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Filmlere marka yerlestirme uygulamas: eski bir yontem olmasina karsin, markalarin tiiketicileriyle
iletisim kurmalarimin giderek daha giic hale gelmesi bu yontemin son yillarda markalar tarafindan
daha yogun kullanmilmasini saglamigtir. Tiiketici zihninde varolmay: ya da varligini korumay: amagla-
yan markalar, hem reklam vb. pazarlama iletisimi ¢calismalarini desteklemek hem de reklam algisindan
uzaklastirarak tiiketiciyle iletisim kurmak icin filmlerde marka yerlestirme uygulamalarina sik¢a bas-
vurmaktadir. Markalarin mesajlarini zorlayici olarak izleyiciye iletmeleri icin elverisli bir ortam sunan
sinema mecrasi, gelisen teknoloji ile birlikte reklamcilik sektorii acisindan daha da onemli hale gelmis-
tir.

Tiirk sinema sektoriinde marka yerlestirme uygulamalarimin hangi stratejilerle, nasil ve ne oranda
kullamldigimi ortaya koymak ve genel bir profil cizebilmek amactyla gerceklestirilen arastirmanin, ilk
boliimiinde, marka yerlestirme kavramina, stratejilerine, tiiketici iizerindeki etkilerine ve etik agidan
getirilen elestirilere yer verilmistir. Aragtirmanin uygulama kisminda ise; 2000-2006 yillar: arasinda
yapilms Tiirk filmlerinin icinden marka yerlestirme uygulamas: yapimig 21 adet Tiirk filmi secilerek
icerik analizi yontemiyle incelenmis ve sonuglar tablolar haline getirilip yorumlanmgtir. Tiirk sinema-
sinda marka yerlestirmenin yogun olarak komedi filmlerinde kullanildi§ini ortaya koyan bu ¢alismada;
ayrica gorsel yerlestirme stratejisinin en cok kullamilan yontem oldugu da ortaya ciknugtir. Calismada
Tiirk filmlerindeki marka yerlestirme uygulamalari ile ilgili genel bir tablo ortaya konulmugstur.
Anahtar sézciikler: Marka yerlestirme, sinema-reklam iliskisi, Tiirk sinemast.

Abstract: The Use Of Cinema As An Advertising Medium ‘Brand Placement Applications In
Turkish Film’

Although brand placement in mouvies is an old method, the fact that it is getting increasingly difficult
for brands to communicate with their consumers has intensified its use in recent years. Aiming to exist
or to sustain their existence in the consumer’s mind, brands often benefit from brand placement in
movies 50 as both to support such marketing communications as advertisements and to communicate
with consumers in a seemingly not-publicity medium. Cinema, which promises an eligible ambiance
for the brands to dictate their message to the spectators, gained importance for the advertising sector
with the developing technology.
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In the first part of the research, which aimed drawing an overall profile and determining through
which strategies, how, and to what extent brand placement has been used in Turkish cinema sector, it
has been given place to brand placement notion, strategies, effects on the consumer and to the critiques
which has been made ethically.

In the application part of the research, 21 Turkish films produced between the years 2000 and 2006 on
which brand placement application is made were picked and examined by content analysis method, and
results transformed to table form has been interpreted. In this research, which shows the brand
placement used mostly in comedy films, at the same time the visual placement method appeared to be
the most used method. In the workout an overall table has been presented on the applications of the

brand placement in Turkish films.

Key words: Brand placement, connection of cinema-advertisement, Turkish cinema.

GIRIS

Reklamailik sektoriinde markalarin yaptig:
reklam harcamalarinin her gegen yil artis
gostermesine karsin kimi hedef pazarlara
ulagsmak daha da gliglesmektedir (Phillipsé&
Noble, 2007: 81). Geleneksel mecra sayisimin
artmasi, yeni iletisim teknolojileriyle birlikte
ozellikle dijital televizyonun ve internetin
gelismesi, hayatin tiim alaninda reklam mec-
ralarmim ¢ogalmasi ve tiiketiciyle iletisim
kurmanin her yolunu deneyen markalarin
sayisindaki artis, ‘marka-tiiketici-medya’
iliskisine yeni bir boyut kazandirmistir. Mec-
ra se¢eneklerinin ¢ogalmas: karsisinda tiike-
ticilerin mecra se¢imi, kullanimi1 ve tutumlari
degismistir. Tiiketicilerin, medya kullanim-
larinda gittikce daha fazla kontrol sahibi
olmalar1 sebebiyle onlara ulasmak ve dikkat-
lerini mesaj igerigine ¢ekmek daha zor hale
gelmistir. Bu noktada markalar, tiiketicilere
ulasmak ve reklam etkililigini artirmak igin
¢oklu mecra kullanimina yonelmis ve medya
stratejilerinde geleneksel reklam mecralar:
disinda yeni mecralara da yer vermeye bas-
lamiglardir. Eski bir mecra olmasina karsin,
reklam mecrasi olarak geleneksel olmayan
mecralar igerisinde yer alan sinema, 6zellikle
global markalar tarafindan yaygin sekilde
kullanilmaya baglanmistir (Ewing, et. al.,

2001: 78; Mandese, 2005; Phillips&Noble,
2007: 81).

Glintimiizde markalarin mesajlarini zorlayici
olarak izleyiciye iletmeleri igin elverisli bir
ortam sunan sinema mecrasl, sinema salon-
larindaki ses teknolojilerinin gelismesi, 6zel
efektlerin ve goriintii teknolojilerinin zen-
ginlesmesiyle reklamcilik bakimindan daha
onemli hale gelmistir (Ewing, et.al., 2001: 78-
79). Sinemanin reklam araci olarak kullanimi1
temel olarak ii¢ sekilde gerceklesmektedir:
Sinema filmi Oncesinde reklam gosterimi,
sinema mekanmin reklam ortami olarak
kullanilmas: ve sinema filminde marka yer-
lestirme. Bu arastirmada sinema reklamcilig1
kapsaminda ‘marka yerlestirme’, spesifik
olarak konu edilmistir. Tiiketicilere ulag-
mada etkili bir yontem olarak kabul edilen
filmlerde marka yerlestirme, kimi kaynak-
larda tiriin yerlestirme olarak adlandiril-
maktadir. Fakat ‘iletisim’in pazarlama siste-
minin tim elemanlarina butinlesik olarak
yayildig1 gilintimiiz pazarlama anlayisinda
irtin kavrami yerini marka kavramina bi-
rakmigtir. Bu nedenle ¢alismada s6z konusu
iletisim yOntemi marka yerlestirme olarak
kullanilmaktadar.
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Marka Yerlestirme

Marka yerlestirme ile ilgili cesitli tanimla-
malar bulunmakla birlikte en kapsayic ta-
nimlardan birini Balasubramanian (1991)
yapmistir. Buna gore marka yerlestirme,
markal1 bir {irliniin, bir filmde ya da televiz-
yon programinda fazla gboze carpmayan
sekilde yerlestirilmesi yoluyla hedef izleyi-
cileri etkilemeyi amaglayan bedeli 6denmis
mesajlar seklinde tanimlanmaktadir
(Johnstone ve Dodd, 2000: 143). Gupta ve
Gould (1997) ise sinemada marka yerlestir-
meyi, pazarlama iletisimi hedefleri dogrul-
tusunda hedeflere ulasmak ve kazang sag-
lamak icin markalarin sinema filmlerine
dahil edilmesi bigiminde ifade etmektedir
(Gould, et. al., 2000: 41).

Filmlerde bedeli 6denerek marka yerlestirme
yapilmasinin markalar ve film yapimcilar
tarafindan Onemli bir pazarlama iletisimi
aract olarak dikkat ¢cekmesi, 1980’1 yillarda
E.T. filminin basarisiyla baslamistir. Bu
filmde Reese’s Pieces markasimin satiglar
filmle birlikte %65 oraninda artis gostermis-
tir (Karrh, et. al., 2003: 138). Sinema filmi ya
da televizyon izleyicileri, 1990’larda filmleri
ya da televizyon programlarini ikna edici bir
iletisim araci olarak degil; bir eglence araci
olarak gordiikleri icin marka yerlestirme
heniiz bir reklam tiirti olarak tanimlanma-
maktayd1 (Solomon&Englis, 1994: 60), ancak
glintimiizde marka yerlestirme biitiinlesik
pazarlama iletisimi yaklasimiyla degerlendi-
rilmekte ve mecra karmasmin bir parcasi
olarak medya stratejilerinde yer almaktadir
(Ewing, et. al., 2001: 78).

Marka yerlestirmenin, tiiketicilerin markaya
karg1 tutumlar1 tizerinde etkili oldugunu
ortaya koyan arastirmalara gore, filmlerde
marka yerlestirmeye maruz kalma tiiketicile-
rin satin alma egilimleri iizerinde Onemli
etkiler yaratmaktadir. Marka yerlestirmenin

‘Tiirk Filmlerinde Marka Yerlestirme Uygulamalar:’

biitiinlesik pazarlama iletisimindeki basari-
styla ilgili uygulama sonuglarinin raporlan-
dig1 onemli bir 6rnek; BMW’nin James Bond
filminde yaptigi uygulamadir. BMW Z3
Roadster modeli otomobilin James Bond
Golden Eye filmindeki marka yerlestirmesi-
nin, biiylik satis basarisi elde ettigi belirtil-
mistir. Otomobilin filme yerlestirilmesi se-
naryoda olay orgiisii igerisinde kurgulanmis
ve ana karakterle 6zdeslestirilmistir. Otomo-
bilin filmdeki goriintiisii (James Bond'un
‘yeni’ araci) filmin gosterimden once yayin-
lanmis olan reklamlarinda genis sekilde yer
almis ve otomobilin ana karakterle 6zdesles-
tirilmesi reklamlarda da vurgulanmistir. Bu
uygulamay1 basarili bir sekilde gerceklesti-
ren BMW, biitiinlesik pazarlama iletisimi
programi cercevesinde geleneksel reklamlar
yerine bu yontemi tercih etmis ve sinema
filmindeki uygulamasini diger reklamlariyla
destekleyerek medyada genis yer bulmasimni
saglamigtir. Bu marka yerlestirme uygula-
masinin izleyiciye ulasmadaki degerinin 100
milyon dolardan fazla oldugu belirtilmistir
(Balasubramanian, et. al., 2006: 132-134).

Marka yerlestirmenin en 6nemli avantajinin,
markanin bilinirligini artirmak oldugu ifade
edilmektedir. Marka yerlestirme, Ozellikle
global markalarin marka bilinirligini artir-
mak ve uluslararasi izleyicilerin markayla
hedeflenen iligskiyi kurmasini saglamak icin
tercih ettigi elverisli bir yontem ve biitiinle-
sik pazarlama iletisiminin bir parcasi haline
gelmistir. Markanin karmasik anlamlar yapi-
sinda deger ifade eden bir igerigi olmasin-
dan dolay1r marka yerlestirme, tiiketicilerin
marka algisinin  gelistirilmesinde 6nemli
katkilar saglamaktadir. Top Gun filminde
Tom Cruise ve Ray-Ban iliskilendirmesi de
bu konuda 6nemli bir 6rnek uygulama ola-
rak degerlendirilmektedir (Sargent, et. al.,
2001: 145). Ortalama bir filmin émri 3.5 yil
olarak tahmin edilmektedir. Bir filmde uy-
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gulanan marka yerlestirmenin, filmin sine-
madaki ilk orijinal gosteriminden baslaya-
rak, DVD ve televizyondaki tekrar goste-
rimlerine kadar stirekli sekilde varolmasi
markalar icin izleyiciye erisimde 6nemli bir
avantaj yaratmaktadir. Bu anlamda uzun
vadede kazang saglayan bir reklam yatirimi
olan marka yerlestirme, markanin diger pa-
zarlama iletisimi araglarmi da destekleyici
bir  iletisim  uygulamasi  olmaktadir
(Johnstone ve Dodd, 2000: 143-156; Ewing,
et. al,, 2001: 79). Bu noktada marka yerles-
tirmenin tutundurma karmasinin bir pargasi
olarak Onemine dikkat
(Gould, et. al., 2000: 41).

¢ekilmektedir.

Sinema filmlerinde marka yerlestirme, 6zel-
likle Tiirkiye ve benzeri yaymn uygulamala-
rmin  goriildigi {ilkelerde televizyon ve
radyoda reklamlarmm yaymlanmas: yasak
olan {iriin kategorileri i¢in 6nemli firsatlar
sunmaktadir. Yasakli Pazarlama (Blind Mar-
keting ) olarak adlandirilan bu pazarlama
yonteminde alkol ve tiitiin tirtinleri gibi rek-
lam1 cesitli mecralarda yaymlanmas: yasak
olan trinler, sinema filmlerini markalarini
yerlestirmek icin siklikla ve yaratici sekilde
kullanmaktadirlar. Sinemada marka yerles-
tirme, sinirli mecra kullanim olanagina sahip
yasakli triinler icin baglica reklam mecrasi
olurken, diger iiriin kategorileri i¢in de mar-
ka iletisimine katki saglayan 6zel bir iletisim
yontemi olmaktadir. Marka yerlestirmenin
filmlerde yaratict sekilde uygulanmasi ise
tiiketicilerle etkili iletisimi saglayan bu yon-
temi daha degerli hale getirmektedir.

Marka Yerlestirme Stratejileri

Marka yerlestirme stratejileri genel olarak {i¢
sekilde Kkategorize edilmektedir. Bunlar;
gorsel (visual) yerlestirme, sozel (audio) yerles-
tirme ve hem so6zel hem de gorsel (audio-
visual) yerlestirme stratejileridir
(Gupta&Lord, 1998: 48-49). Russell (1998),
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marka yerlestirme stratejilerini Gorsel, Sozel
ve Olay Orgiisii olarak smiflandirmistir.
Buna gore, gorsel yerlestirme {iriin, marka
ya da logonun ekranda goriinmesidir. Gorsel
yerlestirmenin, markanin ekranda goriinme
sayist ve kamera agilarina gore farkh dii-
zeyleri bulunmaktadir. Sozel yerlestirme,
markanin diyalog igerisinde ifade edilmesi-
dir. Markanin anlamlandirildig1 baglama
gore, ifade sikligina, seslendirme tonuna,
diyalog igindeki yerine ve karakterin ifade
etme zamanina gore gesitlenmektedir. Olay
Orgiisii ise, markanin hikayenin orgiisiine
ne derecede biitiinlestirildigine bagh olarak
cesitli diizeylerde uygulanmaktadir. Marka-
nin hikayenin oOrgiistinde yiiksek diizeyde
yer aldigr yerlestirme wuygulamalarinda,
marka filmin Onemli bir tematik unsuru
olarak kullamlmaktadir. Ornegin, BMW (Z3
Roadster modeli) marka otomobil, James
Bond Golden Eye filminde filmin ana ka-
rakteri olan James Bond ile 6zdeglestirilerek
olay orgilisiiniin merkezinde yer almistir. Bu
filmde yiiksek diizeyde olay Orgiisii marka
yerlestirme kullanilmistir (Russell, 2002:
307).

Saphiro (1993), marka yerlestirme uygula-
malarmi dort tiirde kategorize etmistir: a)
iriiniin ya da marka isminin yalnizca agik
sekilde gortinmesi, b) sozsiiz olarak kulla-
nimmin ekranda gosterilmesi, c) sozel olarak
ifade edilmesi, d) filmdeki ana karakter tara-
findan kullanilmast ve s6z edilmesi.
D’Astous ve Seguin (1998) ise, {iriin yerles-
tirmeyi li¢ sekilde smiflandirmistir (Panda,
2004: 13):

1.0rtiilii - Uriin ~ Yerlestirme — (Implicit
Product Placement): Burada pasif bir yer-
lestirme uygulamasi s6z konusu olmakta-
dir. Logo, marka ismi ya da firma ismi
iirtin faydasi agik sekilde ifade edilmeksi-
zin gosterilmektedir.
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2 Biitlinlestirilmis Acgik Yerlestirme
(Integrated Explicit Placement): Marka
yerlestirmenin bu tiirlinde {iiriiniin ozel-
likleri ya da faydalar1 filmin igerisinde agik
sekilde ve film igerigiyle biitiinlestirilerek
ifade edilmektedir.

3.Biitiinlestirilmemis Acgik  yerlestirme
(Non Integrated Explicit Placement): Bu
yerlestirme tiiriinde filmin sponsoru olan
markanin ismi agik¢a belirtilmekte ancak
marka, filmin icerigiyle biitiinlestirilme-
mektedir.

Yaratic1 ve yaratici olmayan marka yerles-
tirme siniflandirmasma gore ise, yaratici
yerlestirmede iiriin filme dolayli olarak yer-
lestirilirken (6rnegin, markanin billboard
reklamlarinda goriinmesi), yaratici olmayan
yerlestirmeler iirtinii dogal ortaminda gos-
termektedir (Ornegin, mutfak tezgahinin
tizerinde  duran  bir sisesi)
(Johnstone&Dodd, 2000: 143).

Pepsi

Marka yerlestirme bedelleri markanin filmde
gosteriminin diizeyine ve tiirline bagl ola-
rak degismektedir. Gorsel gosterim en az
pahal1 sayilan marka yerlestirme uygulamasi
olurken, filmde marka isminin ya da fayda-
larinin sozlii olarak ifade edilmesi daha yiik-
sek bir biitce gerektirmektedir. Karakterin
uriinii kullanimi ise, en pahali marka yerles-
tirme uygulamasi olmaktadir (Delormeé&
Leonard, 1999: 71). Aym sekilde markanin
olay orgiisti kurularak filmde uzun bir sii-
rede yerlestirilmesi de en pahali yerlestirme
uygulamalarindan biri sayilmaktadir. Dola-
yisiyla filmlerde ne tiir marka yerlestirme
stratejilerinin uygulanacagr reklamveren
markanin bu mecraya ayirdig: biitgeyle ilis-
kili olmaktadir. Alkollii igecekler, tiitiin
driinleri gibi tiriinlerin mecra kisithligi ne-
deniyle, sinema filmlerinde marka yerlesti
meye daha fazla biitce ayirmas1 uygulanan
stratejilerde kendini gostermektedir.

‘Tiirk Filmlerinde Marka Yerlestirme Uygulamalar:’

Marka Yerlestirmenin Tiiketiciler Uzerin-
deki Etkileri

Sinema mecrasy, izleyicileri esir alan ve dik-
kat diizeyini yiiksek tutan Ozellikleri sebe-
biyle izleyiciler tizerinde oldukga etkili bir
mecra olarak degerlendirilmektedir. Genis
ekranda yer alan gorsel uyaricilara izleyicile-
rin yiiksek diizeyde dikkat verdigi sinema
filmleri, yiiksek ses kalitesi gibi 6zellikleriyle
de yerlestirmesi yapilan markalar icin izle-
yici dikkatinin ¢ekilmesi bakimindan 6nemli
avantajlar sunmaktadir (Ewing, et. al., 2001:
79). Filmlerde marka yerlestirme, kendine
ozgl karakteristikleriyle geleneksel reklam
yontemlerinden ayrilmaktadir. Izleyiciler
televizyon, radyo, gazete gibi cogu gelenek-
sel mecrada yaymlanan reklamlardan sa-
kinma imkanina sahiptir. Sinema filmlerinde
marka yerlestirme ise, filmi izleyen izleyici-
lerin reklamlardan ka¢masini olanaksiz kil-
maktadir. Bir anlamda sinema filmleri, tiike-
ticilere reklamlarin da iginde bulundugu haz
veren (hedonik) bir deneyim sunmaktadir
(Phillips&Noble, 2007: 82).

Marka yerlestirme, tiiketicilerin markaya
kars1 tutumlarini etkileyebilmek amaciyla
tinlii tavsiyelerinin ve tinliilerin iirtinle de-
neyimlerinin gosterilmesi avantajin1 kullan-
maktadir (Avery&Ferraro, 2000: 228). Te-
melde bireylerin empati kurma ve duygusal
kimliklestirme siiregleri bu avantaji yarat-
maktadir. Ornegin Top Gun filminde filmin
ana karakterini oynayan Tom Cruise’un
‘cool” olduguna inanan izleyicilerin, karakte-
rin filmde kullandig1 Ray-Ban gozliigiine de
ayni arzularla yaklasmasi muhtemel goriil-
mektedir (Balasubramanian, et. al., 2006:
132).

Marka yerlestirmelerin nasil islev gordiigi
konusuyla ilgili olarak, tiiketicilerin giinliik
yasamlarindaki spesifik tiiketim degerlerini
iceren sosyal diinyalari ile filmin diinyasim
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iligkilendirdikleri ifade edilmektedir. Marka
yerlestirmenin tiiketiciler iizerindeki etkile-
riyle ilgili yapilan ilk arastirmalara gore,
filmlerde marka yerlestirmenin marka tutu-
munu degistirmede diisiik diizeyde etkili
oldugu belirtilmistir. Ancak giincel olarak
yapilan kimi arastirmalarda filmlerdeki
marka yerlestirmeye maruz kalan izleyicile-
rin markalar1 hatirlama etkisiyle ilgili veriler
ortaya konulmustur. Bu dogrultuda, basarili
sekilde uygulanmis marka yerlestirmelerin
marka c¢agrisimi soz konusu oldugunda,
televizyon reklamlarma gore daha etkili
oldugunu belirtmektedir (Gould, et. al. 2000:
43). Karrh (1998), marka yerlestirmenin izle-
yicilerin markay1 hatirlamalar1 {izerindeki
etkileriyle ilgili gerceklestirdigi bir arastir-
mada, bir markanin filmin icine yerlestiril-
dikten sonra hatirlanmasi ile yine ayni1 mar-
kanin filmin igine yerlestirilmeden hatirlan-
masini karsilastirmis ve marka yerlestirme-
nin, tiiketicilerin markay1 hatirlamalar tize-
rinde onemli etkileri oldugunu belirtmistir
(Roskos,Ewoldsen&Yan, 2005:3). Kimi calis-
malarda da gorsel baskinligi, dikkat gekici-
ligi ytiksek olan marka yerlestirmelerin,
gorsel baskinligi daha az olan yerlestirme-
lere gore hafizada markayla ilgili daha etkili
sonuglar yarattig1 belirtilmektedir
(d’ Astous& Chantier, 2000: 39).

Marka yerlestirmenin izleyiciler tizerindeki
etkileriyle ilgili faktorler genel olarak su
sekilde simiflandirilmaktadir (Balasubramanian,
et. al., 2006 : 117):

Uygulama Faktorleri (Uyarici-temelli ): Bu
faktorler yerlestirmenin yapilis sekliyle il-
gili degiskenlerden olusmaktadir. Uygu-
lama esnekligi, yerlestirme yontemi, mar-
kanin gosterimine hazirlik, marka bilgisi-
nin sunum miktan ve tiri, marka ile hi-
kaye karakteri ve hikaye igerigi arasindaki
gliclii iliski ve benzeri uygulama faktorleri
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izleyiciler iizerindeki marka yerlestirme
etkilerinde 6nemli rol oynamaktadir.
Bireysel-Farklilik Faktorleri: Marka ile kisisel
iliskilerin giigliiliigii yani marka asinaligi,
bireysel ozellikler ile hikaye karakteri ve
hikaye icerigi arasindaki giiglii iligki, rek-
lama kars: siiphecilik ve genel olarak mar-
ka yerlestirmeye karsi tutumlar bireysel
farkliliklar1 ifade etmektedir. Bu farkl-
liklar, marka yerlestirmelerin tiiketiciler
tizerindeki etkilerinde farkli sonuglar olus-
turmaktadar.

Siiregle ilgili faktérler: Izleyicilerin filmleri
diisiik ya da yiiksek dikkat diizeyiyle iz-
lemeleri markay1 hatirlamalarinda etkili
olmaktadir. izleyiciler, dikkatli ya da bi-
lingli izleme diizeyine gore filmi izleme
sonrasinda markay1 agik ve net olarak ya
da kapali sekilde hatirlamaktadirlar.
Yerlestirmeden kaynaklanan etkiler: Marka
yerlestirme uygulamasina maruz kalan
tiiketiciler {izerinde marka yerlestirmenin
farkinda olma, markaya dikkat etme, mar-
ka yerlestirmeyi hatirlama, markay1 filmin
karakteriyle  0zdeslestirme,
liklestirme, marka tutumunda degisiklik,
satin alma egilimi, markay1 kullanma dav-
ranigl ve benzeri etkiler olusabilmektedir.

kim-

Marka yerlestirme uygulamasi, markalar igin
dogal, agresif olmayan bir iletisim yontemi
olarak degerlendirilmektedir. Bu 6zelligi ile
izleyiciler tarafindan daha az “i¢sel zaplama’
(internal zaping) yapilmasini saglamaktadir
(d’ Astous-Chantier, 2000: 31). Ozellikle film-
le biitiinlestirilmis marka yerlestirmelerde
izleyiciler markay1 dogal siire¢ igerisinde
Boylelikle yer-
lestirmeye izleyiciler tarafindan yoneltilebi-
lecek negatif tepki aza indirgenmektedir.
Nebenzahl ve Secunda, film icerisinde mar-

algilamaktadir. marka

ka yerlestirmenin avantajiyla ilgili olarak
driiniin film igerigine ‘gomiilme’ Ozelligini
vurgulamaktadir (Maynard-Scala, 2006: 623).
Bununla iliskili olarak Russell, yiiksek olay
orgilisii kurularak yapilan marka yerlegtir-
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menin, diisiik olay orgiisii marka yerlestir-
melerine gore izleyicilerde daha yiiksek dii-
zeyde marka farkindalig1 yarattigini belirt-
mektedir (Roskos,Ewoldsen&Yang, 2005: 3).

Tiirk sinema izleyicileri tizerinde yapilan bir
arastirmada, izleyicilerin filmlerdeki marka
yerlestirmelere genel olarak dikkat ettigi,
benimsedigi ve alisveris esnasinda markay1
kullanan {inliileri referans aldiklar1 belirtil-
migtir. Bu arastirma sonucunda ‘dikkat” fak-
tortiniin sinemaya gitme siklig1 ve sine-
madan zevk alma diizeyine bagh olarak
degistigi de ortaya konulmustur (Argan, et.
al., 2007: 166).

Marka Yerlestirmenin Etik Degerlendir-
mesi

Marka yerlestirmenin etik degerlendirmesi
konusunda iki tiirlii bakis agist bulunmakta-
dir. Bunlar, filmlerde marka yerlestirmenin
genel etik degerlendirmesi ve spesifik {iriin-
lerle ilgili etik degerlendirmeler olarak ay-
rilmaktadir. Ik bakis agisi, marka yerlestir-
menin gizli yapilmasimi elestirmekte ve bi-
lingalt1 yerlestirme yapilarak izleyicinin al-
datilmasmin etik olmadigini ifade etmekte-
dir. Spesifik tirtinlerle ilgili degerlendirmede
ise, ornegin sigara, alkol, silah vb. {irtinlerin
yerlestirilmesi elestirilmektedir. Bu {iriinle-
rin filmlerde yerlestirilmesi, otomobil, ka-
mera, alkolsiiz igecekler gibi {iriin kategori-
lerinin yerlestirilmesine oranla daha az uy-
gun goriilmektedir. Marka yerlestirmenin
izleyiciler tarafindan kabul edilebilirligi ve
etik degerlendirmesi, izleyicinin tutumlars,
izledigi film sayis1 ve izleyicinin cinsiyeti
gibi degiskenlere bagl olarak farklilik gos-
termektedir (Gould, Gupta&Krauter 2000:
43). Filmlerde marka yerlestirme uygulama-
larina halk tarafindan, sivil toplum Orgiitleri
ve gesitli kuruluslar tarafindan tepkiler gos-
terilebilmektedir. Bu tepkiler genel olarak,
ortiili marka yerlestirme uygulamalar1 ya-
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pilmasin1 ve bunlarin bireyleri farkinda ol-
madan markanin satin alinmasi i¢in ikna
etme amacl giitmesini elestirmektedir
(Delormeé&Leonard, 1999: 72). Bu elestirile-
rin yani sira, izleyicilerin edilgen izleyiciler
olmadig1 ve dikkatlerini mesajlara yoneltme
ya da tepki verme Ozgiirliigii cercevesinde
aktif kabul edildigi yoniindeki goriisler, etik
degerlendirmeye farkli bir bakis olarak be-
lirtilmektedir. Ayn1 zamanda tiiketicilerin
giinliik yasamlarinda farkinda olmadan pek
¢ok saldirgan reklam mesajina maruz kaldig:
diisiiniildiigtinde filmlerde marka yerles-
tirme daha fazla saldirgan olarak degerlen-
dirilmemektedir.

Sonug olarak marka yerlestirme, artik bash
basina bir sektor halini almistir. Marka yer-
lestirme uygulayicilari, miisteriler, reklam
ajanslari, halkla iligkiler firmalari, film stiid-
yo departmanlar1 ve temsil ettikleri fir-
malarin markalar1 i¢in kurumsal diizenle-
meler yapan ve yerlestirme firsatlarini goz-
lemleyen bagimsiz ‘broker’lar bu sektoriin
icerisinde yer almaktadir. Marka yerlestirme,
sektoriin gelismesiyle birlikte markalara ve
film yapimcilarna karsilikli avantajlar sun-
maktadir. Filmin yapim masraflarinin azal-
masi, filme tutsak edilmis izleyiciye ulasarak
geleneksel reklam yontemlerine oranla daha
fazla etki saglamasi, dogal ortamda marka
kullanimini  gostererek film atmosferinde
gergekgilik yaratmasi, etkili iletisimde fiyat
avantaji saglamasi, alkol ve tiitiin tirtinleri
icin alternatif reklam mecras1 olanag1 sun-
mas1 marka yerlestirmenin en 6nemli avan-
tajlar1 igerisinde yer almaktadir. Bununla
birlikte marka yerlestirmenin bazi dezavan-
tajlar1 da bulunmaktadir. Filmin basaris1 ya
da yaymlanma tarihini belirlemede yetersiz
kalinmasi, markanin filmden ¢ikarilma ola-
silig1, filmde markayla ilgili olumsuz ya da
agik olmayan goriintii riski, etkililigin 6lgi-
miindeki zorluk, sinema mecrasinda izleyici

13
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segme eksikligi gibi marka yerlestirme siire-
cinde kontrol disinda gelisen konular birer
dezavantaj olarak goriilse de (Delormeé&
Leonard, 1999: 71-72) marka yerlestirme,
reklamcilarin oldukga spesifik tanimlanmis
hedef kitleye ulasmalarina olanak tanimak-
tadir. Clinkii demografik veriler hedef kitle-
nin hangi filmlere ilgi duyacag1 konusunda
markalara fikir vermektedir (Nebenzal-
Secunda 1993'dan aktaran: Roskos-Ewoldsen-

Yang, 2005: 2; Ewing, et. al., 2001: 79).

AMAC VE YONTEM

Tiirk Filmlerinde Marka Yerlestirme Uygu-
lamalar1 Arastirmasi

Filmlerde marka yerlestirme, hem markala-
rin pazarlama iletisimi uygulamalarina hem
de sinema sektoriine onemli katkilar sagla-
yan bir pazarlama iletisimi aracidir. Tiirk
sinema sektorii ve reklamcilik sektorti aci-
sindan da 6nem tasiyan bu iletisim yontemi-
nin Tiirk filmlerinde ne oranda ve nasil uy-
gulandiginin tespit edilmesi bu arastirmanin
temel amaci olmaktadir. Bu amagtan hare-
ketle, markalarin Tirk filmlerinde marka
yerlestirme uygulamalarmi ne diizeyde ve
nasil kullandiklar1 ve uygulamalarin nite-
likleriyle ilgili analiz ortaya konulmustur.

Filmlerde marka yerlestirme uygulamalari,
eski bir uygulama olmasina ragmen Tiirk
sinema sektoriinde son yillarda daha yo-
gunlukla kullanilmasi nedeniyle ve bunlarin
daha bilingli marka yerlestirme stratejileri
olduklar1 varsayilarak arastirma 2000 ve
2006 yillar1 arasinda yapilmis Tiirk filmle-
riyle smirlandirilmistir (Filmlerin gosterim
yili degil yapim yili esas almmmuistir). Aras-
tirmada ulagilabilir olan Tiirk filmleri marka
yerlestirme uygulamalarini icerme 6zellikle-
rine gore izlenerek elenmis ve 21 adet Tiirk
filmi bu arastirmada analiz edilmistir.
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Belirtilen amaglar dogrultusunda sonuglar:
elde edebilmek igin filmler, igerik analizi
(sayisallagtirma) yontemiyle incelenmistir.
21 adet Tiirk filmi tam stiresi boyunca iz-
lenmis ve filmlerde yer alan tiim marka yer-
lestirme uygulamalari, ¢alismanin bulgular
ve yorum bdliimiinde yer alan tablolardaki
basliklarin sonuglarini elde etmek tizere
sayisal olarak kodlanmistir. Elde edilen ve-
riler SPSS 15.0 istatistik programi kullanila-
rak elektronik ortamda iglenmistir. Verilerin
analizinde frekans analizi kullanilmigtir.

BULGULAR

Incelenen 21 adet Tiirk filminin genel bilgile-
riyle birlikte her filmde ka¢ marka yerlestir-
menin yapildigi, uygulama yapan markala-
rin isimleri ve filmlere gore dagilimi, mar-
kalarin kag kez yerlestirildigi ve ne kadar
siire yerlestirildigi ile bu markalarm kullan-
dig1 marka yerlestirme stratejilerini detayl
sekilde gosteren tablo (1), tablolar ve sekiller
boliimiinde verilmistir (s:21).

Bu tabloya gore en fazla markanin yer aldig:
filmin 12 adet marka ile Gora, en fazla marka
yerlestirme sayisinin 190 adet marka yerles-
tirmeyle Sans Kapry: Kirinca, 189 adet marka
yerlestirmeyle Barda ve 151 adet marka yer-
lestirmeyle Hirsiz Var oldugu saptanmugtir.
Filmlerde en fazla oranda Gorsel yerlestirme
stratejisi kullanilmis, Hem Gorsel Hem Sozel
yerlestirme stratejisi ise en fazla Gora filmin-
de uygulanmustir. Filmlerinde en fazla sayi-
da markanin yerlestirildigi yOnetmenler
%17,2 ile Omer Faruk Sorak ve %11,5 ile
Yilmaz Erdogan’dir.

Incelenen filmlerde toplam 74 adet farkh
markanin, marka yerlestirme stratejisi uy-
guladig1 gortilmiistiir. Filmlerde marka yer-
lestirme uygulamasinin en fazla goriildiigi
iriin kategorileri 18 farkli {iriin kategorisi
icerisinde %13,8 ile ‘Alkolli igecek]er’, %11,5



1LET1§1M FAKULTESI DERGISI / Sinemanin Reklam Aract Olarak Kullanimi

ile “Elektronik Aletler (cep tlf, bilgisayar,
kamera, uydu vb.)” ve %9,2 ile ‘Gida Uriin-
leri ( Sakiz, c¢ikolata vb.)” olmustur.

Analiz edilen Tiirk filmlerinde en fazla kul-
lanilan marka yerlestirme stratejisi ¢ok bii-
ylk bir oran farkiyla %79,3 ile ‘Gorsel Yer-
lestirme’ olurken, ‘Hem Gorsel Hem Sozel
Yerlestirme'nin %17,2, ‘Sozel Yerlestirme'nin
%3,4 oraninda kullanildig1 tespit edilmistir.
Marka yerlestirme stratejilerinin yerlesti-
rilme detaylar1 ve oranlari ise tablo 2’de (tab-
lolar ve sekiller boliimiinde) belirtil-
mektedir.Tablo 2.'ye gore Tiirk filmlerinde
markalarin ‘Gorsel” yerlestirilme stratejile-
rinde marka logosu, iiriin ve oyuncularin
trtin kullanimina biiyiik oranda (%92,8) yer
verilmektedir. ‘Sozel’ yerlestirmenin tercih
edildigi uygulamalarda yalnizca marka adi
zikredilmekte, marka slogani ve markanin
ozellikleri sdzel olarak ifade edilmemektedir.
‘Hem Gorsel Hem Sozel” yerlestirmelerde ise
her iki stratejinin kullanimlarmin etkin ol-
dugu goriilmektedir. Bu stratejinin kullanimi1
¢ogunlukla logo (%66.7), iiriin (%73,3), ka-
rakterlerin iirtin kullanimmin gosterilmesi
(%73,3) ve marka adi ile 6zelliklerinin (kis-
men) sozel olarak ifade edilmesine dayan-
maktadir.

Analizi yapilan Tiirk filmleri marka yerles-
tirme uygulamalar1 bakimindan niteliksel
olarak degerlendirildiginde ise asagidaki
istatistik sonuglarina ulagilmistir:

- Filmlerin tarzlariyla yerlestirme yapilan
markalarm imaji, %95,4 oraninda uyumlu
bulunmustur.

- Markalarin yerlestirildikleri filmlerin hika-
yesiyle iliskilendirilmesi konusunda, %65,5
oraninda hi¢ iligkilendirme bulunmamais,
%16,1 oraninda simrh iligkilendirme tespit
edilmistir.

- Marka yerlestirmelerin yerlestirildikleri
sahne veya durumla baglanti derecesinin,

‘Tiirk Filmlerinde Marka Yerlestirme Uygulamalar:’

%39,1 oraninda gili¢lii baglanti, %27,6 ora-
ninda zayif baglanti, %23 oraninda tam bag-
lant1 oldugu saptanmustir.

- Markalarin iliskide oldugu film karakterle-
rinin imaj1 ile marka imajlari, %67,8 oraninda
uyumlu bulunmustur.

- Marka yerlestirmeler yaratict uygulama
degerlendirildiginde, %73,6
oraninda marka yerlestirmenin siradan kul-

bakimindan

lanildig1, %26,4 oraninda marka yerlestirme-
nin yaratict uygulandig gozlenmistir.

- Marka yerlestirmelerin gizli ya da agik
uygulanmasma bakildiginda, %82,8 ora-
ninda markalarin agik sekilde yerlestirildigi
tespit edilmistir.

TARTISMA VE SONUC

Sonug olarak Tiirk sinema sektOriiniin son
donem filmlerinde marka yerlestirme uygu-
lamalarmin sik¢a kullanildigr goriilmektedir.
Filmlerde smirli sayida markaya yer veril-
mesine karsin markalarin film iginde yerles-
tirilmeleri olduk¢a sik uygulanmaktadir.
Komedi filmlerinde daha yogun kullanildig:
goriilen marka yerlestirmelerin, film yonet-
meninin bu iletisim yontemiyle ilgili ticari ve
sanatsal degerlendirmesi ve sinema endiist-
risindeki yaklasimiyla da iligkili olabilecegi
aragtirmacilarin varsayimi olarak degerlen-
dirilmektedir.

Genel olarak bakildiginda, Tiirk filmlerinde
kullanilan marka yerlestirmeler bilingli uy-
gulanmakta ve film icerikleriyle marka yer-
lestirmelerin uyumu dikkate alinmaktadir.
Biiyiik oranda gorsel yerlestirme stratejisinin
kullanildig1 Tiirk filmlerinde marka yerles-
tirme uygulamalari, stratejik agidan yaratici
ve etkin yerlestirme kullanimi eksikligiyle
elestirilebilmektedir. Aragtirmada 18 farkl
uriin kategorisi igerisinde en fazla marka
yerlestirme uygulamas: yapilan iirtin kate-
gorisinin ‘Alkollii Igecekler’ kategorisi ol-
dugu tespit edilmistir. Bu sonug tilkemizdeki
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reklam mecralar1 agisindan degerlendirildi-
ginde sinema mecrasinin, televizyonda rek-
lam1 yapilmas1 yasakli olan {iriinler igin
onemli ve etkili bir mecra oldugunu ortaya
koymaktadir.

Tiirk sinema sektoriinde marka yerlestirme
uygulamalarina daha fazla yer verilmesinin,
hem tiiketicisine etkili ve farkli sekilde
ulasmay1 hedefleyen markalara hem de yiik-
sek biitce gerektiren filmlerin yapim mas-
raflarinin diistiriilmesi ve daha etkili filmler
ortaya konulmasi igin sinema sektoriine
katki saglayacag: diistintilmektedir.
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TURK FILMLERINDE MARKA YERLESTIRME UYGULAMA ORNEKLERI

Uygulama Ornegi 1.

Film: Kurtlar Vadisi Irak/Yapim Yili: 2005

Yerlestirme Uygulamas1 Yapilan Marka: Next & Nextstar
Marka Yerlestirme Stratejisi: Gorsel Yerlestirme
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Uygulama Ornegi 2.

Film: Gora/Yapim Yili: 2003

Yerlestirme Uygulamas1 Yapilan Marka: J&B
Marka Yerlestirme Stratejisi: Gorsel Yerlestirme
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Uygulama Ornegi 3.

Film: Vizontele/Yapim Yili: 2000

Yerlestirme Uygulamasi Yapilan Marka: Philips

Marka Yerlestirme Stratejisi: Hem Gorsel Hem Sozel Yerlestirme

Sozel Yerlestirme Diyalogu:
Fikri (Cem Yilmaz): Bi dakka, Bi dakka, Bi dakka, Bi Dakka...Gel ula... Damadin amcasin-
dan yani benden bir adet Philips (Filipis) marka televizyon, alkislayin...
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TABLOLAR VE SEKILLER

Film Yonetmen/
apim Yili / Film Tiirti

Toplam
Marka
Yerlestir-
me
Frekans %
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Marka/lar

Markalarin
Yerlesti-
rilme
Sayis1

Markalarin
Yerlestirilme
Stiresi / Sn.

Marka Yerlestirme Stratejisi

Balalayka 1%1,1 Efes Pilsen 1 32 Gorsel
Ali Ozgentiirk /
2000 Dram
Vizontele 1%1,1 Philips 19 54 Hem Gorsel/Hem Sozel
Yilmaz Erdogan/
2000 Dram-Komedi
Komser Sekspir 3 %3,4 Alman Hastanesi 3 16 Hem Gorsel/Hem Sozel
Sinan Cetin / Falim 2 29 Hem Gorsel/Hem Sozel
2000 Dram Medline 8 29 Gorsel
Hemso 5 %5,7 Persil 5 98 Gorsel
Omer Ugur / J&B 25 109 Gorsel
2000 Dram-Komedi Pepsi 10 141 Gorsel
Efes Pilsen 5 43 Gorsel
BIM 3 6 Gorsel
Mustafa Hakkinda Hersey 3 %3,4 Siemens Mobile 7 19 Gorsel
Cagan Irmak/ Mayadrom 3 4 Hem Gorsel/Hem Sozel
2003 Dram Ulustrans 5 15 Gorsel
Vizontele Tuuba 5 %?5,7 Milliyet 3 14 Gorsel
Yilmaz Erdogan/ Mutlu Akt 1 1 Gorsel
2003 Dram-Komedi Aygaz 1 42 Gorsel
Topgam 15 148 Gorsel
izocam 2 43 Gorsel
Gora 12 %13,8 Avea 2 5 Hem Gorsel/Hem Sozel
Omer Faruk Sorak/ Samsung 5 13 Gorsel
2003 Komedi Tekel 2000 6 44 Gorsel
Kent 1 7 Hem Gorsel/Hem Sozel
Marlbora 1 7 Hem Gorsel/Hem Sozel
J&B 9 26 Gorsel
Yeni Raki 1 4 Gorsel
Doluca 1 15 Gorsel
Izmit Pismaniye 3 5 Hem Gorsel/Hem Sozel
Kiitahya Porselen 2 2 Hem Gorsel/Hem Sozel
Aytag 2 90 Hem Gorsel/Hem Sozel
Yedigiin 2 8 Gorsel
Asmal1 Konak Hayat 8 %9,2 Siemens Mobile 6 15 Gorsel
Abdullah Oguz / Oyakbank 3 4 Gorsel
2003 Dram Axa Oyak 3 5 Gorsel
UPS 2 6 Gorsel
Hiirriyet 1 11 Hem Gorsel/Hem Sozel
Starbucks 3 13 Gorsel
Chrysler 3 12 Gorsel
Panasonic 4 12 Gorsel
Hirsiz Var 8 %9,2 Max Factor 17 34 Gorsel
Oguzhan Tercan / Seat 19 19 Gorsel
2004 Komedi-Macera Polisiye Pepsi 7 12 Gorsel
Grand Cevabhir Otel 25 51 Hem Gorsel/Hem Sozel
Siemens Mobile 15 20 Gorsel
Sony 20 41 Gorsel
Audi 43 64 Gorsel
Carrefour 5 5 Gorsel
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‘Tiirk Filmlerinde Marka Yerlestirme Uygulamalar’

Goniil Yarasi 3 %3,4 Beko 9 59 Gorsel
Yavuz Trugul / Fiat 13 30 Gorsel
2004 Dram Tiirkiye Is Bankast 12 33 Gorsel
Sans Kapiy1 Kirinca 8 %9,2 Beko 73 221 Gorsel
Tayfun Giineyer / Besiktas 73 221 Hem Gorsel /Hem So6zel
2004 Komedi Caykur 7 7 Gorsel
Yeni Rakt 5 7 Gorsel
Atlas Air 1 1 Hem Gorsel -Hem Sozel
Puma 26 55 Gorsel
Oger Tours 2 3 Gorsel
Turkcell 3 19 Gorsel
Okul 3 %3,4 Saray 10 45 Gorsel
Yagmur-Durul Taylan /2004 CSU (Kam.Giiv.Sis 2 7 Hem Gorsel/Hem Sozel
Komedi-Korku Nokia 3 5 Gorsel
Hababam Sinif1 3,5 1%1,1 Ferroli 7 33 Gorsel
Ferdi Egilmez /
2005 Komedi-Korku
Keloglan Kara Prense Kars1 1%1,1 Aytag 1 2 Gorsel
Tayfun Giineyer /
2005 Komedi
Kurtlar Vadisi Irak 2 %2,3 Next & Nextstar 10 13 Gorsel
Serdar Akar / Necvox 1 2 Gorsel
2005 Macera, Polisiye
Organize igler 4 %4,6 Garanti 1 7 Gorsel
Yilmaz Erdogan / Bonus 1 10 Sozel
2005 Komedi NTV 1 5 Gorsel
Pepsi 7 18 Gorsel
iki Geng K1z 8 %9,2 Siemens Mobile 3 18 Gorsel
Kutlug Ataman / Nestle 12 37 Gorsel
2005 Dram Mef Dersaneleri 4 11 Gorsel
Tekin Acar 1 6 Gorsel
Balat iskembe S. 3 26 Gorsel
Ziimriit Fotograf 1 19 Gorsel
Akmerkez 2 0 Sozel
Burger King 3 0 Sozel
Hokkabaz 1%1,1 Opet 1 Gorsel
Cem Yilmaz&Ali T Baltaci/
2006 Dram-Komedi
Cinliler Geliyor 2 %2,3 Efe Raki 16 109 Gorsel
Zeki Okten / Doluca 16 99 Gorsel
2006 Dram-Komedi
Sinav 3 %3,4 Gngtrkell 6 7 Gorsel
Omer Faruk Sorak / 2006 Capitol 4 4 Gorsel
Komedi-Macera, Polisiye D&R 3 5 Gorsel
Barda 5 %5,7 Efes Pilsen 115 892 Gorsel
Serdar Akar / Jack Daniels 46 363 Gorsel
2006 Dram J&B 22 231 Gorsel
Eti Form 1 16 Gorsel
Sony Ericcson 5 32 Gorsel
Toplam 87 %100,0 861 4075

Tablo 1. Filmlere Gore Marka Yerlestirme Uygulama Detaylar:
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Marka Yerlestirme Stratejilerinin

Uygulama Detaylar1

iLETiSiM FAKULTESI DERGISI / Sinemanin Reklam Aract Olarak Kullanimi
‘Tiirk Filmlerinde Marka Yerlestirme Uygulamalart’

Gorsel Yerlestirme Sozel Yerlestirme Hem Gorsel Hem Sozel
Uygulama orani % Uygulama oran1 % Yerlestirme

Uygulama oran1 %

Marka logosunun gosterilmesi 92,8 ,0 66,7
Uriiniin/hizmetin ~ ekranda  yer 73,9 0 73,3
almasi

Arka planda gosterim 39,1 ,0 20,0
Billboard vb. reklam ortaminda 13,0 ,0 6,7
gosterim

Film karakterlerinin irtinii kulla- 63,8 ,0 73,3
nimi

Marka adinin sozel ifadesi ,0 100,0 73,3
Marka sloganinin sozel ifadesi ,0 ,0 ,0
Marka ozelliklerinin sozel ifadesi ,0 ,0 26,7

Tablo 2. Marka Yerlestirme Stratejilerinin Uygulama Detaylarina Gore Oranlar:
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