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Günümüzde üretim gücü ne olursa olsun hızla 
değişen rekabet ortamında ürün ve tüketiciyi 
bir arada buluşturmak isteyen işletmeler, gide-
rek daha da artan miktar, çeşit ve yöntemle tü-
keticiye “hey sen” diye seslenmektedir. Ancak, 
reklamlardan usanan tüketiciye ulaşma nokta-
sında geleneksel iletişim araçlarının ve yöntem-
lerinin etkinliğinin azaldığı bilinmektedir. Çünkü 
günde 1500 ticari mesaja maruz kalan tüketici-
ler; bu bombardımana karşı bir savunma me-
kanizması olarak doğrudan ilgililik derecelerinin 
en yüksek olduğu ve dikkatlerini çeken mesaj-
lar dışındaki her şeye sinikleşmişlerdir. Buna kar-
şın reklâm verenler, pazarlamacılar ve/veya 
reklâm ajansları bir adım öne geçmek ve tü-
keticiyi etkilemek için hedef kitlelerinin karşısına 
çıkmanın değişik yöntemlerine her gün yenisini 
eklemektedirler. Ürün yerleştirme de bunlardan 
sadece biridir. 
Bu çalışmada, pazarlama dünyasında 
1930’lardan beri var olduğunu bildiğimiz; an-
cak 1990’lardan sonra amaçlı, planlı ve örtü-
lü bir şekilde tüketiciye ulaşmanın yeni ve ya-
ratıcı yolu olarak karşımıza çıkan ürün yerleştir-
me yöntemi ele alınmıştır. Bu bağlamda, 110 
milyon dolar bütçeli Die Another Day adlı Ja-
mes Bond fi lminde 20 değişik şirket markasına 
yer verilmesi ve bu markalardan 120 milyon do-
larlık gelir elde etmesi nedeniyle bu fi lm bu yö-
nüyle dikkat çekmiş ve çalışmamızda örneklem 
olarak irdelenmiştir. Yapılan çalışmada, ürün 
yerleştirmenin uygulanma şekilleri ve  etkileri ile 
bu uygulamanın etkinliği, yöntemi ve sayılabi-
len niceliksel bazı unsurları içerik analizi yönte-
minin frekans analizi modeliyle irdelenmiştir.

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 traditional 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 fi lm 
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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Giriş

Günümüzde yoğun iletişim mesajlarının, 
hedef kitlelere ulaşım güçlüğünün artma-
sı ve medya planlamalarında klasik anla-
yıştan uzaklaşıp farklılık yaratma ihtiya-
cının duyulmasıyla birlikte; reklâmcılık, 
tüketiciyi bilgilendirmek ve bunun pa-
ralelinde ikna etme gibi temel işlevlerini 
geleneksel metodların dışına taşıma ara-
yışına girmiştir.

 Bu sürecin bir sonucu olarak karşı-
mıza çıkan gizli reklâm, ürün yerleştir-
me gibi uygulamalar örtülü bir şekil-
de tüketicinin belleğini yoklarken bunu 
başta sinema olmak üzere, edebiyat, bil-
gisayar oyunları, sitcomlar, gazete me-
tinleri, müzik klipleri, her türlü haber, 
show ve eğlence programlarının içine ör-
tülü bir şekilde, belirli bir markayı yedir-
mek suretiyle yapmaktadırlar. Ürün yer-
leştirme, markaların, büyük ekranda ve 
oturma odalarında reklâm zamanı satın 
almaksızın çok daha ucuz ve etkili şekil-
de görünmelerini sağlamaktadır. Ayrı-
ca ürün yerleştirme, reklâm mesajların-
dan kaçmak için kumandalarını kullanan 
seyirciye ulaşmak için profesyonel ileti-
şimcileri, ürünlerini ve mesajlarını prog-
ramlar veya içerikleriyle bütünleştirme-
ye zorlamıştır. Bu çerçevede bu uygula-
ma fi lmlere yaratıcı ve/veya doğal olmak 
üzere iki şekilde entegre edilebilmek-
tedir. Doğal yerleştirmelerde, ürünler 
(markalar) sanki o anın doğal bir gereğiy-
miş gibi tüketicinin dikkatine sunulur-
ken; yaratıcı yerleştirmelerde fi lmlerin 
senaryosuna dolaylı olarak yerleştirilir-
ler. Bu işlem ise; görsel, işitsel ve görsel-
işitsel olmak üzere üç şekilde hayata ge-
çirilir. Görsel yerleştirmeler; ürünün 
kendisini ya da marka kimliğine ilişkin 
görsel belirleyicileri içermektedir. Ürün 

yerleştirmelerin ikinci türünü oluşturan 
işitsel yerleştirmeler ise; ürün ya da mar-
kanın sözlü olarak tüketiciye sunulması 
ve iletişim içeriğinde yer alan karakter-
lerin markaya ilişkin mesajları tüketicile-
re sözel bir şekilde iletmesi anlamına gel-
mektedir. Son yerleştirme türünü tanım-
layan görsel-işitsel yerleştirme ise, hem 
ürün ya da markanın gösterilmesi, hem 
de telaffuz edilmesi şeklinde hayata geç-
mektedir.

Bu çalışmada, geleneksel pazarla-
ma stratejilerini öğrenen ve bunlara sa-
vunma mekanizması olarak televizyon 
reklâmlarını izlemeyen, radyo “jing-
le”larına kulak tıkayan, her türlü açık 
reklâm sunumlarını reddeden tüketicile-
re hiç beklemedikleri anda ve mecralar-
da/mekanlarda reklam yapan bir uygula-
ma olan ürün yerleştirme yöntemi araş-
tırılmıştır. Bu doğrultuda, 2002 yılında 
gösterime giren, fi lme 20’den fazla şirket 
markasını yerleştiren ve bu yolla 120 mil-
yon dolar gelir elde eden yönetmenliğini 
Lee Tamahori’nin yaptığı, Başka Gün Öl 
fi lmi (Die Another Day, 2002) örneklem 
alınmıştır. Çalışmada Die Another Day 
fi lmi dışında 2000 yılı sonrası gösterime 
giren bazı Hollywood fi lmlerinde kulla-
nılan ürün/marka yerleştirmelerin uy-
gulanma şekilleri ile bu uygulamaların 
yöntemi ve sayılabilen niceliksel bazı un-
surları içerik analizi yönteminin frekans 
analizi modeliyle irdelenmiştir.

2. Reklâmın İşlevleri ve 
Sunuluşu Açısından Türleri

2.1. Reklamın İşlevleri

Reklâm; satış amacına yönelik ilgi ve is-
tek yaratmak, tanıtıcı bilgi vermek, satış 
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düzeyinin korunmasını ve geliştirilmesi-
ni sağlamak, dağıtım kanallarının ve sa-
tıcıların etkinliğini arttırmak, yeni mal-
ların pazarlanmasını kolaylaştırmak, ge-
rektiğinde işletmenin de reklâmını ya-
parak o işletme için tüketiciler nazarın-
da olumlu izlenimler yaratmak gibi te-
mel işlevleri yüklenir (Teknecioğlu 1988: 
53). Ancak, asıl olarak pazarlama ve ileti-
şim aracı olarak reklâmların iki temel iş-
levi vardır (Kavas 1988: 66-67): Reklâmın 
birinci işlevi tüketiciyi bilgilendirmek, 
ikinci işlevi ise tüketiciyi ikna etmektir. 
İkna etme işlevi modern reklâmcılığın 
ana amacı olarak görülmektedir. 

2.2. Sunuluşu Açısından 
Reklam Türleri

Reklâmlar hedef kitleye sunuluşu, sunul-
duğu mecra açısından çeşitli ayrımlara 
tabi tutulmakla birlikte konumuz çerçe-
vesinde reklâmları açık ve gizli reklâmlar 
şeklinde ikiye ayırmak mümkündür. 

2.2.1. Açık Reklam

Açık reklâmda asıl amacın reklâm oldu-
ğu bellidir. Zaten reklâm deyince akla ilk 
gelen bu reklâm türleridir (http://www.
dtm.gov.tr). Milletlerarası Ticaret Odası-
nın ahlak yasası metinlerinin 11. madde-
si reklâmların açıklığı ilkesine atıfta bu-
lunarak, “biçimi ve yayınlandığı mecra 
ne olursa olsun, bir reklâmın “reklâm” 
olduğu açıkça anlaşılmalıdır; reklâm me-
sajı, haber, makale, v.b. unsurlar bu-
lunduran bir mecrada yayınlandığında 
“reklâm” olduğu kolaylıkla anlaşılmalı-
dır” der. Temel ilkeler kısmında da “bü-
tün reklâmların, yasalara ve adaba uy-
gun, dürüst ve doğru olması gerektiği be-

lirtilerek, her reklâm, toplumsal sorum-
luluğun bilincinde olarak hazırlanmalı 
ve iş hayatında genel kabul gören dürüst 
rekabet ilkelerine uygun olmalıdır. Hiç-
bir reklâm, halkın reklâma güvenini sar-
sacak nitelikte olmamalıdır” (Bir ve Ma-
viş 1988: 413-414) denilmektedir.

Ayrıca, 4077 sayılı Tüketicinin Ko-
runması Hakkında Kanun’un 16. madde-
sinin ikinci fıkrasına göre gizli reklâm ya-
pılması yasaklanmıştır. Aynı Kanun’un 
17. maddesince verilen yetkiye dayana-
rak Reklâm Kurulu’nun oybirliği ile be-
nimsediği Ticari Reklâm ve İlanlara İliş-
kin İlkeler ve Uygulama Esaslarına Dair 
Yönetmeliğin 5/d maddesine göre “bi-
çimi ve yayımlandığı mecra ne olur-
sa olsun, bir reklâmın “reklâm” olduğu-
nun açıkça anlaşılması; bir reklâmın ha-
ber ve yorum öğeleri içeren bir mecra-
da yayımlanması halinde “reklâm” oldu-
ğu kolaylıkla algılanacak biçimde belir-
tilmesi gerekmektedir” denilmektedir. 
Diğer taraftan, 3984 sayılı Radyo ve Te-
levizyonların Kuruluş ve Yayınları hak-
kında Kanun’un 4/j maddesinde ilan ve 
reklâm niteliğindeki yayınların bu nite-
liklerinin şüpheye yer bırakmayacak şe-
kilde açıklanması hüküm altına alınmış 
olup, 21. maddesinin son fıkrasında da 
her türlü yayında gizli reklâm yapılma-
sının yasak olduğu hükme bağlanmıştır 
(Pektaş, www.sanayi.gov.tr). Bu kanun-
ların ihlalinin hem etik hem de yasal ola-
rak suç kabul edilmesine rağmen; bu ve 
bunun gibi kural, yasa ve teamüllerin uy-
gulama noktasında gerekli hassasiyetten 
uzak olunduğu görülmektedir.

2.2.2. Gizli Reklam 

Tüketicinin, reklâmların olumsuz etkile-
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rinden korunması ihtiyacının, özellikle 
ticari faaliyetlerin gelişmiş olduğu ülke-
lerde daha şiddetli olduğu muhakkaktır. 
Milletlerarası ticari ilişkilerin gelişmesi-
ne paralel olarak, reklâmcılık uygulama-
larında da milletlerarası geçerli asgari ku-
rallar konulması ihtiyacı, reklâmcılıkla 
ilgilenenleri bu konuyu ele almaya sevk 
etmiştir. Bunun üzerine, çeşitli ülkeler-
de mevcut reklâmcılık kuralları da göz 
önünde tutularak ilk önce 1937 yılında 
“Reklâmcılıkta Dürüst Uygulama Yasa-
sı” adı altında bir kurallar dizisi yayım-
lamıştır (Kılkış 1988: 90). Ülkemizde de 
Radyo ve televizyon yayınlarının Esas 
ve Hükümleri Hakkında Yönetmeliğin 
4. maddesinde gizli reklâm; yayıncı tara-
fından reklâm yapma maksadıyla malla-
rın, hizmetlerin, ismin, markanın üreti-
ci veya hizmet sağlayıcının faaliyetleri-
nin, para karşılığı veya benzer sebeplerle, 
programlarda logo, ticari unvan, tescilli 
marka, görüntü, sözlü ifade veya bunla-
rı çağrıştırabilecek imalarla tanıtımı ola-
rak tanımlanmıştır (Özcan, www.sanayi.
gov.tr). 

Gizli reklâmdan söz edilebilmesi için 
ise, her şeyden önce reklâm yapma ira-
desinin bulunup bulunmadığının tespiti 
önem taşımaktadır. Daha açık bir anla-
tımla, bir mal, hizmet, marka, isim veya 
faaliyetin herhangi bir radyo veya tele-
vizyon programında reklâm yapma ama-
cı dışında zikredilmiş olması veya ekran-
da bir anlığına görünmesi gizli reklâm 
yapıldığı anlamına gelmemektedir. Giz-
li reklâm, mesajları örtülü bir şekilde tü-
keticiye sunar. Bu tanıma göre ise, bu-
nun bir şekli bilinçaltı reklâmdır. “Bi-
linç, farkındalığın farkındalığıdır ve kar-
maşık bir toplum içinde uyumlu bir ya-
şam sürebilmemiz için bir önkoşuldur 

(Zaltman 2003: 94)”. Seçim yapma yete-
neğimizi etkileyen bilinçaltı algılama, ki-
şinin bilinçli olarak farkına varamadığı 
uyarıcıların bilinç altında algılandığı var-
sayımına dayanır (Odabaşı ve Barış 2002: 
146). Bilinçaltı zihin, pazarlamacıların 
üzerinde çıkarma yaptığı ve rekabete da-
yalı avantaj elde ettiği önemli bir bölge-
yi temsil eder. Hiçbir fi rma, bu fırsatlar 
bölgesini egemenliği altına almadıkça tü-
keticileri anladığını iddia edemez. Ger-
çekten de fi rmalar, eğer bu bölgedeki giz-
li hazineleri ortaya çıkarmak istiyorsa bi-
linçli ve bilinçaltı düşünme şekillerinin 
nasıl etkileştiğini ve birbirlerini nasıl şe-
killendirdiğini iyi kavramalıdır. Aynı de-
recede önemli olan başka bir şey ise pa-
zarlamacıların kendi bilinçaltı zihinleri-
nin pazarlama karışımını ve diğer önem-
li kararları etkilediğini bilmeleri gerekti-
ğidir (Zaltman 2003: 112). Bu doğrultuda 
psikoloji ilmini pratik hayata uygulama-
ya çalışanlar, eninde sonunda Freud’un 
derinlik psikolojisinden de faydalanacak-
lardı. Freud ve diğer psikoloji uzmanları-
nın belirttiklerine göre, eğer günlük ha-
yattaki davranışlarımızın kaynağı şuural-
tı ise, şuuraltına seslenmek, satışları art-
tırabilecek davranışlar üretebilmek bakı-
mından da yararlı olacaktır. Çünkü satın 
alma davranışlarının yönlendirilmesinde 
şuuraltı bir hayli fonksiyoneldir (Çetin-
kaya 1992: 111). Örneğin; bir ürün 10,00 
dolar yerine 9,99 dolar olarak fi yatlandı-
rıldığında daha çok satmaktadır. Yapılan 
tasarrufun sadece penny olması bu duru-
mu gerçekte açıklamadığı ortadadır (Zalt-
man 2003: 89). Pazarlama ve etik ile ilgi-
li bilinçaltı algılama konusu sorgulanır-
ken, mağazalarda “ben dürüst biriyim”, 
“hırsızlık yapmam” türü mesajları insan-
ların duyamayacağı bir eşikte yayınlan-
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masını yöntem olarak kullanıp mağaza-
larda hırsızlık olaylarının azaldığı bulun-
muştur (Odabaşı ve Barış 2002: 146). Si-
nema fi lmlerinde daha çok ürün yerleş-
tirme yoluyla hedef kitleye ulaşma yolu-
na gidilse de, bilinen örnekleri az olmak-
la birlikte bilinçaltı reklâm unsurları da 
kullanılmaktadır.  Bu çerçevede kişi, bi-
linçli olarak farkına varamadığı uyarıcıla-
rı bilinçaltında algılayabilir varsayımın-
dan hareket edilir. Yani sadece bir milisa-
niye için ortaya çıkan ve bilince ulaşma-
yan bir uyarıcı, tepkiyi veren kişinin ge-
lecekteki davranışını etkileyebilir. “Ör-
neğin, Jim Vicary isimli Amerikalı bir 
pazarlama uzmanı ABD’de “şuuraltını 
hedef alan reklâmcılık” konusunda bazı 
uygulamalar yapmış ve bir hayli başarı-
lı da olmuştur. Vicary New Jersey’de bir 
sinema sahibiyle anlaşarak, özel bir pro-
jektör yardımıyla fi lm oynatıldığı esna-
da perdeye (Çetinkaya 1992: 111)”, “bin-
lerce kişinin seyrettiği bir fi lm içerisine 
saniyenin 1/3000’ü kadar kısa sürelerde 
mesajlar yerleştirilmiş ve göstermiştir. 
Mesajlar, “Kola İç” ile “ Patlamış mısır 
ye” olup, altı haftalık süre her beş saniye-
de bir tekrarlanmıştır. Ancak bu mesaj-
lar seyredenlerin bilinçleriyle algılama-
yacakları kadar kısa sürede görünmüş-
tür. Sonuç olarak, kola satışları %20’ye 
yakın, patlamış mısır satışları ise %60’a 
yakın bir artış göstermiştir (Odabaşı ve 
Barış 2002: 146). Bu çalışmalardan son-
ra, bilinçaltı reklamın etkisiyle ilgili de-
ğişik fi kirler öne sürülmüş ve araştırma-
lar yapılmıştır. Bu örnekleriyle bilinçal-
tı reklamlar sunuluşu açısından gizli rek-
lamdırlar ve etkisi ne/ne kadar olursa ol-
sun bu uygulama, kullandığı yöntem açı-
sından etik ve yasal değildir.

3. Stratejik Pazarlama 
İletişiminde Farklı Bir Yöntem: 
“Ürün-Marka Yerleştirme”

“Coca-Cola Co.’nun operasyondan so-
rumlu murahhas yöneticisi Steven He-
yer, 5 Şubat 2003’de Madison&Vine 
Konferansında, eğlence ve reklâm sek-
törlerinin önde gelen yetkililerine yö-
nelik yaptığı bir konuşmada “artık ku-
şaklar halinde yayınlanan reklâmlardan 
uzaklaşıyoruz, ana mecra olarak televiz-
yondan uzaklaşıyoruz. Çünkü bugünün 
pazarlama ve medya ortamında yalnızca 
safl ar, “bulunma” ile “etkili olmayı” bir-
birine karıştırıyorlar. “Bulunmak kolay. 
Etkilemek zordur”. Hedefl erimiz, mü-
zik, spor, görsel eğlence, oyunlar gibi bir 
avuç şey konusunda çok tutkuludur. Her 
bir tutku noktası kültürel akçeye bağla-
nıyor. Kuşaklar halinde yayınlanan gele-
neksel reklâm fi lmleri, neyin yanlış oldu-
ğunu yakalamak için, muhteşem bir yol-
dur. Eğlence materyalinin içine gömü-
lü veya güçlendirilmiş bir mesaj, ‘bulun-
madan’ çıkarıp, “etkiye” götürür. (Do-
naton 2003: 35)” diyerek bir anlamda 
reklâmcılığın dünü ve bugününün kısa 
bir özetini yapmaktadır. 

Günümüzde önemli olan tüketici-
ye seslenmek değil; ilettiğiniz mesajla 
etki yaratmaktır. Sinema fi lmlerine ürün 
yerleştirme şekli reklamlarda ana mecra 
olan televizyon, ürün yerleştirme ise, ku-
şaklar halindeki reklamların etkili olma 
yolunda iyi birer alternatifi dirler. “Si-
nema fi lminin herhangi bir yerine, be-
lirli bir markanın yedirilmesine, pazar-
lama iletişiminde teknik olarak, “ürün 
yerleştirme” denilmektedir. Avrupa Sı-
nır Ötesi Televizyon Sözleşmesi’ni esas 
alan RTÜK’ün kitabında ise, bunun adı 
“gizli reklâm”dır (Bir, Hürriyet Gazete-
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si 03 Ekim 2004)”. “Ürün yerleştirme, 
tüketicilerin ürüne yönelik inançlarını 
ve/veya davranışlarını olumlu etkileye-
bilecek şekilde ürünlerin fi lmlere ya da 
televizyon programlarına planlı bir şe-
kilde girmesidir. Başlangıçta iki nokta-
nın altını çizmek önemlidir. Sanatçıların 
fi lmlerde belirli markaları kullanmala-
rı fi lm endüstrisinin başlangıcından beri 
olan bir durumdur. Yeni olan,  markalı 
ürünlerin fi lmler içinde amaçlı ve plan-
lı bir biçimde kullanılması, yani yerleş-
tirilmesidir. Diğer nokta ise fi lmler içi-
ne yerleştirilenin aslında  ürün değil, bir 
marka olmasıdır (Donaton 2003: 114)”. 
“Bir fi lmde kahve yerine kolalı bir içece-
ğin yer almasında tüketici dikkati açısın-
dan bir şey fark etmeyebilir. Fakat içece-
ğin Coca Cola ya da Pepsi Cola gibi mar-
kalı bir ürün olması durumunda, tüke-
tici üzerindeki etkisi daha farklı olabilir 
(Odabaşı ve Oyman, 2002: 377)”. Ancak 
pazarlama yazınında marka yerleştirme-
den çok ürün yerleştirme (product place-
ment) kavramı kullanıldığı için genel eği-
lime uygun olarak bu çalışmada da ilgili 
yerlerde ürün yerleştirme kavramı kulla-
nılacaktır. 

Ürün yerleştirme markalı bir ürünün 
bir fi lme (ya da televizyon programına) 
planlanmış ve çok çarpıcı olmayan giri-
şiyle sinema ya da televizyon izleyicisi-
ni etkilemeyi hedefl eyen, parası öden-
miş bir ürün mesajıdır. Ürün yerleştir-
me işlemi, fi lm yapımcısı (bir fi lmde bir 
ürünün görünebilme olasılıklarını kont-
rol eden) ve bir ürün sponsoru (taşıdığı 
önem dolayısıyla bir ödeme karşılığında 
bu tür fırsatlar kollayan) arasındaki or-
tak ilişkiyle işler. Ürün yerleştirme fır-
satlarını verimli bir şekilde kullanmak 
için ürün sponsoru genellikle uzman bir 

fi rmadan, fi lm stüdyoları ile arasında ir-
tibatçı olması ve fi lm senaryolarında fi l-
min üretimi öncesinde yer alabilmek için 
hizmet alır. Bu senaryolar belirli bir ürü-
nü yerleştirebilecek ortamlar bulabilmek 
için dikkatle incelenir (Öztürk 2003: 2). 
Buna göre öncelikle stüdyo yetkilisi se-
naryoları okur ve analiz eder. Bunun so-
nunda yapım ekibi iki liste hazırlar. Bi-
rincisi “Olması Gerekenler” listesidir. Lis-
te fi lmin çekimi için gerekli olan ürün-
lerin tamamını içerir. Örneğin, bu liste-
de beyaz bir Ferrari Testarossa veya 2000 
model spor arabalar şeklinde senaryoda 
belirtilmiş ve fi lmde olması gereken ihti-
yaçlar sıralanabilmektedir. Yapım ekibi-
nin hazırladığı ikinci liste “istek” listesi-
dir ki bu liste, yapımın sahip olmayı iste-
yeceği ek gereçleri içermektedir. “İstek” 
listesi, senaryoda net olarak belirtilme-
miş ama varolması halinde fi lmin öykü-
sünü güçlendirebilecek nitelikte ürünleri 
içermektedir. Hazırlanan iki liste, stüd-
yonun ürün yerleştirmeden sorumlu bi-
rimine aktarılır. Bu noktadan sonra ürün 
yerleştirme bölümü veya yapım kaynak-
ları bölümü, notları kıyaslamak için ya-
pım ekibiyle toplantı yapar. Stüdyo yet-
kilisi listelere ilişkin gerekli değerlendir-
meleri yaptıktan sonra, ürünleri bulmak 
ve gerekli sözleşmeleri yapmak için stüd-
yo dışına yönelir. Bunun sonucunda ya 
ürün yerleştirme ajansları ya da fi rmala-
rın ilgili departmanıyla görüşülür ve or-
tak bir karara varılır. Kararın alınmasın-
dan sonra ürün yerleştirme sözleşmesi 
iki taraf arasında imzalanır. Sözleşme fi r-
manın markasını fi lme ne şekilde sokaca-
ğını belirler ve yerleştirmeyi garanti al-
tına alır. (www.danismend.com). Örne-
ğin, Mirimax, Green Hornet fi lminde 
kendi araçlarını kahramanın otomobi-
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li yaparak bir “karakter” haline getirmek 
isteyen oto üreticilerinden 35 milyon do-
lar gibi rekor düzeyde bir para istemiştir. 
Stüdyonun pazarlama bölümü piyasayı 
turlamaya başladığında fi lmin senaryosu 
henüz başlamamıştı bile (Donaton 2003: 
24). Yine, çalışmanın örneklemini oluş-
turan Die Another Day (Başka Gün Öl) 
isimli James Bond fi lmlerinde kullandı-
ğı BMW’nin yerini alabilmek için 20’den 
fazla otomobil fi rması fi lm senaryo aşa-
masındayken yarışmış, sonuçta fi lmde 35 
milyon dolar ödeyen Ford fi rmasının As-
ton Martin marka otomobili kullanılmış-
tır. Yine yıllarca fi lmlerinde Rolex mar-
ka saat kullanan Pierce Brosnan, bu fi lm-
de Omega saat kullanmış ve sözleşmesi 
gereği kendisiyle yapılan söyleşilerin fo-
toğraf çekimlerinde bile Omega kol saa-
tini göstermiştir. Bond, bu fi lmde içkisi-
ni ve havayolu şirketini değiştirmenin ya-
nında modacısını da değiştirmiş ve 300 
bin dolarlık ödeme yapan Brioni Roman 
Style’ın takım elbiselerini giymeye başla-
mıştır (Uzun 2007: 240). Peki tüketiciler 
izledikleri sinema fi lmlerini neresinde bu 
kadar reklâma maruz kalmaktadır. Bu-
nun iki şekli vardır: Birincisi doğal orta-
mında markayı ileterek, diğeri ise yaratıcı 
yaklaşımlarla ürünü yerleştirerek. 

3.1. Yaratıcı Ürün Yerleştirme

Yaratıcı yerleştirmede izleyici maruz 
kaldığı markayı; mekanın veya o an’ın 
doğal bir gereksinimi gibi algılar. Yara-
tıcı yerleştirmelerde ürünler fi lmlere do-
laylı olarak sokulur. Sözgelişi, yağmur-
lu bir günde metro istasyonunda bekle-
mekte olan fi lm yıldızının tam arkasın-
da duran reklâm panosunda bir marka-
nın reklâmının yer alması. Ya da fi lmde 

aktör elinde kumandayla televizyon sey-
rederken belirli bir markanın reklâmının 
televizyonda gösterilmesi yaratıcı ürün 
yerleştirme uygulamalarına örnektirler 
(Öztürk 2003:25). Çalışmada ele alınan 
fi lmde, başrol oyuncusu James Bond ka-
rakteriyle izlediğimiz Pierce Brosnan’un 
kalmak istediği otelin açıkça The Rub-
yeon Royal Hotel olduğunun görülmesi, 
aynı fi lmde Gustav Grayds karakterini 
canlandıran Toby Stephens’ın paraşüt-
le inmek gibi gösterişli bir şekilde geldiği 
basın toplantısını Backingham Palace’nin 
karşısında yapması, adı geçen marka-
ların fi lme yaratıcı olarak yerleştirildi-
ği sahnelerdir. Buna benzer uygulamala-
rı son dönem hemen hemen her sinema 
fi lminde görebilmekteyiz. Başka bir ör-
nekse, 2000 yılında gösterime girmiş, yö-
netmenliğini  Jay Roach’ın yaptığı Zor 
Baba   fi lmidir (Meet The Parents: 2000). 
Filminde havaalanında geçen bir sahnede 
arka planda yer alan Atlantis billboardı 
yaratıcı ürün yerleştirmeye iyi bir örnek-
tir (http://www.danismend.com). Aynı 
uygulamaya 2004 yılında gösterime gir-
miş yönetmenliğini Tony Scott’un yap-
tığı Gazap Ateşi (Man of Fire: 2004) fi l-
minde de, Creasy roluyle başrol oyun-
cusu Denzel Washington korumalılığını 
yaptığı Pita karakterini canlandıran Da-
kota Fanning’i okula götürürken yolda 
Coca-Cola billboardının karşısından geç-
tiğinde rastlamaktayız (Uzun 2007: 240). 

3.2. Doğal Ürün Yerleştirme

Doğal yerleştirmede kullanılan ürünler 
fi lmde olması gerekenler ve istekler lis-
tesine göre fi lmin öyküsünü güçlendire-
bilecek ürünlerden oluşur. Bu süreçte, 
“Doğal her zaman daha uzun etkili olur” 
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diyor Hollywood’un eskilerinden biri. 
Yani önemli olan, “Ürünü doğal bir bi-
çimde senaryoya örebilmek, yani kimse-
nin gözüne gözüne sokmadan bunu yap-
maktır (Donaton 2003: 114). Bunun için 
ürün, doğal çevresi içine yerleştirmeye 
çalışılır. Mesela; mutfakta geçen bir sah-
nede masanın üzerinde öylesine duru-
yor izlenimi veren bir A marka cola şi-
şesi, B marka cips markası ya da buzdo-
labı açıldığında kapağındaki C marka süt 
şişesi. Banyodaki markası belli şampuan-
lar, sabunlar, temizlik malzemeleri gibi 
kullanım mekanında, ortamın doğal ürü-
nü, oyuncunun sıradan aracı gibi sunu-
lan doğal ürün yerleştirme şekilleri bun-
lardan bazılarıdır.  

Doğal ve yaratıcı yerleştirme şekille-
ri, stratejik ve planlı bir çalışmasının so-
nucudur. Bu uygulamayla eğlence sektö-
rüyle işbirliği yapan reklam disiplininin 
bundan sonra hangi değişik uygulama 
alanlarına yöneleceği, muhtemel tüke-
ticisine hangi değişik yoldan sesleneceği 
merak konusudur. Tüketicinin reklamcı-
lık söylemlerine yaklaşım açısı, reklam-
cıları ve pazarlama bilimcileri bu arayış 
ve farklı uygulamaları yapma noktasında 
mecbur bırakmaktadır. 

4. Ürün Yerleştirme ve Sinema: 
“Sinemada Reklam Vardı!”

“Ürün yerleştirmenin en fazla kullanıl-
dığı ve en etkili olduğu medya kuşkusuz 
kitle iletişim araçları içerisinde en eski 
olanlarından birisi olan “sinema”dır. Si-
nema fi lmleri yüksek bir hatırlama ya-
ratır (Yüksel 1994: 118)”.  Görüntüle-
rin büyük bir perdeye yansıtılıp insan-
lara seyrettirilmesi ilk defa 1895 yılın-
da Fransa’da Auguste ve Louis Lumie-

re tarafından icat edilen “cinematograp-
he” adı verilen aygıtla gerçekleştirilmiş-
tir. İlk sinema 1905 yılında ABD’de Pitt-
sburg şehrinde “Nickelodeon Tiyatro-
su” adıyla açılmıştır. O tarihten bu za-
mana kadar yaklaşık bir asır geçmesi-
ne ve diğer kitle iletişim araçlarının icat 
edilmesine rağmen sinema fi lmleri, duy-
gu ve düşüncelerin etkin bir şekilde kitle-
lere aktarılması işlevini hala sürdürmek-
tedir (Çiftçi 2001: 17). Yirminci yüzyılın 
ikinci yarısının büyük bölümünde fi lm-
ler, New York ve Los Angeles’da açı-
lırdı, haftalarca gösterildikten sonra ya-
vaşça diğer kentlere gönderilirdi. Çok 
salonlu-multiplex-sinemaların popüler 
olması ve çoğalması her şeyi değiştirdi; 
bir fi lmin ülkenin her yerinde aynı ta-
rihte başlamasına ve fi lmi o gece görmek 
isteyenlerin bilet bulabilmesine olanak 
sağlamıştır. Sinema derneği Motion Pic-
ture Association’a göre, 1980’de ABD’de 
17.590 perde vardı. 2002’ye gelindiğinde, 
bu rakam 6000 sinema salonunda 35.280 
perdeye çıkmıştır. Filmlerin toplam ha-
sılatı içinde, ilk hafta satışlarının önemi 
büyüktür. Örneğin, 2002’de yüksek ha-
sılatlı fi lmlerden Spider Man, ilk haftada 
115 milyon dolar hasılat yapmıştır. Bu 
da toplam ABD hasılatı olan 403 milyon 
doların %25’inden fazlasına denk gel-
mektedir (Donaton 2003: 70).

Sinema salonlarının sayısal olarak bu 
artışı sinemanın birçok yönden televiz-
yona alternatif olmasına neden olmuş-
tur. Geleneksel reklam uygulamalarının 
dışında yeni bir uygulama olan ürün yer-
leştirme medyası öncelikle sinemadır gü-
nümüzde. Sinemanın ilk dönemlerinden 
beri ürün fi lmlere ürün yerleştirilmesi-
ne rağmen; bunu biliçli ve planlı yapıl-
dığı tarih yeni sayılmaktadır. “Sinema-
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da, 1982 yılında E.T. fi lminde kilit sah-
nelerden birinde Hershey’s çikolatala-
rının yer almasından günümüze kadar 
ürün yerleştirmeye dair birçok örnek 
sıralayabiliriz: Minority Report - Gap, 
Tomb Raider/The Cradle of Life - Pana-
sonic; Türk sinemasından örnek verme-
miz gerekirse: Karışık Pizza-Domino’s, 
Herşey Çok Güzel Olacak-Renault....
vb. çeşitli dizi ve fi lmlerin içinde bazı 
ürünlerin görüntülerinin yer alması giz-
li reklâmı doğurmakta ve haksız rekabet 
gibi bir sonucun ortaya çıkmasına ne-
den olmaktadır. Çünkü izleyici fi lmi iz-
lerken kendini kahramanlarla özdeşleş-
tirmektedir. Onun yaptıkları ve kullan-
dıkları izleyici tarafından da arzu edilen 
haline gelmektedir (Pulp Fiction fi lmiy-
le beraber siyah ojenin ve kırmızı rujun 
popülaritesi artmıştır. Hershey’s’in üret-
tiği bir şekerin E.T.’de bir sahnede kul-
lanılmasından sonra fi lmin vizyona gir-
diği ilk iki haftada satışları üç katına çık-
mıştır) (http://ilef.ankara.edu.tr)”. Belch 
ve Belch’e göre Tom Cruise Risky Busi-
ness fi lminde Ray-Ban gözlükleriyle gö-
züktüğünde ürünün satışları kısa sürede 
18000’den 360000’e çıkmıştı. Firma ürün 
yerleştirmeyi tüm iletişim stratejisinin 
bütünleşik bir parçası olarak kullanmaya 
devam etmiştir. Aktör Don Johnson Mi-
ami Vice dizisinde bu gözlüğü takmıştır. 
Sonuç satışların ikiye katlanması olmuş-
tur. Bruce Wills tarafından Mavi Ay di-
zisinde kullanıldığında satışları 860 bine 
çıkmıştır. Tom Cruise’in ülkemizde de 
gösterilen Top Gun fi lminde kullanılan 
gözlüğün satışları 1.5 milyona ulaşmıştır 
(Öztürk 2003: 3).

Pazarlamacıların ilginç bir iletişim 
stratejisi olarak ürün yerleştirmeyi göz 
önüne almalarının üç nedeni var görün-

mektedir: Birincisi fi lm seyretmenin yük-
sek dikkat ve ilgilenim içeren bir faaliyet 
olmasıdır. İkincisi başarılı fi lmler çok iz-
leyici çekerler. Dolayısıyla izleyici başı-
na maliyeti düşünüldüğünde ürün yerleş-
tirme gerçek bir pazarlık olarak görüle-
bilir. Sonuncusu, ürün yerleştirme fi rma-
nın ya da markanın tutundurulmasının 
doğal, agresif olmayan ve zorlayıcı olma-
yan bir yoludur  Turcotte ise ürün yer-
leştirmenin üç anahtar pazarlama fayda-
sını ifade etmektedir. Birinci olarak ürün 
yerleştirmelerinin uzun bir yaşam döne-
mi vardır. Kısa bir yaşam süresi olan ge-
leneksel televizyon reklâmlarından fark-
lı olarak başarılı fi lmlerde yer alan ürün 
yerleştirmeler, bu fi lmlerin uluslarara-
sı dağıtımından, televizyonlarda tekrar 
tekrar yayınlanmalarından ve videodaki 
sınırsız yaşamı gerçeğinden fayda sağlar-
lar. İkincisi sinema çevresindeki bağlam 
evdeki izlemeye göre çok daha az kesin-
tiye uğrar. İzleyicinin dikkatini çekmek 
için rekabet eden diğer reklâmlar ve te-
lefon kesintileri ve evde yapılacak ufak 
tefek işler sinemada bulunmamaktadır. 
İzleyici tutuklu bir durumdadır. Sonun-
cu olarak sinemanın resim kalitesi, ek-
ran büyüklüğü ve ses kalitesi hiçbir ev içi 
izleme sistemiyle karşılaştırılamaz (Öz-
türk 2003: 4). 

5. Araştırmanın Yöntemi ve 
Modeli

İçerik analizi sözlü, yazılı veya görsel 
mesajların incelenmesinde kullanılan bir 
yöntem olup, “mesajın görünen, kolayca 
yakalanan, sergilenmiş ve ilk bakışta al-
gılanan içeriği yerine, gizli, üstü örtülü 
içeriğini ortaya çıkarmayı sağlamaktadır. 
Dolayısıyla içerik analizi, mesajda, bireyi 
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görünmeden etkileyen öğelerin belirlen-
mesine yönelik “ikinci bir okuma”dır.” 
(Bilgin, 2006: 1).  Bu doğrultuda bu çalış-
mada içerik analizi yöntemi ve bu yön-
temle elde edilen sayılabilecek nitelikte 
birimler ve bu birimlerin analiz göster-
geleri frekans türünde ifade edilerek içe-
rik analizinin frekans analizi modeli uy-
gulanmıştır.

İçerik analizinin bize sağlayacağı en 
büyük fayda, kitle iletişim araçları (TV, 
Radyo, yazılı ve basılı medya, vb..) ile ya-
pılan yayınların içeriğinin mümkün ol-
duğunca sistematik, nicel ve nesnel bir sı-
nıfl amaya tabi tutmasıdır. Bu doğrultuda 
çalışmanın oluşması sürecinde içerik ana-
lizi yöntemi uygulanırken öncelikle, ça-
lışmanın hedefl eri ortaya konulmuştur. 
İkinci aşamada örneklem ortaya konul-
muştur son aşamada ise örneklemin bö-
lüneceği kategoriler saptanmıştır. Niha-
yetinde ise, kategorilerin frekansları ni-
cel olarak belirlendikten ve kategoriler 
arası ilişkiler çözümlendikten sonra de-
ğerlendirme, çıkarsama ve yorumlama 
aşamasına gelinmiştir. 

6. 2000 Yılı Sonrası Bazı 
Hollywood Filmlerinde 
Kullanılan Ürün Yerleştirme 
Yöntemine İçerik Analizi 
Yöntemiyle Eleştirel Bir Bakış: 
Örneklem Film 
“Die Another Day”

Pazarlamacılar yerleştirmeleri markala-
rını ölümsüzleştirmek ve popülerleştir-
mek için eşsiz bir yol olarak görmektedir-
ler. Çünkü sinema fi lmleri mükemmel bir 
mesaj ulaşımı ve çok uzun bir mesaj ya-
şamı sunmaktadırlar. Bazı iletişim ve pa-
zarlama iletişimciler tarafından fi lmlere 
marka yerleştirilmesi, markanın sadece 
fi lmde görünmesi, markalı ürünün fi lmde 
oyuncular tarafından kullanılması, marka-
nın fi lmde anılması ve oyuncuların fi lm-
de ürünü bizzat kullanması ve markadan 
bahsetmesi (Odabaşı ve Oyman, 2002: 
379) gibi değişik kategorize şekillerine git-
mesine rağmen; “uygulama açısından ele 
alındığında ürün yerleştirmelerin; görsel 
(visual-VIS), işitsel (audio-AUD) ve görsel-
işitsel (audio/visual-AV) olmak üzere üç 
şekilde hayata geçirildiği görülmektedir 
(Gürel ve Alem, www.ilet.gazi.edu.tr)”. 

Şekil 1: Ürün Yerleştirme Şekilleri
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Görsel Yerleştirmeler: Dikkati doğru-
dan ürün ya da markaya yöneltecek her-
hangi bir sözlü mesaj olmaksızın, ürü-
nün kendisini ya da marka kimliğine iliş-
kin görsel belirleyicileri -brand identifi -
ers- içermektedir. Dolayısıyla bu tür yer-
leştirmelerin, markaya ilişkin mesajla-
rı görsel yöntemlerle tüketicilere ilettik-
lerini ve marka imajını tüketici zihnine 
görsel boyutta kazıdıklarını ifade etmek 
mümkündür (Gürel ve Alem, www.ilet.
gazi.edu.tr). “D’Astous ve Chartier’in 
(2000) çalışmalarından çıkan sonuçlar da 
karar vericilere ürün yerleştirmenin et-
kileri hakkında ışık tutmaktadır. Ürün 
yerleştirmeye ilişkin tüketici belleği baş-
rol oyuncusu ürünün görüldüğü sahnede 
mevcut olduğunda ve yerleştirme uygu-
laması izleyici tarafından olumlu olarak 
değerlendirildiğinde artmaktadır. Tüke-
ticilerin yerleştirmeleri değerlendirme-
leri başrol oyuncusu bulunduğunda, yer-
leştirme açık, belirgin olduğunda ve fi lm-
de geçtiği sahneyle iyi bütünleştiğinde 
daha olumlu çıkmıştır. Diğer taraftan tü-
ketici yerleştirmeleri kabul edilmez ola-
rak değerlendiğinde ve yerleştirilen ürün 
fi lmdeki sahneyle iyice bütünleştiğinde 
tüketici belleği zayıfl amaktadır (sadece 
anımsama). Yerleştirmelerin belirginli-
ği tanıma belleğini artırırken anımsama-
da olumsuz etkisi vardır (Öztürk 2003: 
5 ). 2003 yılında gösterime giren İtalyan 
İşi fi lmi, (Italian Job: 2003) cüretkar bir 
soygundan sonra, kendilerini aldatan ar-
kadaşlarından intikam almak isteyen bir 
grup hırsızın ona tuzak kurmasının öy-
küsünü anlatır. Planın anahtarı, başka 
otomobillerin, hele hele ABD’de popü-
ler olan Jumbo SUV’lerin asla sığamaya-
cağı yerlerde bile hızla manevra yapabi-
lecek küçük bir dizi otomobil “Mini’ler” 
fi lmde adeta bir karakterdir. Sırf fi ziki ni-

telikler yüzünden bile, başka hiçbir oto-
mobilin oynayamayacağı bir rol ile fi lm-
de yer almıştır. Çok az otomobilin ger-
çekleştirebileceği tehlikeli sahnelerde oy-
namakta, daracık iç mekanlarda kritik 
daireler çizmekte, bir metro istasyonu-
nun merdivenlerinden çevikçe tırman-
makta, hatta rayların üzerinde bile git-
mektedirler.  “Filmin (Italian Job) baş-
rolünde, ufacık İngiliz spor otomobili 
Mini’nin olması gerçekten çok önemli 
bir ürün gösterme başarısıydı. Jeo Mor-
genstern “gelmiş geçmiş en iyi otomo-
bil reklâmı” diye yazıyordu, Wall Street 
Journal’da. Film bu yönüyle “senaryoya 
ürün koymanın ulaşabileceği en büyük 
başarı” eleştirisini de almıştır, çok eğlen-
dirici bir fi lm olmasının yanında. BMW, 
1 milyon doları aşan maliyete sahip 32 
adet otomobili fi lm için özel üretmişti” 
(Donaton 2003: 73). Görsel yerleştirme-
lere ilişkin bu ve bunun gibi örnekler art-
tırılabilirler. Hangi ürünün fi lmin nere-
sinde, görsel mi, işitsel mi ya da görsel/
işitsel mi yerleşeceği çok yaratıcı bir yak-
laşımı gerektirir. “Başka Gün Öl” fi lmin-
de yerleştirmelerin büyük çoğunluğu 
görsel yerleştirmeler yoluyla yapılmıştır. 
Omega, Sony-Sony Ericsson, Ford, Jagu-
ar, Volvo, Range Rover, Samsonite, Phi-
lips, The Rubyeon Royal, High Dergisi, 
Kodak gibi markalar özellikle bu yolla 
yerleştirilmişlerdir. Özellikle bu tür yer-
leştirmelerin doğal yolla fi lme yerleştiril-
diği görülmektedir.

İşitsel Yerleştirmeler: Ürün ya da mar-
kanın ekranda gözükmeksizin, sözlü ola-
rak tüketiciye sunulması ve iletişim içe-
riğinde yer alan karakterlerin markaya 
ilişkin mesajları tüketicilere sözel bir şe-
kilde iletmesi anlamına gelmektedir. Bu 
bağlamda görsel yerleştirmelerin aksi-
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ne bu tür yerleştirmelerde; ürün ya da 
marka herhangi bir görsel katkı olmak-
sızın, yalnızca sözlü ifadelerin yardımıy-
la tüketicilerin zihnine konumlanmakta-
dır (Gürel ve Alem, www.ilet.gazi.edu.
tr). Filmde başrol oyuncusuna söz etme 
yoluyla çeşitli markaların reklâmı yapıl-
mak suretiyle, izleyicinin fi lmi izlerken 
kendini kahramanlarla özdeşleştirme-
si sağlanır. “Başka Gün Öl” fi lminde Ja-
mes Bond karakterini canlandıran Pier-
ce Brosnan birçok işkenceden sonra gel-
diği otelde kendini ödüllendirme eda-
sıyla 61 BOLLINGER marka şarabı söz-
lü olarak özellikle istediğini belirtmesi, 
yine aynı fi lmde Gustav Grayds karak-
terini canlandıran, Toby Stephens, fi lm-
deki James Bond karakteriyle karşılaş-
tığında OXFORD ve HARWARD üni-
versitelerinden övgüyle söz ederek bu 
üniversitelerden mezun olduğunu söz-
lü olarak dile getirmesi bu uygulamalara 
iyi birer örnektirler. “Başka bir örnek-
se, 2003 yılında gösterime girmiş yönet-
menliğini Clint Eastwood’un yaptığı Gi-
zemli Nehir (Mystic River: 2003) fi lmin-
de Tim Robbins’in oynadığı Dave ka-
rakterinin sorguya başlamadan önce Ke-
vin Bacon’dan ısrarla Sprite istediği sah-
ne söz etme yoluyla, ürün yerleştirme 
için örnektir” (http://www.danismend.
com).

Görsel-işitsel yerleştirme ise, ilk iki yer-
leştirme türünün bir kombinasyonu ola-
rak nitelenebilmektedir. Dolayısıyla bu 
tarz ürün yerleştirmeler; hem ürün ya da 
markanın gösterilmesi, hem de telaffuz 
edilmesi şeklinde hayata geçmektedir. 
Her iki tür ürün yerleştirmenin avan-
tajlarına sahip olması nedeniyle görsel-
işitsel yerleştirmelerin, son derece etkili 
olduklarını ve marka mesajının diğer iki 

türe kıyasla daha kolay ve daha başarılı 
şekilde tüketiciye ulaşmasını sağladıkla-
rını ifade etmek mümkündür. Bu neden-
le de görsel-işitsel yerleştirmeler, reklam-
verenler tarafından sıklıkla kullanılmak-
ta ve diğer iki tür ürün yerleştirmeye kı-
yasla daha çok tercih edilmektedir (Gü-
rel ve Alem, www.ilet.gazi.edu.tr). Ja-
mes Bond karakterini canlandıran Pierce 
Brosnon’ın 61 BOLLINGER marka şa-
rabı sözlü olarak özellikle istediği anda 
aynı zamanda yakın çekim tekniğiy-
le 61 BOLLİNGER marka olduğu açık-
ça görülen şaraptan bardağına kendi dö-
küp yudumlaması buna örnektir. Tom 
Hanks’in başrolünde oynadığı Yeni Ha-
yat (Cast Away: 2000) fi lminde, fi lm bo-
yunca  yerleştirmesi yapılan FedEx, fi l-
min başrol oyuncusu ve diğer oyuncuları  
tarafından hem kullanılmış hem de diya-
loglarda yer almıştır. 

Markanın fi lmde oyuncular sözle, gö-
rüntülü ve/veya sözlü-görüntülü olarak 
uygulama açısından ürün yerleştirme-
nin şekilleridir ve bu uygulamalar baş-
rol oyuncusu tarafından yapılırsa etkisi 
daha fazla olabilmektedir. Bu uygulama 
yöntemleri sinemanın sunum şekilleriy-
le de birebir örtüşmektedir. Bu yönüyle 
sinema, çok önemli bir kitle iletişim ara-
cı konumundadır ve Hollywood’da özel-
likle sinemalarda ürün yerleştirme stra-
tejisi standart bir işletme prosedürüdür. 
“Bazı araştırmalara göre ortalama 30-40 
dakika (%33) ekran zamanı ürün yerleş-
tirmeye ayrılmaktadır (http://ilef.an-
kara.edu.tr)”. Çalışmada ele alınan Die 
Another Day fi lminde de doğal ve ya-
ratıcı yolla görsel, işitsel, görsel/işitsel 
tekniklerle yerleştirilmiş değişik mar-
ka yerleştirmeleri bulgulanmıştır. Film-
de yer alan bu yerleştirmeler süre açısın-



MARKA ÜRÜNLER BAŞLANGIÇ BİTİŞ
TOPLAM 

SÜRE

YERLEŞME VE GÖSTERİM 

ŞEKLİ

OMEGA

KOL SAATİ 00:04:47 00:04:51 4’’ DOĞAL-GÖRSEL-DETAY

KOL SAATİ 00:04:51 00:04:55 4’’ DOĞAL-GÖRSEL-DETAY

KOL SAATİ 00:05:37 00:05:41 4’’ DOĞAL-GÖRSEL-DETAY

KOL SAATİ 00:09:50 00:09:54 4’’ DOĞAL-GÖRSEL-DETAY

KOL SAATİ 01:21:00 01:21:07 7’’ YARATICI-GÖRSEL-DETAY

KRONOMETRE ALETİ 01:30:01 01:30:07 7’’ DOĞAL-GÖRSEL-DETAY

DUVAR SAATİ 01:44:12 01:44:18 6’’ DOĞAL-GÖRSEL-DETAY

SONY                                                                                          

/                                                                                                                                     

SONY                 

ERICSSON

CEP BİLGİSAYARI 00:05:55 00:05:59 4’’ DOĞAL-GÖRSEL-DETAY

CEP BİLGİSAYARI 00:06:02 00:06:07 5’’ DOĞAL-GÖRSEL-DETAY

CEP BİLGİSAYARI 00:06:34 00:06:38 4’’ DOĞAL-GÖRSEL-DETAY

CEP BİLGİSAYARI 00:08:02 00:08:07 5’’ DOĞAL-GÖRSEL-DETAY

PROFESYONEL CEMERA 00:29:46 00:29:53 8’’ DOĞAL-GÖRSEL-DETAY

PROFESYONEL CEMERA 00:30:01 00:30:06 4’’ DOĞAL-GÖRSEL-DETAY

PROFESYONEL CEMERA 00:50:35 00:50:41 6’’ DOĞAL-GÖRSEL-DETAY

PROFESYONEL CEMERA 00:51:24 00:51:30 6’’ DOĞAL-GÖRSEL-DETAY

PROFESYONEL CEMERA 00:51:34 00:51:42 8’’ DOĞAL-GÖRSEL-DETAY

FOTOGRAF MAKİNESİ 00:50:35 00:50:41 6’’ DOĞAL-GÖRSEL-DETAY
MOBESA GÜVENLİK 

CAMER
00:42:05 00:42:09 4’’ DOĞAL-GÖRSEL-DETAY

CEP TELEFONU 00:45:44 00:45:50 6’’ DOĞAL-GÖRSEL-DETAY

CEP TELEFONU 00:45:49 00:45:51 2’’ DOĞAL-GÖRSEL-DETAY

MASAÜSTÜ TELEFON 00:49:00 00:49:06 6’’ DOĞAL-GÖRSEL-DETAY

ARABALAR                       

( FORD, JAGUAR, 

VOLVO, RANGE 

ROVER)

RANGE ROVER 00:05:02 00:05:10 8’’ DOĞAL-GÖRSEL-DETAY

ARABALAR (GENEL ÇEKİM) 00:06:40 00:06:47 7’’ DOĞAL-GÖRSEL-DETAY

RANGE ROVER 00:19:05 00:19:13 8’’ DOĞAL-GÖRSEL-DETAY

FORD CAR 01:07:04 01:07:08 4’’ DOĞAL-GÖRSEL-DETAY

FORD 01:07:25 01:08:00 35’’ DOĞAL-GÖRSEL-DETAY

FORD CAR 01:07:33 01:07 55 22’’ DOĞAL-GÖRSEL-DETAY

VOLVO CAR 01:09:30 01:09:41 11’’ DOĞAL-GÖRSEL-DETAY

FORD CAR 01:14:55 01:15:00 5’’ DOĞAL-GÖRSEL-DETAY

FORD CAR 01:21:25 01:21:30 5’’ DOĞAL-GÖRSEL-DETAY

VOLVO CAR 01:29:00 01:30:00 10’’ DOĞAL-GÖRSEL-DETAY

FORD-JAGUAR (KAPIŞMA) 01:34:43 01:41:00 7’ 13’’ DOĞAL-GÖRSEL-DETAY-GENEL

ARABALAR (GENEL ÇEKİM) 01:59:54 02:00:00 6’’ DOĞAL-GÖRSEL-DETAY

FORD CAR 02:01:40 02:01:45 5’’ DOĞAL-GÖRSEL-DETAY

SAMSONITE SAMSONITE (ÇANTA) 00:04:45 00:04:48 3’’ DOĞAL-GÖRSEL-DETAY

PHILIPS MONİTÖR 00:25:58 00:26:03 5’’ DOĞAL-GÖRSEL-DETAY

THE  RUBYEON ROYAL OTEL 00:26:15 00:26:19 4’’ YARATICI-GÖRSEL-DETAY

THE  RUBYEON ROYAL OTEL 00:28:00 00:28:02 2’’ YARATICI-GÖRSEL-DETAY

61 BOLLINGER ŞARAP 00:28:53 00:29:00 7’’ DOĞAL-GÖRSEL-DETAY

KODAK KODAK FILM (LOGO) 00:48:23 00:48:30 7’’ DOĞAL-GÖRSEL-DETAY

KODAK KODAK FILM (LOGO) 00:48:38 00:48:41 3’’ DOĞAL-GÖRSEL-DETAY

BUCKINGHAM BUCKINGHAM PLACE 00:49:35 00:49:44 9’’ YARATICI-GÖRSEL-DETAY

HIGH HIGH DERGİ 00:49:56 00:50:00 4’’ DOĞAL-GÖRSEL-DETAY

OXFORD, HARWARD ÜNİVERSİTELERİ 00:06:37 00:06:41 4’’ DOĞAL-İŞİTSEL

61 BOLLINGER ŞARAP 00:28:44 00:28:47 3’’ DOĞAL-GÖRSEL-İŞİTSEL

UNIVERSAL İHRACAT ŞİRKETİ 00:31:00 00:31:06 6’’ YARATICI-İŞİTSEL

Tablo 1: (Die Another Day, Time Code) Başka Gün Öl, Zaman Çözümlemesi
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dan da önemli bir yer tutmaktadır. Film-
de kullanılan markalar yerleştirilme yön-
tem ve süreleri tabloda verilmiştir.

Sony Electronics: Filmde 15 ayrı yer-
de Sony Electronics’in değişik kullanım 
alanlarına hitap eden elektronik cihazla-
rı çoğunlukla amblemi, logosu ve/veya 
ürünün tamamı görülecek şekilde tam 
ekrana yansıtılmak suretiyle, bu mar-
kanın değişik ürünleri fi lme yerleştiril-
miştir. Filmin değişik karelerinde Sony 
Ericsson  görüntülü cep bilgisayarları; 
mobese güvenlik kameraları, bilgisayar 
monitörleri, handsfree masaüstü telefon-
ları, profesyonel kameralar (fi lmdeki te-
levizyon muhabirleri kullanmıştır), cep 
telefonları, fotoğraf makineleri vardır. 
Filmde Sony Ericsson’un değişik kulla-
nım alanlarına hitap eden bu ürünleri-
nin hepsi amblemi açık bir şekilde görü-
lecek  şekilde fi lmdeki baş ya da yardım-
cı roldeki oyuncuları tarafından kullanıl-
mıştır.

Omega: Filmde James Bond karakteri-
ni canlandıran başrol oyuncusu Pierce 
Brosnan’un fi lm boyunca bazen bir pat-
layıcıyı ateşleyen kumanda cihazı, bazen 
içinden lazer ısınlarıyla büyük bir buz 
kütlesini kesebildiği çok fonksiyonlu 
alet olarak kullanabildiği ve fi lmin bazı 
yerlerinde yaratıcı bazı yerlerinde do-
ğal olarak yerleştirilmiş Omega kol saa-
ti fi lm boyunca 11 değişik yerde izleyi-
cinin dikkatine sunulmuştur, Bunun dı-
şında Omega’nın duvar saati ve krono-
metresi de amblemi açık bir şekilde gö-
rülecek şekilde fi lm içinde yer almıştır ve 
yine fi lmde başrol oyuncusu tarafından 
kullanılmıştır. Özellikle Omega marka-
sı başrol oyuncusu tarafından kullanıldı-
ğından, yerleştirmeler açık, belirgin ol-
duğundan ve fi lmde geçtiği sahneyle iyi 

bütünleştiğinden (doğal ve/veya yaratıcı 
yerleştirme)  en dikkat çeken markalar-
dan biri olmuştur.

Arabalar: Filmde 16 değişik yerde Ford, 
Jaguar, Range Rover, Volvo marka oto-
mobiller fi lmin birçok yerinde birbiriy-
le yarıştırılmıştır. Bu yarışlar esnasında 
bu otomobillerin iç dizaynları, çeşitli ak-
sanları yakın çekimlerle gösterilme yolu-
na gidilmiştir. Film boyunca James Bond 
karakterindeki başrol oyuncusu Pierce 
Brosnan, Ford markasının Aston Mar-
tin otomobilini; Jıetteta Janson karakte-
rindeki aktirist Halle Berry Volvo marka 
otomobili; Zao karakterinin oyuncusu 
Will Yun Lee ise, Jaguar marka otomo-
billeri kullanmışlardır. Bu otomobillerin 
fi lmde kapışması tıpkı bir reklam fi lmini 
andırmaktadır. Detay çekimlerle arabala-
rın belli yerlerine ve teknik özelliklerine 
dikkat çekilmiştir. 

Giysi ve Ayakkabılar: Filmde başrol ve 
yardımcı rollerdeki oyuncular, Donetel-
la Versage, Giorgio Armani, Tiffany&Co., 
Hugo Boss gibi giysileri başrol karakteri 
James Bond araba kullanırken gaza bası-
şında Gina Shoes marka ayakkabının lo-
gosu açıkça görülmüştür.

Diğer: Pierce Brosnan’ın British 
Airways’e ait uçakla seyahat etmiş, uçak-
ta High Life adlı dergiyi okumuş, Zip-
po marka çakmak kullanmış, fi lmin bir 
yerinde elinde taşıdığı çantayı açtığında 
çantanın Samsonite marka olduğu görül-
müş, fi lmde kötü karakterlerle iyiler ara-
sında çatışma unsurunu oluşturan elmas-
ların içinde açıkça  Kodak logosu yer al-
mıştır.

Time Codeler DVD’den takip edil-
diğinden toplam jenerikler, fragmana-
lar ve fi lmin ekran süresi dahil toplam 
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süre, 00:00:00-02:08:49 dur. Time code 
ler bu aralık üzerinden değerlendirmeye 
tabi tutulmuştur. Die Another Day fi l-
mi aksiyon/dedektif türü bir fi lm olup 
toplam 123 dakikadan ibarettir. Tablo-
da görüldüğü üzere toplam 742 saniyesi,  
(12’ 37’’) yani fi lmin yaklaşık %10’unda 
ürün yerleştirme-entegrasyonu vardır. 
Filmin muhtelif yerlerinde çalışmada 
ve tabloda adı geçen marka ve bu mar-
kalar ait ürünlerine ait detay çekimlerin 
time code’lerine ait kareler tabloya taşın-
mıştır. Örneğin, detay çekilmiş, Ome-
ga markasına ait üç ürün  7 aralıkta tab-
loya taşınmasına rağmen, bu aralıkların 
dışında fi lmin birçok karesinde, başrol 
oyuncusu James Bond rolündeki Pıerce 
Brosnan’un kolunda bu saat görülebil-
mektedir. Tabloya taşınan ekran aralık-
ları detay görüntülere aittir. Bundan do-
layı detay görüntüler fi lmin yaklaşık % 
10’unda yer almışken diğer görüntülerle 
birlikte bu oran, daha da artacaktır.

6. Ürün Yerleştirme 
Yönteminde De Kullanılan 
Yöntem ve Uygulamalara 
Getirilen Eleştiriler

Senaryoya ürün entegrasyonu, kötü ya-
pıldığında, gerçek bir risk getiriyor: Tü-
keticinin hem reklâmverenle hem med-
ya kuruluşuyla ilişkisini zedeleme tehli-
kesi bu risklerden bir tanesidir. İyi yapıl-
dığında ise ürün entegrasyonu hem ürü-
nün imajını hem eğlence deneyimini sağ-
lamlaştırabilir. En iyi örneklerde ürün, 
eğlence materyaliyle rahat bir uyum 
içindedir, hatta iyi bir gerçeklik duygu-
su katmaktadır. Kötü ürün entegrasyo-
nu anlaşmaları, genellikle yapay tüketi-
cilerce de benimsemediği gibi, tüketici-

nin reklâmverene ve çöp olduğu bu ka-
dar belli şeyleri sunan medya şirketine 
güvenini de yitirebilmektedir (Donaton 
2003: 110). Eleştirilerin önemli bir bö-
lümü tüketicinin bu tür mesajlar karşı-
sındaki durumuna ilişkin iken, bir kıs-
mı ise sanatın bu tür mesajlara ticari bir 
ortam olmasıyla ilgilidir. Sinema eleştir-
menleri, ürün yerleştirmelerin fi lmlerin 
sanatsal bütünlüğünü tehlikeye soktu-
ğuna ilişkin görüşlerini açıklamaktadır-
lar. Sözgelişi; Miller, fi lm sektörünü aşırı 
marka yerleştirmeler için eleştirip fi lm-
lerin uzun reklâmlar haline geldiğini id-
dia etmektedir. Tüketici taraftarları ise 
ürün yerleştirmeleri aldatıcı reklâm ola-
rak görmektedirler, Çünkü; marka yer-
leştirmelerinin ikna edici içeriğini bilme-
yen sinema izleyicisinin satın alma dav-
ranışları içinde yer alabileceğini iddia et-
mektedirler. Bazılarını ürün yerleştirme 
konusunda rahatsız eden konu ise,  bilgi-
lendirilmemiş bir izleyiciye  bir ürünün 
satışından başka bir amacı olmayan me-
sajların iletilmesidir. Konuyla ilgili, Con-
sumers Union kuruluşu raporunda şunu 
ifade etmektedir. “Reklâm bireyi şüphe-
ciliğe davet etmektedir. Başkaları kişi-
yi istediklerini yapmaya zorlarlarsa, bi-
rey onların isteklerinin her zaman kendi 
en yüksek çıkarları için olmadığı olasılı-
ğına karşı uyarılır.” Ürün yerleştirmeler 
ise bizim savunmamızı zayıfl atarak çalış-
maktadırlar. Miller’e göre; “Çıplak göz-
le görülmelerine rağmen bilinçaltı teş-
vikler gibi işlemektedirler, Çünkü göste-
rildikleri bağlam bir reklâm değil görü-
nüşte bir fi lmdir”(Öztürk 2003: 7). Ürün 
yerleştirmenin bu etik dışı görülen uy-
gulamasının yanında tüketicideki etkisi-
ne yönelik şüpheli duruş ve eleştiriler de-
vam etmektedir. 
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Bu çerçevede tartışmaların bir boyutu 
da, reklâm mesajının eğlence içeriğine ka-
tılmasının, izleyiciler tarafından daha su-
num aşamasında reddedilip edilmeyece-
ği etrafında dönmektedir. Böylesi bir ret, 
tüketiciler, reklâmverenler ve içerik üre-
tenler için “kaybet-kaybet-kaybet” duru-
mu yaratmaktadır. Piyasa kötü yapılmış 
veya çok bariz ürünleri kabul etmeyece-
ğini daha şimdiden kanıtlamış durumda. 
Time Warner’in WB kanalında Coca-
Cola’nın fonladığı, Young Americans 
programının pilot yayınının iptali bu-
nun bir örneği. Program, Coca-Cola’yı, 
senaryoya arsız bir biçimde koymuş ve 
izleyicilere itici (hoşlandığı kıza, iki elin-
de iki soğuk Coca-Cola şişesiyle yaklaşan 
birini düşünün) gelmişti (Donaton 2003: 
26-27). Ayrıca, yerleştirilen ürünün dik-
kat çekmeme olasılığı her zaman için bu-
lunmaktadır. Özellikle de fi lmin rahat-
sız edici ya da aksiyon içeren kısımların-
da yer alıyor ise. Ayrıca ürün yerleştirme 
sonucu kesin olmayan bir yatırım olabi-
lir, çünkü; hem ürüne maruz kalma hem 
de harcanan para eğer fi lm başarısız olur-
sa havaya gidebilir. Diğer bir değişle mar-
ka yerleştirmenin, pazarlamacının ya da 
aracılık eden fi rmanın marka yerleştir-
me sürecinde kontrolünün olmamasın-
dan kaynaklanan zayıfl ıkları bulunmak-
tadır. Bunlar; belirli bir fi lmin gösteri-
me girme tarihini ya da başarısını garan-
ti edememeyi, markanın fi lmden çıkarıl-
ma olasılığını, sinema ortamında marka-
nın olumsuz ya da açık olmayan tasviri-
ni, etkinliği ölçmenin zorluğunu ve sine-
ma ortamında izleyici seçiciliğinin olma-
masını içerir. Ürün yerleştirmeler konu-
sundaki endişelerin önemli bir bölümü 
de, fi lmlere yerleştirilen sigara markala-
rı ve içimine yöneliktir. İçerik analizleri 

yeni gösterime giren fi lmlerin % 80’inin-
de sigara içimi gösterildiğini ve fi lmler-
deki sigara içiminin genç görünüm, sağ-
lıklı görünüm ve kişisel/profesyonel ka-
bul ile özdeşleştirildiğini ortaya koymak-
tadır.  Sigara endüstrisi 1920’lerden beri 
ürünlerini fi lmlere yerleştirmektedirler. 
1990’da ABD’de kongre sigara yerleştir-
melerini yasaklamakla korkutunca siga-
ra pazarlayıcıları parası ödenmiş yerleş-
tirmelerden vazgeçmeye karar vermiş-
tir. Ancak buna rağmen fi lmlere siga-
ra içiminin para karşılığında yerleştiril-
diği konusundaki inanç devam etmekte-
dir. Sinema fi lmlerinde sigara markaları-
nın görünümünü inceleyen bir araştır-
mada 1988-1997 arasında gösterime giren 
250 sinema fi lmi incelenmiştir. Filmlerin 
% 85’inde sigara içilmekte iken 70 fi lmde 
sigara markası görülmektedir. ABD’nin 
en çok reklâm veren 4 sigara markası bu 
fi lmlerde de en çok görünen markalar-
dır. Bu fi lmlerin gelirlerinin % 49’unun 
ABD dışında oluşması fi lmlerin geniş bir 
uluslar arası kitleye ulaştığını göstermek-
tedir. Araştırmacılar, arada fi nansal bir 
mübadele olmasa da Amerikan sigara-
larının sinema fi lmleri aracılığıyla küre-
sel bir izleyiciye ulaştığını öne sürmek-
tedirler (Öztürk 2003: 9). Ayrıca, “Er-
win Ephron’un Mediaweek’teki bir yazı-
sında: “Ürün yerleştirme büyük marka-
lar için geçerli bir yöntem. Daha az bili-
nir markaların fi lmin içine yerleştirilme-
si izleyici için bir anlam taşımıyor (Öz-
türk Eda, www.marketingturkiye.com)” 
demektedir. Çünkü, ürün yerleştirmeyle 
tanınırlık oluşur. Ve bilinirlik tanınırlık-
tan daha önce gelişen bir markalaşma sü-
recidir. Bilinmeyen bir marka için ürün 
yerleştirme yöntemi uygun bir strateji 
olmayacaktır. 
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Sonuç

Pazarlamanın en güçlü araçlarından biri 
kuşkusuz reklamdır/reklamcılıktır. An-
cak geleneksel pazarlama formüllerinin 
bolca uygulanması tüketiciyi çoktan bil-
gili hale getirmiş ve kaba saba manipilas-
yon çabalarını hemen fark ederek çoğun-
lukla bu çabalara kapalı kalması, ilgi gös-
termemesi gibi temel sorunların ortaya 
çıkmasına neden olmuştur. Bu da bildi-
ğimiz (geleneksel) reklamcılığın etkisinin 
azalmasına, piyasanın ve ticaretin kural-
larının değişmesine neden olmuştur. Ar-
tık hiçbir medyanın 1960’larla 1990’lar 
arasında televizyonun yaptığı gibi hü-
küm süremeyeceği bilinmektedir. An-
cak, daima kitle pazarları mevcut olacak, 
fakat reklamcılar onlara, muazzam izle-
yici yığınları toplayan çok az sayıda et-
kinliğin dışında erişme olanağı bulama-
yacaktır. 

Bu süreç, ele alınış şekilleri açısından 
değişik ayrımlara tabi tutulan reklamcı-
lığın, sunuluşu açısından da açık ve giz-
li reklamlar olarak bölümlere ayrılması-
nı sağlamıştır. Açık reklam: biçimi ve ya-
yınlandığı mecra ne olursa olsun, reklam 
olduğu açıkça belli olan iletilerdir. Giz-
li reklamlarsa yayıncı tarafından reklâm 
yapma maksadıyla malların, hizmetle-
rin, ismin, markanın üretici veya hizmet 
sağlayıcının faaliyetlerinin, para karşılı-
ğı veya benzer sebeplerle, programlarda 
logo, ticari unvan, tescilli marka, görün-
tü, sözlü ifade veya bunları çağrıştırabi-
lecek imalarla tanıtımı olarak tanımlan-
mıştır. Gizli reklâmdan söz edilebilmesi 
için, her şeyden önce reklâm yapma ira-
desinin bulunup bulunmadığının tespiti 
önem taşımaktadır ve 4077 sayılı Tüke-
ticinin Korunması Hakkında Kanun’un 
16. maddesinin ikinci fıkrasına göre gizli 

reklâm yapılması yasaklanmıştır ve çalış-
manın konusunu oluşturan ürün yerleş-
tirme de bu yaklaşımlar çerçevesinde bir 
gizli reklam uygulamasıdır. 

Gizli reklâmın yeni ve yaratıcı yolu 
olan ürün yerleştirme, kumanda cihazını 
elinden aldığı, diğer sayfaya geçmek gibi 
bir özgürlüğünün olmadığı bir ortamda, 
-sinemada- fi lmlerin içine belirli mesajla-
rın, markaların örtülü bir şekilde yediril-
mesi, o anda  mesaja karşı hazırlıksız olan 
izleyicinin fi lmin büyülü dünyasına dal-
mışken tüketiciyle markanın aynı yerde 
buluşturulduğu etkili bir pazarlama yön-
temidir. Ürün yerleştirme, sinema fi l-
minin herhangi bir yerine, planlanmış 
ve çok çarpıcı olmayan bir yolla belirli 
bir markanın yedirilmesiyle yapılmakta 
olup yaratıcı ve/veya doğal olmak üzere 
iki şekilde senaryolara entegre edilebil-
mektedir. Doğal yerleştirmelerde, ürün-
ler sanki o anın doğal bir gereğiymiş gibi 
tüketicinin dikkatine sunulurken; yaratı-
cı yerleştirmelerde, ürünler fi lmlerin se-
naryosuna dolaylı olarak yerleştirilirler. 
Bu işlem ise; uygulamada görsel, işitsel ve 
görsel-işitsel olmak üzere üç şekilde fi lm-
de hayata geçirilir. Ürün yerleştirmenin 
amacı, ürünün özel marka olarak ko-
numlandırılmasına katkıda bulunmak-
tır. Markanın, belli bir hayat tarzı ve de-
mografi k özellikleri olan müşteri grubu 
oluşturmasına yardım eder  “Zenginler 
BMW otomobil kullanır” ya da “kahval-
tıda corn fl akes yer” gibi benzetmelerle 
tüketici, bu ürünleri almaya özendirilir. 
Ya da belli sosyal gruba ait olmak isteyen 
tüketiciler, kendileri ile özdeşleştirdikle-
ri oyuncuların kullandıkları ürünleri sa-
tın almaya yönlendirilirler. 

Bu çerçevede, ürün yerleştirme iyi ya-
pıldığında ürünün imajını ve marka de-
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ğerini güçlendirdiği gibi,  kötü yapıldı-
ğında, marka açısından gerçek bir risk 
de olabilmektedir. Tüketicinin, markayı 
fark etmemesi ya da yerleştirilen marka-
nın dikkat çekmemesi olasılığı gibi. Buna 
ilaveten ürün yerleştirme uygulamaların-
da gerçekçilik boyutuna dikkat edilme-
si, ürünün fi lm ile bütünleşmesine önem 
verilmesi ve gereksiz tekrarlara gidilme-
mesi, hem fi lmin sanatsal niteliğinin ze-
delenmemesi, hem de izleyicide fi lm bağ-
lamında reklâm izliyor duygusu yaratıl-
maması açısından önemlidir. Ürün yer-
leştirmeye ilişkin tüketici belleği, baş-
rol oyuncusu ürünün görüldüğü sahnede 
mevcut olduğunda ve yerleştirme uygu-
laması izleyici tarafından olumlu olarak 
değerlendirildiğinde artmaktadır. 

Bu çalışmada, 2002 yılında gösterime 
giren, 20’den fazla şirket markasını ürün 
yerleştirme tekniğiyle izleyiciyle buluş-
turan  yönetmenliğini Lee Tamahori’nin 
yaptığı, Başka Gün Öl (Die Another 
Day, 2002) fi lminde kullanılan ürün yer-
leştirme uygulamaları içerik analizi yön-
teminin frekans analizi metoduyla ince-
lenmiştir. Filmde, senaryoda doğal ve ya-
ratıcı yolla yerleştirilmiş, görsel, işitsel, 
görsel/işitsel izleyicinin dikkatine su-
nulmuş birçok değişik marka/ürün yer-
leştirmeleri bulgulanmıştır. Filmde yer 
alan bu yerleştirmeler süre açısından da 
önemli bir yer tutmaktadır.

Time Codeler DVD’den takip edil-
diğinden toplam jenerikler, fragmana-
lar ve fi lmin ekran süresi dahil toplam 
süre 02:08:49’dur. Time code ler bu ara-
lık üzerinden değerlendirmeye tabi tu-
tulmuştur. Die Another Day fi lmi aksi-
yon/dedektif türü bir fi lm olup toplam 
123 dakikadan ibarettir. Filmin toplam 
742 saniyesi,  (12’ 37’’) yani fi lmin yak-

laşık %10’unda ürün yerleştirme yolu-
na gidilmiştir. Bazı araştırmalara göre bu 
oran son dönem Hollywood yapımların-
da ortalama olarak bazı 30-40 dakikaya 
(%33)  kadar çıkmaktadır. 

Ürün yerleştirme, günümüzde baş-
ta sinema olmak üzere, edebiyat, bilgisa-
yar oyunları, sit comlar, gazete metinle-
ri, müzik klipleri, her türlü haber, show 
ve eğlence programlarında kullanılan sı-
radan bir uygulama haline gelmiş olup 
artık sıradan bir reklamcılık uygulama-
sı olarak kabul görmektedir. Ancak etki-
siyle, yöntemleriyle ve etik değerleriyle 
bu uygulamaya yönelik eleştiriler devam 
etmektedir.  Bu eleştiri  ve değerlendir-
melerin içinde en çok önemsenmesi ge-
reken ise özelliği etik değerleridir. Çün-
kü ürün yerleştirme bir gizli reklam uy-
gulamasıdır ve gizli reklam yapmak çe-
şitli ulusal-uluslararası kural, yasa tea-
mül ve etik çerçevelerle yasaklanmıştır. 
Buna rağmen; bunlar gibi kural, yasa ve 
teamüllerin uygulama noktasında gerekli 
hassasiyetten uzak olunduğu görülmek-
tedir.
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