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TURKIYE'DE URUN YERLESTIRME UYGULAMASI: REKLAM AJANSLARI UZERINE BIR

INCELEME
oz
Bu calismada Tirkiye’de {irlin yerlestirme uygulamasinin reklam
ajanslari baglaminda isleyisi ortaya konulmaktadir. Tirkiye’de

faaliyet gOsteren, ayni zamanda uluslararasi, wulusal, bodlgesel ve
yerel olarak marka taninirligi olan reklam ajanslari Uzerinden godrsel
medyada {driin yerlestirme uygulamasinin tercih edilme nedenlerini
ortaya c¢ikarmak, yasanan sektdrel problemleri belirlemek ve Dbu
problemlere yonelik reklam ajanslarinin ¢ozUm Onerilerini ortaya
koymak amac¢lanmaktadir. Arastirma drun yerlestirme uygulamasi
slirecinde etkin bir rol oynayan reklam ajanslari izerine
temellendirilmistir. Ampirik bir yoéntem olan derinlemesine gdriisme
metoduyla veriler toplanirken, elde edilen bu veriler goriisme ve
arastirma sorulari ilzerinden bilgisayar destekli veri analizi programi
NVivo ile degerlendirilmistir. Arastirma, Tirkiye’de {irlin yerlestirme
uygulamasinin onlinde bir takim yapisal problemlerin oldugunu ortaya
koymustur. Hizla gelisen reklamcilik alani icerisinde drin
yerlestirmenin 6nemli bir strateji olarak sektor tarafindan
kullanilacadi belirlenmistir.
Anahtar Kelimeler: Reklam, Reklamveren, Reklam Ajanszi,
Televizyon Kanallari, Uriin Yerlestirme

PRODUCT PLACEMENT APPLICATION IN TURKEY: AN EXAMINATION ON THE
ADVERTISING AGENCIES

ABSTRACT

This research analyzes the conduction of product placement
practice in the context of advertising agents in Turkey. The study
also aims to identify the reasons for using product placement on
visual media by advertisement agencies providing service within
Turkish boundaries with their wvisibility and recognition on the
international, national, regional and local scale as a brand, specify
the legal and sectoral ©problems encountered as well as the
recommendations for solution by advertising agents. The research is
based on advertising agencies that play an active role in the product
placement application process. While relevant data are collected
through in-depth negotiation, the data are analyzed through NVivo, a
computer assisted data analysis program, over the gquestions used in
negotiations and research. The research revealed that there are some
structural obstacles about the conduction of product placement in
Turkey. It has been identified in the study that product placement
will be used in the field of advertisement as an important strategy.
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1. GIRIS (INTRODUCTION)

Uriin yerlestirme uygulamasi de§isen reklamcilik anlayisi icinde
hizla tercih edilen tirlerden Dbiri olarak dikkat cekmektedir.
Ozellikle televizyon izleyicilerinin klasik reklam kusaklarindan
sikilmalari reklamverenleri ve reklamcilik sektdorii profesyonellerini
yeni arayislara yonlendirmistir. Programin, dizinin ya da filmin icine
dogal bir sekilde entegre edilen Urin ya da marka izleyiciyi rahatsiz
etmemektedir. Ayni zamanda marka vya da Urin 1ile 1izleyici arasinda
duygusal bir bad kurabilmek de mumkiin hale gelmektedir. Bu durum
reklamverenler icin marka imajini ve bilinirligini gliclendirme adina
6nemli bir platform olusturmaktadir. Tim bu unsurlar glnimiizde {rin
yerlestirme wuygulamasinin artarak tercih edilmesini sagdlamaktadir.
Uriin yerlestirme, hizla gelisen yeni reklam uygulamalari icerisinde
6nemli bir yer edinmistir. Bir filmin ya da dizinin igerisine yapilan
iriin yerlestirme wuygulamasi, kisa slire icerisinde sosyal medya
aglarinda yorumlanmaya baslanmaktadir. Firmalar basrol oyuncularina
hikdyenin en can alici sahnelerinde {rinlerini kullandirtmakta ya da
hizmetlerinin tanitimina yvaptirabilmektedirler. Cok hizli bir
etkilesimin vyasandidi bu slre¢ beraberinde bircok medya mecrasinin
senkronize bir sekilde pazarlama sirecine girmesini saglamaktadir.
Boylece c¢ok daha genis tiketici kitlelerine c¢ok daha etkili Dbir
yontemle ulasmak mumkin olmaktadir.

Uriin yerlestirme uygulamasi her ne kadar sinemada baslasa da,
sinemayla birlikte glntmiizde aktif olarak gbrsel medya arag¢larinda
kullanilmaya devam etmektedir. Sinema salonlarinda belirli izleyici
kitlelerine wulasilirken, televizyon programi ya da dizileri ve video
oyunlari ile ¢ok daha fazla kitleye, kreatif {riin vyerlestirme
uygulamalariyla wulasmak mumkundur. Ayrica c¢ok daha fazla mecraya
etkilesime sokarak marka bilinirlidini arttirmak, firmalar icin Urin
yerlestirmeyi tercih etmelerinde 6nemli faktorler olarak
belirmektedir. Avrupa Birligi ilkelerine entegre bir sekilde Tirkiye,
drtin yerlestirme uygulamasina vyasal olarak 2011’de gecmistir. 6112
Sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda
Kanun, “Ticari Iletisim” baslidi altinda iiriin yerlestirme uygulamasini
dtizenlemis ve ¢ikarilan yonetmelikle uygulamadaki detaylar
belirlenmistir. Boylece daha Once programlarda ve dizilerde “gizli”
olarak vyapilan {Urln yerlestirmeler, artik mevzuatin izin verdigi
kriterler icerisinde “acik” olarak yapilmaya baslanmistir. Calisma,
Tirkiye’de yeni olarak nitelendirece§imiz bu yontemin sektor
bilesenleri perspektifinden nasil kurgulandigina odaklanmaktadir.
Reklamveren firmalar, reklam ajanslari ve televizyon kanallara
arasinda slirecin nasil gergeklestidi, hangi problemlerin yasandigi ve
¢bzim Onerilerinin neler oldudu ortaya konulmaktadir. Ayrica {drin
yerlestirme uygulamasinin diinyada ve Tlrkiye’de gelecedine yonelik
hangi yapilanmalarin olacadi, beklentilerin neler oldugu ve sektdrin
neler yapmasi gerektigi ile ilgili bir 6ngdru olusturulmaya
calisilmistir.

Bu calismada nitel bir arastirma yontemi kullanilmistir.
Reklamveren firma temsilcileri, ajans yOneticileri ve televizyon
kanallari reklam ve satis temsilcilerinden olusan katilimcilarla

ylizylize derinlemesine gorisme vydntemi tercih edilmistir. Boylece
sektdre yonelik Dbilesenler arasinda iliskinin yapisal boyutu ortaya
daha rahat cikarilmistair. Stirecin nasil gerceklestigi, hangi

problemlerin yasandidzi, bu problemlerin nasil ¢ozulduguy, yasal
dizenlemelere karsi elestirilerin neler oldugu ve ¢ozlim Onerilerinin
neler olmasi gerektidine yonelik kapsamli bilgiler yapilan
derinlemesine goriismelerde acik bir sekilde ortaya konulmustur. Elde
edilen veriler bilgisayar destekli analiz programi olan NVivo’da
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sistematik bir sekilde dederlendirilmistir. Boylece sektdrler arasinda
karsilastirmali bir de§erlendirme yapma olanadi dodmustur. Ayrica yeni
modeller gelistirilerek sektdrler arasi 1iliski agi kapsamli Dbir
sekilde aciklanmistair.

2. CALISMANIN ONEMI (RESEARCH SIGNIFICANCE)
Son zamanlarda drun yerlestirme uygulamasi gorsel medya
araglarinda artarak yapilan bir ticari iletisim ¢abasi olarak ortaya

¢ikmaktadir. Bu uygulamanin Dbasariya ulasmasi ic¢in bircok etken
bulunmaktadir. Reklamveren firma, reklam ajansi (yaratici ajans ve
medya planlama ajansi) ve medya hizmet saglayici Dbu stirecin

sacayaklarini olusturmaktadir. Belirtilen bu iU¢ yapinin kendi ig¢inde
ve Dbirbirleri ile olan iliskilerinde senkronize hareket edilmesi
gerekmektedir. Reklamverenin UUrinint ve markasini istedigi sekilde
sunmas1i reklam ajanslarinin yonlendirmeleri ile gerceklesmektedir.
Ajanslarin marka imajina katki sadlayacaklarina inandiklari dogru
projeyi bulmasi Udrun yerlestirme uygulamasinin basarisini
etkilemektedir. Bu baglamda televizyon kanallarinin dizi ve
programlari birer emtia olarak dederlendirilmektedir. Uretilen dizi ve
programlarin ig¢ine yapilacak iirin yerlestirmeler hukuki normlara uygun
olmali ve dogalliktan wuzaklasmamalidir. Tim bu etkilesimin sonucunda
basarili, dogal, zorlamasiz ve estetik bir Urin yerlestirme uygulamasi
gercgeklesmektedir. Bu durum yerlestirmenin izleyici tarafindan da
tepki gdrmeden izlenilmesi ag¢isindan Onem arz etmektedir.

Uriin  yerlestirme ile ilgili yerli ve vyabanci literatiir
kaynaklari incelendiginde, bu sektdriin bilesenlerinin (reklamveren,
reklam ajansi, medya hizmet saglayici) yeterli bir sekilde
irdelenmedigi ortaya ¢ikmaktadir. Konuya daha cok pazarlama
stratejileri Dbaglaminda vyaklasilmasindan dolayi, {Urlin yerlestirme
uygulamasinin siklikla isletme biliminin arastirma metotlariyla
incelenmesi sonucunu dogurdudgu belirlenmistir. Oysaki yapilan faaliyet
sadece reklamverene daha c¢ok kir elde etmeyi saglayan bir yodntemden
cok daha fazlasini barindirmaktadir. Uriin yerlestirme uygulamasi ayni
zamanda bir iletisim faaliyetidir. Bu yodnluyle dederlendirildiginde
etkili bir iletisim siirecinin nasil gerceklestirilmesi gerektigine
dair sorular onem arz etmektedir. Reklam veren firma, reklam ajanslari
ve medya hizmet saglayicilar arasindaki etkilesimin Urin yerlestirme
uygulamasina yoénelik olumlu ve olumsuz yansimalarinin incelendidi bu
calisma sonug¢lari itibariyle 1literatiire, reklamcilik disiplinine ve
sektor calisanlarina katki saglamayi amaclamaktadir.

3. BULGULAR VE TARTISMA (FINDINGS AND DISCUSSION)

3.1. Uriin Yerlestirme Kavrami (The Concept of Product Placement)

Reklamlar, kitle iletisim aracglarinin yvasadigi teknolojik
evrilmeye paralel olarak son derece etkili ve farkli mecralarda yer
almaya baslamislardir. Artik medya planlamalari vyapilirken klasik
anlayis terk edilmekte ve reklam mesajlarini hedef kitlelere
ulastirmada yeni vyaklasimlar Dbenimsenmektedir. Geleneksel medya,
yapimlarin ic¢ine asiri reklam yikledigi i¢in izleyicinin reklamdan
kacmasina neden olmaktadir. Bu yiizden pazarlamacilar tiiketicilere
marka ile ilgili mesajlari iletmek igin cesitli yeni yollar
aramaktadirlar (Vaerenbergh, vd., 2011:21) . Bu noktada 0Ozellikle
“ticari iletisim” ¢alismalari olarak adlandirilan yeni uygulamalarin
gelismis llkelerde reklam stratejilerini Dbelirledigi gorilmektedir.
Uriin yerlestirme de ticari iletisim c¢alismalarindan biri olarak
goriilmekte ve glinimiizde siklikla kullanilmaktadir. Urin yerlestirmenin
bu derece etkin kullanilmasinda ilkelerin ¢ikardiklara yasal
diizenlemelerin de etkisi bulunmaktadir. Uriin yerlestirme, geleneksel
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olarak film vya da televizyon programinin ic¢ine markali bir {drin
kitleleri etkilemeye yonelik olarak planli ve gbze batmayacak sekilde
Udrin mesajlnin yerlestirilmesi olarak tanimlanmaktadir
(Balasubramanian, 1994:29). Gupta ve Gould (1997:37) ise, trlin
yerlestirmenin pazarlama yontemi olarak son doénemlerde siklikla
kullanildiginin altini c¢izmekte wve c¢ok genis bir medya aracinin bu
alanda kullanildigini belirtmektedir. Uriin yerlestirme uygulamasinda
drtin sahibinin, vyapimciya para O&demesi s6z konusudur. Buna dayali
olarak Urtnin televizyon vya da sinemada gorilmesinin sadlanmasi

mimkindir. Gilsoy ise (aktaran Gurel ve Alem, 2014:5) irin
yerlestirmeyi; konulu filmlerde markali bir {rinin (otomobil gibi) vya
da Uridne iliskin reklamin (magaza tabelasi gibi) yer almasi,
televizyon programlarinda sunucunun markali bir #riin (Icecek sisesi,
vb.) tasimasi gibi yollarla, reklam oldugu belirtilmeden vyapilan
reklamlar seklinde tanimlamaktadir. Uriin yerlestirme uygulamasi bir
stirectir. Bu siirecin izleyici {zerindeki isleyisi tiliketicilerin

cesitli medya ortamlarinda Uriin yerlestirme uygulamalarina maruz
kalmalariyla baslamaktadir. Bireyler sahip olduklari bilissel yetenek
sayesinde karsilastiklari {Urlin vya da markalari algilamaktadirlar.
Boylece kendilerine dolayli vyollardan sunulan {rin vya da markaya
iliskin mesajlaryl anlamlandirmaktadirlar. Bireyler gegcmiste
edindikleri Dbilgi ve deneyim dogrultusunda markayil ve vaadlerini
yorumlayarak, iletisim ortaminin referansiyla hafizalarinda belirli
bir vyerde konumlandirmaktadirlar. BOylece marka tercihi etkin bir
sekilde gercgeklesir (Glirel ve Alem, 2014:22).

3.2. Tirkiye’de Reklam Ajanslarinin Uriin Yerlestirme Siirecindeki
Roli (Advertising Agencies Role in The Process of Product
Placement in Turkey)
Tuirkiye’de yerel ve wulusal bazda hizmet veren 6 reklam ajansi
temsilcisiyle yiiz ylze gorlismeler vyapilmistir (Tablo 1). GOriisme
yapilan ajanslar ve yetkilileri Tablo 1’de verilmistir.

Tablo 1. GorlUsme yapilan reklam ajanslari ve temsilcileri
(Table 1. Interviewed advertising agencies and representatives)

GOorisme Yapilan Kurum Goriistilen Kisi Pozisyonu
3P Dramatik Sanatlar ve Dijital Mehmet Akif
Reklamcilik Ltd. EBICLIOGLU

Genel Mudur

People Initiative Reklam Ajansi

B TURER Direktdri
Planlama ve Satinalma Grup aris TU Grup Direktoru
Starcom Mediavest Group Liquid Ferda TARAKCIOGLU Yonetici
Thread Turkey ERDEM Direktori
Mindshare Tiirkiye Medya Planlama | Gaye ERSOZ Yonetici

. . Rekl Meti
TBWA Reklam Ajansi Cengiz PULGU eklam Metin
Yazari
Magno Medya Muhammet GOKTAS Genel Mudir
Reklam ajansi temsilcilerine yoneltilen gorisme sorulari
sunlardir:

e Reklamverenler, Uruin yerlestirme uygulamasi hakkinda yeterli
bilgiye sahip mi? Yoksa kulaktan dolma bilgilerle mi silireci
isletmeye calisiyorlar?

e Reklamverenler en ¢ok hangi {Urin vyerlestirme stratejisini
kullanmayi tercih ediyorlar?

e Urin yerlestirme uygulamasi yaparken reklamverene hangi
asamalarda katki sagliyorsunuz?

68



Yazici, F.,
Humanities Sciences (NWSAHS), 4C0217, 2017, 12(2): 65-75.

e Urin yerlestirme stirecinde reklamverenlerle vasadidiniz
problemler var mi1? Varsa bunlar nelerdir?

e Tilirkiye’de gbrsel medyada drin yerlestirme uygulamasinin
gelecegi ile ilgili o6ngodriileriniz nelerdir?

Tirkiye’de reklam ajanslarinin Urin yerlestirme slirecine yodnelik
iki vyapilanmayla katki sagladigi gorilmektedir. Birincisi Medya
Planlama ve Satin Alma Ajanslari, didger ise kreatif (yarataici)
ajanslar. Medya Planlama ve Satin Alma Ajanslari genellikle markaya
danismanlik hizmeti vermektedirler. Marka ya da {Urinin hangi hedef
kitleye, hangi mecra vya da mecralarda ve hangi {Urin yerlestirme
stratejisi ile yapilmasi gerektigi noktasinda yonlendirme
yapmaktadirlar. Ayrica yapilmasina karar verilen Urin vyerlestirme
uygulamasinin yapim oncesi, yapim ve yaplm sonrasl asamalarinda bizzat
reklamveren adina bulunarak is takibi yapmaktadirlar. Kreatif
(yaratici)reklam ajanslari ise daha c¢ok yapilacak {riin yerlestirmenin
sanatsal ve estetik boyutuyla ilgilenmektedirler. Ozellikle dizilerde
ya da sinema filmlerinde vyapilacak {Uriin yerlestirme uygulamasinin
izleyiciyi rahatsiz etmeyecek sgekilde sahne ic¢ine vyerlestirilmesi
biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu noktada kreatif ajans temsilcileri =zaman
zaman senarist ve yodnetmenle birlikte sahnenin estetik planlamasini
yapmaktadirlar. Kreatif ajanslar ayrica reklamveren firmalara hedef
kitlelerine uygun proje bulmalarza noktasinda da katkz
saglamaktadirlar.

3P Dramatik Sanatlar wve Dijital Reklamcilik Ltd. Genel Mudurd
Mehmet Akif Ebic¢lioglu (2015), firmalarin genel marketing stratejisine
paralel sekilde Urin yerlestirme uygulamasini olusturduklarini dile
getirmektedir. People Initiative Reklam Ajansi Planlama ve Satinalma
Grup Direktdrii Baris Tirer (2016) ise, bu baglamda medya planlama
ajanslarinin klasik reklam ajanslarindan farkla calistigini
belirtmektedir. Urin vyerlestirme icin hedef kitle biiyik ©nem arz
etmektedir. Kime, nasil, hangi araclarla ulasilmasi gerektidi detayla
bir sekilde planlanmaktadir. Bu noktada 1UUrin vyerlestirme vyapilacak
programa entegre olurken verilen mesajla, kullanilan karakterlerle ve
iriinle icerigin wuyumlu olmasina Ozen gOsterilmektedir. Son asamada
televizyon kanali ve yapimci sirketle goriisiilmekte ve ortak bir yayin
platformu olusturularak hedef kitleye en etkili sekilde ulasilmaya
calisilmaktadir. Uriin yerlestirme uygulamasinin saglikli bir sekilde
isleyebilmesi ic¢in planlanma ve uygulama sirecinin basarili bir
sekilde kurgulanmasi gerekmektedir. Mindshare Tirkiye Medya Planlama
Yoneticisi Gaye Ersoz (2016), dodru medya kanalinda dodru programin
secilmesi, senaryonun olusturulmasi, satin alma slUreci wve {rin
yerlestirme uygulamasinin goriniirligini arttiracak destek mecra
planlarini ajanslarin tasarladigini dile getirmektedir. Tasarlanan
slirecin tamami reklamverene sunulmakta ve karsilikli dederlendirmeler
neticesinde son halini almaktadir. Reklam ajanslari Urin yerlestirme
stirecinde uygulamanin dijital platformdaki tanitimini da
tistlenmektedirler. Ornedin, Uriin yerlestirmenin yapildigi bir dizinin
i¢cine sosyal medya ulasim adresleri (Facebook, Twitter, Instagram vb.)
de olusturmakta ve Dbu adresler araciligi ile diziye karsi ilgiyi

sirekli kilmaya c¢alismaktadirlar. Second Screen'uygulamasi olarak
adlandirilan bu uygulama sayesinde reklamverenler sadece dizide ekran
goriniirligl ile yetinmemekte, ayni zamanda sosyal medya

'Second Screen, kisilerin ayni anda iki ekrani kullanarak bilgi edinmesi vya da
etkilesime girmesi olarak tanimlanmaktadir. Ornedin televizyonda yayinlanan bir dizi
sirasinda ekrana yansitilan bir facebook ya da twitter hesabina ydnlendirme yapilabilir.
Izleyici diziyi dizlerken diJer taraftan cep telefonu ya da tableti araciligi ile
yonlendirme vyapilan hesaba girerek dizi ile ilgili tim gelismeleri takip edebilir ve
yorum yaparak fikirlerini paylasabilir.
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platformlarinda da {rtnleri ile ilgili tanitim vyapma imké&nina
kavusmaktadirlar.

3.3. Reklam Ajanslarina Gore Reklamverenlerin Uriin Yerlestirme
Uygulamasina Y6nelik Bilgi Diizeyi (The Knowledge of
Advertisers on the Product Placement Practice According to
Advertising Agencies)

Ajans temsilcileri bazi reklamverenlerin urin yerlestirme
uygulamasi hakkinda deneyimli ve bilgili olduklarini dile
getirmektedir. Ozellikle ulusal ve uluslararasi Olcekte lider
pozisyonda olan bircok isletmenin (Mercedes, Koc¢ Grubu, Turkcell gibi
markalar) yoneticisinin {rin yerlestirme kadar diJer ticari iletisim
uygulamalarini da kullandiklari gorilmektedir. Buna karsin daha lokal
dizeyde ticaret yapan isletmelerin marka bilinirligi yaratma
noktasinda vyetersiz olduklari ve o&6zellikle {riin yerlestirme olmak
iizere vyeni reklam stratejilerini c¢ok fazla benimsemedikleri fikri

ortaya c¢ikmaktadir. Ajans temsilcileri, kicuk wve orta &lgekli
isletmelerin bu uygulamalari tercih etmeme nedeni olarak iki Onemli
gerekce dzerinde durmaktadirlar: Birincisi Udrin yerlestirme

uygulamasinin geleneksel reklam wuygulamalarindan c¢ok daha fazla
maliyet gerektirmesi, ikincisi ise kiicik ve orta 0Olgekli isletmelerde
kurumsal iletisim sirecinin profesyoneller tarafindan
yiritilmemesidir.

Ajans temsilcileri Urln yerlestirme uygulamasini gergeklestiren
global markalarin geleneksel medya arag¢larinin yani sira dijital medya
araglarini da birlikte kullanmaya dzen gdsterdiklerini dile
getirmektedir. Bu konuda Baris Tlirer (2016), son bir 1iki yila kadar
Tirkiye’de bu irin yerlestirmenin c¢ok bilinen, {zerinde kafa yorulan,
strateji vyazilan bir alan olmadigini belirtmektedir. 2014 vyilindan
sonra Turkiye’de reklamverenler tarafindan, 6zellikle buyuk
reklamverenler tarafindan ciddi «ciddi {zerinde durulan ve Onemi
anlasilan bir tiir olarak ortaya c¢iktidi dederlendirilmektedir. Urin
yerlestirme, izerinde strateji c¢alisilan ve farkli wvaryasyonlar
denenen bir sektdr olarak ilerlemektedir. Ozellikle dijital mecralar
izerine entegre edilmeye c¢alisilmakta ve boylece daha fazla kitleye
ulasilmaya c¢alisilmaktadir.

Uriin yerlestirme uygulamasinin vyapildigi program ya da filmin
icinde dogal bir sekilde yer almasi bliyik o6nem arz etmektedir. Ajans
temsilcileri reklamverenlerin bu noktayi dodru dederlendirmede eksik

kaldigina ifade etmektedirler. Reklamverenlerin bir kismi
markalarinin, vyayinin icinde abartili Dbir sekilde vyer almasini
istemektedirler. Bu durum reklamverenlerin bu uygulamaya salt bir

ticari vyaklasim olarak bakmalarindan kaynaklanmaktadir. Oysaki Urin
yerlestirme televizyonda vyapilan geleneksel reklamdan farkli olarak
izleyicinin rahatsiz olmasini engelleyerek {rindi vya da markayi
tanitmaya c¢alisan bir stratejidir.

Katilimcilar, Urln yerlestirme uygulamasinin her tirld mal ve
hizmet tanitimina uygun bir mecra olmadiginin altini c¢izmektedirler.
Yeni bir strateji olarak Urin yerlestirme uygulamasi reklamverenler
tarafindan biytik bir ilgiyle karsilansa da, firmalarin durinlerinin
kategorilerinin irin yerlestirme yapmaya uygun olup olmadigi
noktasinda kapsamli bir de§erlendirme yapmalari Onem arzetmektedir.
Magno Medya Genel Miudirid Muhammet Goktas (2015), reklamverenin drin
yerlestirme vyapmadan Once su sorulara cevap vermesi gerektiginin
altini ¢izmektedir:1) Reklam verenin {Urininin kategorisi nedir?,
2)Urint bu kategori igerisinde lider mi?, 3)Kategoriyi sahiplenen bir
marka mi? (Ornedin, kagit mendil denildiginde Selpak, pvc pencere
denildiginde Pimapen bu kategoriyi sahiplenmektedir. Yapilacak bu tir
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bir analizin entegrasyonu diisiinilen {rine yodnelik daha gercekc¢i bir
bakis agisi kazandirmaktadir.

Katilimcilar, trin yerlestirmenin; hedef kitlenin Urinin
duygusal/fonksiyonel faydalaraini (reklam dili disinda) -kendi
tikettigi mecralarin- mecra iceridi icerisinde deneyimlemesine olanak
sagladigini belirtmektedirler. Bu nedenle reklamverenlerin vyapilan
uygulamadan en uUst dizey verimi almak adina bir medya planlama ajansi
ile c¢alismayi tercih ettiklerini dile getirmektedirler. Ayrica global
markalarin tamaminin yapillacak Urin yerlestirme uygulamasinin hukuka
uygunlugunu danistiklari bir hukuk danismaninin bulunmasinin da siireci
profesyonel bir sekilde islettiklerinin bir sonucu olarak
degerlendirilmektedir.

3.4. Reklam Ajanslarina Gére En Cok Tercih Edilen Uriin
Yerlestirme Stratejileri (Most Preferred Product Placement
Strategies According to Advertising Agencies)

Katilimcilar, Urtuntin varoldudu sahne igerisinde kullanildig:
veya bir 6zellidinin kullanildigi aktif Uridn yerlestirme ile; markanin
izleyiciye iletmek istedidi mesaji, Urlnin aktif kullanimi ile veren
veya senaryonun dogdal akisinda gdrsel, isitsel ya da gdrsel/isitsel
olarak ileten senaryoya {Urlin vyerlestirme uygulamasinin en ¢ok

kullanilan stratejiler oldugunu dile Ggetirmektedir. Baris Tirer
(2016), yiksek reyting alan diziler icerisinde bircok markanin kendini
rahatlikla ifade edebilecedini soylemektedir: “Su an reytingi en

yliksek olan dizi Eskiya Dinyaya Hikimdar Olmaz. ATV’de vyayinlaniyor.
Buraya reklam kusadina giremeyecek, reklam kusaginda fiyatlari
dolayisiyla yer alamayacak, reklam kusadinda kendini ifade edemeyecek
bircok firma dizinin ig¢inde senaryo entegrasyonu yapmak istiyor. Bu
uzun doénemli bir 1is. Kendinizi ifade edebileceginiz, tiketiciye
anlatabilece§iniz, {rininizi gbsterebilecediniz bir 1is. O yiizden
Anadolu firmalari da bu ise sicak bakiyorlar. Tabi Eskiya Dinyaya
Hikimdar olmaz dizisinde olmuyor da daha disiik reytingli Kocamin
Ailesi’nde yapabiliyor”.

Ajans temsilcileri, irine vya da markaya vyonelik strateji
belirlendigini soylemektedirler. Reklamverenlerin Ozellikle vyiksek
reytingli dizilerdeki basrol oyuncularini kullanarak {rinlerini
tanitmaya calistiklari gorilmektedir. TBWA Reklam Ajansi Reklam Metin
Yazari Cengiz Pulgu (2015), 0Ozellikle dizilerde ana karakterlerin
irini gbstererek ve kullanarak yerlestirildigini Dbelirtmektedir:
“Mesela bir banyo sahnesi var. Kivan¢ Tatlitu§ disini faircgalayacaksa
ipana ile fircalasin ve bu acikca gdsterisin isteniyor. Ya da sadece
markayi gostermek de yetmeyebiliyor. Pepsi Urinunin icilmesini
istiyor. Pepsi’nin slogani “Simdiyi vyasa” oldugu i¢in bu wvaadi de
reklamin ig¢ine yerlestiriyoruz. Ardindan da slogana uygun bir aksiyon
planliyoruz..”Ajans temsilcileri Dburada yapilan vyerlestirmenin dogal
olmasinin onemli oldugunu belirtmektedirler. Dogal yapilan bir senaryo
entegrasyonunun izleyici tarafindan da olumlu karsilandigi
belirtilmektedir. Reklam oldudu acikgca hissedilen yerlestirmeler ise
tepkiyle karsilanmaktadir.

Muhammet Goktas (2015), drin yerlestirme uygulamasinda programin
tira ve igeriginin ayni zamanda stratejiyi de belirledigini
sbylemektedir: ”“EJer bir lrin yasam alaninda ise koltuk vs. gibi bunun
yeri dizidir. Eder direk kadin hedef kitle dikkate aliniyorsa, glndiz
kusagi, kadin programlari dikkate aliniyor. Uriine gére de strateji
kendiliginden sekilleniyor. Spor kanalini ac¢tidinizda Red Bull vardair,
atletizmi ac¢tiginizda Nike wvardir, futbol programlarinda daha c¢ok
erkeklerin kullanacadgi firinler vardir”. Katilimcilar, bir dizide vya
televizyon programinda herhangi bir sahnede kimse tarafindan
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kullanilmadan sadece goriintrligi olan pasif irin yerlestirme
uygulamasinin reklamverenler tarafindan c¢ok sik kullanilmadigini dile
getirmektedir. Bu stratejinin {drin yerlestirme uygulamasinin yasal
olarak basladigi ilk doénemlerde ucuz maliyetli olmasi nedeniyle tercih
edildigi, ancak glntimiizde sadece Dbelirli program tirlerinde (spor
programlari, genel eglence programlari vb.) tercih edildigi
belirtilmektedir. Ayrica, kurgu aracilidir ile dizi vya da programa
sonradan eklenen dijital drin yerlestirmelerin yapay durdugu
gerekgesiyle reklamverenlere cok fazla O6nerilmedigi dile
getirilmektedir.

3.5. Reklam Ajanslari ve Reklamverenler Arasinda Yasanan
Sorunlar (The Problems Between Advertising Agencies and
Advertisers)

Reklam ajansi temsilcileri, reklamverenlerin {rin yerlestirme
uygulamasindan farkli beklentiler icine girdiklerini soOylemektedirler.
Bunlardan birincisi markanin gorinirlidunin saniye bazinda ¢ok olmasz,
ikincisi markanin yvapilan yerlestirme ic¢inde sesli olarak
olabildigince fazla sayida sbylenmesi ve dclinci olarak hem
goriinlirltigin saniye bazinda ¢ok olmasi hem de ayni anda marka ya da
irinin adinin sesli olarak olabildigince ¢cok sayida birlikte
sbylenmesi olarak siralanmaktadir. Reklamverenler vylksek bilitgceli drin
yerlestirme uygulamasindan bu yoniuyle maksimum verimi alma
cabasindadirlar. Ajans temsilcileri, reklamverenlerle en c¢ok bu konu
izerinde anlasmazlik vyasadiklarini dile getirmektedirler. Yapilan
uygulamanin reklamvereni gdrsel ve 1isitsel anlamda tatmin edemedigi
durumlarda tartismalarain yasandigi dile getirilmektedir. Ajans
temsilcileri, drin yerlestirme uygulamasinin hukuki ve estetik boyutu
hakkinda reklamveren bazi sirket yoéneticilerinin bilgisi olamadidini
sdylemektedirler. Ozellikle reklamveren firma temsilcilerinin
dizilerin ig¢ine vyapilan senaryo entegrasyonlarinda ydnetmenlerle
anlasmazlik yasadiklari belirtilmektedir.

Ajans temsilcilerine gbre, dizi vya da film ydnetmenleri Urin
yerlestirmesine ticari bir wuygulama goziyle bakmakta ve yaptiklara
isin sanatsal bittinligind bozduduna inanmaktadirlar. Reklamverenler
ise dizi ya da filmin ic¢inde marka ya da iriinlerinin etkin bir sekilde
gbsterilmesi vya da seslendirilmesi ile ilgilenmektedirler. Bakis
agilarindaki bu farkliliklarin Ozellikle dizi ya da film setinde zaman
zaman tartismalara yol actidi belirtilmektedir. Mehmet Akif Ebic¢lioglu
(2015), reklamverenle ajans arasinda yasanan problemleri g¢dzmede ajans
yvetkililerinin daha etkin bir rol istlenmeleri gerektigini
belirtmektedir: “Elbette reklamverenlerle sorunlar oluyor. Sonucta 1is
hayati. Bence ajansin godrevlerindendir var olan bir problemi c¢dzmek.
Uriin yerlestirme uygulamasinda Dbiitceler c¢ok yiiksek oldugu icin
reklamveren, verdigi vyiksek Dblitge karsiliginda hacimli wuygulamalar
bekliyor. Burada hacim tartisilan bir kavramdir. Yani hacim nedir?
Saniye mi, ¢ok s6z edilmesi mi? Hacim beklentisi Urin yerlestirmede
yanlis wuygulamalarin ortaya c¢ikmasina neden oluyor. Geriye dodru
baktigimizda bunu gdzlemledik. Isin estetik ve organik olmasi icin
ajans yonlendirici olmali”. Cengiz Pulgu (2015) ise, 0Ozellikle
dizilerde vyapilan Urun yerlestirmelerde yapimcilarin reklam dozunu
ayarladiklarini dile getirmektedir: “Mesela dizideki bir karakter
motorsiklet meraklisidir ve oraya Kawasaki reklamini koysan hicgbir
sekilde siritmaz. Yine Medcezir dizisindeki Serenay Sarikaya’nin
kullandigdir araba Fiat 500L zararsiz bir {Urin yerlestirmedir, gdze
batmiyor. Cunki bunlar hedef kitleye gdre Dbelirleniyor. Yapimci
estetik olarak rahatsiz etmeyecek ayni zamanda hukuki olarak problem
yaratmayacak yerlestirmeler icin reklamveren firmalarla bizzat kendisi
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irtibat kuruyor”. Bu baglamda dederlendirildiginde ajans temsilcileri
ve reklamveren arasindaki en Onemli problem senaryoya midahale olarak
belirmektedir. Reklam ajansi temsilcileri, Urun yerlestirme
uygulamalarinda maliyetlerin glinden gline artis gOsterdigini ve bu
maliyet artislarini reklamverenlerin tepkiyle karsiladiklarini dile
getirmektedirler. Katilimcilar, bu problemin kaynadi olarak televizyon
kanallarini gdstermektedirler. Urin yerlestirme uygulamasinin giderek
artan bir ilgiyle karsilanmasi sonucu televizyon kanallari bu talebe
karsilik maliyetleri yilksek tutmaya baslamislardir. Ayrica televizyon
kanalinin yayin ic¢in aldigdi icretin disinda, programin yapimcisinin ve
oyuncunun talep ettidi bedellerle? {iriin vyerlestirme uygulamasinin
maliyetleri artmaktadir. Reklam ajanslari, reklamveren ve televizyon
kanallari arasinda aracl olmasi nedeniyle yasanan bu maliyet sorununun
bir pargasi durumundadir. Starcom Mediavest Group Ligquid Thread Turkey
Yonetici Direktdrli Ferda Tarakc¢iodlu Erdem (2016), driin yerlestirme
maliyetlerindeki artisin reklamveren firmalar tarafindan sorun
edildigini belirtmektedir. Bu artisin nedeni olarak 3 O&nemli unsur
belirtilmektedir:

e Urin yerlestirme uygulamasinin toplum tarafindan ilgiyle
karsilanmasini firsat Dbilerek fiyat artisi vyapan televizyon
kanallarza

e Yapimci firmalarin kendi dizi ya da programlarina yerlestirme
icin talep ettikleri yiiksek lcretler

e Uriin vyerlestirme wuygulamasinda aktif rol alan oyuncularin
istedigi yiksek icretler olarak ortaya konulmaktadir.

3.6. Gelecekte Uriin Yerlestirme Uygulamasina Yénelik Ongdriiler
(Forecasts to the Product Placement Application for
the Future)

Ajans temsilcileri {drtn yerlestirme uygulamasinin tim dinya ile
birlikte Tirkiye’de de artarak devam edecedini belirtmektedirler. Yeni
bir reklam stratejisi olarak {riin yerlestirme uygulamasinin zamana
yayilmasi gerektiginin alti c¢izilmektedir. De§isen program tiirlerinin,
degisen reklamcilik anlayisinain ve de§isen reyting sisteminin
reklamverenler ic¢in engelleyici bir unsur oldudu dile getirilmektedir.
Dedisen bu yeni icerik yapisi ile firmalar reklam vermek icin temkinli
davranmakta ve programin izleyiciler tarafindan bedenilmesi ig¢in gecen
siireyi beklemektedirler. Televizyon kanallarinin program ¢esitliligi
yaratarak iriin yerlestirme uygulamasi yapilacak yeni alanlar yaratmasi

gerektigi de vurgulanmaktadir. Sadece Dbelirli temalarin islendigi
genel izleyici kitlesine hitap eden dizilerle yetinilmeyip yeni genel
eglence programlari, yarismalar ve spor programlarinin farkla

formatlarda yayina stUriilmesi biylk Onem arz etmektedir.

Katilimcilara gbre reklamverenler marka imajini glg¢lendirmek
igcin  dridn yerlestirme yapacagi dizi ya da programi secerken
olabildigince doJru hareket etmek i¢in c¢aba sarf etmektedirler. Cok
yogun dramatik unsurlarin kullanildidi ve siddet 06gelerinin siklikla
tercih edildigi dizilerin ig¢ine urin yerlestirme uygulamasi yapmak
reklamverenler icin marka imajini zedeleyebilecek bir aksiyon olarak
degerlendirilmektedir. Ferda Tarak¢iodlu Erdem (2016), televizyonda
6zellikle komedi igerikli dizi vya da programlarda markalarin daha
kolay Urin vyerlestirme vyapabildigini belirtmektedir. Dolayisiyla
televizyon kanallarinda daha fazla dram ya da tarihi yapaimlarin

2Televizyon kanallari, haber, edlence ve spor programlari disinda kalan dizi ve yarisma
programlarini yapim sirketlerinden satin almaktadirlar. Yapimcilar hazirladiklari dizi
ya da programa iiriin yerlestirmek icin ayri {icret talep etmektedirler. Ozellikle dizi
oyunculari irin yerlestirme uygulamalarinda aktif rol almak icin licret istemektedirler.
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siklasmasinin firmalar ic¢in drlin yerlestirmede daha az tercih edilme
sonucunu doguracadil ongodrilmektedir. Baris Tirer 1ise(2016), drin
yerlestirmenin gelecedi ile 1ilgili olarak program performanslarinin
belirleyici olacaginin altini c¢izmektedir. Reklamverenlerin yeni
yayinlanan bir dizi ic¢in reyting oranlarina baktigini ve 5-6 bolim
devamlilik gostermesini bekledigi belirtilmektedir. Bu yoniiyle
deferlendirildiginde Udrun yerlestirme uygulamalari reytinglerle
orantili olarak bir gelisim gdsterecektir.

Tirkiye’de iriin yerlestirme uygulamasinin gelismesini saglayacak
bir diger unsur olarak, bu alanda uzmanlasmis profesyonel ekiplerin bu
isleri yapmasi olarak ortavya konulmaktadir. Uriin yerlestirme
uygulamasinin Tirkiye ic¢in vyeni bir uygulama oldugunu altini c¢izen
ajans temsilcileri, henltiz bu alanda yetismis yeterli sayida uzman
personelin bulunmadigini belirtmektedirler. Ozellikle dizi ve
filmlerin ic¢cine senaryo entegrasyonu yapilmasi gereken durumlarda
hikayenin dogal akisini bozmadan {rin yerlestirme yapmak son derece
6nemlidir. Bu noktada saglanacak bir uzmanlasmanin c¢ok daha basarila
uygulamalari da beraberinde getirecegdi distintilmektedir. Ajans
temsilcileri, Urin yerlestirme uygulamasinin gelisiminin sagdlanmasi
adina sektdrel bazda dizenlenecek yarismalarin da olumlu katkisinin
olacagini distinmektedirler. Gunumitizde Tuirkiye’de bircok
amator/profesyonel ya da ulusal/uluslararasi reklam vyarismalari
diizenlenmektedir. Reklam kampanyasi, TV reklami, radyo reklami, acik
hava reklami vya da entegre reklam gibi bircok kategoride basarili

reklam vyapimcilarina 0Odil verilmektedir. Sadece 1{iriin vyerlestirme
uygulamalarinin vyarisacadi prestijli yarismalarin reklam ajansi
calisanlarini da daha basarili calismalara yonlendirecegdi

deferlendirilmektedir. Reklam ajansi temsilcileri, birbirinin tekrara
olan ve rutin olarak benzer stratejilerin kullanildiga Udrun
yerlestirmelerin zamanla izleyicide sikilma hissi yaratacagini
distinmektedirler. Bu yilizden sektdriin bir biitin olarak (reklamveren,
ajanslar ve televizyon kanallari) dinamik bir yapida kendini sirekli
olarak yenilemesi gerektigini dile getirmektedir.

4. SONUC (CONCLUSION)

Tirkiye’de kurumsallasmis firmalarin bircodu medya planlama ve
satin alma ajanslari ve kreatif reklam ajanslariyla calismaktadirlar.
Bu yoniyle deferlendirildiginde reklamveren firmalar yeni ¢ikan reklam
stratejilerinin nasil vyapilmasi gerektigi ile 1ilgili ttim bilgileri
ajanslardan temin etmektedirler. Kismen televizyon kanallarinin reklam
satis temsilcileri de reklamveren firma temsilcilerini
bilgilendirmektedir. Arastirmaya katilan reklam ajansi yetkililerinin
ortak goriusu Tirkiye’de en cok kullanilan drin yerlestirme
stratejisinin senaryo entegrasyonu oldugu yonindedir. Bu stratejinin
en c¢ok tercih edilmesinin en ©o6nemli nedeni de artist vya da
aktristlerin yiiksek reyting alan dizilerde toplum tarafindan c¢ok
sevilmesi ve benimsenmesi olarak ag¢iklanmaktadir. Ayrica irin, hedef
kitle ve markanin kimligi ile karakter arasinda yaratilacak uyumun
imaj ve marka bilinirligine katka sagladigz distnilmektedir.
Dolayisiyla reklamverenler sevilen dizilerin senaryolarina girerek
oradaki hikayenin bir pargasi gibi gorinmeye Onem vermektedirler.
Boylece iiriin ile tilketici arasinda da duygusal bir bag yaratilacad:
disiinilmektedir. Arastirmada reklam ajansi temsilcileri, Urin
yerlestirme wuygulamasinin gelecekte diinyada ve Turkiye’de giderek
artan bir reklam stratejisi olarak kullanilmaya devam edecedini ileri
sUirmektedirler. Yeni iletisim teknolojilerini aktif Dbir sekilde
kullanan ve reklamcilik anlayisini Dbuna gdre vyapilandiran reklam
yaraticilari Urin yerlestirmenin zaman icerisinde bicim degistirerek
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kullanilmaya devam edecedinin altini cizmektedirler. Ajans
temsilcileri, {drin yerlestirmesi basta olmak {zere didger vyaratica
reklam faaliyetlerinin daha ozgurlukgi bir ortamda
gelistirilebilecedini savunmaktadirlar. Bu noktada RTUK’in o6zellikle
televizyon kanallara iizerinde bask1 unsuru yaratmasinin, drin
yerlestirme uygulamalarinin daha c¢cok dijital mecralara kaymasina sebep
olacagili belirtilmektedir. Youtube, Instagram, Scorp, Facebook ve
Twitter gibi gbrsel materyal ve sosyal paylasim aglarinin {drin
yerlestirme uygulamasina daha fazla entegre edilecedi Dbir sirecin
yasanacadil agirlikli kanaat olarak ortaya konulmaktadir. Ulusal ve
uluslararasi reklam vyarismalarinda {rin yerlestirme uygulamasina
yonelik kategorilerin olmamasi 0Ozellikle reklam ajansi temsilcileri
tarafindan elestirilmektedir. Gerek reklamverenleri ve gerekse
uygulamaya vyaratici kimligi ile katki saglayan ajans c¢alisanlarini
tesvik etmek adina yarismalarda Urin yerlestirme kategorisinin olmasi

gerektigi savunulmaktadir. Boylece ajanslar ve firmalar arasinda
rekabet ortaminin olusturulacadi ve sektdre bir dinamizm katilacag:
fikri belirmektedir. Ajans temsilcileri kisa surede 6zellikle

Tirkiye’de yapilan ulusal 6lcekli reklam yarismalarinda Urin
yerlestirme kategorisinin de eklenecedi beklentisi icindedirler.

NOT (NOTICE)

Bu calisma, Erciyes Universitesi Bilimsel Arastirma Projeleri
Birimi tarafindan desteklenen SDK-2015-6199 numarali “G&rsel Medya ve
Urin Yerlestirme: Televizyon Ornegi” adli proje kapsaminda
hazirlanmistir.
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