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2000 Y1l Sonrasi Bazi Hollywood Filmlerinde Kullanilan Uriin
Yerlestirme Uygulamalarina “icerik Analizi Yontemiyle”
Elestirel Bir Bakis “Orneklem Film: Die Another Day”

Ozet

GUnUmUzde Uretim gUcU ne olursa olsun hizla
degisen rekabet ortaminda Urin ve tUketiciyi
bir arada bulusturmak isteyen isletmeler, gide-
rek daha da artan miktar, cesit ve yéntemle tU-
keticiye “hey sen” diye seslenmektedir. Ancak,
reklamlardan usanan tUketiciye ulasma nokta-
sinda geleneksel iletisim araclarinin ve yéntem-
lerinin etkinliginin azaldigi bilinmektedir. CUnkd
glUnde 1500 ticari mesaja maruz kalan tiketici-
ler; bu bombardimana karsi bir savunma me-
kanizmasi olarak dogrudan ilgililik derecelerinin
en yUksek oldugu ve dikkatlerini ceken mesaj-
lar disindaki her seye siniklesmislerdir. Buna kar-
sin rekldm verenler, pazarlamacilar ve/veya
reklédm ajanslan bir adim éne gecmek ve tU-
keticiyi etkilemek icin hedef kitlelerinin karsisina
cikmanin degisik yéntemlerine her gin yenisini
eklemektedirler. Urin yerlestirme de bunlardan
sadece biridir.

Bu c¢alsmada, pazarlama  dinyasinda
1930’'lardan beri var oldugunu bildigimiz; an-
cak 1990’lardan sonra amagl, planl ve &rtd-
U bir sekilde tUketiciye ulasmanin yeni ve ya-
ratici yolu olarak karsimiza ¢ikan Urdn yerlestir-
me yéntemi ele alinmistir. Bu baglamda, 110
milyon dolar bUtceli Die Another Day adl Ja-
mes Bond filminde 20 degisik sirket markasina
yer veriimesi ve bu markalardan 120 milyon do-
larlik gelir elde etmesi nedeniyle bu film bu y&-
nUyle dikkat cekmis ve calismamizda érneklem
olarak irdelenmistir. Yapilan calsmada, Urin
yerlestirmenin uygulanma sekilleri ve eftkileri ile
bu uygulamanin etkinligi, yéntemi ve sayilabi-
len niceliksel bazi unsurlari icerik analizi yénte-
minin frekans analizimodeliyle irdelenmistir.
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Abstract

Nowadays all kind of enterprises tried to
speak consumers “hey you" within the va-
rious ways and methods in a fast chan-
ging environment of competition to meet
consumers and producers. However, it has
known that using the ftraditional ways of
communication reduced its effects to re-
ach consumers as they tired with adver-
tisements. Because everyday consumers
exposed to 1500 commercial messages
and they are going to develop a kind of
defense mechanism against to this by ne-
ver give their attention except the highest
level of their interests. Contrary to this ow-
ner of the advertisements, agencies, and
marketing experts tried to develop new
ways to meet with their target groups, as
the product Placement is one of among
them.

In this study product Placement method
examined as it's known in marketing world
from 1930s, but after 1990s it's the new and
creative way to meet with customers in a
planned, intentional and latent manner. In
this context, we studied a James Bond film
called Die Another Day with a budget of
120 million dollar which revenue 120 million
dollar by giving place to 20 different com-
pany brands. This study examined the imp-
lementation way of product Placement
and its effects by using frequency analysis
model of content analysis.
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Giris

Giintimiizde yogun iletisim mesajlarinin,
hedef kitlelere ulagim gligliiglintin artma-
st ve medya planlamalarinda klasik anla-
yistan uzaklagip farklilik yaratma ihtiya-
cinin duyulmasiyla birlikte; reklameilik,
tiiketiciyi bilgilendirmek ve bunun pa-
ralelinde ikna etme gibi temel islevlerini
geleneksel metodlarin digina tagima ara-
yisina girmistir.

Bu siirecin bir sonucu olarak karsi-
miza ¢ikan gizli reklam, tirtin yerlestir-
me gibi uygulamalar 6rtili bir sekil-
de tiiketicinin bellegini yoklarken bunu
basta sinema olmak iizere, edebiyat, bil-
gisayar oyunlari, sitcomlar, gazete me-
tinleri, miizik klipleri, her tiirli haber,
show ve eglence programlarinin i¢ine or-
tuli bir sekilde, belirli bir markay1 yedir-
mek suretiyle yapmaktadirlar. Uriin yer-
lestirme, markalarin, biiytik ekranda ve
oturma odalarinda reklam zamani satn
almaksizin ¢ok daha ucuz ve etkili sekil-
de gorinmelerini saglamaktadir. Ayri-
ca lrlin yerlestirme, reklam mesajlarin-
dan kagmak i¢in kumandalarini kullanan
seyirciye ulasmak i¢in profesyonel ileti-
simcileri, Urlinlerini ve mesajlarini prog-
ramlar veya igerikleriyle biitlinlestirme-
ye zorlamustir. Bu gercevede bu uygula-
ma filmlere yaratici ve/veya dogal olmak
tizere iki sekilde entegre edilebilmek-
tedir. Dogal yerlestirmelerde, triinler
(markalar) sanki o anin dogal bir geregiy-
mis gibi tiketicinin dikkatine sunulur-
ken; yaratici yerlestirmelerde filmlerin
senaryosuna dolayli olarak yerlestirilir-
ler. Bu islem ise; gorsel, isitsel ve gorsel-
isitsel olmak tizere ti¢ sekilde hayata ge-
cirilir. Gorsel yerlestirmeler; trtintin
kendisini ya da marka kimligine iliskin
gorsel belirleyicileri icermektedir. Uriin
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yerlestirmelerin ikinci tiirint olusturan
isitsel yerlestirmeler ise; iirtin ya da mar-
kanin sozli olarak tiiketiciye sunulmasi
ve iletisim igeriginde yer alan karakter-
lerin markaya iliskin mesajlar: tiiketicile-
re sozel bir sekilde iletmesi anlamina gel-
mektedir. Son yerlestirme tliriinii tanim-
layan gorsel-isitsel yerlestirme ise, hem
tiriin ya da markanin gosterilmesi, hem
de telaffuz edilmesi seklinde hayata geg-
mektedir.

Bu caligmada, geleneksel pazarla-
ma stratejilerini 6grenen ve bunlara sa-
vunma mekanizmas: olarak televizyon
reklamlarint izlemeyen, radyo “jing-
le”larina kulak tikayan, her tirli agik
reklam sunumlarini reddeden tiiketicile-
re hi¢ beklemedikleri anda ve mecralar-
da/mekanlarda reklam yapan bir uygula-
ma olan iiriin yerlestirme yontemi arag-
urilmigtur. Bu dogrultuda, 2002 yilinda
gOsterime giren, filme 20’den fazla sirket
markasini yerlestiren ve bu yolla 120 mil-
yon dolar gelir elde eden yonetmenligini
Lee Tamahori’nin yapug1, Baska Giin Ol
filmi (Die Another Day, 2002) 6rneklem
alinmigtr. Calismada Die Another Day
filmi diginda 2000 yili sonrast gosterime
giren bazi Hollywood filmlerinde kulla-
nilan trtin/marka yerlestirmelerin uy-
gulanma sgekilleri ile bu uygulamalarin
yontemi ve sayilabilen niceliksel bazi un-
surlari igerik analizi yonteminin frekans
analizi modeliyle irdelenmistir.

2. Reklamun Islevleri ve
Sunulusu Ag¢isindan Tiirleri

2.1. Reklamun Islevleri

Reklam; satig amacina yonelik ilgi ve is-
tek yaratmak, tanitic1 bilgi vermek, satig
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diizeyinin korunmasini ve gelistirilmesi-
ni saglamak, dagitim kanallarinin ve sa-
ticilarin etkinligini arttirmak, yeni mal-
larin pazarlanmasini kolaylagtirmak, ge-
rektiginde isletmenin de reklamini ya-
parak o isletme i¢in tiketiciler nazarin-
da olumlu izlenimler yaratmak gibi te-
mel islevleri yiiklenir (Teknecioglu 1988:
53). Ancak, asil olarak pazarlama ve ileti-
sim araci olarak reklamlarin iki temel is-
levi vardir (Kavas 1988: 66-67): Reklamin
birinci islevi tiiketiciyi bilgilendirmek,
ikinci iglevi ise tiiketiciyi ikna etmektir.
Ikna etme islevi modern reklimciligin
ana amaci olarak goriilmektedir.

2.2. Sunulusu Ag¢isindan
Reklam Tiirleri

Reklamlar hedef kitleye sunulugu, sunul-
dugu mecra agisindan cesitli ayrimlara
tabi tutulmakla birlikte konumuz cerce-
vesinde reklamlari agik ve gizli reklamlar
seklinde ikiye ayirmak miimkiindiir.

2.2.1. A¢ik Reklam

Agik reklaimda asil amacin reklam oldu-
gu bellidir. Zaten reklam deyince akla ilk
gelen bu reklam tirleridir (http://www.
dtm.gov.tr). Milletleraras: Ticaret Odasi-
nin ahlak yasasi metinlerinin 11. madde-
si reklamlarin agikligs ilkesine atifta bu-
lunarak, “bi¢cimi ve yayinlandigi mecra
ne olursa olsun, bir reklamin “reklam”
oldugu agikca anlagilmalidir; reklam me-
saji, haber, makale, v.b. unsurlar bu-
lunduran bir mecrada yayinlandiginda
“reklam” oldugu kolaylikla anlagilmali-
dir” der. Temel ilkeler kisminda da “bi-
tin reklamlarin, yasalara ve adaba uy-
gun, diirtist ve dogru olmasi gerektigi be-
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lirtilerek, her reklam, toplumsal sorum-
lulugun bilincinde olarak hazirlanmali
ve is hayatinda genel kabul goren diirtist
rekabet ilkelerine uygun olmalidir. Hig-
bir reklam, halkin reklama giivenini sar-
sacak nitelikte olmamalidir” (Bir ve Ma-
vis 1988: 413-414) denilmektedir.

Ayrica, 4077 sayili Tiketicinin Ko-
runmast Hakkinda Kanun’un 16. madde-
sinin ikinci fikrasina gore gizli reklam ya-
pilmast yasaklanmigtir. Ayni Kanun’un
17. maddesince verilen yetkiye dayana-
rak Reklam Kurulu’nun oybirligi ile be-
nimsedigi Ticari Reklim ve Ilanlara Ilis-
kin Ilkeler ve Uygulama Esaslarina Dair
Yonetmeligin 5/d maddesine gore “bi-
¢imi ve yayimlandigt mecra ne olur-
sa olsun, bir reklamin “reklam” oldugu-
nun agikca anlagilmasi; bir reklamin ha-
ber ve yorum Ogeleri iceren bir mecra-
da yayimlanmasi halinde “reklam” oldu-
gu kolaylikla algilanacak bi¢imde belir-
tilmesi gerekmektedir” denilmektedir.
Diger taraftan, 3984 sayili Radyo ve Te-
levizyonlarin Kurulus ve Yayinlari hak-
kinda Kanun’un 4/j maddesinde ilan ve
reklam niteligindeki yayinlarin bu nite-
liklerinin siipheye yer birakmayacak ge-
kilde aciklanmas: hiikiim altina alinmig
olup, 21. maddesinin son fikrasinda da
her tiirlt yayinda gizli reklam yapilma-
sinin yasak oldugu hiikme baglanmigtir
(Pektas, www.sanayi.gov.tr). Bu kanun-
larin ihlalinin hem etik hem de yasal ola-
rak su¢ kabul edilmesine ragmen; bu ve
bunun gibi kural, yasa ve teamillerin uy-
gulama noktasinda gerekli hassasiyetten
uzak olundugu gorilmektedir.

2.2.2. Gizli Reklam

Tiiketicinin, reklamlarin olumsuz etkile-
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rinden korunmast ihtiyacinin, 6zellikle
ticari faaliyetlerin gelismis oldugu tilke-
lerde daha siddetli oldugu muhakkaktir.
Milletleraras: ticari iligkilerin gelismesi-
ne paralel olarak, reklamcilik uygulama-
larinda da milletleraras: gegerli asgari ku-
rallar konulmas: ihtiyaci, reklamcilikla
ilgilenenleri bu konuyu ele almaya sevk
etmistir. Bunun iizerine, gesitli iilkeler-
de mevcut reklamcilik kurallari da goz
oniinde tutularak ilk 6nce 1937 yilinda
“Reklamcilikta Diirtist Uygulama Yasa-
st” adi altinda bir kurallar dizisi yayim-
lamistir (Kilkas 1988: 90). Ulkemizde de
Radyo ve televizyon yayinlarinin Esas
ve Hiikiimleri Hakkinda Yo6netmeligin
4. maddesinde gizli reklam; yayinci tara-
findan reklam yapma maksadiyla malla-
rin, hizmetlerin, ismin, markanin {ireti-
ci veya hizmet saglayicinin faaliyetleri-
nin, para karsilig1 veya benzer sebeplerle,
programlarda logo, ticari unvan, tescilli
marka, gortntii, sozli ifade veya bunla-
r1 ¢agristirabilecek imalarla tanitimi ola-
rak tanimlanmustir (Ozcan, www.sanayi.
gov.tr).

Gizli reklamdan s6z edilebilmesi igin
ise, her seyden once reklam yapma ira-
desinin bulunup bulunmadiginin tespiti
onem tasgimaktadir. Daha acik bir anla-
timla, bir mal, hizmet, marka, isim veya
faaliyetin herhangi bir radyo veya tele-
vizyon programinda reklam yapma ama-
c1 disinda zikredilmis olmasi veya ekran-
da bir anligina goriinmesi gizli reklam
yapildigt anlamina gelmemektedir. Giz-
li reklam, mesajlar1 ortiili bir gekilde ti-
keticiye sunar. Bu tanima gore ise, bu-
nun bir sekli bilincalts reklamdir. “Bi-
ling, farkindaligin farkindaligidir ve kar-
magik bir toplum i¢inde uyumlu bir ya-
sam siirebilmemiz icin bir 6nkoguldur
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(Zaltman 2003: 94)”. Se¢im yapma yete-
negimizi etkileyen bilingalti algilama, ki-
sinin bilingli olarak farkina varamadig:
uyaricilarin biling altinda algilandig: var-
sayimina dayanir (Odabagi ve Barig 2002:
146). Bilincalts zihin, pazarlamacilarin
tizerinde ¢ikarma yaptigi ve rekabete da-
yali avantaj elde ettigi 6nemli bir bolge-
yi temsil eder. Higbir firma, bu firsatlar
bolgesini egemenligi altina almadikga ti-
keticileri anladigini iddia edemez. Ger-
cekten de firmalar, eger bu bolgedeki giz-
li hazineleri ortaya ¢ikarmak istiyorsa bi-
lingli ve bilingalt1 diisiinme sekillerinin
nasil etkilestigini ve birbirlerini nasil ge-
killendirdigini iyi kavramalidir. Ayni de-
recede 6nemli olan bagka bir sey ise pa-
zarlamacilarin kendi bilingalt1 zihinleri-
nin pazarlama karigimini ve diger 6nem-
li kararlar1 etkiledigini bilmeleri gerekti-
gidir (Zaltman 2003: 112). Bu dogrultuda
psikoloji ilmini pratik hayata uygulama-
ya calisanlar, eninde sonunda Freud’un
derinlik psikolojisinden de faydalanacak-
lardi. Freud ve diger psikoloji uzmanlari-
nin belirttiklerine gore, eger giinlik ha-
yattaki davraniglarimizin kaynagi suural-
t1 ise, suuraltina seslenmek, satiglar1 art-
tirabilecek davranislar iretebilmek baki-
mindan da yararli olacaktir. Ciinkii satin
alma davraniglarinin y6nlendirilmesinde
suuralt bir hayli fonksiyoneldir (Cetin-
kaya 1992: 111). Ornegin; bir {iriin 10,00
dolar yerine 9,99 dolar olarak fiyatland:-
rildiginda daha ¢ok satmaktadir. Yapilan
tasarrufun sadece penny olmasi bu duru-
mu gercekte agiklamadigi ortadadir (Zalt-
man 2003: 89). Pazarlama ve etik ile ilgi-
li bilingalt1 algilama konusu sorgulanir-
ken, magazalarda “ben diiriist biriyim”,
“hirsizlik yapmam” tiiri mesajlar1 insan-
larin duyamayacag: bir egikte yayinlan-
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masini yontem olarak kullanip magaza-
larda hirsizlik olaylarinin azaldigi bulun-
mustur (Odabagi ve Barig 2002: 146). Si-
nema filmlerinde daha ¢ok iiriin yerles-
tirme yoluyla hedef kitleye ulasma yolu-
na gidilse de, bilinen 6rnekleri az olmak-
la birlikte bilingalt1 reklam unsurlar1 da
kullanilmaktadir. Bu cergevede kisi, bi-
lingli olarak farkina varamadig1 uyaricila-
r1 bilingaltinda algilayabilir varsayimin-
dan hareket edilir. Yani sadece bir milisa-
niye i¢in ortaya ¢ikan ve bilince ulagma-
yan bir uyarici, tepkiyi veren kisinin ge-
lecekteki davramigini etkileyebilir. “Or-
negin, Jim Vicary isimli Amerikali bir
pazarlama uzmani ABD’de “suuraltini
hedef alan reklamcilik” konusunda bazi
uygulamalar yapmug ve bir hayli basari-
li da olmustur. Vicary New Jersey’de bir
sinema sahibiyle anlasarak, 6zel bir pro-
jektor yardimiyla film oynauldigi esna-
da perdeye (Cetinkaya 1992: 111)”, “bin-
lerce kisinin seyrettigi bir film igerisine
saniyenin 1/3000’i kadar kisa siirelerde
mesajlar yerlestirilmis ve gdostermistir.
Mesajlar, “Kola I¢” ile “ Patlamis musir
ye” olup, alt1 haftalik siire her bes saniye-
de bir tekrarlanmigtir. Ancak bu mesaj-
lar seyredenlerin bilingleriyle algilama-
yacaklar1 kadar kisa siirede goriinmiis-
tiir. Sonug olarak, kola satiglar1 %20’ye
yakin, patlamis musir satiglari ise %60’a
yakin bir artig gostermistir (Odabagi ve
Barig 2002: 146). Bu ¢aligmalardan son-
ra, bilingalti reklamin etkisiyle ilgili de-
gisik fikirler one siiriilmiis ve aragtirma-
lar yapilmustir. Bu Srnekleriyle bilingal-
t1 reklamlar sunulusu agisindan gizli rek-
lamdirlar ve etkisi ne/ne kadar olursa ol-
sun bu uygulama, kullandi1 yontem ag1-
sindan etik ve yasal degildir.
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3. Stratejik Pazarlama
Iletisiminde Farkl: Bir Yontem:
“Uriin-Marka Yerlestirme”

“Coca-Cola Co.’nun operasyondan so-
rumlu murahhas yoneticisi Steven He-
yer, 5 Subat 2003’de Madison&Vine
Konferansinda, eglence ve reklam sek-
torlerinin onde gelen yetkililerine yo-
nelik yapug bir konusmada “artik ku-
saklar halinde yayinlanan reklimlardan
uzaklagtyoruz, ana mecra olarak televiz-
yondan uzaklagiyoruz. Ciinkii bugiiniin
pazarlama ve medya ortaminda yalnizca
saflar, “bulunma” ile “etkili olmay1” bir-
birine karigtirtyorlar. “Bulunmak kolay.
Etkilemek zordur”. Hedeflerimiz, mii-
zik, spor, gorsel eglence, oyunlar gibi bir
avug sey konusunda ¢ok tutkuludur. Her
bir tutku noktas: kiiltiirel akgeye bagla-
miyor. Kugaklar halinde yayinlanan gele-
neksel reklam filmleri, neyin yanlis oldu-
gunu yakalamak i¢in, muhtesem bir yol-
dur. Eglence materyalinin igine gomii-
It veya giiclendirilmis bir mesaj, ‘bulun-
madan’ ¢ikarip, “etkiye” gotiiriir. (Do-
naton 2003: 35)” diyerek bir anlamda
reklimciligin diinii ve buglintiniin kisa
bir 6zetini yapmaktadir.

Glntumiizde onemli olan tiiketici-
ye seslenmek degil; ilettiginiz mesajla
etki yaratmaktir. Sinema filmlerine iiriin
yerlestirme sekli reklamlarda ana mecra
olan televizyon, {iriin yerlestirme ise, ku-
saklar halindeki reklamlarin etkili olma
yolunda iyi birer alternatifidirler. “Si-
nema filminin herhangi bir yerine, be-
lirli bir markanin yedirilmesine, pazar-
lama iletisiminde teknik olarak, “{iriin
yerlestirme” denilmektedir. Avrupa Si-
nir Otesi Televizyon Sozlesmesi’ni esas
alan RTUK’{in kitabinda ise, bunun ad:
“gizli reklam”dir (Bir, Hiirriyet Gazete-
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si 03 Ekim 2004)”. “Uriin yerlestirme,
tiiketicilerin iiriine yonelik inanglarini
ve/veya davraniglarini olumlu etkileye-
bilecek sekilde iirtinlerin filmlere ya da
televizyon programlarina planli bir ge-
kilde girmesidir. Baslangigta iki nokta-
nin altini ¢izmek 6nemlidir. Sanatcilarin
filmlerde belirli markalar1 kullanmala-
r1 film endistrisinin baglangicindan beri
olan bir durumdur. Yeni olan, markali
trtinlerin filmler icinde amagli ve plan-
li bir bigimde kullanilmasi, yani yerles-
tirilmesidir. Diger nokta ise filmler ici-
ne yerlestirilenin aslinda iirtin degil, bir
marka olmasidir (Donaton 2003: 114)”.
“Bir filmde kahve yerine kolal1 bir igece-
gin yer almasinda tiiketici dikkati agisin-
dan bir sey fark etmeyebilir. Fakat icece-
gin Coca Cola ya da Pepsi Cola gibi mar-
kali bir {iriin olmast durumunda, tiike-
tici tizerindeki etkisi daha farkls olabilir
(Odabasi ve Oyman, 2002: 377)”. Ancak
pazarlama yazininda marka yerlestirme-
den ¢ok iiriin yerlestirme (product place-
ment) kavrami kullanildig i¢in genel egi-
lime uygun olarak bu caligmada da ilgili
yerlerde iiriin yerlestirme kavrami kulla-
nilacaktir.

Uriin yerlestirme markali bir iiriiniin
bir filme (ya da televizyon programina)
planlanmis ve ¢ok ¢arpict olmayan giri-
siyle sinema ya da televizyon izleyicisi-
ni etkilemeyi hedefleyen, parasi oden-
mis bir iiriin mesajidir. Uriin yerlestir-
me iglemi, film yapimecist (bir filmde bir
tirtiniin goriinebilme olasiliklarini kont-
rol eden) ve bir iriin sponsoru (tagidig:
onem dolayisiyla bir 6deme kargiliginda
bu tiir firsatlar kollayan) arasindaki or-
tak iliskiyle isler. Uriin yerlestirme fir-
satlarin1 verimli bir sekilde kullanmak
i¢cin iriin sponsoru genellikle uzman bir
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firmadan, film stiidyolar ile arasinda ir-
tibatct olmasi ve film senaryolarinda fil-
min tiretimi 6ncesinde yer alabilmek i¢in
hizmet alir. Bu senaryolar belirli bir iiri-
nii yerlestirebilecek ortamlar bulabilmek
icin dikkatle incelenir (Oztiirk 2003: 2).
Buna gore Oncelikle stiidyo yetkilisi se-
naryolar1 okur ve analiz eder. Bunun so-
nunda yapim ekibi iki liste hazirlar. Bi-
rincisi “Olmasi Gerekenler” listesidir. Lis-
te filmin ¢ekimi i¢in gerekli olan {iriin-
lerin tamamini icerir. Ornegin, bu liste-
de beyaz bir Ferrari Testarossa veya 2000
model spor arabalar seklinde senaryoda
belirtilmis ve filmde olmasi gereken ihti-
yaclar siralanabilmektedir. Yapim ekibi-
nin hazirladig: ikinci liste “istek” listesi-
dir ki bu liste, yapimin sahip olmay iste-
yecegi ek gerecleri icermektedir. “Istek”
listesi, senaryoda net olarak belirtilme-
mis ama varolmast halinde filmin 6yki-
stini glglendirebilecek nitelikte tirtinleri
icermektedir. Hazirlanan iki liste, stiid-
yonun rlin yerlestirmeden sorumlu bi-
rimine aktarilir. Bu noktadan sonra iiriin
yerlestirme bolimii veya yapim kaynak-
lar1 boliimii, notlar1 kiyaslamak igin ya-
pim ekibiyle toplant1 yapar. Stidyo yet-
kilisi listelere iliskin gerekli degerlendir-
meleri yaptiktan sonra, iirtinleri bulmak
ve gerekli sozlesmeleri yapmak i¢in stiid-
yo digina yonelir. Bunun sonucunda ya
trlin yerlestirme ajanslari ya da firmala-
rin ilgili departmaniyla gorisiiliir ve or-
tak bir karara varilir. Kararin alinmasin-
dan sonra iriin yerlestirme sozlesmesi
iki taraf arasinda imzalanir. S6zlesme fir-
manin markasini filme ne sekilde sokaca-
gin1 belirler ve yerlestirmeyi garanti al-
tina alir. (www.danismend.com). Orne-
gin, Mirimax, Green Hornet filminde
kendi araglarini kahramanin otomobi-
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li yaparak bir “karakter” haline getirmek
isteyen oto tireticilerinden 35 milyon do-
lar gibi rekor diizeyde bir para istemistir.
Stidyonun pazarlama boliimi piyasay:
turlamaya bagladiginda filmin senaryosu
heniiz baglamamist1 bile (Donaton 2003:
24). Yine, caligmanin 6rneklemini olug-
turan Die Another Day (Baska Giin Ol)
isimli James Bond filmlerinde kullandi-
g1t BMW’nin yerini alabilmek i¢in 20°den
fazla otomobil firmasi film senaryo asa-
masindayken yarigmis, sonugta filmde 35
milyon dolar 6deyen Ford firmasinin As-
ton Martin marka otomobili kullanilmis-
tir. Yine yillarca filmlerinde Rolex mar-
ka saat kullanan Pierce Brosnan, bu film-
de Omega saat kullanmis ve sozlesmesi
geregi kendisiyle yapilan sdylesilerin fo-
tograf ¢ekimlerinde bile Omega kol saa-
tini gostermistir. Bond, bu filmde igkisi-
ni ve havayolu sirketini degistirmenin ya-
ninda modacisint da degistirmis ve 300
bin dolarlik 6deme yapan Brioni Roman
Style’in takim elbiselerini giymeye bagla-
mistir (Uzun 2007: 240). Peki tiiketiciler
izledikleri sinema filmlerini neresinde bu
kadar reklama maruz kalmaktadir. Bu-
nun iki sekli vardir: Birincisi dogal orta-
minda markay ileterek, digeri ise yaratict
yaklagimlarla iirtinii yerlestirerek.

3.1. Yaratict Uriin Yerlestirme

Yaratict yerlestirmede izleyici maruz
kaldig1 markay1; mekanin veya o an’in
dogal bir gereksinimi gibi algilar. Yara-
tict yerlestirmelerde tiriinler filmlere do-
layli olarak sokulur. Sozgelisi, yagmur-
lu bir glinde metro istasyonunda bekle-
mekte olan film yildizinin tam arkasin-
da duran reklim panosunda bir marka-
nin reklaminin yer almasi. Ya da filmde
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aktor elinde kumandayla televizyon sey-
rederken belirli bir markanin reklaminin
televizyonda gosterilmesi yaratici iiriin
yerlestirme uygulamalarina 6rnektirler
(Oztiirk 2003:25). Caligmada ele alinan
filmde, bagrol oyuncusu James Bond ka-
rakteriyle izledigimiz Pierce Brosnan’un
kalmak istedigi otelin agik¢a The Rub-
yeon Royal Hotel oldugunun goriilmesi,
ayni filmde Gustav Grayds karakterini
canlandiran Toby Stephens’in parasiit-
le inmek gibi gosterisli bir sekilde geldigi
basin toplantisini Backingham Palace’nin
kargisinda yapmasi, ad:i gecen marka-
larin filme yaratici olarak yerlestirildi-
¢i sahnelerdir. Buna benzer uygulamala-
r1 son donem hemen hemen her sinema
filminde gorebilmekteyiz. Bagka bir or-
nekse, 2000 yilinda gosterime girmis, yo-
netmenligini Jay Roach’in yaptig1 Zor
Baba filmidir (Meet The Parents: 2000).
Filminde havaalaninda gegen bir sahnede
arka planda yer alan Atlantis billboard:
yaratict {iriin yerlestirmeye iyi bir 6rnek-
tir (http://www.danismend.com). Ayni
uygulamaya 2004 yilinda gosterime gir-
mis yonetmenligini Tony Scott’un yap-
ug1 Gazap Atesi (Man of Fire: 2004) fil-
minde de, Creasy roluyle basrol oyun-
cusu Denzel Washington korumaliligini
yaptigt Pita karakterini canlandiran Da-
kota Fanning’i okula gotiiriirken yolda
Coca-Cola billboardinin kargisindan geg-
tiginde rastlamaktayiz (Uzun 2007: 240).

3.2. Dogal Uriin Yerlestirme

Dogal yerlestirmede kullanilan {iriinler
filmde olmas: gerekenler ve istekler lis-
tesine gore filmin Sykiistinii gliglendire-
bilecek iiriinlerden olusur. Bu siirecte,
“Dogal her zaman daha uzun etkili olur”
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diyor Hollywood’un eskilerinden biri.
Yani 6nemli olan, “Uriinii dogal bir bi-
¢imde senaryoya orebilmek, yani kimse-
nin goziine goziine sokmadan bunu yap-
maktir (Donaton 2003: 114). Bunun igin
tiriin, dogal gevresi icine yerlestirmeye
caligilir. Mesela; mutfakta gecen bir sah-
nede masanin iizerinde Oylesine duru-
yor izlenimi veren bir A marka cola si-
sesi, B marka cips markas: ya da buzdo-
lab1 agildiginda kapagindaki C marka siit
sisesi. Banyodaki markas: belli sampuan-
lar, sabunlar, temizlik malzemeleri gibi
kullanim mekaninda, ortamin dogal tirii-
nii, oyuncunun siradan aract gibi sunu-
lan dogal tiriin yerlestirme sekilleri bun-
lardan bazilaridur.

Dogal ve yaratci yerlestirme sekille-
ri, stratejik ve planli bir ¢aligmasinin so-
nucudur. Bu uygulamayla eglence sekto-
riiyle igbirligi yapan reklam disiplininin
bundan sonra hangi degisik uygulama
alanlarina yonelecegi, muhtemel tike-
ticisine hangi degisik yoldan seslenecegi
merak konusudur. Tiketicinin reklamci-
lik soylemlerine yaklagim agisi, reklam-
cilar1 ve pazarlama bilimcileri bu arays
ve farkli uygulamalari yapma noktasinda
mecbur birakmaktadir.

4. Uriin Yerlestirme ve Sinema:
“Sinemada Reklam Vardi!”

“Uriin yerlestirmenin en fazla kullanil-
dig1 ve en etkili oldugu medya kuskusuz
kitle iletisim araclar1 igerisinde en eski
olanlarindan birisi olan “sinema”dir. Si-
nema filmleri yiiksek bir hatirlama ya-
ratir (Yiksel 1994: 118)”. Goriintiile-
rin buyik bir perdeye yansitilip insan-
lara seyrettirilmesi ilk defa 1895 yilin-
da Fransa’da Auguste ve Louis Lumie-

sl

re tarafindan icat edilen “cinematograp-
he” adi verilen aygitla gergeklestirilmis-
tir. Ik sinema 1905 yilinda ABD’de Pitt-
sburg sehrinde “Nickelodeon Tiyatro-
su” adiyla agilmistir. O tarihten bu za-
mana kadar yaklagik bir asir gegmesi-
ne ve diger kitle iletisim araglarinin icat
edilmesine ragmen sinema filmleri, duy-
gu ve diisiincelerin etkin bir gekilde kitle-
lere aktarilmasi iglevini hala siirdiirmek-
tedir (Cift¢i 2001: 17). Yirminci ytizyilin
ikinci yarisinin biyiik bolimiinde film-
ler, New York ve Los Angeles’da agi-
lirds, haftalarca gosterildikten sonra ya-
vagca diger kentlere gonderilirdi. Cok
salonlu-multiplex-sinemalarin  popiiler
olmasi ve ¢ogalmasi her seyi degistirdi;
bir filmin tlkenin her yerinde ayni ta-
rihte baglamasina ve filmi o gece gérmek
isteyenlerin bilet bulabilmesine olanak
saglamigtir. Sinema dernegi Motion Pic-
ture Association’a gore, 1980°de ABD’de
17.590 perde vardi. 2002’ye gelindiginde,
bu rakam 6000 sinema salonunda 35.280
perdeye ¢ikmistir. Filmlerin toplam ha-
silat1 i¢inde, ilk hafta satiglarinin 6nemi
biiyiiktiir. Ornegin, 2002°de yiiksek ha-
silatl ilmlerden Spider Man, ilk haftada
115 milyon dolar hasilat yapmustir. Bu
da toplam ABD hasilat1 olan 403 milyon
dolarin %25’inden fazlasina denk gel-
mektedir (Donaton 2003: 70).

Sinema salonlarinin saysal olarak bu
artist sinemanin bir¢ok yonden televiz-
yona alternatif olmasina neden olmus-
tur. Geleneksel reklam uygulamalarinin
disinda yeni bir uygulama olan {iriin yer-
lestirme medyas: 6ncelikle sinemadir gii-
nimiizde. Sinemanin ilk dénemlerinden
beri triin filmlere {iriin yerlestirilmesi-
ne ragmen; bunu biligli ve planli yapil-
dig1 tarih yeni sayilmaktadir. “Sinema-
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da, 1982 yilinda E.T. filminde kilit sah-
nelerden birinde Hershey’s ¢ikolatala-
rinin yer almasindan giiniimiize kadar
tiriin yerlestirmeye dair bir¢ok Ornek
siralayabiliriz: Minority Report - Gap,
Tomb Raider/The Cradle of Life - Pana-
sonic; Tiirk sinemasindan 6rnek verme-
miz gerekirse: Karigik Pizza-Domino’s,
Hersey Cok Giizel Olacak-Renault....
vb. cesitli dizi ve filmlerin icinde bazi
tirtinlerin goriintiilerinin yer almasi giz-
li reklami dogurmakta ve haksiz rekabet
gibi bir sonucun ortaya ¢ikmasina ne-
den olmaktadir. Ciinki izleyici filmi iz-
lerken kendini kahramanlarla 6zdesles-
tirmektedir. Onun yaptiklari ve kullan-
diklar1 izleyici tarafindan da arzu edilen
haline gelmektedir (Pulp Fiction filmiy-
le beraber siyah ojenin ve kirmizi rujun
poptilaritesi artmugtir. Hershey’s’in iiret-
tigi bir sekerin E.T.de bir sahnede kul-
lanilmasindan sonra filmin vizyona gir-
digi ilk iki haftada satiglar: tig katina ¢ik-
mugstir) (http://ilef.ankara.edu.tr)”. Belch
ve Belch’e gore Tom Cruise Risky Busi-
ness filminde Ray-Ban gozliikleriyle go-
ziikttigiinde trtiniin satiglart kisa siirede
18000’den 360000’e ¢ikmusti. Firma iiriin
yerlestirmeyi tiim iletigim stratejisinin
biittinlesik bir pargasi olarak kullanmaya
devam etmigtir. Aktér Don Johnson Mi-
ami Vice dizisinde bu gozligii takmugtir.
Sonug satiglarin ikiye katlanmast olmug-
tur. Bruce Wills tarafindan Mavi Ay di-
zisinde kullanildiginda satiglar1 860 bine
¢tkmigtir. Tom Cruise’in tilkemizde de
gosterilen Top Gun filminde kullanilan
gozliiglin satiglart 1.5 milyona ulagmigtir
(Oztiirk 2003: 3).

Pazarlamacilarin ilging bir iletigim
stratejisi olarak rlin yerlestirmeyi goz
onine almalarinin {i¢ nedeni var goriin-
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mektedir: Birincisi film seyretmenin yiik-
sek dikkat ve ilgilenim igeren bir faaliyet
olmasidir. Ikincisi basarili filmler cok iz-
leyici gekerler. Dolayisiyla izleyici bagi-
na maliyeti diigiintildiigiinde tiriin yerles-
tirme gergek bir pazarlik olarak goriile-
bilir. Sonuncusu, {iriin yerlestirme firma-
nin ya da markanin tutundurulmasinin
dogal, agresif olmayan ve zorlayict olma-
yan bir yoludur Turcotte ise {iriin yer-
lestirmenin ii¢ anahtar pazarlama fayda-
sint ifade etmektedir. Birinci olarak tirtin
yerlestirmelerinin uzun bir yasgam done-
mi vardir. Kisa bir yagam siiresi olan ge-
leneksel televizyon reklamlarindan fark-
li olarak basarili filmlerde yer alan iiriin
yerlestirmeler, bu filmlerin uluslarara-
st dagitimindan, televizyonlarda tekrar
tekrar yayinlanmalarindan ve videodaki
sinirsiz yasami gerceginden fayda saglar-
lar. Tkincisi sinema cevresindeki baglam
evdeki izlemeye gore ¢cok daha az kesin-
tiye ugrar. Izleyicinin dikkatini cekmek
icin rekabet eden diger reklamlar ve te-
lefon kesintileri ve evde yapilacak ufak
tefek isler sinemada bulunmamaktadir.
Izleyici tutuklu bir durumdadir. Sonun-
cu olarak sinemanin resim kalitesi, ek-
ran biytikliigii ve ses kalitesi higbir ev ici
izleme sistemiyle karsilagtirilamaz (Oz-
viirk 2003: 4).

5. Arastirmanin Yontemi ve
Modeli

Icerik analizi sozlii, yazili veya gorsel
mesajlarin incelenmesinde kullanilan bir
yontem olup, “mesajin goriinen, kolayca
yakalanan, sergilenmis ve ilk bakigta al-
gilanan icerigi yerine, gizli, Ustii ortild
igerigini ortaya ¢ikarmayi saglamaktadir.
Dolayisiyla igerik analizi, mesajda, bireyi
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goriinmeden etkileyen 6gelerin belirlen-
mesine yonelik “ikinci bir okuma”dir.”
(Bilgin, 2006: 1). Bu dogrultuda bu ¢alis-
mada igerik analizi yontemi ve bu yon-
temle elde edilen sayilabilecek nitelikte
birimler ve bu birimlerin analiz goster-
geleri frekans tliriinde ifade edilerek ige-
rik analizinin frekans analizi modeli uy-
gulanmigtur.

Icerik analizinin bize saglayacagi en
biiytk fayda, kitle iletisim araglar1 (T'V,
Radyo, yazili ve basili medya, vb..) ile ya-
pilan yayinlarin igeriginin mimkiin ol-
dugunca sistematik, nicel ve nesnel bir si-
miflamaya tabi tutmasidir. Bu dogrultuda
calismanin olugmasi siirecinde icerik ana-
lizi yontemi uygulanirken 6ncelikle, ¢a-
lismanin hedefleri ortaya konulmustur.
Ikinci asamada 6rneklem ortaya konul-
mugstur son agsamada ise 6rneklemin bo-
linecegi kategoriler saptanmigtir. Niha-
yetinde ise, kategorilerin frekanslar1 ni-
cel olarak belirlendikten ve kategoriler
arast iligkiler ¢6ziimlendikten sonra de-
gerlendirme, ¢ikarsama ve yorumlama
agamasina gelinmistir.

sl

6. 2000 Yil1 Sonrasi Bazi
Hollywood Filmlerinde
Kullanilan Uriin Yerlestirme
Yontemine Icerik Analizi
Yontemiyle Elestirel Bir Bakis:
Orneklem Film

“Die Another Day”

Pazarlamacilar yerlestirmeleri markala-
rin1 Olimstizlestirmek ve popiilerlestir-
mek i¢in egsiz bir yol olarak gérmektedir-
ler. Ciinkii sinema filmleri mitkemmel bir
mesaj ulagimi ve ¢ok uzun bir mesaj ya-
sami sunmaktadirlar. Bazi iletigim ve pa-
zarlama iletisimciler tarafindan filmlere
marka yerlegtirilmesi, markanin sadece
filmde gortinmesi, markali tirtiniin filmde
oyuncular tarafindan kullanilmasi, marka-
nin filmde anilmasi ve oyuncularin film-
de tirtinii bizzat kullanmasi ve markadan
bahsetmesi (Odabagi ve Oyman, 2002:
379) gibi degisik kategorize sekillerine git-
mesine ragmen; “uygulama agisindan ele
alindiginda iiriin yerlestirmelerin; gorsel
(visual-VIS), isitsel (audio-AUD) ve gorsel-
isitsel (audio/visual-AV) olmak tizere iig
sekilde hayata gecirildigi goriilmektedir
(Giirel ve Alem, www.ilet.gazi.edu.tr)”.

URUN YERLESTIRME
(Product Placement)
ISITSEL GORSEL GORSEL-
YERLESTIRME YERSESTIRME ISITSEL
(Audio-AUD- (Visual -VIS- Placement) YERLE§TiRME
Placement) (Audio-visual -AV-
Placement)

Sekil 1: Uriin Yerlestirme Sekilleri
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Gorsel Yerlestirmeler: Dikkati dogru-
dan {irlin ya da markaya yoneltecek her-
hangi bir s6zlii mesaj olmaksizin, iiri-
niin kendisini ya da marka kimligine ilis-
kin gorsel belirleyicileri -brand identifi-
ers- icermektedir. Dolayisiyla bu tiir yer-
lestirmelerin, markaya iliskin mesajla-
r1 gorsel yontemlerle tiiketicilere ilettik-
lerini ve marka imajini tiiketici zihnine
gorsel boyutta kazidiklarini ifade etmek
miimkiindiir (Giirel ve Alem, www.ilet.
gazi.edu.tr). “D’Astous ve Chartier’in
(2000) galismalarindan ¢ikan sonuglar da
karar vericilere iirtin yerlestirmenin et-
kileri hakkinda igtk tutmaktadir. Uriin
yerlestirmeye iligkin tiiketici bellegi bas-
rol oyuncusu tirtintin gortldiigii sahnede
mevcut oldugunda ve yerlestirme uygu-
lamast izleyici tarafindan olumlu olarak
degerlendirildiginde artmaktadir. Tiike-
ticilerin  yerlegtirmeleri degerlendirme-
leri bagrol oyuncusu bulundugunda, yer-
lestirme agik, belirgin oldugunda ve film-
de gectigi sahneyle iyi biitlinlestiginde
daha olumlu ¢itkmigtir. Diger taraftan tii-
ketici yerlestirmeleri kabul edilmez ola-
rak degerlendiginde ve yerlestirilen iiriin
filmdeki sahneyle iyice biitlinlestiginde
tiiketici bellegi zayiflamaktadir (sadece
animsama). Yerlestirmelerin belirginli-
gi tanima bellegini artirirken animsama-
da olumsuz etkisi vardir (Oztiirk 2003:
5). 2003 yilinda gésterime giren Italyan
Isi filmi, (Ttalian Job: 2003) ciiretkar bir
soygundan sonra, kendilerini aldatan ar-
kadaglarindan intikam almak isteyen bir
grup hirsizin ona tuzak kurmasinin 8y-
kiisiinii anlatir. Planin anahtar1, baska
otomobillerin, hele hele ABD’de popii-
ler olan Jumbo SUV’lerin asla sigamaya-
cag1 yerlerde bile hizla manevra yapabi-
lecek kiigiik bir dizi otomobil “Mini’ler”
filmde adeta bir karakterdir. Sirf fiziki ni-
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telikler yiiziinden bile, bagka higbir oto-
mobilin oynayamayacag bir rol ile film-
de yer almistir. Cok az otomobilin ger-
ceklestirebilecegi tehlikeli sahnelerde oy-
namakta, daracik i¢ mekanlarda kritik
daireler ¢izmekte, bir metro istasyonu-
nun merdivenlerinden ¢evikce tirman-
makta, hatta raylarin tizerinde bile git-
mektedirler. “Filmin (Italian Job) bas-
roliinde, ufactk Ingiliz spor otomobili
Mini’nin olmasi gercekten ¢ok Snemli
bir iirtin gosterme bagarisiydi. Jeo Mor-
genstern “gelmis gecmis en iyl otomo-
bil reklami” diye yaziyordu, Wall Street
Journal’da. Film bu yontyle “senaryoya
tiriin koymanin ulagabilecegi en biiyiik
bagar1” elestirisini de almistir, ¢ok eglen-
dirici bir film olmasinin yaninda. BMW,
1 milyon dolari agan maliyete sahip 32
adet otomobili film i¢in 6zel tiretmigti”
(Donaton 2003: 73). Gorsel yerlestirme-
lere iliskin bu ve bunun gibi 6rnekler art-
urilabilirler. Hangi {iriiniin filmin nere-
sinde, gorsel mi, isitsel mi ya da gorsel/
isitsel mi yerlesecegi ¢ok yaratici bir yak-
lasim gerektirir. “Bagka Giin Ol” filmin-
de vyerlestirmelerin biiylik ¢ogunlugu
gorsel yerlestirmeler yoluyla yapilmistir.
Omega, Sony-Sony Ericsson, Ford, Jagu-
ar, Volvo, Range Rover, Samsonite, Phi-
lips, The Rubyeon Royal, High Dergisi,
Kodak gibi markalar 6zellikle bu yolla
yerlestirilmiglerdir. Ozellikle bu tiir yer-
lestirmelerin dogal yolla filme yerlestiril-
digi gortilmektedir.

Isitsel Yerlestirmeler: Uriin ya da mar-
kanin ekranda goziikmeksizin, s6zli ola-
rak tiiketiciye sunulmasi ve iletigim ige-
riginde yer alan karakterlerin markaya
iligkin mesajlar1 tiketicilere sozel bir ge-
kilde iletmesi anlamina gelmektedir. Bu
baglamda gorsel yerlestirmelerin aksi-
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ne bu tiir yerlestirmelerde; tiriin ya da
marka herhangi bir gorsel katki olmak-
s1zin, yalnizca sozlii ifadelerin yardimiy-
la tiiketicilerin zihnine konumlanmakta-
dir (Giirel ve Alem, www.ilet.gazi.edu.
tr). Filmde bagrol oyuncusuna s6z etme
yoluyla ¢esitli markalarin reklami yapil-
mak suretiyle, izleyicinin filmi izlerken
kendini kahramanlarla 6zdeslestirme-
si saglanir. “Baska Giin Ol” filminde Ja-
mes Bond karakterini canlandiran Pier-
ce Brosnan bir¢ok iskenceden sonra gel-
digi otelde kendini 6diillendirme eda-
styla 61 BOLLINGER marka sarabi s6z-
li olarak ozellikle istedigini belirtmesi,
yine ayni filmde Gustav Grayds karak-
terini canlandiran, Toby Stephens, film-
deki James Bond karakteriyle kargilas-
uginda OXFORD ve HARWARD {ini-
versitelerinden 6vgiiyle s6z ederek bu
iniversitelerden mezun oldugunu soz-
lii olarak dile getirmesi bu uygulamalara
iyi birer drnektirler. “Bagka bir 6rnek-
se, 2003 yilinda gosterime girmis yonet-
menligini Clint Eastwood’un yapug: Gi-
zemli Nehir (Mystic River: 2003) filmin-
de Tim Robbins’in oynadigi Dave ka-
rakterinin sorguya baglamadan 6nce Ke-
vin Bacon’dan israrla Sprite istedigi sah-
ne s6z etme yoluyla, iiriin yerlestirme
i¢in ornektir” (http://www.danismend.
com).

Gorsel-isitsel yerlestirme ise, ilk iki yer-
lestirme tiiriiniin bir kombinasyonu ola-
rak nitelenebilmektedir. Dolayisiyla bu
tarz iirtin yerlestirmeler; hem tiriin ya da
markanin gosterilmesi, hem de telaffuz
edilmesi seklinde hayata ge¢mektedir.
Her iki tiir irtin yerlestirmenin avan-
tajlarina sahip olmasi nedeniyle gorsel-
isitsel yerlestirmelerin, son derece etkili
olduklarini ve marka mesajinin diger iki
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tiire kiyasla daha kolay ve daha bagarili
sekilde tiiketiciye ulagmasini sagladikla-
rini1 ifade etmek miimkiindiir. Bu neden-
le de gorsel-isitsel yerlestirmeler, reklam-
verenler tarafindan siklikla kullanilmak-
ta ve diger iki tiir {iriin yerlestirmeye ki-
yasla daha ¢ok tercih edilmektedir (Gii-
rel ve Alem, www.ilet.gazi.edu.tr). Ja-
mes Bond karakterini canlandiran Pierce
Brosnon’in 61 BOLLINGER marka sa-
rabr sozlii olarak ozellikle istedigi anda
ayni zamanda yakin ¢ekim teknigiy-
le 61 BOLLINGER marka oldugu acik-
ca goriilen saraptan bardagina kendi do-
kiip yudumlamast buna ornektir. Tom
Hanks’in bagroliinde oynadigi Yeni Ha-
yat (Cast Away: 2000) filminde, film bo-
yunca yerlestirmesi yapilan FedEx, fil-
min bagrol oyuncusu ve diger oyunculari
tarafindan hem kullanilmig hem de diya-
loglarda yer almigtir.

Markanin filmde oyuncular sézle, go-
runtiilii ve/veya sozli-goriintili olarak
uygulama agisindan trtn yerlestirme-
nin sekilleridir ve bu uygulamalar bag-
rol oyuncusu tarafindan yapilirsa etkisi
daha fazla olabilmektedir. Bu uygulama
yontemleri sinemanin sunum sekilleriy-
le de birebir ortigsmektedir. Bu yontyle
sinema, ¢ok onemli bir kitle iletisim ara-
ct konumundadir ve Hollywood’da 6zel-
likle sinemalarda iiriin yerlestirme stra-
tejisi standart bir igletme prosediiriidiir.
“Bazi aragtirmalara gore ortalama 30-40
dakika (%33) ekran zamani tirtin yerles-
tirmeye ayrimaktadir (http://ilef.an-
kara.edu.tr)”. Calismada ele alinan Die
Another Day filminde de dogal ve ya-
ratict yolla gorsel, isitsel, gorsel/isitsel
tekniklerle yerlestirilmis degisik mar-
ka yerlestirmeleri bulgulanmigtir. Film-
de yer alan bu yerlestirmeler siire agisin-
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MARKA URUNLER BASLANGIC BITIS TOPLAM YERLESME VE .GéSTERiM
SURE SEKLI
KOL SAATI 00:04:47 00:04:51 47 DOGAL-GORSEL-DETAY
KOL SAATI 00:04:51 00:04:55 47 DOGAL-GORSEL-DETAY
KOL SAATI 00:05:37 00:05:41 47 DOGAL-GORSEL-DETAY
OMEGA KOL SAATI 00:09:50 00:09:54 47 DOGAL-GORSEL-DETAY
KOL SAATI 01:21:00 01:21:07 77 YARATICI-GORSEL-DETAY
KRONOMETRE ALET{ 01:30:01 01:30:07 7 DOGAL-GORSEL-DETAY
DUVAR SAATI 01:44:12 01:44:18 6 DOGAL-GORSEL-DETAY
CEP BILGISAYARIT 00:05:55 00:05:59 47 DOGAL-GORSEL-DETAY
CEP BILGISAYARIT 00:06:02 00:06:07 5% DOGAL-GORSEL-DETAY
CEP BILGISAYARIT 00:06:34 00:06:38 47 DOGAL-GORSEL-DETAY
CEP BILGISAYARIT 00:08:02 00:08:07 5% DOGAL-GORSEL-DETAY
PROFESYONEL CEMERA 00:29:46 00:29:53 8” DOGAL-GORSEL-DETAY
SONY PROFESYONEL CEMERA 00:30:01 00:30:06 47 DOGAL-GORSEL-DETAY
/ PROFESYONEL CEMERA 00:50:35 00:50:41 6 DOGAL-GORSEL-DETAY
SONY PROFESYONEL CEMERA 00:51:24 00:51:30 6 DOGAL-GORSEL-DETAY
ERICSSON PROFESYONEL CEMERA 00:51:34 00:51:42 8” DOGAL-GORSEL-DETAY
FOTOGRAF MAKINEST 00:50:35 00:50:41 6 DOGAL-GORSEL-DETAY
rfhﬁff‘ GUVENLIE T 50:42:05 00:42:09 47 DO(jAL-G(?RSEL—DETAY
CEP TELEFONU 00:45:44 00:45:50 6” DOGAL-GORSEL-DETAY
CEP TELEFONU 00:45:49 00:45:51 27 DOGAL-GORSEL-DETAY
MASAUSTU TELEFON 00:49:00 00:49:06 6” DOGAL-GORSEL-DETAY
RANGE ROVER 00:05:02 00:05:10 8” DOGAL-GORSEL-DETAY
ARABALAR (GENEL GEKiM) |  00:06:40 00:06:47 77 DOGAL-GORSEL-DETAY
RANGE ROVER 00:19:05 00:19:13 8” DOGAL-GORSEL-DETAY
FORD CAR 01:07:04 01:07:08 47 DOGAL-GORSEL-DETAY
FORD 01:07:25 01:08:00 357 DOGAL-GORSEL-DETAY
ARABALAR " "
FORD CAR 01:07:33 01:07 55 227 DOGAL-GORSEL-DETAY
(FORD, JAGUAR, VOLVO CAR 01:09:30 01:09:41 117 DOGAL-GORSEL-DETAY
VOLVO, RANGE " "
FORD CAR 01:14:55 01:15:00 57 DOGAL-GORSEL-DETAY
ROVER) FORD CAR 01:21:25 01:21:30 57 DOGAL-GORSEL-DETAY
VOLVO CAR 01:29:00 01:30:00 10” DOGAL-GORSEL-DETAY
FORD-JAGUAR (KAPISMA) 01:34:43 01:41:00 7213” | DOGALGORSELDETAY-GENEL
ARABALAR (GENEL GEKiM) |  01:59:54 02:00:00 6” DOGAL-GORSEL-DETAY
FORD CAR 02:01:40 02:01:45 57 DOGAL-GORSEL-DETAY
SAMSONITE SAMSONITE (GANTA) 00:04:45 00:04:48 3” DOGAL-GORSEL-DETAY
PHILIPS MONITOR 00:25:58 00:26:03 57 DOGAL-GORSEL-DETAY
THE RUBYEON ROYAL | OTEL 00:26:15 00:26:19 47 YARATICI-GORSEL-DETAY
THE RUBYEON ROYAL | OTEL 00:28:00 00:28:02 27 YARATICI-GORSEL-DETAY
61 BOLLINGER SARAP 00:28:53 00:29:00 77 DOGAL-GORSEL-DETAY
KODAK KODAK FILM (LOGO) 00:48:23 00:48:30 7 DOGAL-GORSEL-DETAY
KODAK KODAK FILM (LOGO) 00:48:38 00:48:41 3” DOGAL-GORSEL-DETAY
BUCKINGHAM BUCKINGHAM PLACE 00:49:35 00:49:44 9” YARATICI-GORSEL-DETAY
HIGH HIGH DERGI 00:49:56 00:50:00 47 DOGAL-GORSEL-DETAY
OXFORD, HARWARD | UNIVERSITELERI 00:06:37 00:06:41 47 DOGAL-SITSEL
61 BOLLINGER SARAP 00:28:44 00:28:47 3” DOGAL-GORSEL-ISITSEL
UNIVERSAL THRACAT SIRKETI 00:31:00 00:31:06 6” YARATICI-iSITSEL

Tablo 1: (Die Another Day, Time Code) Baska Giin Ol, Zaman Coziimlemesi




dan da 6nemli bir yer tutmaktadir. Film-
de kullanilan markalar yerlestirilme yon-
tem ve siireleri tabloda verilmistir.

Sony Electronics: Filmde 15 ayri yer-
de Sony Electronics’in degisik kullanim
alanlarina hitap eden elektronik cihazla-
r1 ¢ogunlukla amblemi, logosu ve/veya
Uriiniin tamami goriilecek sekilde tam
ekrana yansitilmak suretiyle, bu mar-
kanin degisik trtunleri filme yerlestiril-
migtir. Filmin degisik karelerinde Sony
Ericsson gortunttli cep bilgisayarlary;
mobese giivenlik kameralari, bilgisayar
monitdrleri, handsfree masaiistii telefon-
lar, profesyonel kameralar (filmdeki te-
levizyon muhabirleri kullanmistir), cep
telefonlari, fotograf makineleri vardir.
Filmde Sony Ericsson’un degisik kulla-
nim alanlarina hitap eden bu iriinleri-
nin hepsi amblemi agik bir gekilde gori-
lecek sekilde filmdeki bag ya da yardim-
c1 roldeki oyuncular: tarafindan kullanil-
migtir.

Omega: Filmde James Bond karakteri-
ni canlandiran bagrol oyuncusu Pierce
Brosnan’un film boyunca bazen bir pat-
layiciy: atesleyen kumanda cihazi, bazen
icinden lazer isinlartyla biiytik bir buz
kiitlesini kesebildigi ¢ok fonksiyonlu
alet olarak kullanabildigi ve filmin bazi
yerlerinde yaratici bazi yerlerinde do-
gal olarak yerlestirilmis Omega kol saa-
ti film boyunca 11 degisik yerde izleyi-
cinin dikkatine sunulmustur, Bunun di-
sinda Omega’nin duvar saati ve krono-
metresi de amblemi acik bir sekilde go-
riilecek sekilde film iginde yer almigtir ve
yine filmde bagrol oyuncusu tarafindan
kullanilmigtir. Ozellikle Omega marka-
st bagrol oyuncusu tarafindan kullanildi-
gindan, yerlestirmeler agik, belirgin ol-
dugundan ve filmde gectigi sahneyle iyi
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biitiinlestiginden (dogal ve/veya yaratici
yerlestirme) en dikkat ¢eken markalar-
dan biri olmustur.

Arabalar: Filmde 16 degisik yerde Ford,
Jaguar, Range Rover, Volvo marka oto-
mobiller filmin birgok yerinde birbiriy-
le yarisuridmigtir. Bu yariglar esnasinda
bu otomobillerin i¢ dizaynlari, gesitli ak-
sanlar1 yakin ¢ekimlerle gosterilme yolu-
na gidilmigtir. Film boyunca James Bond
karakterindeki bagrol oyuncusu Pierce
Brosnan, Ford markasinin Aston Mar-
tin otomobilini; Jietteta Janson karakte-
rindeki aktirist Halle Berry Volvo marka
otomobili; Zao karakterinin oyuncusu
Will Yun Lee ise, Jaguar marka otomo-
billeri kullanmiglardir. Bu otomobillerin
filmde kapigsmast tipk: bir reklam filmini
andirmaktadir. Detay ¢ekimlerle arabala-
rin belli yerlerine ve teknik 6zelliklerine
dikkat ¢ekilmistir.

Giysi ve Ayakkabilar: Filmde bagrol ve
yardimcr rollerdeki oyuncular, Donetel-
la Versage, Giorgio Armani, Tiffany&Co.,
Hugo Boss gibi giysileri bagrol karakteri
James Bond araba kullanirken gaza basi-
sinda Gina Shoes marka ayakkabinin lo-
gosu agik¢a gortlmiistiir.

Diger: Pierce Brosnan’in  British
Airways’e ait ugakla seyahat etmis, ugak-
ta High Life adli dergiyi okumus, Zip-
po marka ¢akmak kullanmis, filmin bir
yerinde elinde tagidig1 cantay1 aguginda
cantanin Samsonite marka oldugu goriil-
miis, filmde kotii karakterlerle iyiler ara-
sinda ¢atigma unsurunu olusturan elmas-
larin i¢inde agik¢a Kodak logosu yer al-
migtir.

Time Codeler DVD’den takip edil-
diginden toplam jenerikler, fragmana-
lar ve filmin ekran siiresi dahil toplam
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sire, 00:00:00-02:08:49 dur. Time code
ler bu aralik tizerinden degerlendirmeye
tabi tutulmugtur. Die Another Day fil-
mi aksiyon/dedektif tirti bir film olup
toplam 123 dakikadan ibarettir. Tablo-
da gorildugi tzere toplam 742 saniyesi,
(12’ 37”) yani filmin yaklagik %10’unda
irlin yerlestirme-entegrasyonu vardir.
Filmin mubhtelif yerlerinde c¢alismada
ve tabloda adi gecen marka ve bu mar-
kalar ait tirtinlerine ait detay ¢ekimlerin
time code’lerine ait kareler tabloya tagin-
mustir. Ornegin, detay cekilmis, Ome-
ga markasina ait U¢ iriin 7 aralikta tab-
loya taginmasina ragmen, bu araliklarin
disinda filmin bircok karesinde, bagrol
oyuncusu James Bond roliindeki Pierce
Brosnan’un kolunda bu saat goriilebil-
mektedir. Tabloya taginan ekran aralik-
lar1 detay goruntilere aittir. Bundan do-
lay1 detay gortintiiler filmin yaklagik %
10’unda yer almigken diger goriintiilerle
birlikte bu oran, daha da artacaktur.

6. Uriin Yerlestirme
Yonteminde De Kullanilan
Yontem ve Uygulamalara
Getirilen Elestiriler

Senaryoya iirlin entegrasyonu, kotii ya-
pildiginda, gergek bir risk getiriyor: Ti-
keticinin hem reklamverenle hem med-
ya kurulusuyla iliskisini zedeleme tehli-
kesi bu risklerden bir tanesidir. Iyi yapil-
diginda ise iiriin entegrasyonu hem iiri-
nin imajint hem eglence deneyimini sag-
lamlagtirabilir. En iyi 6rneklerde tiriin,
eglence materyaliyle rahat bir uyum
icindedir, hatta iyi bir gergeklik duygu-
su katmaktadir. Koti {iriin entegrasyo-
nu anlagmalari, genellikle yapay tiiketi-
cilerce de benimsemedigi gibi, tiiketici-

sl

nin reklamverene ve ¢6p oldugu bu ka-
dar belli seyleri sunan medya sirketine
giivenini de yitirebilmektedir (Donaton
2003: 110). Elestirilerin 6nemli bir bo-
limi tiiketicinin bu tiir mesajlar kargi-
sindaki durumuna iligkin iken, bir kis-
mu ise sanatin bu tiir mesajlara ticari bir
ortam olmasiyla ilgilidir. Sinema elestir-
menleri, {iriin yerlestirmelerin filmlerin
sanatsal buttunligini tehlikeye soktu-
guna iligkin goriislerini agiklamaktadir-
lar. S6zgelisi; Miller, film sektoriinii agir
marka yerlestirmeler icin elestirip film-
lerin uzun reklamlar haline geldigini id-
dia etmektedir. Tiketici taraftarlar: ise
triin yerlestirmeleri aldatic1 reklam ola-
rak gormektedirler, Clinkii; marka yer-
lestirmelerinin ikna edici icerigini bilme-
yen sinema izleyicisinin satin alma dav-
raniglari iginde yer alabilecegini iddia et-
mektedirler. Bazilarini iirtin yerlestirme
konusunda rahatsiz eden konu ise, bilgi-
lendirilmemis bir izleyiciye bir {irlintin
satigindan bagka bir amaci olmayan me-
sajlarin iletilmesidir. Konuyla ilgili, Con-
sumers Union kurulusu raporunda sunu
ifade etmektedir. “Reklam bireyi stiphe-
cilige davet etmektedir. Bagkalar1 kisi-
yi istediklerini yapmaya zorlarlarsa, bi-
rey onlarin isteklerinin her zaman kendi
en yiiksek ¢ikarlart i¢cin olmadig1 olasili-
gina karst uyarilir.” Uriin yerlestirmeler
ise bizim savunmamizi zayiflatarak ¢alig-
maktadirlar. Miller’e gore; “Ciplak goz-
le gorilmelerine ragmen bilingalti tes-
vikler gibi islemektedirler, Clinkii goste-
rildikleri baglam bir reklam degil gorii-
niiste bir ilmdir”(Oztiirk 2003: 7). Uriin
yerlestirmenin bu etik dig1 goriilen uy-
gulamasinin yaninda tiketicideki etkisi-
ne yonelik stipheli durus ve elestiriler de-
vam etmektedir.
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Bu ¢ergevede tartigmalarin bir boyutu
da, reklam mesajinin eglence igerigine ka-
tilmasinin, izleyiciler tarafindan daha su-
num asamasinda reddedilip edilmeyece-
gi etrafinda donmektedir. Boylesi bir ret,
tiikketiciler, reklamverenler ve igerik iire-
tenler igin “kaybet-kaybet-kaybet” duru-
mu yaratmaktadir. Piyasa kott yapilmig
veya ¢ok bariz {iriinleri kabul etmeyece-
gini daha simdiden kanitlamis durumda.
Time Warner’in WB kanalinda Coca-
Cola’nin fonladigi, Young Americans
programinin pilot yayininin iptali bu-
nun bir 6rnegi. Program, Coca-Cola’yy,
senaryoya arsiz bir bicimde koymus ve
izleyicilere itici (hoglandig: kiza, iki elin-
de iki soguk Coca-Cola sigesiyle yaklagan
birini diigintin) gelmisti (Donaton 2003:
26-27). Ayrica, yerlestirilen iiriintin dik-
kat cekmeme olasilig1 her zaman igin bu-
lunmaktadir. Ozellikle de filmin rahat-
siz edici ya da aksiyon igeren kistmlarin-
da yer aliyor ise. Ayrica iiriin yerlestirme
sonucu kesin olmayan bir yatirim olabi-
lir, ¢iinkii; hem {iriine maruz kalma hem
de harcanan para eger film basarisiz olur-
sa havaya gidebilir. Diger bir degisle mar-
ka yerlestirmenin, pazarlamacinin ya da
aracilik eden firmanin marka yerlestir-
me siirecinde kontroliinin olmamasin-
dan kaynaklanan zayifliklari bulunmak-
tadir. Bunlar; belirli bir filmin gosteri-
me girme tarihini ya da basarisin1 garan-
ti edememeyi, markanin filmden ¢ikaril-
ma olasiligini, sinema ortaminda marka-
nin olumsuz ya da agik olmayan tasviri-
ni, etkinligi 6l¢menin zorlugunu ve sine-
ma ortaminda izleyici segiciliginin olma-
masini icerir. Uriin yerlestirmeler konu-
sundaki endiselerin 6nemli bir boliimii
de, filmlere yerlestirilen sigara markala-
r1 ve igimine yoneliktir. Icerik analizleri
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yeni gosterime giren filmlerin % 80’inin-
de sigara i¢imi gosterildigini ve filmler-
deki sigara i¢iminin geng goriiniim, sag-
likli gorintim ve kisisel/profesyonel ka-
bul ile 6zdeslestirildigini ortaya koymak-
tadir. Sigara endiistrisi 1920’lerden beri
tirtinlerini filmlere yerlestirmektedirler.
1990°da ABD’de kongre sigara yerlestir-
melerini yasaklamakla korkutunca siga-
ra pazarlayicilari parast 6denmis yerles-
tirmelerden vazgegmeye karar vermis-
tir. Ancak buna ragmen filmlere siga-
ra i¢iminin para karsiliginda yerlestiril-
digi konusundaki inang¢ devam etmekte-
dir. Sinema filmlerinde sigara markalari-
nin goriinimiini inceleyen bir aragtir-
mada 1988-1997 arasinda gosterime giren
250 sinema filmi incelenmistir. Filmlerin
% 85’inde sigara icilmekte iken 70 filmde
sigara markasi goriilmektedir. ABD’nin
en ¢ok reklam veren 4 sigara markasi bu
filmlerde de en ¢ok goriinen markalar-
dir. Bu filmlerin gelirlerinin % 49’unun
ABD disinda olugmasi filmlerin genis bir
uluslar arasi kitleye ulagtigini gostermek-
tedir. Arastirmacilar, arada finansal bir
miibadele olmasa da Amerikan sigara-
larinin sinema filmleri araciligiyla kiire-
sel bir izleyiciye ulagtigini ne stirmek-
tedirler (Oztiirk 2003: 9). Ayrica, “Er-
win Ephron’un Mediaweek’teki bir yazi-
sinda: “Uriin yerlestirme biiyiik marka-
lar igin gegerli bir yontem. Daha az bili-
nir markalarin filmin igine yerlestirilme-
si izleyici icin bir anlam tasgimiyor (Oz-
tiirk Eda, www.marketingturkiye.com)”
demektedir. Ciinkdi, {iriin yerlestirmeyle
taninirlik olusur. Ve bilinirlik taninirlik-
tan daha nce gelisen bir markalagma sii-
recidir. Bilinmeyen bir marka igin {iriin
yerlestirme yontemi uygun bir strateji
olmayacaktir.
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Sonug

Pazarlamanin en gligli araglarindan biri
kuskusuz reklamdir/reklamciliktir. An-
cak geleneksel pazarlama formiillerinin
bolca uygulanmas: tiiketiciyi ¢oktan bil-
gili hale getirmis ve kaba saba manipilas-
yon ¢abalarini hemen fark ederek ¢cogun-
lukla bu ¢abalara kapali kalmast, ilgi gos-
termemesi gibi temel sorunlarin ortaya
¢itkmasina neden olmustur. Bu da bildi-
gimiz (geleneksel) reklamciligin etkisinin
azalmasina, piyasanin ve ticaretin kural-
larinin degismesine neden olmustur. Ar-
tik hi¢cbir medyanin 1960’larla 1990’1ar
arasinda televizyonun yapug: gibi hi-
kiim stiremeyecegi bilinmektedir. An-
cak, daima kitle pazarlari mevcut olacak,
fakat reklamcilar onlara, muazzam izle-
yici yiginlari toplayan ¢ok az sayida et-
kinligin disinda erigme olanagi bulama-
yacaktir.

Bu siireg, ele alinis sekilleri agisindan
degisik ayrimlara tabi tutulan reklamci-
ligin, sunulusu agisindan da agik ve giz-
li reklamlar olarak boliimlere ayrilmasi-
1 saglamugtir. Agik reklam: bigimi ve ya-
yinlandigi mecra ne olursa olsun, reklam
oldugu agikea belli olan iletilerdir. Giz-
li reklamlarsa yayinci tarafindan reklam
yapma maksadiyla mallarin, hizmetle-
rin, ismin, markanin Uretici veya hizmet
saglayicinin faaliyetlerinin, para kargili-
g1 veya benzer sebeplerle, programlarda
logo, ticari unvan, tescilli marka, goriin-
ti, sozli ifade veya bunlari ¢agristirabi-
lecek imalarla tanitimi olarak tanimlan-
mugstir. Gizli reklimdan s6z edilebilmesi
i¢in, her seyden once reklam yapma ira-
desinin bulunup bulunmadiginin tespiti
onem tagtmaktadir ve 4077 sayili Tike-
ticinin Korunmas: Hakkinda Kanun’un
16. maddesinin ikinci fikrasina gore gizli
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reklam yapilmasi yasaklanmustir ve ¢alig-
manin konusunu olusturan iiriin yerles-
tirme de bu yaklagimlar gergevesinde bir
gizli reklam uygulamasidir.

Gizli reklamin yeni ve yaratici yolu
olan iriin yerlestirme, kumanda cithazim
elinden aldig, diger sayfaya gecmek gibi
bir 6zgiirligiiniin olmadig: bir ortamda,
-sinemada- filmlerin i¢ine belirli mesajla-
rin, markalarin Srttilii bir sekilde yediril-
mesi, 0 anda mesaja karst hazirliksiz olan
izleyicinin filmin biiyiilii diinyasina dal-
mugken tiiketiciyle markanin ayni yerde
bulugturuldugu etkili bir pazarlama yon-
temidir. Uriin yerlestirme, sinema fil-
minin herhangi bir yerine, planlanmig
ve ¢ok ¢arpict olmayan bir yolla belirli
bir markanin yedirilmesiyle yapilmakta
olup yaratici ve/veya dogal olmak tizere
iki sekilde senaryolara entegre edilebil-
mektedir. Dogal yerlestirmelerde, iriin-
ler sanki o anin dogal bir geregiymis gibi
tuketicinin dikkatine sunulurken; yarati-
c1 yerlestirmelerde, iirtinler filmlerin se-
naryosuna dolayli olarak yerlestirilirler.
Bu islem ise; uygulamada gorsel, isitsel ve
gorsel-isitsel olmak tizere ti¢ sekilde film-
de hayata gegirilir. Uriin yerlestirmenin
amaci, iriiniin 6zel marka olarak ko-
numlandirilmasina katkida bulunmak-
tir. Markanin, belli bir hayat tarzi ve de-
mografik 6zellikleri olan miigteri grubu
olusturmasina yardim eder “Zenginler
BMW otomobil kullanir” ya da “kahval-
tida corn flakes yer” gibi benzetmelerle
tiiketici, bu triinleri almaya 6zendirilir.
Ya da belli sosyal gruba ait olmak isteyen
tiiketiciler, kendileri ile 6zdeslestirdikle-
ri oyuncularin kullandiklar: tiriinleri sa-
tin almaya yonlendirilirler.

Bu cercevede, iriin yerlestirme iy1 ya-
pildiginda tirtiniin imajini ve marka de-
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gerini glclendirdigi gibi, koti yapildi-
ginda, marka acisindan gergek bir risk
de olabilmektedir. Tiiketicinin, markay1
fark etmemesi ya da yerlestirilen marka-
nin dikkat cekmemesi olasilig gibi. Buna
ilaveten iiriin yerlestirme uygulamalarin-
da gergekgilik boyutuna dikkat edilme-
si, lirtiniin film ile biitiinlesmesine 6nem
verilmesi ve gereksiz tekrarlara gidilme-
mesi, hem filmin sanatsal niteliginin ze-
delenmemesi, hem de izleyicide film bag-
laminda reklam izliyor duygusu yaraul-
mamas: agisindan Snemlidir. Uriin yer-
lestirmeye iligskin tiiketici bellegi, bas-
rol oyuncusu tirtintin gortldiigii sahnede
mevcut oldugunda ve yerlestirme uygu-
lamast izleyici tarafindan olumlu olarak
degerlendirildiginde artmaktadir.

Bu caligmada, 2002 yilinda gosterime
giren, 20°den fazla sirket markasini iiriin
yerlestirme teknigiyle izleyiciyle bulus-
turan yonetmenligini Lee Tamahori’nin
yapugi, Bagka Giin Ol (Die Another
Day, 2002) filminde kullanilan triin yer-
lestirme uygulamalar igerik analizi yon-
teminin frekans analizi metoduyla ince-
lenmistir. Filmde, senaryoda dogal ve ya-
ratict yolla yerlestirilmis, gorsel, isitsel,
gorsel/isitsel izleyicinin dikkatine su-
nulmug bir¢ok degisik marka/iiriin yer-
lestirmeleri bulgulanmistir. Filmde yer
alan bu yerlestirmeler siire agisindan da
onemli bir yer tutmaktadir.

Time Codeler DVD’den takip edil-
diginden toplam jenerikler, fragmana-
lar ve filmin ekran siiresi dahil toplam
stire 02:08:49°dur. Time code ler bu ara-
lik tizerinden degerlendirmeye tabi tu-
tulmugtur. Die Another Day filmi aksi-
yon/dedektif tiirti bir film olup toplam
123 dakikadan ibarettir. Filmin toplam
742 saniyesi, (12’ 37”’) yani filmin yak-
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lasgtk %10’unda iirtin yerlestirme yolu-
na gidilmistir. Baz1 aragtirmalara gore bu
oran son dénem Hollywood yapimlarin-
da ortalama olarak bazi 30-40 dakikaya
(%33) kadar ¢itkmaktadur.

Uriin yerlestirme, giiniimiizde bas-
ta sinema olmak iizere, edebiyat, bilgisa-
yar oyunlari, sit comlar, gazete metinle-
ri, muzik klipleri, her tiirli haber, show
ve eglence programlarinda kullanilan si-
radan bir uygulama haline gelmis olup
artik siradan bir reklamcilik uygulama-
st olarak kabul gormektedir. Ancak etki-
siyle, yontemleriyle ve etik degerleriyle
bu uygulamaya yonelik elestiriler devam
etmektedir. Bu elestiri ve degerlendir-
melerin iginde en ¢ok Onemsenmesi ge-
reken ise ozelligi etik degerleridir. Ciin-
ki tiriin yerlestirme bir gizli reklam uy-
gulamasidir ve gizli reklam yapmak ce-
sitli ulusal-uluslararast kural, yasa tea-
miil ve etik cergevelerle yasaklanmistir.
Buna ragmen; bunlar gibi kural, yasa ve
teamiillerin uygulama noktasinda gerekli
hassasiyetten uzak olundugu gorilmek-
tedir.
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