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Ozet

inema giiniimiizde birgok insan i¢in eglence ve zaman gecirme faaliyetidir. Birgok

yas grubuna ve farkli alim giiciine sahip insana ulagabilmesi agisindan sinema

reklamcilar i¢in her giin daha fazla 6nem kazanmaktadir. Ge¢misten giiniimiize
gelisen reklam ve pazarlama alanindaki kullanilan teknikler agisindan en ¢ok kabul
gorenlerden biri de sinemada iiriin yerlestirmedir. Uriin yerlestirme sirketler icin ok
sayida insana ayni anda ulagma firsatini vermektedir. Bu nedenle bu g¢aligmada; Tiirk
sinemasinda {iriin yerlestirmenin en ¢ok kullanildig: filmlerden, diinya sinemasindan, iiriin
yerlestirme kavramu ve tiiketim iligkisinden 6rnekler verilecek, Tiirk sinemasindan Asmali
Konak Hayat filmi tizerinde durulacaktir. Calismanin amaci filmde kullanilan iriin
yerlestirme yOnteminin niceliksel ve niteliksel ¢oziimlemesini yaparak iiriin yerlestirme
uygulamasina yeni oneriler getirmektir.

Anahtar Kelimleler: Uriin yerlestirme, tiikketim, sinema, pazarlama

Abstract
Today, Cinema is an entertainment and an activity to spending time, for many people.

Cinema is becoming more important for to reach people in different age group and
income level. Product placement in cinema is most accepted technique from past to the
present days with in developing advertising and marketing. Product placement provides
the opportunity for companies to reach many people at the same time. Therefore, in this
study, examples will be given on the most used product placement films, world cinema
and the concept of product placement and consumer relationship, and will focus on a
Turkish cinema; “Asmali Konak Hayat”. The aim of this study is product placement by
making new proposals to bring the practice of product placement with quantitative and
qualitative analysis method used in the movie.

Keywords: Product placement, consumption, cinema, marketing
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Giris

biiyiik etkiler yaratan bir gii¢ oldugunu gdstermistir. ikna ¢aligmalart

yaparken genis Kkitleler ilizerinde yazilan senaryolar igine yerlestirilen
mesajlar ile istenilen diizeyde etkili olmak, 6zdeslestirme kurulan karakter ile
istenilen rol modelleri yaratmak miimkiin olmustur.

Sinema filmleri gosterilmeye basladigi tarihten itibaren seyirci iizerinde

[1k basta propaganda yapmak amaci ile sinemadan yararlanilnis daha sonra genis
kitleler iizerinde sinemanin etkisi pazarlamacilar ve reklamcilarin da dikkatini
cekmistir. Bu sekilde yazilan senaryolar igerisinde yer alan markalarin reklam
caligmalar1 birinci agizdan tiiketiciye direkt satin alma mesaji vermeden daha
bilingaltina génderme yaparak olusturulmaya baslanmustir. “Uriin yerlestirme”
calismalar1 artik diinya sinemasinda yeni ¢ikacak bir iriinii tanitmak, hayali bir
iiriinii piyasaya ¢ikartmak icin pazar olusturmak ya da dnceden tepki 6l¢mek, var
olan bir {irliniin reklamin1 yapmak gibi nedenler ile kullanilmakta ve basarili
olmaktadir.

Caligma igerisinde tiim bu gelisim siireci dikkate alinarak, {iriin yerlestirme
acisindan Tiirk sinemasinda “Asmali Konak Hayat” filmi ele alinarak
incelenecektir.

Uriin Yerlestirme Kavram ve Gelisimi

Uriin yerlestirme kavrami, reklam verenlerin ticari bir iletisinin sinema, video,
televizyon ve radyo programlari, haber biiltenleri ve kitap gibi ¢esitli eglence ve
bilgi araglarinin igerisine Oykii izleginin dogal bir bileseni olarak
yerlestirilmesini igeren bir pazarlama iletisimi faaliyeti olarak tanimlanmaktadir.
Bir diger ifadeyle iiriin yerlestirme, iletisim ortamlarina isitsel ve gorsel sekilde
markali Girlinlerin ve marka belirleyicilerinin belirli bir bedel karsiliginda dahil
edilmesini saglayan (Karrh, 1998: 33) etkili bir pazarlama iletisimi teknigi ve
kullanim siirecinde sagladigi faydalarla birlikte etkili bir pazarlama iletisimi
teknigi olarak kabul edilmistir (Giirel ve Alem 2005: 134).

Uriin yerlestirme kavramina bir tanimda, tiiketicilerin iiriine yénelik inang ve
davraniglarini olumlu etkilemek amaciyla markali {iriinlerin filmler, televizyon
programlar1 gibi tiiketiciyle iletisimin saglandig1 ortamlara amagli ve planl bir
sekilde yerlestirilme uygulamasi olarak yer verilirken diger bir tanima gore tiriin
yerlestirme; film ya da televizyon programina planli ve gdze carpmayacak
sekilde markali bir iiriiniin yerlestirilerek izleyicileri etkilemeyi amaglayan bedeli
O6denmis bir mesajdir. Bu tiir mesajlar, tiiketicilerin {irinlerin farkinda olmasini,
hatirlamasini, markaya yonelik olumlu tutum olusturmasini saglama amaci tasir.
Bunlar tiiketicileri etkileme amaci tagtyan faaliyetlerdir.

Diger satis cabalarindan farkli olarak, tiiketici senaryo iginde o markay1
senaryonun bir pargasi olarak degerlendirebilmekte, ticari bir ama¢ oldugunu
fark etmeyebilmektedir. Zaten amag, izleyicilerin bu mesajlarin ticari etkisini
fark etmemesi ya da verilen mesajin diger ticari mesajlardan farkli bir sekilde
degerlendirmesini saglamaktir (Odabas1 ve Oyman 2003: 377).
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Balasubramanian’a (1994) gore iiriin yerlestirme; filmlerde veya televizyon
programlarinda sade bir sekilde markali bir iiriiniin yerlestirilmesi ve izleyicilere
secilen iriin mesajlarinin belli bir bedel karsiliginda gosterilmesi niyetidir
(Balasubramanian, 1994: 33).

Giiniimiizde daha ¢ok sinema ve televizyonda karsilastigimiz {irlin yerlestirme
artik iletisim kanallarinin hemen hepsinde aktif olarak kullanilmaya baglanmistir
(Nelson, 2003: 204).

Uriin Yerlestirmenin Tarihcesi

Puttnam ve Watson’a gore Hollywood’un ge¢cmisi aslinda bir sanatsal ¢arpisma
ve reklam Oykiisiidir (Gallician, 2004: 16). Bu acidan reklam ile film
endistrisinin yakinlastigi, 1930’lu yillarda sinema endiistrisinin yavas yavas
promosyona yonelik yaklasimlar uyguladigi ifade edilmektedir. Aslinda
bilinenin aksine gizli reklamlarin kullanimmin diinyada ¢ok daha once
yapilmaya baslandigi bilinmektedir. Thomas’a gore ilk {irlin yerlestirme ornegi
1951 yapimi olan “African Queen” adli filmde gézlemlenmektedir. Filmin bir
sahnesinde basrol oyuncularindan Katherine Hepburn, Humphrey Bogart’a bir
sise Gordon’s Dry Gin firlatmaktadir (Thomas, 2008).

Bu agidan iiriin yerlestirmenin nasil basladigi veya ilk hangi yapimda
kullanildigina dair goriisler farklilik gostermektedir. Diinya ¢apinda bir sinema
idolii olan Clark Gable’in, “Happened One Night” (1934) adli filmde atletsiz
vaziyette viicudunu sergilemesinin iilke capinda erkek i¢ camasiri satiglarini
diigiirdiigliniin anlagilmasindan hemen sonra, “Metro-Goldwyn- Mayer” adl
sirketin yerlestirme ofisi agtig1 gézlemlenmistir(Gallician, 2004: 17). Nebenzahl
ve Secunda’ya gore Joan Crawford’un bir Warner Brothers dramasi olan,
“Mildred Pierce” adli filmde (1945) “Jack Daniels” marka likor i¢mesi, yine
yerlestirme tekniginde bir doniim noktasidir. Weisberg’e gore 1960’11 yillarin
sonlarinda gergeklik tabanli filmlerle 6n alana ¢ikan birkag yonetmenin, orijinal
marka ve trlinler kullanmasi da, yine film sanayinde iiriin yerlestirme tekniginin
stiidyolarca kabuliinde bir basamak teskil etmektedir. Caro’ya gdre yasanan bu
olusum siirecinin kendini zirvede buldugu dénem Steven Spielberg’in yonettigi
1982 yapim1 “E.T.” (Extra-Terrestrial) (www.imdb.com) isimli filmdir.

Filmde {irlin yerlestirme teknigi yoluyla kullanilan “Reeses Pieces” adli sekerin
satiglarinin % 65 oraninda artmasi iiriin yerlestirmenin ekonomik agidan ve
reklamecilik  yoniinden fark edilmesine yol ag¢mustir. Bu noktadan sonra
Hollywood filmlerinde {iriin yerlestirme amagli satiglar daha profesyonel olarak
basglamistir (Gallician, 2004:6-21). Bu amagla reklam ajanslari {iriin yerlestirme
ile ilgili yeni birimler agmak zorunda kalmig veya iriin yerlestirme alaninda
calisan, film veya dizilerde yer alacak iiriinleri pazarlayan ajanslar kurulmustur.

Uriin yerlestirme uygulamalarmin tiiketici {izerindeki etkileri anlasildikca
filmlere markalarimi yerlestiren firmalar mesajlarin kontrolii {izerinde nispeten
daha fazla s6z sahibi olmaya baslamugtir. Ornegin, Rocky III filminin senaryosu
Sylvester Stallone’nin “Sampiyonlarin Kahvaltis1” olarak Wheaties markasindan
s0z etmesi i¢in degistirilmistir. Benzer sekilde “Cocoon: The Return” filmindeki
bir sahne Quaker marka kahvaltilik gevregin daha goriiniir bigimde yer almasi

Sayi1: 2 Nisan 2011-Eylal 2011


http://www.imdb.com/

Yalova Sosyal Bilimler Dergisi |153

icin yeniden ¢ekilmistir. Ozet olarak giiniimiizde kiiresel olarak
nitelendirilebilecek filmler igerisine markalarini yerlestirmek isteyen firmalar,
milyon dolarlarla ifade edilen ticretler 6demek durumundadirlar (Delorme, Reid,
1999:71). Bunun sebebi sinemanin ¢ok biiyilk kitlelere ulagmasidir. Arslan’in
2004 yilinda yaptigi calismada da belirttigi {izere bir yil i¢inde sadece Kuzey
Amerika’da sinemaya giden izleyicilerin toplam sayisi ortalama 1.5 milyar
olarak belirlenmistir ki uluslararasi ¢apta yer alan izleyici sayis1 bunun iki kati
olarak ifade edilmektedir, bu durumda iirlin yerlestirmenin etkin bir sekilde
yapildiginda ne kadar bilyilik bir kitleye ulasilabileceginin en iyi gostergesidir
(Arslan, 2004:86).

Uriin Yerlestirme ve Tiiketim

Isletmeler acisindan marka yerlestirmenin temel amaci marka tanmirliligini
saglamaktir. Marka taninirhigl, diger markalar arasinda markanin ayirt
edilmesidir (Sartyer, 2005:219). Tanmmrhlik, tiiketicinin, Urliniin farkinda
olmasma, hatirlamasina ve markaya yonelik olumlu tutum olusturmasina
yardimei olur (Odabagi ve Oyman, 2002:377). Ayrica iriin yerlestirme izleyici
ile marka arasinda giiglii bir duygusal bag olusturur. Tiiketicinin markadan
haberdar olmasinin yollarindan biridir. Bir markanin tiiketici tarafindan hig
duyulmamus, tiiketici tarafindan kabul edilmeyen marka olarak degil, tiiketicinin
ihtiya¢ duydugunda satin almak i¢in aklina gelen bir marka olarak tiiketicinin
zihninde yer etmesi gerekir. Ciinkii bir pazarda o markadan haberdar olanlarin
sayisi arttik¢a o {irlinlin pazar payinin artmasi olasilifl da fazlalasacaktir. Pazar
paymin yiiksek olmasi ise dogal olarak isletmenin karliliginda etkili olacaktir
(Sartyer, 2005:219). Oscar’a aday filmlerdeki iirlin yerlestirme uygulamalarinin
ne Ol¢iide basarili oldugu konusulmakta, hikdyeye en uygun {iriinlin, ne kadar
gergekei kullanildigi tizerine yorumlar yapilmaktadir. “Million Dolar Baby”
filminde “Clorox” marka ¢amasir suyu, Clint Eastwood ve Morgan Freeman
arasindaki bir diyalogda kullaniliyor. Spor salonunu temizlemek igin Clorox
marka ¢amasir suyu kullanan Freeman’a, Eastwood, “Bu pahali {irlinii niye
aldin?” diye soruyor. Freeman ise kokusunu sevdigini soyliiyor. Sideways
filminde ise “Sanford” marka sarap satin aliniyor. Filmin ydnetmeni Michale
London, biitiin saraplarin kendine has bir karakteri oldugunu diisiindiigiinii ve
filmde kullanilacak sarabi segerken, oyuncular kadar O6zenli davrandigini
sOyliiyor. Tiirkiye’de ise “iiriin yerlestirme” kavrami pazarlama literatiiriine yeni
yeni girmeye baglamistir. Gora’da Cem Yilmaz “Yedigiin” i¢gmekte, Neredesin
Firuze filminde Vakko’dan aligveris yapilmaktadir (Bazal, 2007). Arttirilabilecek
birgok Ornekle iriin yerlestirmenin etkinligi ve kullanim alanlarinin
yaygimlasmasi ile ilgili bilgiler edinilebilir.

Uriin Yerlestirme Siireci

Uriin yerlestirme siirecinde dncelikle stiidyo yetkilisi senaryolar1 okur ve analiz
eder. Bunun sonunda yapim ekibi iki liste hazirlar. Birincisi “Olmasi
Gerekenler” listesidir. Liste, filmin ¢ekimi i¢in gerekli olan iiriinlerin tamamini
igerir. Ornegin, bu listede beyaz bir Ferrari Testarossa veya 2000 model spor
arabalar seklinde senaryoda belirtilmis ve filmde olmasi gereken ihtiyaclar
siralanabilmektedir. Yapim ekibinin hazirladig: ikinci liste “istek” listesidir ki bu
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liste, yapimct veya yonetmenin sahip olmayr isteyecegi ek gerecleri
icermektedir. “Istek™ listesi, senaryoda net olarak belirtilmemis ama var olmasi
halinde filmin Oykiistinii gili¢lendirebilecek nitelikte {iriinleri icermektedir.
Hazirlanan iki liste, stiidyonun iiriin yerlestirmeden sorumlu birimine aktarilir.
Bu noktadan sonra iiriin yerlestirme boliimii veya yapim kaynaklari bolimii,
notlar1 kiyaslamak i¢in yapim ekibiyle toplanti yapar. Stiidyo yetkilisi listelere
iliskin gerekli degerlendirmeleri yaptiktan sonra, iirlinleri bulmak ve gerekli
sozlesmeleri yapmak igin stiidyo disina yonelir. Bunun sonucunda ya iiriin
yerlestirme ajanslari ya da firmalarin ilgili departmani ile goriisiiliir ve ortak bir
karara varilir. Kararin alinmasindan sonra iiriin yerlestirme soézlesmesi iki taraf
arasinda imzalanir. Sézlesme firmanin markasint filme ne sekilde sokacagini
belirler ve yerlestirmeyi garanti altina alir (Arslan, 2007). Yerlestirmenin garanti
altina alinmasi sonrasinda yasanan siire¢ yapim siirecinden ibarettir. Bu siireg
sonrast gosterime giren film veya yapimin basarisi ile yerlestirilen iriiniin
tanitilmasinda saglanan basari arasinda belirgin baglantilarin oldugu rahatlilikla
ifade edilebilir bir gergektir. Iletisim agisindan reklam; yiginsal iletisim araclari
ile ya da baska deyisle kitle iletisim araglariyla, kimligi belli bir sorumlu
tarafindan kamuoyunu denetimli inandirma olarak tanimlanmaktadir.

Uriin Yerlestirme Felsefesi ve Yaklasimlari

Balasubramanian’in, pazarlamacilarin ikna edici mesajlar icin iiriin yerlestirme
felsefesini tercih etmelerini agiklayan ti¢ farkli felsefesi vardir (Gupta,
Barsubramanian, Klassen, 2000: 43).

Bunlar;

- Klasik Kosullanma

- Nitelik Teorisi,

- Model Alma’dir.

Klasik kosullama teorisine gore, birbiriyle iliskilendirilen uyaricilar belli
tepkilerin meydana gelmesi yoniinde kosullandirilabilmektedir. Pavlov’un
deneyinde zil sesi ve salya arasindaki iligski klasik sartlanmanin uyaran-tepki
iligkisi sekilde agiklanmaktadir. Tepkisel kosullanmanin meydana gelebilmesi
icin ilk 6nce Pavlov’un deneyinde ortaya konuldugu gibi dogal uyarici tepki
iliskisinin bulunmasi gerekir. Daha sonra kosullu uyaricinin (zil sesi) kosulsuz
uyaricidan (yemek) hemen Once verilmesi ve bu iki uyaricinin beklenen tepki
yoniinden birlestirilmesi gerekmektedir. Son olarak da s6z konusu olan kosulsuz
tepkiyi yaratacak kosullu uyarici ve kosulsuz uyarici arasindaki bagmn
tekrarlanmas1 gerekmektedir (Elden, 2003:25). Bu teoride oldugu gibi {iriin
yerlestirme uygulamalarinda iriin  (kosullu uyarici), tiketici tarafindan
benimsenmis bagka bir ifadeyle cok sevilen bir inlii (kosulsuz uyarici)
vasitasiyla tekrar gosterilmesi sonucunda istenen tiiketici tepkisinin
gerceklesecegi diisiiniilmektedir. Dolayisiyla klasik kosullanma teorisi, istenen
tiiketici tepkisinin bir tnliiyle {irliniin bagdastirilmasi halinde olusabilecegini
savunur. Bdylece o Unlii daha sonra da tiiketiciye o marka veya o {iriinii
hatirlatacagi one siiriiliir.

Nitelik teorisine gore; izleyiciler reklami aktaranin ekonomik olarak
desteklendigini fark ederlerse yani bir {inliinlin ya da bir otoritenin {iriini
reklamda tanitmasi karsiliginda para aldigini Ogrenirlerse verilen mesajin
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inandiricih@min azalabilecegi ileri siiriilmektedir. Oysa bunun tam tersine, film
oyuncularinin isletmelerin degil, yalnizca film yapimcilarmin etkisi altinda
oldugu diisiiniiliirse oyuncunun inanilirlig: artar. Ciinkii yerlestirmenin basarisi
cok da 6nemli degildir(Gupta, Balasbramanian, Klassen, 2000:43).

Sosyal 6grenme veya gozlemleyerek 6grenme olarak da adlandirilan model alma
yoluyla 6grenmede, baskalarinin davranislarini gézlemleyerek olumlu sonug
alinacagi tahmin edilen davranislarin taklit edilmesi séz konusudur. Burada
temel nokta bireyin kendini ¢ekici, cazip bir model ile 6zdeslestirmesidir.
Unliilerin, sevilen sporcularin, sanatcilarin reklamlarda kullamlmasi, ev
hanimlarmin kendileri gibi bir kisinin reklamda giizel yemekler pisirdigini,
beyaz ¢camasirlar yikadigint gérmeleri, {inliilerin gittigi mekanlarin (gece kuliibii,
otel vb.) kullanildig1 {irtinlerin cesitli programlarda yerlestirilmesi model alip
ogrenmeye ornektir (Elden, 2003:25). Uriin yerlestirme yaklagimlari, tiiketici
yapisi, beklentiler ve etki diizeyi degistikce ayni paralelde degisime ugramis ve
flittiristik, kurgusal ve tersine iiriin yerlestirme olarak 3 farkli yaklasim adi
altinda tanimlanmistir.

Fiitiiristik yaklasim; bilimkurgu ve animasyon filmlerimde artan kullanimi ile
dikkat ¢eken bir uygulama olarak karsimiza ¢ikan bir yaklasimdir. Fitiristik
iriin yerlestirme araciligi ile yaratilan gelecek simiilasyonu, insanlarin ve
toplumlarin gelecege iliskin deneyimler yasamalarina olanak vermekte ve yakin
zamanda piyasaya sunulacak tiriinler i¢in tiiketiciyi hazirlamaktadir. Bu sekilde
firma potansiyel miisterileri i¢in bir vitrin olugturmaktadir.

Kurgusal yaklagim; gercekte var olmayan hayali markalarin yaratilmasi ve
iletisim ortamina entegre edilmesi anlaminda kullanilmaktadir. Bu sekilde gercek
olmayan sahte markalar yaratilmaktadir. The Simpsons’da Duff Beer markasi bu
duruma 6rnektir (Wasserman, 2007:5). Tersine iiriin yerlestirme ise; kurgusal bir
ortamda kurgusal bir marka yaratmak ve daha sonra bu kurgusal markay1 gercek
diinyada piyasaya ¢ikarma fikrini gelistirmek sonucunda olusmustur.

Sinemada Uriin Yerlestirme ve Asmah Konak Hayat Filmi

Uriin yerlestirme uygulamasimin smirlari gelisen teknoloji ve tiiketicinin tercih
ettigi kanallar ile birlikte giin gegtikce daha da genislemektedir. Hikayelere,
senaryolara, program akisina, miizik i¢ine, video oyunlarina, miizik videolarina,
sahne oyunlarina yedirilmis markalara eskiye gore c¢ok daha sik rastlanir
olmustur. Uriin yerlestirmenin en sik ve en eski drnekleri sinema filmlerinde yer
almaktadir. Bir reklam mecrasi olarak sinema salonlarmin ti¢ farkli reklam
alternatifi bulunmaktadir. Bunlar; ticari televizyon reklamlarina benzeyen
geleneksel sinema reklamlari, televizyon, VNR’lan tarzindaki kisa filmler ve
iriin yerlestirme uygulamalaridir. Sinema filmlerinin sahnelerinde rol model
olarak kargimiza ¢ikan ve Ozdeslik kurulan film yildizlarinin izleyiciler
tizerindeki etkisi, reklam verenlerin iriin yerlestirme firsatlarini daha fazla
degerlendirmek istediklerini beraberinde getirmektedir. Diinya ¢apindaki sinema
izleme oranlari da pazarlamacilar1 harekete gegiren bir diger unsurdur (Stephens,
Molero, 2005:23).
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1970’lerin sonunda bir yontem olarak uygulanmaya baglayan ve 1980’lerin
ortalarinda bir sektor haline gelen iiriin yerlestirme uygulamalar giderek kabul
goren bir iletisim bicimi haline gelirken, yapilan arastirmalar da markanin
televizyonda ya da bir filmde goriilmesi nedeniyle farkindaligi arttirdigi ve
marka imaj1 lizerinde olumlu etki yarattigi yoniinde olmaktadir. Filiz Balta
Peltekoglu da iirin yerlestirme konusunda “bir filmde markanin uygun ve
anlamli bigimde kullanilmasi, izleyiciler iizerinde marka ile ilgili farkindalik
yaratmak ya da kullanim o6zelliklerini yansitmak ya da konumlandirmak ve
benzeri konularda etkili olacaktir (Peltekoglu, 2007:413-141)” yorumunu
yapmustir. Dean Ayers da benzer bir sekilde marka farkindaligini yaratabilmenin,
markay1 kullanirken gostermek ve marka ile yagam arasinda bag kurabilmek i¢in
iiriin yerlestirmenin gecerli bir ydontem oldugunun etkili olacaginin yorumu
tizerinde durmustur (Peltekoglu, 2007:414). Amerika’da driin yerlestirme
stratejileri ve uygulamalar1 konusunda 6zel olarak hizmet veren ajanslardan bir
profesyonel olarak Unique Product Placement ajansindan Gary Mezzatesta’nin
“eger izleyici filmdeki bir kareye bakip “bunun i¢in ne kadar d6dediklerini merak
ediyorum” diyorsa bu basarisiz bir iriin yerlestirmedir” sozleri ise, Ayers’in
Peltekoglu’nun diislincelerini  dogrulugunu gostermektedir. Bu diisiinceler
1s1ginda iiriin yerlegtirmenin bilinmeyen markalardan ¢ok, var olan markalarin
benimsetilmesi ve imajin1 olumlama ydniinde daha basarili olacagi sonucuna da
varmak miimkiindiir. Diger taraftan iiriin yerlestirmenin reklam ve halkla iligkiler
caligmalarimi destekleyen bir uygulama oldugu siiphesizdir. Uriin yerlestirme
uygulamasi stratejik iletisim g¢aligmalarinin bir kolu ve tamamlayicist olarak
erisim, maliyet, tasidigi firsatlar ve satig etkisi gibi avantajlar1 nedeniyle son
yillarda sikca kullanilan bir calisma olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sinema
filmlerinde markali {riinlerin  goriilmesine verilebilecek bircok 6rnek
bulunmaktadir. “Wayne’s World — Wayne’in Diinyas1” adli sinema filminde bir
karakter hem Reebok spor ayakkabisi giymekte hem de arkadaslarina Pizza Hut
kutusundan pizza ikram etmektedir. Romeo Must Die adli filmde Mercedes
marka arabalar kullanilmakta, Miller marka bira igilmektedir. Her iki tarafin da
karsilikli fayda sagladigi bu anlagsmada yatirnmlar da giin gectikce artmaktadir.
Genis medya yelpazesi igerisinde iiriin yerlestirmenin hangi iletisim aracinda
uygulanacagina iligkin kararlar, reklam verenin pazarlama hedeflerine baghdir.
Uluslararas1 bir pazara ulasmay1 hedefleyen reklam veren igin en miikemmel
secimin sinema filmi oldugu distiniilmektedir. Bunun nedeni uluslararasi
dagitilan tipik bir sinema filminin; sinema giselerinden video ve DVD’lere ve
ardindan televizyon yaymlarina tasinarak yliz milyonun iizerinde tiiketiciye
ulasabilmesidir (Hudson ve Hudson, 2006:496). Aymi zamanda ¢ok uluslu
pazarlamacilar da sinema filmlerindeki {irlin yerlestirmeyi geleneksel reklama
tercih etmektedir. Neden olarak ise hem dev bir ekranda ¢ok daha fazla bir
yogunlagma ile izlenen bir filmin igerisine markanin yedirilmesi, hem de
izleyicinin kanal degistirme olasiliginin olmadigi bir ortamda reklamin fark
edilmeden bilingaltina gonderilme sansinin olmasidir. Son birkag yildir Tiirk
popiiler filmlerinde de iiriin yerlestirme uygulamalar1 sik¢a goriilmektedir.
Ozellikle son dénemde Smnav, Hirsiz Var, Gora, Barda, Neredesin Firuze,
A.R.O.G., Organize Isler, Asmali Konak Hayat, Recep Ivedik gibi filmlerde iiriin
yerlestirme stratejisine siklikla bagvurulmustur. Gora filminde, Yedigiin, Yeni
Raki, Aytag, Kiitahya Porselen ve J&B, Neredesin firuze filminde Vakko
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magazasi, A.R.O.G. filminde Tirk Telekom, TTNet, Avea markalar
gorinmustir.

Calismada incelenecek olan Asmali Konak Hayat filminin ana sponsoru
Siemens, Asmali Konak’in televizyon dizisinin de bas sponsorudur. Sponsorluk
ve lirlin yerlestirme agisindan dizinin bazi béliimleri incelendiginde Siemens
markasimin yaninda Memorial Hastanesi, Mercedes gibi bazi markalar ile dizinin
son boliimiindeki havaalani sahnesinde billboardlar ve etrafa yogun bir bigimde
yerlestirilen markalar dikkat g¢ekmektedir. Asmali Konak Hayat filminde
Siemens, ana sponsor olarak hem filmde en ¢ok goériinen marka olmus hem de
filmin fragmaninda yer almigtir. Bu sekilde filmi izlemeyen ancak filmin
fragmanini izleyen herkes tarafindan da goriinmeyi bagarmistir. Film Tiirkiye’de
64 filmde 201 kopya ile 400 salonda gdsterime girmis, ardindan ABD, Almanya,
Hollanda ve Belcika’da gosterimine devam edilmistir.

ASMALI KONAK HAYAT (2003)

Filmin Kiinyesi

Yonetmen: Abdullah Oguz

Yapim Sirketi: D Productions

Yapimci: Diloy Giiliin, Arthur Goldblatt

Oykii: Mahinur Ergun, Abdullah Oguz, Meral Okay

Senaryo: Mahinur Ergun, Abdullah Oguz

Yiiriitiici Yapime1: TURKIYE-Timur Saver, NEWYORK — Tayfun Savluk
Goriintlil Yonemeni: Ken Kelsch A.S.C.

Sanat Tasarim: Asli Tiimen

Sanat Yonetmeni: Bill ;Clay Williams

Oyucular: Ozcan Deniz, Nurgiil Yesilcay, Selda Alkor, Menderes Samancilar,
Kenan Bal, Efsun Alper Sweet, Ege Aydan

Tiirli: Ask, Dram

Cekim Yerleri: Kapadokya, New York

Cekim siiresi: 2 ay

Dagitim: Warner Bros

Kurgu: Erol Adilce

Filmin Oykiisii

Film diziyi izleyen seyirciler i¢in dizinin ilk bdliimiinde New York’da tanisan ve
daha sonra evlenerek Kapadokya’da bir konakta Seymen’in ailesi ile yasamaya
baslayan Bahar ve Seymen’in hikayelerini stilize seklinde goriintiiler esliginde
Ozetleyerek baglamaktadir. Dizinin son béliimiinde hastalanan Bahar’in kanser
tedavisi nedeniyle cift tekrar Amerika’ya gelir. Bahar’in tedavisi siirerken
miijdeli haber bekleyen Kapadokya’daki aile Seymen’in kayboldugu, Bahar’in
ise bagimdan vuruldugu i¢in komada oldugu haberi ile sarsilir. Uzun takipler
sonucunda Seymen akli dengesini yitirmis bir bigimde bulunur ve psikolojik
tedavi gérmeye baslar. Bu arada Bahar’in bu duruma nasil geldigi ortaya ¢ikar.
Bir siire sonra Bahar girdigi komadan uyanir ve filmin sonunda Bahar ile
Seymen birbirlerine kavusurlar.
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Film Hakkinda Bilgiler

7 Ekim 2003 tarihinde gosterime giren ve 11 hafta boyunca vizyonda kalan
Asmali Konak Hayat, o yil icerisinde 1 milyon 776 bin 635 kisi tarafindan
izlenmistir. ATV ekranlarinda bir¢ok izleyici tarafindan her hafta sabirsizlikla
beklenen dizinin finalini beyaz perdeye tasiyan filmin dagitimini Warner Bros
istlenmistir. Film gdsterime girmeden 6nce 450 fragmanla sinema izleyicilerine
tanitilmis ve filmin ilk gosterimleri igin gosterisli galalar diizenlenmistir. Ilk
boliimii ABD — New York’da baglayan dizinin finalini olusturacak filmin biiyiik
bir kism1 yine New York’da gegmektedir. Bu yiizden 65 giin siiren yapimin bir
buguk ay1 New York’da gergeklestirilen filmin, 67 kisilik oyuncu kadrosunun da
28’ini Amerikali profesyonel aktdr ve aktris olusturmustur. Sadece New york
sehrinde 71 ayr1 mekanda gergeklestirilen ¢ekimlerin 6n hazirlik agamasinin dahi
iki ay stirdiigii belirtilmistir. Bu mekanlarin iginde Times Square, China Town,
Sean Penn ve Johny Depp’in sahibi oldugu {inlii Man Ray Restaurant, Sex and
The City, Spiderman filmleri i¢in de kullanilan Sky Loft, Central Park, Sopranos
dizisinin tiim hasta sahnelerinin ¢ekildigi Elizabeth hospital — New Jersey,
Atlantic Beach gibi mekanlar kullanmilmistir. Queenborough kopriisiinde
gerceklesen gekimlerde koprii ¢ekim igin 3 saat trafige kapatilmustir.

Fragman

Filmin fragmaninda dogal giizellikleri ile Tiirkiye’nin yurt icinden ve
yurtdigindan en ¢ok turist ¢eken bolgelerinden olan Kapadokya iizerindeki gezi
balonunun iizerinde Siemens Mobile’n logosu ile karsilasiyoruz. Siemens
Mobile, Asmali Konak dizisinin ana sponsoru oldugu gibi filmin de bas
sponsorudur. Filmin fragmaninda dahi yer verilen Siemens Mobile’a filmin
sonunda da bitis jeneregi baslamadan once de tesekkiirlerini bildiren bir yazi ile
6zel bir yer ayrilmistir.

Filmde Uriin Yerlestirme

Filmde baslangi¢ jeneriginin hemen ardindan filmin ana sponsoru Siemens
markasinin ard1 ardina filmde yer aldigini goriiyoruz.

00:03:19 — 00:03:22

Siemens marka telsiz telefon Seymen (Ozcan Deniz) ve Bahar’in (Nurgiil
Yesilcay) Amerika’daki liks evlerine yerlestirilmistir. Bu sahnede seyirci
markay1 net olarak goéremiyor olsa da fragmandaki balonun iizerinde yer alan
logo ve filmin devaminda Siemens markasinin sik¢a konumlandiriimasi
nedeniyle akla gelen ilk marka Siemens oluyor.

00:03:26 — 00:03:36 ve 00:04:12 — 00: 04:17

Dizideki ve filmdeki Siimbiil (Selda Alkor) karakterinin enstitii mezunu bir
cumhuriyet kadini, diger taraftan geleneksel bir anne roliinde olmasi nedeniyle
markaya olumlu bir yon atfedilmigtir. Statii agisinda olumu anlam yiiklenen
Siemens Mobile hakkinda Siimbiil karakterinin yas1 geregi elektronik bir cihaz
olarak ise kolay kullanimli oldugunun alt mesaji seyirciye iletilmigtir. Bu
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sahnenin iirlin yerlestirme amacl ekleme bir sahne oldugu duygusu ise hemen
izleyiciye gegmektedir.

Filmde daha o6nce de goriilen telsiz telefon filmin 00:05:32 ve 00:05:40
dakikalar1 arasinda tekrar goriinmektedir. Bu sahne igerisinde telsiz telefon
islevsel olarak kullanilmis, telefondan Seymen’in sesinden duyulan telesekreter
mesaji ile diziyi seyretmemis olan izleyiciye Seymen ve Bahar’m Oykiisi
ozetlenmistir. Oykii bir {ist ses ve stilize goriintii aracihig1 ile anlatilmgtir.

Filmin 00:08:15 — 00:08:58 dakikalar1 arasinda telsiz telefon yine kullanilmustir.
Bu sahne de islevsel olarak kullanilmig ve Siemens markasi izleyiciye net olarak
gosterilmemistir.

Filmin 00:12:14. dakikasinda yine calan bir cep telefonu ile ge¢mis sahneye
cagrisim yapilarak, marka cok net olarak gosterilmese de Siemens markasinin
¢agrisimi saglanmistir.

Filmin 00:13.58:00 ve 00:14:12 dakikalar1 arasinda Mercedes marka kirmizi bir
otomobil kullanilmigtir. Aracin eski olmasi nedeniyle film igin Mercedes
markast ile sponsorluk ya da iiriin yerlestirme anlasmasi yapilmadigi
diistintilebilir. Ancak diger taraftan otomobil, rengi ve sahne igerisinde
konumlandirilist ile siirekli olarak seyircinin dikkatini ¢ekecek bir bigimdedir.
Sahne Mercedes markasmin kullanilirligr yoniinde mesaj igermektedir. Boyle
eski bir aracin kullanimi1 Mercedes’in eskimedigine dair mesaj igerdigi yoniinde
de yorumlanabilir. Ayrica aracin sahibinin Kapadokya’nin zengin ailelerinden
birine ait olmasi da markaya olumlu anlam yiiklemektedir.

Filmin 00:14:16 — 00:14:29 dakikalar1 arasinda Oyak Bank markasini izleyici
rahatsiz edecek sekilde goriilmektedir. Bahar’in arkadasi Yaman’in (Ege Aydan)
Oyak Bank ATM cihazindan para ¢ektigi bu sahnede filmde ilk kez bir marka
sahnenin odagi olmustur. Ayni sahnede ana sponsor Siemens cep telefonu da
gosterilmis, cep telefonu ile konusurken kolay para g¢ekmesi sayesinde, OY AK
Bank ATM’lerinden nasil kolay para ¢ekildigi vurgulanmistir. Sahnede yakin
plan kredi karti, markaya ait logolar gibi marka ile ilgili detaylar goriinmektedir.
Bu sahne ¢ekim teknigi ve irliniin konumlandirilmasiyla tamamen bir reklam
filmini andirmakta ve izleyici iizerinde pozitiften ¢ok negatif bir etki
birakmaktadir.

Filmin 00:15:10 — 00:15:17 arasindaki dakikalar1 yakin planda bir {iriin
bombardimani sergilemektedir. Sahnede 6nce iki marka, ardindan {i¢ marka ilk
kez bir arada aynmi planda yer almistir. Bu markalar Axa OYAK, Starbucks ve
Siemens’tir. Sahnede kullanilan Starbucks bardagimin logosunun detay planda
gosterilmesi amaciyla sinemada ¢ok dikkat edilen devamliligin bozulmasina yol
acmasi dikkat ¢ekicidir. Diger taraftan bu sahnede goriiniin Axa Oyak sigorta
poligeleri OYAK Bank’mn bu alanda da hizmet verdigini gostermesi agisindan
taniticidir. Sahnenin ana konusu da Bahar’in saglik sigortalar: poligeleridir. Bu
nedenle sahnenin kahramam1i AXA OYAK’tir. Sahne OYAK markasinin
bankacilik hizmetinin yani Sira sigortacilik sektdriinde de hizmet verdigini
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hatirlatmaktadir. Yakin plan c¢ekimlerle ve iiriiniin konumlandirilmast ile bu
bolim de tamamen bir reklam filmini andirmaktadir.

Yonetmenin DVD ekstralarinda bu plan i¢in “iiriin yerlestirme konusunda ¢ok

basarili” yorumunun ise — ¢ Uriiniin ayn1 karede acik bir sekilde
konumlandirilmasi nedeniyle seyircinin algis1 disiiniildiigiinde, iriinlerin
birbirlerinin  rollerini  ¢alacaklarindan — dogru oldugunu séylemek
zorlagmaktadir.

Ik 15 dakikadan sonraki ilk yerlestirme ise filmin 00:34:30. dakikasinda
miicevher firmasi De Beers icin yapilmistir. Stimbiil Hanim ve Ali Bey’in yemek
sahnesinde Siimbiil Hanim’in parmagindaki yiiztigiin giizelligi yakin planla
seyirciye gosterilmis, yiiziige dikkat ¢ekilmek icin Ali Bey’in “Bu yiiziikteki {i¢
prrlanta askimizda ge¢misi, bugiinii ve yarimi ifade ediyor” sézlerini kullanmstir.
Bu sozler de De Beers’in “Pirlanta, sonsuza dek...” sloganina uygundur.

Filmin 00:42:36. dakikasinda Amerika’nin en ¢ok uluslararasi boyuta gelen ve
neredeyse diinyanin her iilkesinde “yerellesen” markas1t Mc Donalds ile Fridays
markas1 goriinmektedir. Ancak bu sahnede iki markaya ait restoran goriindiikten
sonra kameranin seyirciyi rahatsiz edecek bir sekilde yakin g¢ekim yaparak
sisman bir adama odaklanmas1 fastfood yiyeceklerin Amerikan toplumu
iizerindeki etkisi hatirlatacak bir bigimde iki markaya da olumsuz anlam
yiiklemigstir. Bu nedenle spekiilatif bir diisiinceyle film i¢in bu markalarla
anlagilmak istenmis olabilecegi ancak markalar tarafindan bu teklifin
reddedildigi sdylenebilir.

Filmin 00:42:53 dakikasinda ise New York’daki bir limuzin sofériiniin filmin
yapimci firmasi D Productions’in bagli oldugu Dogan Yaym Holding’in bir
gazetesi olan Hiirriyet Gazetesi okudugunu gorillmektedir. Bu sahnede
Amerika’da bile Hiirriyet’in okundugu mesaj1 izleyiciye iletiliyor. Filmin ilk bir
saati bittiginde filminde sirasiyla Siemens, Oyak, Starbucks, De Beers ve
Hiirriyet markalarinin kullanildigini gériiyoruz.

Filmin 01:02:20 dakikasinda filmin fragmaninda da kullanilmig olan Siemens
balonu yer almaktadir. Dogal giizellikleriyle son yillarda Tiirkiye'nin en fazla
turist ¢ceken bolgesi olan Kapadokya Peribacalari iizerinde bdlgenin 6nemli
sembollerinden olan balonlar turlarken gériiyoruz. En dndeki Seymen, Bahar ve
Yaman’in bindigi balonun iizerinde ise Siemens Mobile logosu goriinmektedir.
Filmin igerisinde Siemens markasinin kullanildig1 en belirgin sahne olarak bu
sahneyi sdylemek miimkiindiir. Sahne direkt mesaj igerdigi igin tiiketici
acisindan da itici olmaktadir.

Filmin 01:08:30 — 01:08:34 dakikalar1 arasinda gegen sahne ise UPS kargoya
ayrilmig. Kapadokya’dan ailenin daha 6nceden ¢ekmis olduklar1 video kasetlerin
oldugu, tlizerinde UPS’nin uluslar aras1 kargoculuk yaptig1 yazan ve kadrajda
o6nemli bir sekilde konumlandirilmis olan kutu Amerika’ya gonderilmek iizere
UPS sapkal1 ve kostiimlii kargo gorevlisine teslim edilmektedir. Kargo gorevlisi
paketi alarak Peugeot marka arabasina binip uzaklasmaktadir. Bu durumda asil
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vurgulanmak istenilen marka UPS olmasina ragmen, Peugeot markasi ile de
anlagildig1 diistiniilmektedir.

01:09:18. dakikadaki sahnede ise Kapadokya’dan teslim edilmis olan paket ile
Hiirriyet gazetesi yer almaktadir.

01:18:53 — 01:18.19 dakikalar1 arasinda iiriin tekrarina rastlanmaktadir. Sahnede
doktorun elinde Starbucks bardagi yer almaktadir. Bu sekilde Starbucks ile ilgili
saglikli oldugu konusu ile de ilgili bir izlenim yaratilmaya calisilmigtir.
Panasonic Ses Kayit Cihazi yakin planda marka da goriilebilecek sekilde
konumlandirilmigtir. Sahne igerisinde anlamli olsa da marka yine izleyiciye
direkt olarak gdsterilmistir ve dikkat ¢ekicidir.

01:28:58 ve 01.29.24 dakikalar1 arasindaki sahnesi tiimiiyle Chrysler’a
ayrilmistir. Bu sahne de tipki Oyak Bank cihazinin kullanildigi sahneye benzer
sekilde reklam diline yakin durmaktadir. Sahneye eslik eden miizik, otomobilin
estetik bir sekilde her noktasinin seyirciye gosterilmesi izleyiciye bir reklam
filmi izledigi izlenimini vermektedir.

Degerlendirme

Tiirk sinemasinda yeni bir uygulama olarak “{iriin yerlestirme” heniiz Amerikan
filmlerinde oldugu gibi profesyonel olarak yapilamamaktadir. Yurtdisinda 6zel
ajanslar araciligr ile gerceklestirilen uygulama Tiirk sinemasinda birkag¢ yildir
kullanilmaktadir. Ancak Tiirk filmlerinde gergeklestirilen {iriin yerlestirme
uygulamalar1 genellikle iiriinlerin logolarinin izleyiciyi rahatsiz edecek sekilde
ve yasamla bagi kurulmadan kadraja yerlestirilmeleri seklinde karsimiza
ctkmaktadir. Uriin yerlestirme gerekli yasal diizenlemeler ve ifadesel eksiklikleri
nedeniyle bazen de logolar1 goriinen markalar ve film yapimcilart agisindan ceza
alabilecek uygulamalar olarak degerlendirilmelidir. Bu yiizden Tiirkiye’de
oncelikle iiriin yerlestirme kavramimin taniminin ve yasal tanimmin yapilmasi
gerekmektedir.

Caligma igerisinde incelenen Asmali Konak Hayat filmi de verilen 6rneklerde de
belirtildigi gibi bu konuda donemi igerisinde diger Tiirk filmlerine benzer bir
bi¢imde iiriin yerlestirme konusunda basarili olamamistir. Uriin yerlestirme
uygulamalarinin amacinin reklam gibi direkt tanitim uygulamalarinin disinda
iiriin ve markanin izleyicilere fark ettirmeden sahne icinde konumlandirilarak
alicilarin bilingaltinda yer etmek oldugu diistiniildigiinde Asmali Konak Hayat
filminde bu sahnelerin filmde sahne aralarina koyma seklinde kullanilmasina
benzer bir yaklagimla yerlestirildigi s6ylenebilmektedir.
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