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Ozet

Giliniimiiziin yogun rekabet ortaminda isletmeler pazar
trendleri ile uyumlu inovatif reklam stratejileri araciligiyla pa-
zarda dinamik kalmay1 hedeflemektedir. Bu yenilik¢i ¢abalardan
biri de {iriin yerlestirme stratejisidir. Bu sebeple ¢alisma, tiriin
yerlestirme stratejisinin nasil uygulandigini gérmek amaciyla
incelenmistir. Ornek uygulama alani olarak ise, yaratici tiirevli
icerik endiistrisi olan animasyon film se¢ilmistir. Bu endistrinin
secilme sebebi, yerli yapim animasyon film endistrisinde iriin
yerlestirme stratejisinin kullanimina iligkin ¢ok fazla caligma ol-
mamasidir. Amagli 6rneklem igerisinde tespit edilen 2014 yapi-
mi olan Evliya Celebi ve Oliimsiizliik Suyu animasyon filmi in-
celenmistir. Yontem olarak icerik analizi teknigi kullanilmistir.
Ayrica {iriin yerlestirmeye iligkin diyaloglar hem sézel hem de
gorsel malzeme ile beraber degerlendirilerek analiz edilmistir.

Aragtirma bulgular1 dogrultusunda animasyon film-
de en ¢ok gorsel sunuma yer verilmistir. Incelenen animasyon
filmde spor, egitim, insaat, telekomiinikasyon, ulagim, turizm,
gida ve hizmet grubundan markalarin tiriin yerlestirmelerine yer
verilmistir.

Anahtar Kelimeler: Uriin Yerlestirme Stratejisi, Animasyon
Film, Biitiinlesik Pazarlama.




Animasyon Filmlerde Uriin Yerlestirme Stratejisinin Kullanimi:
Evliya Celebi ve Oliimsiizlik Suyu Uzerinden Bir inceleme

THE UTILIZATION OF PRODUCT PLACEMENT STRATEGY IN
ANIMATION MOVIES, AN ANALYSING THROUHT EVLIYA CELEBI AND
ETERNITY WATER

Abstract

In today’s challenging competitive environment, businesses aim to remain dynamic in the market
through innovative advertising strategies that are compatible with market trends. One of these innovative
efforts is the product placement strategy. For this reason, the study was examined to see how the product
placement strategy was implemented. An example application area is the creative derivative content in-
dustry, an animated film has been selected. During the preliminary research, it was determined that there
was not much work on the use of the product placement strategy when studies on the domestic production
animation film industry were examined. The 2014 animated film Evliya Celebi and the Water of Immor-
tality were examined. Content analysis technique was used as a method. In addition, product placement
dialogues were evaluated and analyzed together with both verbal and visual material.

According to the research findings, most visual presentations are included in the animated film. In
the animated film examined, product placements of brands from sports, education, construction, telecom-
munications, transportation, tourism, food and service groups are included.

Keywords: Product Placement Strategy, Animation Film, Integrated Marketing.

EXTENDED SUMMARY

Businesses set aside large budgets to all marketing activities in order to achieve susta-
inable competitive advantage, place the brand image, emphasize the brand personality in com-
munication strategies, and guide the brand preferences of consumers (Bag, 2015, p.88). Today’s
motto is differentiation, innovative. The way of achieving this differentiation is reaching the con-
sumer through new communication channels and integrated marketing communication strategies.
One of the creative strategies implemented in this context is product or brand placement. The
ultimate objective of this strategy is to ensure that the brand is remembered, strengthen its image,

and direct the consumer to purchasing tendency.

Although the use of product placement strategies has expanded in parallel with the de-
velopment of the creative industry in the historical process, it is possible to say that it has found
more active uses today. The areas of use of this creative strategy include cinema, TV series, tele-

vision programs, animation and cartoons.

Focusing on product placement in animated films, this study was carried out under three
main titles. In the first and second main topics, the topics of integrated marketing communication
and product placement strategy were created based on the literature. In the third and final main

title, the methods and findings of the research are given.
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In today’s challenging competitive environment, businesses aim to remain dynamic in the

market through innovative advertising strategies that are compatible with market trends. One of
these innovative efforts is the product placement strategy. For this reason, the study was examined
to see how the product placement strategy was implemented. An example application area is the
creative derivative content industry, an animated film has been selected. During the preliminary
research, it was determined that there was not much work on the use of the product placement
strategy when studies on the domestic production animation film industry were examined. The
2014 animated film Evliya Celebi and The Tater of Immortality were examined. Content analysis
technique was used as a method. In addition, product placement dialogues were evaluated and

analyzed together with both verbal and visual material.

According to the research findings, most visual presentations are included in the animated
film. In the animated film examined, product placements of brands from sports, education, cons-

truction, telecommunications, transportation, tourism, food and service groups are included.
GIRIS

Isletmeler siirdiirebilir rekabet {istiinliigii elde etmek, marka imajin1 yerlestirmek, iletisim
stratejilerinde marka kisiligini vurgulamak, tiiketicilerin marka tercihlerini yonlendirmek amaciy-

la pazarlama faaliyetlerinin tiimiine biiylik biitceler ayirmaktadirlar (Basg, 2015, s.88).

Gilintiimiiziin slogani farklilagmak ve inovatif olmaktir. Bu farklilig1 yaratabilmenin yolu,
yeni iletigim kanallar1 ve biitlinlesik pazarlama iletisim stratejileri ile tiiketiciye ulagmaktan gec-
mektedir. Bu baglamda uygulanan yaratici igerikli stratejilerden biri de iiriin ya da marka yerles-
tirmeleridir. Bu stratejinin nihai hedefi, markanin hatirlanmasini saglamak, imajini giiglendirmek

ve tiikketiciyi satin alma davranisina yonlendirmektir.

Tarihsel siirecte {iriin yerlestirme stratejileri yaratici endiistrinin gelisimine paralel olarak
genislemis, glinlimilizde daha aktif kullanim alanlar1 bulmustur. Bu yaratict stratejinin kullanim
alanlart igerisinde sinema, dizi, dijital oyun, animasyon endiistrisi ve televizyon programlari yer

almaktadir.

Animasyon filmlerde iiriin yerlestirme konusuna odaklanan bu ¢aligma ii¢ ana baglik iize-
rinden ger¢eklesmistir. Birinci ve ikinci ana basliklarda biitiinlesik pazarlama iletisimi ve iiriin
yerlestirme stratejisi konulari literatiire dayandirilarak olusturulmustur. Ugiincii ve son ana bas-

likta aragtirmanin yontem ve bulgularina yer verilmistir.
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1. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi

“Halil Pazarlama’dan Bu Yana Cok Sey Degisti... "
Usur BATI

Glnlimiziin artan rekabet ortaminda isletmeler, sahip oldugu markayi rekabet ¢evresin-
de iistiin kilmak ve farklilasmak adina daha ¢ok ¢aba gostermektedirler. Bu agidan bakildiginda,
teknolojinin genigleyen alt yapisiyla beraber, giiniimiizde markalar rakiplerinden ayrilmak igin
tiiketicilerine vaatler seti sunmaktadir. Isletmelerin sunmus oldugu vaatler seti markalarin hatir-

lanmasi ve tiiketici ile iyi iligkiler kurmasi noktasinda etkili olmaktadir.

Biitiinlesik pazarlama iletigimi, markalarin {irin yasam egrilerinin varligin1 devam ettire-
bilmek, uzun ve basarili bir sekilde yonetmeleri konusunda firmanin piyasaya sundugu iiriinlerini
ve bunlarin saglayacagi yararlari, iliskide bulundugu veya bulunabilecegi hedeflere anlatabilmek

amaciyla gergeklestirdigi iletisim ¢abalarinin tiimiidiir (Aktuoglu, 2004, s.155).
Konuyla ilgili olarak Ok (2013) su 6rnegi vermektedir:

“Markalar bir vaat blinyelerinde tasir. Limonu limon olarak tanimladiktan sonra bize yapist iti-
bariyle ge¢mis deneyimlerimiz 1518inda eksilik ve sululuk vaat eder. Ondan her zaman eksi ve
sulu olmasini bekleriz. Bir ticari marka ya da insan da bize bir vaatte bulunur. Evlendigimiz insan
omiir boyu bagkasiyla birlikte olmayacagini vaat eder imza atarken. Turkcell, 4,5G ¢ekmeyi ve bu
sayede insanlar1 hayata baglanmay1 vaat eder. BIM ise, ekonomik bir aligveris vaat eder. Bir vaat
ortaya konuldugunda artik o, karsimizdaki insanlarin beklentileri haline gelir ve o beklentiyi her

daim yerine getirmemiz gerekir.”

Isletmeler acisindan vaatler seti farklilasmay1 ortaya cikaran yeni iiriin ve hizmetlerde
kazanmanin anahtaridir. Clinkii markay1 satin almak ve baglh kalmak igin bir neden saglayan
farklilik noktas1 olmak zorundadir (Aaker, 2014, s.91).

Isletmelerin gergeklestirmis oldugu tiim cabalar pazar dinamiklerinin etkisiyle profesyo-
nel iletisim ¢abalari igerisinde yer almasina zemin hazirlamistir. Bu siiregte biitlinlesik pazarlama

iletisimi yonetiminin énem kazandigini séylemek miimkiindiir. Amag iirlin yagam egrisini siirdii-

! Halil Pazarlama 1989-2002 yillar1 arasinda Bizimkiler dizisinde yer eden replik olarak karsimiza ¢ik-
maktadir. Pazarlama icerisinde yer alan geleneksel pazarlama teknigiyle ve “Halil Pazarlama Kapimizda”
sloganiyla mahalle aralarinda hizmet vermektedir. Dogrudan pazarlama teknik ve yontemleri giinlimiizde
yogun bir sekilde uygulanmakla beraber Artik Halil Pazarlama sadece kapimizda degil her an bize eslik
eden bir slogan haline gelmistir.
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rllebilir iletisim ¢abalartyla desteklemektir.

Gilinimiiz tiiketicilerinin sosyo-kiiltiirel diizeylerinde ki gelismeler, yapilacak olan ile-
tisim ¢aligmalarinin; tiiketicilerin ilgisini ¢ekecek ve onlar tarafindan kabul edilecek ozellikte
olmasin gerektirmektedir (Sozer, 2009, s.201). Bu nedenle enformasyon toplumunda markalar
pazar trendlerini takip ederek yaratici iletisim stratejileri araciliiyla tiiketiciyi cezbetme poli-
tikast izlemektedirler. Bu ¢abalarin rekabetci kimligi one ¢ikarip uygulanabilir olmasi goz ardi

edilmemesi gereken 6nemli bir noktadir.

Konuyla iligkili, Bor¢a (2013) su drnegi vermektedir; “herkese her seyi sunmaya kal-
kisirsaniz mesajiniz odaksiz ve havada kalir. iletisimi bir oka benzetirsek, okun saplandig1 yere
girmesi i¢in ucunu iyice sivriltmek gerekecektir. Sattigimiz tiriinlerin onlarca 6zelligi ve bir siirii
de kimlik unsu vardir.” Bu nedenle iletisim stratejilerinin uygulanmasinda konumlandirma ek-
senleri ve pazar boliimlendirmeye etki eden faktdrlerin gdz oniine alinmasi isletmeler agisindan
hedeflerine ulasmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Ries&Ries (2014) ise, “yenilik, asla tek basina
yeterli degildir. Yenilikle birlikte, sirketin, markanin nihai basarist ve yasamasini saglayacak pa-

zarlamaya ihtiyaci vardir” seklinde ifade etmistir.

Yukarida yer verilen agiklamalar dogrultusunda iyi bir pazarlama programinin temelini,
uygulanabilir ve yaratici iletigim ¢abalar1 olusturmaktadir. Bu noktada markalasma programinda
uygulanabilir yonetsel cabalar biitiinlesik pazarlama iletisim programi araciligiyla karsimiza ¢ik-

maktadir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi su temeller {izerinde sekillenen bir iletisim programidir
(Odabasi ve Oyman, 2013, 5.65):

e Tiiketicilere ve miisterilere odaklanmaktadir.

e [ceriden disartya degil, disaridan igeriye dogru planlama (stratejik kararlarda pazar ve
tiketici agirligy) stirecidir.

e Olgiilebilir olma 6zelligine sahiptir.

e Yeni medya araglarinin pazarlama karmasiyla biitiinlesmesini gerektirir.

e Interaktif (¢ift yonlii) bir iletisim siirecidir.

Yukarida verilen bilgilerden yola cikarak biitlinlesik pazarlama iletisim siirecinin, miis-
teri iliskileri yonetimi (CRM) anlayisindan hareketle, diyalojik zemine kurulu, pro-aktif iletisim

cabalarimi igerdigini sdyleyebiliriz.

Isletmelerin tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek amaciyla yararlandig1 biitiinlesik pazarlama iletisim

Q Uluslararasi Halkla iliskiler ve Reklam Calismalari Dergisi
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stratejileri, hedefleri tanimlanmig ¢aligmalarin kisa, orta ve uzun donemli faaliyetlerini belirle-
mektedir. Belirlenen bu faaliyetler hedeflerine ulagmak igin gerekli olan tiim kaynak dagilimlari,
pazarlama ve iletisim stratejileriyle gerceklestirilir (Vardar, 2016, s.167). Biitiinlesik pazarlama
iletisimi ¢aligmalari; dogru mesajlari, dogru kanallarla, dogru zamanda dogru kitleye entegre ola-

rak iletmeyi amaglamaktadir (Tosun, 2010, s.385).
2. Biitiinlesik Pazarlama iletisiminde Uriin Yerlestirme Stratejisinin Onemi

Isletmeler son donemlerde markalarmin goriiniirliigiiniin olusturulmasinda gérsel sunu-
mun etkisi olduk¢a dnemlidir. Gorsel sunum ve markaya 6zgii semboller tiiketicinin gozii niin-
de sergilenerek, tiiketicilerin bu sembolleri ve dolayisiyla markay1 hatirlanmasi saglanmaktadir
(Basgdze ve Kazanci, 2014, 5.36). Iste bu noktada iiriin yerlestirme, markalarin gorsel sunumlari

araciligryla tiiketiciyle etkilesim kurmasi agisindan 6nemli bir yaratici stratejidir.

Biitlinlesik pazarlama iletisimde yaratici strateji olarak adlandirilan iiriin yerlestirme, bel-
1i bir bedel karsiliginda bir {iriinlin veya hizmetin referansi veya fiili olarak dahil edilmesi olarak
tanimlanmaktadir (Percy, 2008, 5.132). Uriin yerlestirme uygulamast bir siirectir. Bu siirecin izle-
yici iizerindeki isleyisi tiiketicilerin gesitli medya ortaminda iirtin yerlestirme uygulamalarina ma-
ruz kalmalariyla baglamaktadir. Bireyler sahip olduklart biligsel yetenek sayesinde karsilastiklar
tirtin ya da markalar1 algilamaktadirlar. Boylece kendilerine dolayli yollardan sunulan {iiriin ya da
markaya iliskin mesajlar1 anlamlandirmaktadirlar (Giirel ve Alem, 2014, s.22). Uriin yerlestirme
tiiketiciler i¢in tiriiniin islevsel ve duygusal 6zelliklerini 6zetlemekte, bellekteki bilgilerin hatir-

lanmas1 ve satin alma kararina yardimci olmaktadir (Uztug, 2008, s.20).

Uriin yerlestirme stratejisi, marka igin mesaj1 genis kitlelere ulastirma ve verilen mesajin
uzun yasam siiresi olmas1 bakimindan avantajlidir. Ayrica marka farkindaligimi artirmak, marka
imajin1 giiclendirmek, markay1 ¢esitli demografik ve yasam bigimleriyle 6zdeslestirerek izleyici-
ye dogrudan iiriin kullanimini géstermek gibi firsatlar da sunmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2013,
s.65).

Marketing Tiirkiye nin “Bu Haber Uriin Yerlestirme Icermektedir!” isimli yazisinda Aka-
demetre tarafindan gerceklestirilen “Uriin Yerlestirme Algis1 ve Satin Alma Davranig1” arastirma-
smin sonuglarmi paylagsmaktadir. 26 alt bolgede toplam 1435 kisi ile gergeklestirilen arastirmaya
gore izleyicilerin yiizde %89 unun iirlin yerlestirmeden haberdar olduklari ortaya ¢ikmistir. Kati-
limcilarin daha ¢ok dizi ve filmlerde iirlin yerlestirme ile karsilastiklarini ifade eden arastirmada,
bilgisayar oyunlar1 ve sosyal medyanin da tiiketicileri etkileme giiciiniin diger mecralardan daha

fazla olduklari ortaya ¢ikmistir (www.marketingturkiye.com.tr).
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2.1. Uriin Yerlestirme Stratejisinin Tarihsel Arka Plam

Uriin yerlestirme stratejisinin tarihsel gelisimini kitle iletisim araglarindaki cesitlenmeye
paralel iliskilendirmek miimkiindiir. iletisim teknolojilerinin genisleyen alt yapist ile beraber yeni
imkanlarin kesfedilmesi iiriin yerlestirme stratejilerinin farkli teknolojiler ile i¢ ice gegmesine
olanak saglamistir. Bu baglamda {iriin yerlestirme stratejisinin gelisim siireci ve kullanim alanina

iligkin 6rneklerden bazilarina asagida yer verilmektedir.

1930’1u yillarda Level Brothers sirketi sabun markasini ilk sinema filmlerinde bazi film
sahnelerinin icine yerlestirmistir. Ayrica, Buick, Warner Brothers ile bir {iriin yerlestirme stra-
tejisi imzalamis ve birgok tiitiin firmasi oyunculara markalarin1 yapimlarinda kullanmalarini ve
marka kullanimini tesvik etmeleri, i¢in licret ddemistir. (Clow ve Baack, 2016, s.287). 1930’larin
baslarinda Metro Goldwyn Mayer isimli film yapim sirketi, sinema ve reklamcilik tarihinde bir
ilke imza atip iiriin yerlestirme ofisi kuran ilk yapim sirketi olmustur (https://www.amfiweb.net/
cem-yilmaz-filmlerindeki-en-iyi-urun-yerlestirmeleri/).Bu 6rneklerde goriildiigi tizere, 1930°1u
yillarda sirketlerin kurumsal iletisim diizeyindeki profesyonellesme ¢abalariin bir uzantisi ola-

rak iirlin yerlestirme stratejisi islenmistir.

Ote yandan 1980 ve sonrasindaki yillarda kiiresellesmenin artan egilimi, iletisim tekno-
lojisinin genisleyen alt yapisi ile enformasyon toplumunda yasanan doniigiimler {iriin yerlestir-
me uygulamalarinin en biiyiik akiinin ortaya ¢ikisina hiz kazandiran siireg olarak ele alabilmek

mumkinddr.

Konuyla ilintili olarak 1982 yilinda Reese’s Pieces sekerlerinin senaryoya entegre edilip,
E.T isimli uzaylinin saklandig1 ¢ikartmasiyla basladigi sahne 6nemlidir. Film gdsterime girdikten
sonra Reese’s Pieces sirketinin seker satislarinda ytlizde %65 bir artis yasandig1 kaydedilmistir
(Clow ve Baack, 2016, s. 287). Bu 6rnekte goriildiigii lizere, firmalar a¢isindan iiriin yerlestirme
stratejisinin kullanimi pazar dilimindeki kar oranlarinin artmasma olanak saglamasi acisindan

Onemlidir.

2000 y1l1 ve sonrasi yayincilik alanindaki ¢esitliligin artmasi, dagitim kanallariin genis-
leyen alt yapisi, dijital mecralarda varlik gosteren isletmelerin artisi, liretilen dizi ve film icerik-
lerinde yasanan cesitlenme iiriin yerlestirme stratejilerinin kullanimi agisindan altin ¢agi olarak
degerlendirilebilir. 2000 yil1 ve sonrasindaki siiregte Tiirkiye’de de yaratici igeriklerin cesitlen-
mesine paralel olarak isletmelerin iiriin yerlestirme stratejilerini tercih etmelerinde artis yasandi-

g1 sdylemek miimkiindiir.
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Giliniimiizde Urlin yerlestirme stratejileri; sinema, radyo ve televizyon programlari, ti-
yatro oyunlari, sanal oyunlar, kitap, dergi, miizik ve video klipler igerisinde yer alabilmektedir
(Sengiin, 2019, s.3).

Tiirkiye’de iiriin yerlestirme kullanimu ile iliskili en belirgin 6rnekler Survivor ve Master-
Chef Tiirkiye gibi eglence programlari ele alinabilir. Bu programlarda yarigmacilara belli marka-
lar 6diil olarak sunulmakta ve gergek zamanl pazarlama teknigiyle iirlin yerlestirme stratejisin-

den yararlanilarak sosyal medya hesaplarinda markayla iligkili paylasimlar gerceklesmektedir.
2.2. Uriin Yerlestirme Stratejisinin Cesitleri

Goriiniirliigiin gergeklik olarak algilandigi glinlimiizde iirlin yerlestirme gibi inovatif
stratejiler markalarin rezonans seviyesini artirmaya yonelik sik¢a yararlandigi uygulamalar ola-

rak karsimiza ¢ikmaktadir.

Uriin yerlestirme, markalarin {iriin ve hizmetlerini tanitmak amaciyla televizyon prog-
ramlari, sanal oyunlar, miizik klipleri vb. alanlara uygun sekilde bir markanin yerlestirmesidir.
Uriin yerlestirme ¢esitlerine yonelik bircok arastirma olmakla beraber, Gupta ve Lord, D’ Astous

ve Seguin, Shapiro, Murdock ve Russell’in gelistirmis oldugu ¢alismalar 6n plana ¢ikmaktadir.

® Acik Goriiniirliik Saglayan
e Sozlii Atif

Shapiro (1993) e Kullanim Yonlii Gosterme
e Sanal Yerlestirme

e Bahsederek Kullanma

e Gergek yerlestirme

] e Dogal Uriin Yerlestirme
Oliver ve Murdock (1995) .. .
e Yaratic1 Uriin Yerlestirme

e Isitsel Uriin Yerlestirme
Gupta ve Lord (1998) e Gorsel Uriin Yerlestirme

e Hem Gorsel Hem Isitsel Uriin Yerlestirme

e Gorsel Uriin Yerlestirme
Russell (1998) e Olay Orgiisiine Uriin yerlestirme

e Senaryoya Uriin Yerlestirme (s6zel yerlestirme)

e Acik-Entegre Uriin Yerlestirme
D’ Astous ve Seguin (1999) e  Ortiilii (gizli) Uriin Yerlestirme

e Entegre Olmayan (agik iiriin yerlestirme)

Tablo 1: Uriin Yerlestirme Stratejisi Cesitleri

Kaynak: Shapiro, 1993; Vollmers, 1995, s. 13; Gupta ve Lord, 1998, 5.48-49; Russel, 1998, s.357; D’As-
tous ve Seguin, 1999, 5.898-899
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Bu caligma Russell‘in {iriin yerlestirme stratejisi kapsaminda ele alinmistir (Russell,
1998, 5.357):

e Gorsel Uriin Yerlestirme: Uriiniin dogal ortaminda goriildiigii yerlestirmedir. Billbo-
ard kullanilarak gergeklestirilen yerlestirme ¢esididir.

e Olay Orgiisiine Uriin Yerlestirme: Filmde anlatilan hikdyenin olay 6rgiisiine marka-
nin ne derece entegre edildigine karsilik gelmektedir.

e Senaryoya Uriin Yerlestirme (Sozel Yerlestirme): Uriin ya da markanin isitsel olarak
yapimin i¢ine yerlestirilmesini senaryoya yerlestirme olarak adlandirilmaktadir. Burada
iiriin yerlestirme uygulamasi sozlii olarak ger¢eklesmektedir. Uriin ya da marka filmin ya

da dizinin i¢indeki bir diyalog seklinde senaryoya yazilmaktadir.
3. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Gliniimiizde isletmeler pazar trendlerinde rekabeti yakalamak amaciyla farkli iletisim
stratejilerine yoneldikleri goriilmektedir. Yapilan literatiir incelemeleri dogrultusunda 2000 yili
sonrasinda pek ¢ok alanda iiriin yerlestirme uygulamalarinda artis yasandigi goriilmektedir. Bu
artisin yasandigi alanlardan biri de animasyon film sektoriidiir. Arastirmanin amaci, 2014 yilinda
yaymlanan Evliya Celebi ve Oliimsiizlik Suyu animasyon filmde uygulanan iiriin yerlestirme
stratejilerinin ortaya koymak, yerlestirmesi yapilan iiriin veya hizmetin hangi sektérde oldugu ve

hangi markalar oldugunu tespit etmektir.

Yapilan 0n arastirmada tiriin yerlestirme ile ilgili akademik ¢aligmalarin olmasina ragmen
yerli yapim animasyon filmler iizerinde nasil kullanildigina iligkin bir ¢aligmaya rastlanmamig
olmasi aragtirmay1 6nemli kilmaktadir. Ayrica bu ¢aligma sonuglarinin tiriin yerlestirme stratejile-

rini gelistirmek isteyen markalara yol gosterecegi ve alana katki saglayacag diistintilmektedir.

Calismada bu amag dogrultusunda olusturulan asagidaki arastirma sorularina cevap aran-

mistir.

e Animasyon filmde en ¢ok hangi sektdr ve markalarin iirlin/hizmet yerlestirmeleri bu-
lunmaktadir?
e Animasyon film boyunca markalarin verilme siklig1 nedir?

e Animasyon film boyunca hangi ¢esit lirlin yerlestirme stratejileri kullanilmigtir?
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Animasyon Filmlerde Uriin Yerlestirme Stratejisinin Kullanimi:
Evliya Celebi ve Oliimsiizlik Suyu Uzerinden Bir inceleme

3.1. Arastirmamin Kapsami ve Yontemi

Aragtirmanin kapsamini 2014 yilinda yayimlanan Evliya Celebi ve Oliimsiizliik Suyu

animasyon filmi olusturmaktadir.

Arastirmanin amacina yonelik olarak toplanan verilerin incelenmesi, igerik analizi yonte-

minin niteliksel boyutuna uygun olarak gergeklestirilmistir

3.2. Animasyon Filmlerde Uriin Yerlestirme: Evliya Celebi ve Oliimsiizliik Suyu
Ornegi

antberd
b}

Sekil 1: Evliya Celebi ve Oliimsiizliik Suyu Animasyon Film Tanitim Afisi
Kaynak: https://bit.ly/3sob8t4, Erisim Tarihi:11.12.2020.

3.2.1. Filmin Kiinyesi

Yonetmen: Serkan Zelzele

Yapimci: Cengiz Ozdemir, Hakan Bas, Alper Afsin Ozdemir
Senarist: Murat Mentes, Ugur Uzunok, Murat Cemcir
Seslendirme: Ahmet Kural, Haluk Bilginer, Murat Cemsir, Cengiz Kiigiikayvaz, Nurseli Idiz
Yapim Sirketi: Anibera Production

Yapim: 2013-Tiirkiye

Dagitici: Pinema

Siire: 82 dakika

Tiir: Animasyon, Macera, Fantastik

Cikis Tarihi: 14 Kasim 2014

Dil: Tiirkge

Film Linki: https://www.youtube.com/watch?v=bUvRxXmmKIls
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3.2.2. Filmin Oykiisii

Eskilerin deyimiyle Ab-1 Hayat’n, yani Oliimsiizliik Suyu’nun pesinde olan gezgin Ev-
liya Celebi’nin tek arzusu diinyanin her yerini gezebilecek kadar uzun yasamaktir. Fakat 1600°1i
yillarda Nil Nehri kiyisinda 6liimsiizlik suyuna ulasan Evliya Celebi’yi kot siirprizler bekle-
mektedir. Kotii kralice, Evliya Celebi’yi cezalandirir ve Celebi uzun bir uykuya dalar. Uyandi-
gindaysa kendisini giiniimiiz Istanbul’unda buluverir! Ustelik 400 y1l énce suyu beraber ictigi
dostu kaz da yanindadir. Fakat kotii kralige, asirlar 6tesinden gelip Evliya Celebi’nin yakasini
[stanbul’da rahat birakmayacaktir. Film, 1600°1ii y1llarda yasamus, tarihimizin en énemli figiirle-
rinden biri olan ve yagadigi siire boyunca edindigi gozlemleri Seyahatndme ismini verdigi 6nemli
kaynakta bir araya getiren Evliya Celebi’yi konu ediniyor (http://www.beyazperde.com/filmler/
film-221572/).

Toplam Toplam
Uriin Uriin .
No | Marka Ad1 Hizmet Grubu Uriin Yerlestirme Stratejisi
Yerlestirme Yerlestirme
Tekrar1 Siiresi
Cumhuriyet . .. .
1 Spor 3 19 Saniye Gorsel Uriin Yerlestirme
Kupasi
. B . Gérsel Uriin Yerlestirme — Olay
2 Doga Koleji Egitim 3 32 Saniye . .. .
Orgiisiine Uriin Yerlestirme
3 Folkart Insaat 1 25 Saniye Gorsel Uriin Yerlestirme
4 Turkceell Telekomiinikasyon 9 75 Saniye Gérsel Uriin Yerlestirme
o o ) Gérsel Uriin Yerlestirme — Olay
5 | LC Waikiki Giyim 4 50 Saniye . . )
Orgiisiine Uriin Yerlestirme
6 Lidyana.com Giyim 1 11 Saniye Gérsel Uriin Yerlestirme
Sozel Yerlestirme (Senaryoya
Tirk Hava ) ) ( . Yoy
7 Ulasim 2 22 Saniye Yerlestirme) — Olay Orgiisiine
Yollar ..
Uriin Yerlestirme
8 | Tura Turizm Turizm 1 18 Saniye Olay Orgiisiine Uriin Yerlestirme
Sozel Yerlestirme (Senaryoya
9 Simit Saray1 Gida 9 40 Saniye Yerlestirme) — Olay Orgiisiine
Uriin Yerlestirme

Tablo 2: Animasyon Filminde Yer Verilen Uriin Yerlestirme Stratejileri
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Animasyon Filmlerde Uriin Yerlestirme Stratejisinin Kullanimi:
Evliya Celebi ve Olimsiizlik Suyu Uzerinden Bir inceleme

Evliya Celebi ve Oliimsiizliik Suyu animasyon filmi Russel’1n iiriin yerlestirme siiflan-
dirmasi olan “gorsel {iriin yerlestirme, sozel {iriin yerlestirme ve olay orgiisiine {irlin yerlestirme”

baglaminda incelenmistir.
3.3. Bulgular ve Yorumlamalar

Evliya Celebi ve Oliimsiizliik Suyu’nun toplam yayn siiresi 1 saat 20 dakikadir. Tiim
yayin siiresinde dokuz markanin toplamda 5 dakika 4 saniye boyunca 33 defa iiriin yerlestirmesi
yapilmistir. Animasyon film boyunca gorsel, senaryo ve olay orgiisiine gore olmak iizere ii¢ farkli
sekilde iiriin yerlestirme stratejisinin kullanildig tespit edilmistir.

3.3.1. Animasyon Filmde Uygulanan Gérsel Uriin Yerlestirme

Filmde ilk gorsel iiriin yerlestirme muhabir Suna’in haber yaptigi anlarda (25:00-28:48)

toplamda ti¢ defa 20 saniye boyunca Cumhuriyet Kupasi’nin durak reklamina yer verildigi goriil-

mektedir.

Sekil 2: Cumhuriyet Kupas1 Durak Reklami Uriin Yerlestirmesi
Kaynak: www.youtube.com, Erisim Tarihi:11.12.2020.

Filmde yapilan gorsel {iriin yerlestirmelerin bir digeri ise film karakterlerinden Evliya Celebi ve
Can’in sokakta yiiriirken (34:04-35:36) sirastyla Doga Koleji, Folkart, Turkcell, LC Waikiki ve

Lidyana.com markalariin billboard reklamlari ile {iriin yerlestirmeleri yapildig1 goriilmektedir.

Sekil 3: Markalarin Billboard Uriin Yerlestirmeleri
Kaynak: www.youtube.com, Erisim Tarihi:11.12.2020.

Uluslararasi Halkla lligkiler ve Reklam Caligmalari Dergisi



Ahmet Can AKGUN, Hasan KAYA, Mustafa ABANOZ

Filmde yer alan gorsel {irlin yerlestirmelerin sonuncusu ise film karakterlerinden Evliya Celebi

ve Can’in bir bankta iizerinde sohbet ettikleri zaman dilimi (36:08-38:18) araliginda 29 saniye

boyunca toplamda dort defa Turkcell markasinin billboard iiriin yerlestirmesine yer verilmistir.

Sekil 4: Turkcell A¢ik Hava Reklami Uriin Yerlestirmesi

Kaynak: www.youtube.com, Erisim Tarihi:11.12.2020.
3.3.2. Animasyon Filmde Uygulanan Olay Orgiisiine Uriin Yerlestirme

Film boyunca islenis aksatilmadan olay orglisii igerisinde markalarin iirlin yerlestirme
stratejileri kullanildig: tespit edilmis. Bu uygulamalarda markanin ismine vurgu yapildig1 goz-

lemlenmistir.

Filmde olay orgiisiine iirtin yerlestirme ilk defa film karakterlerinden olan Evliya Cele-
bi ve Can’in sokakta yiiriidiikleri esnada Evliya Celebi’nin bir anda gokyiiziine baktig1 zaman
(34:36-34:38) araliginda Tiirk Hava Yollari’nin ugaginin gectigi gortilmektedir. Ardindan ¢ok
kisa bir siire sonra (35:01-35:20) zaman araliginda Evliya Celebi bir turizm acentesinin vitrinin-
den igeriye baktigi esnada Tiirk Hava Yollari’'nin maket ugagiyla iiriin yerlestirme yapildigi ve
yine ayni sahnede Tura Turizm ile ilgili gorsellere yer verilerek iiriin yerlestirme yapildig1 gortil-

mektedir.

Sekil 5: Tiirk Hava Yollar1 ve Tura Turizm Uriin Yerlestirmeleri

Kaynak: www.youtube.com, Erisim Tarihi:11.12.2020.
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Filmde olay orgiisiinde en ¢ok iiriin yerlestirmeye yere markalardan biride LC Waiki-
ki’dir. Evliya Celebi ile Can sokakta yiiriirlerken Evliya Celebi bazi sesler duyarlar, bu seslerin
tizerine kralicenin adamlari olan Dolilerin telsiz sesleri oldugunu fark eder ve oradan kagarken
Dolilere yakalanmamak i¢in filmin (45:40-49:54) dakikalar1 arasinda 36 saniye boyunca top-
lamda ii¢ defa LC Waikiki diikkdninin 6niinde ve igerisinde olay ger¢eklesmektedir. Bu zaman

araliginda hedef kitleye uzun bir siire boyunca LC Waikiki markasimin {riin yerlestirmesi goste-

rilmektedir.

T—— 1

s LWkl

~
.

Sekil 6: LC Waikiki Magaza I¢i ve Satin Alma Noktas1 Iletisim Sahneleri
Kaynak: www.youtube.com, Erisim Tarihi:11.12.2020.

Olay orgiisiine iirlin yerlestirmede yapilan uygulamalardan bir digeri de Turkcell’in iiriin yerles-
tirmesidir. Bu sahnelerde iiriinlere vurgu yapilmis ve uriinler islevsel olarak kullanilmistir. Filmin
olay orgiisiinde marka ismi ¢ok net bir sekilde gosterilmese de hedef kitle Turkcell’in logosunu
gormekte olup bu logo sayesinde markanin ismine tamamen yer verilmemesine ragmen gagrigim
yaratilmaktadir. Evliya Celebi ve Can, Dolilerden kurtulmak i¢in kagarken Can’in cebinden ¢i-
kardig1 telefondan nerede olduklarii 6grenmek ve eve en kisa yoldan gitmek i¢in navigasyona
baktiklar1 esnada (46:32-46:41) telefonun arkasinda Turkcell’in logosunun oldugu fark edilmek-
tedir. Turkcell markasinin bir diger senaryoya iiriin yerlestirmesi ise filmin (01:06:22-01:06:29)
saniyeleri arasinda film karakterlerinden olan Kemal komiserin merkez ile gerceklestirdigi ko-
nusma esnasinda telefonun arka kapaginda Turkcell’in logosu yer almaktadir. Turkcell’in uygu-
ladig1 son olay orgiisiine iiriin yerlestirme ise muhabir Suna’nin telefonunun g¢aldigi ve ardindan
telefonu eline aldig1 (01:07:21-01:07:40) saniyeleri arasinda telefonun arka kapagindaki Turkcell

logosu ekrana yansimaktadir.

Sekil 7: Turkcell T50 Telefon Uriin Yerlestirme Sahneleri

Kaynak: www.youtube.com, Erisim Tarihi:11.12.2020.
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Olay orgiisiine iirlin yerlestirmenin goriildiigii son sahne ise film karakterlerinden Can’1, babaan-

nesinin okula géndermek i¢in yolcu ederken ki (01:15:50-01:16:02) zaman araliginda evin 6niin-

de bekleyen okul servisinde toplamda iki defa Doga Koleji’ne ait logo goriilmektedir.

Sekil 8: Doga Koleji Ara¢ Giydirme Sahnesi

Kaynak: www.youtube.com, Erigsim Tarihi:11.12.2020.

3.3.3. Animasyon Filmde Uygulanan Senaryoya Uriin Yerlestirme (Sozel

Yerlestirme)

Filmin (35:22) dakikasinda Evliya Celebi’nin karnindan sesler gelmesinin tizerine “acik-
misim galiba” demesi ve Can’in “hadi hem bir seylerde yeriz” dedikten sonra ki zaman (35:32-
38:42) araliginda 40 saniye boyunca toplamda dokuz defa senaryoya Simit Saray1’nin dahil edil-
digi gortilmektedir. Bu dakikalar arasinda film karakterlerinden Karga (Kamil) ve Karga (Hakk1
Abi) arasindaki diyaloglarda simit deneyimleri ile ilgili konusmalar1 gergeklestirdikleri goriil-

mektedir. Kargalar arasinda gerceklesen diyaloglar sunlardir;

Karga (Kamil): Bir Allah in kulu da simit atmaz mi? Abicim ya. Hala agim. Gagam diisecek.
Karga (Hakki Abi): Biitiin giin kafam: sisirdin. O kadar sey yedin hala a¢sin. Tutturmugssun Si-

mitte simit...

Evliya Celebi’nin simidi ser¢eye ikram etmesini géren kargalar arasinda gergeklesen bir baska

diyalog ise su sekildedir;

Karga (Kamil): Aaa... Bak Kamil Abi Gordiin mii?
Karga (Hakki Abi): Neyi Gordiim mii?
Karga (Kamil): Serce 'nin elindeki simidi abi. Abi goziinii seveyim Ankara simidi yiyecegim diye

her hafia 453 km. Kizilay Meydani 'na ug gel... Imanim gevredi... Yiyelim sunu be... Acim...
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Sekil 9: Simit Saray1 Uriin Yerlestirme Sahneleri

Kaynak: www.youtube.com, Erisim Tarihi:11.12.2020.

Bu sahnelerde markanin ismi verilmeden dolayli yoldan simit deneyimlenerek markanin
isitsel hatirlanmas1 saglanmigtir. Kargalarin sohbeti araciligiyla gergeklestirilen tiiketicinin sa-
tin alma davranisi, merak duygusu harekete gecirilerek saglanmaya ¢alisilmistir. Tiiketiciyi satin

alma davranisina yonlendirmek hedeflenmektedir.

Bir diger lirlin yerlestirme ise filmin bagindan itibaren Evliya Celebe’nin “kazcagizim”
diye seslendigi kazin, filmin 39:58 dakikasinda isminin Wingo oldugu 6grenilmektedir. Wingo,
Tiirk Hava Yollari’nin bir donem kampanya, firsat, promosyon takip ve duyuru uygulamasinda
kullandig1 yaban kazi maskotudur. Burada Tiirk Hava Yollari’na ait herhangi marka veya iiriine
vurgu yapilmamistir. Hedef kitle Wingo’yu gdrmekte olup karakter sayesinde markanin ismine

yer verilmemesine ragmen c¢agrisim yaratilmaktadir.

Sekil 10: Tiirk Hava Yollar1t Maskotu Wingo’nun Filmde Kullanim1
Kaynak: www.youtube.com, Erisim Tarihi:11.12.2020.
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Sonu¢ ve Oneriler

Enformasyon toplumunda markalar yaratici iletisim ¢abalar1 araciliiyla tiiketiciyle te-
mas kurma c¢abasi igerisinde yer almaktadir. Bu ¢abalardan biri de {iriin yerlestirme stratejisidir.
Animasyon filmlerde {iriin yerlestirme stratejisine odaklanan bu ¢alismada, 2014 yapimi yerli

animasyon filmi olan Evliya ve Celebi Oliimsiizliik Suyu iizerinde durulmustur.

Evliya Celebi ve Oliimsiizliik Suyu filminin ana sponsoru Tiirk Hava Yollar1’dir. Diger
sponsorlar ise Turkcell, Doga Koleji, LC Waikiki, Simit Saray1 ve Tura Turizm’dir. Filmde bu
sponsorlarin iirlin yerlestirmelerine agirlik verildigini bunlarin disinda ¢ok az bir markanin iirtin
yerlestirmesine yer verildigi gozlemlenmistir. Bu dogrultuda arastirmada cevap aranan animas-
yon filmde en ¢ok hangi sektor ve markalarin {iriin/hizmet yerlestirmeleri bulundugu sorusuna

cevap verilmistir.

Aragtirmada cevap aranan sorulardan bir tanesi de animasyon film boyunca markalarin
verilme sikligidir. Film {izerinde yapilan igerik analizi sonucunda elde edilen bulgular dogrultu-
sunda filmde dokuz markanin 33 defa {irlin yerlestirme ile 304 saniye boyunca yer aldiklart go-
riilmektedir. Filmde en fazla iiriin yerlestirmeyi 85 saniye ile Turkcell’in yaptig1 onu sirasiyla; 51
saniye ile LC Waikiki, 40 saniye ile Simit Saray1, 32 saniye ile Doga Koleji, 25 saniye ile Folkart,
22 saniye ile Tiirk Hava Yollari, 20 saniye ile Cumhuriyet Kupasi, 18 saniye ile Tura Turizm ve

11 Saniye ile Lidyana.com’un takip ettigi sonucuna varilmistir.

Arastirma kapsaminda cevap aranan bir diger soru ise animasyon film boyunca hangi
cesit Urlin yerlestirme stratejilerinin kullanildigidir. Animasyon film genelinde ¢ogunlukla yer
verilen markalar igerisinde olay Grgiisiine iiriin yerlestirme tekniginden yararlanilmakla birlikte
gorsel {irlin yerlestirme ve senaryoya iiriin yerlestirme (sdzel yerlestirme) uygulamalari da kulla-

nilmigtir.

Ayrica, filmde dikkat ¢eken diger bir konu da {iriin yerlestirmelerin filmin hedef kitlesi

olan ¢ocuklar ile uyumlu oldugu sonucuna varilmaistir.

Uriin yerlestirme stratejisinin kullanimi, markanin gérsel sunum ve gagrigim yaratma-
st agisindan firsat niteligi tasimaktadir. Markalar bu amag¢ dogrultusunda tiriin ve hizmetlerinde
akilda kalicilik, imajin1 pekistirme, tiiketiciyi satin almaya yonlendirmede lehine kullanmaktadir.
Tiiketicilerin belirli bir markay1 tercih etme siirecinde olumlu tavir ve eylemlerde bulunmalarinda
iiriin yerlestirme oldukga etkili bir yontemdir. Ciinkii, tiireticileri etkileyerek satin alma davranis-
larin1 yonlendirme ve duygulara seslenmede iiriin yerlestirme deneyimsel hikayeler olusturmaya

olanak saglamaktadir.
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Son olarak, glinlimiiziin ¢etin rekabet ortaminda isletmeler tarafindan kullanilacak olan iiriin yer-
lestirmelerin tiiketiciyle uyumlu olmasina 6zen gosterilmesi gerektigi, hedef kitlenin iyi analiz
edilmesi uygun sdylem ve gorsellerle desteklenmesi gerekliligi goz ardi edilmemesi gerekmek-

tedir.
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