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REKLAM VE SINEMA:
Sinema Filmlerinde Uriin Yerlestirme
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OZET

Sinema ve reklamcilik tarihi icinde, bir reklam formu olarak iiriin
verlestirme kisa sure icinde filmlerde kendisine bir yer bulmustur ve sinemanin
ilk yularindan bu yana kullamimaktadir. Uriin yerlestirme siirekli gelisen ve
reklamcilik acisindan daha fazla dikkat gosterilmesi gereken bir pazardir. Bir
reklam formu olarak iiriin yerlestirme, reklamcilara avantajlar ve olanaklar
sunmakta, markamn amimsanmasinda olumlu bir etki yaratmakta ve seyirciyi
filmlere yerlestirilen iiriinii satin almaya motive etmektedir. Bu nedenle, bu
calismada tiriin yerlestirme olgusu tarihsel bir perspektif icinde incelenecek ve
reklamcilik agisindan degeri spesifik orneklerle ve istatistiklerle tartisilacaktir.

Anahtar Kelimeler: Uriin Yerlestirme, Reklam, Pazarlama, Sinema

ADVERTISING AND CINEMA:
Product Placement in Cinema Films

ABSTRACT

In the historical development of cinema and advertising, product
placement as a form of advertising found a place for itself in films immediately,
and it has been used in an increasing rate since the early years of cinema.
Product placement is an ever-growing market deserving greater attention in
advertising. Product placement as a form of advertising presents advantages
and possibilities to advertisers, creates a positive impact on the recall of the
brand, and motivates viewers to buy the products placed in films. Therefore,
the aim of this study is to investigate product placement in a historical
perspective with specific examples and statistics, considering its value in
advertising.
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GIRIS

Tarihsel gelisimine bakildiginda, reklamlar hemen hemen her mecrada
kendilerine yer bulmuslardir. Giinlimiizde de reklamcilar yaraticilik yetenekleri
ile smirlanabilecek sekilde yeni kullanim alanlar1 yaratmaya devam
etmektedirler. Bu gelisme dogrultusunda reklamcilar yeni reklam mecralar
yaratma yoniinde ¢aba gosterdikleri kadar, eski mecralarda da yeni reklamcilik
uygulamalar1 gergeklestirmektedirler. Ciinkii ¢etin rekabet ortaminin bulundugu
piyasa kosullarinda her iiriin kendine yer edinebilmek ve kalic1 olabilmek,
marka imajini oturtup marka sadakati saglayabilmek i¢in pazarlama iletisimi
stratejilerini yaratici bir sekilde uygulamak zorundadir.

Reklamecilik agisindan en ¢ok dikkat ¢eken egilimlerden birisi, “iiriin
yerlestirme” (product placement) uygulamasidir. Uriin yerlestirme uygulamasini
genel cercevede tanitacak olursak, bu yontemin filmlerin anlatilarinin igine,
reklami1  yapilmak istenen {iriiniin yerlestirilmesiyle gergeklestirildigini
soyleyebiliriz. Uriin yerlestirmenin reklamcilar agisindan en biiyiik avantajinin,
tiketicinin {irtine iliskin olarak yapilandirilan mesajlardan kagamamasi
oldugunu sdyleyebiliriz. Ciinkii sevdigi film i¢in para 6deyerek sinema salonuna
giren ya da televizyon, DVD, video gibi ortamlarda film seyretmek durumunda
olan seyirci, filmin anlatis1 i¢inde yer alan reklam mesajiyla zorunlu olarak ve
keyif wverici bir sekilde karst karsiya kalmaktadir. Bu yoniiyle iiriin
yerlestirmenin, markaya iliskin farkindalik ve olumlu imaj yaratmada ve
siirdiirmekte 6nemli bir yere sahip oldugu diisiiniilmektedir. Calismamiz i¢inde,
sinema filmlerinde iiriin yerlestirme uygulamalar glinlimiizdeki yayginlig1 ve
etkisi dogrultusunda tarihsel bir bakis acisiyla ve medya planlamasi yoniinden
tagidigi onem agisindan incelenecektir.

Sinemada Uriin Yerlestirme Uygulamasinin

Tanimi, Gelisimi ve Etkisi

Reklamciligin tarihsel gelisimi i¢ince, mecralarin gelismesine paralel
olarak reklam mesajlarinin sayisindaki artis, iiriinlere dikkat cekme konusunda
markalar1 olduk¢a zorlayan bir duruma gelmistir. Bu durum firmalar klasik
reklam stratejilerinin yani sira yenilik¢i bakis acilarina ve farkli ortamlara
yonlendirmistir. S6z konusu yeni ortamlar arasinda en dikkat c¢eken
uygulamalardan birisi; hedef kitleyi sevdigi filmi izlerken, en savunmasiz
oldugu zamanda yakalayan ve ona mesajdan kagma firsatini tanimayan “iiriin
yerlestirme’ olmustur. Uriin yerlestirme yontemi yazili metinlerden internet
ortamma, haberlerden televizyon ya da radyodaki programlara, masa
oyunlarindan bilgisayar oyunlarina, vb. genisleyen bir yelpazede farkli
tekniklerle farkli mecralarda uygulanabilmektedir. I¢inde bulundugumuz on
yilin ortasinda “sinema ve televizyon ortamlarinda 1.5 milyar dolarlik bir
uygulamadir... Yaklagitk 1.000 marka pazarlamacisi {iriin yerlestirmeyi
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pazarlama karmasi igine yerlestirmektedir” (Galician 2004:1). Giiniimiize
gelindiginde ise, Producers Alliance for Cinema and Television (Sinema ve
Televizyon Yapimcilar1 Birligi) baskan1 Nick Price’m 2012 yilindaki
tahminiyle, Ingiltere’de “iiriin yerlestirme pazarinin &niimiizdeki bes alt1 yil
icinde 120 milyon pound degerine ulasacagl” (O’Reilly 2012,
http://www.marketingweek.co.uk) belirtilmektedir. Bu rakamlarin gostermis
oldugu gibi, filmlerde iiriin yerlestirme uygulamasi genis bir yayginlik kazanmis
olan ve etkisi-kanitlanmig bir uygulama olarak reklamcilik alaninda varligini
genisleyerek siirdiirmektedir. Uriin yerlestirme yonteminin bu kadar yaygmn
kullanimda olmasi sonucunda bu yonteme iliskin pek ¢ok arastirma yapilmaya
baslanmistir. Ote yandan “iiriin yerlestirmeyle ilgili yapilan bir arastirmanin
animsama testi sonuglarma gore izleyicilerin filmlerde yerlestirilen {irtinlerden
en az birini animsayanlarinin oran1 % 98 olarak tespit edilmistir” (Duraiswamy
ve Gupta ‘dan aktaran Tigli, 2004: 61). Uriin yerlestirmenin yaygimlig1 ve etkisi
aynt zamanda sinema endistrisi ile reklamcilik endiistrisi arasindaki
birlikteligin bir gostergesi haline gelmistir.

Uriin yerlestirme yontemini tanimlayarak devam edecek olursak,
sinemada “Uiriin yerlestirme bir film ya da diger kitle iletisim araglan seyircisini,
markalt bir Uriiniin filmin icerigine planli ve sade bir sekilde sokulmasiyla
etkilemeyi amagclayan parali bir {iriin mesaji olarak” (Sheenan 2003: 68)
tanimlanabilir. Radyo Televizyon Yayinlari Yonetmeligi’nde ise, gizli reklam
olarak belirtilen iiriin yerlestirme yontemi “yayinci tarafindan reklam yapma
maksadiyla; mallarin, hizmetlerin, ismin, ticari markanin veya firetici ya da
hizmet saglayicinin faaliyetlerinin, para karsiligi veya benzer sebeplerle
programlarda logo, ticari unvan, tescilli marka, goriintii, sozIli ifade veya
bunlari  ¢agristirabilecek  imalar  yoluyla tamtimi”  (Oztiirk 2003,
http://ilef.ankara.edu.tr) olarak tanimlanmaktadir. Karrh’in daha genel
nitelikteki tanimina gore ise ‘“lriin yerlestirme iletisim ortamlarina isitsel
ve/veya gorsel sekilde markali diriinlerin ve marka belirleyicilerinin belirli bir
bedel karsiliginda dahil edilmesi siirecidir” (Karrh’dan aktaran Giirel ve Alem,
2005: 133-134). Tiim tanimmlarin vurguladigi gibi, {irlin yerlestirme para
kargiliginda markanin ve {riiniin reklamimi bir medya anlatis1 iginde yapma
amactyla bagvurulan bir yontemdir.

Uriin yerlestirmenin anlatinin bir pargasi haline gelmesinde farkli
uygulamalar s6z konusu olmaktadir: Gorsel (visual — VIS), isitsel (audio —
AUD) ve gorsel-isitsel  (audio/visual — AV). Dikkati dogrudan iirline ve
markaya yoneltecek sdzel mesajlari icermeyen ve {iriiniin kendisini ya da marka
kimligine iliskin ‘brand identifiers’ olarak ifade edilen gorsel belirleyicileri
iceren ‘gdrsel yerlestirmeler’, markaya iliskin mesajlart gorsel yontemlerle
tilketicilere iletmekte ve marka imajimi tiiketici zihnine gorsel boyutta
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kazimaktadir. ‘Isitsel yerlestirmeler’ {iriin ya da markay1 gostermeden tiiketiciye
sadece sozlii olarak sunmaktadir. Yani bu yontemde, filmdeki karakterler
markaya iligkin mesajlart sozlii olarak ifade etmektedirler. Bu yontem
araciligtyla iirlin ya da markanin yalnizca sozlii ifadelerin yardimiyla
tiiketicilerin zihnine konumlanmasi saglanmaktadir. Bu iki yerlestirme tiiriiniin
birlesimi olarak nitelendirilen gorsel-isitsel yerlestirmede {iriin ya da marka hem
gosterilmekte hem de sozlii olarak telaffuz edilmektedir (Gupta ve Lord’dan
aktaran: Giirel ve Alem, 2005: 136). Bu nedenle bu kombine yontemin daha
avantajli oldugu belirtilmekte ve bu yolla izleyicide ¢ift yontemle {iriin ya da
marka farkindaligi yaratilmasi saglanmaktadir. Nitekim “Sabherwal,
Pokrywczynski ve Griffin’in yapmis oldugu 1994 tarihli arastirma sonuglarina
gore, dual-mode yani gorsel-isitsel yerlestirmeler diger yontemlere gore daha iyi
amimsanmaktadir” (Karrh vd.’den aktaran Tigli, 2004: 61). Arastirmalarin
sonuglarmin da ortaya koydugu gibi gorsel-isitsel olarak gerceklestirilen iiriin
yerlestirme yonteminin hatirlanma iizerine etkisinin biiyiik olmasi, bu yontemin
reklamverenler tarafindan siklikla kullanilmasini sonucunu dogurmaktadir.

Konuya tarihsel agidan yaklasacak olursak,
sinema tarihinin eski filmlerini seyrederken,
giinimiizdeki anlami i¢inde {irlin yerlestirme
uygulamast olmamakla birlikte, birgcok markanin
filmlerde  goriindiigii  gozlemlenmektedir. Bu
bakimdan aslinda {iriin  yerlestirmenin  ilk
orneklerinin sinema tarihinin ilk yillarinda ortaya
¢iktig1 sdylenebilir. Uriin yerlestirme uygulamasinin
popiilerlesmesiyle  birlikte  yapilan  bilimsel
caligmalar, “film stlidyolarinin Birinci Diinya
Savast Oncesinde iiriin yerlestirme uygulamalarin1 kullandiklart konusunda
kanitlar ortaya koymaktadirlar. Stiidyolarin pazarlamacilara tanitim konusunda
sunduklar1 olanaklar1 gostermek iizere, senaryolarinin ¢ekimlerine varincaya
kadar ayrmtili dokiimlerini gondermeleriyle
birlikte, triinlerin filmlerde tanmitimlarinin
yapilmasi diisiincesi yavas yavas gelismeye
baglamistir” (Galician 2004: 16). Galician
bu konudaki belgelenmis ilk uygulama
olarak, Joan Crawford’un 1945 yilinda
¢cekmis oldugu ‘Mildred Pierce’ filminde
Jack Daniels viskisini igmesini vermektedir.
Bagka bir filmde filmin kadin yildiz1 ile
baska bir icki markasi i¢in yapilan iiriin
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yerlestirme uygulamasi, 1950°li yillarin baslarinda, Katharine Hepburn’un
Gordon Gin sigeleriyle goriindiigii ‘The African Queen’ filminde goriilmektedir.
Gordan Gin bu uygulama i¢in para 6demesinde bulunmustur (Neer, t.y.,
http://money.howstuffworks.com). Bu sekilde basglayan sinema filmlerine iirlin
yerlestirme uygulamasi1 yavas da olsa gelisimini siirdiirmiis ve Stiidyo
Sistemi’nin ¢Okmesinin ardindan yetmisli yillarda finansal krize giren
Hollywood’un goz ard1 edemeyecegi bir gelir kaynagi olarak dikkat ¢cekmeye
baglamistir.

Belirtmis oldugumuz gibi, {irlin yerlestirme uygulamasmin ilk drnekleri
1930’lu yillarda, sinemacilarin ve reklamcilarin filmlerde bir iiriiniin
gosterilmesinin ya da gosterilmemesinin satiglar etkiledigini fark etmeleriyle
baglamistir. “Clark Gable’mn It Happened One Night filminde gomlegini
cikarmasiyla fanila satiglarinin dibe vurmasindan bu yana, popiiler kiiltiir
eglencesinin iiriin ve hizmet satma ve markalar1 doniistiirme yetenegi kendini
kanitlamigtir” (Marich 2009: 143). Filmde, dénemin en {inlii yildizlarindan olan

Gable’in  fanila  kullanmamasi,
IT HAPPENED ONE NIGHT yildiz ile o6zdeslesen kitlenin de
aynt davranista bulunmasina yol
acmig ve i¢ camasirt kullanim

3 tercihlerinin  ‘fanila  giymeme’
_ R 4 yoOniinde olusmasina neden

& olmustur. Gable’in  tiiketici

, ,« - tercihleri lzerindeki bu etkisi,

/ . filmlerde tirlin yerlestirme

R uygulamasi ile ilgili kaynaklarda,

i filmlerin  tiiketim  aligkanliklar

iizerindeki etkisi yoniinden mal ve

hizmet iireticilerinin gozlerini agcan

ilk  orneklerden birisi olarak
anilmaktadir.

Reklamcilar filmlere iiriin yerlestirilmesinin marka farkindaligi yaratma
konusunda da dnemli bir avantaj sagladigini kisa zamanda kesfetmislerdir. Uriin
yerlestirme uygulamas1 Ozellikle yeni bir iriin i¢in fayda saglayabilir;
reklamcilarin kisa zamanda kesfettigi {izere “yeni bir iiriine ya da hizmete ait bir
marka farkindalig1 yaratmaya yardimci olabilir. 1955 yilinda Rebel Without a
Cause filminde, yeni yetmelerin ikonu olan James Dean asi bir genci
oynamistir. Filme Dean saglarini sik sik Ace taraklar ile taramaktadir. Bu tarak
zamanin  gengleri tarafindan James Dean’a yonelik egilimlerini simgelemek
tizere kullandiklar klasik bir tarak haline gelmistir” (Groucutt vd. 2004: 390).
Reklamecilar yeni mal ve hizmetler ile ilgili olarak marka farkindalig1 yaratmak
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iizere iirlin yerlestirme uygulamasindan yararlanabilecekleri gibi, eski markalar
da marka imajinin gili¢lendirilmesi ve marka sadakatinin arttirilmasi igin tirlin
yerlestirme uygulamasini kullanmaktadirlar.

Ancak bu konuyla ilgili literatiir icinde belirtildigi {izere, sinema
filmlerinde {irlin yerlestirme uygulamasinin doniim noktasii, Steven
Spielberg’in 1982 yili yapimi ‘E.T.” filminde
Reeses Pieces markasini kullanmas1
olugturmaktadir. Buradaki iriin yerlestirme,
Reeses Pieces “sekerlemelerinin satiglarinin ii¢ ay
icinde % 65 artis yapmasina neden oldugu i¢in,
iirlin yerlestirmenin ticari etkisini tam olarak
anlayan pazarlamacilarin aktif bir bigimde kendi
iiriin yerlestirmeleri i¢in arastirma yapmalarina
neden olmustur” (Galician 2004: 17). Sinema
endiistrisi ile reklam endistrisi arasinda giderek
geligen bu finansal destege dayali bagimlilik, iiriin
yerlestirme uygulamasinin giderek hiz kazanan bir
blglmde gehsmesme olanak tanimig ve milyarlarca dolarlik bir is kolunun
kurulmasii saglamistir. Giiniimiiz sinema filmleri bu anlamda filmlin anlatisi
icine yerlestirilmis {irlinlerin gegis yaptig1 bir form kazanmustir.

Yontemin bu derece etkili oldugunun gézlemlenmesinin ardindan film
stiildyolar, markalarin1 filme yerlestirmek isteyen firmalardan daha biiyiik
paralar istemeye baslamislardir. Bu konudaki gelismeyi bu alanda doniim
noktast olusturan Spielberg’in filmlerinin kiyaslamasiyla aktaracak olursak,
2000°’1i yillardaki filmlerin pazarlamacilarin daha fazla ilgisini ¢eker hale
geldigini soyleyebiliriz. Spielberg’in ‘Dreamworks $ll‘ket1 tarafindan yapimi
istlenilen ve Tom Hanks’in bagrolii oynadigi i ]
romantik komedi tiiriindeki ‘The Terminal’
filminde, bir havaalan1 dekorunda 40 magazanin
iirlin yerlestirmesi bulunmaktadir. Burger King,
Starbucks, the Discovery Store, Borders,
Verizon Wireless, Auntie Anne’s Pretzels,
Swatch ve Godiva Chocolatier markalar filmde
yiiksek oranda goriilmektedirler. Her sirket —her
biri yaklagik binlerce dolarlik maliyete sahip
olan- kendi diikkanini inga etme sorumluluguna
sahipti. Dreamsworks sirketi boylelikle dekor
insa masraflarini tasarruf edebiliyordu” (Marich
2009: 98). Spielberg’in filmlerindeki {iriin
yerlestirme uygulamalarinin niceliksel artist
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ayn1 zamanda iirlin yerlestirme uygulamasinin tarihsel gelisimi i¢inde ulasilan
diizeyi gostermesi bakimindan dikkat ¢ekicilik tagimaktadir.

Giiniimiiz Sinemasinda Uriin Yerlestirme Uygulamalarinin
Degerlendirilmesi
Sinema filmlerinde {irlin yerlestirme uygulamalar1 giderek birkag
iirlinlin 6n plana ¢ikarilmasindan 6te, markalarin gecit yaptig1 bir uygulama
haline gelmistir. Bu konuda bir 6rnek vermek gerekirse, 2006 yapimi :
' | SEIG | ‘Talladega Nights: The Ballad of
i Ricky Bobby’ filminde 99 marka
filmde yer almistir
(http://www.brandchannel.com, 2006
movie list). Giiniimiizde ise, James
Bond: Skyfall filminde 29 marka,
Argo filminde 15 marka, The
Amazing Spiderman filminde 26
marka, Ted filminde 38 marka yer almistir (http://www.brandchannel.com,
2012 movie list).

Argo (2012) Ted 20 12) B The Amazing Spidrman (2012)

Bu konuda yapilan bir ¢calisma gostermektedir ki, 2000’1 yillar i¢inde
film basina diisen iiriin sayisinin 22.2 ile en yiiksek orana sahip oldugu y1l 2001,
22.1 ile en yiiksek ikinci orana sahip oldugu yil ise 2005 olmustur. 2005
yilindan itibaren film basma diisen ortalama {iriin sayisinda azalma
goriilmektedir. 2011 yilindan itibaren ise iirlin yerlestirme uygulamasinin
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sayisinda yeniden bir artis gozlenmektedir (Sauer, 2001,
http://www.brandchannel.com). Tarihsel bir kiyaslama ile {irlin yerlestirme
uygulamalarinda inis ¢ikiglar oldugu saptanmakla birlikte, sinema filmlerinde
irlin yerlestirme uygulamasinin etkili bir sekilde varligini siirdiirdiigii
goriilmektedir.

Bu iriinler filmin anlatis1 ile ilgili sorunlar yaratabilirler ama {iriin
yerlestirme uygulamasini savunanlar bu {iriinlerin zaten filmde aktarilan
yasamlar ile ilgili oldugunu sdylemektedirler. Bu bakimdan, bazi {iriinler
giindelik yasam iginde kapladiklar1 yerden Otlirii filmlerde daha fazla yer
almaktadirlar. Ornegin bilgisayarlar giindelik yasam icindeki kullanim
alanlarmin etkisi ve yaygmligi nedeniyle
Oykii i¢ine yedirilmesi en kolay lirlinlerden
birisi olduklar i¢in Hollywood filmlerinde
sik stk karsimiza cikmaktadirlar. Bunlar
arasinda  Apple, Urlin  yerlestirme
uygulamasina yonelik ilk bilgisayar firmasi
olarak dikkat cekmektedir. “Apple Los
Angeles kentinde Mac iriinlerinin TV
programlarinda ve filmlerde gosterilmesi
icin  birisini  ilk  kiralayan teknoloji
firmalarindan birisiydi. Giinlimiizde bu tiir sirketler (Dell, Hewlett Packard,
Toshiba, Sony Vaio), Apple sirketini izleyerek stratejik Hollywood
girigimlerine sahip olmuslardir” (Goo, 2006, http://www.washingtonpost.com).
Ote yandan Apple sirketinin Amerikan
bilgisayar pazarindaki payir diisiiniildiigiinde,
pazar payindan fazla oranda filmlerde daha
fazla yer almasi, gercek yasamdaki oranlara
uymamaktadir. Bu durum sirketin {iriin
yerlestirmeye verdigi onemi gostermektedir.
Apple firmas1 ozellikle aksiyon filmlerinde
iirlin yerlestirmeyi tercih etmektedir. Apple
bilgisayarlarin yer aldigi aksiyon filmleri arasinda ‘Invasion’, ‘Inside Man’,
‘Man in Black II’, ‘Mimai Vice’, ‘National Treasure’, ‘Hulk’, ‘Ocean’s
Twelve’, ‘Ocean’s Eleven’, ‘Ocean’s Thirteen’, ‘Bourne Ultimatum’, ‘The
Brave One’, ‘The Interpreter’, ‘The Recruit’, ‘Training Day’, ‘Transformers’,
‘Transporter 2°, ‘The Forgetten’gibi filmler sayilabilir. Apple ayni zamanda
romantik komedilerde de (You’ve Got E-Mail, Bridget Jones’ Diary, The
Wedding Planner, 40 Years Old Virgin, I Think I Love My Wife) iiriin
yerlestirmeyi tercih etmektedir.
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Uriin yerlestirme siirecinde marka kavrammim duygusal yéniinden
siklikla yararlanilmaktadir. “Satin alma karar1 duygusal bir karardir. Duygunun
cogunlukla fiyat ile iligskisi azdir; duygu, iriin ozelliklerinin faydasi ile
iligkilidir. Duygulara hitap etmek fiyati desteklemeye yardimci olur. Bu durum,
yiiksek kaliteli marka isimlerine daha fazla 6dememizin biiyiik bir sebebidir.
Basarmak i¢in miisterinin kalbine girmelisiniz. Bunu yapmanm yolu
duygulardan gecer — bu insanlar1 harekete gegmeye iten giictiir. Mantik ve kesin
gercekler sagduyuya ve goriniir ihtiyaglara hitap eder. Mantik ve gercekler
basarili bir satigin iskeletidir... Duygular, insanlara karar aldiran seylerdir. Her
satig iglemindeki istek uyandiran biiyiik gii¢, bir ¢ikar elde etmenin ya da bir
kayb1 onlemenin yolunu bulmaktir” (Michaelson ve Michaelson, 2005: 139-
140). Satin alma kararmin bu duygusal boyutunun en iyi glidiimlenebilecegi
yontemlerden birisi sinema filmlerinde iirlin yerlestirme uygulamasidir. Bunun
en iyi gostergesi iiriin yerlestirmenin, sinema isinin merkezi kabul edilen
Hollywood i¢inde ulagsmis oldugu noktadir.

Uygulamalarin yaygmliginin ve sektdorde donen paranin gostermis
oldugu gibi, liriin yerlestirme yontemi agisindan sinema filmleri ¢ok avantajli
bir aragtir. Bu arada sinema filmleri tanimlamasi1 sinema salonlarinda gdsterilen
filmleri 6ncelikle akla getirmektedir. Ama filmler sinemalardaki gosterimlerinin
ardindan DVD’leri ve CD’leri ile piyasada satisa sunulmaktadir. Boylelikle
filmlerdeki iirtin yerlestirme uygulamalar1 sinema salonlarindan sonra insanlarin
evlerinin salonlarina tasinmaktadir. Ayrica DVD piyasasindaki siirecin ardindan
filmler televizyonlara satilmakta ve bir kez daha insanlarin salonlarinda yer
almaktadirlar. Boylece tek bir iirlin yerlestirme ile birgok ortamda ve uzun bir
siireg igerisinde {irliniin reklamu tiiketici ile bulusmus olmaktadir. Ayni zamanda
bu siirecler reklamcilara oOl¢iimleme olanagi saglamaktadir; gerek filmin
gosterimi sirasindaki bilet satislari, gerek ardindan gerceklesen DVD ve CD
satiglar1, gerek ise son gosterim ortami olarak televizyon mecrasindaki reyting
Olciimleri iiriiniin tiiketici ile bulusma miktarmin olgiimlenebilmesine olanak
tanimaktadir.

Yukarida sayilan ve istatistiksel veri saglama agisindan ele alinan
faydanin diginda bu yontem markalarin; programlarin, haberlerin ve filmlerin
anlatilar1 i¢ine yedirilmesi imkanin1 sunmasindan dolay izleyicinin kagmasina
firsat tanimamakta ve izleyici, programlari ve filmleri izlerken markaya iliskin
bilgileri edinmek durumunda kalmaktadir. Bu yolla markalar hem isimlerini
hedef kitlelerine ulastirarak marka farkindalig1 yaratabilmekte hem de 6zellikle
inli kisilerin, personalarina uygun diisecek sekilde, {iriinlerini kullanmalari
yoluyla marka imajlarmi iinliilerin imajlarindan yararlanarak
kuvvetlendirmektedirler. “Uriinlerin gériindiigii biitiin yerler filmin esas
karakterleri ve starlar ile iliskilendirilmektedir. Yalnizca yan karakterlerle ve
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star olmayanlarla ilgili iirlin yerlestirme uygulamalarinin sayisinda ise dnemli
bir azalma vardir” (Galician 2004: 33). Bu konuda basarili bir uygulama 6rnegi
verecek olursak, “Tom Cruise ‘Risky Business’ ve ‘Top Gun’ filmlerinde Ray-
Ban gozlukler1 g1ym1§ ve bu nedenle yillar boyunca siirekli olarak bu markayla
iligkilendirilmigtir. Bu tiir bir e
star onayr cesitli kazanglar i‘
saglamaktadir. Bu  onay h
tilketiciler ~arasinda  iriinii i
neden satin  aldigi  ve
kullandig1 konusunda sahip
oldugu olumlu duygulan
giiclendirmektedir (“Ben
Tom Cruise’un  taktig
gozlikleri takiyorum”). Ek
olarak, bu star onayi iiriinii
kullanmayanlar1 iiriinii satin
almay1 diistinme konusunda etkileyebilir (“Ben de Tom Cruise gibi olabilirim,
en azindan taktigim gozliiklerle). Son olarak, onay veren starin imaji iiriine ve
kullanicinin kendini algilamasina transfer edilebilir” (Sheenan 2003: 72). Bu
bakimdan iiriin yerlestirme yoluyla elde edilen star onayi, hem {iriiniin imajina
katkida bulunmakta hem de hem de filmin her gosteriminde bu onayin
stirmesiyle uzun siireli bir etkiye sahip olmaktadir.

Sinema filmlerine {iriin yerlestirme uygulamasi ayni zamanda maliyet
etkinligi ve frekans (gosterim siklig1) konusunda da avantaj saglamaktadir.
“Uriin yerlestirme uygulamas: kisi basina maliyeti azaltmaktadir. Burada iic
onemli anahtar nokta bulunmaktadir:

e Uriinii bir filme yerlestirmenin orijinal maliyeti, aynmi kiiresel
seyirciye ulagmak {izere major bir reklam kampanyasi gelistirmekten ¢ok daha
asagida bir maliyete sahiptir.

e Uriin yerlestirilen filmin aym zamanda video, DVD, internet
dagitimi olacaktir. Boylelikle hem yeni seyirci hem de tekrar ulasilan seyirci
elde edilecektir.

e Uriin yerlestirilen film televizyonda da gosterilecek ve yillarca
tekrarlanacaktir. Boylelikle uzun yillar boyunca iiriin ya da hizmet sirkete daha
fazla maliyet getirmeksizin yillarca goriilecektir” (Groucutt vd. 2004: 390).

Bu acidan iirlin yerlestirmenin tipik amaglarin1 ve yararlarin1 Varey
(2002: 168) su sekilde siralamaktadir:

e “Uriiniin dogrudan eglence mecrasinin igine yerlestirilmesiyle
reklam mecralarindaki reklam yiginimi ig¢inde yer almaktan kaginmak

e Markay1 giiglendirecek sekilde marka farkindalig1 yaratmak
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e Unlii onaymin ima edilmesi — iiriin star tarafindan kullanildiginda,
bir tercih akla getirilmektedir

o Geleneksel yayin araglarini seyretmeyen ya da okumayan insanlarin
reklama maruz kalmasini saglamak

e Arzulanan imajla {riin kullamminin tutarli olmasi; yani imaji
giiclendirecek sekilde iiriiniin dogal ve inandirici durumlar i¢inde sunulmasi

e Satin alma arzusunu arttirmak iizere ¢ekici tasvirlerin yapilmasi

e Marka sadakatinin olumlu yonde giiclendirilmesi”.

Filmlerin uluslararasi dolasimi da {iriin yerlestirmeyi reklamcilar
acisindan bir avantaj haline getirmektedir. Ozellikle gelismis film endiistrileri
olan {lkeler icin bu avantaj daha biyiiktiir. Markalar, filmlere {iriin
yerlestirmeyle yerel tiiketiciye ulastiklar1 gibi kiiresel tiiketiciye de ulagma
olanag1 yakalamaktadirlar. “Filmler yillardan bu yana popiiler bir eglence formu
haline gelmislerdir. Genis perde ve ses sistemlerinin, dijital efektlerin
gelismesiyle birlikte, seyirci rakamlarinda dramatik bir artis olmustur. 1997
yilinda yaklagik diinya capinda 2 milyar insanmn Hollywood yapimi filmleri
gordiigii tahmin edilmektedir. Ek olarak, film kiralama pazarinin ve (uydu,
kablo ve havadan) televizyon yayinlarinin artmasi seyirci sayisini arttirmistir.
Bu nedenle gisede basarili bir filme iiriin yerlestirme uygulamasi, bir reklamci
icin basarili bir iletisim aracidir” (Groucutt '
vd. 2004: 390). Dolayisiyla film dagitim
olanaklarmin yayginlasmasi ve gelisen
iletisim teknolojisinin yardimiyla reklamcilar
daha fazla kiiresel izleyiciye ulasma
ihtimalini giderek arttirmaktadirlar. James
Bond filmleri bu konuya verilebilecek giizel
bir  Ornektir. Hem  {iriin  yerlestirme
yonteminin olduk¢a fazla uygulandigt hem
de “1977 yilina dek yiiz milyonun iizerinde izleyiciye ulastigi sdylenen James
Bond filmleri giiniimiizde biiyiik bir izleyici kitlesinin onayini kazanmistir. Bu
dogrultuda tahminlere gore diinya niifusunun yarisi ya da bir ¢eyregi; televizyonda,
sinemada ya da videoda bir Bond filmi
izlemistir ve bu durum, sinema tarihinde
onemli bir basar1 gostergesi olarak
degerlendirilebilmektedir. James Bond
filmleri, popiiler kiiltiiriin genis sahalar
icinde yayillmig sinemasal bir fenomen
olarak kabul edilmektedir” (Arslan, 2004:
175). Boyle bir durumda, Bond filmleri
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icine yerlestirilen her iiriin ve marka en azindan diinya niifusunun ceyregi
tarafindan goriilmils olmaktadir. Buna gore 6zellikle yiliksek oranda izlenme
payina sahip olan filmler, reklamverenlere iirlinlerini ve markalarini insanlara
ulagtirma konusunda biiyiik bir avantaj saglamaktadirlar.

Sinema filmlerinde iiriin yerlestirme yonteminin kullanilmasi firmalarin
disinda film stlidyolarina da kazang getirmektedir. Ciinkii bu yolla film
stildyolaria firmalar tarafindan biiyiik iicretler 6denmektedir. Ayrica yukarida
da aktardigimiz sekilde, {iriinlerini filme yerlestirmek isteyen firmalarin kendi
diikkanlarim kendilerinin insa ederek filmin yapim giderlerini azalttiklar1 ‘The
Terminal’ filminde oldugu gibi, film sirketleri yapima destek veren
reklamcilarin  sayesinde yapim masraflarindan tasarruf etme olanagina
kavusmaktadirlar.

Film yapimcilar1 maliyetin yani sira tanitim faaliyetlerinde de {iriin
yerlestirme uygulamasindan yarar saglamaktadirlar. Bu konuda en iyi
orneklerden birisi ‘Austin Powers’ filmidir. Bu filmde iiriin yerlestirmeye
karsilik, Heineken sirketi, milyonlarca pound’a esit bir bedava tanitim olarak,
32.000 diikkanda filmin tanittimint yapmustir. Filmde kullanilan {irtinler igin
yapilan pazarlama kampanyalarinda, iirlinii satmak igin Austin Powers karakteri
kullanilarak film hakkinda farkindalik yaratilmistir” (Varey 2002: 167). Austin
Powers filminde, Diet Cola, AOL sirketi, Virgin diikkani, Phillips televizyonu,
Starbucks restauranti, Volkswagon arabalari gibi iiriinler yer almustir.

Reklamveren agisindan bircok avantaj sunan {iriin yerlestirme
yontemine elestire] bakan kesimler de bulunmaktadir. “Uriin yerlestirme
dedigimizde iki noktadan, yani s6z konusu uygulamanin etik yonii ile markaya
olan katkisindan sdz etmek kacinilmaz oluyor. Uriin yerlestirmenin etrafinda
donen tartigsmalar da zaten bu iki unsurdan kaynaklaniyor. Etik sorununa vurgu
yaptigimizda kullanilan kavram da degisiyor ve ‘marka yerlestirme’ yerine
‘gizli reklam’ kavrami kullaniliyor. Ciinkii filmlerde reklam yapildiginda,
televizyonda oldugu gibi bir reklam kusagi icinde yer almuyor. Izleyici
seyrettiginin reklam oldugunun farkinda olmuyor. Dolayisiyla reklamlari
izlerken gelistirdigi savunma mekanizmalar1 da burada gegersiz hale geliyor.
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Izleyici markanin mesajlar1 karsisinda savunmasiz yakalaniyor” (Oztiirk, 2012,
http://www.bpinews.somee.com). Uriin yerlestirme ydntemine bu acidan
bakildiginda, yontemin izleyicileri savunmasiz yakalamasindan kaynaklanan
etik dig1 bir yonii oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Fakat bu yontemin gercek hayati
yansittigini, gerilla reklamcilik nasil her yerde insanlarin karsisina ¢ikiyorsa bu
yontemin de aslinda benzer bir taktik kullandigini belirtmek de yanlig
olmayacaktir.

Goriildiigii gibi iiriin yerlestirme uygulamasi gelisen teknolojinin
sundugu olanaklar cercevesinde iiriin ya da markalarin farkli yontemlerle
tilketicilerin karsisina ¢ikmalarini saglamakta, bunun i¢in de televizyondan
radyoya, sarkilardan gazetelere, oyunlardan filmlere kadar pek ¢ok iletisim
aracini kullanmaktadir. Caligmanin konusunu iceren filmlerin {iriin yerlestirme
yonteminin tlim avantajlarini  kullanarak bu yontemi sik sik kullandigi
goriilmektedir. Zaman i¢inde de sevilen oyuncularin canlandirdiklar: karakterler
araciligiyla izleyicilere filmsel haz vermenin yani sira, anlatilarinda yer
verdikleri markalar aracilifiyla onlan tiiketime yonlendirme yolunda daha da
Oonem kazanacaklari sdylenebilir.

SONUC

Reklamcilik olgusu gilinlimiizde yasamimizin her alanini gevrelemis
durumdadir. Reklamcilar mal ve hizmetlerinin tanitimini yapmak icin yeni
mecralarin arayigi i¢inde olduklari kadar eski mecralart yeni yontemlerle
kullanma yoniinde de ¢aligmaktadirlar. Bu nedenle medya planlamasi biiyiik
Oonem tagimaktadir. Medya planlamasi iginde ise daha diisiik maliyet ve daha
genis bir erisim ve gosterim sikligi elde etmek amaciyla reklamcilar yeni
reklamcilik uygulamalarini uzun yillardir arastirmakta ve gelistirmektedirler.
Glinlimiizde yaratici stratejinin de kazanmis oldugu 6neme paralel bir sekilde,
reklamcilar reklam ortamlarinda ve reklam mesajlarinda farklilik yaratma amaci
tasimaktadirlar. Bu baglamda iiriin yerlestirme uygulamasi gazetelerden
romanlara, internetten bilgisayar oyunlarina, televizyon programlarindan sinema
filmlerine kadar uzanan bir¢ok reklam ortaminda zengin bir yaraticilikla yaygin
bir bigimde uygulanir hale gelmistir. Ozellikle sinema filmlerinde iiriin
yerlestirme uygulamasi, bagka reklam ortamlariyla kiyaslanmayacak derecede
etki, yayginlik ve farklilik giicline sahiptir. Bu nedenle iirlin yerlestirme
uygulamasi, reklamcilik ve sinema endiistrileri icinde neredeyse kendi bagina
bir sektdr haline gelmistir. Oyle goriinmektedir ki, sinema filmlerinde iiriin
yerlestirme uygulamasi film anlatilarinin dogasini etkileyecek derecede sinema
sanat1 ile i¢ ice gegmis bir duruma gelmistir. Sinema filmleri seyirci ¢ekmeye
devam ettikge, filmlerde iiriin yerlestirme yaygin ve etkili bir uygulama olarak
varligini siirdiirecek goriinmektedir.
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