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oz

Degisen ve doniisen yeni iletisim ortamlari ile birlikte, sosyal medya platformlar: hayatin merkezinde yerini
almaktadir. Bir video izleme ve video igerik {iretme platformu olarak YouTube, kisilerin kendi ihtiyag ve
istekleri dogrultusunda video izlemek ya da igerik iiretmek icin sik¢a kullandigi sosyal medya
mecralarindan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bireyler kendi duygu ve diisiincelerini diger sosyal medya
kullanicilarina anlatabilmek adina kendilerine ait bir YouTube kanali agarak, diizenli araliklarla videolu
icerik tiretmekte, abone sayisini ve izlenme sayilarini artirmak i¢in cesitli algoritmaya 6zel stratejilerle
kendi kanallarim1 biiyiitmeye c¢alismaktadir. Bu cergevede, belirli bir abone sayisi ile YouTube’da
goriniirliigiinii ve bilinirligini artiran sosyal medya fenomenleri “YouTuber” ismiyle anilmaktadir.
YouTuber olarak anilan bu kisiler, kendi mekanlarini agmak, kendi markalarini yaratmak ya da ¢alismanin
konusunu olusturan sinema sektdriinde varliklarini siirdiirmek gibi sosyal medya mecralarinin diginda
alanlara da yoOnelmektedir. Gegmisten giiniimiize en ¢ok kullanilan reklamcilik ve pazarlama
faaliyetlerinden biri iiriin yerlestirme olmaktadir. Bu dogrultuda sinema filmleri ve film endiistrisi
reklamcilar i¢in biiyiik bir pazar olarak goriilmektedir. Bu ¢alismanin 6nemini, literatiirde yeni bir mecra
olarak karsimiza ¢ikan YouTuber filmlerine yonelik c¢alismalarin yetersizligi, {iriin yerlestirme
stratejilerinin YouTuber filmlerinde nasil kullanildigina yonelik ¢alismalarin yoksunlugu olusturmaktadir.
Bu caligmada, Tiirkiye’de en ¢ok izlenen YouTube kanallar1 arasinda 4. sirada yer alan “Kafalar” YouTube
kanalina ait olan; YouTuber filmleri arasinda iirlin yerlestirmenin en ¢ok kullanildig: film olma 6zelligi goz
onunde bulundurularak “Kafalar Karigik” filmi {iriin yerlestirme baglaminda incelenecektir. Filmde
kullanilan {iriin yerlestirme stratejileri igerik analizi yontemi kullanilarak detaylica irdelenecektir.

Anahtar Kelimeler: YouTuber Filmleri, YouTube, Kafalar, Kafalar Karisik, Uriin Yerlestirme.
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PRODUCT PLACEMENT IN YOUTUBER FILMS: THE EXAMPLE OF
KAFALAR KARISIK

ABSTRACT

As social media platforms continue to evolve and transform the modern communication landscape,
YouTube has established itself as a popular platform for both consuming and producing video content.
Many individuals create their own YouTube channels in order to share their thoughts and feelings with
other users, publish regular video content, and employ various strategies to grow their channel and increase
the number of subscribers and views. These individuals, known as "YouTubers," often branch out beyond
the realm of social media, such as by establishing their own businesses, creating their own brands, or
making appearances in the film industry. Product placement, a common advertising and marketing tactic,
has long been utilized in the film industry as a means of reaching a large audience. However, there has been
a lack of research on product placement in YouTuber films, a relatively new medium. This study aims to
fill this gap by examining the use of product placement in the “Kafalar Karigik” film, which is produced by
the Kafalar YouTube channel, a highly popular channel in Turkey known for frequently incorporating
product placement in its films. Through the use of content analysis, this study will examine the product
placement strategies employed in the film in detail.

Keywords: YouTuber Movies, YouTube Kafalar, Kafalar Karisik, Product Placement.

GIiRIS

Sinema, giiniimiizde pek ¢ok insan icin eglenceli zaman gecirme aktivitelerinden biri olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Giiniimiizde dijitallesen sinemayla birlikte 6zel efekt kullaniminin artmasi, filmlerin goriintii
kalitesinin iyilegsmesi, sinema salonlarindaki ses sistemlerinin ve izleme deneyiminin hedef kitleyi sinema
salonuna getirebilmek adma giinden giine daha konforlu hale getirilmeye galisilmasi, sinemayr medya
mecralar1 arasinda reklam verenler ve markalar tarafindan dikkat ¢ekici hale getirmektedir. Sinemada
reklamcilik; filmin baslamasindan 6nce ve film aralarinda gosterilen reklamlar, sinema salonlarinin mekan
olarak reklam faaliyetlerinde kullanimi ve iiriin yerlestirme uygulamalarinin film icerisinde mesajlarini
hedef kitleye ulastirmalari olarak {i¢ farkli sekilde karsimiza ¢ikmaktadir.

Sinemada reklamcilik faaliyetlerinden biri olan perde reklamlari olarak da bilinen sinema salonu reklamlart,
film gosterimlerinden 6nce ya da film gosterimlerinin arasinda hedef kitleyle bulugmaktadir. Eglenme, bos
zamanlarini degerlendirme, gilindelik streslerden uzaklagsma amaglariyla sinema salonlarina ydnelen
izleyicilerin perde oniinde gdsterilen bu reklamlara maruz kalmama olasilig1 oldukea diisiiktiir. Bu sebeple
sinema filmlerinde, sinema salonlarinda gdsterilen bu reklamlarin etkisi reklam mecralar arasinda oldukga
yuksektir. Bu reklamlar genellikle kisa ve eglenceli bir senaryoyla tasarlanarak etki ve hatirlanma oranlarini
artirmay1 hedeflemektedir. Sinema salonlarindaki birinci sinif ses sistemleri reklamlarda markanin vermek
istedigi mesajin en dogru sekilde izler kitleyle bulusmasina yardimci olmaktadir. Film gosterimlerinden
once ve film aralarinda gosterilen bu reklamlar, mesajlarini iiriinleri tanitmak ve satin alma davranislarim
etkilemek amacini yansitarak dogrudan hedef kitleye iletmektedir. Sinema salonlar1 da bir mekan olarak
reklamcilar tarafindan kullanilmaktadir. Sinema salonlarma yerlestirilen afigler, billboardlar, salon
icerisinde ekranlarda gosterilen fragmanlarla filmlerin tanitimi yapildig: gibi, yiyecek/icecek markalarinin
reklamlarina da rastlamak mimkundur.

Bir sinema filmiyle, farkli alim giiciine ve farkli yas araligina sahip binlerce insana ayni anda ulasabilme
diistincesinden hareketle film enddistrisi icerisinde iiriin yerlestirme kullanimi da reklamcilarin ilgisini
ginden giine gcekmeye devam etmektedir. Genis kitleler iizerinde etkili olan sinemada senaryolarin i¢erisine
yerlestirilen mesajlar izleyiciler tarafindan alimlanarak, filmde bulunan karakterle Ozdeslestirme
kurulabilmekte ya da rol model olarak gorulebilmektedir. Basta propaganda yapmak amaciyla kullanilan
iiriin yerlestirme stratejileri, markalarin filmlerin senaryolarina entegre edilen reklam ¢aligsmalari ile direkt
olarak bireye satin alma mesaji vermeden, dolayli yoldan bilingdisina yapilan géndermelerle satin alma
eylemini ger¢eklestirmeye calismaktadir. Bu dogrultuda, sinema filmlerinde {iriin yerlestirme uygulamalari
yeni ¢ikacak bir {iriinii piyasaya tanitmak, var olan bir iiriin hakkinda tepki 6l¢mek, pazar olusturmak ve
iirlinlerin reklam ve tanitimlarin1 gergeklestirmek gibi ¢ok islevli bir bigimde kullaniimaktadir.
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Internet teknolojileriyle birlikte yeni medya, sinema ve reklamcilik kavramlarmin etkilesimi de oldukga
artmaktadir. Yeni medyanin geleneksel medyayla kiyaslandiginda en 6nemli 6zelligi olan etkilesimlilik
Ozelligi bireylerin tireten tiketiciler (lre-tiketici/prosumer) olarak igerik tiretmesine ve etkilesimli bir
iletisim siirdiirmesine imkan tanimaktadir. Bolter ve Grustin, yeni medyanin, geleneksel medyanin teknik
yoOnlerini benimseyerek ve doniistlirerek geleneksel medyayi gelistirdigini 6ne siirmektedir (Yengin, 2012:
128). Benzer sekilde Lev Manovich, yeni medyanin ortaya c¢ikisinin ve geleneksel medya {izerindeki
etkisinin, teknolojideki ilerlemelerin yani sira sosyal ve ekonomik gelismelerle eszamanli bir olgu oldugunu
One siirmektedir (Baslar, 2013: 823). Bu dogrultuda web 2.0 teknolojileriyle birlikte sayilar1 giinden giine
artan sosyal medya platformlar1 kisilerin kendi igeriklerini sosyal medya mecralar1 {izerinden kolaylikla
iiretebilmesine, aninda geri bildirim alabilmesine ve kendi takipgi kitlelerine sahip olmasma imkan
tanimaktadir. Bir videolu igerik iiretme ve video izleme platformu olan YouTube’da belirli bir takipgi
sayisina ulasan kisiler YouTuber olarak anilarak, ginimizde YouTuberlik bir meslek dali olarak kabul
gormektedir. Yeni medyanin tiim imkanlarindan faydalanan YouTuberlar ve diger sosyal medya tinliileri,
sosyal medya mecralarinda mecranin izin verdigi 6zellikler ¢cergevesinde iiriin tanitim1 yapmakta ve takipgci
kitlelerine iriinlerin linklerini vererek satis odakli paylagimlarla reklam faaliyetinde bulunmaktadir.
Bununla birlikte, YouTuberlar sosyal medya mecralarini aktif ve efektif bir bigimde kullanip kendilerini
seven, giivenen ve saygi gosteren bir kitleye ulastiktan sonra kendilerini farkli sektdrlerde de gostermeye
baglamaktadir. Gliniimiizde bir sinema filmi yoneten, yazan, bir sinema filminde oyuncu olarak yer alan
YouTuberlarin sayisi giinden giine artarak film endiistrisi i¢erisinde YouTuber filmleri kavramimin altinda
filmografi olusturmaya devam etmektedir. Tiim bunlarin 1s1g1nda bu ¢alismada, liriin yerlestirme kavramina
detaylica bakilarak; “Kafalar” YouTube kanalina ait olan “Kafalar Karigik” isimli sinema filmi, filmin
icerisine nasil Uruin yerlestirildigini igerik analizi yontemiyle incelenecektir.

YENI MEDYA VE SINEMA

Lev Manovich, yeni medyanin yeniliginin sayisallasmadan geldigini ve sayisallagmanin en 6nemli yeni
medya 6zelligi oldugunu vurgulamaktadir (Manovich, 2001: 27). Yeni medya internet ve dijital teknolojiler
araciligiyla iiretilen ve dagitilan igeriklerin zaman ve mekan sinirlamasi olmaksizin birden fazla kisiye ayn1
anda ulastirilmasmi ve anlik olarak geri bildirim alinmasia imkan tanimaktadir. Giiniimiizde dijitallesme
hayatin bir¢ok alanini etkiledigi gibi, sinemanin da analog filmlerden dijital {iretilen, dagitilan ve gosterilen
dijital sinema filmlerine gecisini beraberinde getirmistir. Dijital kodlama sayesinde ses ve goruntl gibi
veriler daha kolay depolanabilir ve uzak mesafelerde de kisa siirede erisilebilir oldugu gibi ayni1 zamanda
verilerin kolayca kopyalanabilmesi dijital sinemada dagitim konusunda film dreticilerinin zorluk
yasamamasini saglamaktadir (URL-1).

Yeni medya sinemayi dijitallestirdiginde filmlerin konularinda da bir degisim yasanmistir. Sosyal medya
mecralarimi konu edinen filmlerle birlikte sanal ger¢eklik (VR) ve artirilmis gergeklik (AR) teknolojilerini,
metaverse diinyasimi konu edinen bilimkurgu temali filmler c¢ekilmeye baslanmigtir. Animasyon
teknolojilerinin gelismesiyle canlandirma film sektoriinde ciddi gelismeler goriiliirken, interaktif sekilde
iiretilen filmlerle izleyicilerin filme dahil olmasi senaryoyu yonlendirmesi saglanmigtir. Bu dogrultuda,
giliniimiizde hem Netflix, Blu Tv, Amazon Prime, Puhu TV, Disney Plus gibi abonelik sistemine dayali
olarak kullanicilarina dijital yayincilik hizmeti veren platformlarin varligi hem de ayni zamanda interaktif
iiretilen filmlerin sayisinin artis1 bireylerin izleme aligkanliklarinda ciddi bir degisime sebep olmaktadir.
Klasik anlati sinemasinda filmin igerisine yerlestirilen iiriinler sabit ve yonetmenin bakis acisiyla goriilmek
istendigi sekilde izleyiciyle bulusurken, interaktif bir bi¢cimde iiretilen filmlerde karakterin ictigi icecegin
markasi filmin igerisine yerlestirilen triinler arasindan segilebilmektedir. Karakterlerin eylemlerini
yoOnlendiren izleyici, filmde verilen mesajlardan da gorece interaktif bir bigimde iiretilmeyen diger filmlere
gore secim yapma sansina sahip olmaktadir.

Bir diger agidan internet teknolojileri, geleneksel medya mecralarmin dijitallesmesini ve akabinde
etkilesimliliginin artmasini saglamistir. Bu baglamda sinemada da dijital teknolojilerin kullanildig1 ve bu
teknolojilerin hem film endiistrisinde film fireticilerinin aligkanliklarint hem de izler kitlenin film izleme
aligkanliklarint degistirdigi goriilmektedir. Daha iyi kameralarla ¢oziiniirlik oranmi yiiksek, daha kaliteli
goriintiiler alinarak c¢ekilen filmler, 6zel efekt kullanimiyla bilgisayar basinda senaryolarin hayata
gecirilmesine imkan tanimaktadir. internet teknolojilerinde yasanan bu gelismeler film makinistligi gibi
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baz1 mesleklerin yok olmasini beraberinde getirirken sosyal medya mecralarmin varlifiyla yeni nesil
mesleklerin dogmasina da vesile olmaktadir. Bu yeni nesil mesleklerden biri de YouTuberliktir.

Yeni medyanin saglamis oldugu avantajlar ve dijital medya platformlarinin artisiyla birlikte filmlere
yerlestirilen {iriinlerin ve mesajlarin hedef kitleye dolayli olarak verilmesi reklamverenler tarafindan sik¢a
bagvurulan yontemlerdendir. Bu durum YouTuberlarin film endiistrisine dahil olmasiyla birlikte sinema
yeni medya ve reklam iligkisinin ne kadar siki oldugunun da bir gostergesi olarak degerlendirilmektedir.

URUN YERLESTIRME KAVRAMI

Uriin yerlestirme, bir iiriiniin veya markanin bir medya igerigi icinde agik¢a veya dolayl bir sekilde reklam
amacl olarak gosterilmesi olarak tanimlanmaktadir. Uriin yerlestirme kullanimi olarak bir Grtn filmlerde,
dizilerde, miizik videolarinda veya televizyon programlarinda gosterilebilecegi gibi farkli medya
kanallarinda da gosterilebilmektedir. Uriin yerlestirme, bir iiriin veya markanin popiilaritesini ve
giivenilirligini arttirmay1 hedefleyen bir pazarlama stratejisidir. Bu yontem, izleyicilerin dikkatini {iriine
cekmeyi amaglar ve izleyicilerin daha fazla ilgisini ¢ekmek i¢in iiriiniin icerigin bir pargasi olarak
gosterilmesini tercih eder. Bu nedenle, {iriin yerlestirme uygulamalari bir iiriin veya marka i¢in dogal bir
sekilde medya mecrasinda gosterilmeyi hedeflemektedir. Uriin yerlestirme kavrami kisaca, bir film ya da
bir program i¢inde markal1 bir iirliniin planl bir bicimde ve ayn1 zamanda izleyen kisiyi rahatsiz etmeyecek
sekilde icerige yerlestirilmesi olarak tanimlanabilmektedir (Balasubramanian, 1994: 31). Gizli reklam ya
da sponsorlu igerik olarak da adlandirilan iiriin yerlestirme giiniimiizde televizyon programlarinda ve
sinemalarinda sikca karsimiza cikmaktadir. Uriin yerlestirme, sinema filmlerinde ve televizyon
programlarinda reklam amagli olarak kullanilan bir yontemdir. Bu yontem, bazen herhangi bir getirisi
olmadan oyuncularin oynadigr roliin ve senaryodaki olay OoOrgiisiiniin gergekligini artirmak igin
kullanilirken, bazen de filmin igine bilingli olarak eklenen bir reklam teknigi olarak kullanilmaktadir
(Yolcu, 2004: 298). Diger bir deyisle herhangi bir firmanin iirettigi iriiniin goren kisiler lizerinde olumlu
bir mesaj yaratmak amaciyla profesyonel bir bicimde sanat eserinin igerisine yerlestirilmesidir. Uriin
yerlestirme planli olarak firmanin lehine bir sekilde, sinema filmlerinde uygulanan bilingli ve planli olmasi
onem arz eden markalarin sinema filmleri igerigine yerlestirilmesi olarak kisaca tanimlanabilmektedir
(Arslan, 2011: 8). Uriin yerlestirme tiiketiciyi etkilemek amaciyla planli ve amagl bir bigimde
olusturulmaktadir. Kamuoyu olusturma konusunda ciddi bir etkisi bulunan medya iletisim organlarinda
izler Kitlenin trinle ilgili olumlu bir mesaja sahip olmasi, etkilenmesi, tiikketim siirecinde yer almasi
saglanmaya calisiimaktadir.

Uriin yerlestirme uygulamalar1 eger sinema filmlerinde dogru sahnelere yerlestirilmesi, gergeklik
duygusunu artiran bir reklam bi¢imi olarak reklam veren firmanin iiriin satisin1 da artirmaktadir (Tigl,
2004: 5-39). Bir yandan gorece ucuz bir reklam araci olarak kullanilan iiriin yerlestirme ayn1 zamanda
sahnede izleyiciye {iriiniin nasil kullanilmasiyla ilgili bilgi vermesinden kaynakli olarak iglevsel bir bigimde
kullanilmaktadir. Filmde yan rolde ya da bas rolde bulunan tnlii kisilerin markaya ait iirlinii kullaniyor
olmas1 izleyiciye olumlu bir bigimde yansitmaktadir ancak bazen gise filmlerinde ¢ok fazla iiriin
yerlestirmeye maruz kalan izleyicilerin bu durumdan rahatsiz oldugu tespit edilmistir (T1gli, 2004: 35-39).
Reklamcilarin en biiyiik diigmanlarindan olan zapping yani hizlica seyircinin kanal degistirmesi durumu
sinema salonlarinda filmi izleyen kisiler i¢in miimkiin degildir. Bu da sinema ve {irlin yerlestirmenin
arasindaki etkilesimi artirmaktadir. Literatiirde iiriin yerlestirme uygulamalarinin dezavantaji olarak
seyircinin masum duygularini istismar ettigi yoniinde ¢alismalar da mevcuttur (Tigli, 2004: 35-39).

URUN YERLESTIiRMENIN TARIHCESI

19. ylizyilin sonlarinda iiriin yerlestirme uygulamalar1 sinemada ve soap opera olarak anilan pembe
dizilerde sik¢a kullanilmaktaydi. Ancak iiriin yerlestirmenin bir reklam bigimi olarak sinema filmlerine
tasinmast ilk drneklerinin olusmasii saglanustir. (Yazici, 2018: 179). Uriin yerlestirme uygulamasi olarak
kabul edilen ilk drnek “Washing Day in Switzerland” filmindedir. 1896 yilinda, Lumierre Kardeslerin
temizlik maddesi iireticisi Lever (Unilever) ile is birligi yapmasiyla birlikte Sunlight Soap sabunlar
Washing Day in Switzerland filminde adeta bir reklam filmi seklinde goriilmiistiir. Uriin yerlestirmenin
gecmisi film igerisindeki her tiriiniin bir markasinin ve bir tedarikgisinin bulunmasindan kaynakli olarak
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sinemanin icadi kadar eskidir. Ozellikle 1930’1u yillarda Hollywood filmlerinde iyiden iyiye gorunrlik
kazanan iiriin yerlestirme uygulamalari, giiniimiize kadar siiregelen bir reklamcilik uygulamasidir. 1920°1i
ve 1930’Iu yillarmn stiidyo donemlerinde birgok marka ve sinema sektoriyle is birligi yaparak Grinlerini
sinema filmlerinde tanitma yoluna gitmistir. Ancak yeni olan {iriinlerin amaca uygun ve planh bir sekilde
filmlerin igerisine yerlestirilmesidir. Hollywood un ge¢mis doénemlerini Puttnam ve Watson, sanatsal
carpisma ve reklamcilik oykiisii olarak tanimlamaktadir (Gallician, 2004: 16). 1930’lu yillarda yakinlasan
reklam ve film sektorii gegmisten gilinlimiize aralarindaki bagi gilinden giine giiclendirmeye devam
etmektedir. Firmalar, Grlnlerini sinema filmlerinde ya da televizyon programlarinda gosterebilmek icin
ciddi paralar 6demektedir. Bu durum firma yetkililerinin iiriiniin nas1l gériindiigii, ne kadar siire goriindigii,
ne sekilde goriindligii iizerindeki etkisini artirarak akabinde sinema filmi ya da tv programinda {iriiniiyle
ilgili s6z s6yleme hakkina sahip olmasini da beraberinde getirmektedir.

1932 yilinda bir sigara firmasi olan “White Owl Cigars” 1932 yapimu Scarface (Yaral: Yiiz, 1932, Howard
Hawks) filminde basrol oyuncusu Paul Muni’nin (Tony) film boyunca White Owl Cigars markasina ait
sigaralar1 igmesi sartiyla 250 bin dolar 6demistir (Lindstrom, 2009: 52). Bu drnek literaturdeki ilk Grin
yerlestirme orneklerinden biri olarak kabul edilmektedir. 1952 yilinda African Queen (Afrika Kraligesi,
1952, John Huston) adli filmde basrol oyuncularindan biri olan Katherine Hepburn’un, Humphrey Bogart’a
Gordon’s Dry Gin sisesi firlatmasi sinema tarihindeki bir diger iirlin yerlestirme 6rnegidir (Thomas, 2008
akt. Cavusoglu vd., 2011: 152). It Happened One Night (Bir Gecede Oldu, 1934, Frank Capra) filminde
Clark Gable’in géomleginin igerisine atlet giymediginin gosterildigi sahnelerden sorna Amerika’da ig
¢amagiri satiglart ulusal ¢apta diisiise ugramistir. Bu durum sinemada gdsterilen herhangi bir durum ya da
eylemin tiiketici davranislar {izerinde ne kadar 6nemli oldugunun anlagilmasinda ve satin alma davraniglari
tizerindeki etkisi konusunda 6nemli bir 6rnek olusturmustur. Hemen ardindan Metro Gold Mayer isimli
sirketin Urln yerlestirme ofisi agtigi goriilmistir (Gallician, 2004: 17). It Happened One Night isimli
filmden sonra film yapimcilar1 reklamcilik uygulamalart konusunda yeni arayislara yogunlagarak film
stiidyolarinda daha aktif bir sekilde iiriin yerlestirme stratejilerine yer vererek, filmlerde iiriin tanitilmasi
konusunda firsat yaratmaya baglamiglardi. Metro Gold Mayer sirketinden sonra MGM stiidyolar1 da
1930’Iu yillarda Uriin yerlestirme isteklerine karsilik verebilmek adina bir ofis kurmustur. Michel Curtiz’in
yonetmenligini iistlendigi Mildred Pierce (Omre Bedel Kadin, 1945) bas rol oyuncusu susuzlugunu
gidermek icin Jack Daniels viskisi igmektedir. Nebenzahl ve Secunda’ya goére bu 6rnek {iriin yerlestirme
acisindan bir doniim noktasi niteligindedir (Brennan vd., 1999).

Oldukea genis bir etkinlik alanina sahip olan {iriin yerlestirme uygulamalar1 1980’li yillardan itibaren
Amerika Birlesik Devletleri’nde tematik kanallarin ortaya ¢ikisiyla birlikte gergek bir endiistri haline
gelmistir. Uriin yerlestirmeye olan ilgi 6zellikle 1982 yilinda Steven Spielberg’in ydnetmenligini iistlendigi
E.T. filmiyle birlikte artis gostermektedir. Filmdeki cocuk karakterle arasindaki dostluga isaret eden seker
icin Hershey’le anlasma yapilmistir. Hershey sirketine ait Reese’s Pieces sekerlerinin iiriin yerlestirme
olarak kullanildigi E.T. filminden sonra kisa siirede Hershey sirketinin satislart %65 oraninda artig
gostermistir (Gupta ve Gould, 1997: 37-50). Bu 6rnek iiriin yerlestirmenin oldukga karli ve hesapl bir
pazarlama araci olduguna dair goriisleri de beraberinde getirmistir. 1991 yilinda gise rekoru kiran Home
Alone (Evde Tek Basina, Chris Columbus) filminde 31 marka, 42 kez goriinerek hedef kitlesini cocuklarin
olusturdugu izleyicileri {iriin yerlestirmeleriyle etkilemeyi basarmigtir (T1gli, 2004: 34). 2001 yilinda ilk
kez yayinlanan Fast and Furious (Hizli ve Ofkeli, Rob Cohen) filmi de marka ve sinema etkilesimde iyi bir
ornek olusturmaktadir. Filmde 65°ten fazla araba markasi gosterilerek araba tutkunu hedef kitlesine
ulagmay1 bagsarmistir. Literatiirdeki irin yerlestirme uygulamalariyla ilgili olarak bir filmde ne kadar az
irtin kullanilirsa o kadar basarili olunduguna dair goriisler mevcuttur. Buna bir 6rnek olarak Top Gun
(1986) filminde Tom Cruise’un oynadig1 karakterin Ray-Ban marka gozlik kullanmas: ve filmin ardindan
bu marka gozliiglin fenomen hale gelisi gosterilebilmektedir. Tiim bunlardan sonra gisede basarili olan
filmler iiriin yerlestirme konusunda abartili uygulamalarda bulunmustur. Ornegin, James Bond serisi
filmlerinden biri olan Die Another Day (Baska Giin Ol, 2002, Lee Tamahori) filminde 123 dakika icerisinde
23 markanin iiriin yerlestirmesi yapilmistir. Ayni sekilde Driven (Yaris¢i, 2001, Renny Harlin) filminin 117
dakikasinda 103 adet iiriin yerlestirme bulunmaktadir (Lindstrom, 2009: 53).
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URUN YERLESTIRME STRATEJILERI

Uriin yerlestirme konusunun ortaya ¢ikisindan beri, literatiirde bu konuda cesitli bakis agilar1 ortaya
¢ikmistir. Gupta ve Lord, {irlin yerlestirmeyi gorsel, sdzel ve hem sézel hem gorsel iiriin yerlestirme olarak
iice ayirirken, Murdock yaratici yerlestirme ve dogal yerlestirme olarak iki gruba ayirmaktadir. D'Astous
ve Seguin ise Urlin yerlestirme stratejilerini ortiilii, agik-entegre (biitiinlesik) ve entegre olmayan (kismi)
olarak tige ayirmaktadir. Haripo ise iiriin yerlestirme stratejilerinin agik olarak gosterme, kullanim yonlii
gosterme, bahsetme ya da sozli atif, bahsederek kullanim seklinde dort gruba ayrilmasi gerektigini ifade
etmektedir. Literatiirde, {iriin yerlestirme stratejilerinin siniflandirilmasit konusunda en ¢ok Russel'in
caligmasi kullanilmaktadir. Russel, iiriin yerlestirme g¢esitlerini s6zel, gorsel ve hem sézel hem gorsel olarak
lice ayirmaktadir (1998: 357).

e Gorsel Yerlestirme (Ekrana Yerlestirme/Screen Placement): Uriin ya da markanin
ekranda goriinmesi olarak kisaca agiklanabilen ekrana yerlestirme uygulamasi kendi
icerisinde yaratici yerlestirme (creative placement) ve sette yerlestirme (on set placement)
olarak ikiye ayrilmaktadir. Yaratici yerlestirme, oyuncularin giydigi markali kiyafetler,
filmin dis mekan ¢ekimlerinde fonda goriilen reklam panolari, agik hava billboardlari,
toplu tasima araclarmin giydirilmesi, logolarin ekrana gelmesiyle gerceklesmektedir. Bir
iriinlin dogal ortaminda sergilenmesi, ekrana gelmesi sette yerlestirme olarak
tanimlanmaktadir. Bir filmde mutfak sahnesinde tezgahin {izerinde duran yiyecek ve
icecek markalarina ait Uriinlerin kadrajin bir kdsesinde gosterilmesi sette yerlestirmeye
ornektir (Russell, 1998: 357). Ekrana yerlestirmede iriiniin nasil gosterildigi, kamera
hareketlerinin nasil kullanildigiyla (pan, tilt, netlik, fluluk) birlikte 6nemlidir.

e Iisitsel Yerlestirme (Senaryoya Yerlestirme/Script Placement): isitsel yerlestirme ya
da senaryoya yerlestirme uygulamalarinda markaya ait herhangi bir gorsel oge
kullanilmaksizin yalnizca s6zel olarak o iiriinden ya da o markadan bahsedilmektedir.
Karakterler markaya ait diigiincelerini seyircilere diyaloglarla yansitmaktadir. Senaryoya
yerlestirilen driinlerden eser igerisinde ka¢ sz edildigi, s6z edilirken sesin tonu gibi
konular 6nem tasimaktadir.

e Gorsel-isitsel Yerlestirme (Olay Orgiisiine Yerlestirme/Plot Placement): Uriiniin ya
da markanin hem ekrana yerlestirildigi hem de senaryoya yerlestirildigi iiriin yerlestirme
bi¢imidir. Bu kisimda hem sozle o markadan ya da iirtinden bahsedilirken hem de {iriin
ya da marka seyirciye gosterilmektedir. Reklami yapilan iiriin ya da markanm filmin
kurgusuyla baglanti kurularak karakterlerce 6zdeslestirildigi olay orgiistiniin bir pargasi
olarak konumlandirildig: iiriin yerlestirme bicimidir (Unal, 2008: 84). Bas roldeki ya da
yan roldeki fark etmeksizin {iriinii kullanan karakterin kisiliginde yerlestirilen o iiriin
onemli bir igleve sahiptir. Bu {iriin yerlestirme stratejisinin digerlerinden ayrilan en
onemli 6zelligi hikaye icinde markanin igerikle biitiinlesmektedir, boylelikle yerlestirilen
iiriin egreti durmamaktadir (Russel, 1998: 357).

Bazen Urln yerlestirme uygulamalar glindelik hayatta karsimiza ¢ikmayan, gercek hayatta var olmayan
iiriinleri hayali ya da kurgusal markalar1 konu edinebilmektedir. Uriin yerlestirmede farkl1 bir yaklasim olan
kurgusal yerlestirme, giniimiizde gercek hayatta var olmayan markalarin yaratilarak kullanildigr milyon
dolarlik bir endiistri halini almstir (Giirel ve Alem, 2014: 137). Uriin yerlestirme, hizl bir sekilde genis
kitlelere ulasabilen televizyon dizileri ve programlari, spor miisabakalari, roman ve oykiiler, video ve
bilgisayar oyunlari, video klipler, haber programlari, karikatiirler ve animasyonlar, reklamlar gibi eglence
endiistrisinin neredeyse tiim alanlarinda kargimiza ¢ikmaktadir. Kitle iletisim araglarinda hedef kitle olarak
gonderilen; oOrtiik ya da acik mesajlar1 alimlayan izleyiciler ayni zamanda tiliketiciler olarak
adlandirildiginda ve iirlin yerlestirmenin markalara karsi bireylerin tutumlar1 iizerindeki etkileri
incelendiginde tiiketicilerin markaya karsi olumlu bir tutumla {iriinii satin alma egiliminde oldugunu ortaya
¢ikaran caligmalar literatiirde yer almaktadir. Sinema sanatinin kamuoyu olusturmadaki giicii
diisiiniildiigiinde ise tiriin yerlestirme uygulamalarinda en ¢ok tercih edilen mecra olarak sikg¢a karsimiza
¢ikmasini saglamaktadir. Bu dogrultuda 6rnegin, James Bond’un “Golden Eye” filminde bir araba markasi
olan BMW ’nin Z3 Roadster modelini kullanmasinin filmin izlerkitleyle bulugsmasinin ardindan bu markaya
ait araba satiglarinda bir artisa neden oldugu agikga goriilmektedir. (Balasubramanian vd., 2006 akt. Aydin,
2010).
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SINEMADA URUN YERLESTIRME UYGULAMALARI

Uriin yerlestirme siirecinde bir tarafta yerlestirilecek olan iiriiniin marka temsilcisi yer alirken, diger tarafta
yapimin yetkilisi yer almaktadir. Genellikle sinema filmlerinde yapimci ve marka temsilcisinin
anlagmasinin sonucunda {iriin yerlestirme uygulamasi gerceklesmektedir. Anlasmanin saglanmasindan
sonra senaryoda nasil kullanilacagi, ne sekilde g¢ekilecegi konulari giindeme gelmekte ve senarist,
yonetmen, goriintii yonetmeni vb. teknik ekip siirecin igerisinde yer almaya baglamaktadir. Sinema filmleri
seyircilerine ulastirdiklar: mesajlart uzun 6miirlii bir bicimde ulagtirmaktadir. Bu durum reklam verenlerin
sinema sanatma olan ilgisini de artirmaktadir. Televizyon ve diger kitle iletisim araclarinda tiiketiciyi
yakalamak, o tv kanalinda durmasimi saglamak oldukc¢a zorken, izleyici birden fazla uyarana maruz kalirken
sinema filmlerinde izleyici odaklanarak igerigi izlemekte ve digaridan gelen etkilere gérece daha kapali
olmaktadirlar. Ozellikle sinema salonlarinda izlerkitle belirlenen siire boyunca o ortamda bulunup, igerigi
degistirme sansina olmamaktadir. Ancak bu durum, internette yayinlanan filmlerde ya da yeni iletigim
ortamlarinin kullanic1 odakli izleme deneyimlerinde degisim gostermektedir. Her iki durum i¢in de film
birden ¢ok kez izlenebilen, birden fazla kisiye ayni anda ulagabilen, 6liimsiiz mesajlar tiretmektedir.
Reklam verenler igin bu durum tiiketiciye kolaylikla ulagmayi saglarken yerlestirilen iriinlerin ve
markalarin akilda kaliciligini artirmaktadir.

Sinemada kullanilan {irlin yerlestirme uygulamalar1 1930’lu yillar Hollywood sinemasina uzanmaktadir.
Uriin yerlestirme filmlerin orijinal hallerinin vizyona girmesiyle baslayip televizyonda ya da internet
ortaminda tekrar gosterimleriyle birlikte siirekli sekilde markalarin iiriinlerini tanitmalarini ve istedikleri
mesajlar1 seyircilere ulastirdiklart oldukga avantajli bir yéntem olarak goriilmektedir.

Sinema filmlerinde {irlin yerlestirme uygulamalariyla ilgili bircok érnek verilebilmektedir. Rebel Without
a Cause (Asi Genclik, 1955, Nicholas Ray) filminde, James Dean’1n sag¢larini sik stk Ace marka taraklarla
taramasi1 Ace markasinin James Dean hayranlarinin kullandigi klasik bir tarak haline gelmesini saglamistir
(Groucutt vd., 2004: 390). Wayne'’s World (Wayne 'nin Diinyasi, 1992, Penelope Spheeris) filminde Reebok
ve Pizza Hut markalarina ait iriin yerlestimeler bulunmaktadir. Hollywood filmlerinde de (rin
yerlestirmeler olduk¢a 6nemli bir Pazar olarak goriilmiis olup “Disney, Buena Vista Pictures” gibi stiidyolar
ileride bagka bir tarihte g¢ekilecek olan filmler i¢in iirlin yerlestirme stratejieri gelistirirek kendilerine
sirketler aramaktadir (Nebenzahl ve Secunda, 1993). Golden Eye (Altin Goz, 1995, Martin Campell)
filminde James Bond BMW Z3 marka araba stirerken, Men in Black (Siyah Giyen Adamlar, 1997, Barry
Sonnenfeld) filminde Will Smith bir gozliik markasi olan Ray-Ban’in tanittimin1 yapmaktadir. Bu filmlerden
sonra BMW Z3 ve Ray-Ban markalarinin satiglarinda artig oldugu goriilmiistiir. Bir bagka iirlin yerlestirme
ornegi olarak; Tomorrow Never Dies (Yarmnlar Asla Olmez, 1997, Roger Spottiswoode) filminde bas rol
oyuncusu 007 James Bond, “Visa Card, BMW, Smirnoff, Heineken, Omega, Ericsson, Fujitsu”
markalariyla birlikte goriinmektedir (Giirel ve Alem, 2014: 11).

2000l yillarda reklamcilik ve sinema etkilesimi baglaminda filmlerde kullanilan {iriin yerlestirme
stratejileri iyice artmustir. Steven Spielberg’iin yonetmenligini yaptigt The Terminal (Terminal, 2004)
filminin bir sahnesinde 40 magazanin iiriin yerlestirmesi bulunmaktadir. Havaalani dekoruyla gosterilen
markalardan bazilar1 Burger King, Starbucks, Godiva Chocolatier, Wireless, Borderss, Swatch olarak
siralanabilir.

Bir iiriin yerlestirme uygulamasi izleyiciye ne kadar fark ettirilmeden yapilirsa, o kadar basarili olmaktadir
bu durumu Amerika’da {irlin yerlestirme uygulamalar1 konusunda hizmet veren Unique Product Placement
ajansindan Gary Mezzatesta su sekilde aciklamaktadir: “eger izleyici filmdeki bir kareye bakip, bunun i¢in
ne kadar 6dediklerini merak ediyorum diyorsa bu basarisiz bir {iriin yerlestirmedir.” (Cavusoglu vd., 2011:
156).

METODOLOJi VE BULGULAR
Arastirmanin Amaci

Bu c¢alisma, literatiirde YouTuber filmlerine yonelik olarak yapilan ¢aligmalarin yetersizliginden yola
¢ikarak, YouTuber filmlerinden biri olan Kafalar Karisik isimli filmde ¢ok sayida kullanilan ¢esitli
markalara ait {irlin yerlestirmenin film igerisinde ne kadar siireyle ve nasil kullandigin1 ortaya koymay1
amaclamaktadir.
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Arastirmanin Yontemi

Arastirma, incelenecek olan Kafalar Karigik sinema filminde bulunan markalara ait {irlin yerlestirmenin
nasil kullanildig1, senaryo i¢erisinde nasil islendigi iizerinde duracaktir. Bu ¢alismada igerik analizi yontemi
kullanilarak markalarin iiriin grubu, baslangic ve bitis siireleriyle film igerisindeki {iriin yerlestirme ¢esitleri
litetatiirde sikga kullanilan Russel’in iirin yerlestirmeye ait olan ii¢ kategorisine goére (gorsel Urln
yerlestirme, isitsel iiriin yerlestirme, hem gorsel hem isitsel iirlin yerlestirme) incelemeye tabii tutulacaktir.

Arastirmanin Orneklemi

10.02.2022 tarihi itibari ile 7.530.000 abonesi bulunan Kafalar YouTube kanali Tiirkiye’de YouTube
kanallar igerisinde en ¢ok izlenen 4. kanal olma &zelligi tasimasi ile Kafalar YouTube kanalina ait olan
sinema filmi “Kafalar Karigik” aragtirmanin 6rneklemini olusturmaktadir (URL-2) Kafalar Karisik sinema
filmi, 7 Aralik 2018 yilinda vizyona girerek, 8 hafta vizyonda kalmis ve 864.706 kisi tarafindan izlenmistir.
Filmin hasilatt 10.453.057 TL olmustur. (URL-3). Komedi/Aksiyon turtindeki sinema filminin IMDB
puani 10/3.2 olarak belirlenmistir. (URL-).

“Kafalar Karisik” Filmi Uzerine...

Filmin hikayesi, “Atakan ve arkadaglarinin Buse'nin kayip babasini bulmaya calisirken, Atakan'm kiz
arkadasi Buse ile mutlu bir iligki i¢inde oldugunu anlatir. Atakan ve Buse evlenmek isterler ancak Buse'nin
zengin dedesi bu evlilige razi olmaz. Bu ylizden Atakan, Buse'nin yillardir kayip olan babasii bulmay1 tek
care olarak goriir. Atakan'm bu macera dolu yolculugunda, yakin arkadaslar1 Fatih ve Bilal de ona eslik
eder.” seklinde 6zetlenebilmektedir.

Tablo 1. Filmin Kinyesi

Yonetmen Yicel Yolcu
Senarist Biisra Nur Karahan, Enver Siluk
Yapimel Erdem Karahan, Burak U¢man, Biisra Nur Karahan
Atakan Ozyurt, Bilal Hanc1, Fatih Yasin, Metin Akpinar,
Oyuncular Er.kan (;an, Gﬁve.n Kirag, Zuhal Yalc¢in, Perihgn Savas,
Cihan Unal, Ruhi Sar1, Enes Batur, Ece Seckin, Basak
Karahan, Feride Hilal Akin
Mizik Irsel Civit, Samet Yilmaz
Goriuntl Yonetmeni Ersin Gok
Dagitici Firma TME (The Moment Entertainment)
Tar Komedi
Yapim Yih 2018
Sire 95 dakika
Hasilat 10.280.336,46 b
Kaynak: URL-5
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Kafalar Karisik Filminde Uriin Yerlestirme Kullanimi
00.05.40 — 00.06.23 Casio

Buse karakterinin Atakan’la telefonla konusurken kolunda Casio marka saat oldugu goriilmektedir. Casio
marka yalniz gorsel bir sunus bicimde ekrana yerlestirme teknigiyle kullanilmaktadir.

00.09.39 - 00.09.51 Biskrem
00.10.26 - 00.10.30 Biskrem

Kiz istemek i¢in evin kapisina geldiklerinde Atakan’in Bilal’e “Oglum kiz istemeye Biskrem ile gidilir mi
ya? Bir Biskrem versem sen de bana kizini versen mi diyecegiz?” repliginden sonra Bilal’in “Oglum bu
yenisi. Bu Biskrem Extra. Hem daha biiyiik hem daha kakaolu.” ciimlesini kurmasiyla film iginde bir
biskiivi markasi olan Biskrem reklami yapilmaktadir. Karakterler Buse nin evine girdiginde, Biskrem Extra
irtinii yakin plandan 4 saniye daha gosterilmektedir. Hem diyalog hem de olay 6rgiisii i¢erisinde bir anlati
unsuru olarak kullanilan Biskrem markasi hem isitsel hem gorsel olarak olay orgiisiine iiriin yerlestirme
stratejisiyle kullanilmistir.

Oglum, kiz istemeye
Biskrem'le gidilir mi ya?

Resim 1. Biskrem Extra Uriin Yerlestirmesi
00.17.59- 00.19.16 Café Crown

Buse’nin bagka biriyle evlendirilecegi haberi almasmnin ardindan, Atakan ailesiyle birlikte elinde turuncu
uzerinde Café Crown yazan bir bardakla salonda oturmakta ve aglayarak televizyon izlemektedir. Bu
sahneden sonra ayni kiyafet, ayn1 Café Crown bardag: ve lizerinde ayni battaniye ile farkl kisilerle, farkl
mekanlarda, 6 sahnede Café Crown bardagi, ekrana yerlestirme olarak miizik alt1 bir bigimde verilmektedir.

[Enes Batur] Kiz da iyilik yapip,
beni yatagina yatirmis.

Resim 2. Café Crown Uriin Yerlestirmesi 1

Resim 3. Café Crown Uriin Yerlestirmesi 2
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Resim 4. Café Crown Uriin Yerlestirmesi 3
00.23.06-00.23.45 Zula

Mertcan (Reynmen/Yusuf Aktas), bilgisayar teknolojileriyle arasi iyi olan bir karakterdir. Bu sahnede
Bilal tarafindan YouTube’da bulunan oyun videolarina ve oyun oynamayi meslek edinen esporculara
atifta bulunarak “Adam fistik gibi Zula oynuyor. Adam Gamer, Gamer!” denilmektedir. Olay 6rgisinin
igerisine yerlestirilme teknigiyle bir bilgisayar oyunu olan, MadByte Games tarafindan 2015 yilinda
piyasaya siiriilen Zula oyunu iiriin yerlestirme olarak kullanilmistir.

00.25.40-00.25.42 Kral Pop

Eskisehir, Kiitahya, Burdur, Ankara ve Bursa’da bu profile uyan 5 tane adam oldugunu ifade eden
Mertcan’in ardindan Kafalar ekibi Buse’nin babasini aramak i¢in yollara diismektedir. Karakterler, ilk
sehre geldiklerinde ve otobiisten indiklerinde otobiisiin arka kisminda “Kral Pop” yazis1 gbze
carpmaktadir. Kral Pop reklami, film igerisinde bulunan {iglincii reklamdir. Ekrana yerlestirme olarak
gorsel sunus bigiminde kullanilmustir.

Resim 5. Kral Pop Uriin Yerlestirmesi

00.27.56 — 00.28.15 Ulker

Bir eve, bir hastaneye ve bir kahvehaneye ugrayan karakterler ardindan Burhan Bakkal adinda bir mekana
gelmektedir. Bakkalin 6niinde arkasinda Ulker yazili bir ara¢ ve Ulker yazili yelek giyen bir yardimei
oyuncu goze carpmaktadir. Bu sahnede, fonda da Ulker markasiyla iliskili, “Aksama babacigim Ulker
getir.” sdzlii reklam miizigi duyulmaktadir. Bakkaln igerisinde ise, Ulker gofretleri, Biskrem Extra
biskivisi ve Oneo markasina ait sakizlar karakterlerin Onlinde tezgahta gorilmektedir. Bu sahnede
markalar, olay orgiisiine yerlestirme bigiminde hem isitsel hem gorsel olarak vurgulanarak mini bir reklam
filmi seklinde kullanilmigtir.

00.28.03 — 00.29.05 Ulker, Biskrem, Café Crown, Oneo
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Bakkala giren Ulker yazili yelek giyen yardimcr oyuncu bir kutu Ulker gofret ve bir kutu Biskrem Extra,
Café Crown kahvesi ve Oneo sakizlarmi birakmaktadir. Bu markalara ait iiriinler olay 6rgiisiine yerlestirme
bicimde senaryoda bakkalimn {iriin aligina vurgu yapilarak kullanilmgtir.

00.59.55-01.00.00 Oneo

Filmde karsimiza g¢ikan bir diger {iriin yerlestirme “Oneo” markasina aittir. Soganli koéfte ekmek yedigi
sirada Bilal’in yanindan gecen kizlar1 gérmesi lizerine Fatih Bilal’e “At bi Oneo!” diyerek sakiz
uzatmaktadir. Uriinii de gordiigiimiiz bu sahnede de hem gorsel hem isitsel olarak iiriin yerlestirme
kullanilmustir.

1.11.20 - 1.11.30 Ulker

Muhtar ve koyliiler anitin kirildigimi goriince kizinca, Fatih cebinden ¢ikarttig1 gofret ile “Abicim durun
sakin olun. Bakin ben size bir sey séylemek soylemek istiyorum. Aranizda Ulker ¢ikolatali gofiet sevmeyen
var mi?” demektedir. Koylller buna “O gofret sevilmez mi!” seklinde karsilik vermektedir. Filmde ikinci
kez Ulker markasi Gikolata gofreti de ekranda gosterilerek reklami yapilmaktadir. Bu sahnede de hem gérsel
hem isitsel olarak {iriin yerlestirme yapilmistir.

Tablo 2. Kafalar Karisik Filminin Russel’a gore Uriin Yerlestirme Smiflandirmast

Marka Uriin Grubu Baslangig Bitis Sire 121::;21 ;fifri?gir::in
Casio Aksesuar 00.05.40 00.06.23 43’ Ekrana yerlestirme
Biskrem Yiyecek-icecek | 00.09.39 00.09.51 12 Olay orgiistine yerlestirme
Biskrem Yiyecek-icecek | 00.10.26 00.10.30 4 Ekrana yerlestirme
Café Crown | Yiyecek-icecek 00.17:59 0019.16 7 Ekrana yerlestirme
Zula Teknoloji-oyun | 00.23.06 00.23.45 39” Olay orgiisiine yerlestirme
Kral Pop Medya 00.25.40 00.25.42 2 Ekrana yerlestirme
Ulker Yiyecek-icecek | 00.27.56 00.28.15 19 Olay orgiisiine yerlestirme
) 00.28.03 00.29.05 58
Ulker,
C;LSlgreon\:\,/n, Yiyecek-icecek Olay orgiisline yerlestirme
Oneo
Oneo Yiyecek-icecek | 00.59.55 01.00.00 57 Olay o6rgiistine yerlestirme
Ulker Yiyecek-icecek | 1.11.20 1.11.30 10> Olay orgiisline yerlestirme

Kaynak: Russel (1998).
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Reklamcilik giinlimiizde hayatimizin her alaninda gdriilen bir sektor olarak, yeni mecralarda kullanimiyla
giinden giine etki alanin1 genisletmektedir. Televizyon programlari ve dizileri, video-oyun sektor(, sosyal
medya mecralari, sinema filmleri ve birgok alanda markalar gesitli tiriinlerini tanitmak igin ajanslarla is
birligi yoluna gitmektedir. Bu noktada sinemanin 6nlenemez yiikselisi ve teknolojik ilerlemeler reklam
verenlerin ilgisini oldukga fazla gekmektedir. Sinema filmlerinde kullanilan {iriin yerlestirme uygulamalari
markanin bilinirligini artirmak, marka farkindali§i yaratmak, iirlin satiglarin1 artirarak izleyiciyi tiiketim
stirecine yonlendirebilmek gibi amaglarla ge¢misten giiniimiize sik¢a kullanilan reklamcilik
yontemlerinden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sinema filmlerinde {irlin yerlestirmenin bagarili bir
bi¢imde kullanilabilmesi izler kitlenin herhangi bir yapaylik sezmeden, gercek hayatta var oldugu bigimiyle
kullanilabilmesiyle paralellik gostermektedir.

Calismada bir komedi filmi olan ve sinema sektoriinde kendi filmografilerini olusturmaya baslayan
YouTuberlardan Kafalar kanalinin Kafalar Karisik isimli filmi incelenmektedir. Film, zengin kiz ve fakir
oglan klisesinden yola ¢ikarak Atakan Ozyurt’un Buse karakteriyle evlenebilmesi icin babasini bulmaya
calismasi ve yolda basina gelen yan hikayelerden olusmaktadir. Film boyunca bir ¢cok markanin gesitli
sekillerde filmde tiriin yerlestirme unsuru olarak kullanildigi tespit edilmistir. Bu durum, YouTuber filmleri
arasinda Kafalar Karisik isimli filmi diger filmlerden ayiran en 6nemli 6zelliktir.

Kafalar Karigik filmi boyunca Casio, Biskrem, Ulker, Kral Pop, Zula, Cafe Crown, Oneo’dan olusan 7
farkli markaya ait {iriin yerlestirme bulunmaktadir. Bu 7 iiriin yerlestirmede Casio 1 kez, Biskrem 3 kez,
Ulker 3 kez, Kral Pop 1 kez, Zula 1 kez, Cafe Crown 7 kez, Oneo 2 kez ekrana gelmektedir. Bu 7 Griintin
sinema filminde kullanim1 Russel’in iirlin yerlestirme ¢esitlerine gore incelendiginde 4 kez gorsel sunus
bi¢iminde ekrana yerlestirme (screen placement) olarak kullanildigi, 6 kez ise hem gorsel hem isitsel sunus
biciminde olay o6rgiisiine yerlestirme (plot placement) olarak kullanildig: tespit edilmistir. Film boyunca
yalnizca isitsel ya da sozel bicimde senaryoya yerlestirilen (script placement) iiriin ya da marka
bulunmamaktadir. Kafalar Karisik filmi toplamda 95 dakika olup, bu 95 dakikanin 269 saniyesi (4 dakika
48.33 saniye) {riin yerlestirmelerden olusmaktadir. Filmdeki {iriin yerlestirmeleri bas rol oyunculari
kullanmaktadir. Biitiin iiriinlerin logosu goriiniir anlagilabilir ve oyuncular tarafindan olumlu mesajlar
verilerek kullanilmigtir. Markaya ait herhangi bir olumsuzluk film igerisinde islenmemistir. Casio markasi
harig olan tiim {iriin yerlestirme uygulamalari oyuncular tarafindan diyaloglarla desteklenmektedir. Ulker,
film icinde en c¢ok kullanilan markalardan biri olarak kullanildigi sahnede markaya ait miizikle
desteklenmekte ve diyalogu markanin sloganindan olusmaktadir. Oneo markasmin “at bir Oneo”
diyaloguyla desteklenmesi markanin sloganinin sdzel olarak ifade edilmesiyle film igerisinde kendisine yer
bulmaktadir. Cafe Crown markasma ait turuncu bardakla Atakan Ozyurt’un g¢ektigi aciylr yasamasi
sahnelerinde 6 farkli sekilde salonda, basketbol sahasinda, sokakta, dusta goriilmesi bir komedi unsuru
olarak markanin {iriin yerlestirmesinin ekrana yerlestirildiginin bir gostergesidir.

Film boyunca kullanilan markalarin filmin senaryo asamasinda belirlendigi gériilmiis olup, karakterler ve
eylemler icerisine entegre edilerek izleyiciyle bulusturulmustur. Olay orgilisiinde karakterlerin gergek
hayatta da kullaniyormusgasina markalara ait tUriinleri eylemlerle destekleyerek filmde kullandig:
goriilmektedir. S6z konusu bu iirlin yerlestirmeler izleyiciyi hikayeden kopararak sanki zorlama bir bigimde
adeta uzun bir YouTube videosuymus hissine kapilmasina sebep olmaktadir. Filmde ayrica iiriin
yerlestirmelerin yan1 sira YouTube’da ¢esitli kategorilerde video igerigi lireten birgok YouTuber yardimci
oyuncu olarak yer almaktadir. Filmin bir sahnesinde baska bir YouTuber filmi olan Enes Batur’un ilk filmi
“Enes Batur Hayal mi Gergek mi” filminin yer aldig1 goriilmektedir.

Bu ¢alismanin amacini, YouTube’da gektikleri videolar igerisine kolaylikla iiriin yerlestiren, markalarla is
birligi yaparak reklamciligin 6nemli ayaklarindan birini olusturan YouTuberlarin i¢inde bulunduklar
filmlerde sinema sanatinin olanaklarini kullanarak iiriin yerlestirmeyi nasil izler kitleye sundugunun tespit
edilmesi olusturmaktadir. Literatiire bakildiginda YouTuber filmleriyle ilgili ¢alismalarin yetersiz oldugu
gorulmektedir. Bu eksiklikten yola ¢ikilarak YouTuber filmleriyle ilgili caligmalarin artmasi ve alanyazina
katki saglamasi agisindan yapilan bu ¢aligma Onem arz etmektedir.

Sinema filmlerinde iirlin yerlestirme uygulamalar1 amagh ve planh bir bicimde yapilmaktadir. Ancak
izleyicinin irlin yerlestirmeyi fark etmemesi, bu markanin ya da iriiniin filme sponsor oldugunu
anlamamas1 {riin yerlestirmeyi basariya gotiirmektedir. Kafalar Karigik sinema filminde YouTube
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dinamikleri kullanilmaya ¢aligilarak bir video igerigi gibi {iriin yerlestirme uygulanmaya calisilmistir. Bu
durum sinema filmi ve reklamcilik etkilesimi baglaminda {iriin yerlestirme uygulamalarinin ne kadar
basarili oldugu sorusunu da tartigmaya acik hale getirmektedir.
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