar konusunda bir ¢i8ir acan Apple firmasi
tirtinlerinin reklamini standart kusak reklamlarinda degil, yapimin en ¢ok hayrana sahip
karakterlerine {riinlerini kullandirarak yapmaktadir. Bu uygulamaninda kendisine

heyecan aktarimi olarak doniismesini saglamistir.
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[zleyicilere bu teorinin uygulandig: sahnelerde “eger sende bu arabaya sahip olursan bu
adam/kadin gibi ¢ok sevileni, etrafinda saygi goren bir kisi olursun.” denmektedir. Bu
mesaj izleyiciye ne kadar yogun ve etkili bicimde verilirse, iirlinle o davranis bir biitiin
olmaktadir. Insanlar artik ulagsmak istedikleri sosyal seviyeye o iiriin olmadan

ulasamayacaklarini diistinmektedirler.
2.5.  Uriin Yerlestirmenin Bilincalt1 Etkileri

Uriin yerlestirmenin bilingaltina etkileri bilingalt1 reklamciliktan farkli bir durumdur.
Bilingalt1 reklamlar: ile triin yerlestirmeler arasinda bazi farkliliklarin oldugunu dile
getirmek gerekir. Bilingalt1 reklamlarinda bilingli farkindalik esiginin altinda bir
anlama, bir idrak s6z konusudur. Ayrica burada hedef kisi ya da kisilerin tiim ihtiya¢ ve
gereksinimlerini harekete gecirecek nitelikte bir uyariciya tepki gostermeleri ya da yanit
vermeleri s6z konusu olmaktadir (Vollmers, 1995:16). Uriin yerlestirme calismalari ise
bilin¢li farkindalik esiginin {istiinde, insanlarin bu uygulamalar1 idrak edebildikleri

bilin¢ diizeyinde uygulanmaktadir.

Izleyicilerin neden bazi iiriin yerlestirme uygulamalarina tepkisiz veya neden bazilarmi
cok fazla benimsediklerini 6lgmek i¢in yapilan bir beyin taramasi arastirmasi ile alinan

bazi arastirma sonuglar1 vardir.

Bu aragtirma Amerika’da yayimlanan bir yarisma programi olan American Idol isimli
programda kullanilan iirtin yerlestirme uygulamalar1 ile yapilmistir. American Idol,
Amerika’nin biitiin eyaletlerinde gezip ses konusunda yetenegi olan 24 insan1 se¢ip her
hafta en az oyu alanin elenmesi sonucu sezon sonunda Amerika’nin pop idoliiniin
secildigi bir programdir. Bu programa Coca-Cola, Cingular Wireles ve Ford markalari
destekleyici (sponsor) olmus, programin bazi noktalarinda degisik sekillerde reklamlari
yapilmaktadir. Coca-Cola’nin iiriin yerlestirme uygulamalari, jiiri tiyelerinin 6niinde
duran bardaklardaki iceceklerin Coca-Cola olmasi, kullanilan mobilyalarin Coca-Cola
sisesine benzemesi gibi farkli 6geler iizerinden yapilmaktadir. Ayrica sekil 4’te
goriildiigl tizere yarismacilarin gosteriye ¢ikmadan once bekledikleri odanin isminin
Coca-Cola’nin kirmizi renginden gelen kirmizi oda olmasi ve odanin duvar kagitlarinda

Coca-Cola logosu kullanilmasidir (Lindsrom, 2009:56).

37



Sekil 4: Coca-Cola-American Idol (Kirmizi oda)

Bu programin Tiirkiye’deki versiyonu olan Pop Star’da da ayni tiir {iriin yerlestirmeler
yapilmistir. Ornegin programin ilk sezonlarinda yine Coca-Cola destekleyici(sponsor)
olmus, yarigmacilarin bekledigi oda kirmizi oda ismi ile anilmaktaydi. Daha sonraki
sezonlarda ise destekleyici firma olarak Milangaz LPG firmasi olmus, yarismacilarin

bekledigi oda tiip seklinde ve sicak oda olarak nitelenmisti.

Cingular Wireless firmasi ise cep telefonu hizmet saglayicisidir. Bu firmanin tirtinii ise
yarismacilara destek i¢in yollanan oylarin atildigi telefon numarasidir. Bu sponsorluk
sayesinde firma ismi biitiin yarismacilar tarafindan “Aday numarami kisa mesaj olarak
yazip Cingular Wireless’in X numarasina gonderebilirsiniz.” denerek firmanin program

icinde kullanilarak {irtin yerlestirme uygulamasi yapilmistir (Lindsrom, 2009:56).

Tirkiye’deki yarismada ise buna benzer uygulama, desteklenmek istenen adaymn aday
numarasi Turkcell veya Vodafone lizerinden yapilmaktaydi. Yani iki firmanin reklamida

ayni sekilde esit olarak yapilmaktaydi.

American Idolun diger destekleyici firmasi olan Ford firmasimin ise program iginde
hicbir baglantis1 olmayip, sadece reklam gecislerinde 30 saniyelik iiriin reklamlari

yayilamaktaydi (Lindsrom, 2009:56).

Bu veriler 1s181nda beyin taramasi yapacak olan arastirmacilar deneklere ilk 6nce arka
arkaya her biri birer saniye goriilecek sekilde, aralarinda Coca-Cola, Cingular Wireles
ve Ford logolarininda bulundugu yarisma programinda da kullanilan {iriin logolar

38



gosterildi. Buna markalandirilmis logolar adi verildi. Ayni sekilde baska bir 30
saniyelik goriintii ile yarisma programinda reklami bulunmayan diger logolarin
bulundugu ve programla baglantisi olmayan tirtinler anlamindaki markalandirilmamas
logolar denilen baska bir video gosterildi. Iki video izletildikten sonra denekler
American Idol programindan alinmis 20 dakikalik 6zel goriintiiler ve nihai sonuglar i¢in
istatistiksel dogrulama kistas1 olarak kullanmak amaciyla baska bir gosteri

programindan goriintiiler gosterilmistir (Lindsrom, 2009:54).

Arastirmanin sonuglar1 degerlendirildikten sonra 6nemli bulgulara ulasilmistir. Bu
bulgular, programim 20 dakikalik o6zel gosterimi gosterilmeden oOnce deneklere
izlettirilen 30’ar saniyelik markalandirilmis  ve markalandirilmamis  logolarin
bulundugu videolarda American Idol’da destekleyici ve {iriinlerini yerlestiren markalar
olan Coca-Cola, Cingular Wireles ve Ford un logolar1 olduk¢a sik gériinmesine ragmen
deneklerin bu logolara, rastgele secilmis markalandirilmamis logolarin bulundugu
tirtinlerin logolarindan daha 1iyi hatirlamadiklar1 goriilmiistiir. Yani iki gruptaki
markalarinda bagka bir etki olmadigi halde birbirinden farkli olmayacak sekilde
hatirlandiklart goriilmiistiir (Lindsrom, 2009:55).

Ancak American Idol yarismasina ait 20 dakikali gortntiiler izlettirildekn sonra
deneklere markalandirilmis ve markalandwrilmamis logolarmm  bulundugu videolar
tekrar izlettirildiginde markalandiriimis logolar, markalandiriimamis logolara kiyasla
daha iyi 6l¢iide animsanmaktaydi. Bunun yaninda tirlinlerini programa stratejik sekilde
yerlestirmis veya program esnasinda reklam vermis firmalarin logolarindan olusan
markalandirilmis  logolarin  amimsanma  giicli, markalandirilmamis  logolarin
animsanmasini engellemistir. Yani deneklerin programi izledikten sonra Coca-Cola ve
Cingular Wireless gibi markalandirilmis logolarin yer ettigi belleklerinde Pepsi ve

Verizon gibi markalandiriimamis logolara yer kalmamisti (Lindsrom, 2009:55).

Urilin yerlestirme acisindan daha farkli onemli bulgularda bu arastirma sayesinde
Ogrenilmistir. Beyin taramasi sonuglart Coca-Cola’nin Cingular Wireless’den fazla
akilda kaldigini, Ford’dan ise ¢ok daha fazla ileride oldugunu gostermistir. Daha ilging
olan sonu¢ ise Ford’un yaptigi destekleyici konumun uygulanmasi sebebiyle diger
destekei firmalar i¢cinde zayif bir varlik gostermekle kalmamaktaydi. Deneklerin beyin
taramasi testlerinde Ford reklamlarini arastirma oncesinden bile daha az hatirladiklarini

goriilmekteydi (Lindsrom, 2009:56).
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Beyin taramasi sonuglari yorumlanirken Ford’un reklam algisinin neden bu sekilde
azalmakta, Coca-Cola’nin ise programa yaptig1 yatirimi cok etkin sekilde geri aldigi
irdelendiginde su sonuglar ¢ikmaktaydi; Coca-Cola programin igeriginde reklam olarak
durmamakta, her an heryerde kendisini programin bir dekoru gibi kullanmkatydi.
Program siiresince insanlarda kola i¢cme istegi dahi uyandirmaktaydi. Zira jiiri
tiyelerinin onilinde icecek olarak Coca-Cola durmaktaydi. Aym sekilde Cingular
Wireless’de yarigmacilara destek vermek isteyen insanlarin bu hatlar1 kullanarak oy
atmalar1 gerekmesi veya o operatére dogru mesaj atmalar1 gerektigi i¢in o sirketin bir
trtintinii illaki deneyimlemesi gerekmektedir. Bu ihtimali goézardi ederek program
icinde firmanin kilit bir rolii yarismacilar tarafindanda tekrarlanmaktadir (Lindsrom,

2009:56).

Biitin bu degerlendirmeden sonra ulasilan sonug, bir filmin, dizinin, televizyon
programinin veya herhangi bir {riin yerlestirme aracinin biitiinleyici bir parcasi
olmadig1 siirece, {lirlin yerlestirmeye yapilan yatirim olumlu sonu¢ vermekten c¢ok,
yukaridaki beyin taramasi sonuglarindanda gorildiigli tizere firma agisindan negatif

sonuglar dogurabilmektedir (Lindsrom, 2009:56).

Tiirkiye’deki programlarin etkinligine dair bu sekilde bir aragtirmaya rastlamak zordur.
Ancak firmalarin basinda ¢ikan agiklamarina bakildiginda Milangaz yoneticilerinin
yaptig1 acgiklamaya gore yaptiklart yatirmmin ¢  katt  karsiligmi - aldiklarini
soylemektedirler. Mobil telefon sirketileri ise ilk yarismada 150 bine yakin oy amaciyla
yollanan kisa mesaj sayesinde iiriin yerlestirmenin getirecegi bilinirliklerinin artmasinin

yaninda maddi olarakta yiiksek bir gelir elde etmislerdir. (gurbetport.com, 2010).
2.5.1. Uriin Yerlestirmenin Etkisinin Norolojik Aciklamasi

Uriin yerlestirme kavramimin insan beyni igerisinde ne gibi etkiler olusturduguna
yonelik Linsdrom’un (2009:60) kitabinda aktardigi arastirmalar 1s18inda ortaya c¢ikan
bazi sonuglar mevcuttur. Daha 6nce aktarildigi tizere lizere American Idol yarigsmasinda
hangi {riin yerlestirme uygulamasinin daha etkili oldugunu goriilmusti. Bir diger
cikarim ise beynin icerisinde ayna noron olarak adlandirilan beynin motor Oncesi

bolimiinde, bazi hareketlere verilen tepkiler sonucu ortaya ¢ikmasidir.

Parma Universitesi'nden Vittorio Gallase, Giacomo Rizzolatti, diisiinceleri okuma

baglaminda yiiriittiikkleri calismalarda yeni bir sinif noéron tespit etmislerdir. Bu
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noronlarin harekete gegcmesi icin kisinin spesifik bir isi yani bazi hedef alinan
hareketleri gergeklestirmesi gerekiyordu. Mesela karsisindaki kisisinin yapmasi ile
kendisinin tepki verecegi bir i gibi. Televizyonda gordiigii bir kisinin istahla bir sey
yemesi, giizel bir araba kullanmasi gibi 6zenme davranisinin yaninda bir hemsirenin
hastaya igne vururken sanki kendine vuruyormus gibi irkilmesi de 6rnek verilebilir.
Ayna noronlar, bagka bir yonleriyle daha ilgi ¢ekmektedir. Noronlar bir baskasi da ayni
isi yaptiginda faaliyete gecmektedir. Bilim adamlari bu son o6zelliklerinden dolay1
bunlara "ayna" adin1 vermislerdir. Clinkii noronlar diger insanlarin davraniglarint oldugu

gibi yansitmakta veya taklit etmektedir (Oskay, 2010).

Bu arastirma igerisinde beynin motor davraniglari nasil orgiitledigini ortaya ¢ikarmak
i¢in bir maymun tiirii olan Makaklarin beynini incelenmistir. Ozel olarak norologlarm
F5 ya da motor oncesi bolge dedikleri bir beyin bolgesi arastirilmistir. Maymunlar,
ornegin bir cevizi kapmak gibi belli hareketleri yaparken beyinlerinin bu bolgesi
aktiflestigi goriilmiistiir. Ilging bir sekilde, arastirma ekibi makaklarin motor &ncesi
noronlariin yalnizca cevize uzanirken degil, ayn1 zamanda baska maymunlarda cevize

uzanirken harekete gectigi goriilmiistiir (Lindsrom, 2009:60).

Ayni arastirma igerisinde tesadiifen bulunan bir sonu¢ ise daha da dikkat c¢ekicidir.
Arastirma ekibinden bir kisi elinde dondurma kiillah1 ile arastirma alanma girince
maymunun kendisine imrenerek baktigini goriilmiis, bu kisi dondurmay1 yerken ise
maymunun beynine bagli monitérden, maymunun motor oncesi bolgesinin harete
gectigi yoniinde sinyal alinmistir. Bu olay esnasinda maymun bir harekette bulunmamus,
ne elini kaldirmis ne de dondurmay: almak i¢in bir girisimde bulunustur. Olay sadece

beyninin i¢inde olmustur (Lindsrom, 2009:60).

Bu arastirmanin insan i¢in olanimi yapmak bilimsel etik agisindan miimkiin degildir.
Ciinkii bilim adamlar1 insan beyninin i¢ine bu sebeple elektrot yerlestirememektedir.
Ancak fMRI (manyetik rezonanans goriintiileyici) ve EEG (elektroansefalografi)
cithazlar1 sayesinde bu arastirma olast goriilmektedir. Cilink{i ayna noronlarin oldugu
diisiiniilen alt 6n korteks ve iist yan loblarda bu cihazlar kullanilarak bu arastirmalar

yapilabilmektedir.

Film ve dizilerde bu islevler genelde iyi karakterin tarafinin tutulmasi basina bir sey
geldiginde duygulanip agladiginda ekran basindaki kisilerinde aglamasi veya

tiztilmesini 6rnek gosterebiliriz. Tirkiye’de yasanmis en 6nemli 6rnek olarak Kurtlar
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Vadisi adl1 televizyon dizisinde oynayan bir karakterin dizi i¢inde bir saldirtya ugrayip
oldurtilmesinin ardindan yasanmistir. Bu olaydan sonra izleyiciler cenaze namazi
kilinmas1 i¢in camiden salah okutmustur. Insanlarin kendi aralarinda hali sahalarda
yaptiklari mag oncesi o dizi karakteri i¢in bir dakika saygi durusunda bulunulmasi 6rnek
verilebilir. Izleyicilerin beyninin icinde ayni hareketi yasamasinin nérolojik etkilerinin
yaninda, o anda o dizide yasanami ger¢cek zannedecek derecede gerceklik hissinin

yasandig psikolojik etkileri de vardir.
2.6.  Uriin Yerlestirmenin Isleyis Siireci

Uriin yerlestirmenin isleyis siireci genel manada iki taraflidir. Bir tarafta markalara veya
markalarin temsilcileri bulunurken, diger tarafta uygulamanin kullanilacagi yapimin

yetkilisi bulunmaktadir.
2.6.1. Dizi veya film yapimcilar acisindan iiriin yerlestirme siireci

Bu siirec yapimin bu konudaki yetkilisi tarafindan senaryonun okunup analiz
edilmesinden sonra baglar. Bunun sonucunda yapim ekibi iki liste olusturur. Birinci liste
sette olmas1 gerekenler listesidir. Bu riinler senaryo geregi filmde kullanilmasi zorunlu
tiriinlerdir (Arslan, 2005). Ornegin yapimdaki karakter zengin bir holding patronu ise
onun makam arabasi son model bir Mercedes olmalidir. Bu sekilde marka ve model
olarak belirtilmedigi takdirde son model bir makam aract olmalidir gibi ihtiyaglar

listesinde belirtilmelidir.

Ikinci liste ise istek listesidir. Bu liste yapimin sahip olmay: isteyecegi ek gerecleri
icermektedir. Istek listesi senaryoda ne olarak belirtilmemis ama var olmasi halinde
filmin Oykustinii giiclendirebilecek nitelikte 6geleri icermektedir (Arslan, 2005).
Ornegin yapimi bir sahnesi zengin bir karakterin evinde gegiyorsa, bazi sanatcilarm
yiiksek fiyatli tablolari istenebilir. Ya da sahne orta halli bir memurun evinde gegiyorsa
evde plazma televizyon yerine tliplii CRT televizyon istenebilir. Asagida bazi diziler

icin bir ajanstan alinan 6rnek listeler siralanmistir.
Ezel:

Liiks Ev mobilyalar1 ile ofis Mobilyasi ve aksesuarlari, 5 adet diz iistii bilgisayar, 5

Adet masa iistii bilgisayar 3’er adet yatak odasi, Yemek odasi, oturma grubu tiriinleri,
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cesitli boylarda likks halilar, 10’ar adet tek ve ¢ift kisilik yatakli ve baslikli bazalar 3

takim olarak ayr1 modeller de, ofis mobilyas1 ve aksesuarlari tirtinleri.
Ask ve Ceza

5 adet diz st bilgisayar, 5 adet masa iistii bilgisayar, 2’ser adet yatak odasi, yemek
odasi, oturma grubu iiriinleri, 5’er adet tek ve ¢ift kisilik yatakli ve baslikli bazalar, 3

takim olarak ofis mobilyas1 ve aksesuarlari tirtinleri.
Papatyam

3 adet diz istii bilgisayar, 2 Adet masa iistii bilgisayar, 2’ser adet yatak odasi, yemek
odasi, oturma grubu iirtinleri, 4’er adet tek ve ¢ift kisilik yatakli ve baslikli bazalar, 2

takim olarak ofis mobilyas1 ve aksesuarlari tirtinleri.
Adanah

3 adet diz uistii bilgisayar, ¢esitli adetlerde cep telefonlari, 2’ser adet yatak odasi, yemek
odasi, oturma grubu triinleri, 4’er adet tek ve ¢ift kisilik yatakli ve baslikli bazalar, 2
takim olarak ofis mobilyas1 ve aksesuarlar1 iirtinleri, ¢esitli adetlerde, bay-bayan
kosttimleri, ayakkab1 ve aksesuar {iriinleri, beyaz esya ve alternatif iirtinler, nevresim

takimlar1, uyku setleri, havlu ve bornozlar.

Hazirlanan bu iki liste stiidyonun iiriin yerlestirmeden sorumlu birimine aktarilir. Bu
noktadan sonra ilgili bolim incelemesinin ardindan {riinleri temin etmek icin ya
firmalarla goriisiiliir ya da bu islerle ilgili ajanslara yukarida 6rnegi verilen listelerdeki
gibi listeler yollanir. Bu islemlerin sonucunda s6zlesmeler imzalanir. S6zlesme firmanin
markasini filme veya diziye ne sekilde sokacagini belirler ve yerlestirmeyi garanti altina

alir (Arslan, 2005).
2.6.2. Firmalar Acisindan Uriin Yerlestirme Siireci

Stireg, triin yerlestirme sorumlusu veya ajans tarafindan yerlestirme firsatlarinin
degerlendirilmesiyle baslamaktadir. Degerlendirme sonucunda yetkililer, hedef kitle,
filmin icerigi, yerlestirmenin uygulanacagi sahnenin oOzellikleri gibi kistaslar
dogrultusunda olast yerlestirme durumlarini analiz etmektedir. Analiz sonucunda
yerlestirmeye karar verildiginde yapim yetkilisiyle iletisim kurularak yerlestirmenin

sekli belirlenmektedir (Arslan, 2005).
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2.7.  Uriin Yerlestirmenin Araclar

Uriin yerlestirme uygulamalari, filmlerin televizyon, video ve DVD gibi ortamlar
vasitastyla genis kitlelere ulasabilme ozellikleri nedeniyle, hizla gelisen eglence

endiistrisinin 6nemli elemanlarindan biridir (Gtirel ve Alem, 2006).

1995 yilinda iiriin yerlestirmenin televizyon ve filmlerle sinirli kalmayip diger eglence
araclarinda da kullanimi artmistir (Nelson, 2002). Uriin yerlestirme faaliyetlerinde

kullanimi en ¢ok tercih edilen araglar su sekilde siralanabilir:
Sinema filmleri
Televizyon dizileri ve programlari
Spor Miisabakalari

Roman ve oykiiler

Sark1 ve video klipler
Haber Programlari

o

o

Q

Q

QO Video/Bilgisayar oyunlari
o

Q

QO Karikatiirler ve animasyonlar
©)

Reklamlarda iirtin yerlestirme
2.7.1. Sinema Filmleri

Filmlerde {irtin yerlestirme 19301 yillara dayanmakta ancak iriin yerlestirme
uygulamalarinin sikligir giinimiizde hi¢ olmadigindan daha fazladir. Sinema filmleri
gibi genelde biylik biitgeli yapimlarda {riin yerlestirmelerin ortalama fiyatlar
degisebilmekte ve bu rakam sponsor markanin tiriiniinii daha géze ¢arpan bir bigimde
yerlestirmek istemesi halinde daha da artabilmektedir (Shimp, 2003). Ornegin Walt
Disney sirketi Mr Destiny filmi i¢in bir maliyet cizelgesi ¢ikartarak bunu
pazarlamacilara bildirmistir. Cizelgeye gore, bir markanin goriilmesi 20.000 dolar,
marka adinin goriilmesi ve marka adindan bahsedilmesi 40.000 dolar, iirtiniin oyuncu

tarafindan kullanilmasi 60.000 dolardir (Balasubramanian, 1994).
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Sinema izleyicilerinin her gegen giin artmasi, reklam verenlerin sinema mecrasina olan
ilgisini arttirmaktadir. Televizyon ve diger kitle iletisim araglarinda tiiketiciyi
yakalamak olduk¢a zorken, sinemada olmay1 tercih eden tiiketicilere ulasmak ise
kolaydir. Sinema filmi izleyicilerinin disaridan herhangi bir etki ile karsilagsmamalari
dolayisiyla, daha dikkatli olarak filmi izleyen izleyiciler film i¢inde yer alan markalari

daha kolay hatirlamaktadirlar.

Pazarlamacilar filmler igerisinde {iriin yerlestirmeyi, markalarini popiiler kilma ve
Olumstizlestirmenin benzersiz bir aract olarak gormektedirler. Ciinkii filmler,
mitkemmel bir bicimde mesaj ulastirmakta ve mesajlar uzun Omiirlii olmaktadir.
Hollywood filmleri ise her zaman oldugu gibi diinya capinda izleyicilerin ilgisini
cekmekte ve ¢cogu zaman ev ortaminda televizyon yayinlari, video kasetler ve DVD
satislar1 ile omiirlerini uzatmaktadir (Gupta ve dig., 2000). Ornek olarak 2009 yapimi
Avatar filmi tiim zamanlarin en ¢ok izlenen filmi olmustur. Buna ek olarak 2,5 milyar
dolarlik gise hasilati da goz oOntine alimirsa ne kadar biiyiik bir etki yaratabilecegi
goriilebilmektedir. Zira tiim zamanlarda yapilmis gise hasilati goz oniine alindiginda
ikinci olan film Titanic filmi 1,8 milyar dolar hasilat yapmistir. Bunun yaninda
televizyon gosterimleri ve DVD’den bireysel izlemeler hesaba katildiginda etki daha da
cogalmaktadir. Son olarak {iirlin yerlestirme yapilarak, bir marka veya lriin izleyiciyi
senaryonun dogal akisinda, ikna etmeye c¢alismadan kendini benimsetmeye

calismaktadir.

Giiniimiizde bir¢ok firma ise Hollywood filmlerinde iiriin yerlestirme uygulamalarini
kolaylastirmak icin faaliyet gostermektedir. Disney, Buena Vista Pictures gibi stiidyolar
ileri tarihli filmler icin riin yerlestirme uygulamasi i¢in firma aramaktadirlar

(Nebenzahl ve Secunda, 1993).

Uzakdogu ve Hindistan'da sinemanin yerli halk i¢cin 6nemi herkes tarafindan
bilinmektedir. Ornegin Hollywood'a alternatif sinema filmleri {ireten Hindistan
Hollywood’u Bolywood filmleri diinya pazarina satilmaktadir. Bunun en 6nemli 6rnegi
birgok dalda Oscar 6diillii 2008 yapimi Slumdog Millionaire filmidir. Bu film diinya
capinda gosterimi olan bir film olmasi nedeniyle diger Bollywood yapimlarindan
ayrilmaktadir. Ancak Hindistan 1 milyart askin niifusu g6z Oniine alindiginda

Bollywood filmleri de diinya ¢apinda markalarin iiriin yerlestirme 6rnekleri ile doludur.
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Avrupa sinemasi ise sanatsal igerige daha fazla yer vermis filmleriyle endiistrilesme

yolundadir. Fransiz yapimi 7axi filmi diinya 6l¢eginde seyirciye ulagsmistir.

Film orneklerinde yer alan {iirlin yerlestirmelerin olumlu bazi etkilerini gorebiliriz.
"Golden Eye-Altin Goz" filminde James Bond BMW Z3 marka otomobil stirmekte ve
"Men in Black-Siyah Giyen Adamlar" filminde Will Smith'in Ray-Ban marka glines
gozlugi taktigr goriilmektedir. Bu anilan filmlerin gosterime girmesi ile BMW Z3 ve
Ray-Ban'in satislarinda artis olmustur (Hornick, 2006). Yine Ray-Ban gozliklerinin
Tom Cruise'nin "Risky Business-Riskli Is" filmine yerlestirilmesiyle {iriiniin satislarinda
2 kat artis olurken, tirtintin "7Top Gun" filminde kullanilmasi, gozligiin satislarinin 1,5

milyona ulagmasini saglamistir (Oztiirk, 2003).

2008 yapimi animasyon filmi Wall-e filminde bas karakter robotun sarjimnin doldugu
anda Apple firmasmmin Macintosh bilgisayarlarinin  agilistaki  sesin  aynisini

cikarmaktadir. Ayrica filmin fragmani Apple in sitesinden yaymlanmistir.

2.7.2. Televizyon Dizileri ve Programlar

Televizyon  programlarmin  ulasabilecegi  yerel kitle, sinema filmlerinin
ulasabileceginden daha genistir. Bununla birlikte televizyon programi izleyicileri,
hoslarina giden programlan ¢ogunlukla uzun zaman dilimleri boyunca izlediklerinden
konuya derin bir bi¢gimde dahil olmakta ve karakterlere yogun, siirekli bir baglilik
gelistirmektedirler (Avery ve Ferraro, 2000).

Filmlerdeki yerlestirmeler ile kiyaslandiginda TV programlarinda yapilan {iriin

yerlestirmelerin istlinliikleri arasinda

QO Daha genis izleyici kitlesi,
Q Daha sik teshir,

O Kiiresel gapta izleyicilere ulagim,

sayilabilir. Ozellikle diinya ¢apinda programlarm tekrarlan yaymlandigi zaman bu
avantajlar daha da artmaktadir (Shimp, 2007). Ornegin Amerika’da yaymlanan
kadinlara yonelik olarak yapilan bir gosteri programi olan The Martha Stewart Show
Tirkiye’de de yaymlanmaktadir. Orada kullanilan {riinlerin reklami burada da

yapilmaktadir.
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Ancak bu istiinliiklerin yaninda sinema ortaminda izlenilen igerik siiresince maruz
kalinan dikkat dagitic1 etkenler ev izleyicisine oranla ¢ok daha azdir. Sinemada diger
reklamlar dikkat ¢ekmek icin birbirleriyle yasanmamakta iken, evde telefon ve ev
islerinin dikkat dagitmas1 miimkiindiir. Ayrica sinemada resim kalitesi, ekran boyutu ve
ses kalitesi gibi ozellikler satin alinabilecek herhangi bir ev sinema sisteminden ¢ok

daha tsttindiir (T1gl1, 2004:38).

Sinema filmleri disinda diziler ve yarisma programlarinda da firiin yerlestirme
orneklerine rastlanilmaktadir. Fox televizyonunun popiiler realite sovlarindan
"American Idol"da, jiri Tyelerinin stratejik olarak yerlestirilen Coca-Cola
bardaklarindan iceceklerini yudumladiklar1 goriilmektedir (Hornick, 2006). Biiytik 6diil
icin yarisan gen¢ katilimcilar kuliste, sonuglart Coca-Cola kirmizist kanepeli, Coca-
Cola saatli, Coca-Cola makineli 'kirmizi oda' da beklemektedirler. Yine ABC'nin Who
Wants To Be A Millionnaire adl1 yarisma programinda, yarigmacilara disariya telefon
etme sansi verilmektedir. Telefon sirketi AT&T yarigsmacinin joker haklarindan telefon
jokerinin sponsoruydu. Yarismact AT&T hattindan telefonla arama yaparak soracagi
soruyu soruyordu (Donaton, 2005). Amerika'da basglayan ve bir¢cok diinya iilkesinde
benzerleri yayinlanan Survivor (2000) yarigsmasinda ise, yarigmacilarin édiilleri bir ¢ift

Snickers ¢ikolata ya da soguk bir Budweiser bira olabilmektedir (Akkan, 2006).

Tiirkiye’de buna benzer 6érnekler genelde giindiiz kusaginda ki bayanlara yonelik gosteri
programlarinda, iiriin tanitimi1 olarak yapilmaktadir. Ornegin “Deryali Giinler” adli
programda yemek yapildig1 zamanlarda “Komili” marka zeytinyagi kullanilmaktadir.
Ayrica programin bir bolimiinde ekranin bir kosesinde bunun bir tanitict reklam

oldugunu belirten bir ibare bulundugu halde tirtintin 6zel tanitim1 yapilmaktadir.

Uriin yerlestirmenin yer aldig1 dizilere Kavak Yelleri, Melekler Korusun, Ezel gibi
Tiirkiye’de tnli televizyon dizileri 6rnek verilebilir. Ayrica Tirkiye’de yapilip daha
sonra Arap iilkelerine satilan bazi televizyon dizileri de Giimiis, Binbir Gece’de 6rnek
verilebilir. Ezel dizisinde ©ne ¢ikan iriin yerlestirmeler, Maserati, BMW, General
Mobile markalar, Kavak Yelleri dizisinde ise Fiat, Nike, Vodafone, Samsung gibi

markalar kullanilmaktadir.

Tiirkiye disinda yayinlanan Tiirk Televizyon dizileri genelde Istanbul veya baska
sehirlerde gectigi i¢in, bu diziler sayesinde bu sehirlere, 6zelde ise dizilerim gegtigi

mekanlara turist ¢ekme islevi gormektedirler. Yani diziler sayesinde sehirlerin
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pazarlamas1 yapilarak bir sekilde iiriin yerlestirmede yapilmaktadir. Ornegin sadece
Giimiis veya Haziran Gecesi’nin dizisinin ¢ekildigi mekanlar1 gérmek i¢in Arap

iilkelerinden insanlar turist olarak gelmektedir.
2.7.3. Spor Miisabakalari

Spor miisabakalarinda 6zellikle futbol maglarinda televizyon seyircisinin gorebilecegi
sekilde ekranda sanal olarak yerlestirilen reklamlarda uygulanmaktadir. Futbol mag1
baslamadan once sahanin orta kisminda bazi markalarin sanal reklamlar
uygulanmaktadir. Onun disinda mag¢ oynandigi esnada yine sadece televizyon
seyircisinin gorebildigi triblinlere yansitilan sanal reklamlar gosterilmektedir. Bunun
yan1 sira gol oldugu zaman ¢ikan sanal reklamlarda bulunmaktadir. Amerika’da ise ayni
sekilde beysbol maglarinda da uygulanmaktadir. Sahanin kenarlarindaki reklam
tabelalar1 hem sahanin i¢indeki seyirciler hem de ekrandaki seyirciler tarafindan
gorlilmektedir. Bunun gibi oyuncularin {izerlerindeki formalarinda bulunan reklam
yerlestirmeleri de hem triblindeki seyirciler hem de ekrandaki seyirciler tarafindan

goriilmektedir.
2.7.4. Roman ve Oykiiler

Reklamciligin gelisimiyle beraber reklam verenler {iriin yerlestirme konusunda yeni
alanlara yonelmeye baslamiglardir. Gliniimiizde iiriin yerlestirmenin film ve televizyon

programlan disinda roman ve oykiilerde de kullanimi dikkat cekmektedir.

Edebiyat alaninda 6zellikle Stepnen King'in roman ve dykiilerine yerlestirdigi markalar
icin tirtin yerlestirme sozlesmesi yaptigi bilinmektedir. Ayrica yazar Bili Fitzhugh'un
romanindaki kahramana Glenlivet marka viski i¢irmesi karsihiginda Seagram's

firmasiyla anlagsma yapmasi medyada bir hayli ses getirmistir (T1gl, 2004:31).

Amerikalilarin {inlii gerilim yazarlarindan James Patterson'un "Balay:" adli kitabinda,
kitabin kahramaninin, Perrier soda igtigi, Mercedes arabaya bindigi, Gucci g¢anta
kullandigr ve Prada ayakkabi giydigi sOylenmektedir. Yayinevlerinin firmalarla
isbirligine girerek iriin yerlestirme metodunu kullanmalar1 yeni bir uygulamadir.
ABD'de satisa ¢ikan "Cathy's Book" adli kitapta, yayineviyle anlasma yapan
Procter&Gamble'n  Lipsticks adli ruju, kitabin kahramani tarafindan bol bol
kullanilmakta, bunun i¢in yayinciya bir bedel 6demeyen sirket, ruj i¢in hazirlanan

internet sitesine kitabin tanitimini1 koymustur (Saydam, 2006).
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Harry Potter kitaplarinda yer alan Bott's Flavor Beans markasi, Hasbro'nun bir bolimii
olan Cap Candy sirketi tarafindan popiiler gercek bir hayat {driinii haline
dontstiirilmiistiir (Edery, 2006). "Power City-Gii¢ Sehri" isimli kitapta ise, Hollywood
halkla iligkiler diinyas: ile ilgili bir dykiide, Maserati markasi kullanilmis ve buna
karsilik Maserati distribiitorii ulusal televizyonda yayinlar gergeklestirdigi icin, yazar

icin bir parti diizenlenmistir (Karrh, 1998).

Tanmmis Ingiliz edebiyatcis1t Fay Weldon'un 2001 yilinda yayinlanan "The BVLGARI
Connection-BVLGARI Baglantisi" isimli romaninin ilk sayfalarinda, Londra'da Sloane
caddesindeki BVLGARI magazasinin cazibeli dekoru detayli bir sekilde tarif edildikten
sonra, bu magazadan 18.000 pound degerindeki bir gerdanligin1 satin alinigi, detayl bir

sekilde anlatilmistir (Yurddas, 2002).
2.7.5. Video/Bilgisayar Oyunlar:

Kisisel bilgisayar devriminden sonra insanlarin televizyon izlemeye ayirdiklar1 zaman
giderek azalmaktadir. Internetin sagladigi olanaklar, insanlarm televizyondan
uzaklagsmasina ve dijital diinyanin ¢ekiciligine kapilmasina neden olmaktadir. Bu
degisim, reklamcilarin ve pazarlamacilarin hedef kitlelerine ulasabilmeleri i¢in yeni

metotlar kesfetmelerini gerekli kilmistir ( Schneider ve Cornvvell, 2005).

Bilgisayar oyunlari, reklam ve pazarlama uygulamalarimi tesvik etmek i¢in
gelistirilmislerdir. Pazarlamacilar, tiriinlerinin ve hizmetlerinin bilinirliligini artirmak
icin, yeni stratejik bir fikir olarak bilgisayar oyunlarina iiriin yerlestirmeyi kullanmaya

baslamislardir (Lee, 2004).

Oyun i¢inde reklamin klasik reklama gore etkisi oldukca yiiksek olarak ifade
edilmektedir. Ciinkii reklama bir oyuncu olarak maruz kalmiyor ve oyunun en eglenceli
ya da heyecanli yerinde bir markanin goriiniiyor olmasi o markanin, bilingaltinda
kisinin heyecanini ve sevincini paylastigi i¢in olumlu bir mesaj olarak yer edinmesini
saglamaktadir (Marketing Tiirkiye, 2004/7:28). Ayrica c¢esitli arastirma sonuglarinda
oyunlarda mevcut olan girift atmosfer ve oyuncularin gordiikleri {iriinler ile etkilesime
girebiliyor olmalari, bu platformdaki iyi tasarlanmis yerlestirmelerin televizyon ve

filmlerdeki yerlestirmelerden daha etkili oldugunu ortaya koymustur (Edery, 2006).

Markalar oyunlara farkli diizeylerde yerlestirilmektedir ve bu diger yerlestirme

bicimlerinde olmayan bir avantaji ortaya koymaktadir. Oyunlarda tercih edilen
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kahraman ¢ogu zaman iyi tanmmmaktadir. Bu durum, oyunlara iirlin yerlestirmeye
olumlu katki saglamaktadir. Oyuncu markanin veya {riinlin kendisini bizzat
kullanabilmektedir. Ornegin, Polo Cup'ta bilgisayar oyuncusu farkli renklere sahip
Volkswagen markal1 otomobillere binmektedir (Argan, 2007:384).

Forrester Research'e gore, Amerika Birlesik Devletleri'nde 100 milyon insan igerisinden
%?20'ye tekabiil eden kesim oyun oynamaktadir ve oyun siteleri bireylerin en ¢ok vakit
gecirdikleri yerler arasinda bulunmaktadir. Bu tip tiiketici davranislar1 pazarlamacilarin
stratejilerini degistirmelerine neden olabilir. Normalde filmler tarafindan kazanilan
gelirler c¢evrimi¢i reklamlar ve {irlin yerlestirmeler neticesinde oyunlara dogru

kayabilecektir (Nelson, 2002).

2003 yilinda 79 milyon dolar oyun-reklam uygulamasi i¢in harcanmis olup, 2009
yilinda bu rakamin 250 milyon dolar olmasi beklenmektedir. Ozellikle spor
oyunlarindaki gergeklik nedeniyle reklamcilar bu tiir oyunlarda markalarini tanitmay1

uygun goérmektedir (Argan, 2007:208).
2.7.6. Haber Programlari

Baz1 marklarin acilislari, defileleri, gosteriler, filmler veya bir ses sanatgisinin yeni
¢ikan kasetinin tanitimi bir haber olarak gorevi televizyondan insanlara haber vermek
olan haber biiltenlerinde sunulmaktadir. Buda haber programlarina tirtin yerlestirme

olarak tanimlanmaktadir.

Ornegin, “X markasi yeni iiriiniinii tanitmak i¢in Y adli mankeninde kiyafetlerini
tanittit bir defile diizenledi.” gibi sunumlarla haber biiltenleri igerisinde diger
haberlerin arasinda reklam gibi durmayan ama televizyon programinin bundan belli bir

ticret aldig1 veya ticretsiz olarak markanin reklami yapilmaktadir.

Haber programlarina iirlin yerlestirmeye bir 6rnek olarak, 2000 yilinda Star TV nin ana
haber biilteninde bir mobil telefon hizmet saglayicist olan Telsim firmasiin sevgililer
giiniinde piyasaya yeni ¢ikan telefonlarimi Ak Merkez’de tanittig1 etkinligi normal bir

habermis gibi duyurmustur.

Bir baska ornekte Amerika’nin Irak’a yaptigir saldirilarin oldugu donemde Cine 5
televizyon kanalinda yayinlana bir haber programinda Amerikali askerlerin Sabanci

Holding’e Hayat marka sise suyu tikettikleri haberi yapilmistir.
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2.7.7. Sarki ve Video Klipler

Markalar, filmler ve televizyon sovlarindan baska medya araglarinda da yer almaktadir.
Sarki ve video kiipler de iiriin yerlestirme alanlarindan biridir. Ornek olarak; RC Cola
markast country miizik sanatgisi Louise Madrell'in miizik videosunda yer almistir
(Englis ve dig., 1993). Bir diger country miizik sanat¢is1 Barbara Mandrell "No
Nonsense" isimli albimiiniin sponsorlugu i¢in "No Nonsense" isimli gorap lreticisi

firma ile anlasma yapmustir (Snyder, 1992).

Amerikali rap miizik sarkicilariin kliplerinde 6zellikle daha sert ve onlar1 varlikli
gosterecek tarzda arazi araglart kullanilmaktadir. Bu araglara genellikle Hummer marka

arazi araglar1 olmaktadir.

Tiirkiye’de ise Athena isimli miizik grubunun Skalonga isimli sarkisinda arka planda
Rejoice marka sampuanin dev maketi Sekil 5’teki gibi klibin yarisindan sonra net olarak

gorilmektedir.

Sekil 5: Athena-Skalonga sarkisinin klibi. Rejoice maketi

2.7.8. Karikatiirler ve Animasyonlar

Diger mecralarla biitiinlesik olarak kullanildiginda, karikatiirlerde uygulanan {iriin
yerlestirmeler, firmalarin satislarinin artmasinda etkili olabilmektedir. Karikatiirlerde
iiriin yerlestirmeyi kullanan firmalardan biri olan Siitas, Kurumsal Iletisim Miidiirii
Sedat Pisirici, karikatiirler sayesinde Siitas Uriinlerine tiiketicinin sempatisinin arttigini,

bu sempatinin yeni {iriin talebi yarattigini, tiiketicinin sadece karnim degil ruhunu da
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doyurmasindan dolay1, bagliliklarin1 daha da giliglendigini belirtmektedir (Marketing
Tiirkiye, 2003/5:34).

Uriin yerlestirmenin kullanildig1 bir diger mecra da animasyonlardir. Chanel parfiim
markasimin "Anastasia" (1997) filminde kullanilmasi, animasyon filminde yapilan ilk
trtin yerlestirmedir (T18l1, 2004: 34). Animasyon igerisinde iirtin yerlestirmeye bilinen
en son Ornek ise, Uinlii karikatiir karakteri Garfield'in yar1 animasyon versiyonunda
yasanmaktadir. Garfield film siiresince Pepperidge Farm Goldfish ile beslenmektedir
(Tigh, 2004:32). Baska bir ornek olarak "Toy Story-Oyuncak Hikayesi" (1995) adlh
animasyon filminde ise, tiim oyuncak karakterler, oyuncak magazalarinda bulunabilecek
Hasbro oyuncaklarmin karakterleridir. Hasbro Action Toys adli oyuncak markasi
filmde kullanilan bir {irtini degil, filmin tiim 6nemli oyuncaklarini tiretmistir (Akkan,

20006).
2.7.9. Reklamlarda iiriin yerlestirme

Reklamlarda iirlin yerlestirme uygulamalari, temel olarak reklami yapinla {iriiniin
yaninda kullanilan bazen olmazsa olmaz iirlinler bazen de reklamin ¢ekildigi mekanin
dekoru olacak iriinlerin yerlestirilmeleri ile olmaktadir. Bazen de agik¢a ismi de

sOylenerek iirtin yerlestirme uygulamasi yapilmaktadir.

Ornegin bir hizli tiiketim malzemesinin reklammin yapildigi mekan eger marketse
markette arka planda goriilen {trlinler reklami yapilan firmanm diger {rtnleri
olmaktadir. Ya da segilen bir markanin {riinleri olmaktadir. Eger bir akaryakit
markasinin trlinii tanitilacaksa destekleyici bir otomobil kullanilmak zorundadir. Bu

otomobilde genellikle stratejik olarak secilmis bir markanin aract olmaktadir.

Spesifik 6rnek olmasi agisindan bakildiginda Petrol Ofis’inin 2010 yilinda yayinlanan
Yaban-Kadir Inanir temali filmlerinde araglarin hepsinin markasit Opel Firmasina ait
araclardan olugmaktadir. Bir bagka akaryakit istasyonu reklaminda saniyenin daha azi
stirede ekranda goriilen arabalar degismekteyken, arabalarin markasi ya BMW ya da
Mini Cooper olmaktadir. Mini Cooper markali araba ile BMW aym sirket tarafindan

uretilmektedir.

Bagka bir o6rnek olarak Turkcell mobil telefon servis saglayicisinin 3G (3. nesil)
hizmetinin internet hizin1 6l¢gmek i¢in kullanilan bilgisayarin markas1 Apple dir.

Bilgisayarin iist kapaginda logosu dikkat ¢ekici sekilde goriilmektedir.
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Aligveris alanlar igerisinde yapilan reklam uygulamalari i¢in verilecek orneklerde ise,
Ulker firmasina ait Cola Turka markali gazl icecegin reklammin yapildigi bakkal
ortaminda ekranda goriilen diger iiriinler Ulker markali olmaktadir. Sekil 6’da da
gorildugt gibi Cola Turca reklaminda arka planda Stars sekerlemeleri ile Cafe Crown
marka hazir kahve paketleri arka planda goriilmektedir.

Sekil 6: Ulker'in kendi reklaminda yaptig1 iiriin yerlestirme; Cola Turca reklaminda Stars
ve Cafe Crown yerlestirmesi

e

Bp isimli Akaryakit firmasinin MFO miizik grubunun oynadigi meshur “Sapkasiz
citkmam abi.” temali reklaminda, reklamin basinda grup tlyeleri Wendys marka Fast-

food firmasinin restoraninda yemek yerken baslamaktadir. (Sekil 7)

Sekil 7: MFO Grubunun BP reklami Wendy's restoraninda yemek yedigi sahne
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2.8.  Uriin yerlestirme stratejileri

Farkli yazarlarca iirtin yerlestirme stratejileri ele alinmis, irdelenmistir. Tablo 2°de bu

stratejiler toplu olarak goriilmektedir. Hepsini tekrardan agiklamak yerine stratejilerin

ortak yonlerin birlestirildigi bir sema ¢izmek daha dogru olacag: i¢in bu stratejileri

asagida yeni bir sablon halinde gostermeyi uygun gordiik.

Tablo 2: Uriin yerlestirme stratejileri

Siniflandirmalar Uriin yerlestirme sekilleri
Shapiro’nun Acik olarak Kullanim yonli Bahsetme veya sozlii | Bahsederek
Siniflandirmasi gosterme gosterme atif kullanim
Murdock’un Yaratici Dogal yerlestirme
Simiflandirmasi | yerlestirme
Russell’in Gorsel Sozel yerlestirme Olay dizisi seklinde
Siniflandirmasi | yerlestirme yerlestirme
Gupta ve Gorsel Isitsel yerlestirme Gorsel-isitsel
Lord’un yerlestirme yerlestirme
Siniflandirmasi
d’Astous ve Ortiilii Biitiinlestirilmis Biitiinlestirilmemis
Seguin’in yerlestirme yerlestirme yerlestirme
Siniflandirmasi
Gupta vd.’nin Gergek Sanal yerlestirme
Smiflandirmasi | yerlestirme

2.8.1. Gorsel olarak yerlestirme

Gorsel yerlestirme, tirliniin veya markanin ekranda fiziki olarak gosterildigi yerlestirme

tirtidiir. Bu yerlestirme tiirlinde iirtiniin kendisi veya logosu akranda goriilmelidir.

Uriin yerlestirme ile ilgili strateji yazan yazarlarm hepsi gorsel yerlestirmeye atifta

bulunmustur.

Shappiro (1993), Russell (1998), Gupta ve Lord (1998), Gupta ve dig. (2000) iiriiniin

acik olarak gosterilmesi olarak tanimlamistir. Buna gore gorsel {iriin yerlestirme {iriiniin
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ambalajinin, logosunun adinin ya da kendisinin, izleyicinin dikkatini direk olarak {iriine

cekecek sekilde gosterildigi yerlestirmedir.

Murdock’un (1992) yaratic1 ve dogal yerlestirme diyerek tasnif ettigi iki yaklasimda

tirtiniin gorsel olarak goriinmesinin gerektigi tirlin yerlestirmelerden bahsetmistir.

Gorsel Uriin yerlestirmenin de birkac ¢esidi mevcuttur. Dogal yerlestirme, arka planda

yerlestirme gibi.
2.8.1.1. Dogal yerlestirme

Dogal yerlestirme iiriiniin dogal olarak bulunmas1 gereken yerdeyken kullanilmasidir.
Mutfakta bir sahne ¢ekiliyorsa, o sahnede tezgahin tizerinde duran bir kola sisesi veya
ketcap sisesi dogal yerlestirmedir. Ornek olarak sekil 8°de goriildiigii gibi Eternal Sun
Shine With The Spotles Mind (2004) filminde Jim Carey bir lokantada otururken
masanin lizerinde duran Heinz marka ketgapin goriinmesi verilebilir.

Sekil 8: Eternal Sun Shine With The Spotles Mind filminde lokanta sahnesinde Heinz
marka ketcap.

2.8.1.2.  Arka planda yerlestirme

Uriin yerlestirme uygulamasimi yapilacak olan materyalin sahnenin arka planinda
goriilmesidir. Buna 6rnek olarak arkada goriilen bir reklam tabelasi veya yolda giderken

ondeki veya yandaki aracin tizerindeki bir gorsel reklam olabilmektedir.

Ornek olarak sekil 9°da da goriildiigii tizere Ask-1 Memnu dizisinde, araban yolda

giderken bir evin lizerindeki Eti firmasina ait reklam 6rnek verilebilir.
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Sekil 9: Ask-1 Memu-Eti dis mekan reklami

2.8.2. Sozel iiriin yerlestirme

Sozel triin yerlestirme, iriiniin goriintlistiniin olmadig1 ancak iriiniin ismini veya
kullanimina dair yapim igerisinde iiriine yapilan atiftir. Senaryoya iirlin yerlestirme
olarak da adlandirilabilir. Clinkii gorsel iirtin yerlestirmelerde iirtine her hangi bir atif
yapilmayabilir, arka planda dursa da iiriin yerlestirme olarak adlandirilabilir. Ancak bir

tirtintin sesli olarak telaffuzu olmasi i¢in senaryoda degisiklik yapilmalidir.

Omnek olarak Bir Alisveriskoligin Itiraflar: filmi ya da Seytan Marka Giyer Filmlerinde
sozlii olarak tekrarlanan markalar vardir. Hatta Seytan Marka Giyer filminin orijinal
ismi The Devil Wears Prada’dir. Yani Seytan Prada Giyer. Filmin isminde dahi s6zel

iirtin yerlestirme mevcuttur.
2.8.3. Kullamim yonlii yerlestirme

Uriiniin hem gorsel olarak hem de oyuncular tarafindan kullanilarak gosterildigi iiriin
yerlestirme seklidir (d' Astous ve Seguin, 1999). Bu strateji genellikle film ve dizilerde
kiyafet, elektronik esya (bilgisayar, telefon vs.), arabalarin yerlestirmelerinde
uygulanmaktadir. Ornegin telefon ¢aldiginda telefonun ekraninda kimin aradigini
gostermek i¢in trlinlin ekranina yakin ¢ekim yapilir. Bu sayede hem iiriiniin markasi
hem de iriinin kendisi agikca goriilmektedir. Ayni zamanda {riin o anda

kullanilmaktadir.
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Bu stratejiye 6rnek olarak Sekil 10°da Ezel dizisinin basrol oyuncusunu kahve icerken
gosteren sahnede oyuncu, kahvesini /KEA marka fincanda igmektedir. Fincanin markasi

da agikea goriilmektedir.

Sekil 10: Ezel-IKEA

2.8.4. Olay dizisi seklinde yerlestirme

Uriin yerlestirmenin bu cesidinde iiriin, senaryonun bir pargasi olmaktadir. Yapimin
senaryosunun akisinda ve karakterlerin kisiligin olusturulmasinda biiyiik bir yere
sahiptir (Russel, 1998). Bu eger bir senaryolu bir yapim degil de televizyonda
yayinlanan bir gosteri program ise, firma ya da marka ismi programa dahil edilmekte

ve program igerisinde aktif olarak rol oynamaktadir (d'Astous ve Seguin, 1999).

Diger yerlestirme tiirlerinden daha etkili ve kalict olan bu yerlestirme ¢esidinde {iriiniin
senaryo igerisinde anlami biiyiiktiir. Uriiniin senaryodan ¢ikarilmasi filme konu olan
olay orgiistiniin bozulmasina sebep olabilir. Ciinkii tiriin filmde bir oyuncu gibi yer alir.
Cem Yilmaz’in senaryosunu yazdigr 2010 yapimu Yahsi Bati filminde Cola Turka
markas1 bu sekilde kullanilmistir. Senaryoya filmin basroliinii oynayan iki oyuncular
olan Cem Yilmaz ve Ozan Giiven kolay1 kesfetmeleri ve bunun isimi Cola Turka olarak
vermeleri filmin i¢inde goriilmektedir. Bu sayede para kazandiklar1 ve bazi zorluklarin

uistesinden geldikleri anlatilmaktadir. Ayrica filmin bir¢ok sahnesinde kola i¢ilmektedir.

Bu strateji 6zelinde baktigimizda Yahsi Bati filmindeki Cola Turka 6rnegi senaryoya
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iyice yerlestirilmis irlin yerlestirmenin ender 6rneklerinden biridir. Buna benzer Tom
Hanks’1n bagrol oynadig1 Cast Away filminde de Fedex lojistik firmasinin uluslar arasi
operasyonu esnasinda diisen bir ucakta sag kalan bir sirket yoneticisinin basindan

gecenleri anlatmaktaydi.

Sekil 11: Cast Away-Yahsi Bati

Televizyonda yayinlanan programlara 6rnek olarak, Ramazan ayinda yayinlanan Berna
Lacin’in sundugu “Mutluluga Ag¢ilan Sofralar” adli programin sponsoru Coca-Cola idi.
Program yayinlandig1 zaman Coca-Cola’nin slogani ise “Mutluluga Kapak A¢” olarak
kullanilmaktaydi. Ayrica program igerisinde sunucunun programi sundugu masanin
ortiisti Coca-Cola’nin reklamlarinda kullandigi kirmizi kareli masa ortiisti olarak tercih
edilmis bu sayede tiiketicinin zihnine daha etkili ve etkin sekilde ulasilmaktadir. Bunun
yaninda programin igerisinde ekranin bir kosesinde yapilanin tanitici reklam oldugu
belirtildigi sekilde Coca-Cola’nin {i¢ kapaga bir promosyon {iiriin verdigi kampanya

tanitilmaktadir.
2.8.5. Sponsor olarak iiriin yerlestirme

Televizyonda yayinlanan programlarin ana sponsorlart mevcuttur. Bu sponsorlar yapim
baslarken, reklam kusaklarina gecislerde ve reklam kusaklarinin dontislerinde isimleri

sOylenmektedir. Literatiirde sundu-sunar reklamlar1 olarak gegmektedir.

Ormnek olarak Atiker firmasi, Kurtlar Vadisi Pusu dizisine sponsor olmustur. Ayni

sekilde Ta¢ firmasi da Ask-1 Memnu dizisine sponsordur. Bu fiiriinlerin dizinin i¢inde
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kullanilip kullanilmamasi énemli degildir. Her reklam gecisinde agilis ve kapanista bu

markalarin ismi tekrarlanmakta, izleyicinin aklinda bu sekilde kalmaktadir.
2.8.6. Sanal yerlestirme

Prodiiksiyonun gorsel ve isitsel boliimiinden bagimsiz olarak ve dijital teknolojiler
kullanarak, araya eklenen reklamlardir. Bunlarin en giizel 6rnekleri, futbol ve beysbol
magclarinda, sadece televizyon izleyicileri tarafindan goriilebilen sanal billboardlardir (bu
billboardlar fiziksel olarak orada yoktur ve stadyumdaki izleyiciler goremezler) (Gupta
ve dig., 2000). Yine RTUK vyasas1 geregi Tiirk televizyonlarinda sanal yerlestirme son
zamanlarda kullanilmaya baslanmistir. Program baslamadan 6nce alt yazi olarak “Bu
programda sanal reklam uygulamasi kullanilmaktadir.” ibaresi ge¢mektedir. Program

icerisinde ekranin belli bir kisminda reklam gorseli goriinmektedir.

Sanal yerlestirme i¢in 6rnek olarak sekil 12°de Ask-1 Memnu dizisinde yapilan bir sanal

bant reklam uygulamasi goriilmektedir.

Sekil 12: Ask-1 Memnu-Sanal bant reklam uygulamasi

. hepsiburada.

IU- Ive -I- en sDyDx ONLINE ALISVERIS merxez]

2.8.7. Fiitiiristik iiriin yerlestirme

Uriin yerlestirme uygulamalarinda yeni bir boyut olarak nitelenebilecek olan gelecekte
cikacak bir tiriine yonelik yapilan uygulamaya flitiiristik {irin yerlestirme denmektedir.
Uriin ya da markalarin gelecege uyum olarak da tanimlanabilen bu iiriin yerlestirme
uygulamasi araciligi ile firmalar, zaman bakimindan ileride olduklarini ya da baska bir

ifade ile gerceklesmesi beklenene atifta bulunmaktadirlar (Giirel ve Alem, 2006:20).
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Fitiiristik tirtin yerlestirme ile firmalar heniliz piyasaya siirmedikleri ancak yakin bir
tarihte piyasaya stirmeyi planladiklari tirtinleri icin tiiketici kitleyi hazirlamaktadirlar
(Giirel ve Alem, 2006:20). Ornek olarak 2010 yapimu Valentine’s Day filminde 2010 un
sonbaharinda piyasaya siiriilmesi beklenen yeni Ford Transit Connect’in elektrikli
versiyonunun kullanilmasi verilebilir (Yavuz, 2010:21). Baska bir sekilde bu uygulama
ile firmalar ulastiklar1  teknolojik  altyapmmin  geldigi  sonucu izleyiciye
gosterebilmektedir. Ya da simdi oldugu gibi gelecekte de ayni sekilde yasayacaklarini
ve hala triinlerini satacaklart mesajint vermek i¢in kullanilmaktadir (Giirel ve Alem,

2006:24).

Fitiiristik tirtin yerlestirme 6rneklerini genelde bilim kurgu, animasyon veya gergek dist
senaryolara sahip yapimlarda goriilmektedir. Birka¢ ornek vermek gerekirse, Matrix
filmlerinin tiim serilerinde Nokia marka cep telefonlar1 kullanilmistir. 2002 yapimi
Azinlik Raporu filmi 2054 yilinda ge¢mektedir. Filmin icerisinde Aquafina marka su,
Bulagari marka saat, Nokia cep telefonu, USA Today gazetesi kullanilmistir.

Tiirkiye’den ise Cem Yilmaz’in senaryosunu yazdigi 2004 yilinda vizyona giren
G.O.R.A. filminde Yedigiin markasinin fiitiiristik olarak yerlestirilmesi yapilmigtir.
Sekil 13’de goriildiigii gibi Logar karakteri bir makineye portakal attiktan sonra

makineden bir kutu Yedigiin gazozu almistir.

Sekil 13: Yedigiin-G.O.R.A.

Animasyon filmlerinden ornek olarak, {inlii animasyon stiidyosu Pixar'in Disney

ortakligiyla gergeklestirdigi 2001 yapimi "Monsters Inc.-Sevimli Canavarlar" filminin
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son sahnelerinde, Boo'nun elinde goriilen ve Sullivan'in eline tutusturmaya calistig
oyuncaklardan biri; 2003 yapim "Finding Nemo-Kayip Nemo" filinin kahramanlarindan
olan palyaco baligidir. Bu durumda, Sevimli Canavarlar filminin, Pixar ile Disney
ortakligiyla gerceklestirilen animasyon serisinin son halkasi Kayip Balik Nemo'ya atifta
bulundugunu ve izleyici kitlesini hazirladigini sdylemek miimkiindiir (Giirel ve Alem,

2006). (Sekil 14)

Sekil 14: Sevimli Canavarlar filminde Kayip Ballk Nemo oyuncaginin kullanildigi sahne.

2.8.8. Uriin reklamlarinin senaryoya yerlestirilmesi

Tiim bu stratejilerin disinda Tiirkiye’de yayinlanan dizi ve filmlerde kullanilan farkl bir
strateji zorunluluktan ortaya ¢ikmustir. Ciinkii RTUK kanunu geregi bir markanin
reklami televizyonda yayinlanan yapimin biitiinligtinii bozmayacak sekilde reklam
kusaginda yayinlanir. Dizi, film ve sov programlar igerisine acik¢a markay1 gosterecek
sekilde reklam yapilamamaktadir. Yani program sunucusu veya dizi karakteri bir tirtinii
kullanabilir ancak bunu acik¢a gosteremez. Uriin logolar1 ¢ogu dizide iizeri kapanarak

kullanilmaktadir.

Biitiin bu kisitlar1 asmak i¢in dizilerde karakterler bir {iriinii kullanirken onun ismini
soylemiyorlar ancak o trtintin 6zelliklerini soyleyebiliyorlarken, ekranin altinda sanal
reklam uygulamasi olarak {iriniin markasi ve logosu agik¢a goriilebilmektedir. Ornegin

Kavak Yelleri dizisinde oyuncular numara taginabilirliginin avantajlarindan bahsederken
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ekranin altinda yayinlanan sanal reklamda “Vodafone-numara tagima kampanyas1” ile

ilgili gorseller yayinlanmaktadir.

Ay sekilde sekil 15°de goriildiigi gibi Melekler Korusun dizisinde bir yemek
sahnesinde oyunculardan biri “ben sizin sofra keyfiniz artirayim.” Diyerek markasi belli
olmayan bir kola sisesinin ekranin sag alt kosesinde duracak sekilde masaya koyar ve

tam o anda markasiz olan kola sisesine sanal olarak Coca-Cola gorseli yerlestirilir.

Sekil 15: Melekler Korusun-Coca-Cola
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Bagka bir sekilde bazi yarisma ve gosteri programlarinin icerisinde veya reklam

gecislerinde “Tanitict Reklam” ibaresi altinda bazi {irlinlerin reklami veya nasil
kullanildigma dair tanitimlar yapilmaktadir. Ornegin giindiiz kusaklarinda yayinlanan
kadin programlarinda temizlik tirtinlerinin uygulamali reklamlart yapilmaktadir. Yemek
tariflerinin verildigi ve uygulamali olarak yemek yapilan bir programsa, burada
kullanilan sivi yag veya bun gibi diger yemek yapilan ogelerin tanitimi orada
kullanilarak yapilmaktadir. Ornegin Orkide marka s1v1 yag firmasi Oktay Usta Ile Yesil
Elma yemek programinin sponsorudur. Programin reklam gecisleri acilis ve
kapanislarinda firmanin ismi gegmenin yaninda, program i¢inde yemege yag katilacagi
zamanlarda ekranin sag st kosesinde “Tanitict Reklam” ibaresi ile {riin tanitimi

yapilmaktadir.

Bloomberg HT kanalinda yaymlanan Kelime Oyunu isimli yarisma programinda ise
program ic¢inde sorulan sorular igerisine bazi {iriinlerin isimleri gizlenerek reklami
yapilmaktadir. Sekil 16°da goriildiigl tizere bu programda tanitici reklam ibaresi altinda

tirtiniin reklami1 yapilmaktadir.
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Sekil 16: Nutymax-Kelime Oyunu

r' URKIYE'MIN TASAN KREMALL

TASAN LEZZETU GOFRETI [3:.“) Q

2.9.  Uriin Yerlestirme ilgili Hukuki Durum

Alkol ve tiitiin konusunda her ne kadar RTUK tarafindan televizyonda yayinlanan dizi
veya filmlerde sigara ve alkolii kullaninmi ve agikca gosterilmesini yasaklamis
olmaktaysa da kanunun koyuldugu tarihten 6nce ¢ekilmis film veya diziler ekranlarda
gosterilmektedir. Bu durum i¢in yayinct kuruluslar filmlerin gosterimlerinde tiitiin ve
alkol tritinlerinin gectigi sahnelerde bu maddeler yapim tarafindan ¢ekim teknikleri
kullanilarak ¢esitli sekillerde goriilmesinin engellenmesi gerekmektedir. Sinema
yapimlarinda bdyle bir yasak yoktur. Ciinkii kanun koyucu RTUK kanunu olarak
tanimladigi  kanunda yasal ¢erceve radyolar ve televizyonlar agisindan
degerlendirilmektedir. Sinema filmlerinde acik¢a iirtiniin simide sOylenebilir markada
gosterilebilir. Titiin ve alkol kullaniminda da bir kisitlama yoktur. Ancak bu yapimlarin
Televizyonda ki gosterimlerinde sigaralarin tizeri kapanmaktadir. Her ne kadar izleyici
o anda orada sigara i¢ildigini anlamis olsa da kanunda bu sekilde tanimlanmistir.
Ornegin CNBC-E televizyonunda sigara sahnelerinde sigaranin iizeri ¢icek motifi ile

kapanmaktadir.
2.10. Uriin Yerlestirmenin Gelecegi

Uriin yerlestirmenin geleceginde izleyiciler opsiyonel olarak o anda izledikleri filmin
veya dizinin i¢inde kullanilan {iiriinlerin tizerlerinde o {iriine dair fiyat ve marka
bilgilerinin yani1 sira o lriinleri o anda satin almaya kadar her tiirli olanaga sahip

olacaklar. Bu sayede tiriin yerlestirmenin etkinligi ve son kullanici tarafina nasil etki
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ettigi ve satin alma davranisa donlisme orami interaktif teknolojinin genislemesi ile
saglikli sekilde olgiilebilecektir. Bu teknoloji su anda mevcuttur. Bir dokunmatik ekran
izerinden veya normal bir ekran {izerinde fare yardimiyla bu bilgi kutucuklari
gortilebilir. Fakat izleyicinin reklama doydugu ve reklamsiz bir seyler izleme istegi

duydugu gilintimiizde bu 6zelligin opsiyonel olmast daha dogru olacaktir.

Bu teknolojinin olugmasi bilinirligi az olan markalarin marka bilinirligini de artiracaktir.
Cunki dizilerde kullanilan her tiriinii izleyicinin marka olarak bilmesi olas1 degildir. O
anda ekranda oynayan karakterin kullandig1 cantanin markasini bilmeyen bir izleyici
aym1 ¢antay1 almak isterken su oyuncunun kullandig1 ¢anta olarak aramaktadir. Ornegin
Ask-1 Memnu bu agidan kendi modasini olusturmus bir dizidir. Zira kadin basrol
oyuncusu Beren Saat’in canlandirdigi Bihter karakterinin kullandig1 canta, kolye,
gecelik tiirti Giriinler, Bihter ¢antasi, Bihter geceligi olarak satilmaktadir. Ayni sekilde
Bihter cantasi diye iinlenen ¢antalarin orijinali Matras marka ¢anta firmasi tarafindan
yapilmaktadir. Fakat ¢cok az kisi o ¢antanin markasini bilmesi nedeniyle ayn1 tasarimla
bir¢ok taklit tirtin farkli markalarla Bihter ¢antas1 diye satis yapmaktadir. Eger yukarida
zikrettigimiz teknoloji uygulanmaya baslanirsa firmalarda iiriin yerlestirmeyi etkin bir
bicimde geri donlisii daha fazla alarak kullanmis olacak, izleyicilerde dizideki

karakterin kullandig tirlinii almis olacaktir.

Dinamik yoni dikkat ¢eken bir pazarlama iletisimi teknigi olarak tirtin yerlestirme,
yasanan degisimlere paralel olarak, yeni uygulama alanlariyla gelisimini siirdiirmektedir

(Gtirel ve Alem, 2005).

Uriin yerlestirme uygulamalarinda yeni bir boyut olarak nitelenebilen fiitiiristik iiriin
yerlestirme, giinimiize ait olan urlin ve markalarin filmlere gelecek giidiimlii olarak
yerlestirilmeleri anlamina gelmektedir. Bu sayede firmalar, zaman bakimindan ileride
olmas1 ya da diger bir ifadeyle gerceklesmesi beklenene atifta bulunmaktadirlar.
Ornegin, {inlii animasyon stiidyosu Pixarin Disney ortakhigiyla gerceklestirdigi
"Monsters Inc.-Sevimli Canavarlar" filminin son sahnelerinde, Boo'nun elinde goriilen
ve Sullivan'in eline tutusturmaya calistigi oyuncaklardan biri; 2003 yapimi "Finding
Nemo-Kayip Nemo" filinin kahramanlarindan olan palyaco baligidir. Bu durumda,
Sevimli Canavarlar filminin, Pixar ile Disney ortakligiyla gerceklestirilen animasyon
serisinin son halkas1 Kayip Balik Nemo'ya atifta bulundugunu ve izleyici kitlesini

hazirladigii s6ylemek miimkiindiir (Glirel ve Alem, 2006).
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Uriin yerlestirme stratejilerinin en dogru bigimde uygulanmasi, hem film yapimcilart
hem de driinlerini filmlere yerlestirmeyi diisiinen firmalar acisindan biiyiik 6nem
tasimakta, belirlenen hedeflere ulasma basaris1 {lizerinde biiyiik bir etkiye sahip

olabilmektedir.
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BOLUM 3: ANALIZ VE DEGERLENDIRME

3.1. Yontem

Bu c¢alismada uygulanan yontem igerik analizi yontemidir. S6z konusu {iriin yerlestirme
konusu daha ¢ok dizi ve film gibi iletisim mecralarinda uygulaniyor olmasi sebebiyle
icerik analizi olarakta bu mecralarda kullanilan triin ve markalarin irdelenmesi ve
incelenmesini kapsamaktadir. Bu baglamda incelen dizi ve filmlerin se¢ciminde ise

asagidaki hususlar dikkate alinmistir.

Secilen diziler ve filmler giincel olmasi, yapisal olarak farkli sosyo-ekonomik kitlelere
hitap etmesi, iiriin yerlestirme uygulamalarinin cesitli olmas: onciil sebep olmustur.
Secilen diziler 1 Ekim 2009-25 Mart 2010 tarihleri arasinda yayinlanan tiim programlar
icin AGB-Nielsen” sirketi tarafindan yayinlanan izlenme oranlar1 raporlar1 sonucunda
giin icerisinde ilk on program i¢ine giren dizilerden secilmistir. Analizi yapilan sinema
filmlerinin se¢cimi ise 2010 yilinin Mayis ayi itibari ile Tiirkiye’de izlenen filmler

arasinda ilk 20 film igerisinden olarak se¢ilmistir.
3.2.  Dizi ve Filmlerin Degerlendirilmesi

Inceleme kisminda diziler ve filmler ayr1 bashiklar altinda degerlendirilmistir. ilk olarak
secilen on televizyon dizisi, ardindan 5 sinema filmi incelenmistir. Televizyon dizileri
belirtilen tarihlerde agiklanan izlenme oranlari dikkate alinarak giin igerisinde en yiiksek
izlenme payint alan on program icersinde yer alan dizilerden seg¢ilmistir. Filmler ise
Tirkiye sinirlart igerisinde tliim zamanlarin en yiiksek hasilat ve son on yil icerisinde

gosterime giren yirmi sinema filmi i¢erisinden seg¢ilmistir.
3.2.1. Dizilerin analizi

Dizilerin degerlendirilmesinde ilk olarak dizi igerisinde kullanilan markalar tablo
halinde verilmektedir. Ardindan dizi i¢erisinde kullanilan iirlin ve markalarin nasil ve ne

sekilde kullanildigina dair bilgi verilmistir.

Secilen dizileri incelerken belli bir siraya gore tasnif yapilmamistir. Tesadifi olarak

siralanarak incelenmistir. Verilen tablo dizi i¢erisinde kullanilan tirtinleri farkli kullanim

2 AGB-Nielsen, tiim diinyada sosyal arastirmalar yapan bir sirkettir.
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alanlar1 ve cesidine gore ayr1 ayr1 yazilmistir. Giyim ve aksesuar, araba, teknolojik

tirtinler, mobilya ve aksesuar ve diger markalar olarak siralanmistir.

3.2.1.1. Ezel

Dizide eskiden dost olan ancak simdi birbirlerinden intikam almaya c¢alisan arkadaslar
ve bu hikdyenin etrafinda gelisen olaylar islenmektedir. Dizideki ana karakterler otuzlu
yaslardaki bireylerden olusmaktadir. Dizinin mekanlar liikks hayatlarin yasandig1 evler
ve ofislerin yaninda orta mekanlar1 da

smmif insanlarin  yasadigi icerisinde

barindirmaktadir. Liiks yasamlarin aktarildig1 dizi Istanbul’da gegmektedir.

Tablo 3’te bu dizide kullanilan markalar verilmistir.

Tablo 3: Ezel dizisinde kullanilan markalar

Dizide kullanilan markalar

Giyim ve | Ferruh Karakash, Adil Isik, Lotto, Ray-Ban, Frank Muller, Home
aksesuar Store, BCBG MAX AZRIA, U.S. Polo, Y-London ,D'S Damat,
markalari Hakan Yildirim, Lappartpr, Momentus, Volt, Ozgﬁr Mesur,
Handechi, Jack&jones, Stefanel, Desa, De Vib Canta, Mustang
Gozlik, Ng Style, Deichmann, De Facto, Tekvin, So Chic, Nike
Araba Markalar1 | Maserati, Hummer, BMW X5/X6, Mercedes, Bentley,‘ Hundai,
Shelby Cobra, Opel, Renault, VW Caravelle, Toyota, Infiniti
Te}molq ik Blackberry, Lenovo, General Mobile, Apple, Macbook, Nokia
tirtinler
Mobilya ve | Dogtas, Ritim, Demirel Koltuk, Eman, Kenzel Office Furnutire,
aksesuarlar Vizyon Klasik Mobilya, Park Antik Bah¢e Mobilyasi, Gaggenau
N Kumarbaz (Dostoyevski), Starbucks, Dry Center,, Henri Charriere,
Diger trtinler Radyo Turkuaz, Hamlet (W.Shake-speare), Absolutely Irresistible
Givenchy, Kebebek Giinlerden Birgiin (Aynur Kulak), Bobbi
Brown, Birhan Keskin-Yol Albaraka ,Kayip Balik Nemo, Doga
Koleji, Onur Air, Is bankasi, Leman, Kaya Artemis Otel

Bu dizide kullanilan markalar genellikle liikks markalar olmaktadir. Zira dizinin ilk
boliimlerinde ¢ekimler Kibris’da Artemis otelde yapilmis, Ezel isimli ana karakterin
intikamin1 alacagi kisiler olan Cengiz-Eysan-Ali bu otelin sahipleri olmaktadir. Ezel’de
otele bir Bentley aragla giris yapmistir. Dizideki ilk plan bu sekildedir. Ezel karakterinin

ilk sahnede bu ara¢ ile gorilmesi karaktere atfedilmek istenen ozelliklerin bir 6zeti
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gibidir. Bentley marka arag fiyat1 ve toplamda her yil Tiirkiye igerisinde 1 adet satisi ile

kendini 6zel hissettiren bir aragtir.

Dizinin ilk bdliimlerinde ana sponsoru Schafer marka mutfak geregleri {riinleri
firmasiydi. Daha sonra ise yapim sirketinin diger dizilerinde de sponsorlugu goriilen
Kiitahya Porselen markasi diziye ana sponsor olmustur. Markanin bilinirligi artmakta
ancak dizi agisindan uygun bir marka olarak goriilmemektedir. Ciinkii dizi igerisinde
cok fazla mutfak ve yemek sahnesi gegmemektedir. Ancak bu sekilde uygulanan
sponsorluk, hatirlanma, akilda kalma ve bilinirligi artirma agisindan basarili bir
sponsorluk olabilmektedir. Hedef kitle agisindan bakildiginda ise kayda deger bir
taninirlik yakalayabilecegi diistiniilmektedir. Zira dizi televizyonun en ¢ok izledigi

zaman dilimi olan 20:00-23:00 saatleri arasinda yayinlanmaktadir.

Ara¢ olarak dizide diger dizilerden farkli olarak ¢ok fazla ve farkli modelde arag
kullanilmaktadir. Dizinin ilgi ¢eken bu 6zelliginin bir tesadiif olmadig1 resmi internet
sitesinde dizi icinde kullanilan araclarin tanitiminin yapildigi bir bolim olmast
sebebiyle goriilmektedir. Dizinin ana karakteri olan Ezel Maserati marka arag
kullanmaktadir. Dizinin her boliimiinde arabali sahne oldugu i¢in aracin yardimci
oyuncu oldugunu soylemek yanlis olamayacaktir. Gerek ara¢ i¢i gerekse seyir
halindeyken aracin her hali dizide yakin veya uzak plan gorilmektedir. Dizinin
senaryosunda araca ozel bir kimlik atfedilmemekte, aksine basrol oyuncusunun iyi,
dirtist ve hakli karakteri miitemadiyen araca aktarilmaktadir. Bu marka ara¢ Tirk
televizyonlarinda ¢ok fazla beklide bugiine kadar hi¢ kullanilmadigindan dolay1 arag

artik dizi ile 6zdeslesmis, markadan ziyade Ezel’in arabasi tanimini almstir.

Dizinin koétiiliik yapan diger ti¢ karakterinin kullandig1 ara¢larin ortak noktasi ise giiclii
ve korunakli birer arazi araci kullaniyor olmalaridir. Cengiz ilk boliimlerde Mercedes
GL serisi bir arazi aracit kullanmaktaydi. Daha sonra kullandigr aract BMW X5 ile
degistirmistir. Ayrica ilk boliimlerdeki Kibris kumarhane sahnelerinde —ki Cengiz
oradaki kumarhanenin sahibiydi- karakterin zenginligini ortaya ¢ikaracak sekilde bir
bucuk milyon dolarlik 1960 model bir Shelby Cobra marka ara¢ kullanmaktaydi. Esyan
karakteri ise ilk boliimlerde BMW X5 kullanmaktayken daha sonra aracini degistirmis,
BMW X6 marka arazi aracini kullanmaktadir. Dizinin fiilen de kott karakteri olan ancak
bir o kadarda korkak ve tirkek karakteri olan Ali intine ve korkularma uygun olarak

daha cok sert, korunakli ve kaba olarak tabir edebilecek Hummer H2 marka arazi araci
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kullanmis, daha sonra ise karakter biraz yumusatilmis, ask iliskilerine girmistir. Bunun
sonucunda ise ayn1 sekilde giiveli fakat daha zarif ve spor cizgilere sahip olan Infiniti

marka arazi aracini kullanmaktadir.

Biraz sucluluk birazda korkaklik duygusundan dolayr korunakli evleri, siirekli koruma
ile dolasmalar1 ve kendilerini giiclii gostermek icinde bu sekilde biiyiikk ve giivenli

araclara sahiptirler.

Ezel karakterinin kullandig1 {iriin ve markalar bakildiginda genellikle dizide sunulan
karakter imajina uygun liiks tirtinleri kullanmaktadir. Solomon (2006)’da da belirtildigi
tizere karakterin inandiriciligini  tamamlamak i¢in tutarli bir Urin kiimesi
olusturulmustur. Maserati araba, Blackberry telefon, Frank Muller saat, Ferruh
Karakagsh takim elbise, U.S. Polo Kaban, Apple bilgisayar, Starbucks kahve gibi {iriinler
kullanmaktadir. Ezel genellikle klasik tarzda giyinmektedir. Klasik eserler okumakta,
kimi zaman senaryoda Oscar Wilde, Shakespeare’den alintilar yapmaktadir. Klasik
miizik dinlemektedir. Sabah kalktiginda mutlaka kahve igmektedir. Disarida ise birkag
planda Starbucks Kahve bardagi elindeyken sahneleri vardir. Asistani olan Sebnem

karakteri uyandiginda basinda kahve fincani ile beklemektedir.

Eysan’in kullandig1 {iriin ve markalar ise; ara¢ olarak BMW X6, telefon olarak dizide
Ezel hari¢ tim karakterlerde oldugu gibi General Mobile kullanilmaktadir. Dizinin bu
ozelligi diger marka kullanimlarina gore farkli kalmaktadir. Zira bu cihazlar ¢ift sim
kart takilabilen cihazlardir. Bu 6zelligi sebebiyle daha ucuz goriisme yapilabilme
avantaji kazandirmaktadir. Telefon caldiginda sim 1 sim 2 ekrani goriinmekte, bu da
dizinin liiks yasayan parayr hayatlarinda dert etmeyen karakterlerine uygun
dismemektedir. Ancak General Mobile firmas1 diziye sponsor olarak beklide bu algiyi

kirmaya ¢alismaktadir.

Kiyafet olarak degisik markalar kullansa da genel olarak Bcbg Max Azria
kullanmaktadir. Bunun yaninda yukaridaki tabloda goriilen bayanlara yonelik hemen
hemen tiim kiyafetler Eysan, Bahar ve Sebnem karakterlerinin kullandig1 markalardir.
Zira dizide 6ne ¢ikan ve kiyafet sponsoru olabilecek baska bir karakter olmadig: icin

tiim sponsorluklar bu ti¢ karakterin tizerindedir.

Dizide bir ¢ocuk bulunmasi sebebiyle diger dizilerde de goriilebilecegi tizere Doga

Koleji bu dizideki egitim kurumudur. Doga Koleji simdiye kadar yapilan dizilerdeki

69



hemen hemen her 6zel okul sahnesinde kendini basariyla tanitmaktadir. Hatta Selena

dizisinde konunun biiyiik cogunlugu okulda ge¢cmektedir. O okulda Doga Koleji dir.

Dizide kullanilan ofis mobilyalarinin tedarik¢isi olan Kenzel Office Furnutire firmasi
Ezel adli ayr1 bir koleksiyon piyasaya stirmiis, bunun tanitimini internet sitesinde

yapmaktadir.

Dizide dikkat ¢eken bir diger 6zellik ise dizi icerisinde kullanilan ticari taksilerin
markasinin hepsinin Hyundai marka olmasidir. Bu stratejik ve ozellikle yapilmis bir
uygulama olarak dikkat ¢ekmektedir. Dizinin mutfak sahnelerinde ankastre esyalar 6zel

olarak ¢ekilen bir planda Gaggenau olarak goriilmustiir.

izleyiciler dizide maddi olarak liiks yasamlari gormekteyken ayni zamanda sicak aile
iliskileri, dostluk, arkadaslik gibi manevi olarak farkli duygular gérmektedir. Izleyenler
hem maddi olarak 6zenecekleri bir hayat goriirken hem de kendi gibi olan karakterleri

izlemektedir.

Ezel karakteri tizerinden markalara masum, asik, yardimsever ayni zamanda savasci
arketipleri aktarilmaktadir. Ayni dizideki Ramiz karakteri ile ise bilge arketipi ile
aktarim yapilmaktadir. Eysan karakteri ile savasei, sihirbaz, asi arketipleri markalara
aktarilmaktadir. Bahar karakteri ise masumiyet arketipinin dizilerdeki en Onemli
temsilcisidir. Ali karakteri iizerinden savas¢i ve asi karakterini basari ile temsil

etmektedir.

Ezel dizisin bir bolimiinde ise televizyonlarda simdiye dek rastlanmamis bir {iriin
yerlestirme Ornegi goriilmustiir. Bu iiriin yerlestirme uygulamasi yayin durdurulmus
geri sarilmis ve tekrardan oynatilmistir. Bu iiriin Ttnet firmasmin Iptv hizmeti olan
tivibu dur. Bu uygulamada tirliniin televizyon izlerken izlenilen programin geriye alinip
tekrar izlenilebildigi vurgulanmak i¢in dizi igerisinde birka¢ saniye geri alinip tekrar
devam ettirilirken ayn1 zamanda ekranin altinda ¢ikan bant reklamda bu hizmete vurgu
yapilmustir. Sekil 17°de gortildiigii gibi goriilen sahnede dizinin Ali karakteri aragtan
cikmis kapiyr kapatmistir. Ardindan oynatma/durdurma tusuna basilip durdurulmustur.
Sonra ayni sahne geri tusuna basilarak geri sarilmis Ali araca binmis, sonra tekrar

oynatma/durdurma tusuna basilarak sahne devam etmistir.
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Bu uygulamaya kullanim yonlii tirtin yerlestirme uygulamasi olarak bakilmaktadir. Bu
{iriin i¢in 6zel olarak tasarlanmis bir {iriin yerlestirme uygulamasidir. Uriiniin bir 6zelligi

aktarilarak nasil kullanilacag: anlatilmistir.

Sekil 17: Tivibu'nun Ezel dizisindeki reklanm

Tivibu fle yayim 744 TTNET istedigin zaman durdurabilir
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Biitiin bu {irtin yerlestirme uygulamalarin yaninda tabloda belirtilip nasil kullanildigi
aktarilmayan tiim uygulamalar arka planda yapilan ya yalnizca iiriiniin gortindiigii ya da

hem goriindiigii hem de kullanildig1 sahnelerdir.
3.2.1.2. Ask-1 Memnu
Halit Ziya Usakligil’in romanindan uyarlanan romanda Bihter ve Behliil karakterlerinin

yasadig1 yasak askin hikdyesi anlatilmaktadir. Hikdye ana karakterler ve yan
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karakterlerle birlikte bogaz kiyisinda bir yalida gegcmektedir. Dolayisiyla liiks bir hayat

anlatilmaktadir. Tablo 4°te bu dizide kullanilan markalar verilmistir.

Tablo 4: Ask-1 Memnu dizisinde kullanilan markalar

Dizide kullanilan markalar

Tween, Lemans, Burberry, Jacques, Serta¢ Delibas, Raw, Bebe,

Giyim Ve | Lacoste Ozlem Siier, Lc Waikiki, Elle, Naked, Diesel, Mendos,
aksesuar Arzu Kaprol, Garage, Adidas, Polo,Nike, Adidas, Bcbg max azria,
markalari Kraft, Matras, Diesel, Coach G-Star, Closh, DKNY, Bill Store,

Cacharel, Seving Urkmez, Clain Kelvin, Machka, Boyner, Nedo,
Sabri Ozel, Escada, Midnight Express, Tommy Hilfiger, Fred
Perry, Kismet, So chic, Cem Lokmanhekim, Ebru Danyal, Zeynep
Erol, Eli eli gioi elli

Mercedes, Mercury, Jaguar XF, Jaguar XKR, Mini Cooper, Alfa
Araba Markalari Romeo, Lancia, Chrysler 300C, BMW

Te}moloyk Nokia N97, Lenovo, Apple Iphone, Argelik, General Mobile
tirtiinler
Mobilya ve | Garden Life, Kenzel, Has Tasarim, Ritim, Park Antik, Cilek, Life
aksesuarlar Garden, italyan Perde, Biev, Kervan, Up Holstury, Has Hali

. Sheraton Atakdy, Jinelog, Corner Health Fitness, Qualty Palaska,
Diger tirtinler

Gazebo, Sinpas Lagiin, Sinpas Mare Negro, Cafe Le Martine, Linens,
Eti Tutku, Sinpag Avangarden, Absolutely Irresistible Givenchy, Ariel,
Tag

Dizinin ana sponsoru Ta¢ Ev Tekstili markasidir. Dizinin baslayis, bitis ve reklam
gecislerinde firmanin ismi ve driinlerinin goriilmesinin yani sira dizi igerisinde de
tirtinlerini kullanmaktadir. Yatak odasinda gegen sahnelerde markanin farkli gesit

tirtinleri her bolimde goriilmektedir.

Buna istinaden dizide kullanilan {iriin ve markalarda ¢ok likks ve pahali iirtinler
olmaktadir. Ornegin kullanilan giysi ve aksesuarlarin ¢cogu genel manada ¢ok fazla
bilinmedigi i¢in kullanan karakterle 6zdeslesip onun ismi ile anilmaktadir. Bir 6rnek
vermek  gerekirse, dizde Bihter karakterinin  kullandigi  parfim  olan
Absolutely Irresistible Givenchy marka parfim “Bihter Parfiimii” olarak anilmaktadir.
Aynmi sekilde bu karakterlerin kullandigi iirlinler satis noktalarinda bu sekilde
pazarlanmaktadir. Hatta internette satis1 yapilan iriinler dahi bu isimlerle aratilip

bulunmaktadir. Dizide sevilen karakterler tarafindan giyilen {riinler daha sonra
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internetteki agik artirma sitelerinde miizayede usulii satilmakta, gelir ise hayir

kurumlarma bagislanmaktadir.

Dizinin gectigi yali Kog ailesine aittir. Bu dizinin sonunda bu tesekkiir kisminda ifade
edilmektedir. Yalinin mobilyalari, Up Holstury markadir. Bah¢e mobilyalari, Park Antik
marka, halilar Has Hali, avizeler, Has Tasarim, beyaz esyalar Argelik, ¢ogu dizide
kullanilan televizyon standi olan Kenzel bu dizide de kendi ismini ve {riiniini
kullandirmaktadir. Adnan Ziyagil’in holding binas1 olarak kullandigi bina Quality
Palaska holdingin binasidir. Dizinin gectigi diger mekanlardan Nihat’in evi ve diger
karakterlerin kendi evleri olarak Sinpas gayrimenkul firmasinin Istanbul’daki degisik
yerlerdeki evleri se¢ilmistir. Sinpas firmasinin bu sponsorlugu kendi internet sitesinde

hangi emlak projesinin dizinin hangi karakterinin kullandig1 belirtilmektedir.

Bihter alimli, her zaman iyi giyinen, kahvaltiya dahi abiye diye nitelendirilebilecek
tarzda elbiselerle giden bir karakterdir. Giydigi kiyafetlerin tasiyabilen bir karakter olan
Bihter’in kiyafet olarak kullandig1 markalar, Burberry, Midnight Express, Tween, Bcbg
Max Azria, Arzu Kaprol, Stefanel, Naked, Mango, Brandroom; spor kiyafetlerde ise
Nike markasi1 kullanmaktadir. Telefon olarak daha onceleri Apple Iphone
kullanmaktaydi. Ancak bir bolimde sinirlenip telefonu firlatip kirdiktan sonra Nokia
N97 marka telefon kullanmaktadir. Telefon dizide muhtelif zamanlarda kimin aradiginin
gosterilmesi amaciyla marka ve model olarak ¢oke¢a gosterilmistir. Bilgisayar olarak
dizinin genelinde kullanilan Lenovo marka diziistii bilgisayar kullanmaktadir. Arag
olarak Mini Cooper ve Jaguar XF kullanmistir. Arabanin degistigi bolimlerde ise
Jaguar marka aracin satin alinma sahnesi gosterilmis, karakterin ne denli mutlu oldugu

izleyiciye aktarilmistir. Ancak daha ¢ok Mini Cooper’la dizide oynamistir. Hatta bu

araba i¢inde Bihter’in arabasi tanimi kullanilmistir.

Dizinin taki sponsorlar1 ve iirtinleri kullanilan markalar Cem Lokmanhekim, SoChic,
Ebru Danyal, Kismet, Eli Eli Gioielli, Zeynep Erol gibi genellikle butik olarak calisan
ve pahal1 tasarimlar1 bulunan firmalardir. Behliil’iin Bihter’e hediye olarak verdigi XXX
marka kolyeye dizinin birka¢ boliimiinde atif yapilip bu kolyenin de ismi Bihter kolyesi

olmustur.

Canta olarak degisik markalar kullanmaktadir, ancak en belirgin olarak bilinen marka
Matras c¢antadir. Bunun yaninda Burberry marka cantada kullanilan markalar

arasindadir. Burberry marka c¢anta dizinin bir bolimiinde Bihter karakteri tarafindan
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kullanilmistir. Bu kullanima karakterin bulundugu durum itibari ile Bihter’in o ¢antayla
evden ¢iktigina dizinin ilerleyen kisimlar1 ve boliimlerinde atif yapilmistir. Bu sayede

cantaya dikkat ¢ekilmis, her atifta goriintiiye ¢antanin goriindiigii o sahne verilmistir.

Ayakkab1 olarak Elle, Serta¢ Delibas ve Matras markalarim1 kullanmaktadir. Tiim bu
irtin ve markalara baktigimizda Bihter karakteri dizideki rolii geregi evin hanimi olmasi

miinasebetiyle bu tarz kiyafetler ve liiks markalar kullanmaktadir.

Ayrica mubhtelif boliimlerde farkli marka ve iriinleri kullanmistir. Evden ayrildig:
zaman kaldig1 oteli ‘Atakoy’de yeni acgilan otel’ diye nitelendirmistir. Bu otelin
Istanbul’'un Atakdy ilgesinde bulunan Sheraton oteli oldugu gerek binanin igten
gorliniisti gerekse distan logo ve binanin dis goriniisiinden belli olmaktadir. Bir
bolimde ise Eti Tutku marka cikolata yerken bir sahne ¢ekilmis ayni zamanda ekranin
altinda bant reklam olarak ayn1 marka c¢ikolatanin reklami ¢ikmistir. Bu reklam dizi ve

kanal i¢in ceza ile sonug¢lanmistir.

Ariel deterjan markasi iirlin yerlestirmenin yani sira farkli bir strateji izleyerek dizinin
stil danigsmanlarin1 reklamlarinda oynatarak dizi igerisinde kullanilan kiyafet, masa
Ortiisii  gibi trlinlerin bu marka deterjanla yikandigin1 soyletmistir. Bu sayede
kiyafetlerin daha temiz oldugu mesaji da izleyicilere aktarilmistir. Bu reklamlarin
burada iiriin yerlestirme bahsinde aktarilmasinin sebebi ise dizinin ana sponsoru olan
Ta¢ markasmin ardindan reklama gecislerde ilk bu reklamin verilmesidir. Ilk reklam
ozelliginin disindan mubhtelif zamanlarda da bu reklam yaymlaniyor olsa da dizinin

reklam gegislerinde yayinlanmis olmas1 manidardir.

Hamile oldugu zaman kontrol ve kiirtaj amaciyla gittigi saglik kurumu, Jinelog Kadin
Saghigr Merkezi’dir. Burada doktorlar ve hemsireler kendisine ¢ok iyi bakmus, kiirtajdan

vazgecirmislerdir.

Behliil karakteri genelde spor tarzda giyinmektedir. Kiyafet olarak, Que, Matras, G-star
raw, Jacques Lemans ve Ozellikle kendi ismi ile anilan Fred Perry markasini tercih
etmektedir. Ara¢ olarak birka¢ farkli marka araba kullanmistir. Alfa Romeo, BMW 6
serisi ve en son Jaguar XKR marka ustii acik bir spor araba kullanmaktadir.
Behliil’tinde Jaguar ve diger araclarinin satin alma sahneleri dizi igerisinde aktarilmus,
Behliil’tin aldig1 araba ile eve geldigi sahneler evde herkesin aract merak etmesinin de

aktarildigi sahneler olmustur. Telefonun markasi, Apele Iphone’dur. Odasimin
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esyalarinda Jkea iiriinleri goze carpmaktadir. Ozellikle duvarinda asili olan Eiffel
fotografi Jkea magazalarinda satilmaktadir. Bu iiriinde diger iiriinler gibi Behliil Eiffel’i

olarak tinlenmistir.

Nihal evin kiigiik kizidir. Fransiz kiiltiirii ile yetismistir. Behlil’e asiktir. Onun ig¢in
kendini oldugundan biiyiik gosterme ¢abasindadir. Lancia Ypsilon arag¢ kullanmaktadir.
Bunun ayr1 bir 6zelligi de babasinin ona ilk aldigi aractir. Onunda tercihi Apple

Iphone’dur

Firdevs Yoroglu, dizide Bihter’in annesi roliinii tistlenmektedir. Gérmiis gecirmis bir
cemiyet kadini olan Firdevs Hanim, bugiine kadar yasadig iliskilerin de hep ¢ikarlarina
gore hareket etmistir. Entrika iizerine dizide kendisinin Oniline gececek olan kimse
yoktur. Her hareketini disiinerek yapar ve bu hareketinin sonucunda mutlaka karli
cikmaktadir. Kisacasi, Firdevs Hanim karsisindaki insanlarin géziinii boyamak igin
stirekli 1y1 giyinen ¢ok pahali miicevherler takan, liiks mekanlarda yemek yiyen
birisidir. Zira dis mekan ¢ekimlerinde ya bogazdaki bir restoranda yemek yemektedir ya
da Istinye Park’taki markalar sokaginin ortasindaki kafelerden birinde kahve
icmektedir. Zengin arkadaslar1 ve sevgilileri vardir. Daha 6nce bahsettigimiz marka
kiimesi tanimina bir bir uyan ender dizi karakterlerindendir. Bir Istanbul hanimefendisi
ve gliclii karakter tanimina kendini uydurmak i¢in kullanmasi gereken biitiin iirtinleri
kullanmaktadir. Chrysler 300 C model bir araba kullanmaktadir. Soférii vardir. Sadece
bu arag¢ bile karaktere yiiklenen ihtisamli durusun gostergesidir. Dizinin genel olarak
tim karakterlerine karsi otoriter bir durusu vardir. Kendi kizlar1 dahil herkese
cikarlarina gore hareket etmektedir. Yasi itibari ile de saygi duyulmaktadir. Kiyafet
olarak, Escada, Seving Urkmez, Midnight Expres, Nedo gibi butik markalar tarafindan
giydirilmektedir. Tum kiyafetlerinin pahali olusu dizideki yan karakterler tarafindan
cokea dile getirilmistir. Kullandig1 taki aksesuarlar1 genellikle 6zel tasarim oldugu icin
tek tek marka ismi belirlenmemis olup Bihter karakteri agiklanirken verilen taki
sponsorlart bu ve diger tiim karakterler i¢in gecerlidir. Bir boliimde kredi kart1 ile 140
bin TL’lik bir taki aldig1 da senaryoda belirtilmis olup, bu harcamay da kredi kartindan
yaptigini belirtilmistir.

Bihter karakteri tizerinden markalara asik, asi ve hiikiimdar arketipleri yiiklenmektedir.

Behliil karakterinden ise asik arketipi aktarilmaktadir. Firdevs Hanim {izerinden {iriin ve
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markalara, hiikiimdar, bilge, asi, asik arketipleri yiiklenmektedir. Nihal ve kardesi

Biilent karakterlerinden masum arketipi yiiklenmektedir.

Aktarilmak istenen baslica duygulardan biri olan Bihter ve Firdevs gibi bir kadinin veya
Behliil gibi bir erkegin izleyicinin sevgilisi olmasi i¢in tiim bu variyetin sende olmasi
gerektigi, eger bu {riinleri izleyici kullanirsa Behliil-Bihter gibi bir agk yasayabilir

temasinin verilmeye ¢alisilmasidir.

Dizide izleyiciler yogun olarak 6zenilecek bir yasam sunulmaktadir. Genel izleyici
kitlesinin gelir dagilimi1 goz oniine alindiginda ise bu dizide orta gelir grubuna sahip
karakter yok denecek kadar azdir. Ciinkii dizide konu edilen aile ¢alisanlarini da kendi

imkanlarinda yasatmaktadir.

Ozel olarak Eti Tutku disinda Visa markasi da hem iiriinii kullandirip hem de bant
reklam olarak tanitim1 yapilmistir. Bu kullanim sirasinda nakit tasimamaya ve Visa kart
ile 6deme yapildiginda aligverislerde 6diil kazanildigina vurgu yapilmistir. Markaya,
karta ve logoya yakin c¢ekim yapilmis, bu sahnede iiriiniin dikkat ¢ekmemis olma

thtimali ¢ok azdir.
3.2.1.3.  Yaprak Dokiimii

Resat Nuri Giintekin’in romanindan uyarlanan dizi tasradan Istanbul’a tasman bir
ailenin bliyiik sehirdeki par¢alanmasin1 konu etmektedir. Manevi olarak par¢alanmanin
yaninda maddi olarakta orta halli bir aile dizide canlandirilmaktadir. Dizinin ana
karakterleri olan Tekin ailesi her tiirlii maddi ve manevi zorluga ragmen bir arada
kalmaya ¢alisan bir ailedir. Baba memur emeklisidir. Bu sebeple imkanlar1 kisithdir.
Ancak ailenin diger bireyleri tasradayken televizyondan, Istanbul’a geldikten sonra ise
bizzat gordiikleri hayatlara imrenerek daha konforlu yasamak istemektedirler. Bu
sebeple tirlii hatalar yapmaktadirlar. Romanin ismi de aile bireylerini yaptiklari
hatalardan dolay1r bir agacin yaprak dokmesi metaforu ile ailenin dagilmasi temsil

edilmistir. Tablo 5’te bu dizide kullanilan markalar verilmistir.

Ana sponsoru Karaca olan yaprak dokiimii dizisi tiim kesimlere hitap edecek sekilde
trtin yerlestirme uygulamasi da icermektedir. Zira dizinin igerisindeki karakterlerden
kimi holding patronu iken, kimide icra yiiziinden evini kaybeden karakterlerdir. Ancak
dizinin ana karakterleri orta siifin kullanabilecegi tirtinler kullanmaktadirlar. Bu

sebeple, her tiirden marka ve iiriin dizide goriilmektedir. Ayrica diger dizilerden farkl
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olarak bu dizi sadece Istanbul’da gecmeyip, Adapazari gibi Istanbul dis1 bir tasra
kentinde de hikayesini devam ettirmektedir. Bunu dikkate alarak dizi igerisinde tiim

SES kitlelerine hitap edecek uygulamalar barindirmaktadir

Tablo 5: Yaprak Dokiimii dizisinde kullamilan markalar

Dizide kullanilan markalar

Giyim ve | Nike, Koton, Topten, Mustang, Mango, Yanks, Collezione, Tekvin,
aksesuar Deichman , Y-London , Ekol, Taymir Canta, Aysira, Day mod,
markalar1 L’amazone, Stefanel, Ender, Fever, Batik, On Fashion, Margeaux

Araba Markalar1 | Honda, Fiat doblo, Mercury,Jaguar, Hundai,m Toyota

Teknolojik

iiriinler Apple Macbook, Nokia , Samsung

Mobilya ve | Tuna ev, Aldora, Yatsan , Kenzel, Modular mutfak, Park antik, Diifa,

aksesuarlar Dogtas, Kervancioglu Home, Nills Mob, Electrolux, Emin Hali, Mehtap,
Brilant, Blue House, Sarev

Diger tirtinler Kraft Bebe, idil Baby, Celal Birsen, Lido, Senso aydinlatma, Bievs

Dizide ana karakterler olan Tekin ailesinin kendine ait bir arabasi yoktur. Yan
karakterlerin veya aileden kopmus bireylerin eslerine ait arabalar vardir. BMW, Nissan,
Mini Cooper, Mercedes, Honda gibi markalar kullanilmaktadir. Bu dizide de arazi

araclar1 zenginligi, giivende olma hissini ve lirkekligi temsil etmektedir.

Dizinin basindan beri dizide bulunan Ferhunde karakteri ailenin gelini ve ayni zamanda
dizinin kotl karakteridir. Maddi olarak bir seye ulasmak ic¢in her seyi kullanmaktadir.
Istedigi seyleri esinin almaya giicii yetmedigi i¢in ¢alistig1 bankada zimmetine para dahi
gecirmistir. Bu sebeple hiikiim giymistir. Kendine ait evi arabasi olan bu karakter,
maddiyata 6nem verdiginden otiiri liiks tirtinler kullanmaktadir. Evinin dekorasyonunda
modern tasarim {irlinler mevcuttur. Tekin ailesi ile ayn1 evde yasadig1 zamanlarda dahi
evdeki kendi odasinda da bu dekorasyon farkliligi goriilmektedir. Ev geleneksel aile
yapisina gore dosenmisken, Ferhunde’nin odasi kendi zevkine gore dosenmistir. Diger
dizilerde de goriilen zengin veya korkular1 olan kotii karakterlerin ortak 6zelligi arazi
araglart kullanimi1 Ferhunde karakterinde de goriilmektedir. Honda marka arazi araci

kullanmaktadir. Bunun sebebi olarak, karakterin gosterisi sevmesi ve kendini giiclii
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gostermek istemesi gosterilebilir. Ferhunde’ye bagli diger karakter olan Mithat ise
Mercury marka arazi araci kullanmaktadir. Ancak onun bu araci kullanmasinin sebebi
sonradan zengin olmasindan dolay1 6l¢iisiiz gosteris merakidir. Bu gosteris merakini
evini dekore ederken kullandig1 tirtinleri dizinin diger karakterlerinin yaptig1 elestiriler

ortaya ¢ikarmaktadir.

Incelenecek dizilerin secildigi tarih araliginda yaprak dokiimii dizisi yaymnlandigi giin
olan Carsamba giiniinde hem toplam seyircide hem de AB izleyici gruplarinda stirekli
birinci olmustur. Bunda Carsamba giinii gili¢lii bir rakibinin olmamasi yani sira ii¢
sezondur devam etmesinin pay1 biiyiiktiir. Bu kadar ¢ok izleyici kitlesi olan dizide ¢ok

az uriin yerlestirme 6rnegi goriilmektedir.

Daha o6ncede deginildigi gibi dizinin ana karakterlerinde kit kanaat gecinen bir aile
olmas1 nedeniyle spesifik bir {irlin yerlestirme 6rnegi goriilmemektedir. Ancak bu aile
kendi evlerini borglarin1 6demek i¢in sattiklari i¢in kizlar1 Necla’nin biiylik evine

tasinmast ile yiiksek gelir grubuna hitap eden {iriin yerlestirme 6rnekleri goriilmektedir.

Dizinin igerisinde bebek olmasi nedeniyle bebek {iiriinlerine yonelik markalar ¢okca

kullanilmaktadir.

Izleyicilerin genel olarak kendi yasamlarina ait karakterlerin bulundugu dizide orta gelir

grubu hakimdir.

Dizide c¢ogunlukla siradan insan ve bilge arketiplerini aktaran karakterler
canlandirilmaktadir. Ayrica kotii karakterlerin tizerinden ise asi ve savasgl arketipleri

marka ve triinlere aktarilmaktadir.

Dizide genellikle gorsel yerlestirme kullanilmaktadir. Bunun yaninda oyuncularin
tirtinleri kullanirken ¢ekilen sahneleri de mevcuttur. Yani hem gorsel hem de kullanim
amagh yerlestirme yapilmaktadir. Bunun yaninda incelenen boliimlerde diger dizilerde

rastlandig1 tizere reklamin dizinin ig¢erisinde yerlestirildigi sahneler bulunmamaktadir.
3.2.14. Kurtlar Vadisi Pusu

Kurtlar Vadisi Pusu devleti kotii amach giiclerin elinden kurtarmak isteyen birkag
kisinin basindan gegen olaylarin anlatildig1 bir dizidir. Devlet tarafindan biiyttiiliip
yetistirilmis Polat karakteri devletini korumak i¢in yerli ya da yabanci giiglerle savas
halindedir. Milliyet¢i duygular isledigi ve yasanan olaylardan atifla ilerleyen senaryosu
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sebebiyle ilgiyle izlenmektedir. Polat karakteri ise vatanseverlik agisindan rol model
olarak alinmaktadir. Bunlarin sonucunda Polat karakteri ve yaninda calisanlarin
kullandig {irtinler 6nemli bir hedef kitle tarafindan takip edilmektedir. Tablo 6’da bu

dizide kullanilan markalar verilmistir.

Tablo 6: Kurtlar Vadisi Pusu dizisinde kullanilan markalar

Dizide kullanilan markalar

Giyim Ve | Sarar, Gucci, Batik, inci, Jakamen, Batista, Dolce Gabanna, Dufy,
aksesuar Piciatti, Casare, Rebecca (taki), D'S Damat, Havan, Chamay, Emel
markalari Acar, Sateen Life

Araba Markalar1 | BMW, Peguot, VW Caravelle, Porche Cayenne, Renault, Land
Rover, VW Polo, Mini Cooper, Mercedes, Opel, Mercury, Range
Rover, Chrysler

Teknolojik _ .

firtinler Nokia, HP, Bosch, Apple Iphone, Vertu, General Mobile

Mobilya V€ | Kenzel, Lider Cergeve, Avanti, Fatih Mobilya, Weltev Mobilya,
aksesuarlar Carisa (Dizayn Radyator), Masko, Kervan

Diger tiriinler White Rose, Kali Flame, Ahmet Turgut, Bozkirm Sirr1 Tiirk Peygamber,

Nevzat Tarhan, Psikolojik Savas, Erhan Afyoncu, Osmanli
Imparatorlugu'nda Askeri isyanlar ve Darbeler, Omer Liitfi
Mete, Allah'siz Miisliimanlik, RF Telsiz sistemleri

Yapimda genel olarak yiiksek gelir grubuna hitap eden trtlinler kullanmaktadir. Basrol
karakter Polat Alemdar, Vertu marka telefon, Range Rover marka ara¢ kullanmaktadir.
Diger karakterler ise BMW, Porche Cayenne, Mercedes, Mercury, Chrysler gibi st
tiiketici grubuna hitap eden araba markalar1 kullanmaktadirlar. Diger incelenen dizilerde
de gorduigtimiiz tizere kendini giivende hissetmek isteyen karakterler daha giiclii daha

giivenli araglara sahip olmaktadir.

Bu dizide ayr bir 6zelligi de kitap yerlestirmelerin yogun olarak goriilmesidir. Dizide
devletin derin giigleri ile yasanilan olaylar anlatilirken, konuyu pekistirmek i¢in dizideki
karakterler bazi kitaplar okumaktadir. Kitaplar genelde yakin tarih kitaplar1 olmaktadir.
Kitaplarin dizide goriildiikten sonra satis basarilarinda kayda deger artiglar

goriilmektedir.
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Polat Alemdar isimli karakterin kullandig1 araglar dizide onun goriindiigli sahnelerde
genellikle yakin plandan, sanki bir arag i¢in bir reklam filmi ¢ekiliyormuscasina 6zenli
planlarda gosterilmektedir. Bunun o6zellikle yapildigr goriilmektedir. Zira karakterin
kullandig1 tim araglarda bu uygulama yapilmistir. En son kullandigi Range Rover

marka ara¢ yolda gidis goriintiisiine Sekil 18’de gorildiigii gibi ¢okga yer verilmektedir.

Sekil 18: Range Rover-Kurtlar Vadisi Pusu

YENI 8OLUM

KURTLAR VADISI PUSU

Dizinin ana sponsoru Atiker firmasidir. Dizi ile bilinirligi ve tanmirligini artiran
firmanin dizi i¢inde kendi iiriintiniin kullanildig1 bir sahne goriilmemistir. Zira dizinin
icerisinde LPG’li bir ara¢ olmasi ancak zorlama ile olacagi i¢in senaristlerde bu yonde
bir girisim yapmamis olabilirler. Dizinin baglamasi, bitisi, reklam gecisi ve geri
dontislerinde marka telaffuz edilmektedir. Tiirk televizyonlarinda en ¢ok ise yarayan
sponsorluklarindan biri olarak gosterebilir. Ayn1 marka baska giinlerde yayinlanan
yapimlara da sponsor olmaktadir. Bu sayede marka tiim tilkede bilinirlik yakalamstir.
Bu dizinin izleyici kitlesi daha ¢ok erkek ve orta gelir grubundan olugsmakta oldugu
tahmin edilmektedir. Dizinin daha onceki versiyonlarinda da buna benzer basarili
ornekler bulunmaktadir. Dizinin ilk ¢ekildigi versiyonu olan Kurtlar Vadisi serisinin en
akilda kalan sponsorlart Romanson saatleri ve Next Next Star markasidir. Bu tirtinler

bugiin dahi dizi ile birlikte anilabilmektedir.

Dizinin ana erkek karakterleri klasik takim elbise giymektedir. Bunun sonucu olarak
dizinin kiyafet sponsorlarindan Sarar, Gucci, D’s Damat markalar1 6ne ¢ikmaktadir.

Yan karakterler ve figiiran olarak kullanilan oyuncularin ¢ogu da takim elbise giydigi
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icin ayrica onemlidir. Bu noktada 6zel olarak karakterler i¢in belli bir marka isaret
edilmemektedir. Ciinkii dizide bir markanin kotii karakterlerle 6zdeslesmesi riskli bir
durumdur. Bu dizideki kotii karakterler yalnizca diger dizilerdeki gibi dizinin iyi
karakterine kotiilik yapan bir karakter degildir. Bu dizideki kotii karakterler vatana
thanet eden karakterlerden olusmaktadir. Bu sebeple hi¢cbir marka kendisini bu
karakterle Ozdeslestirmeye yanasmayacaktir. Bu noktadan bakildiginda ana koti

karakter olan Iskender Biiyiik karakterinin kullandig1 belli bir ara¢ markas1 yoktur.

Dizinin ana karakteri olan Polat karakterinden markalara giiglii bir sekilde asi,
hilkiimdar, bilge, yardimsever, savas¢i arketipleri aktarilmaktadir. Memati
karakterinden ise asi arketipi giiclii bir etki ile aktarilmaktadir. Kotii karakterlere ise asi

ve savascl arketipleri aktarilmaktadir.

Ayn1 giin ayn1 saatlerde yayinlanan Ask-1 Memnu dizisi ile rekabet halinde olan dizi,
izlenme paylarimin takip edildigi zaman diliminde ortalama olarak ikinci durumdaydi.
Bazi haftalar birinci olsa da genel ortalama itibari ile giin icerisinde en ¢ok izlenen
ikinci program olmaktadir. Rakibi olan dizi daha 6nce anlattigimiz tizere ayni sekilde
tist gelir grubuna hitap etmektedir. Ancak bu dizideki karakterler ortalama bir ailede
yetismis ve hala buralarda baglantilar1 olan karakterlere sahiptir. Ancak Ask-1 Memnu
dizisindeki karakterlerin hemen hemen hepsinin yetistigi ortamlarda dizinin bugiin
gectigi ortamdaki gibi gelir grubundaki ortamlardaydi. O sebeple iki dizi bu noktadan
ayrilmaktadir. Kurtlar Vadisi 2000°li yillarin baslarinda yaymlanmaya baslamasi,
dizinin degisik karakterlerini barindiran {i¢ sinema filmi ¢ekilmis olmasi ve su an
yayinlanan Kurtlar Vadisi Pusu dizisinin yapimin ticiincii dizi serisi olmasi nedeniyle
kemiklesmis bir izleyici kitlesi bulunmaktadir. Ayni1 zamanda ana karakter olan Polat
Alemdar’1 kendisine rol model almis izleyicileri oldugu i¢in hala Ask-1 Memnu gibi bir
yapimla neredeyse basa bas rekabet edebilmektedir. Bu dizide 6zenilen hayatlarin
yasandig1 bir dizidir. Ancak bazi karakterler her seye ragmen orta gelir grubunda

yasamini siirdiirmektedir.

Ask-1 Memnu dizisinde genel olarak bayanlara yonelik {iriin yerlestirme ornekleri
goriilmekteyken bu dizide erkek izleyicilere yonelik uygulamalar yapilmaktadir.
Cinsiyet olarak dizideki karakter dagilimina baktigimizda da bunu goérebilmekteyiz. Su

an dizide ana karakterin esi ve annesi disinda iki yan karakter bayandir.
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3.2.1.5. Camm Ailem

Dizi Istanbul’da sicak komsuluk iliskilerinin hala korundugunun Emirgan semtinde
gecmektedir. Karakterler Tiirkiye ortalamasinda orta gelir grubuna mensup kisilerden
olusmaktadir. Sicak aile ve akrabalik iliskilerinin irdelendigi dizi romantik komedi

tiiriinde bir yapimdir. Tablo 7°de bu dizide kullanilan markalar verilmistir.

Tablo 7: Canim Ailem dizisinde kullanilan markalar

Dizide kullanilan markalar

Giyim V€ | Tifany, Naki, Seda, Pocket Money, Lampone, n.g Style, Acar
aksesuar Gelinlik, Elore, Miss Poem, Enisse, Kische, Kasha, Lidya, Eletti,
markalari Bezmod, Sabra, Utes

Araba Markalari | Fjat, Renault

Teknolojik )

firiinler LG notebook, Apple Iphone, Nokia

Mobilya ve | Kenzel Office Furnutire, Gazelle, Carpetus Hali, Style wood,

aksesuarlar Bernardo, Ozverler Resim Cergeve, Cilek, Detay Ofis, Has Tasarim,
Monitel, Arda Home, Kervan, Sarev

Diger iiriinler Diifa, Erkol Oyuncak, Pe-re-ja, Gencallar, Zeyland (bebek), Sabah

Gazetesi, Coca-Cola

Bazi boliimlerde zengin karakterler senaryoya dahil edilse de bu kisiler genelde pek
tasvip edilmeyen kotii karakterler olmaktadir ve birkag bolim sonra diziden
cikmaktadir. Dizi karakterleri i¢inde gorece en yliksek gelir grubuna sahip kisisi olan
Halim adli karakterin bir lokantasi vardir ve kullandig1 araba Fiat Linea’dir. Ayni
zamanda Fiat markasi dizinin ana sponsorlarindandir. Dizinin reklam gegisleri ve
sunuslarindaki sponsoru ise Favori’dir. Favori kendi {irtinlerinden bazilar1 karakterler
tarafindan kullanilmaktadir. Dizinin karakterleri genel olarak Adana kokenli oldugu i¢in
altin taki takmayi tercih etmektedirler. Bu sayede dizinin hitap ettigi kitlenin de

kullanabilecegi takilar dizi i¢inde yerlestirilmektedir.

Dizinin genel gidisati itibariyle izleyicilerin maddi olarak olmasa da dostluk, arkadaslik
ve akrabalik iliskileri bakimindan imrenecegi bir ortam bulunmaktadir. Igerisinde

komedi de barindiriyor olsa da romantik ask iligkileri ve sicak akrabalik iligkilerini de
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ciddi ol¢iide yansitmaktadir. Bu sebeple dizinin hitap ettigi kitlenin genc¢ denebilecek
yas ortalamasinin biraz iistii kabul edebilecegimiz 30 ve iistii kesim oldugu sdylenebilir.
Zira bu kitlenin ortalamasinin aile iliskilerine 6nem verdigi sdylenebilir. Ana sponsor
olarak Favori degerli taki markasi ve Fiat markasinin kullaniliyor olmasi isabetli bir

tercihtir.

Dizi de iyi, saf, sevdigi i¢in her tirlii seyi goze alabilecek karakter olan Halim karakteri
Fiat Linea marka ara¢ kullanmaktadir. Dizide herkes tarafindan sevilen, herkesin
yardimina kosan, manevi olarak da magdur edilen bir karakter olan Halim’in bu araci

kullaniyor olmasi, bu marka i¢in izleyicilerin goziinde olumlu etki birakmaktadir.

Dizinin diger iyi ve ornek olusturacak karakteri olan Ali’nin de kullandig1 ara¢ Fiat
Fiorino’dur. Dizide kullanilan bir diger ara¢ Reanult Clio’dur ancak bu arabanin 6n

tarafindaki logosu kapatilarak dizide kullanilmaktadir. Ara¢ Meliha ve ailesine aittir.

Dizide 7-18 yas arast oyuncularinda bulunmasi itibari ile bu kitleye de hitap etmektedir.
Zira oyuncak, mobilya, giyim ve aksesuar olarak kullanilan ¢ogu 6ge bu kitlenin tercih
edecegi tiriinlere yoneliktir. Ornegin Cilek mobilya, Erkol oyuncak gibi markalar dizinin

hem jenerik hem de igerik sponsorlarindandir.

Teknolojik frtinler agisindan dizi icerisinde kullanilan bilgisayarlar, LG markadir.
Telefon olarak spesifik bir marka kullanilmamakta olup markalarin logosu yakin ¢ekim

planlarda kapatilmaktadir. Telefon olarak Nokia ve Iphone markalari kullanilmaktadur.

Dizinin ana karakterlerinden Meliha kirkli yaslarda bir kadindir. Hi¢ evlenmemis,
mutlulugu gegmiste arayan bir karakterdir. Ik sevdigi adam olan Samim karakterinin
yillar 6nce onu digiin Oncesi birakip gittiginden beri kimse ile duygusal iliski
yasamamis adeta o yillarda kalmistir. 1980’li yillarin makyaji, kabarik saglar1 ve
modasimi hala kullaniyor olmasi bunu teyit etmektedir. Ozellikle belli bir markay
kullanip kullanmadigi bilinmemekle beraber, dizinin sonunda gosterilen markalar
icerisinde bayanlara yonelik giyim, taki, aksesuar, canta ve ayakkabi markalar
sunlardir; Tifany, n.g Style, Naki, Sabra ,Miss Poem, Enisse, Lidya (Canta), Kasha,
Kische, Eletti, Elore (taki), Acar Gelinlik, Lampone, Seda (¢anta). Erkek karakter icin
ise belli bir marka 6rnegi goriilmemektedir. Bu markalar diger gen¢ bayan oyuncular

icinde gegerlidir.
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Kervan isimli mobilya ve dekorasyon {irlinleri firmasi dizide bir magazasini
kullandirmaktadir. Ancak magazanin sahibi olan Aziz isimli karakter diger dizilere gore
hafif kalsa da bu dizinin kotli karakteridir. Diger dizilere bakildiginda bu karakter ¢ok
dikkat ¢ekmeyecek bir rol oynasa da bu dizideki en kotii karakterdir. Gosteris igin
Hummer marka ara¢ kullanmaktadir. Zenginliginin gostergesi olarak korumasi, asistani
ve soforli vardir. Kervan ismi belli olmasa da markay1r ve magazanin yerini bilen

izleyiciler tarafindan logodan markay1 tanimas1 muhtemeldir.

Dizilerde okunan gazeteler genelde yayinlandigi kanalin bagli bulundugu yayimn
grubunun ¢ikardigi gazeteler olmaktadir. Bu dizide de okunan gazete Atv
televizyonunun bagli bulundugu Turkuaz Medya grubuna ait olan Sabah gazetesidir.
Sabahlar siit almaya gidilirken birde sabah gazetesi alinmaktadir. Kahvalti ve diger
ogiin yemeklerin yendigi masanin ortiisii sekil 17°de de gorildigi gibi Coca-Cola
markasint ¢agristiracak desenlere sahiptir. Bunun yaninda bir kafede ve evin bagka
boliimlerinde yer alan bir masanin tizerinde de ayn1 masa Ortiisiiniin yer aliyor olmasi
bunun bir tesadiif degil, 6zellikle yerlestirildigi anlasilmaktadir. Bilingaltina etki edecek

ve fark edilebilen ender 6rneklerden biri olarak 6niimiizde durmaktadir.

Sekil 19: Canim Ailem dizisindeki Coca-Cola desenli masa ortiisii

YENI'BOLUM

CANIM AILEM

Dizinin bir boliimiinde Halim isimli karakter yaninda c¢alisan elemanina Apple Iphone
vermektedir. Bu sahne duygusal bir havada ge¢cmektedir. Eleman bu hediyeyi aldigina

cok mutlu olmakta, Halim ise telefonun son model oldugunu, ayn1 zamanda tiriiniin
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televizyon seyretme Ozelligine atifta bulunarak biitiin dizileri izleyebilecegini
sOylemektedir. Burada Halim’in sodyledigi 6zellik Iphone daki Atv kanalina 6zel olarak
yapilmis olan uygulama olmasi kuvvetle muhtemeldir. Zira dizi bu kanalda
yaymlanmakta ve karakterin atifta bulunmasi muhtemel olan dizilerde bu kanaldaki
diziler olmaktadir. Bu sahnede yapilmak istenen televizyonda dizi izleme 6zelinde
televizyon izleme 6zelligine ilgi uyandirmaktadir. Bu 6zellikten bihaber olan izleyici
kitlesine bunu duyurmaktir. Bu tarz iiriin yerlestirme, iiriiniin goriildiigii, kullaniminin
anlatildig1 ve senaryoya yerlestirme 6rnegi olarak verilebilir. Bagka bir bolimde ise LG
marka tasinabilir iki adet bilgisayar bu karakter tarafindan satin alinmis normal olarak
gorlisemeyen sevgilisi ile bu sayede goriismiistiir. Bu teknolojinin evin diger asik
taraflar1 tarafindan fark edilmesi ile bilgisayar sevenleri kavusturma islevini bolim

boyunca siirekli yerine getirmistir.

Sicak iligkilerin islendigi bu dizide yardimseverlik tiim ana karakterler tarafindan ortak
olarak aktarilan arketiptir. Asik arketipi de ayni sekilde tiim ana karakterlerde
mevcuttur. Masum, siradan insan, bilge, siradan insan arketipleri de farkli karakterler

tizerinden markalara aktarilmaktadir.
3.2.1.6.  Genis Aile

Komedi tarzindaki dizi mahalle ortaminda gegmektedir. iki ana karakter bir kiza asiktir.
Olay bu ana cati etrafinda gelismektedir. Dizide kullanilan mekanlar ve karakterler
itibariyle orta gelir grubuna hitap eden tirtinler kullanilmaktadir. Tablo 8’de bu dizide

kullanilan markalar verilmistir.

Komedi tiiriinde yayimlanan dizi Istanbul’un bir mahallesinde ge¢mektedir. Dizinin ilk
bolumlerdeki reklam gecis, a¢ilis ve kapanis sponsoru, dizinin oyuncularindan Zuhal
Topal’n da oynadig1 Sempilic markasiydi. Hem dizinin hem de reklamin oyuncusu
olmasi, dizi igerisinde de akli basinda, diiriist ve diizgiin bir kisilige sahip bir karakteri
canlandirmasi sonucu bagarili bir planlama olarak goriilmekteydi. Ancak ilerleyen
boltimlerde Sunny teknoloji markasi ana sponsor olmustur. Son olarak da Emsan mutfak
gerecleri firmasimin sponsorlugu Mayis 2010 itibariyle devam etmektedir. Burada etki
edilmek istenen hedef kitle ev hanimlari olmaktadir. Zira dizinin igerisinde ana
karakterin annesi ve biiyiikannesi de ev hanimi oldugu i¢in bu sponsorluk etkin rol

oynamaktadir.
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Tablo 8: Genis Aile dizisinde kullanilan markalar

Dizide kullanilan markalar

Giyim ve ) )
aksesuar Mpylla, Collezione, East pak, Ugur Balkuv, Kasha, abercrombie and
markalart fitch, Tebi, buyuksunabi.com, Sabra, Big Blue, GeBe, Ray-Ban

Araba Markalari | Ford, Mercedes

Teknolojik ) )

tiriinler Sunny, Argelik, Veito, Wirofon, Beko

Mobilya ve ) .

aksesuarlar Brilant, Giimiissuyu, Otto Mobilya, Jumbo

Diger {irtinler Ortopol, Pringles, Mudurnu Ayran, Senpilig, Sprite, Starbucks,

Camlica Gazoz, Coca-Cola, Zaman Gazetesi, Ulker, Doga Koleji,
Tadim, Aysam Ortopedi, Nestle Chokella

Genel itibari ile bu dizide orta sinif ailelerin bulundugu goriilmektedir. Ana karakterin
ailesinin kuruyemis¢i diikkdni bulunmaktadir ve kendilerine ait bir evleri vardir.
Kuruyemis¢i karakterin dizide bulunmasi bu sahnelerde arka planda cesitli markalarin
gorlinmesine  olanak  saglamaktadir.  7adim  kuruyemis  markast  dizinin
sponsorlarindandir. Bazi paketli cips markalar1 da o sahnelerde goriilmektedir. Ornegin

Pringles, Lays gibi markalar buna 6rnektir.

Dizideki karakterlerden sadece birinin arabasi bulunmaktadir. Onunda araba markasi
Ford Focus’tur. Beyaz esya diikkanlar1 vardir. Spesifik olarak orada bazi beyaz esya
markalarmin satildig1 mizahi olarak ele alinmaktadir. Ornek olarak Arcelik markasinin
Tiryaki ¢ay makinesini tiryakinin es anlamlisi olan Miiptezel ¢ay makinesi olarak

satmaktadirlar.

Stirekli glines gozliigi takan Bilal karakterinin gozliikleri ilk boliimlerde markasiz
olmasina ragmen ilerleyen bolimlerde Ray-Ban marka gozliik takmistir. Bu karakterin
gozliiksiiz hicbir sahnede goriilmemesi nedeniyle Ray-Ban firmasi isabetli bir atakla bu
sponsorlugu gerceklestirmistir. Rasim Oztekin’in oynadigi Kuddusi karakterinin kilosu
nedeniyle kiyafet sponsoru buyuksunabi.com adli biiylik beden o6lgiilerine gore kiyafet

tiretip satan bir firmadir. Buda isabetli bir sponsorluk ve {iriin yerlestirme olarak
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goriilmektedir. Ancak karakterin giydigi kiyafetlerde belli bir simge veya herhangi
belirtili bir sey goriilmemekte, dizi sonrasi gosterilen sponsor markalar kisminda

gosterilmektedir.

Dizin igerisinde yer verilen bayan karakterlerden birisi hamile oldugu i¢in GeBe
markasi dizideki sponsorlardan biridir. Hamile kiyafetleri dizide sik¢a kullanilmaktadir.

Ayrica Sabra ve Mylaa firmalar1 bayan kiyafetleri i¢in bu dizide de sponsor markadir.

Dizinin ana karakteri olan Cevahir’in ailesi muhafazakar bir ailedir. Bu yasta yapilacak
en hayirli isin umreye gitmek oldugunu her seferinde dile getirmektedirler. Dedenin
rolii olmayan planlarda goriindiigli zamanlarda gazete okumaktadir. Okudugu gazete ise
Zaman gazetesi olmaktadir. Dede i¢in ¢izilen imaja uyacak bir tercih yapilmis,
muhafazakar kimlikli dedeye Zaman gazetesi okutulmustur. Ancak Zaman gazetesinin
kullaniliyor olmasi Tiirk televizyonlarinda az rastlanir bir yerlestirmedir. Zira ayni
kanalin sahibi olan yayin grubuna ait baska gazetelerde vardir. Bu agidan bakildiginda
ise bu Zaman markas1 tarafindan spesifik olarak yapilmis bir uygulama olarak

goriilmektedir. Uriin kiimesi yaklasimina gore de dogru bir yerlestirmedir.

Dizide tam degerlendirilemeyen bir iiriin yerlestirme alani vardir. Zuhal Topal’in
oynadigi Sukufe karakterinin sahibi oldugu yiincti ditkkdninin stratejik yerlerine {iriin
logolar yerlestirilebilir veya bir yiin markasi diziye sponsor olabilir. A¢ilis ve kapanista
ismi zikredilecek bir yiin markasi dizide iirtintinii kullandirmasa bile o {iriinlerin sponsor
markanin oldugu seyirci tarafindan zannedilecektir. Ayrica Zuhal Topal’in hafta igi
giindiiz kusaginda sundugu evlendirme programinda izleyicisi olan kitlede bu

sponsorluktan etkilenebilecektir.

Tiirk televizyonlarinda RTUK kanunu geregi basvurulan {iriin yerlestirme uygulamasi
olan reklami dizinin igerisine yerlestirme uygulamasina bu dizide yer verilmistir. Tiirk
Telekom™un Wirofon hizmeti kullanilmis, kullanilirken nasil avantajlar sagladigi
anlatilmistir. Senaryo igerisinde marka telaffuz edilmemis, ancak iiriin kullanilirken ve
anlatilirken ekranin altindan bant reklam olarak Wirofon hizmetinin reklami
gorilmustiir. Ayni uygulama ayni hafta Kavak Yelleri dizisinde goriilmiistiir. Bu dizide
de ayni uygulamanin hem de ayni sekilde uygulanmis olmas1 Tiirk Telekom sirketinin
hedef kitle olarak gen¢ ve orta gelir grubunu sectigi anlagilmaktadir. Zira tanitimi
yapilan Wirofon hizmeti diger hizmet saglayicilarina gore daha avantajli oldu bu sayede

istedigi kadar telefonda konusabilecegi mesaji aktarilmaktadir. Ancak ayni sekilde
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reklamin dizinin igerisine yerlestirildigi Ask-1 Memnu-Tutku 6rneginde kanala gizli
reklam nedeniyle ceza kesilmistir. Bu yerlestirmede ise ekranin sag {iist kosesinde

reklam ibaresi konularak gizli degil agik¢a reklam yapildig: belirtilmektedir.

Sekil 20: Genis Aile-Wirofon reklami

W REKLAM

.

m internet olan her yerde
. ‘“l:*&./

ev telefonun seninle!

Sekil 20°de de goriildigi tizere iriinii kullanan Zekayi karakteri iriinli Wirofon
hizmetini anlatiyor, o anlatirken altta tirine bagl bant reklam c¢ikiyor ve bunu reklam
oldugunu belli etmek icin sag iist kosede reklam ibaresi ¢ikmaktadir. Ayn1 zamanda
kanalin logosu, program aralarinda reklama gectigindeki gibi sekil degistirmektedir.

Yukarida da deginildigi tizere

Mahalle konseptli bu komedi dizisinde ana karakterler Bilal ve Cevahir, soytar1 ve
sihirbaz arketiplerini temsil etmektedirler. Dizide genel olarak bu arketipler kullaniliyor
ve aktariliyordur. Masumiyet, siradan insan, yardimseverlik, bilge arketipleri diger

karakterler tarafindan aktarilmaktadir.

Karakterlerin genel olarak bulugsma noktasi mahallenin kahvehanesidir. Burada da
sahneler gecmektedir. Dolayisiyla igecek markalar1 da burada goriilmektedir. Sahnenin
gectigi kahvede karakterler genellikle sogutucu dolaplarin 6niinde konusmaktadirlar.
Burada sadece gorsel olarak arka planda sogutucunun igerisinde duran markalardan olan
Coca-Cola, Sprite, Camlica gazoz gibi markalar goriilmektedir. Ayrica bir boliimde

karakterlerden bazilar1 yemek yerken Mudurnu marka ayran tiikketmislerdir. Kahvalti
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sahnelerinde masada markas1 ve paketi tek belli olan {irlin Netle Chokella markali
kakaolu findik kremasidir. Aile sicakligi icerisinde bu iirtintin tek belli olan marka

olmasi ayrica 6nemlidir.
3.2.1.7. AskveCeza

Ask ve ceza dizisi isminden de anlasilacagi gibi bir agki anlatmaktadir. Modern asiret
agas1 ile basarili reklamc1 bayan arasindaki ask1 konu edinmektedir. Dizi Istanbul, Van,
Bodrum’daki mekanlarda c¢ekilmektedir. Zengin bir asiret agasi ve basarili reklamci
bayan basrol oyunculari sebebiyle kullanilan triinler liiks triinler olmaktadir. Tablo

9’da bu dizide kullanilan markalar verilmistir.

Tablo 9: Ask ve Ceza dizisinde kullanilan markalar

Dizide kullanilan markalar

Giyim ve | Roberto Cavalli, Fred Perry, Marlboro Classic, Margeaux, Adil
aksesuar Isik, Stefanel, Rasit Bagzibagli, Seving Urkmez, Ipekyol, Twist,
markalari Arzu Kaprol, Miss Poem, Collezione, Miss Enisse, Sabra, Carmen,

Tanji Ayakabi, Unichic Urbam, Gusto, Efor, Pierre Cardin Paris,
Miss Trendy, D'S Damat, Fever, Puma, Elit Canta, Dockers, Emel
Acar, Levi's, Home Store, Clain Kelvin, Assortie, Lacoste

Araba Markalar1 | Mini Cooper, Mercedes, Dodge Nitro, Chrysler 300C, Jeep, Audi
Q7, Range Rover, Kia, BMW

Teknolojik . .
{irtinler Apple Iphone, VINN, LG, Nokia

Mobilya Ve | kea, Fatih Kral Mobilya, Kenzel Office Furnutire, Donello,
aksesuarlar Bernardo, Homteks, Cilek, Ozverler Resim Cerceve

Diger tiriinler Feyzioglu Motor Aksesuarlari, Blue Key kidswear, Anadolu Saglik

merkezi, Jua Bambu Dokuma, Binboa Votka, Papis ¢icek

Dizinin ana sponsoru Ko¢ak Gold marka degerli taki markasidir. Dizinin icerisinde altin
pirlanta ve ana sponsorun tanitimini yapacagi bir¢ok iiriin kullanilmaktadir. Bunun bir
sebebi de erkek karakterin ailesinin dogu kokenli olmasi ve buna bagl olarak genis altin
bileziklerin ve ailenin sanin1 gosterecek sekilde pahali takilar takilmaktadir. Ayrica
Yasemin karakterine hediye olarak evlenme teklifinde verilen ytiziikte Kog¢ak markadir.
Bunun yaninda ayni karakterin melek motifli kolyesi ¢ogu zaman yakin planda

cekilmektedir. Aymi kolye Ko¢ak firmasinin online aligveris sitesi olan
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www.ekocakgold.com adresinde Ask ve Ceza kolyesi olarak satisa sunulmustur. Dizide

kullanilan diger 6gelerde bu isim altinda satilmaktadir.

Dizinin gectigi mekanlar olarak asiret reisinin evi bir malikane goriiniimiindeki bahce
icinde bir villadir. Stirekli koruma ve giivenlik 6nlemlerinin yiiksek oldugu bir evdir.
Evin i¢ dekorasyonu olarak Fatih Kiral mobilya markast kullanilmaktadir. Ofis
mobilyalart olarak Kenzel markasi burada da karsimiza ¢ikmaktadir. Resim ve ¢ergeve

olarak ev ve ofis i¢i aksesuarlar olarak Ozverler gerceve burada da kullanilmistir.

Arag olarak reklam ajansinin sahibi olan Bora karakteri Chrysler 300 C kullanmaktadir.
Yasemin Dodge Nitro marka arazi araci, Savas ise Jeep arazi araci kullanmaktadir.
Reklam ajansinda ¢alisan bir bayan ise Mini Cooper kullanmaktadir. Bu sayede Mini
Cooper’in bayanlar tarafindan kullanildigi bu dizide de goriilmektedir. Diger dizilerde
goriilen korku ve giivenlik ihtiyaci senaryoda arazi aract ve korunakli evler olarak
goriilmektedir. Kendi parasini kazanan reklamci 6zgiir bayan karakterin araci Mini
Cooper olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Ask-1 Memnu’da da bu marka ara¢ Bihter
karakterinin evlenmeden 6nce yani kocasinin maddi varligina ortak olmadan 6nce sahip

oldugu arabasidir.

Reklam ajansinda kullanilan iiriinlerin ¢ogu, hatta kahve kupalarma kadar ikea
markalidir. Ancak Jkea’min ¢ogu iiriiniinde oldugu gibi marka veya logo belli
olmamaktadir. Kullanigh, tasiabilir ve rahat ofis mobilyalar1 goze ¢arpmaktadir. Bu
sayede aktarilmak istenen mesaj rahat ve enerjik ofis ortamlarmin mobilyasi
resmedilmeye ¢alisilmistir. Bunun aksine diger ofislerde 6zellikle Baldarli holding ve

Savas’in evindeki ¢alisma odasinda Kenzel ve Fatih Kiral marka mobilyalar se¢ilmistir.

Ajansta kullanilan bilgisayarlar, incelenen diger reklam ofislerine gore farkli bir se¢cim
yapilmis, LG marka aletler kullanilmistir. Ancak ofisin daha enerjik ve nispeten belli bir
yasam tarzina hitap etmesi i¢in yerlestirilen aksesuarlar cihazlarin markasinin belli
olmamasina sebep olmaktadir. Eger belli bir marka ima edilme isteniyorsa marka ve
logo etrafinda dikkati dagitacak 6gelerin kaldirilmasi gerektigi bu sayede goriilmiistiir.
Ormek olarak sekil 21°de goriildiigii tizere logonun etrafinda bulunan objeler algiy

dagitmaktadir.
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Sekil 21: LG monitor-Ask ve Ceza

Dizinin bayan karakteri olan Yasemin karakterinin annesi ve ¢ocugu bodrumda
yasamaktadir. Annesi ile goriintiili olarak konugmaktadirlar. Bu goriismelerde ise
internet baglantisin1 Turkcell firmasinin kablosuz internete baglanmak i¢in gelistirdigi
VINN marka modemi kullanmaktadir. Yasemin her annesine baglandiginda
gorismedeki goriintii tam ekran yapilmayip sekil 22°de goriildiigii gibi bilgisayarin
masa st ikonlar1 goriilmektedir. Bu sayede VINN modemin masa {istii ikonu ekranin
sol tist kosesinde goriilmektedir. Bu sahnede ¢ocugunu goéren Yasemin ¢ok mutlu
olmakta, bir anlamda VINN modem anneyi ¢ocuguna bir islev gormektedir. Burada bu
mesaj direk olarak verilmeyip bilingalt1 etkileme yoluyla izleyicinin kendi farkinda
olmas1 beklenmektedir. Bunu goren izleyicinin VINN sevenleri, anne ¢ocugu birbiri ile
gorlstiiriir diye sesli olarak diistinmeyip mesa;j alttan alta kendiliginden aktarilmaktadir.
Bu sahnede goriintiilii konusma yapilan modiiliin i¢erisinde birde youtube.com isimli

video paylasim sitesinin logosu ikonlar arasindadir.

Bu dizide asik, savasei, sihirbaz, yardimsever arketipleri ¢oke¢a islenmektedir.
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Sekil 22: VINN modem, Ask ve Ceza dizisi
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3.2.1.8. Kavak Yelleri

Genglik dizisi formatinda yaymlanan dizide dort geng arkadasin gecen hikayeler
anlatilmaktadir. Dizi bazi donemlerde Istanbul’da gegse de asil baslangi¢ yeri olan
Izmir’de devam etmektedir. Bu yamyla diger dizilerden ayrilmaktadir. Dizide genel
olarak erkek ve bayan karakterler arasindaki iligkiler konu edilmektedir. Tablo 10°da bu

dizide kullanilan markalar verilmistir.

Dizinin format1 geregi genclik dizisi olmasi ve bazilarmin orta gelirli bazilarinin ise
gorece yoksul ailelerden gelmesi nedeniyle marka ve iiriinlerde o ¢esitlilikte olmaktadir.
Dizide spesifik olarak kullanilan 6geler i¢cinde en belirginleri Fiat marka araba ve
Samsung, Nokia ve Iphone marka cep telefonu ve Acer marka bilgisayar

kullanilmasidir.

Bu dizi igerisinde reklam gosterimi en ¢ok yapilan dizilerden biridir. izleyiciler hemen
hemen her béliimde bir iirtintin dizi i¢ine yerlestigi sahneyi gérmektedir. Bu sahnelerde
tirtintin yalnizca goriiliip gecildigi sahneler olmayip {riiniin reklaminin yapildig: agikca
belli edilmektedir. Ornegin Wirofon markasinin reklami Genis Aile dizisinde goriildiigii
sekli ile uirlin dizide bir karakter tarafindan kullanilirken gosterilmektedir. Karakter hem
telefonla konusmakta, ayn1 zamanda bant reklam olarak altta Wirofon gorseli

goriilmektedir. Bu sirada karakter bu telefonla nasil ucuza konustugunu, konustugu

kisinin bu avantaja nasil sahip olabilecegini de anlatmaktadir.
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Tablo 10: Kavak Yelleri dizisinde kullanilan markalar

Dizide kullanilan markalar

Giyim ve | YKM, Jack&jones, De Vib Canta, Spazio, Nike Naki , Sarar
aksesuar Eyewear, United Of Benetton Color, Topshot, Dorothy Perkins,
markalari Topman, Collezione, Koton, Next, Levi's, Oxxo, Soft one, U.S.

Polo, Vero Moda, Sisley, Boyner, Pieces, Only, Ipekyol

Araba Markalar1 | piat

Teknolojik .

tirinler Acer, Iphone, Sansung, Komtek Kamera, Nokia

Mobilya ve o )

aksesuarlar Sandalyeci, Ozdilek, Diifa, Engin Cergeve, Allegro, La Dantela
Diger tirtinler Vodafone, Ozsiit, Algida, Solo Turizm, Mutlu Cikolata, Dry

Center, Tem Kurye, Eti, Miller, I¢cim Dolcia, Braun, Tansas, Park
Bornova, Balgova, Termal Otel, Ege Universitesi, iksir
Dershanesi, Agora AVM

Numara tagima uygulamasina gegis doneminde ise nasil gegis yapilacagl ve ne gibi
avantajlarin numara tagima ile yasanacagi da dizide senaryoya yerlestirilmistir. Dizide
bu sekilde reklamin dizi igerisine yerlestirildigi Urtinler Algida, Orkid, Ttnet Wirofon,
Vodafone, Avea, Braun, Coca-Cola, Ulker I¢im Dolcia markalaridir. Coca-Cola’'nin
dizideki varlig1 genel olarak diger dizilerde de goriildiigii gibi masa ortiisti uygulamasi
ile yapilmaktadir. Tiirk televizyonlarinda en ¢ok bagvurulan ima ile iiriin yerlestirme
uygulamasi olan bu tarz yerlestirme ayni zamanda bilingalt1 yerlestirme ornegine de

uymaktadir.

Dizi genclik dizisi olmasi sebebiyle genglere yonelik {iriinler hem hedef kitleye hem de
dizinin karakterlerinin tutarl tirtin kiimesine uygun olarak yerlestirilmektedir. Kiyafetler
genellikle spor tarzda segilmektedir. United Of Benetton Color, Levi’s Koton,
Collezione, Nike, Adidas gibi markalar dizide kullanilmakta ayni zamanda sponsor

olmaktadir.

Dizide atif yapilan arketipler asik, yardimsever, soytari, masum,
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3.2.1.9. Melekler Korusun

Dizi genclik dizisi formatindadir. Istanbul’da okul kazanan kiz1 ile bu sehre tasinan
anneden (Melek) ismini alan dizide bu aile ve bu ailenin etrafinda olusan olaylarin

anlatilmaktadir. Tablo 11°de bu dizide kullanilan markalar verilmistir.

Tablo 11: Melekler Korusun dizisinde kullanilan markalar

Dizide kullanilan markalar

Giyim ve | Beta ayakkabi, Sabra, E-Bebek, U.S. Polo, Loya, UGG, Collezione,

aksesuar Badem bebe, Ugur Balkuv, Fiyo junior, Motif Triko, Cha may,

markalari Damla Triko, BSB, Tonsurton, Batik, AFM Men’s Wear, Kom, Fred
Perry, Diik

Araba Markalari Fiat, Alfa- Romeo, Renault, Porche, Cayenne, BMW

Teknolojik

iirtinler Apple macbook, Nokia, Apple Iphone, Motorola

Mobilya ve

aksesuarlar -

Diger tirtinler Kusuyolu Kadin Hastanesi, Dry Home, Ethica Incirli, Gencallar,

Kostebek, Nispet, Zafer Cergeve, Uykusuz, Mehtap Tencere,
Aviva, Air Wick, Coca-Cola, Efes Pilsen, Prima, Pringles

Dizi kavak yelleri gibi bir genglik dizisidir. Genel olarak romantik komedi unsurlar
tasimaktadir. Dizinin spesifik {iriin yerlestirme orneklerine baktigimizda Fiat, Alfa
Romeo, Porche Cayenne marka araglar dikkat ¢ekmektedir. Dizi i¢ine reklam
yerlestirme stratejisinin en bariz 6rnegi olan Coca-Cola 6rnegi sekil 13°te gosterilmistir.
Kullanilan 6gelerden masa ortiisi dahi markanin logosunda bulunan desenleri
barindirmaktadir. Biitiin bunlarla beraber basarili bir uygulama olarak Ontimiizde

durmaktadir.

Dizi igerinden bulunan basrol oyunculari barindiran aile orta smifin altt kabul
edilebilecek bir gelir grubuna dahildir. Yukarida saydigimiz ara¢ markalar1 dizinin yan
karakterlerine aittir. Dizinin ana karakterlerinden olan iki bayanin yaslarmin ellinin
tizerinde olmasi nedeniyle giydikleri kiyafetler cok gosterisli olmamaktadir. Motif Triko

markasimnin  Melek isimli karakterin kiyafetlerini sagladigi  dizinin sonunda

94




belirtilmektedir. Dizinin diger karakterleri genel olarak tiniversite gengleri olustugundan

spor kiyafetler kullanilmaktadir.

Dizide birde bebek olmasi nedeniyle bebekle ilgili markalar1 siklikla gérmekteyiz. E-
bebek, Badem Bebe, Fiyo junior gibi markalar dizinin sponsor markalaridir. Bunun
yaninda dizinin oyuncularinin Coca-Cola markasinin reklamlarinda oynamasindan
dolayr dizi igerisinden senaryoya reklamin yerlestirilmesinin en g¢arpict 6rnegini bu
dizide gormekteyiz. Normalde masada duran kola sisesinde logosuz kirmizi serit
gorliniirken, ekranda ¢ikan bant reklam Oyle bir yerlestirilmektedir ki bir anda kola
sisesine Coca-Cola logosu yerlesmektedir. Daha once 6rnek remini verdigimiz sekil
15°’te bu ornek goriilmektedir. Ayrica ayni sahnede oyuncular kola dolmasi igin
bardaklarini uzatmadan 6nce bardagi dolduracak oyuncu sofra keyfinin artirmasi i¢in
kolanin sofrada olmasi gerektigini belirten ctimleler sdylemektedir. Ayn1 sekilde dizinin
o bolimiiniin yaymnlandigi zamanlarda firmanin reklam slogani “Sofra Keyfi”dir.
Bardaklar Coca-Cola logoludur. Masa ortiisti de kullandig1 kareli kirmizi desenlidir.
Ayrica bardaklara kola dolarken ¢ikan ses ise gercekte cikan kola sesi degil,

reklamlarda kullanilan kola doldurma sesidir.
3.2.1.10. Tiirk Malh

Dizide iki komsu aile bulunmaktadir. Biri yeni evli Seval ve Gokhan c¢iftidir. ikisi de
tiniversite mezunu, geliri yiiksek, gorgiilii ve bilgilidirler. Diger cift ise Erman ve Abiye
Kuzu’dur. Erman, postanede dagitim memuru olan ¢aligsmakta, Abiye ise yiiksek hayat
standartlarina 6zenen ancak stirekli yanlis anlayan bir kadindir. Kendisini bilgili olarak
gostermeye calismakta ama her zaman bir seyleri yanlis ifade etmektedir. Fakat
bununda hi¢bir zaman farkina varamamaktadir. Evin diger bireyleri ise iki ¢ocuk birde
Abiye’nin erkek kardesidir. Yasadiklar yer Istanbul’da gokdelenlerin dibinde villa tipi
evine dogalgaz baglatmamis bir ailedir. Bu iki aile kapt komsusudur. Zitliklarin
bulustugu bu ortam tiim izleyici gruplarinin ilgisini ¢ekmektedir. Zira ayn1 giin ayni
saatlerde Ezel dizisi yayinlanmaktadir ve Ezel dizisi yaynlandigi giinden itibaren

birinci veya ikinci olmustur.

Sit-com tabir edilen mekanlarin hepsinin dekorlardan olustugu komedi tarzinda yapilan
bir yapimdir. Bu aileler arasinda gegen komik hikayeler dizinin ana konusudur. Kisacasi
zitliklardan ¢ikan bu hikayede konu tamamen absiirtliikler tizerinden yiirtimektedir.

Tablo 12’de bu dizide kullanilan markalar verilmistir.
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Tablo 12: Tiirk Mal dizisinde kullanilan markalar

Dizide kullanilan markalar

Giyim ve
aksesuar Kemal Tanca, Shamdan, Ricardo colli, Aran Clasy
markalari

Araba Markalar1 | gegt

Teknolojik

tiriinler Blue House, Fakir

Mobilya ve | Egepen, AGT door, Hafele, Damla Banyo, Divan , Gencecix, Plaza

aksesuarlar banyo, Berfu, Orka banyo, Emohome, Alaman, AGT, Bien, intenso
Ekspresso, Valy, Eternity, Tagkent, Filli boya

Diger triinler Pizza Pizza, Dry Center

Diger yapimlarin yaninda en son baslamis ve ¢ok kisa zamanda izlenme pay1 olarak
hem toplamda hem de AB izleyici grubunda en iist seviyeye ulasmasi nedeniyle

aragtirmamiza bu yapimi da dahil etmeyi uygun bulduk.

Dizinin igerisinde spesifik olarak kullanilan en belirgin markalara baktigimizda, Pizza
Pizza ve Coca-Cola markasini gérmekteyiz. Evin kadinin kardesi Yarcan Pizza Pizza da
caligmakta, ayni zamanda dizinin Yarcan’li sahnelerinin bazilar1 Pizza Pizza
magazasinda gegmektedir. Ayni zamanda evin hanimi olan Abiye yemek yapmayi
bilmedigi i¢in ve disaridan pizza sdylemeyi bir gelismislik ve modernlesme davranisi
olarak gordigii icin evde genel olarak pizza yenmektedir. Bu sebeple Pizza Pizza

markasi dizi i¢erisinde olduk¢a 6nemli bir yere sahiptir.

Dizinin sonunda verilen sponsor markalar i¢inde modern ev mobilyalar1 olarak iki
ailenin arasindaki fark burada da belirtilmistir. Emohome markasit modern ailenin evinin
mobilyalari saglamis olan markadir. Mutfak sahnelerinde ise goriilen tencere ve
tavalar Eternity markadir. Bir bolimde bir kilo baklavasina Tabu oyunu oynanmistir.
Bu bile dizinin ne kadar absiirt bir dizi oldugunun gostergesidir. Zira baklavasina
genelde futbol maglar bilek giiresi gibi tabu oyununu oynayan kitleden uzak bir kitlenin

rittieldir. Kisacasi tabu oyundan kazanilacak 6diil baklavadan ¢ok farkli olacaktir.
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Abiye Kuzu yeni aldig1 elektrikli siiptirgeyi karsi komsusu olan Seval hanima kucaginda
tastyarak nazire yaparak gitmis olmasi bile gorgiisiizligliniin bir gostergesi olarak

goriilebilmektedir.
3.2.2. Dizilerle ilgili genel degerlendirme

Solomon (2006)’da {iirtin kiimeleri taniminda birbirinden islevsel olarak tamamen farkli
tirtinlerin yasam tarzlarima uygunluk yoniinden birbiri ile baglantili olarak yansitmanin
stratejik oneminden bahsetmistir. Bu ¢alismada incelenen yapimlarda da goriilen sonug
ayni Urintin farkli gelir grubu tarafindan da tiiketilebildigidir. Ancak karakterin bu
irtinle birlikte tiikettigi diger iirtinler o iirtine farkli anlamlarda yiiklemektedir. Ayni
sekilde kullanilan mekana uygun iirtinler kullanilmadig siirece bir tiriin yerlestirmenin
anlam ifade etmemektedir. Ornegin bir yali bahgesinde plastik masa ve sandalye
kullanilsa ve o {iriin {Gicretli bir {irlin yerlestirme olsa yapima ve markaya olumlu bir geri
doniis saglamayabilir. Ancak o bah¢ede markali bir tasarim bahge mobilyasi kullanildigi

zamanki geri doniis muhtemelen daha anlamli ve yararli olacaktir.

Genelde dizilerde kullanilan {irtinler dizinin hitap ettigi ya da izleyici kitlesine hitap
etmemektedir. Genel olarak izleyici kitlesi 6ykiindiigii ve sahip olmak istedigi hayatlar
dizilerde izlemektedir. Izlenen dizi ile yasanilan hayatlar arasinda gelir olarak ¢ok fazla
bir fark olsa da insanlar hayalini kurduklari ya da onlara hayal olarak diretilen
hayatlarin i¢yiizlinii entrikasini ayn1 zamanda nasil bir varlik igerisinde yasandigini
gostermektedir. Buna referans olarak ise genel izleyici izlenme paylarinda en yiiksek
izlenme oranini alan yapimlar genel olarak lilks yasam ve gosterigli iirtinlerin
kullanildig1 diziler olmaktir. Aymi sekilde toplam izleyici de grubunda yliksek izlenme
orani yakalayamayan ancak AB olarak tanimlanan olan gelir ve egitim diizeyi toplam
izleyici grubuna gore yliksek izlenme payr alan yapimlarda vardir. Burada islenen
konular genel olarak, sicak dostluk iligkileri akrabalarin ayni evde yasamasi ancak
maddi olarak sikintilar yasandigi ve buna ragmen herkesin birbirine yardim ettigi
kisacas1 Ozlenen aile ortaminin yansitilmasidir. Kisacasi ortalama izleyiciler ya
0zendigi hayatlar1 ya da kendisine yakin gordiigti hayatlar1 isleyen yapimlara oncelik

vermektedir.

Zenginligin ve liksiin islendigi yapimlarda ana karakterler gercek giiciinii maddi
varliklarina dayandirmaktadir. Bu maddi varlik her dizide farkli bir obje tizerinde

gitmektedir. Bazi dizide bogazdaki yali olurken digerinde ise agiret agaligi
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olabilmektedir. En biiylik gostergeler bunlarken bu giicii destekleyen objeler ise o
karakterin bir nevi varlik sebebini ortaya koymaktadir. Bazi karakterler kullandiklar
irlinlerle dylesine biitiinlesmektedir ki, karakter markanin 6niine ismini vermektedir ve
bu {irtin X yiiziigii seklinde anilmaktadir. Bu iirtin i¢in kisa donemde bir avantaj olarak
goriilse de bu avantaj dizi bittiginde ya da o karakter diziden ayrildiginda dezavantaja

dontisebilmektedir.

Tirk televizyonlarinda yayinlanan dizilerde genel olarak géze carpan en belirgin {iriin
yerlestirmeler arabalardir. Bunu telefon, kiyafet, taki, mobilya izlemektedir. Bunun
yaninda bir insanin yasamasi i¢in gereken ne varsa iiriin veya hizmet her sey dizi
icerisinde kullanilmaktadir ve bunlarin belli bir saticis1 ve iireticisi bulunmaktadir.
Ornegin bir 6zel okulda dizi igerisinde kullanilmaktadir, karakterin aylik rutin saghk
muayenesine doktora gidip bunun 6zel bir saglik kurulusu olmasi da dizi igerisinde
kullanilmaktadir. Bu incelemede goze carpan ya da gozle algilanmayip bilingaltina
yonelik yapilan uygulamalar dikkate alinmistir. Firmanin logosunun goériilmedigi bir
masa Ortiisii gorseli incelemede dikkate almadigimiz bir uygulamadir. Bu iicreti
0denmis bir yerlestirmede olabilir ancak her obje teker teker ele alinmamistir. Genel
olarak dizi sonunda destekleyici markalardan referans alarak o markalarin dizi i¢inde

kullanilip kullanilmadig1 daha kayda deger bir tasnif sekli olarak dikkate alinmistir.

Dizilerde kullanilan elektronik 6gelerde dizi i¢in 6zel olarak secilmektedir. Karakterin
hem gelir olarak hem de teknolojik ve moda zevki olarak belli bir seviyede oldugunun
gostergesidir. Ozel olarak cep telefonu kullanimlarinda basit bir karakterse alet cok
onemli olmamaktayken basrol karakter genel olarak en son model cihazlar
kullanmaktadir. Ornek olarak Iphone, Blackberry, Nokia N97 genel olarak secilen en
ciddi ornekleridir. Bunun yaninda ¢ok liikks ve gii¢lii karakterler i¢inde 6zel tasarim olan

bazi modellerinde tus takimi pirlantada olan Vertu marka telefonda kullanilmaktadir.

Bilgisayar olarak ise 6zel bir marka kullanilmayacaksa yani bir iiriin diziye 6zel olarak
iirin yollamamissa Apple Macbook karakterin entelektiiel ve maddi derinligini artiran
bir Uriin olmaktadir. Eger karakter bunu kullaniyorsa modadan ve teknolojiden
anlamaktadir. Clinkii Macbook model bilgisayar piyasada muadillerine gére hem fiyati
hem de performansi yiiksek bir cihazdir. Bunun yaninda marka degeri olarak Apple

Macbook kullanmak tiiketiciler tarafindan bir ayricalik olarak goriilebilmektedir.
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Mobilya ve ev aksesuarlari da bir evin dolayisiyla karakterin giiciinii ve hasmetini
ortaya koyan bir ayrintidir. Mobilyalarda marka veya amblem genel olarak belli
olamamakla beraber dizinin sonunda sponsor marka olarak kendilerini
gostermektedirler. Liiks mobilyalarda genel olarak Fatih Kiral, Garden Life, Dogtas,
Kenzel gibi markalar kendi trlinlerini kullandirmakta ve teshir reyonu gibi dizileri
kullanmaktadir. Orta ve orta alt1 gelir sinifinin islendigi yapimlarda ise gelen olarak bu
ayrintiya pek dikkat edilmemektedir. Zira aksettirilmek istenen yasam diisiik gelir grubu
mobilyalar likks olursa dizinin pek inandiriciligi kalmayabilir. Bunun yerine evine yeni
mobilya almis bir ailenin mutlulugu igerisinde marka ve tirtin kullanimi1 daha ilgi ¢ekici
ve Basarl1 olacaktir. Baz1 dizilerde ise hem ucuz hem de portatif iiriinleri olan Jkea gibi
mobilya perakendeci ve iireticilerinin {iriinleri kullanilmaktadir. fkea iiriinlerinin hem

kullanish hem sik hem de kolay kurulumuna atif yapan yapimlar mevcuttur.

Arag olarak diziler eger lilks yasamin veya giiclii bir karakterin bulundugu bir yapim ise
pahali araglar kullanilmaktadir. Eger Mercedes gibi bir makam araci ise bir soforii
bulunmaktadir. Diger araglarda ise genel olarak son yillarda tiim diinyada oldugu gibi
iilkemizde de bir zenginlik ve konum belirleyicisi olan arazi araglar1 revagtadir. Bu tarz
agir, dayanmikli ve giiclii araglar genellikle kavga ve silahli sahneler igeren dizilerde
goriilmektedir. Karakter ya kot karakterlere karsi giristigi ataklarda kendini giiclii
gostermek i¢in veya giivenli olmak i¢in ya da kotii karakterlerin diger karakterler
tizerinde baski kurmak i¢in kullanmaktadir. Her haliikarda yiiksek fiyatl arazi araclart
bir seyin arkasina saklanma ihtiyact duyan karakterler tarafindan kullanilmaktadir.
Bunun disinda bu tarz araclar gosteris ve diger karakterleri asagilamak amach
kullanilmaktaysa da burada verilmek istenen mesajda ayni amagladir. Daha orta sinif
sedan araglarda dizilerde kullanilmaktadir. Buda tahmin edilecegi tizere o tarz hayatin
yansitildigt dizilerde kullanilmaktadir. Aile tipi denilebilecek Fiat Doblo araglar
dizilerde eger ¢ocugu olan bir aile varsa kullanilmaktadir. Burada aktarilmak istene

mesaj aile olarak bu aracin ¢cocuklu ve kalabalik aileler i¢in uygun olacagidir.

Orta sinif ailelerin karakter olarak se¢ildigi, daha ¢ok aile, arkadaslik ve akrabalik
iligkilerinin islendigi dizilerde genel olarak orta ve alt1 gelir grubuna goére marka ve
trtinler kullanilmaktadir. Bunun aksi durumlar dizinin senaryosunu ve karakterlerin
tirtiin kiimesi tanimina ters diisecek yerlestirmeler olacaktir. Bu sebeple bu dogru bir

yaklagim olmaktadir. Bunun yanindan bu tarz dizilerde zengin karakterler genel olarak
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dizide sevilmeyen gorece kotii karakterler olmaktadirlar. Bu agidan bakildiginda bu tarz
dizilerin kapitalizm karsitlig1 yaptigin1 da sdyleyebiliriz. Varlikli olmanin yerildigi, kit
kanaat geg¢inen karakterlerin oviildiigii, hayata karsi bir duruslarinin oldugu senaryolar
cogunluktadir. Liiks yasamin yansitildigr dizilerde ise 1iyi karakterlerde koti
karakterlerde zengin ve varlikli olmaktadirlar. Iyilik kotiilik durumlarinda karsilikli

cikar ¢atismasindan ortaya ¢ikmaktadir.

Yapimlarda kullanilan kiyafet aksesuarlar ise karakterin yasam tarzina, yansitilmak
istenen havaya gore degismektedir. Kimi zaman bir gecelik kimi zaman bir t-shirt
diziler i¢inde bir fenomen olabilmektedir. Liiks hayatlarin aktarildig: dizilerde kiyafetler
ve aksesuarlar bilinen markalar disinda 6zel terzi ve {nlii butiklerin {riinlerini
kullanmaktadirlar. Abiye kiyafetlerde liiks giyinen karakterlerin spor yaparken veya ev
hallerinde kullandiklar1 kiyafetler dikkat ¢ekicidir. Adidas, Nike, Lacoste, Fred Perry
gibi markalar bu dizilerin vazgecilmezidir. O gece elbiselerini giyinen kadin veya erkek
normal hayatinda bu markayi tercih ediyor gibi bir mesajda aktarilabilmektedir. ilging
olan durum ise ayni1 spor markalar ve taninmis perakende magazacilarin tirtinlerini orta
siif karakterleri barindiran dizlerde giinliik yasamda kullanmaktadirlar. Ancak bir fark
olarak liiks yasam dizilerinde normalde de giyilen abiye markalar orta simif dizilerde
sadece diigiin, kutlama gibi 6zel gilinlerde kullanilmaktadir. Ayrica bu iriinleri almak o
karakterler i¢in zor oldugu dizinin senaryosunda aktarilmakta, fedakar aile tiyesi o
elbiseyi kizina, ogluna, esine veya kardesine almak icin bir¢cok zorlugun iistesinden
gelmek zorunda kalmaktadir. Kiyafeti alan karakter ise ¢ok mutlu olmaktadir. Burada
verilen mesajda ¢ok giicliidiir. Heyecan aktarimi olarak izleyicide kendi gibi gordugi
karakterin sevincini paylasmakta, bu sevinci yasamak i¢in ayni elbiseyi veya aksesuari

almay1 diistinmektedir.

Tak1 ve aksesuarlar bakimindan genel olarak dizilerde kullanilan markalar eger 6nemli
bir karakter tarafindan kullanilmigsa ve senaryoda o iiriine bir atif yagilmigsa ornegin
evlenme teklifi sirasinda verilmis veya aile yadigar1 denmisse o liriin o karakterle
Ozdeslesip X kolyesi ismini almaktadir. Liikks dizilerde lilks miicevheratlar
kullanilmaktadir. Bu iiriinler ¢cogu zaman tasarim uriinler olmakta veya koleksiyonun

ismi dizinin ismi olabilmektedir.

Ulkedeki okuma oranini artirmak igin dizilerde kitap okunan sahneler kullanilmaktadir.

Ancak bu kitap okuma oranini artirmanin yani sira yapimda gosterilen kitabin satislarini
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artirmaktadir. Diger {riinlerin kullanim1 ve gosteriminde yasal olarak kisinti
olmaktayken kitaplarin kullaniminda bir sikinti olmamaktadir. Kitaplar ayrica dizinin
inandiriciligmi artirmak i¢inde senaryoya yerlestirilmektedir. Kimi zaman karakter
ekran da kitap okurken goriilmekteyken kimi zaman ise karakter kitaptan bir kisma atif

yapmaktadir.

Alkol ve sigara kullanim1 konusunda da kat1 bir yasal engel bulunmaktadir. Ozellikle
sigaraya son yillarda dizilerde hi¢ rastlanmamaktadir. Hatta bir karakter dizide sigara
igmeye yeltendigi vakit diger karakter tarafindan uyarilmakta ve sigara i¢ilememektedir.
Alkol kullanima ise kisitli olarak kullanilmaktadir. Zengin karakterler viski ve sampanya
gibi icki tikketmektedir. Ko6tli ve maddi olarak diisiik gelire sahip karakterlerin ise ortak
“ozelligi bira i¢gmeleridir. Bunun yaninda orta ve orta alti gelir grubuna sahip iyi
karakterler rakiy1 tercih etmektedir. Geng karakterlerin gittigi bar gibi mekanlarda ise
votka siseleri goze carpmakta, bu siseler genellikle Binboa marka votka olmaktadir.
Viski olarak ozellikle kullanilan markalar Chivas Regal, Jack Daniels, Johny
Walker dir. Bira olarak degismeyen marka Efes Pilsen dir. Bu marka sisesinden hemen
belirlenmektedir. Raki olarak ise Yeni Raki markasi dikkat g¢ekici sisesi ile goze

carpmaktadir.

Dizilerde okunan gazeteler ve izlenen televizyon kanallar1 genelde yayinlandigi kanalin
bagli bulundugu yayin grubunun ¢ikardigi gazete veya yayinlandigi kanal ya da grubun
diger kanallar1 olmaktadir. Ornegin Kanal D’de yaymlanan bir dizide genel olarak
Hiirriyet gazetesi okunmaktadir. Evde izlenen kanallara baktigimizda haberle ilgili bir
durumsa Kanal D televizyonunun bagli bulundugu Dogan yayin grubuna bagli CNN

Tiirk televizyonu olabilmektedir.

Diger markalar ise karakteri ve ambiyansi tamamlamak hikayeyi daha anlasilir hale
getirmek i¢in kullanilan 6gelerden olusmaktadir. Bunun yaninda senaryo ile ilgisi
bulunmamasina ragmen sonradan senaryoya yerlestirilen tirlinlerde bulunmaktadir. Bu
drtinlerin reklaminin yapildig1 acik¢a belli olmaktadir. Baz1 6rneklerde ise dizinin ve
karakterin tutarliligma golge diisiirecek uygulamalarda olmaktadir. Calismamizda
tilkemizin hukuki mevzuatina uydurulmak i¢in yapilan bu reklamin dizinin igerisine
yerlestirildigi ¢alismalar ¢ogu zaman reklam oldugu bilindigi i¢in basarili bir iiriin

yerlestirme uygulamasi olarak gormemiz miimkiin olmamaktadir. Ciinkii {irtin
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yerlestirmenin taniminda da belirtildigi gibi izleyicinin bilingli farkindalik esiginin

altinda olmasi ve reklam oldugunun belli olmamas1 gerekmektedir.

Bu calisma disinda televizyonlarda yayinlanan dizilerde dahil olmak {izere hemen
hemen tiim programlarda masa ortiisii veya piknikte yere serilecek ortiiniin kullanildigi
sahnelerde Coca-Cola’nin kareli kirmizi ortiisti kullanilmaktadir. Markanin bilingaltt
mesaj bakimindan diinyada gosterdigi performans goéze alindigi zaman bu
uygulamalarinda bilerek yapildig diistiniilmektedir. Biitiin dizilerde bu uygulamanin bir
tesadiif oldugu distiniilemez. Hatta literatiir kisminda da belirtilen Ramazan ayinda
yapilan programin sponsoru bu markadir ve ayni sekilde programin sunuldugu masa

ortiisii de bu desendedir.

Dizilerin icerisinde gerek dizinin 6zgiin miizigi gerekse fon miizigi olarak kullanilan bir
sarkiciya ait sozlii sarki sahne ardinda c¢alarken, o miizigin gergek sesi veya klibinin
mobil telefonlara yiiklenebilen icerigini o andan izleyicilerin satin alabilecegi servis
numaralart ekranin altinda verilmektedir. Buna o6rnek olarak asagidaki sekil 23
verilebilir. Bu sesli icerikli sinirli kalmayip dizi oyuncularinin resimleri dizi afisi de
buralardan satin alinabilmektedir. Bu hem {iriin yerlestirme hem de dogrudan satis
uygulamasina girmektedir. Bu uygulama tiim dizilerde goriildiigi igin ayrica dizi basligi
altinda incelenmemistir. Bu uygulama iirlin yerlestirmenin geleceginde aktarildigi tizere

yapim siirerken tirliniin satin alinmasi uygulamasina basit bir 6rnek teskil etmektedir.

Sekil 23: Dizi esnasinda satis 6rnegi; Melekler korusun

| yaz 3Y939Y 'aginder
Su Anda Dinlediginiz Melodi

Dizilerin hepsi Istanbul’da cekilmektedir. Baz1 béliimleri istanbul disinda mekanlarda
¢ekiliyor olsa da genel itibari ile Istanbul merkezlidir. Eger hikayenin bazi boliimleri

baska ilde gegiyorsa bile sahne o ile gecerken o ille alakali bir goriintii gegmekte ancak
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sahne Istanbul’da ¢ekilmektedir. Ornek olarak Yaprak Dokiimii dizsinin bir karakteri
Adapazari’nda ikamet etmektedir. Sahne gecisinde Adapazari kent meydan1 goriilmekte,
diger mekanlarin hepsi Istanbul’da ¢ekilmektedir. Sehirlerim pazarlamasi bakiminda
degerlendirildiginde ise Istanbul’a dair ¢ok fazla goriintii verilmektedir. Dizilere ait
mekanlar dizinin izleyicileri tarafindan izlendikten sonra ziyaret edilmektedir. Eger bir
kafe veya lokantada ¢ekim yapilmissa orasi popiiler olmaktadir. Tiirkiye’de yayinlanan
diziler daha sonra bagka tilkelere satildig1 dikkate alinirsa sehirlerden ve mekanlardan
gosterilen goriintiilerde bir {iriin yerlestirme uygulamasi olarak ele alinabilir. Ozellikle
Ask ve Ceza ve Ezel dizilerinde istanbul’a dair 6zendirici sahneler ve fotograf kareleri
mevuttur. Ezel dizisinde stop-motion® teknigi ile cekilen goriintiller dizide c¢okca

gosterilmektedir.
3.2.3. Filmlerin Analizi

Secilen filmlerin igerisinde kullanilan iirtinler bu kisimda ne sekilde kullanildiysa
aktarilmistir. Uriin yerlestirme stratejileri bakimindan bu yerlestirmeler ayri ayri

incelenmistir.

Filmlerin se¢cim asamasinda Tirkiye’de izlenen Tiirk filmlerinin ilk 20’ye girmis film

listesi www.boxofficeturkiye.com adli internet sitesinden alinmistir. Daha sonra bu

rakamlarin dogrulugu diinya 6lgegindeki diger boxoffice sitelerinden kontrol edilmistir.
Daha sonra bu filmler igerisinden incelenmek i¢in 5 film secilmistir. Bu filmlerin
seciminde son donemde yapilmis olmasi, popiiler olmasi yani ¢ok izlenen bir yapim
olmasi, tirtin yerlestirme uygulamalarmin c¢esitliligi, ve Tiirk yapimi olmasi gibi

kistaslar dikkate alinmistir.

Ulkemizde yaymlanan filmlerde komedi tiiriiniin bariz bir {stiinliigiinii gormek
miimkiindiir. Ciinkii en ¢ok izlenen 10 filme bakildigina filmlerden biri Titanic digeri
ise televizyonda yayinlanan bir diziden uyarlanan film olan Kurtlar Vadisi Irak’tir.
Diger 8 film komedi filmidir. Bunun yaninda ise kalan 8 filme bakildiginda Yilmaz
ERDOGAN, Cem YILMAZ, Sahan Gokbakar isimli komedyen senaristlerin

filmlerinden olusmaktadir.

Filmlerin se¢ilme asamasinda son donemde ¢ekilen filmler icerisinde olmasinin nedeni,

yerlestirilen irtinlerinde giiniimiiz markalarindan olmasi1 sebebiyledir 6zellikle

3 Stop-motion, fotograf karelerinden birlestirilerek olusturulan video.
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teknolojinin hizla gelistigi giiniimiizde gegen iki yil once filmde kullanilan elektronik
cihazlara ya da cekildigi zamanda son model olan bir araba bugiin eski ve dikkat

cekmeyen bir model olabilmektedir.
3.23.1. Yahsi Bati

Senaryosunu Cem YILMAZ’m Omer Faruk SORAK 1 y&nettigi 2010 yapimi film 19.
Yiizyilda Amerika da ge¢gmektedir. Bu c¢alismada incelenmesinin nedeni son dénemde
cekilmis olmasi, igerisinde dikkat cekici {iriin yerlestirme uygulamasi olan Cola Turka

markasini barindirmasidir.

Yahsi Bat1 filmi Osmanli Sultaninin Amerikan baskanina gonderdigi elmas kolyeyi
Amerika’ya ulastirmak i¢in gorevlendirilen iki devlet gorevlisi Aziz Vefa (Cem Yilmaz)
ve Lemi Galip (Ozan Giiven)’in basindan gegen olaylar1 anlatan bir filmdir. Film
Western tarz filmlerin bir elestirisi ve o filmlerle dalga gecmek amaciyla beyaz perdeye

aktarilmig bir yapimdir.

Filmin igerisinde bir¢ok iiriin yerlestirme ornegi bulunmaktadir. Zira film vizyona
cikmadan filmin igerisindeki en spesifik tirlin yerlestirme olan Cola Turka gazli igecek
firmasinin filmin gorsellerini tastyan kola kutulart ve filmin galasina davetiye
kazandiran bir kampanya tanitimi yapilmistir. Ayrica film yayinlandiktan sonrada
filmin seti ve gorsel 6gelerini barindiran televizyon reklamlart yayinlanmigtir. Film ve
Cola Turka temali bir oyun internette hazirlanmis ve kampanya i¢in gerekli tim

ogelerle desteklenmistir.

Filmin igerisinde bir sinema filminde olmas1 gereken hemen hemen {iriin yerlestirmenin
tim orneklerine rastlamak miumkiindiir. Gorsel, isitsel, senaryoya, hem isitsel hem
gorsel iirlin yerlestirmelerin  timii kullanilmaktadir. Bunun yaninda bilim kurgu
filmlerinde kullanilan fiitiiristik tirtin yerlestirme uygulamasinin tam tersini bu filmde
gormekteyiz. Cola Turka markas: 2000’11 yillarda piyasaya ¢ikmistir. Ancak filmde
sanki 19. yiizyilda ilk kolay1 filmin kahramanlar1 bulmus ve ismini Cola Turka koymus,
bu formiilii gelistirip satamadan formiiliinii bagka birisi yani Coca-Cola ¢almis izlenimi
verilmistir. Filmde eger ii¢c basrol oyuncusu sayilacaksa Cem Yilmaz, Ozan Giiven’in
yaninda Cola Turka mutlaka basrol olarak belirtilebilir. Zira filmin senaryosunun
icerisine Oyle bir yerlestirilmistir ki, filmden kola ile ilgili 6geler ¢ikinca filmin tiim

denklemi bozulmus olmaktadir. Buna diinya sinemasinda en yakin 6rnek Cast Away
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filmi verilebilir. Orada da Fedex kargo firmas1 ayni sekilde senaryo i¢in ikinci bir basrol

oyuncusu olarak var olmaktaydi.

Filmin genel sponsorlarina baktigimizda dogal olarak Ulker ve Ulker’in bir markasi
olan Cola Turka markasim1 gérmekteyiz. Bunun yaninda Tiirk Telekom, Avea, Ttnet
markalar1 da filme sponsor olmuslardir. Bunu nedeni olarak filmin senaristi ve basrol
oyuncularindan biri olan Cem Yilmaz’in bu firmanin reklam kampanyalarindaki ekran
yuziidir. Ayrica Cem Yilmaz’in daha oOnce senarist, yapimci olarak bulundugu
filmlerinde de Tiirk Telekom grubuna ait bu firmalar sponsor olmus, filmlere ait multi
medya igeriklerin saglayici olmuslardir. Yahsi Bati filmi vizyondan kalktiktan sonra
piyasaya DVD’leri strtldugi giin Ttnet’in televizyon izleme platformu olan tivibu
hizmetinde 0©zel olarak film satin alma bolimiinde belli bir siire igin {icretsiz

yayimlanmaya baslamistir.

Filmde Osmanli Sultaninin hediyesi olan elmas kolye tinlii taki tasarimcist Sevan

Bicake1 tarafindan tasarlanmistir.

Filmin igerisinde Cola Turka diginda giiniimiize ait birgok markanin hem gorsel hem de
isitsel, bazilarini ise o donemde olamayacagi icin sadece isitsel olarak yer verilmistir.
Bu markalar1 ilk 6nce tek tek siralamak gerekirse; Kizi/kayalar (Fast Food), Bambi (Fast
Food), Pontiac (araba), Pajero (araba), Cherokee (araba), KFC (Fast Food), Google
(arama motoru), Johny Walker (viski), Walt Disney, Jack Daniles (viski)’dir.

Filmde ilk iirin yerlestirme o6rnegi, 2010 Ocak tarihli goriintiide filmin hikayesini
anlatan bir kahramanda tarafindan Google isimli internet arama motorunun bir 6zelligi
olan “Did you mean ...?” yani arama motoruna yanlis bir sey yazdiginizda size onerdigi
“Bunu mu demek istediniz?” climlesini Google markasii telaffuz ederek
tekrarlamasidir. Burada firmanin iriintin yanhslar1 diizeltebildigine ve sizin yanlis
yapmaniza mani oldugunu aktarmak istemektedir. Zira senaryoda mevzu olan Amerikan
bagkan1 Garfield diye arama yapildiginda animasyon kahramani Garfield ¢ikacag:

konusulmaktadir.

Sultanin emanetini teslim etmek i¢in giderlerken soyguncular 6nlerini keser ve elmas
dahil ellerinde para ve giysilerini ellerinden alirlar. Filmin bundan sonraki {iriin

yerlestirmelerin tamami Sultanin emaneti olan elmas kolyeyi bulmak ve yerine teslime
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etmek i¢in para kazanmak i¢in yaptiklar: ve bu sayede karsilastiklar1 olaylarla alakali

kullanilmaktadr.

[k olarak Lemi Bey 2-3 karelik bir film izleme tesisatt kurmustur. Adi da miki filmdir.
Bunu anlatirken “Daha o yillarda Walt Disney yok, adamlar bunu icat ettiler.”

demektedir.

Ardindan yine para kazanmak i¢in 6zli meyan kokii serbet olduklarini soyledikleri
kolay1 bulmaktadirlar. Bu iiriinii ise geleneksel serbetcilerin kullandigr gligiimlerde kola
diye satmaktadirlar. Onun yaninda Kentucky kasabasinin ortasinda i1zgarada tavuk
ekmek satmaya calismaktadirlar. Ancak kasabanin diger saticilar bunlardan rahatsiz
olup {stlerine saldiririlmis ardindan KFC’nin amblemindeki beyaz sacli sakalli yash
adamin goriintiistinde biri olan serif kasabanin yerli halkina miisamaha gostererek
kavgayr ayirmistir. Ardindan anlatici bu kasabada yani Kentucky’de filmin Osmanli
kahramanlarina tavuk ekmek sattirmayacaklarina ¢iinkii kendi bu isi yaptigmi ima
yoluyla markaya atif yapmaktadir. KF'C firmasinin markanin ismi veya amblemi hi¢bir
sekilde goriinmemekte, sadece ima edilmektedir. Aslinda burada firmaya ve kurucusuna
olumsuz bir imaj yiiklenmektedir. Izleyicilerin goziinde firmanin kurucusu olan ve
amblemde resim yer alan kisi eger senaryoda aktarilan imayr anlamigsa firma ile ilgili

olumsuz tutum giidebilir.

Bu noktadan sonra Cola Turka markasi daha baskin bir sekilde senaryoda gorev
almaktadir. Kasaba serifinin duvarinda asili duran bir araniyor ilanindaki bir kisi Aziz
beye benzemekte ve kellesi i¢in 10 dolar istenmektedir. Bunu firsat bilen Aziz ve Lemi
beyler Aziz’i baska bir kasabanin serifine teslim ederler. Karsiligindaki 10 dolar1 alirlar.
Serif ve yardimcisina igerisine uyku ilaci attiklarini gosterdikleri bir bardak kola ikram
ederler. Serif ve yardimcist uyuduktan sonra biri digerini hapisten kurtarir ve yollarina
devam ederler. Bunu bir¢ok kasabada kasabanin serifine kendi c¢izdikleri hayali
suclularla yaparlar. Her seferinde biri suclu digeri kelle avcist olup, serif ve
yardimcisina kola ikram ederek uyutup oradan kagarlar. Burada yiliklenmek istenen

anlam, kola 6yle degerli bir seydir ki sizi zorluklardan kurtarir.

Bir baska kasabanin serifine serif tam masasmin iizerinde bulunan viski sigesini
kafasina dikecekken ayni numarayr yani ilach kolay1 igirerek uyuturlar ve ardindan
cikarken masanin tizerinde bulunan Jack Daniels marka viski sisesini tizerinde herhangi

bir amblem bulunmadigi halde, ancak sisenin bariz sekilde yakin ve yalin ¢ekimde
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goriinerek alirlar. Ardindan gelen sahnede kahramanlar yeni oyun i¢in isim, yani
araniyor afisine yazacak bir hayali suclu adi aramaktadir. Arkadasina bu seferki isime
ne yazacagini sorar, arkadasi bir 6nceki seriften aldig1 Jack Daniels marka viski sisesini
kafasina diktikten sonra siseye bakarak, “Yaz! Jack Daniel olsun.” der. Burada hem
tirtin hem de ismi kullanilmistir. Ancak isim konusunda ¢ok agikca ifade edilmeyip bu
tirtin yerlestirme de markay1 kullanan, siseyi taniyan veya en az ismini bir kere duymus

kisiler tarafindan anlasilmaktadir.

Baska bir kasaba serifinde ayn1 oyunu yaparken serif oyunu anlar ve Cola Turka
gligiimiine ates eder ve gliglim patlar. O sirada bir kisi giigiimden sizan kolayi bir siseye
alip goriintiiden kaybolmaktadir. Bu sirada kahramanlar hapse gotiiriilmektedir. Kolay1

siseye koyan kisinin kim oldugu ise ilerleyen sahnelerde ortaya ¢ikacaktir.

Aziz ve Lemi Beyler hapisten bir sekilde kurtulur ve baska bir kasabaya giderler.
Oranin serifine eski numaray1 yapamazlar. Zira kola isi artik yoktur. Ancak serif ikram
olarak kendilerine kolay1 sununca sasirirlar zira kendi yaptiklart formiiliin aynisini biri
yani onlar hapishaneye giderken siseye dolduran adam sislemis, Amerika’da yayilmaya
baslamistir. Burada marka olarak herhangi bir ima olmasa da bunun Coca-Cola
oldugunu zannedilmektedir. Serif kolay1 ikram ederken kola hakkinda ¢ok olumlu ve
begendigine dair sozler soylemekte mimikler yapmaktadir. Filmin ilerleyen
sahnelerinde serifin ofisinde bulundugu hemen her sahnede yardimcisindan kola

istemistir. Ne zaman cani sikilsa sinirlense kola igmektedir.

Bir bagka sahnede serifin oglundan bahsederek “Arkadaslar1 ona yiiriiyen coni derler.”
demektedir. Bunun sebebi ise serifin evde yaptigini soyledigi acik viskiden siirekli
igmesidir. Burada ima edilen marka Johnnie Walker’'dir. Bunun Tiirk¢e anlami ise
yiirliyen Johnnie ’dir. Bu ithamlarda bulunulan sahis yani serifin oglu, Johnnie Walker
viski sisesindeki insan resmi gibi giyinmis, elinde bastonu olan bir karakterdir. Bar
sahnesinde de ayni karakteri Johnnie Walker marka icki sisesi ile birlikte gormekteyiz.

Ayn1 zamanda diger kahramanlarda bu viskiyi ayn1 sahnede barda tiikketmektedirler.

Grand Cherokee, Pontiac, Pajero isimleri, oyuncularin kizil derisi kabilesine
giderlerken kullandiklar1 takma isimlerdir. O yillarda araba bile daha icat edilmedigi

icin burada sadece isim olarak bu markalardan bahsedilmistir.
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Kizil Deri’si kabilesinde karsilagtiklar1 kabile liderlerinin isimleri, Kizilkayalar ve
Bambi’dir. Bilindigi iizere bu markalar Istanbul ve birka¢ merkezde subesi bulunan fast
food zincirleridir. Kabile liderleri bu isimlerle kendilerini tanittiklar1 zaman Aziz Bey,
“Sag ol reis biz tokuz.” diyerek bu markalara atif yapildig1 bu markalarin ima edildigi
belirtilmektedir. Burada komik bir kabile reisi isimlerinden espri yapilmistir. Ancak bu
markalar1 Istanbul disinda c¢ok fazla kisinin anlayamayacagi icin basarili bir iiriin

yerlestirme olsa da genel manada ¢ok fazla etki saglayacagi agiktir..

Goriildugi tizere filmde birgok tiriin ve markaya atifta bulunularak iirtin yerlestirme
uygulamas1 yapilmaktadir. ima ile yapilan iiriin yerlestirmelerin cogu cok bilinmeyen
tirtinlerdir. Belli bir kitlenin anlayabilecegi imalar cogunluktadir. En dikkat ¢ekici ve
anlasilan yerlestirme Cola Turka markasina uygulanmistir. 100 y1l 6ncesinde bir hikaye
anlatildig1 i¢in gorsel yerlestirme 6rnegine dizide pek yer verilememistir. Bunun yerine

sozel yerlestirme ile markalar ima edilmistir.
3.2.3.2.  Recep Ivedik 2

2009 yapimi film 4.333.714 bilet satis1 ile Tiirkiye’de tiim zamanlarin en ¢ok izlenen
yapmudir. Bu film ii¢ adet filmden olusan Recep ivedik 1-2-3 serisininde en ¢ok izlenen
filmidir. Ayn1 zamanda seri igerisinde en ¢ok ve ¢esitli lirlin yerlestirme uygulamasinin

yapildigi filmdir. Bu ¢alismada incelenmesinin sebebi de bu iki 6zelligidir.

Recep Ivedik Tiirk sinema tarihinde en ¢ok izlenen film ve devam filmi olmustur. Seri
tic filmden olusmaktadir. Bu ¢alismada serinin ve Tiirkiye’de gosterime giren filmler
icerisinde en cok izlenen film olan Recep ivedik 2 filmi incelenmistir. Serinin diger iki
filmi de tim zamanlarin en ¢ok izlenen ilk on filmi arasindadir. Karakter magandaligin
en {ist seviyesini filmde canlandirmaktadir. Oyle ki golf arabasii golf sahansinda
kullanirken koltugun altinda kamyon i¢in kullanilacak levye tasimakta, olasi bir kavga

aninda golf sahasinda onu ¢ikarmaktadir.

Karakter senaryo igerisinde ti¢ gorevi yerine getirmelidir. Bunlardan ilki is bulmaktir.
Bunun icin KIM marketi ver Atlas Jet havayolu sirketinde kisa siire calismistir.
Ardindan Alaaddin Adworks isimli reklam ajansinda kuzeninin yaninda calismistir.
Daha sonra yapmasi gereken sayginlik kazanma ve evlenmektir. Bunlar1 ayn1 maddede
inceleyebiliriz. Ornegin kizlari etkilemek igin marka mekanlara gitmektedir. Starbucks,

Sushico, Kemer Coutry Golf Club gibi liikks ve belli bir yagsam tarzina hitap eden yerlere
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gitmektedir. Buralarda hem saygmlik kazanmak hem de kendine es bulmaya
caligmaktadir. Ancak karakteri bu mekanlara uymadigi icin hep basarisiz olmaktadir. bu
mekanlar uygun olmayan hareketler yaparak daha bir basarisiz ve maganda tipini

per¢inlemektedir.

Bu filmde kahraman Recep Ivedik is bulmak zorundadir. Bu amagla girdigi isler iiriin
yerlestirme uygulamasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ana karakter Atlas Jet isimli
havayolu firmasinda kabin memuru olarak calismistir. K/M adli perakende magazasinda
kasiyer olarak calismistir. Ancak buralarda yaptigi uygunsuz ve asir1 hareketler
nedeniyle kovulmus, en son kuzeni olan Hakan isimli karakterin sahip oldugu reklam
sirketinde calismistir. Burada ofisi kullanilan reklam sirketi Alaaddin Adworks diir.
Reklam ajansinin ofisinde dogal iiriin yerlestirme 6rnekleri goriilmektedir. Ofis icerinde
kullanilan biitiin bilgisayarlarin Apple iMac olmasi dikkat ¢ekicidir. Ofis i¢inde logo ve
direkt olarak markanin ismi gériilebilmektedir. Ayrica Recep Ivedik ofis ¢alisanlari ile
konusurken onlara isleri ile ilgili sorular sormaktadir. Senaryoya yerlestirme olarak
goriilecek bir marka olarak Adobe firmasinin Photoshop isimli programi kullanip

kullanmadigini sormustur. Ofiste bulunan LCD ekranlarin markast DATRON dur.

Recep Ivedik karakteri K/M marketinde kasiyer olarak calisirken arka planda bazi
markalar gortlmektedir. Kent Missbon sekerlemeleri, Aymar bitkisel yag, Miller bira
bunlara 6rnektir. Bunun disinda bir bayanin cips alip kasada Recep ivedik’e ddeme
yaptig1 sirada cipslerin Fritolay firmasina ait Doritos Alaturca ve Lays Gurme isimli
urtinleri agik¢a goriilmektedir. Ancak kasiyer olan basrol oyuncusu bu iiriinleri alan
miisteriye bu triinlerin kilo yaptifindan bahsederek iiriinleri kotiilemistir. Bu tirtint
olumsuz o6zendirme yaparak iiniin igeriginden dolayr zararli olacagi imasi dikkat
cekicidir. Bu sekilde iirtin filmin igerisine yerlestirilmistir. Ancak iirtin yerlestirme
sonucu olusmasi1 gereken olumlu tutum aksine {iirliniin kotiilendigi bir uygulamadir.
Ayrica marka belirtilmeyip bu tirlinleri kilo yapiyor oldugu imaj1 verilmesi bu markanin

ozelinde diger markalar1 da etkilemektedir.

Recep Ivedik Atlas Jet isimli havayolu sirketine kabin memuru olarak girmistir. Buraya
calismak i¢in basvurmadan 6nce gazete ilaninda boyle bir eleman arandigini gérmiistiir.

Sekil 24°te goriildiigii bu ilan ve agik¢a markanin isminin yazildigi goriillmektedir.
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Sekil 24: Recep ivedik 2'de Atlas Jet gazete ilam

Bunun yaninda ugak ve hava alani sahnelerinde Atlas Jet logosu ve ucaklari agikca
gosterilmistir. Bu goriintiiler de sekil 25°te goriilmektedir. Havaalani sahnesinde ise asil
ucaga c¢ekim yapilirken Tiirk Hava Yollari’'nin logosu belli olan bir baska ugakta

goriintiiye girmektedir.

Daha sonra reklam ajansina gittiginde reklam ajansinin ismi olan Aladdin Adworks
markasi agikca gosterilmektedir. Reklam ajansinin en dikkat ¢eken 6zelligi daha 6ncede
bahsedildigi tizere masatistii ve diziistii bilgisayarlarda goriilen Apple markasinin yogun
kullanimidir. Toplant1 odasinda, yonetici ofisinden Apple Macbook kullanilmaktayken,
reklamin isleri grafikler ve diger calismalarin yapildig1 ofiste ise Apple Imac marka

bilgisayarlarin dekoru tamamladig1 goriilmektedir.

Sekil 25: Atlas Jet-Receplivedik 2
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Bunun disinda Recep Ivedik yeni tanistigi kizlarla disarida bazi mekanlarda bulusmaya
gitmis bu mekanlarda spesifik olarak secilerek biri Starbucks isimli diinyaca {inlii kahve
zinciri, digeri ise Sushico isimli Uzakdogu mutfag: restaurant: olmustur. iki sahnede de
iki mekan tim detaylar1 ile gosterilmis, calisanlarin ¢ok yardimci olduklari imaji
aktarilmistir. Ayrica bu iki markanin da {ist gelir grubuna hitap ediyor olmasi markalar
icin bazi 6nyargili algilar1 kirmak amacli kullanmis olmasi kuvvetle muhtemeldir. Zira
bu mekanlara Recep Ivedik bile gitmisken izleyicilerinde merak edip giderek susi
yiyebilir imaj1 yansitilip alt mesaj olarak bu mesaj verilmis olabilir. Sushico sahnesinin
girisinde bu markanin Turizm bakanlig1 tarafindan tescilli bir marka oldugu kapidaki
amblemden belli olmaktadir. Sekil 26’da bu amblem goriilmektedir. Daha sonra ise

mekanin igerisinden goriintiiler verilmistir.

Sekil 26: Sushico restaurantinin Turizm Bakanhg tescil amblemi

Ayni zamanda mekanin ismi sozel olarakta zikredilmis, susinin bir statii sembolii
oldugu izlenimi verilmistir. Mekan i¢i ¢ekimlerde marka logosu bir¢ok ayrintida
goriilmektedir. Tuzluklarda, baharatliklarda, ¢alisanlarin kiyafetlerinde pegetelerde logo
acikca cogu sahnede goriilmektedir. Sekil 27°de logo c¢alisanlarin kiyafetlerinde ve
meniide goriilmektedir. Daha once susi nedir bilmeyen Recep Ivedik karakteri
sahnedeki partnerine susi ve Uzakdogu mutfagina dair bazi bilgileri sanki

biliyormuscasina anlatmaktadir.
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Sekil 27: Recep ivedik 2'de goriilen Sushico logolar:

Recep Ivedik karakterinin yash ninesinin evinde oynadigi Play Station marka oyun
konsolu ise basarili bir iirtin yerlestirme olarak filmde goze ¢apmaktadir. Zira genelde
genclerin bu tirtintin hedef kitlesi olarak varsayildigi imaji1 mevcutken rakip firma olan
Nintendo firmas1 ise herkesin oynayabilecegi bir oyun konsolu sattigi imaji
aktarmaktadir. Buna karsilik Somy’nin bu filmde aktardigi bu imaj genel algiy
kirabilecek niteliktedir.

Recep Ivedik’in yoga sahnelerinde kullandig1 esofman markas1 Adidas’tir. Bu sahne
senaryoya Ozellikle yerlestirilmis gibi durmaktadir. Zira yoga salonundaki goérevli
kiyafet olarak tizerindeki kiyafeti mi kullanacagini1 sordugunda Recep, ilkokuldan beri
bu esofmani giydigini ve tizerindekinin ¢akma yani sahte {iriin olmadigini da belirtirken

logoyu ekrana yakinlastirmak i¢in egilmektedir. Bu sahne sekil 28°de goriilmektedir.

Sekil 28: Adidas-Recep Ivedik 2
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Starbucks sahnelerinde mekanin genel goriiniisii ilk olarak verilmektedir. Ardindan logo
gosterilmistir. Buradan sonraki sahne kasada gegmektedir. Recep Ivedik kasadaki
gorevliye oralet, thlamur, kusburnu gibi bu magazada satilmayacak {iriinler
istemektedir. Gorevlide her soruya cevap vererek buranin Starbucks oldugu ve burada
kahve satildigini soylemektedir. Daha sonra siparigini verip magazada bulunan bir
bayana yanlishkla sarkintilik yapmis o kiside onun yliziine biber gazi sikmustir.
Ardindan Recep Ivedik magazayi yerle bir etmistir. Bu sirada ise olaylar hala Starbucks
magazasinda ge¢mektedir. Ofisteki bir baska sahnede ise Recep Ivedik Starbucks kahve
bardagi ile ofisteki kizlara kahve fali bakmaktadir.

Tiirk sinemalarin gise basarist kaydedilebilenler igerinden en ¢ok seyirciye ulasan bu
filminden kendi markasin1 bu karakterle ozdeslestirecek bir markanin oldugu
dustintilememektedir. Zaten boyle bir karakterin ger¢ek hayatta var olma ihtimali ¢ok
azdir. Bunun yaninda bir kisinin kendisini karakter gibi hissetmesi ise psikoloji
biliminin inceleme alanina girmektedir. Bu filmde iirtiniin kullanilmas: ile firma bir alg1
degistirmesi, tirliniin genele yayilmasi olarak goriilebilmektedir. Hedef kitle olarak tist
gelir grubu olan bir susi restaurantinin bu filmde kendi markasini kullanmas1 daha genel

popiilasyona yayilmasi olarak algilanabilmektedir..

Filmde gorsel, isitsel, senaryoya olay dizisi sekilde ve dogal yerlestirme olarak bir¢cok

ornek gorebilmekteyiz.
3.2.3.3. Neseli Hayat

Bu ¢alismada incelenen yapimlar igerisinde en az izlenen bu yapim olmustur. Film
2009’un son aylarinda gosterime girmistir. Bu yapimin incelemeye dahil edilmesinin
nedeni, filmin hem bir alisveris merkezinde hem de bir gecekondu mahallesinde gegiyor
olmas1 nedeniyle ironik bir yaklasimla farkli iki hayati konu ediyor olmasidir. Bu

sayede iki farkli diinya igerisinde farkli {iriin yerlestirmelerin barinacagi diistintilmistiir.

Alisveris merkezi sahneleri film igerisinde ¢okga gosterildigi i¢in merkez igerisindeki
magazalarin tabelalar1 goriinmektedir. Bu sayede film zengin bir iiriin yerlestirme

cesitliligi barindirmaktadir.

Neseli hayat filmine sosyolojik ac¢idan bakildiginda film, ekonomik kosul olarak bir
birinden tamamen zit iki ayr1 diinyada ge¢mektedir. Filmin ana karakteri olan Riza,

trtinlerin maskotlarinin insanlar tarafindan giyilip belli mekanlarda tanitimlarini yapan
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bir firmada gecici olarak calisan birisidir. Zira filmin baslama sahnesinde Riza Besiktas
futbol takimimin mac¢inda 7wigy marka terlik maketini giyip seyirciyi costurmaktadir.
Ayrica filmde 7wigy markasi bu isleri yapan ajansin merkezide de birkag defa

gorilmektedir.

Rizanin bundan sonraki isi yilbas1 oncesinde Istinye Park alisveris merkezindeki Toyzz
Shop isimli oyuncakg1 ditkkkaninda Noel Baba kiyafeti ile ¢alismaktir. Filmin igerisinde
Istinye Park ve Toyzz Shop magazasi ¢ok defa goriilmektedir. Istinye Park’in icten ve
distan olmak tizere bir¢cok yerinden farkli planlarda goriintiiler filmde mevcuttur. Toyzz
Shop disinda oOzellikle gosterilen arka plan markalar olarak Pupa, Samsung, Nokia,
Saray Muhallebicisi, Boyner gibi magazalarin tabelalar1 goriilmustiir. Ayn1 aligveris
merkezi i¢indeki Mc Donalds restaurantinda yemek yenilmis, ayrica bir¢ok defa arka
planda bu markanin logosu goriilmiistiir. Ayrica filmin icerisinde Riza ile ayn1 aligveris
merkezinde calismaya gelen diger maskotlardan biri kizarmig patates karton kutusu,
digeri ise hamburgerdir. Riza ile birlikte diger elemanlar1 ¢alisacaklar1 yere birakan
servis araci, Wolksvagen Volt markadir. Ara¢ filmde fiili olarak birka¢ kez goriilmekte,
bunun yaninda elemanlar araca bindikten sonra arka kapi1 kapaninca arabanin logosu
ekranda birkac saniye kalmaktadir. Baska bir sahnede Riza ve arkadasi islerini bitirip
eve donmek icin bindikleri otobiistin lizerinde Gilette marka tras bigagi markasinin
reklami bulunmaktadir. Bu sahneden diger sahneye gecerken ise otobiisiin tizerindeki

reklam belirgin ve mutlaka dikkate ¢ekecek sekilde goriilmektedir.

Riza’nin ve diger karakterlerin evi genel olarak Istanbul’un varos olarak tarif edilen
gelir diizeyi olarak oldukga diisiik, Anadolu’nun bir sehrinden go¢ etmis insanlarinin
yasadig1 mekanlar oldugu i¢in ev i¢i mekan ve esyalarda dikkat ¢ekici {iriin yerlestirme
ogelerine pek rastlanmamaktadir. Markal1 tiriin olarak dikkat ¢eken tek {iriin olarak evin
aynasinin Oniinde duran Nivea marka nemlendiricidir. Aslinda bu {irtiniin orada
goriintiyor olmasi dikkat ¢ekicidir. Gecekondu dekoru igerisinde gorece oldukega diisiik
gelir grubuna sahip bir kadinin bile nemlendiriciye ihtiyaci vardir mesaj1 verilmektedir.
Ayrica bu kadinin Nivea markasini segiyor olmasi da manidardir. Bagka bir sahnede
Riza eve geldiginde evdeki televizyonda Kanal D televizyonu agiktir. Kahve sahnesinde
ise televizyonda gosterinde olan kanal N7V dir. Sokak sahnelerinde Sabah Gazetesi,

Algida dondurma markas1 goriilmektedir.
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Kahvede oturma sahnelerinden birinde arka planda Nesfea markasinin sogutucu dolab1
goriilmektedir. Dikkatli bakildiginda ise bu yerlestirmenin de o6zelikle yapildig:
distintilmektedir. Zira kurulus amaci sicak ¢ay sunumu olan bir isletmede soguk cay
markasimin goriiniir olusu tiiketiciye bir mesaj vermektedir. Artik geleneksel kahve
kiltiirti  icerisinde de buzlu cay igilebilmektedir, icilmelidir mesaj1 burada

hissedilmektedir.

Filmin birka¢g meyhane sahnesi bulunmaktadir. Bu sahnelerde ise Yeni Raki marka
alkollii icki markasinin sisesi masada goriilmekte, oyuncularin 6nlerindeki bardaklarda

da raki oldugu goriilmektedir.

Filmin yapim sirketi, senaristinin bu c¢alismamizda inceledigimiz diger filmi olan
Organize Isler filminde de oldugu gibi Dogus Holding’in bu filmde de etkili sponsorluk
faaliyetini goriilmektedir. Istinye Park, Wolksvagen, NTV gibi markalarm bu filmde
kullanilmistir. Yalmzca Istinye Park aligveris merkezinin filmdeki goriintiileri film

icerisinde en ¢ok goriilen mekan olmasi bile bu savi dogrular niteliktedir.

Filmin yapim sirketi, senaristinin diger filmlerine bakildiginda bu filmde sigara

kullanilmamasi dikkat ¢ekicidir.
3.2.3.4.  Organize Isler

2005 yilinda gosterime giren filmin ¢calismaya dahil edilmesinin nedeni filmin igerisinde
cokea dis mekan ¢ekiminin olmasi nedeniyle yalnizca gorsel yerlestirmeye imkan veren

yapisinin yaninda popiiler bir yapim olmasidir.

Film Istanbul’daki bir organize hirsizlik getesinin yasadig1 bazi olaylar1 beyaz perdeye
aktaran bir yapimdir. Filmin eger bir basrolii ve ayni zamanda en belirgin {iriin
yerlestirmesi araniyorsa bu Istanbul sehridir. Sehirlerin pazarlamasi baglaminda
Istanbul’un ne kadar giizel manzarali yeri varsa oralar filmde gosterilmistir. Bogaz,
Galata, Istiklal, Polenezkdy, tarihi yarimada gibi sehrin her yeri gece ve giindiiz olmak

tizere helikopter ¢ekimleriyle ilgi uyandiracak sekilde gosterilmistir.

Filmde mutlulugun tanimi olarak gosterin mekan Kemer Country Club isimli gol
kiyisindaki yasam alanidir. Aymi alan igerisinde golf oynamaya miisait alnlarda
mevuttur. Filmin basrolii olan Asim karakteri yanindaki kisiye, g6l kenarinda veya

boyle bir evin olursa eger gercek mutlulugu yakalayabilecegini anlatmaktadir. Filmin
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icerisinde bolca sigara ve alkol kullanimi ve gorsel olarakta gosterimi yapilmaktadir.
Karakterlerden sadece biri markasi goriinecek sekilde sigara i¢mektedir. Onunda

markasi, Marlboro dur. Diger sigarali sahnelerde marka goriilmemektedir.

Alkol olarak market sahnesinde i¢ecek reyonuna gegilirken tiim alkol iiriinlerinin
bulundugu raf tim sahneyi kapsayacak ve yalniz bir sekilde goriilmektedir. Market
olarak kullanilan mekan ise Tansas marketleridir. Spesifik olarak J&B marka viski
biiyiik ve kiiciik sisesi secilebilecek sekilde goriilmektedir. Ayni market sahnesinde aile
aligveris yaparken tiim igecek {iirtinleri markalar rafta arka plan olarak goriilmektedir.
Ancak aile Pepsi marka kolayi, ardindan ayn1 marka kolanin diyet olanini, ardindan ise
Tamek marka meyve suyunu sepetlerine atmaktadirlar. Market sahnesinde satin
almirken goriilen sadece bu iriinlerdir. Kasaya gecildiginde ise kasiyer kizin Pepsi
markasinin barkodu okutulurken gosterilmektedir. Eve gelinip marketten alinan iirtinler
yerlestirilirken ise yine Pepsi iriintintin se¢ilecek ve dikkat ¢ekecek sekilde masanin
tizerinde birakildigi goriilmektedir. Bu arada belirtilmesi gereken bir baska konu ise
Tamek marka meyve suyunun dagitimi ve satis1 Pepsi ile ayni sirket tarafindan

yapilmaktadir.

Istanbul sahnelerinde géze carpan yerlestirmelere baktigimizda Garanti Bankasi nin
binas1 ekranda Garanti yazisinin goriilecegi sekilde yukaridan c¢ekilmistir. Yine
Taksim’deki otelin iistiindeki ekran helikopter ¢ekimlerinde goriildiigi zaman yayinda
olan reklam N7V nin reklamidir. Aile kasaya geldigi zaman kasiyer kizin saclar1 Bonus
kredi kart1 reklamlarinda ki gibi kivircik ve kabarik olmasi nedeniyle aralarinda Bonus
markasint ima edecek bir diyalog ge¢mektedir. Filmin bir diger sahnesinde ise
televizyonda NTV kanali ve CNBC-E 'nin ekonomi verileri agiktir. Burada dikkat ¢eken
nokta ise bu irtnlerin hepsinin Dogus Holding’e bagli olmasidir. Ayrica filmin
cekildigi tarihlerde Tansas marketleri de Dogus Holding’in istirakidir. Bunun en nedeni

ve en biiyiik etken filmin ana sponsoru da Bonus Card ve NTV dir

Istanbul i¢indeki bazi mekanlarda da ¢ekimler yapilmistir. Ornegin fotograf sanatgisi
Ara Giiler’in sahibi oldugu Ara Cafe, Kanaat Lokantasi bunlardan bazilaridir. Sokakta
kacis sahnesinde arka planda Panda marka dondurma markasi goriilmektedir. Bagka bir

sokak sahnesinde ise A/gida markas1 gorilmektedir.
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Hikayenin kahramanlarindan kitap yazari olan karakterin imza giinti Diinya Kitapevinde
yapilmistir. O mekana gecilen sahne planinda kitapevine gecis yapilirken mekéanin

tabelas1 dikkat ¢ekici olarak goriilmektedir.

Filmde ¢ok fazla dis mekan sahnesi oldugu icin gorsel iirlin yerlestirme uygulamasinin
yogun olarak goriilmektedir. Bunun yaninda ise hem goriilen hem de kullanilan
markalar filmde mevcuttur. Senaryoya yerlestirme ve sozlii atif baglamindan 6ne ¢ikan
ornek yok gibidir. Marka ismi filmde telaffuz edilmemistir. Bunun bir amacida filmin
sinema gosteriminin ardindan televizyonlarda da gosterilecek olmasi sebebiyle

sahnelerin sanstirlenmemesi i¢in bir 6nlem olarak goriilebilir.
3.23.5. G.O.RA.

Incelenen filmler igerisindeki en eski yapim olan film 2004 yilinda gosterime girmistir.
Gosterime girdigi tarthe kadar izlenen filmler igerisinde en ¢ok izlenen yapim olma
ozelligini ilerleyen iki yilda korumustur. Bunun yaninda en dikkat ¢eken Tiirk bilim

kurgu filmidir.

Bu yapimin incelemeye konu edilmesinde en biiyiik etken Tiirk sinemasinda nadir
goriilen bir tirlin yerlestirme stratejisi olan fiitiiristik {irlin yerlestirme uygulamasina
cokca yer vermesidir. Ciinkii film uzayda geg¢mekte, kullanilan iirtinler diinyadan
marklalar oldugu i¢in yapim ilgi ¢ekici olmaktadir. Bunun yaninda ise popiiler bir film

olmasi ve gise basarist da se¢ilme nedenlerindendir.

G.O.R.A filmi uzayllar tarafindan kagirilan bir karakter olan Arif’in uzaydaki
maceralarin1 anlatmaktadir. Tipik Amerikan uzay filmlerinin bir elestirisi olan filmde
futtristik tirtin yerlestirme orneklerini bolca goérmekteyiz. Filmin hikayesi diinya ile
aynt zaman diliminde ge¢mis olmasina ragmen tasvir edilen uzay teknolojik olarak
diinyadan c¢ok dstiindiir. Normal bir sinema yapimindaki arka plan {riin
yerlestirmelerini ¢ok siklikla filmin igerisinde goriilmemektedir. Zira filmin mekan ve
dekorlar1 bagka bir gezegende iitopik manzaralardan olusmaktadir. Biitiin bunlara
ragmen filmin igerisinde glinimiiziin trlinlerine yonelik {riin yerlestirme Ornekleri

goriilmektedir.

Bunlarin disinda filmin gergek diinyada ¢ekilen goriintiileri igerisinde iiriin yerlestirme
ornekleri goriilmektedir. Filmin kahramani Arif Ford Mustang kullanmaktadir. Tekel

2000 sigara igmektedir. Samsung marka Avea hathi telefon kullanmaktadir. UFO resmi
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olarak gosterdigi resimde ise Kiitahya porselen marka porselen tabak gosterilmektedir.

Sigarasini Zippo ¢akmakla yakmaktadir.

Uzay sahnelerinde kullanilan en basarili {irlin yerlestirme &rnegi, Logar isimli
kahramanin bir makineye portakal atip, makinenin ¢ikis boliimiinden bir saniye iginde
Yedigiin marka gazli igecegin c¢iktig1 sahnedir. Bunun yanindan basarili diger
yerlestirme ise Arif’in uzaylilar tarafindan kagirildiktan hemen sonra cebinden telefonu
cikartip arkadasini arayip uzaylilar tarafindan kacirildigi sahnede telefonda Avea
yazisinin belirdigi sahnedir. Burada aktarilmak istenen mesaj her yerde kapsam
dahilinde goriisme yaptiran bir operatdr olduklarinin belirtilmesidir. Bunun yaninda
Arif karakteri uzaydan iki defa daha sorunsuz olarak diinyadaki arkadasiyla goriisme
yapmistir. Ayrica filmin agilis sahnesinde uzay gemisi gosterilirken bunun yaninda
Avea’nin logosu bulunan bir uyduda gosterilmistir. Sekil 21°da goriildiigi sekli ile

filmde gosterimi yapilmistir.

Sekil 29: G.O.R.A. filminde Avea uydusu

Filmin kag1s sahnelerinde oyuncular uzayda bir bar sahnesinde goriilmektedirler. Barda
ise buglinin viski markas1 olan J&B markas1 goriilmiistiir. Ayrica kahramanlarda bu

viskiyi igmiglerdir.

Filmin kotii karakteri olan Logar diinyadan gezegenine geri dondiiglinde lideri olan

Amir Toca karakterine Izmit Pismaniyesi getirmistir.

Mekanlar itibari ile yalnizca gorsel olarak yapilacak bir iiriin yerlestirme 6rnegi filmde
goriilmemektedir. Gosterilen tiim iiriinler ayrica kullanilmistir. Ozellikle senaryoda

olmazsa olmaz denecek bir iiriin bir iletisim operatorii olan Avea 'dir.
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Film uzay temali mekanlarda ¢ekildigi i¢in iiriin yerlestirmeye ¢ok miisait olmamasina
ragmen filmde, diinyaya ait 6geler basarili sekilde kullanilmistir. Stratejiler agisindan
incelendiginde ise fiitiiristik iirtin yerlestirme dahil gorsel, isitsel, atif, senaryoya

yerlestirme orneklerini goriilebilmektedir.

Bu film 6zelinde yapilan bir farkindalik analizinde de bazi 6nemli bulgulara ulagilmistir

(Argan ve dig.,; 2007);

filmde en ¢ok hatirlanan iki {iriin yerlestirme Avea ve Yedigiin markalaridir. Sirasiyla
%68 ve %50 oranlarinda hatirlanma oranlar1 senaryo igerisine basarili tirtin yerlestirme
orneklerinin ne denli akilda kalict ve hatirlandiginin bir gostergesidir. Kisa siireli
gorlinmelerine ragmen izleyiciler iizerinde bu iki yerlestirmenin akilda kalmasi
futurtistik iirtin yerlestirmenin de bir basarisidir. Normal ortami disinda goriilen

markalar daha akilda kalici olmaktadir.
3.2.4. Filmlerle ilgili genel degerlendirme

Sinema filmleri dizilerden ayr1 olarak incelendiginde dizilere gore daha rahat ve 6zgiir
bir sekilde iriin yerlestirmenin yapilabildigi goriilebilmektedir. Zira filmlerde
dizilerdeki gibi bir yasal engel yoktur. Diziler halka a¢ik televizyonlarda yayinlandigi
ve RTUK gibi bir kurumun denetimine tabi olduklar1 i¢in yasalar ¢ercevesinde marka
ismi ve marka logosu gosterimi acgik¢a ve alenen yapilamamak sozel olarak isim
zikredilememektedir. Filmler i¢in yasal kosul yalnizca bilingalt1 reklam diye tabir edilen
daha onceki boliimlerde aktarilan 25. kare teknigi gibi izleyicinin istese de hayir
diyemeyecegi metotlar yasaktir. Bunun digsinda filmlerde marka ismi, logosu hatta
senaryonun bir parcasi olmasinda bir sakinca yoktur. Ayrica incelenen filmler ve diger
filmlerde iiriin logolarina sik¢a rastlanmaktadir. Ornek olarak incelenen filmler
icerisinde Yahsi Bat1 filminde goriilen Cola Turka uygulamasi bu serbestligi en iyi
aciklayan ornektir. Filmlerde bu serbestlikten faydalanarak kendileri icin gelir kaynagi

olan bu uygulamalar1 yapimlar icerisinde rahatlikla kullanmaktadirlar.

Dizilerde kullanimi1 yasak olan ve acik¢a kullanilamayan alkol ve sigara filmlerde
rahatlikla hem de markay1 gosterecek sekilde kullanilabilmektedir. Uriin logosu agik¢a
gosterilebildigi gibi marka ismi telaffuz edilebilmektedir. Ancak bu filmlerin

televizyonlarda gosterimi esnasinda bu sahneler ya filmden ¢ikarilmakta ya da o sigara,
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alkol veya diger markalarin goriintiisii veya logosu teknolojik imkanlar dahilinde ¢esitli

sekillerde kapatilmaktadir. Ornegin CNBC-e televizyonu ¢icek motifi ile kapatmaktadir.

Bu calismada incelenen filmlerin hepsi komedi filmidir. Zira Tiirkiye’de televizyonda
drama ilgi gormekteyken, sinemada komedi filmleri gise rekorlar1 kirmaktadir. Bu

sayede markalar ve tirtinler bu filmlere daha ¢ok yatirim yapmaktadirlar.

Sinema filmlerinde yapilan spesifik {iriin yerlestirmeler genel olarak filmin senaryosuna
yerlestirilen orneklerdir. Ornegin Cola Turka-Yahsi Bati, Toyzz Shop-Neseli Hayat gibi
senaryo i¢inde ayrilmaz bir par¢a olan {iriin yerlestirme uygulamalaridir. Lindstrom
(2009)°’da da bahsedildigi iizere norolojik arastirmalar sonucunda en etkili {iriin
yerlestirme uygulamasi olarak goriilen bu uygulama hemen hemen biitiin filmlerde
uygulanmaktadir. Bunun yaninda ise arka plan yerlestirme, sozli atif, gorsel

yerlestirme, yalnizca kullanma gibi stratejilere bagvurulmaktadir.

Dizilerde de bahsedildigi gibi Solomon (2006)’daki iiriin kiimeleri tanimi1 burada da
gecerlidir. Zira bir karakteri olusturulurken dizilerde de filmlerde de belli bir sosyal
kimlik o karaktere giydirilir. Hayatta tistlendigi rollere gore farkli tiriinleri ayn1 zamanda

kullanmas1 gerekmektedir.

Sinema filmlerinde, incelenilen dizilerde goriilmeyen fiitliristik {irlin yerlestirmede
goriilmektedir. Ancak bu strateji Turk filmlerinde sinirli 6rnekle yapilabilmektedir.
Ciinki stratejinin geregi olarak filmin senaryosu ileriki bir zaman da ge¢melidir. Ya da

bir firmanin ileriki yillarda ¢ikacak tiriinii filmde kullanilmis olmalidir.

Uriin yerlestirme filmler igin bir gelir unsurudur. Zaten filmde kullanacagi bir materyali
yapimin igerisinde belli bir markay1 kullanarak hem iiriinii tedarik etmis olmakta hem
de tiste para almaktadir. Korsan diye tabir edilen eser sahibine telif {icreti 6denmeden
cogaltilan kopyalar sebebiyle telifi elinde bulunduran tarafin maddi olarak biiyiik
kayiplara ugradig1 dusiiniiliirse, iiriin yerlestirmeden gelen gelir yapimcilar agisindan

onemlidir.

Dizilerde yasal kisit nedeniyle iiriin yerlestirme uygulamalart mevzuata uygun olarak
dikkatlice yapilmak zorundadir. Aksi halde maddi cezanin yani sira yayin durdurma
cezasida verilebilmektedir. Yaym durdurma cezast sonucunda ise kanal reklamsiz
olarak bagka bir program yayimlamak zorundadir. Bu durumda ise televizyon kanali bir

haftalik reklam gelirinden mahrum kalmaktadir. Ayni sekilde yapimda bir haftalik
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irliniinli satamamaktadir. Bu sebeple dikkatli olarak kanunlara uygun yerlestirmeler
yapilmaya ¢alisilmaktadir. Bunun yaninda diziler boliim olarak yayinlandigr i¢in tekrari
bir daha kolaylikla yaymlanmamaktadir. Filmler ise sinemada haftalarca bazen aylarca
vizyonda kalabilmektedir. Bunun yaninda televizyonda yayinlanabilmekte, DVD gibi
kayith tirtinler satisa sunularak tekrar tekrar izlenebilmektedir. Dizi ise o hafta vardir ve
biter. Haftaya yeni boliim c¢ekilmektedir. Bu sebeple filmlerde yapilan sponsorluk
anlagmalar1 daha yiiksek biitcelerde olmaktadir. Tek bir marka kullanilip filmin sonuna
dek o marka gitmektedir. Dizilerde ise bir karakter birden ¢cok marka ayni bolimde

kullanmaktadir. Bunun sebebi ise yukarida zikredilen kisa donem anlagmalardir.

Marka logolarin gériinmesi, isimlerinin ise goriinmesi ve telaffuzunda yasal bir kisit
olmadigindan dolayr bu sekilde iiriin yerlestirme filmlerde sikca yapilmaktadir.
Sinemadaki gosterimlerde yasal bir sikinti olmamasina ragmen bu yapimlarin
televizyonlardaki gosterimlerinde logolar kapatilmakta, telaffuz edilen marka isimleri
ise telaffuz esnasinda yaymin sesi kapatilmakta ya da bip diye tabir edilen o sesi
kapatan sesler kullanilmaktadir. Buna 6rnek olarak Yahsi Bati filminde Cola Turka
markast film boyunca konuya dahil olmasina ragmen marka ismi ¢ok fazla telaffuz
edilmemektedir. Logo olarakta cok fazla gdsterim yapilmamistir. Bunun nedeni olarak
televizyondaki gosterimlerde filmin kesilmeden tam olarak verilebilmesine yardimci

olmasi olarak gosterilebilir.
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SONUC VE ONERILER

Bu calismada incelenen film ve dizilerde en ¢ok karsilasilan iirin yerlestirme
uygulamasi gorsel yerlestirmedir. Dizilerin uymak zorunda olduklar1 yasal gereklilikler
nedeniyle bazi durumlarda gorsel yerlestirme dahi agik¢a yapilamamaktadir. Bu kisit
diziler i¢in bir kayip olarak nitelenebilmektedir. Ciinkii acik¢a {iriin veya marka simgesi
gosterilemedigi ya da kapatildigi durumlar diziler i¢in bir gelir kalemi olan uygulamay1
sekteye ugramaktadir. Ayrica devletin bu uygulamalardan alacagr vergide
alinamamaktadir. Fakat dizilerde gorsel olarak gosterimin yasal olarak smirlanmasi
yapimlarin kanunsuz olarak nitelenebilecek anlagmalara yonlendirebilmekte, gelir
belgelenemedigi i¢in vergide verilememektedir. Bu yasal kisidin yakin zamanda
kontrollii olarak esnetilmesi de glindemdedir. Cilinki Tirk dizileri bazi iilkelere
satilmaktadir. Bunun sonucunda kullanilan {iriin ve markalar ayni sekilde bu tilkelerde
de gosterilmektedir. Uygulamada getirilecek serbestlik dizilerde yerli iiriin ve
markalarin kullanim1 ¢ergevesinde olursa yabanci iilkelerde yayinlanan dizilerde bu
drtinlerin reklami, tanitim1 yapilacaktir. Bu sayede Hollywood tarzi bir pazarlama

caligmasi Tirk dizileri tizerinden yapilabilecektir.

Mevcut yasal yiikiimliliklerde filmler etkilenmemektedir. Ciinkii filmler sinemada
gosterim  amaciyla {retilmis yapimlardir. Ancak bu yapimlar televizyonda
gosterildiginde iiriin yerlestirme i¢eren sahneler ya kesilmekte ya da marka veya tirliniin
gectigi sahnelerde marka kapatilmaktadir. Buda filmin gorsel zevkini azaltan bir unsur

olmaktadir.

Uriin yerlestirmenin iilkemizde yapilacagi en uygun mecra filmlerdir. Diziler bu yasal
kisidi agsmak icin farkli uygulamalara gitmektedir. Bu uygulamalarin en goze carpani
reklamin dizinin i¢ine yerlestirildigi orneklerdir. Basarili uygulamalar olsa da ¢ogu
zaman izleyicinin seyir zevkini bozan senaryoya zorlama yerlestirilmis Ornekler
goriilmektedir. Marka ve iiriin isminin telaffuzunun kanun cergevesinde yasaklandigi
mecralarda, Uriin dizi icerisinde kullanilmaktayken ekranin altinda markaya iligkin
metin veya logo belirmektedir. Bu tiir uygulamalarin bazilar1 kanala veya yapima cezai
mileyyide ile geri donebilmektedir. Bazi uygulamalarda ise bunun reklam oldugu

ekranin bir kisminda belirtilmektedir.
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Filmlerin igerisinde ikinci boliimde sayilan iiriin yerlestirme stratejilerin hepsi
kullanilmaktadir. Dizilerde ise herhangi bir sekilde marka ismi telaffuz edilemedigi i¢in
sozel tirlin yerlestirme yapilamamaktadir. Diger {iriin yerlestirme uygulamalari ise genel
olarak marka ismi gostermemek kosulu ile yapilabilmektedir. Marka ismi gortinen
uygulamalarda ise ya marka kapatilmakta ya da bunun bir reklam oldugu bilgisi
izleyicilere aktarilmaktadir. Dizi igerisinde kullanilan {iriin ve markalar dizi sonunda
destekleyici markalar olarak acik¢a gortinmektedir. Bazi uygulamalarda ise marka ismi

gosterilmemekte ancak markanin logosu agikca gosterilebilmektedir.

Dizilerde en belirgin tiriin yerlestirme uygulamasi kullanilan araba ve teknolojik aletler
tizerinden yapilmaktadir. Bunun yaninda sponsor marka diye nitelendirilen reklam
gecisleri, agilis ve kapaniglarda ismi zikredilen markalar {izerinden {iriin yerlestirme
yapilmaktadir. Filmlerde ise sponsor markalar filmin basinda veya sonunda, bazen de
her iki tarafta da goriilebilmektedir. Filmlerin afiglerinde de sponsor markalarin
logolarina yer verilmektedir. Ancak filmlerin sonunda verilen sponsor markalar
genellikle izleyiciler tarafindan fark edilememektedir. Bu diziler i¢inde gecerlidir.
Cunki film ve dizi bittigi zaman dizilerde kanal degistirilir, filmlerde ise salonda 1siklar
yandigindan seyirciler ayaklanip disar1 ¢ikmaktadir. Eger dizi veya filmin igerisinde
belirgin bir ilirlin yerlestirme yapilmayip yalnizca sponsor markalar kismina isim
yazildiginda akilda kalma c¢ok az olmaktadir. Buna ornek olarak G.O.R.A. filminde
Aytag sucuklarinin yaptigi sponsorluk 6rnek gosterilebilir. Argan’in (2007) film ile ilgili
yaptig1 farkindalik analizinde bu yoruma yer verilmis, yalnizca filmin sonunda ismin

yer almasi basarisiz bir iirlin yerlestirme uygulamasi olarak goriilmektedir.

Incelemenin yapildigi donemde diziler igerisinde en ¢ok izlenen yapimlar klasik
romanlardan uyarlanan yapimlarin yani sira, igerisinde aksiyon ve ask barindiran
yapimlar olmaktadir. Komedi tiirtindeki yapimlar izlenme paylarina bakildiginda ask ve
aksiyon tiirli yapimlardan alt siralarda yer almaktadir. Bu durumun istisnasi olarak Tiik
Mali isimli yapim yayina baslamasindan kisa bir zaman sonra giin birinci olmustur. Bu

calismada o diziye de verilmistir.

Ayn1 giin yaymlanan Ask ve Ceza ve Genis Aile isimli iki diziden ilki agk konulu, digeri
ise komedi agirlikli bir dizidir. Ancak Ask ve Ceza izlenme oranlarina diger dizen {ist
siralarda yer almaktadir. Bunlarin yaninda televizyonlarda diger dizilere gore iddiasiz

diye niteleyebilecegimiz sit-com tabir edilen mekanlarin dekorlardan olusan dizilerde
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vardir. Isminde de anlasilabilecegi iizere komedi tiirii olan bu yapimlarin ¢ogu ilk on

program igerisine girememektedir.

Filmlerde ise komedi tiriiniin bariz bir Ustiinligini goérmek miimkiindiir.
En cok izlenen 10 filme bakildigina filmlerden biri Titanic digeri ise televizyonda
yayinlanan bir diziden uyarlanan film olan Kurtlar Vadisi Irak’tir. Diger 8 film komedi
filmidir. Bu bilgiler 1s18inda bu c¢alismada 6zellikle secilmemesine ragmen incelenen
filmlerin hepsi giildiirti unsurun islendigi komedi tiiri yapimlar olmasi dogal bir

sonugctur.

Basarili iiriin yerlestirme Orneklerine baktigimizda iilkemizde uygulanan {iriin
yerlestirmelerde en ¢ok akilda kalan markalar sponsor markalar diye nitelenen program
baglarken ve biterken ismi telaffuz edilen markalar olmaktadir. Bunun yaninda
tilkemizdeki hukuki durum neticesinde kisitlama konulan iiriin yerlestirme uygulamasi,
dizinin icerisinde reklam ibaresi belli olacak sekilde uygulanan {iiriin yerlestirme
uygulamalar1 goriilmektedir. Lindstrom (2009)’da da aktarildig1 sekilde genel olarak
basarili sayilan tirlin yerlestirme uygulamasi olay dizisi seklinde {iriin yerlestirmedir. Bu
calismada da incelenmis olan Yahsi Bati iilkemizde yapilan en ciddi yapimdir.
[zleyicinin iiriin veya markay1 film igerisinde bir reklam gosterimi olarak degil de sanki
bir oyuncu olarak algiladigi Ornekler izleyicinin etkin olarak aklinda kalan ve

bilingaltina etkili bir sekilde islenen uygulamalardir.

Bunun yaninda sahne arkalarinda yalnizca gorsel olarak goriinen markalarinda
bilingaltina etkili bir sekilde islendigi duistiniilmektedir. Buna referans olarak James
Vicary’nin 1950’lerde uyguladigi 25. kare teknigini verilmektedir. Ciinkii burada arka
planda, beklide tam olarak net olmayan ancak bilin¢cdisinin algilayabilecegi diizeyde bir
gorsel O0ge sunulmaktadir. Bu 6ge sahnedeki olaya veya karaktere acik bilinci ile

yogunlagmis izleyicilerin bilingaltin1 yakalayan bir 6ge olarak goriilmektedir.

Bazi firmalar tirtinlerini ayn1 giin igerisinde yayinlanan ve en ¢ok izlenen programda yer
alan tirtinlerini kullandirmaktadir. Bu sayede bir taraftan kacgan izleyici diger programda

bu tiriini gérebilmektedir.

Dizinin konusu itibari ile eger orta seviye karakterler sahneye konuluyorsa kullanilan
trtinlerinde o minvalde olmasi tercih edilmektedir. Canlandirilan karakterle kullanilan

tirtin arasinda tutarli bir durum olmadig1 durumlarda tirtin yerlestirme uygulamasinin
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etkinligi sorgulanmakta, elestirilen taraf genelde yapimin senaristi ve oyuncusu
olmaktaysa da olumsuz tutum marka veya iiriin icinde gegerli olmaktadir. Uriiniin
senaryoya zorlama sokuldugu algilanmakta, hem bosa giden bir iletisim biitcesi ve

yanlis algilanan bir tirtin imaj1 olugmaktadir.

Sonug olarak firmalar kendi tiriinlerini yapim icerisinde kullandirirken dikkat etmesi
gereken onemli hususlardan biride karakterle kendi trtinleri arasinda tutarli bir bag
bulunmasidir. Bu zengin bir karakterin liikks bir araca binmesi ya da yapim igerisinde
marka imajina zarar verecek bir karakter tarafindan kullanilmasi {irtin hakkinda olumsuz
tutum olusturabilmektedir. Firmalarin bunlar1 géze alarak iletisim ¢abalarina girismesi

yararlarina olacaktir.

Filmler i¢in {riin yerlestirme etki alani yalnizca sinemadaki iticretli gosterim
olmamaktadir. Filmin sinemadaki gosterimi bittikten hemen sonra DVD gibi mecralarda
satis1  yapilmaktadir. Bunun yaninda filmlerin televizyonlarda da goOsterimi
yapilmaktadir. Fakat RTUK kanunu nedeniyle televizyonlar daha ¢ok reklam alabilmek
icin televizyonun en ¢ok izlendigi saatlerde film yerine dizi koymaktadir. Ciinkii
dizilerde 20 dakika ara ile reklam konulabilirken filmlerde ilk 45 dakika reklam
konulamamakta devam eden siirelerde 20 dakika ara ile reklam girilebilmektedir. Bunun
sonucunda genel izleyiciye hitap eden kanallarda her giin en az bir dizi olabilmektedir.
Cok fazla tercih edilmese de filmlerin televizyonlarda da gosterimi yapilmakta,
filmlerde kullanilan {iriin yerlestirme uygulamalari televizyonun uymak zorunda oldugu

kurallara gore revize edilerek verilmektedir.

Giliniimiiziin gelisen teknolojileri sayesinde artik televizyonlardaki prime-time olgusu
ortadan kalkmaktadir. Prime-time televizyonun en ¢ok izlenildigi saatler olan 20:00-
22:00 arasidir. Bu saatlerde yayimlanan programlara daha fazla reklam verilmektedir.
Ancak internet teknolojisi her gecen giin gelismekte, izleyicilerin televizyona olan
bagimlilig1 ortadan kalkmaktadir. Daha 6nceki yillarda dizilerin tekrar kayitlar1 yalnizca
yapimcida ve kanalda olurken su anda dizilerin tiim boéliimleri izleyiciler tarafindan dizi
yayimlanirken kayit altina alinip daha sonra internetteki video paylasim siteleri ve
bireysel kullanicilarin oldugu forum sitelerinde yaymabilmektedir. Bunun yaninda
internet altyapili televizyon olarak adlandirilan IPTV’de bu amaca hizmet etmekte,

istege bagl reklamsiz yayinda yapabilmektedir. Tiirkiye’de bu amaca hizmet eden ¢ok
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az sayida hizmet olmasina karsin T77TNET’in tivibu hizmeti bu konu ile ilgili tiim

gerekleri yerine getirebilmektedir.

Ayrica yapimer sirket ¢ok izlenen ve bu yonde talepte bulunulan dizilerin DVD gibi

araglarla kayitlarini yiiksek kalitede ve reklamsiz, yasal olarak satisa sunabilmektedir.

Ornegin Ask-1 Memnu dizisinin ilk sezon béliimleri DVD olarak piyasaya sunulmustur.
Ayni dizinin yapimcist olan AY Yapim global video paylasim sitesi olan

www.youtube.com isimli internet sitesinde tiim dizileri i¢in ayr1 bir remi hesap agarak

dizileri ile ilgili tiim video igeriklerini buradan yine reklamsiz olarak yaymlamaktadir.
Ayrica reklam yaymlanmis olsa dahi bu igerikleri internetten izlemek isteyen

kullanicilar reklami1 kolaylikla gecebilmektedir.

Tim bunlarin sonucunda ise kusak reklami diye nitelenen dizilerin yayini boliinerek
verilen reklamlarin 6nemi giderek azalmaktadir. Geleneksel mecra olarak nitelenen bu
reklamlar her gecen giin Onemini yitirmekte, yaratict ve izleyiciyi 6zendirmeyi

basarabilen iiriin yerlestirme uygulamalarinin 6nemi her gecen giin artmaktadir.

Yapimlar agisindan iiriin yerlestirme uygulamasinin basarili olmasimin bazi oncelleri
vardir. Yapimin bu yerlestirmeden saglayacagi maddi kazanglarin yaninda sirf kazang
saglama gayesiyle {irtinler yapim igerisine yerlestirilmemelidir. Solomon (2006)’da da
belirtildigi tizere karakteri olusturan ozellikler baglaminda tirlin kiimesine uygun
markalar se¢ilmelidir. Aksi takdirde izleyiciler agisindan hem yapimin hem de
karakterin tutarliligi sorgulanabilmektedir. Markaya faydali olsa bile yapima zarar

verebilmektedir.

Firmalar agisindan basarali tirlin yerlestirme uygulamalar1 i¢in oncelikli olarak {iriin
yerlestirme uygulamasi firmanin bilgisi ve inisiyatifi dahilinde ger¢eklesmelidir. Bunun
sonucu olarak firma tarafindan {icreti 6denmis bir tirtin yerlestirme uygulamasinin
yaninda firmanin iriiniin hangi karakter tarafindan ne sekilde kullanilacaginin bilinmesi
marka itibar1 acisindan 6nemlidir. Zira markanin yapim icerisinde negatif bir karakterle
Ozdeslesmesi halinde izleyici ve sonug¢ olarak markanin potansiyel tiiketicileri
tarafindan olumsuz olarak degerlendirilebilinmektedir. Bu nedenle iiriin yerlestirme

uygulamalar1 firma agisindan kontrollii olarak yapilmalidir.
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