T.C.

MARMARA UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
[LETISIM BILIMLERI ANABILIM DALI
SINEMA BILiM DALI

SINEMA VE REKLAM ILISKISI

Yiksek Lisans Tezi

IREM ULUDAG

Istanbul, 2009



T.C.

MARMARA UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
[LETISIM BILIMLERI ANABILIM DALI
SINEMA BILiM DALI

SINEMA VE REKLAM ILISKISI

Yiksek Lisans Tezi

IREM ULUDAG

Danismant: Dog. Dr. Serpil KIREL

Istanbul, 2009



Marmara Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitist Madarlagi

Tez Onay Belgesi

ILETISIM BILIMLERI Anabilim Dali SINEMA Bilim Dali Yuksek Lisans
6grencisi IREM ULUDAG nin SINEMA VE REKLAM ILISKISI adli tez galismasit
,Enstitimiiz Yénetim Kurulunun 16.07.2009 tarih ve 2009-12/34 sayili karariyla
olusturulan juri tarafindan oybirligi/cypelssss. ile Yiksek Lisans Tezi olarak kabul
edilmistir.

Ogretim Uyesi Adi Soyadi imzasi

Tez Savunma Tarihi - @(//07/2Q07

1) Tez Danigmani: DOG. DR. SERPIL KIREL

2) Jiiri Uyesi :  DOG.DR. ZEYNEP GETIN ERUS

3) Jiri Uyesi :  YRD.DOG.DR. EBRU OZGEN




ICINDEKILER

GORUNTU LISTESI..ccvueueuereecuscnrirecnscnsesasensensesasssscnsessasssensessassssensessasssssssassasssss iii
KISALTMALAR .....coinniiiinnneiiensnnniiossssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssss \%
ONSOZuceeireenensereensensesascnsessessssssessessssssssssssssssssssassssssssssassssssssassssssssssssssssssnsansasess 1
OZeeeeseeecsesee sttt sa s ass st s as st s st s st st st s a st st n e ns 2
ABSTRACT ...oviueiiininneniosssssnniossssssssossssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssss 3
L 1 2] P 4
1. SINEMA, REKLAM VE KULTUR ENDUSTRIST...cvcuvcrueruecunenrienscnsesecnscnsensannacs 7
1.1. Sinema ve Kiiltiir Endiistrisinin DUurumui............coccooiiiiiieeeeniniiiiiieeee e, 7
1.1.1. Sinema ve Kiiltiirel Unsurlar...........ccccoeeviiiiiiiieiieeeeiiieeee e 7
1.1.2. Sinema, Toplum ve 1deoloji TlSKiSi ........c.eovvvevivverieeerieeeeeeeeeeeeeeee e, 9
1.1.3. Sinemada Anlam Uretimi ve Sinemasal Mitler ...............ccocceeveveeveverennn.e. 13
1.1.4. Bir Eglence Araci Olarak Sinema ve Sinema Izleyicisinin Konumu.......... 17
1.1.5. Kiiltiir Endiistrisi ve HOIlywood ........ccooviiiiiiiiiiiiieieeeeeeee e, 22
1.1.6. Kiiltiirel Degisim ve Kiiltiirel Egemenlik A¢isindan Kiiltiir Endiistrisi......28
1.2. Reklam ve Kiiltiir ENAUSLIIST ...uvvviiiieeeeiiiiiiiiiieee et 30
1.2.1. Reklamin Amaglari ve Fonksiyonlari..........cccccuvveeeieeniniiiiiiieeeeeeeeiee, 30
1.2.2. Reklam, Birey ve Toplum TISKiSi ........cocvevereviiiieeieeeeeeeeeeeeeeeeee e 34
1.2.3. Reklam izleyicisinin Konumu ve Psikolojik Durumu.............c.c.ccccoevnnen... 38
1.2.4. Reklam ve Kiiltlirel Unsurlar ............cooeeeeieiiiiiiiiiiieeeeiieeeeee e, 41
1.3. Sinema, Reklam, Tiiketim Olgusu ve Sanatin Metalasmasi ............ccccceeeeeennnne. 44
1.3.1. Sinema ve ReK1am THSKIST .....c.ooveoveeeeeeeeeeeeeeee e, 44
1.3.2. Tiiketim Olgusu ve Id€0I0JiSi........ocveeeveiereereeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 48
1.3.3. Kiiltiirel Uriinler ve Tiiketim THSKIS .......cooveveeeeeeeeeeeee e, 52
1.3.4. Tiiketim Psikolojisi, Reklam ve Sanatin Metalagsmasi ...........cccceeviieeennes 55
1.3.5. Popiiler ve Postmodern Kiiltlir Alaninda Sinema ve Reklam..................... 62
1.3.6. Sinema, Reklam, Kiiltiir Endiistirisi Baglaminda Kimlik ve Ozgiirliik
SOTUINU ...ttt e e e e e et eeeeeeeesnsabbaeeeeeeeeeesnsansneaeeeeeens 67
2. KURESELLESME, KULTUR VE REKLAMIN EGLENCE
ENDUSTRISINDEKI YERI ....cvvueuinrecncnsennecnscnsesesnscnsessasscnsessassssensessassssensessassnss 73
2.1. Kiiresellesme Kavraminin Irdelenmesi.............coooveeeieeoeeoeeeeeeeeeeeeeeeee. 73
2.1.1. Ekonomik Yaklasim Ag¢isindan Kiiresellesme............................l 75
2.1.2. Sosyal ve Kiiltiirel Yaklasim Acisindan Kiiresellesme................ccoeueenneee. 77
2.1.3. Kiiresellesme Kavranu Cergevesinde Dil, Iktidar ve 1deoloji .................... 80
2.1.4. Kiiresellesme Kavrami Cergevesinde Sanat ve Teknoloji............ccceeueeee. 82
2.2. Kiiresellesme ve Kiiltlirlerarasilik ...........cccvvvveeiiieiiiiiiiiiiee e, 83
2.2.1. Kiiresellesme Kiiltiir Iliskisi ve Kiiresel KGItHr ...........cocvoeveverevieiriennee 83
2.2.2. Kiiltiirlerarasi Iletisim, Ulusal Kimlikler ve Kiiresel Karsitlik ................... 85
2.3. Kiiresellesme ve Kiiltlir Baglaminda Sinema ve Reklam ...................cccoooeniis 88



2.4. Kiiresel Kiiltiir ve Kiiltiir Endiistrisinin Elestirisi.........ccoooeeeeiiiieeiiiiiieeeeeeeeeen. 93
3. SINEMA VE REKLAM ILiSKiSi BAGLAMINDA SINEMADA URUN

YERLESTIRME......ooueueuereneneneesesesesesesesesesesesesessssssssssssesssssesesesssssessssssasssssssssssesssssssens 99
3.1. Uriin Yerlestirme Kavrammim Irdelenmesi..............coocooeoveoveieieeeeeeeeeeee. 99
3.2. Hollywood ve Tiirk Sinemasi’nda Uriin Yerlestirme Kavraminmn Gelisimi..... 103

3.3. Filmlerde Uriin Yerlestirme Cesitleri, Hollywood ve Tiirk Sinemasi’ndan
OINEKIET ...ttt ettt 108
3.4. Uriin Yerlestirme Kavrami ve Sponsorluk TSKisi .........cccoovveivveiveeievienne, 114
3.4.1. Sponsorluk Kavramimin Tanimi ve Tarihsel Geligimi...............ccceuvvneeen. 114
3.4.2. Sponsorluk ve Uriin Yerlestirmenin Sinemada Bulusmasi....................... 116

3.4.3. Sponsorluk ve Uriin Yerlestirme Kavrammin Benzerlikleri ve Farklari...117

3.5. Uriin Yerlestirme Acisindan Sinema Seyircisinin Tiiketici Olarak
Konumlandirtlmast ... 119

3.6. Sinema Endiistrisinin Reklam ile Iliskisinin Yasal Smirlarinm
BElITIENMEST e 123

3.7. Turk Sinemasi ve Hollywood Ag¢isindan Uriin Yerlestirme
Uygulamalarinin ISleyis STIECT .....coeovvviiiiiiieeieiiiiiieeee e 125

3.8. Sinema ve Reklam Endiistrisi A¢isindan Uriin Yerlestirmenin
Degerlendirilmesi ve Mecra Olarak Sinema...........cccceeeeevviiiiiiiiieeeeeeeeiiiieeeeeeen 130

4. AR.O.G: BIR YONTMATAS FILMI’NIN URUN YERLESTIRME
UYGULAMALARI ACISINDAN INCELENMESI VE URUN YERLESTIiRME

TN N 31 /. T 137
4.1. Arastirmanin Amact V€ YONTEMI......cceeeeeiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e e enns 137
4.2. A.R.O.G Bir YontmaTas Filminin Kiinyesi, Konusu ve Yapim- Y6netim
STIECT 1ttt ettt ettt e et e et e e e e sannees 138
4.2.1. FIMIN KUNYESI...eeeeiiiiiiiiieeeeeesiiiiiieeee e ettt ee e e e e e sraree e e e e e e s eesaaeeas 138
4.2.2. FIlmin KONUSU.....ccuuiiiiiiiiiiiiii e 139
4.2.3. Filmin Yapim ve Y&netim Siireci ve Onemli Ozellikleri......................... 139
4.3. A.R.0.G Filminin Uriin Yerlestirme Uygulamalar1 A¢isindan Incelenmesi
ve Urlin YerleStirme ANAIZI ...........coeueeeeoeeeeeeeeeeeeeeeeee e 140
4.3.1. Filmdeki Uriin Yerlestirme Uygulamalari ve Analizi...............c.ccocvevn.... 140
4.3.2. Filmin Reklam, Tanitim ve Pazarlama Faaliyetleri.............cccccevvrnnnnnnen. 169
4.3.3. Film Sponsorlarinin Reklam, Tanitim ve Pazarlama Kampanyalart......... 171
4.3.4. Filmin Dagitim Bilgileri ve Tiirk Sinemasinin Seyirci Profilinde
A.R.O.G Filminin SeyirciSinin YeIT ....c.uuvveeeeeeerrriiirireeeeeeeeesiiiriereeeeeeesssnnneeees 175
SONUGC .cuueieiineensnrenssnrenssnessssnessssnessssssssssssssssssssssssssssssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 182
KAYNAKC CA.....oooriiittenntinnnteennteesssinesssnessssesssssesssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 187
EKLER....uiiiiinniinnieniniiinntieisteesimnessssnessssesssssesssssesssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssns 202

1



GORUNTU LISTESI

GOTUNLT 1: SPONSOTIAT L.eeiiiiiiiiiiiiiieee e e e e e e e e e e eeaaaeeees 143
GOTUNTU 22 TTINGL. .o e e e e e e e e e e e e e e e e e eeeas 144
GOTUNLU 32 TTINGL. .o e e e e e e e e e e e e e et eeeas 144
GOTUNLT 42 APPIC. .ot e e e et e e e e e e e e s etataeaeeeeeeesnnsesseeees 144
GOTUNLT 52 APPIC..niieiiiiiiie et e e e e e e e e e e st aeaeeeeeeennnsenseaees 144
GOTUNLT 6: APPIC...eeeiiiiiiieee et e e e e et e e e e e e e s s eeaaaraeeeeeeeennsesseeees 145
GOTUNLT 72 TTINGL .ot e e e e et e e e e e e e e e et 145
GOTUNTU 82 TTINGL...evvieieeeeee e e e e e e e e e e e e e e e e e e 146
GOrilintii 9: Apple, EGYPt DETIST..ccviiiiiiiiiiiiiiiiieee et 146
GOTliintili 10: WOrld DergiSi...c.uvvviiiiiieeeeiiiiiiiiiieeee et e e e e e e e e e eeeaaaeees 146
GOTUNLT 117 APPIC. ettt e e e e e e e ae e e e e e e ennnenneeeeas 147
GOTUNLT 12: APPIC..eeriiiiiieeeeeee e e e e e e e e e e et eeeeeeeeennsesneeees 147
GOrtintll 13: TUrK TeleKOm......oovvveiiiiiiiiiee e 148
GOrtintll 14: TUrk TeleKOm.......ovuveeiiiiiiiiiceee e 148
GOTUNLU 15: VIACOTOMN....uiiiiiiiiiiiieee e 149
GOTUNtU 16: VIACOTOMN....uviiiiiiiiiiicccc e 149
GOTUNtU 17: AVEA, NOKIA.....eiiiiiei e e e 149
GOTUNLU 18: NOKIA.....uveeieiiiiiiiieeee e e 149
Goriintii 19: Rolex, Ray-Ban, NoKia.........ccccuvvviiiiiiiiiieeeeeeeeee e, 150
Goriintii 20: Rolex, Ray-Ban, NoKia.........ccccuvvviiiieiiiiiiceeeeeeeeee e 150
GOTUNTU 212 NOKIA.....vveeieeeiiieeeeeee et e e e 150
GOrintll 22: ROIEX, INOKIA. ... cooiieiiiiii et e e e 150
GOTUNTU 237 NOKIA.....vvveieeeeiieeeeeee e e e e e e e e e e e e 151
Goriintii 24: Nokia, Ray-Ban, ROIeX........ccccuviiiiiiiiiiieeeeee e 151
GOTUNTU 25: NOKIA....uvvveiieeeiieeeeeee et e e e e e 152
GOTUNTU 26: NOKIA.....uvveieiiiiiiiiicee et e e e e e e e e e e 152
GOTUNTU 27: NOKIA....uvvveieeieiieeeeeee et e e e e e 152
GOTUNTU 28: NOKIA.....vvveieeiiiiieieeee et e et e e e e e e e et 152
GOTUNTU 29: NOKIA.....vvveieiiiiiieeeee et e e e e e e e e 153
GOTUNLT 302 NOKIA.....uvveieiiiiiieeecee et e e e e e e 153
GOTUNTU 312 NOKIA.....vveeieeiiiieeeeeee et e e e 153
GOTUNTU 32: NOKIA....uvveeieeeiiieeeeeee et e e e e e e e e et 153
GOTUNTU 337 AIAAS covvvveieeeiiieeeeee e 154
GOTUNLU 341 AdIAAS ..vvvveieeiiiieeeeeee et 154
GOTUNTU 35: AdIAAS covvvieieeiiiieeeeeee e 155
GOTUNLU 36: AdIAAS ..vvvveeiieiiiieeeeeee e 155
GOTUNLU 37: AIAAS c.vvvveeeiiiieeeee et e 155
GOTUNTU 38: AdIAAS ..vvvveieiiiiieeeeee e 155
GOTUNTU 39: AdIAAS ..vvvveieiiiiieeeeee et 156
GOTUNTU 40: AIAAS ..vvvveeeeiiieeeeeeee et 156
GOTUNTU 412 AIAAS c.vvveeieeiiiieeeeee e 157
GOTUNTU 42: AIAAS ..vvvveieeiiiieeeeee et 157
GOTlintii 43: Ray-Ban ......coooiiiiiiiiiiie e e e 157
GOTlintii 44: Ray-Ban .......ccooiiiiiiiiiiiiieeeeeee e 157
GOTlintii 45: Ray- Ban ....coooiiiiiiiiicc e e 158

111



Gorintii 46:
Gorinti 47:
Gorintii 48:
Gorinti 49:
Gorinti 50:
Gorinti 51:
Gorinti 52:
Gorilnti 53:
Gorinti 54:
Gorinti 55:
Gorinti 56:
Gorinti 57:
Gorinti 58:
Gorinti 59:
Gorinti 60:
Gorilnti 61:
Gorinti 62:
Gorinti 63:
Gorinti 64:
Gorinti 65:
Gorinti 66:
Gorinti 67:
Gorinti 68:
Gorinti 69:
Gorunti 70:
Gorinti 71:
Gorinti 72:
Gorinti 73:
Gorinti 74:
Gorinti 75:
Gorinti 76:
Gorinti 77:
Gorinti 78:
Gorinti 79:
Gorinti 80:
Gorinti 81:
Gorinti 82:
Gorinti 83:
Gorinti 84:

Ray- BaAn ...oooiiiiiiiiiiiiiii e 158
RaAY-Ban .....ooooiiiiiiiiiiiiii e 158
RaAY-Ban .....ooooiiiiiiiiiiiiiiie e 158
RaAY-Ban .....ooooiiiiiiiiiiiiii e 159
RaAY-Ban ......oooiiiiiiiiiiiiii e 159
RaAY-Ban ......oooiiiiiiiiiiiiii e 159
RaAY-Ban .....oooiiiiiiiiiiiiiii e 159
RaAY-Ban ......oooiiiiiiiiiiiiiii e 159
RaAY-Ban .....oooiiiiiiiiiiiiiii e 159
ROIEX . 160
ROIEX . 160
ROIEX . 160
ROIEX . 160
ROIEX . 161
ROIEX . 161
ROIEX . 161
ROIEX . 161
Rolex, Ray-Ban ..........ccooiiiiiiiiiiiiiiiececeeeee e 162
ROIEX . 162
ROIEX . 162
ROIEX . 162
ROIEX . 163
ROIEX . 163
ROIEX . 163
ROIEX . 163
ROIEX . 164
ROIEX . 164
ROIEX . 164
ROIEX . e 164
VAT T o TS SUPPR PP 165
VAT T o TS SUPPRSRP 165
VAT T o TSP SUUPR PP 165
VAT T o TS SUPPRRPP 165
VAT T o TSP SUPPRSPP 165
VAT T o TS SUPPR PP 165
SIATA .oeeiieeeeeeeee et e e e e e e e e e e e e e e e e naaraaaaeeeeeas 167
SIATA .oeeiieeeeeeeee et e e e e e e e e e e e e e e e naaraaaaaeeeeas 167
SIATA .oeeiieeeeeeeee et e e e e e e e e e e e e e e e naaraaaaaeeeeas 167
N T | ;IS EU SRR 167

v



KISALTMALAR
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Vb. Ve benzeri
Yy. Yiizy1l

RTUK Radyo Televizyon Ust Kurulu

E.RM.A.  ‘Entertainment Resources & Marketing Association’ (Eglence
Kaynaklari ve Pazarlama Birligi)

EM.A ‘Entertainment Marketing Association’ (Eglence Pazarlama Birligi)
USIS Amerikan Haberler Servisi
TVWF ‘European Television Without Frontiers Directive’ (Sinir Tanimayan

Avrupa Televizyonu Yonetmeligi)



ONSOZ

Reklam endiistrisinin sinema sanati ile iligkisi s60z konusu oldugunda cesitli
incelemeler karsimiza ¢ikmaktadir. Sinema filmlerinde goriilen iiriin yerlestirmeler, bu
uygulamalar arasinda dikkat c¢ekmektedir. Ancak iirlin yerlestirme uygulamalari
kapsaminda gerceklestirilen arastirmalar, daha ¢ok filmlerde goriilen gizli reklamlarin
basaris1 ve seyirciler iizerindeki etkisi lizerinde durmaktadir. Hollywood sinemasi,
Amerikan sinemasmin reklam, dagitim ve pazarlama agmin giicii bilinmektedir.
Hollywood sinemasi, ekonomik ve teknolojik imkanlarini degerlendirerek, ulusal
sinemalarm varligin1 egemenligi altina almaya ¢alismakta, kendi mitleri ile kiiltiirlerin
yozlagmasina neden olmaktadir. Kiiresel markalarin tasiyiciligini yapan ulusal
sinemalar da kiiresel kiiltlir soylemi adi altinda egemen giiglerin imajlarinin tasiyicisi

olmaktadir.

Sinema ve reklam iligkisi kapsaminda gergeklestirilen tezimde iki endiistrinin
kiiltiirel 1islevleri, tiiketim olgusu, sanatin metalagmas1 gibi konular {izerinde
durulmustur. Aym1 zamanda kiiresellesme baglaminda sinema ve reklam incelenerek,
kiiresel kiiltiir ve kiiltiir endiistrisinin elestirisine yer verilmistir. Tiirk sinemasinda
Hollywood godlgesinde iiretilen filmlerin ¢ogalmasi, Tiirk sinemasi ve seyircisinin
durumunun degerlendirilmesini gerektirmistir. Arastirma kapsaminda {iriin yerlestirme
uygulamalarmin yogun olarak goriildiigii filmlerden biri olan 2008 yapimi A.R.O.G: Bir

YontmaTas filmi secilmistir.

Bu tezin hazirlanmasinda emegi gecen damigsmanim Saym Dog¢. Dr. Serpil
Kirel’e tesekkiir eder, bana anlayis, sabir gdsteren ve bana her zaman destek veren esim

Can’a ve aileme, arkadasim Cenk’e ve Esra’ya tesekkiirii bir borg bilirim.

Istanbul, 2009 frem ULUDAG
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0z

Giintimiizde reklam endiistrisinin iletisim halinde olmadigi bir mecra
kalmamustir. Bu mecralardan biri de sinema sanatidir. Sinema sanati ve reklam
endiistrisinin bulustugu bir alan da iiriin yerlestirme uygulamalaridir. Uriin yerlestirme
uygulamalari, geleneksel reklam uygulamalarimin disinda kabul edilmektedir. Ciinkii
gliniimiizde tiiketicinin duyarsizlasmadigr geleneksel reklam mecrast kalmamustir.
Sinema filmlerinin diger mecralardan farki, reklam endiistrisini tiiketici ile daha kolay
bulusturmasidir. Sinema seyircisi, bilingaltina seslenen tiriin yerlestirme uygulamalari
ile tiiketime  yonlendirilmektedir. Kiiresellesmenin sonuclarinin actkca
gozlemlenebildigi bir donemde, Hollywood filmlerinin kiiresel etkileri g6z ardi
edilemez. Popiiler filmleriyle Hollywood, kiiresel markalarini ve kendi ideolojilerini
vaygilastirmaktadwr. Hollywood sinemasimin  pesinden giden ulusal kiiltiirler,
kiiresellesmenin sundugu imkanlardan yararlanmaya ¢alisirken, Amerikan mitlerinin
tasiyiciligimi yapmaktadir. Arastirmada, Tiirk sinemasindan bir ornek secilerek, filmin
Hollywood sinemasi ile iliskisi degerlendirilmis ve filmdeki iiriin yerlestirme

uygulamalarimin detayli incelemesi yapilmistir.
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ABSTRACT

Today’s advertising industry touches all communication channels, one of
which is ‘cinema’. The field that gathers cinema and the advertising industry is
‘product placement’. Product placement is not evaluated as a traditional way of
advertising since the consumer has already lost his sensitivity to all of the traditional
advertisement techniques. The distinction between the movies and the other channels is
the ability of movies to contact the consumers and the advertising industry more easily.
Product placements steer the cinema audience to consume with subliminal perception.
In a period where the effects of globalization can be clearly observed, the “global”
effects of Hollywood movies are hard to ignore. With its popular productions,
Hollywood carries around global brands and its own culturel codes. While trying to
take the advantage of the opportunities of globalization, the cultures that follow
Hollywood are transporting the ‘American myths’ In this thesis, a film from Turkish
Cinema is analyzed and evaluated in terms of its relations with Hollywood productions.

In addition, the product placements in the movie are examined in detail.



GIRIS

Sinema ve reklam iligkisinin temelleri ilk defa Auguste ve Louis Lumicre
Kardesler tarafindan 1896 yilinda atilmistir. Reklam endiistrisi, sinema sanatinin diger
reklam mecralarindan farkli oldugunu anlayarak, sinema sanatini kendi ideolojik ve
kiiltiirel amaglar1 i¢in kullanmaya bagslamistir. Reklam endiistrisinin amaci, hedef
kitlesini bir {iriin ya da hizmet hakkinda bilgilendirmektir. Reklamin bir diger amac1 da
hedef kitleyr ikna etmeye c¢alismaktir. Bu hedefini gergeklestirmek iizere reklam
endiistrisi, ¢esitli mecralarda tiiketicilerle bulusmaktadir. Reklam endiistrisinin agik¢a
kullandig1 reklam ortamlar1 arasinda gazete, dergi, televizyon, radyo ve ag¢ik alanlar yer
almaktadir. Geleneksel reklam araglar1 olarak kabul edilen bu mecralar arasinda sinema,
alternatif bir mecra olarak goriilmektedir. Reklamlarin etkisinin, ¢esitli iletisim
ortamlarinda goriilmesi sonucunda artacagi diisiiniilebilir. Ancak bilinglenen ve
reklamlardan ka¢gmaya calisan tiiketiciler iizerinde geleneksel reklam mecralarmin
etkisinin azaldig1 goriilmiistiir. Bu nedenle reklam endiistrisi, tiiketicileri daha fazla etki
altma almak icin iletisim ortamlarma uygun stratejiler gelistirmistir. Gelistirilen
stratejiler arasinda sinema filmlerinde goriilen ‘liriin yerlestirme uygulamalar1’ da yer
almaktadir. Sinema filmlerindeki {riin yerlestirme uygulamalary, reklam endiistrisi

tarafindan ‘fark yaratan’ uygulamalar olarak degerlendirilmektedir.

Reklam endiistrisinin diger iletisim mecralari arasindan sinemayi tercih
etmesinin nedenleri arasinda; sinema perdesinin biiyiikliigii, filmlerin gorsel ve isitsel
cekiciligi birarada bulundurmasi, tiiketici potansiyeli tasiyan seyircinin film ve
oyuncular ile kurdugu giiclii baglar, filmlerin cogaltilma ve dagitilma imkanm ve
filmlerin izlenme sikhig1 gibi Ozellikler yer almaktadwr. Tiim bu etkenlerle birlikte

sinemay1 cazip kilan daha bir¢ok faktér bulunmaktadir.

Sinemanin bir reklam mecras1 olarak kullanilmasmin nedenlerinden biri de
iriin yerlestirme uygulamalarmin tiiketicilerin tutum ve davranislarini 6nemli 6lclide
etkiliyor olmasidir. Sinema endiistrisinin ticari kaygilarla film {iretmesi nedeniyle
reklam endiistrisi sinema sanatmin destekg¢isi, filmler de kiiresel markalarin ve {iriinlerin
tastyicis1 olmustur. Giiniimiizde sinema sanati ideolojik ve kiiltiirel islevlerini, reklam

endiistrisinin golgesinde siirdiirmektedir. Kiiltiirel degerlerin yansiticis1 ve tasiyicisi



olan sinema filmleri, kitleleri egitmek ve bilgilendirmek yerine, tiiketime yonlendiren

birer meta haline gelmistir.

Bu iki sektoriin iliskisi, diger reklam ortamlarina gore daha az incelenmistir.
Bu nedenle arastirmamda, sinema sanatmnin bir reklam mecrasi olarak nasil kullanildig1
incelenmekte, filmlerde goriilen iirlin yerlestirme uygulamalarinin kiiresellesme ve
kiiresel kiiltiir ile iliskisi elestirilmektedir. Film seyircileri agisindan bakildiginda ise
seyirciler iiriin yerlestirme uygulamalar1 ile ‘gizli reklam’a maruz kalmaktadir.
Seyircilerin bos zaman etkinlikleri sirasinda da tiiketime yonlendirilmesi ve kiiresel
markalarin tasiyiciligim iistlenmeleri gibi unsurlar da sinema ve reklam iliskisini

incelenmeyi se¢memde etkili olmustur.

Sinema ve reklam iliskisi kapsamida gergeklestirdigim arastirmada, birinci
boliimde oncelikle sinemanin ve reklamin kiiltiirle iliskisi, kiiltiir endiistrisinde sinema
ve reklamin durumu, sinema ve reklam agisindan tiiketicinin - durumu
degerlendirilmektedir. Bu degerlendirmeler yapilirken, tiiketim olgusu ele almarak,
sinema ve reklam seyircisinin kimlik ve 6zgiirlik sorunu lizerinde durulmaktadir. Bu
boliimde sinema sanatmin bir bos zaman etkinligi olarak nasil metalastirildigi, popiiler
filmler aracilifiyla seyircilere nasil birer tiiketici kimligi kazandirildigi agiklanmaya

calisilmaktadir.

Sinema sanati, zararsiz gibi goriinen bir eglence araci iken ideolojik amaglara
hizmet etttiginde ulusal kimlikler i¢in tehlike arz eden bir ara¢ olabilmektedir. Bu
kapsamda, arastirmanin ikinci bolimiinde kiiresellesme kavrami farkli tanimlarla
irdelenerek, kiiresellesme olgusu ¢ergevesinde sinema sanatinin ve reklam endiistirisinin
kiiltiirel iglevleri tekrar degerlendirilmektedir. Sinema sanatinin ve reklamin toplumsal
islevlerinden, kiiresel kiiltiire nasil hizmet ettiginden, ulusal kimliklerin kiiresellesme
stirecindeki durumundan ve iletisim teknolojilerinin giicli kullanilarak, diinyanin kiiresel

bir kdye nasil doniistiiriildiiglinden s6z edilmektedir.

Sinema sanati, kiiresel ¢agda varligini Hollywood sinemasinin goélgesinde
sirdiirmektedir. Ulusal sinemalar da Hollywood sinemasmin kiiltiirel ve ideolojik

anlamlarinin tasiyicilar1 olmustur. Tiirk sinemasi da son yillarda iirlin yerlestirme



uygulamalar1 ile dikkat cekmektedir. Hollywood’un takipgisi olan, dolayisiyla
Hollywood sinemasinin kiiltiirel ve ideolojik anlamlarmin tasiyiciligini yapan filmler
Tiirk sinemasinda da yer almaktadir. Bu uygulamalarin siire¢lerinin anlagilmasi igin,
arastirmanin iiglinci boliimiinde {iriin yerlestirme kavrami ve cesitleri {izerinde
durulmaktadir. Ayrica bazi1 orneklerle, Hollywood ve Tiirk sinemasinda goriilen {iriin
yerlestirme  uygulamalarindan s6z  edilerek, seyircilerin  tiiketici  olarak

konumlandirilmasi degerlendirilmektedir.

Bugiline kadar iirlin yerlestirme uygulamalar1 kapsaminda gerceklestirilen
arastirmalar, daha ¢ok yerlestirmelerin seyirci tarafindan ne kadar hatirlandigi ve film
izlendikten sonra hangi markalarm satin alindigi {izerinde durmaktadir. Ancak
seyircinin filmlerde goriinen iirlin yerlestirme uygulamalar: ile kiiresel marka ve
anlamlarin tasiyicis1 olmasi pek elestirilmemistir. Bu arastirma eksikliginin giderilmesi
amaciyla, Tirk sinemasinda reklam, pazarlama, dagitim stratejileri, bicim ve igerik
acisindan 1ilgi ¢ekici bir 6rnek olan A.R.0.G: Bir YontmaTas filmi se¢ilmis ve
dordiincii boliimde filmin reklam, tanitim ve pazarlama faaliyetleri lizerinde durulmakta

ve filmdeki {irtin yerlestirme uygulamalar1 detayli bir bigimde incelenmektedir.



1. SINEMA, REKLAM VE KULTUR ENDUSTRISI
1.1. Sinema ve Kiiltiir Endiistrisinin Durumu
1.1.1. Sinema ve Kiiltiirel Unsurlar

Sinema sanati, Lumiere Kardesler’in 1895°teki ilk girisiminden giliniimiize
kadar, toplumlarin, tarihsel, ekonomik ve sosyal kosullar1 ile beslenmis, ayni kiiltiir gibi
toplumlarin ve bireylerin aynasi olmustur. 1950’li yillardan itibaren bir sanat olarak
kabul edilmeye baslanan sinema, goézleme dayali bir sanattir. Bir yapit, sanat¢inin o
gline kadar edindigi izlenimler ve sahip oldugu degerlerden olusur. Sanat¢i, eserini
icinde bulundugu toplumun, kiiltiiriin ve ekonomik kosullarin etkisi altinda
gerceklestirir. Sanat¢inin, bu etkilerden bagimsiz olarak hareket etmesi miimkiin
degildir ¢iinkii sanat¢inin kisiligi, icinde bulundugu ¢evrede ve toplumda sekillenir. Bu
acidan bakildiginda bir film, toplumsal bir iirlin olarak goriilebilir. Monaco’nun da
sOyledigi gibi “sinemanin kesfi, tas devrindeki resim-yazinin baslangici kadar 6nemli
bir adimdir” (2006:370). Sinema sanat1 ve Kkiiltiirel unsurlarin birlikteligi, kiiltiir

olgusunun tanimindan yola ¢ikilarak agiklanabilir.

Toplumlar1 bir arada tutan, ortak degerlerin yansiticis1 ve toplumsal iligkilerin
her an yeniden liretimi olan kiiltlir olgusunu, Peter Berger, “siradan insanlarin giinliik
yasamlarindaki inanclari, degerleri ve yasam tarzlarini i¢ine alan bir biitiin” olarak
tanimlanmaktadir (2003:10). Sinema sanatinin temel islevlerinden biri de toplumlarin
ortak degerlerini beyazperdeye tasimak, anlam yaratmak ve bir biling olusturmaktir.
Sanatci, bir mesaj ulastirma derdindedir. Bu mesajlar da kiiltiirden beslenmektedir. Bu
nedenle sinema endiistrisinin kiiltiirel unsurlarla iliskisi g6z ardi edilmemelidir.
IIk¢aglardan giiniimiize magara duvarlar1 ve papiriisler araciligiyla tasman kiiltiirel izler,
artik beyazperdeye tasmmistir. Karanlik bir salonda beyazperdeye yansiyan bu

goriintiiler ve sesler, glinlimiizde anlam liretmeye devam etmektedir.

Raymond Williams’in tanimimna goére kiiltiir, “anlamlar1 toplumsal ve tarihsel
olarak olusturan biitiinsel siirectir” (Mattelart ve Mattelart 2006:84). Kiiltiir, farkh
tutum, kanaat ve davranislar1 kapsamakta, “ister maddi, isterse simgesel bi¢imiyle

olsun, insanlarin sahip olduklar1 varsayilan bir 6zniteliktir” (King 1998:17). Kiiltiir,



bireysel ve biitlinsel olarak, farkli anlamlarin ve simgelerin liretimi ve dagilimimni da
ifade etmektedir. Bu tanim dikkate alindiginda sinema sanati, kiiltiirtin islevsel
ozelliklerini tasimaktadir. Bu nedenle sinema sanatinin iglevleri, kiiltiirden bagimsiz

diistiniilemez.

Sinema sanati, farkli toplumsal ve Kkiiltiirel yapilar i¢cinde, farkli anlatim
bigimleri gelistirmistir. Bu anlatimlar, bigimsel olarak degiskenlik gosterse de igerikte
kiiltiirel unsurlar1 barindrmaktadir. Bir sinema filminde kullanilan sembol ve
anlamlarin, i¢inde bulundugu toplumun anlayacagi bir dilde olmasma 6zen gosterilir.
Ciinkii sanatgi, seyircisi ile iletisime ge¢cmek ister. Sanatgi, bu iletisimi kurmak ic¢in
icinde bulundugu kiiltiiriin ortak deger ve inanglarini dikkate almaktadir. Sanatci her
zaman daha biiyiik bir seyirci kitlesine ulasmay1 arzuladigi i¢in, sanat¢inin eseri bazen

toplumun birebir yansimasi, bazen de salt bir diis iirlinii olabilmektedir.

Sinema sanati, anlam tiretimini tiyatro, resim, fotograf ve miizik gibi sanatlarin
bicimsel Ozelliklerinden de beslenerek zenginlestirir. Gorsel ve isitsel temsilleri bir
arada bulundurmasi, evrensel bir iletisim bigimi olarak sinema sanatini en dikkat c¢ekici
sanat dallarindan biri yapmaktadir. Oguz Onaran, sinemay1 “ilkel donemlerin biiyii ve
ritiiellerinin, tiim sanatlarin yiizlerce yillik birikimlerinin, pek cok farkli bilimsel
arastrmanin  lizerine insa edilmis bir teknolojinin {rini” (1994:X1) olarak
tanimlamaktadir. Sinema endiistrisi, sessiz film doneminden giliniimiize kadar,
teknolojinin sundugu sinirsiz imkanlari en 1y1 sekilde kullanarak, kiiresel bir dil olmay1
ve temas ettigi her kiiltiirli etkilemeyi basarmistir. “Film, siniflar, topluluklar ve uluslar
arasindaki esitsizligin son bulusunun simgesi durumuna gelen goriintii ¢agina, evrensel
iletisim sdylemini sokar” (Mattelart 2005:34). Sinema sanati, kiiresel bir dil olarak
kiiltiirel iletisimin bir araci olmus, bu sayede bireyleri ve toplumlar1 etkilemeyi

stirdlirmiistiir.

Elestirel kuramcilar, kiiltiirii hayat1 bir ¢cok acidan yapilastirdigini ve kiiltiiriin
“ussallasma, standartlasma ve uyumlulugu” (Kellner 2005:233) getirdigini
disiinmektedirler. Kiiltiir, ticari kaygilarla iiretilen sanat eserlerini beslemektedir.
Gilinitimiizde diinyanin birgok farkl kiiltiirli sanat eserleri ile birbirine yakinlagmaktadir.

Ancak yeni diinya diizeni hedefi ile kiiltiirliin yozlagsmasina yol agilmaktadir.



1.1.2. Sinema, Toplum ve Ideoloji Iliskisi

Ideolojinin birgok farkli tanmmi yapilmaktadir. Ideoloji kavramu, ilk defa,
Fransiz Ihtilali doneminde 1796 yilinda Fransiz filozof Antoine Destutt de Tracy
tarafindan kullanilmistir (2009). Serif Mardin’in tanimina gore ideoloji kavramu,
"herkese dogru diisiinme imkani saglamak i¢in kullanilacak fikir bilimi"dir (1976:10).
Raymond Williams’a gore “belirli bir sinif ya da gruba 6zgii inanglar sistemi, dogru ya
da bilimsel bilgiyle celisebilecek aldatici inanglar sistemi, yanlhs fikirler ya da yanlis
biling, anlam ve fikir {iretmenin genel siireci”dir. (Fiske 2003:212). Fiske’ye gore ise
“toplumsal bir pratiktir” (2003:221). Psikologlar, ideolojinin sdzciiglinii, tutumlarin
tutarli bir yapr i¢inde diizenlenme bi¢imine gonderme yapmak i¢in kullanmaktadir
(Fiske 2003:212). Sinema sanat1 da ideolojik yonii ile toplumsal pratigin bir parcasidir.
Ideolojinin psikolojik ydnii tutum ve davramslara yon vermektedir. Ideolojinin

psikolojik yapisi, sinemanin ideolojik karakterinde de goriilmektedir.

Marksistler, ideolojinin sadece bireysel hedefler i¢cin degil, daha kapsamli
toplumsal hedefler i¢in kullanilabilecegini sdylemislerdir. “Marksistler ideolojiyi daima
toplumsal iliskilerle baglantilandirirlar. Ideoloji bireysel degil toplumsal olarak
belirlenmistir” (Fiske 2003:213). ideoloji, egemen smifin yonlendirmelerinin toplumda
yanlis bilinci olusturma kabiliyetidir. Williams, ideoloji kavramini, “anlamin toplumsal
iretimini betimlemek” (Fiske 2003:214) i¢in kullanmistir. Sinema, bireysel ve
toplumsal etkileri nedeniyle ve biling olusturma kabiliyetine sahip olmasiyla ideolojik

anlam iireten araclar arasinda yerini almistir.

Sinemanin toplumsal islevi ve ideolojik karakteri, 1968 yilinda yasanan siyasi
ve toplumsal olaylarla birlikte yine Fransa’da tartisilmaya baslanmis ve bu tartigma
glinlimiize dek devam etmistir. 1960’1 yillardan itibaren Marksist yaklasimlar, sinema
endiistrisinin ideolojik ve toplumsal islevlerinin hangi boyutlarda gergeklestigi ile ilgili
bir biling olusturmaya caligmislardir. Fiske’nin aktarimima gore Althusser’in ideoloji
kurami azmhgin ¢ogunluk {zerindeki iktidarmin baskict olmayan araglarla
sirdiiriilmesindeki roliinii vurgularken, Gramsci, ideoloji kuramma ‘hegomonya’
terimini kazanduwrmustir (Fiske 2003:224-225). Fiske’ye gore hegemonya kavrami,

ideolojiyinin bir miicadele oldugunu ortaya koyar ve “cogunlugun kendisini ikincil



konuma koyan sisteme rizasmin silirekli bir bigimde kazanilmasini ve yeniden
kazanilmasini icerir” (Fiske 2003:224-225). Ideoloji kavrammin ¢ercevesinde yapilan
aciklamalarin temel olarak anlatmak istedigi, “her tiirlii iletisimin ve tiim anlamlarin
toplumsal-siyasal bir boyutu oldugu ve bunlarin toplumsal baglamlar1 disinda
anlasilamayacaklar”dir (Fiske 2003:226). Ideolojik ¢aligmalarin meydana getirdigi
ortak duyular, egemen giiclerin duyularini igerdigi i¢in basat ideolojinin uygulanmasi
olarak gortlebilir. “Althusser ve Gramsci ortak duyunun yerine islev konusunda bizi
uyarir. Ortak duyu kavrami aslinda smif temellidir, ancak smifsal kdkenini yonetici
sinifin fikirleri i¢inde gizlemektedir” (Fiske 2003:227). Farkli ideolojilerin, deger ve
inanglarin tasiyicist olarak sinemanin propaganda giicii, toplumsal egemenligi elinde
tutan diinyanin onde gelen sirketleri tarafindan fark edilmistir. insanlarin sinemaya bir
eglence araci olarak yogun ilgi gostermesi ve sinemanin kitlesel olarak kisa siirede
yayilmasi, sinema endiistrisini ve yan pazarlarmi, iktidar sahiplerinin goziinde ideolojik

bir arag¢ olarak cazip kilmistir.

Gevgilili’nin de soyledigi gibi “ilk sinema sanati araclarini yaratanlar, buradan
insan ve toplum yasamini tiimiiyle kucaklayan yepyeni bir sanat dalinin ortaya
cikabilecegini akillarindan hi¢ ge¢irmemislerdir” (1989:15). Sinemayr ger¢eklik
acisindan degerlendiren Bazin de sinemanin sosyolojik islevinden kagmanin miimkiin
olmadigini belirtmistir. “Egemen smif ve kesimlerin ideolojik yonlendirimi yagamin en
zararsiz goriinen alanlarinda, eglencede, kiiltiir tiretiminde, hatta turizmde, yani bagimli-
yonetilen smnif ve kesimlerin dikkatinin hemen hemen iizerinde hi¢ yogunlasmadigi
diizeylerde gergeklesmektedir” (Argin 1992:39). Boylece sinema sanati, ideolojik

yonlendirmeler i¢in kullanilan en zararsiz goriinen eglence araglarindan biri olmustur.

Sinema sanati, kitlelerin ortak degerleri ve ideolojilerini kullanarak,
toplumlarin kisa zamanda ulus kimligi kazanmasini ve zamanla daha giiclii uluslar
olmasini saglamistir. Bu yoniiyle ideolojik giiclinii de kanitlamistir. Mattelart, kiiltiirti
Ozgiir bir diisiince aygit1 ve ideolojik, politik veya dinsel baskinin tiim bigimlerine kars1
bir savunma teknigi oldugunu diisiinmektedir (1995:321). Mattelart’1n, diisiincelerinden

yola ¢ikarak, sinemanin kiiltiirden beslenerek, kiiltiire ait temsilleri doniistiirerek
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seyirciye sunmasi, sinemanin ideolojik bir diisiince aygiti olarak giic kazanmasini

saglamaktadir.

Monaco’nun da belirttigi gibi; “tarihsel olarak asil olan politik belirleyendir.
Bir sanatin ya da bir sanat yapitinin toplumsal olarak nasil kullanilacagina karar veren
bu faktordiir” (2006:35). Bu anlamda zamanin bir gostergesi ve tasiyicisi olma 6zelligi
ile, sinema sanati toplumsal bir sorumluluk tasimaktadir. Monaco, filmin yalnizca saf
bir estetik obje olarak kendisi i¢in var olmadigini, kendisini ¢evreleyen diinyada var
oldugunu belirtmektedir (2006:378). Bu nedenle sinema sanati, toplumsal
sorumlulugunu  farkli  tiirlerde  gdstermistir. ~ Ozellikle  ideolojik  unsurlarin
gozlemlenebildigi, tarthin bir yansimasi olan tiir filmleri, farkli donemlere ve farkli

toplumsal gercekliklere isaret etmektedir.

Tarih boyunca insanin oldugu her yerde iletisim ve iletigimin
yansimalart olmustur. Sinemanin dogusu ile birlikte tarihin bir
yansimasi da sinema sanati olmugstur. Sinema salonu bu tarihsel
gercgekligin izlerini seyirci ile bulusturmaktadir. “Sinemada soyle ya
da boyle karsilikly bir iletisim vardwr. Bu iletisimin gergeklestigi
sahne, sanki bir boslukta var oluyormuscasina sinema salonunun
sahnesi (ya da perdesi) degil, daha c¢ok tipki diger seyler gibi
sinemanin da yalnizca parg¢ast oldugu toplumsal pratigin sahnesidir”
(MacBean 2006:257).

Sinema salonu, adeta insanlari, toplumsal olarak bulusturan bir mekan
olmustur. Sinema sanati, toplumsal bir pratik olarak kitlelerin sinema perdesinde
gordiikleri ya da gormedikleri gerceklikler ile bulusmasini saglamaktadir. Sinema,
ideolojik bir aygit olarak varligini ekonomik sisteme bagiml bir sekilde siirdiirmektedir.
Diinyada egemen ekonomik ve ideolojik giicler, sinema sanati ile kendi anlamlarini
ireterek, diledikleri diinya diizenini farkli mekanlara tasiyarak, yeni kiiltiirel mekanlar
meydana getirirler. “Anlam, toplumsal bir iiretimdir ve diinya, anlam iizerine
kurulmahdir” (Storey 2000:12). Bazi kiiltiirlerin sinema salonlarinda yeni anlamlar ile
biitlinlestigi, bazilarinin bu anlamlar1 reddebilecegi diisiiniilmektedir. Ancak “hakim
sinifin  kullandig1r bir silah” olarak, sinema sanatmin biiyiisii egemen kiiltiirler
tarafindan, az gelismis kiiltiirleri razi1 olmaya zorlamak i¢in kullanilir” (MacBean
2006:283). Kiiltiirel ve ideolojik bir propaganda araci olarak Amerikan sinemast,

giiciinii sinema endiistrisinde de kanitlamistir. “Amerikan popiiler kiiltiiriiniin
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yayginlagsmasi sadece sinema yoluyla yasanmamaktadir. Ancak sinema, bu sliregte

onemli bir rol Gistlenmektedir” (Kirel 2004:105).

Monaco, sinemanin ideolojik unsurlar i¢erdigini soyle agiklar: “Filmin etkisi
yayilirken, bu bitmis {iriin politiktir” (2006:37). Bu siire¢ i¢inde film boyunca izlenen,
Ozdeslesilen yildiz oyuncu faktoriiniin de dikkate alinmasi gereklidir. Ciinkii yildiz
oyuncular sayesinde sinema toplumun ortak deneyim alani olmustur. Yildiz oyuncular,
sinemada belirlenen rol modellerdir. “Sinemanin rol modelleri dylesine giiclidiir ki,
model yaratmayan rolleri toplumun tek tek iiyelerinin anlamasi bile ¢ok zordur”
(Monaco 2006:253). Sinema, yildiz oyuncu sistemi ile yarattigi rol modellerini
seyirciye kabul ettirir. Y1ldiz oyuncunun imgesi sayesinde film seyirci tarafindan kabul

goriir. Bunun sonucunda bireysel ve toplumsal diizeyde filmin etkilerinin nasil

dontistiigi gozlemlenebilmektedir.

Sinema sanati1 ortak ge¢cmisin ve bilincin izlerini tagimaktadir. Atilla Dorsay da
sinemanin “ortak (kolektif) bilinci olusturmada ve yaymada en etkin” (2003:174)
alanlardan biri oldugunu belirtmistir. Ornegin Eisenstein’m kuramlar1 ve filmleri de
sinemanin propaganda kavrami ile nasil biitiinlestigini ortaya koymaktadir. Eisentein’in
filmleri seyircilerin zihinlerinde en yiiksek duygular1 uyandirarak, toplumsal ve siyasal
tarthte iz birakmistir. Kracauer’in da belirttigi gibi; “film ve tarih, kendileri felsefi
olmasalar bile, felsefi sonlara hizmet etmelidir. Onlar, kiiltiiriin birlesik sistemlerinin
biiylik saraylarina gegisi saglayan koridorlardir” (Andrew 2000:143). Biiyiik kitleler
tarafindan seyredilen sinema, i¢inde bulundugu dénemin ekonomik, toplumsal ve
kiiltiirel 6gelerinden beslenerek, ortak bir biling olusturmaktadir. Ancak bu ortak biling,
egemen ideolojilerin benimsedigi bir bilingtir ve bu agidan ideolojik ve sembolik bir
dildir. Abisel’in de belirttigi gibi kiiltiirel iirtinleri degerlendirmenin kaynagi, yaraticilik
ve sanattan, ideoloji ve sisteme kaymistir (1995:33). Kiiltiir, din ve inang sistemlerinin
sanatta varhigini1 gostermesi, kiiltiirel ideolojilerin sanatsal ¢aligmalardaki varliginin bir

kanitidir.
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1.1.3. Sinemada Anlam Uretimi ve Sinemasal Mitler

18. ylizyil felsefesi olan Aydinlanma Felsefesi, mitleri parcalamay1 ve hayalleri
yok etmeyi planlamaktaydi. Ancak mit, aklin ve bilimin hatta Aydinlanma Felsefesi’nin
de Oniine gegmistir. Teknoloji ve bilimin gelismesi mitleri parcalamaya yetmemistir.
Mitler ve mitsel Oykiiler, tarth boyunca insanligin aydinlanmasi i¢in kullanilmigtir.
Aydmlanma Felsefesi mitleri yok etmeyi basaramamus, hatta mitlerin giiciinii daha da
arttirmistir. Sanat da bu aydinlanma siirecine katkida bulunmaktadir. Mitler, caglar
boyunca insanliga toplumsal ve psikolojik acidan yardim eden kiiltiirel bir islev
istlenmislerdir. Sinema sanati da mitler gibi psikolojik agidan kiiltiirel bir islev
yiiklenmistir. Mitler de, sinema sanat1 da “simgesel bir anlam tasiyicisi ve aktaricisi”dir.

(Adanir 2003:53).

Mitlerin simgesel tasiyiciligi, kiiltiirel kaynaklarla olan gii¢lii temasindan
kaynaklanmaktadir. Belki de bu nedenle Benjamin, mitlerin anlam aktarimimdaki
islevinin ciddetiyeti ilizerinde durmaktadir. “Benjamin’e gore, insanlarin diinyay1
anlamla donatmalarmi saglayan kiiltiirel kaynaklar mite emanet edilmistir” (Stevenson
2008:98). Mitsel Oykiilerin anlatimi, toplum diizeninin ve geleneklerin devamini
saglamaktadir. Campbell, mitolojinin islevlerinden birinin bireyi, “ailesinin tarihsel
olarak belirlenmis duygularin, etkinliklerine, inanglarina toplumun islevsel bir liyesi”
(1995:456) olarak baglamak oldugunu belirtmektedir. Sinema sanatina konu olan
Oykiiler de bireyde aitlik duygusunu uyandirir. Ama bazen bireyi yalnizliga da itebilir.

Ciinkii bu tepkiler, egemen ideolojiler tarafindan belirlenebilmektedir.

Mitlerin yasamin gizlerini aciklama gibi toplumsal ve psikolojik islevleri
sanat¢ilarin ilgisini ¢ekmistir. Clinkii sanat¢inin da amaci yasami ve diinyayr anlatmak,
anlamlandirmaktir. “Barthes’a gore, bir mit, bir sey iizerinde diisiinme, onu
kavramsallastirma ya da anlamanin kiiltiirel yoludur” (Fiske 2003:118). Sanat¢1, mitler
iizerinde diislinerek, onlar1 yorumlayarak ifade bi¢imini dolayisiyla disavurumunu
zenginlestirmektedir. Sinema sanatinin mitlerle bulugsmasi kag¢inilmaz olmustur. Cilinki
sinema sanat1 mitler gibi diis giicline dayanmaktadir. Sanatc¢ilar mitsel Oykiilerin
gerceklikleri ile diigselliklerini  bulusturarak, Onemli sanat eserlerini meydana

getirmiglerdir.  Mitolojinin  yaratict  yonii  ve toplumsal islevselligi, sanati
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desteklemektedir. Bazi mitler, sanat eserleri i¢cin kaynak olustururken, bazi mitsel
hikayeler de sanat eserinin biitiinii ya da bir bolimii olabilmektedir. Bu nedenle
sanatginin yasami mitosumsu goren bir bakisa sahip oldugu diisiiniilmektedir
(Horkheimer ve Thedor Adorno 1995:28). Sanat eserleri, mitler sayesinde yaratici
yonlerini kuvvetlendirmekte ve toplumsal islevlerini yerine getirmektedir. Mitsel
arketipler ve mitolojik diistinme bi¢imi, sanat¢inin diisiinme bi¢imi ile bulusur. Mitsel
arketipler, “yeryiiziiniin her kosesindeki mitlerin parcalarini olusturan kolektif
nitelikteki sekiller ve imgeler ve ayni zamanda bilingdis1 kokenli bireysel iirtinler’dir
(Jung 1998:57). Arketipler, mitolojik Oykiilerin motifleri iken, sanat eserlerinde
imgelere ve sembollere donlismiistiir. Mitolojik Oykiilerin, bir anlatici aracilifiyla
kusaktan kusaga tasinmasi gibi, sanat eserleri ve sanatcilar da mitolojik Sykiilerin
tastyicis1 olmustur. “Kiiltlir bir anlam yaratma siireci” (Fiske 2003:158) oldugu gibi,
mitoloji ve sanat da bir anlam yaratma siirecidir. Mitlerin ve sanatin birlikteligi,
imgelerin tasiyicist olma misyonunu tagimalarindan kaynaklanir. Mitler gibi sanat da

kiiltiiriin tastyicis1 ve toplumun bir yansimasidir.

“Imgenin evrimi, ashnda kiiltiiviin evrimidir; insamn evrimidir.
Clinkii insan sembollerle diisiinmeye bagslamis, sembololik diisiince
giderek sembolik davranmisa doniismiistiir.  Kiiltiir  sembollerin
dolayiminda olusmus, sembolik kodlar, kiiltiirel kodlara doniismiistiir.
Insanmin gercegi, sembollerin sirlarinda saklidir” (Yazici 1997:44).

Filmler de tipki mitoslar gibi, kolektif bir zihnin tirlintidiir. Filmler, sosyal ve
kiiltiirel 6gelerden dogan mitlerden beslenerek “mitler, fantaziler, disler, {itopyalar
yaratma” (Abisel 1995:7) yolunda ilerleyerek, tarihin ilk donemlerinden itibaren gelen
bu gereksinimi karsilamaktadir. Gorsel ve isitsel olarak sinema sanati tipki mitler gibi
anlam yaratma sanatidir. Sinemanin iglevi mitleri seyirci i¢in gorsellestirmek,
somutlastirmaktir. Sinema sanat1 ve mitlerde kullanilan dil, “anlam (dil) goriildiigii gibi
her konumda bir arag olma niteligine sahiptir” (Adanir 2003:5). Boylece mitlerden
esinlenerek kullanilan imgeler, ideolojik, psikolojik ve toplumsal islevlerini yerine
getirmis olur. Izleyicinin karsilastigi imgeler ve anlamlarm, seyircinin psikolojik
ithtiyaclarmmi1 karsilamasi, seyircirde aitlik duygusu uyandirir. Bu aitlik duygusu,
sinemanin ve mitlerin ideolojik islevlerini yerine getirmesine yardimci olmaktadir.

Bireylerin kim olduklar1 ya da ne olabileceklerinin cevabi, sinema sanati araciligiyla
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mitler yolu ile verilmeye devam edilmektedir. Unsal Oskay’in da belirttigi gibi;
“Giintimiiz toplumlarinda insanin dis gergekligi ile kurdugu anlamlandirma 6gelerinden
biri olan diis gérme ve fantazyalara gereksinim duyma alaninda da insan ile dis
gerceklik arasma iletisim Endiistrisi (ya da carpict bir terimle Biling Endiistrisi) girmis

bulunmaktadir” (1994:7).

Sinema sanati1 da mitolojik Oykiiler gibi insanin zaman-mekan algisini
degistirmektedir. Bireyler, artik giinlimiizde sinema salonunda bir inisiyasyondan
gecmektedir. Sinema sanati, mitsel anlam iiretme giicli ile bilingaltina seslenerek
bireylerin inisiyasyon siirecine katkida bulunur. Bu nedenle sinema bir anlatim bigimi
olarak mitosumsu bir bakis agisina sahiptir. “Freudcu sinema psikolojisi film izlemenin
bilingdis1, diis benzeri dogasini one ¢ikarir” (Monaco 2006:372). Film izlemek, mutlaka
bilingaltina seslenir ve bilingdis1 bir eylem olarak kabul edilir. Bu nedenle film
seyircisinin pasif tutumlar sergiledigi goriilmektedir. “Bilingdis1 bilingsiz anlamiyla
Ozdestir. Jung, bilingdigimin temelde biling diizeyinde olan ve daha sonra unutulan ya da
bastirilan alam1  kapsadigini sdylemektedir” (Yolcu 2005:203). Sinema sanati,
bilingaltina seslenerek mitlerin iglevlerini gizlice yerine getirmeyi basarir. Film izleme
faaliyeti siiresince, seyirci kendisine sunulan imgeleri ve iiretilen anlamlar1 bu sekilde
dogallikla kabul eder. “Barthes’a gore mit, birbirleriyle baglantili kavramlar zinciridir:
insanlar bu zincirin anlamlarmin farkinda olabilirler, ancak mitsel niteliginden haberdar
degillerdir (Fiske, 2003:170). Barthes’a gore mitler, kendi isleyisini gizlemekte ve
anlamlarin1 dogalmis gibi sunmaktadir. Ancak Alman filozof kuramci Miinsterberg,
“tam tersine film ile seyirci arasinda karsilikli etkilesime dayali bir anlayis gelistirmis”
(Monaco 2006:372) ve seyircilerin film izleme siiresince aktif bir zihinsel etkinlikte
bulunduklarmi belirtmistir. Sinema sanati, ister pasif, ister etkin bir katilim iir{inii olsun,
bir tiiketim {irtinii olarak biling endiistrisinde yer bulur. Bu nedenle filmlerin seyirciler
iizerindeki etkisi kesfedildiginden beri, filmlerin nasil algilandig1 ve seyircileri nasil
etkiledigi ile ilgili arastrmalar dikkat ¢cekmektedir. Ancak Marx’a gore yonlendirilen
kitle, alt smif oldugu i¢in, alt smif olarak tamimlanabilecek bu seyirciler, “kendi
toplumsal deneyimlerini, toplumsal iliskilerini ve dolayisiyla kendilerini, kendilerine ait
olmayan fikirler’le (Fiske 2003:221) anlamaya yoOnelmektedirler. Marx’in ifadesi,

icinde bulundugumuz diisiince ve yasam bi¢imlerinin egemen giicler tarafindan
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iiretildigi ve alt smif olarak seyircilerin de bu anlamlar1 kabul etmekte ve tiiketmekte

oldugu yoniindedir.

“Louis Althusser’in belirtmis oldugu gibi, dogamiz itibariyle
ideolojik varhiklarizdir. Bu goriintiiyii karmasiklastiran- ve popiiler
mitolojiyi besleyen- sey, toplumsal ve maddi ortamla didisme,
anlamlar ve fikirleri yaratma ve yeniden yaratma kapasitemizdir.
Kendi  yazgimizi se¢mekte  ozgiir  olmayabiliriz  ama  kendi
formasyonumuzda etkinizdir” (Lewis 2005:352).

Mitoslar ve sinema sanati, toplumlarin sosyolojik, psikolojik, tarihsel, kiiltiirel
ve dinsel izlerini tasmmaktadwr. Sinema sanati, mitoslar gibi bireysel hatta kitlesel
degisimlerin ve doniisiimlerin baglaticis1 ve tetikleyicisidir. Sinema endiistrisi, farkl
tarthsel siire¢lerin kiiltiirel izlerini tasirken, mitler gibi gegmisin izini gelecege ulastiran
bir ara¢ olur. Kiiltiir olgusu ve anlam {iretim iligkisinin 6nemi kadar, sinema sanat1 ve
mitlerin iliskisi de Onemlidir. “Mitler ve yananlamli degerler ideoloji icinde
kullanilabildikleri igin varolurlar” (Fiske 2003:214). Ideolojik bir kiiltiir {iriinii olarak
sinema sanati, farkli kiiltiirlerin anlatim bi¢imlerine gore farkliliklar gosterebilir.
Barthes’a gore mit sinif temellidir: anlamlar1 toplumsal agidan basat olanlar tarafindan
ve onlar i¢in inga edilmistir, ancak ikincil siiflarca kendi ¢ikarlarina karsi olsa da kabul
edilirler, ¢linkii dogallastirilmiglardir” (Fiske 2003:171). Bu agidan sinema sanati,
kapitalist toplumun mitlerinin tastyicis1 olabilmektedir. Ozellikle Amerikan sinemast,
mitlerin bireyleri, birbirine baglama ve toplumu birarada tutma islevini basariyla
uygulamaktadir. Amerikan sinemasi, mitlerin evrensel kokenlerinden gii¢ alarak,
imgeleri ve sembolleri kapitalist sistemin ¢agrist olarak kullanir. Bununla da kalmaz
mitoslari, tiim diinyaya kendi sdylemiymis gibi sunmay1 basarir. “Sinemanin mitoslari
kullanma ve onlara yaslanma niteligi, sinemay1 kusursuz bir kapitalist sanat, bir burjuva
sanat1 haline getirmistir” (Dorsay 2003:49). Arketip mitler, Hollywood diisleri,
Hollywood’un mitoslar1 olur. Monaco’nun da belirttigi gibi; Hollywood sinemasi
“politik bir kabus”a (2006:269) doniismiistiir. Tiim diinyada etkili dagitim, pazarlama
stratejileri ve teknik imkanlar1 sayesinde Hollywood filmleri 6n plana ¢ikarak, mit ve
ideolojisinin yayilmasmi saglamistir. Thompson’un belirttigi gibi “ideoloji genis
anlamda, anlamin iktidarm hizmetinde olmasidir” (Wayne 2009:216). Anlam

iretiminde giliniimiize hakim olan Hollywood mitlerinin 6zgiir insana tahammiilii
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yoktur. Modern ¢agin kurallar1 da Amerikan sinemasini adeta desteklemektedir.
“Modern toplum, ancak denetleyebilecegi ve kontrolii altinda tutabilecegi insanlari
sever ve onlarin yasamasina izin verir. Clinkii bilir ki, kitle biiylisii bir kez bozuldu mu,
tiketim cenneti, mitleriyle birlikte ¢0kmeye mahkumdur” (Yazic1 1997:122).
Giliniimiizde mitlerin islevlerini iistlenen Hollywood, ideolojik amaglar1 ¢ergevesinde

kiiltiirlerin 6zglinliiglinii de deforme etmektedir.
1.1.4. Bir Eglence Aract Olarak Sinema ve Sinema Izleyicisinin Konumu

Sinema bir anlamda, sosyal bir kurum olarak seyircinin hayatinda yer
bulmaktadir. Bu acidan bakildiginda sinema-toplum iligkisinin arkasinda sinemanin
bireysel olarak seyirci ile 6zel bir iligkisi s6z konusudur. Sinema, kitleler tarafindan bir
serbest zaman etkinligi olarak goriilmektedir. Bireyler, bir eglence araci olarak bos
zamanlarinda sinemaya gitme aligkanhigi kazanmistir. Ciinkii “eglence endiistrisi
psikolojik ihtiyaglar1 yerine getiren bir ara¢”tir (Jarvie 1993:22). Eglence endiistrisinde
poptiler faaliyetlerinden biri olarak sinema, seyircisini ‘kacis’ ve ‘izleme istegi’ ve
‘0zdeslesme’ hazzi gibi bir¢cok degisik psikolojik faktor ile kendine baglar. Mulvey’e
gore “sinemay1 tanimlayan, bakisin yeri, onu degistirme ve ortaya koyma olanagidir”
(1997). Kitleler, sinemanin psikolojik hizmeti i¢in sinemaya gider ve duygusal

ihtiyac¢larina bir karsilik ararlar.

Seyirci ihtiya¢ duydukca sinemaya gitmeye baslar ve sinema sanatt
her acgidan seyircinin beklentilerini karsilamaya c¢alisir. Sinema
sanati, ‘“senaryo asamasindan baslayarak, kullanilan isiga, kamera
agt ve hareketleriyle, dramatizasyonuyla, kurgusuyla, bastan sona
kadar, bir illizyondur, bir imaj biiyiisiidiir. Bu ritiielin tamamlayicist
seyredilme mekanidir” (Yazic1 1997:109).

Kitlelerin psikolojik ihtiyaclar1 sinemanin biiyiisii ile bulusunca adeta bir
ritiiele doniisiir. Adorno, eglenceyi toplumun bir ¢esit savunmasi olarak goriir.
Eglenceye katilan kitle toplumu gerceklerden kagmay1 bagsarmis ve hemfikirligini ortaya
koymustur. Bu sekilde serbest zaman etkinligi sirasinda bir o kadar da aptallastirilmaya
izin vermis demektir. Ciinkii eglenmek Adorno’nin goriisiine gére ‘“her zaman bir sey
disinmemek, gosterildigi yerde bile aciyr unutmak”tir (2007:78). Bu kitle toplumunun,

kiiltiir endiistirisi karsisindaki gii¢siizliigiinden ve acizliginden kaynaklanmaktadir.
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“Biitiin diinya kiiltiir endiistrisinin siizgecinden gegcirilir” (Adorno 2007:55) sdylemi
kitle toplumunun, bir illizyon, imaj biiyiisii i¢inde yasamay1r kabul ettigini

vurgulamaktadir.

Seyirci, 0ykii ve kahramanlarin gergekligi ile kolaylikla 6zdeslesebilmektedir.
Ciinkii, yanilsama ve aldatma amaciyla sunulan tiim imgeler, ger¢ek diinyadan koparilip
almmistir. Filmler, kolaylikla seyircinin dikkatini toplamaktadir. Bunun nedeni
seyirciye sunulan kiiltiir iirlinlerinin igeriginde ve bi¢cimindeki benzerliklerdir. Seyirci
gormeye alistig1 dykiilere ve kahraman tiplerine kolayca adapte olur. Sinema, kitleleri
eglendirirken, kitlelerin gercekligini yeniden olusturmakta ve degistirmektedir. Sinema
sanat1 “olumlu bi¢imde kullanildiginda toplumlar1 egitici, uyarici, disiindiiriicii bir
nitelik kazanirken; kullanim bi¢cimine gore insanlar1 uyusturucu, sorunlarmndan
uzaklastiric1, kitleleri hayal diinyasina siirekleyici bir nitelige de biiriinebilir” (Esen
2000:4). Bu imgeler, gercek diinyanin yansmmalari olmakla birlikte, seyircinin
bilingaltina sundugu yasamin dahil olabilecegi bir yasam olmadiginin da vurgusunu
yapmaktadir. Sinema sanati, bilingalt1 tekniklerini kullanilarak bir propaganda aracina

kolayca dontismektedir.

Kiiltiir endiistrisi, iirettigi metalarla kitlelerin 6zdeslesmesini beklemektedir.
Bu 0zdeslesme sinema seyircisi i¢in de gecerlidir. Sinema seyircisi, filmdeki
kahramanlarla 6zdesleserek filmde sunulan yasamla bir bag kurmaktadir. Ancak bu bag
gerceklikle bir o kadar i¢ ige iken, bir o kadar da gerceklikten kopuktur. Boylece seyirci
icin “sinema idealistik bir fenomen” (Horkheimer ve Adorno 1996:23) olur. Bu
fenomenler, insanoglunun diis kurma yetenegi ve istegi ile ortaya ¢ikar. Filmler,
gerceklikten beslenerek, gercekligin disinda bir hayatin fantazyasmi da sunabilir.
Filmler, dogallik disinda bir yasam sunsa dahi, seyirciyi duygusal agidan ve biligsel
acidan etkileyerek, hayatin i¢inde yer bulmaktadir. Sinema i¢in degistirilemez gergeklik
sudur: “Bizleri imgelem diizeyinde gercek diinyanin yerini alan perdedeki diinya ile
ozdeslesmekten alikkoyan hicbir seyin olmadigidir. Ozdeslesme o zaman sinema
estetiginin sozliiglinde anahtar sozciik haline gelir” (Monaco 2006:387). Ancak kiiltiir
endiistrisi, eglence endiistrisi ile seyircinin zihinsel ve psikolojik durumunu zorlayacak

derecede sinsidir. Kiiltiir endiistrisi, arzulanan insan, toplum ve yasam modellerini
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sunarken, aslinda bu modellere ulagmanin ekonomik ve kiiltiirel agidan imkansizligini
belirtmektedir. Adorno, kiiltlir endiistrisinin sinsiligini, ger¢ek hayat ile sunulan hayat

arasindaki ayriligin kitle toplumu tlizerindeki psikolojik etkisini sdyle agiklamaktadir:

“Kiiltiir endiistrisi, insani bir tiir varligi olarak gerceklestirir.
Herkes bir baskasimin yerine gegebilecegi yonleriyle var olabilir,
herkes bir yedektir, ya da yalnizca tiiriin bir érnegi. Herkes, birey
olarak, yeri kesinlikle doldurulabilir, salt bir hi¢liktir ve bunu
zamanla o benzerligi kaybettiginde iyice hissetmeye baslar” (Adorno
2007:80).

Kapitalizm, kisilerin kiiltiir endiistrisine hizmet etmesi i¢in var olmalarmi
saglamak icin elinde geleni yapmaktadir. Kisilerin eylemlerini, is siiresince ya da bos
zamanlarinda kontrol etmeye ¢alismaktadir. Kapitalizm ve kiiltiir endiistrisinin birbirini
eglence sektoriinde neden bu derece desteklediginin arkasinda bireysel ve toplumsal
kontrol bulunmaktadir. Kapitalist sistemden uzaklagsma ya da kagma sans1 bulunmayan
kitleler eglence endiistrisi ile avutulmaktadir. “Eglence, ge¢ kapitalizm kosullarinda
calismanin bir uzantisidir. Mekaniklestirilmis emek siireciyle yeniden bas edebilmek
icin ondan ka¢gmak isteyen kimselerin aradigi seydir” (Adorno 2007:68). Sanayilesme
devriminin ardindan teknolojik imkanlarmn kullanilmasi ile insanlar i¢in gelistirilen
serbest zaman etkinlikleri, bireylerin 6zgiirlestigini vurgularken, aslinda bireyleri bos
zamanlarinda kitlesel iiretimlerin aldaticiligina davet etmistir. Serbest zaman etkinligi
olabilen sanat ve eglence endiistrisi de kitlelerin “yabancilagsmis ihtiyaclarini yeniden
iireten” (Adorno 2007:17) bir sisteme ddniismiistiir. Insanlar, hayali bir sistem bile olsa,
bu sisteme razi olmaktadir. Ciinkii bu hayallerle teselli bulurlar. Bos zaman etkinligi
olarak sinemaya gitmek, film izlemek, bireysel ve ayni zamanda kitlesel bir sosyal
etkinlik olabilmektedir. Seyirciler, karanlikta kendilerini unuturcasma gizlenebildikleri
gibi, isterlerse salonda ya da salon disinda film ile ilgili olarak birbirleri ile iletisim

kurabilir.
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Durkeim’in  belirttigi  gibi  “kolektif faaliyetler sosyal bir
organizasyon saglamalart bakimindan toplumda ¢ok onemli yer tutar.
Bu kolektif faaliyetlere katilmak insanlarin kaliplagmis toplumsal
rollerini bozar, ve insana toplumun daha genis katmanlarina katilmis
ve onlarin da bir par¢asi olmus duygusunu verir” (Jarvie 1993:23).

Bu kolektif katilim her zaman gozlemlenemeyebilir. Bazi anlarda film
seyircisinin, film ile iliskisi yogunlastiginda sinema salonundaki katilim, kolektif bir
katilim da olabilmektedir. Film izlemek, psikolojik ve sosyolojik bir katilim
gerektirmektedir. Sinema seyircisi, isterse pasif bir seyirci olmayabilir. Sinemanin
goriinti ve sesin On planda oldugu bir sanat olmasi, filmin algilanmasi ve
anlamlandirmasini hizilandirmaktadir. Bir¢ok sanat dalina karsi sinema, bu agidan
toplumu daha kolay etkisi altina almaktadir. Seyirci, filmde edindigi izlenimleri, kendi
izlenimleri sanarak, algisal bir tembellige de yakalanabilir. Bu da eglence kiiltiiriiniin,
insanlarin zihinlerini bosaltirken onlar1 oyalayabilecegini gosterir. Bunun sonucunda

kiiltiirel yozlasma goriilebilir.

Sinemada fantazya, insanin gerceklerden kagma arzusunu “seyircinin
kendisinden bekledigi, giindeligin, alisilmishigm, bilinenin digina ¢ikma, gergeklerden
kopup uzaklasma” (Dorsay 1986:19) istegini karsilar. Sinema seyircisi, beyaz perdede
gordiigli her seye inanir ve sinemanin biiyiisii ile gergeklige geri dondiigiinde beyaz
perdedeki yildizlar gibi yasamak ister. Sinema sanati, seyircisine “baskalarinin
tecriibelerini ve hayatlarim1 gérme ve yasama imkani vermektedir” (Jarvie 1993:24).
Seyirciyi ele geciren gii¢, insanlarin 6zdeslesme ve gergeklikten kagma duygusundan
kaynaklanmaktadir. “Perdeye yansiyan goriintiiniin yarattig1r imgeyle 6zdeslesen insan,
gercek yasamda dislerinin karsiligini bulamasa bile, sinema salonundan c¢iktiginda
Ozdeslestirdigi imgenin taklit¢isi” (Yazict 1997:115) olmustur. Perdedeki goriintii ile
gerceklik arasinda sikisip kalan seyirci, farkinda olmadan “tiiketim cennetinin asli
beke¢i’si (Yazict 1997:109) olur. Seyirci, film izleme faaliyeti ve diger tiiketim
irtinleriyle gergeklikten kagma yolunu bulur ve filmdeki kahramanlar gibi yasama
umudunun yollarin1 aramaya baglar. Ayrica filmlerin, yan endiistri iirlinlerinin ve
faaliyetlerinin de seyirci tarafindan tiiketilmesi, sinemanin biiyiik bir endiistri haline

gelmesini desteklemektedir.
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Gelisen teknoloji 1ile birlikte sinemanm seyircisi ile olan iliskisi de
degismektedir. Dijital cagin insanlari, kitlesel olarak yasadiklari sinema keyfini,
teknolojinin getirdigi imkanlar sayesinde bireysel olarak da yasayabilmektedir.
Teknolojinin sundugu bu imkanlarin, sinema sanatinin seyircisi ile daha sik ve daha ¢ok
bulusmasini olanakl:i kildig1 diisiiniilebilir. “Bireysel seyri destekleyen teknolojilerin
iiretilmesi, bir taraftan bireysel 6zgiirliigiin simgesi olarak goriilebilir, diger taraftan ise
yalnizlasma ve toplumsal yabancilasmanin belirgin isaretlerinden biri olarak
degerlendirilebilir” (Erkilic 2009: 66-67). Sinema sanatindaki de§isimlere ayak uyduran
seyirci, teknoloji ¢agmin sundugu imkanlar1 6zgiir se¢imleriymis gibi kullanmaya
devam etmektedir. Ancak dijital ¢ag ve modern ¢ag sundugu imkanlarla beraberinde

yalnizlik ve bireysellesme sorununu da getirmistir.

Dijital sinema ¢aginin getirilerinden biri de seyirciye sunulan Oykiilerde
gorselligin daha fazla 6n plana ¢ikmasidir. Dijital teknolojiler, beyazperdeki dykiileri
gorsel acidan dijitallestirdigi gibi film kahramanlarinin da dijitallesmesine ve gergek
dis1 kahramanlara donlismelerine imkan vermistir. Seyircilerin ger¢ek dis1 yasamlara ve
kahramanlara duydugu ilgi ve yakmlik, ger¢eklikten kagma imkanlarini daha da
kuvvetlendirmistir. Ancak bu dijital kahramanlar “toplumun gii¢, iktidar, basari
konularindaki ihtiya¢larini karsilamaktadr” (Erkilic 2009:68). Seyirci bunun farkinda
degildir.

Marksizm’e gore kapitalist sanayi toplumlari, esitlikgi olmayan temeller
iizerine oturtularak, kendi icinde farklilik gosteren toplumsal yapilar1 olusturmustur.
Kiiltir de “bu esitsizligin olusturuldugu temel alanlarindan biri” (Storey 2000:11)
olarak kabul edilmektedir. Sinema endiistrisi, bu kiiltiirel farkliliklar1 gozeterek, her
yastan ve her kesimden seyirciye ayni anda seslenmeye calisir ve seyircilerin
begenilerini homojenlestirmeye yonelik bir sistemle calisir. Bu agidan seyircisine
kitlesel olarak en ¢ok yaklasan sistem Hollywood sinemasidir. Ciinkii Hollywood, tiim
diinyada filmlerinin pazarlama, reklam ve tanitim olanaklarmi en iyi sekilde
degerlendirmekte ve en yeni teknolojileri kullanarak yeni filmler iiretmeye devam
etmektedir. Gevgilili’nin ‘Cagini Sorgulayan Sinema’ kitabinda bahsettigi gibi; ABD

(Amerika Birlesik Devletleri), filmlerine uygun bir seyirci yigmi yaratmistir. Diinya
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sinemasini izleyenler ABD sinemasini izler olmus, bu nedenle ulusal sinemalar1 “cesitli
sosyal ve ekonomik sorunlar1 i¢inde anlatan filmlere; yalin, gercekei, dogalct anlatim
ozelliklerine yabancilastirilmiglardir” (1989:274). Amerikan sinemasi, ulusal sinemalara
ve geleneksel degerlere yonelik kiiltiirel bir saldir1 gergeklestirir. Boylece yerel
kimliklerin iiretimine ve kendisini ifade etmesine engel olur. Bu nedenle kiiltiirel
emperyalizme maruz kalan evrensel bir sanat olarak sinema, varligini Hollywood
sinemas1 golgesinde siirdiirmektedir. Ulusal sinemalar, toplumsal degerlerini yansitan

icerikte film tiretme becerilerini bir an 6nce kazanmali ve gelistirmelidir.
1. 1.5. Kiiltiir Endiistrisi ve Hollywood

1930’1u yillarda Max Horkheimer, Thedor W. Adorno, Herbert Marcuse, Leo
Lowenthal, Erich Fromm gibi disiiniirler, kitle kiiltiirii, kiiltiir endiistrisi ve tiiketim
olgusu gibi kavramlarin iizerinde diislinmiis ve bu kavramlarin temellerini atmiglardir.
Avrupa’daki siyasal olaylardan kacan bu disiiniirler, 1930’larin Amerikasinda bu
diisiincelerini gelistirme imkani1 bulmustur. Frankfurt Okulu iiyeleri, kiiltiir endiistrisini
kiiltlirii standartlastirdig1 i¢cin elestirmislerdir. Horkheimer ve Adorno ortaya attiklar
‘kiiltlir endistrisi’ kavramui ile, Amerika ve Avrupa’da hizla biiyliyen eglence

endiistrisinin ve kiiltiirlin standartlasarak metalastigini ifade etmistir.

Kiiltiirel {triinler, iiretim esnasinda serileserek standartlagsmakta, kapitalist
sistemin iktidar sahipleri tarafindan kitlelerin tiiketimine sunulmaktadir. Adorno, kiiltiir
endiistrisinin triinleri ile manipiilasyon yapildigini ve kiiltiiriin 6zgiirlestirici yoniiniin
kayboldugunu diisiiniir. Bu kiiltiirel iirlinler, bireye tiiketici bir yasam bicimi sunarak,
istedigi bir diinya gorislinii kabul ettirir. Marcuse’un tek boyutlu insan modeli bu
acidan ele almabilir. Bireyler, sans eseri bir iiretim bi¢iminden kagmay1 denese bile,

ayni Uriinle bir bagka iletisim mecrasinda karsilamaktadir.
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“Standartlar aslhinda tiiketicilerin ihtiyaglarindan dogmus: Bu
yiizden direngle karsilasmadan kabul goriiyorlarmis. Gergekten de bu,

icinde sistem birliginin giderek daha yogun gsekilde billlurlastig,

manipiilasyondan ve tepkisel ihtiyactan olusmus bir dongiidiir”

(Horkheimer ve Adorno 1996:8).

Marcuse, modern ¢ag insaninin tiiketici, sersemletici, insanlik-dis1 bir kolelik
haline geldigini ve zahmet, saldirganlik, sefalet ve adaletsizligin hiikiim siirdigi
diinyada insanlarin sahte ihtiyaclariyla yasamayi siirdiirdiiklerini soylemektedir
(Swingewood 1996:40). Boylece Weber’in kullandig1 ‘celik kafes’ tanimi yerli yerine
oturmaktadir. Celik kafes tanimi, bireylerin ¢oklu iiretilen kiiltiirel {iriinlerin tiiketicisi
olarak, iktidar sahipleri tarafindan kullanildiklarina isaret etmektedir. Kiiltiir endiistrisi,
tiikketicinin diislinmesini ve Ozgiirce hareket etmesini engellemek ister. Bu nedenle
tiikketici kitle, her zaman iktidar sahiplerinin denetimi altinda {iretilen trlinlerin ve

anlamlarin esiri olmaktadir. Yiiksek kiiltiir ile popiiler kiiltiiriin i¢ ice girmesi, eglence

endiistrisine ait iirtinlerin dilinin de standartlagmasina neden olmaktadir.

Adorno ve Horkheimer gibi, Raymond Williams ve Richard
Hoggart adli diisiiniirler de “yiiksek kiiltiiriin ucuz bir Amerikan
kiiltiirti  tarafindan  istila  edilme tehdidi altinda oldugunu
diistiniiyorlard. Istilact derinliksiz kiiltiiriin, daha zengin bir sanatsal
kiiltiiriin - demokratik genislemesine yonelik barbarca bir tehdit
olmakla kalmayp, aym zamanda kékiine kadar ideolojik oldugunu
varsayryorlardi” (Stevenson 2008:99).

Yiiksek kiiltlir ile alt kiiltiirler arasindaki u¢urumun, kiiltiir endiistrisi ile
glindelik hayat arasindaki ugurum ile iligkili oldugu soylenebilir. Bu ugurumun
kapanmasi, Adorno’ya gore toplumsal gergekligin estetize edilmesi ile
gerceklesebilmektedir (2007:37-38). Kiiltiir endiistrisi, estetik unsurlar1 barindirarak
bireylerin doyum arayabilecegi saflikta eserler sundugunu iddia etmekte ve bireyleri bu
sekilde etkisi altima almaktadir. Bireyler, pratik hayattan koparilarak, estetize edilmis
insanlar ve yasamlar arasinda birakilmaktadir. Bu nedenle giiniimiizde bireysellik ve
ozgirlik kavramlarmin yerine doyumsuzluk, yalnizlik ve tatminsizlik kavramlari
gecmis, bireyler ve kitleler arasindaki dzgiin farkliliklar siliklesmistir. “Izleyicilere bir
sey sunmak ve sunulan seyi onlardan esirgemek ile ayni sey”’dir (Adorno 2007:74).
Hollywood sinemasinin da tam olarak yaptigi budur: Arzulanan insanlar1 ve yasamlar1

sunarak aldatic1 bir doyum hissi uyandirmak. Bu doyum hissi ile birlikte “tiiketicinin
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zihnine, kendisine ne sunuluyorsa onunla yetinmesi gerektigi” (Adorno 2007:75)

mesajmin verildigi unutulmamaldir.

“Birey, kendini o bikng1 kolektif giice birakabilmek igin,
bikkinhigint itici gii¢ olarak kullanmak zorundadwr. Bireyi giinliik
vasamda bezdiren o sonu gelmez caresizlik anlarmmin filmde aynen

yinelenmesi, her nasilsa, bireyin varolusunu siirdiirebilecegi vaadine
doniistir” (Adorno 2007:89).

[letisim teknolojisinin boyutlarmin degismesi ve kiiltiir iirinlerinin cogaltilarak
dagitilmasmin hizlanmasi sonucunda kiiltiir endiistrisi kazanglh bir is sahas1 olmustur.
1940 wyillarda Frankfurt Okulu disiiniirlerinin ortaya attiklar1 kiiltiir endiistrisi
kavraminin varlhigi kanitlanarak, meta olarak iretilen kiiltiirel iriinlerin insanligin
gelecegi i¢in olusturdugu tehdit dogrulanmistir. Popiiler kiiltiir {iriinleri ile kiiltiir
endistrisinin dogurdugu toplumsal sorunlar, gelecekte tarihsel sorunlar olarak kabul
edilebilecek tiirdendir. Bu tehlikeyi Adorno soyle ifade etmektedir: “Gilinimiizde kiiltiir
her seye benzerlik bulastirir. Filmler, radyo ve dergiler bir sistem meydana getirirler.

Bunlarin her biri kendi i¢inde ve hep birlikte s6z birligi i¢indedir” (2007:47).

Az gelismis iilkeler, gelismis iilkelerin {iretim kurallarina uyma zorunda
kalmaktadir. Az gelismis kiiltiirlerin sinema endiistrileri i¢in “fiyatlarin tiretici kiiltiirler
tarafindan saptandig1 bir tek yonlii dagitim” (Ilal 2007:83) ag1 séz konusudur. Ekonomik
acidan ve teknolojik agidan Hollywood sinemasmin {stiinliigii, uluslararasi alanda
kiiltiir endiistrisine en ¢ok hakim olan iilkenin Amerika olmasii saglamaktadir.
Amerika, uluslararasi pazardaki giiciinii kullanarak eglence endiistrisi araciligiyla diger
kiiltiirleri egemenligi altina almaya calismaktadir. Bu nedenle kiiresel bir kiiltiirden s6z
edildiginde, bu kiiltiirtin tek koyli ve tek diizenleyicisinin ‘ABD’ oldugu
soylenmektedir. Hollywood sinemasmin diger ulusal kiiltiirlere karsi sahip oldugu

imkanlar sunlardir:
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“Hollywood’un yapim giicii, (¢ekilen filmlerin hem adedi, hem
maliyeti agisindan), dagitim ve gosterim agisindan uluslararasi bir
agin sahibi ve denetleyicisi konumunda olmasi, baglantili sektorlerde
saglanan fiistiinliik (video ve parali kanallar gibi), yan sektorleri
(kitap, dergi, bilgisayar oyunlari, oyuncak, film miizikleri vb.) genel ig
stratejisinin bir pargasi olarak kullanma kapasitesi” (Hill 2001:28).
Hollywood’un yapim giicli, diger ulusal kiiltiirlerin karsisinda ¢ok giigliidiir.
Bunun o6ncelikli nedeni, diinyadaki stiidyolarm ABD kokenli olmasi ve dagitim ve
gosterimlerin uluslararasi ¢capta Hollywood un hakimiyetinde olmasidir. “Warner Bros,
Disney/Buena Vista, Paramount, MCA/Universal, Twentieth Century Fox,
Columbia/TriStar ve (i¢lerinde en biiyiik ¢capli olan) MGM/ UA” (Hill 2001:28) gibi
dev stiidyolarda iiretilen filmler ticari kaygilarla iiretilmemektedir Ciinkii iiretilen
filmlerden zarar da edilse, film iiretimindeki siklik, film sayisinin ¢oklugu, her zaman
zarar1 karsilayacak kadar kar elde edilmesini saglamaktadir (Hill 2001:28). ABD’nin
film iretiminden elde ettigi kazancm, diger iilkelerin film {iretiminden elde ettigi

kazangtan daha fazla olmasmni, filmlerin kiiresel ¢apta tanitim, dagitim ve ¢ogaltim hizi

da desteklemektedir.

1915-1945 yillar1 ABD sinema endiistrisinin olustugu yillardir. Bu yillarda
ABD sinemasi, bir¢ok konuda film iiretmistir ancak bu filmler i¢in heniiz ideolojik ve
kiiltiirel yonelimden s6z etmek miimkiin degildir. 1940’1 yillarda kurumsallasan ABD
sinema endiistrisi, tekellesme yoniinde de gelisme gostermistir. 1947 yilinda McCarty
donemiyle birlikte, iiretilen filmlerde ideolojik yonelimler goriilmeye baslanmistir. Bu
donemden itibaren sinemanin kitleler tizerindeki etkisi géz 6niine almarak film tiretimi
gerceklesmistir. 1960-197011 yillar arasinda Amerikan toplumunda goériilen boliinmeler
ve parcalanmalar Amerikan sinemasma da yansimistir. Bu yillarda sinemada anlam,
islup, dil ve igerik giincellemeleri yapilmistir. 1970’lerden itibaren Amerikan
sinemasinin ideolojik omurgast oturmustur. Bu donemde, girisimcilik-bireycilik,
piyasacilik, ozellestirmecilik, izolasyon-yabancilagsma, eglence-haz-dans ve tiiketim,
cocuk-genglik gibi temalar artik filmlerde goriilebilmektedir. Bu filmler, gise hasilati
amagclanarak kitlelerin tiikketimine sunulan filmler olmustur. Superman, ET, Jaws, Star

Wars, Terminator, Back to The Future adl1 filmler hep bu donemde tretilmistir.
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Kitleler tarafindan kolayca tiiketildikleri icin bu filmlerin devam filmleri de hemen

iretilmistir (Karagin 2005:31- 36).

1980’lerin ortalarindan itibaren stiidyolarin, miizik, bilgisayar, televizyon,
yayimcilik gibi diger endiistrilerin giicleri ile birlesmesi, stiidyolarin ¢ok uluslu biiytlik
medya holdingleri olmalarina yol a¢cmistir. Boylece sinema endiistrisi, kiiltiir
endiistrisinde goriildiigii gibi, sadece film yolu ile degil, pazardaki diger tiiketim
driinleri ile de seyirci kitlesine ulagabilmektedir. Bunun sonucunda sinema seyircileri,
seyirci kimliginin disinda ‘tiikketici’ kimligini de kazanmistir. “Sinemada 6zel ya da
kisisel sanat i¢in ¢ok az alan vardi. Cok pahali olmas1 nedeniyle sinemanin popiiler bir
bicim olmast zorunluydu” (Monaco 2006:374). Bu nedenle, Hollywood’da iiretilen
filmler, cogunlukla bireysel ve kitlesel olarak tiiketimin kolay oldugu {iriinler
olmaktadir. Giiniimiizde Amerikan sinemasi tiim diinyada, bir¢ok yan endiistri ile
genisleyerek eglence endiistrisinin hemen hemen her alaninda yer etmistir. Film
miizikleri, oyuncaklar, bilgisayar oyunlari, tigortler ya da c¢izgi romanlar vd...
Hollywood endiistrisinde yeni bir film, vizyona girmeden 6nce her alanda pazarlama,
reklam ve tanitim faaliyeti organize edilerek film “benzerlerinden olusan bir biitiin, bir
paket olarak” (Abisel 1995:225) piyasaya dagitilmaktadir. Bu ag¢idan bakildiginda diger
iilke sinemalari, Amerikan film endiistrisi gibi bir seyirci kitlesine ulasamamakta ve
iilke sinemalarinin gelisimini saglayacak kadar kar elde edememektedir. Sinema
endiistrisinde goriilen uluslararasi ortakliklar ve birlesmeler, diger iilke sinemalarinin
varligmni siirdiirmelerine imkan tanwrken, Amerika’nmn kiiltiirel ve ideolojik acidan
egemen giic olmasina yardime1 olmustur. “Ornegin bugiin Amerika’nin en énemli film
yapim sirketleri (Hollywood stiidyolar1) Japon, Alman ve Ingiliz malidir. Ama buna
ragmen Amerikan Kkiiltiiriinii yansitan filmler ortaya cikarmaktadirlar” (Barnet ve
Cavanagh 1995:12). Bu gerceklik, ulusal sinemalarin gelisimi i¢in baska yollar
aramalar1 gerektigini ortaya koymaktadir. Oncelikle kiiltiirel ve ideolojik acidan ulusal
birliktelik gii¢lendirilerek bagimsiz bir bigimde ilerlenmelidir. Kirel’in de belirttigi gibi
“Hollywood kendi genislemesini ve yeni pazarlama yayilimimi gercgeklestirirken i¢ine
girdigi tilkelerin sinemalarim1 hem sektor olarak ticari boyutuyla, hem de filmlerin
tasidig1r icerik agisindan kiiltiirel anlamda olumsuz bir bi¢cimde etkilemekte”dir

(2004:100). Amerikan sinemasinin diinya pazarina hakim konuma gelmesi, ideolojik ve
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kiiltiirel aligveriste de hakimiyetini saglamlasturmaktadir. Ekonomik anlamda birgok
basariya ulasan filmler, 6rnegin Jaws, Batman, Terminator 2 ve Star Wars gibi devam
filmleri, Hollywood {iriinii olarak Amerikan mitlerini, psikolojisini ve teknolojilerini
tim diinyaya kabul ettiren filmler olmay1 basarmistir. Hollywood sinemasinda g¢arpici
bir 6rnek olarak 007 James Bond “gagdas kapitalizmin ajan1” gibi goriilmektedir. Bond
karakterinin “giici kendinden kaynaklanmaz, korudugu diizenin {rettigi (iistiin
teknolojiden ve olanaklardan kaynaklanir. Bond bu diizenin 6rgiitiiniin bir pargasidir,
buyruklar1 uygular, hakliliin1 sorgulamaz. Diizenin disindakiler kendiliginden
kotlidiirler ve yenilmeye mahkumdurlar, ¢linkii Bond’un koruyucu diizeni giiclidiir”
(ilal, 2007:65). Amerikan sinemasinda gorsel ¢ekiciligin 6n planda oldugu filmlerin
iretilmesi ve Bond karakteri gibi giliclii karakterlerin olusturulmasi, Amerika’nin
ideolojik ve kiiltiirel soylemlerinin kabul edilmesini kolaylastirmaktadir. Ciinkii seyirci
film karakteri ile 6zdeslestigi anda, bu filmler araciligiyla aktarilan anlamlar da kabul
gormektedir. Horkheimer ve Adorno da “kiiltiir endiistrisinin kapitalizmin tahakk{imiinii
yayginlastirmak ve insanlar1 ve onlarm kiiltiirel anlatimlarin1 metaya doniistiirmek icin
teknolojiyl nasil kullandigimi ve akli nasil aragsallastirdigint” (Zipes 2005:227)
belirtmislerdir. 1990’1lara kadar kemiklesen Hollywood tarzi sinema, giiniimiizde artik
“uluslararast siireclerde daha etkin, isgalci, baskici bir politika izlemeye baglamis”
(Karasin 2005:36) ve kapitalist sistemin sOzclisii olmustur. Aslhinda “Hollywood
1910’larda ve 1920’lerde de kiiresel olarak isleyen bir endiistriydi” (Christensen
2005:27). O giinden bugiine Hollywood sinemas1 kiiresel pazardaki yerini

garantileyerek, iiretimine devam etmektedir.

Sanat, eglence endiistrisi ile kopmaz bir iligkiler ag1 ile birbirine baglanmustir.
Gilinilimiiz sinema endiistrisinde eglencenin 6n planda olmasi, seyircilerin icerikten ¢ok,
teknolojiye, gorsel efektlere ilgi duymasma neden olmaktadir. Seyircilerin Hollywood
yapimt filmlere daha c¢ok ilgi duymasinin nedeni budur. Ancak seyirci, Hollywood’un
sundugu gorsel cekicilik ile Amerika’nin ideolojik dayatmalarmma da maruz kalmayi

kabul etmektedir.
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1.1.6. Kiiltiirel Degisim ve Kiiltiirel Egemenlik A¢isindan Kiiltiir Endiistrisi

Iletisim teknolojisinin, &rnegin sinema, televizyon ve radyonun igerik ve
teknolojik olarak birbirine yaklasmasi, iletisim siirecinin yapisini ¢ift yonli iletisim
siirecini tek yonlii iletisim siirecine doniistiirmiistiir. Bu yap1 yigmsal iletim araclari
olarak adlandirilmaktadir. Sinema endiistrisinin iriinleri de teknolojik ve ekonomik
kosullara uygun bi¢imde {iretildigi icin yiginsal iletim siirecine giren kiiltiirel tiriinlerdir
(ilal 2007:39). Yignsal iletim araglarmin yapisi, kurumsallasma, tekellesme,
yabancilasma gibi temel dzellikler gercevesinde degerlendirilmektedir (Ilal 2007:26).
Kurumsallasmis, tekellesmis ve yabancilagsmis yapilart ile yiginsal iletim araglari,
kiiltiire ait belirli teknolojik, ekonomik ve kiiltiirel kosullar1 olusturmaktadir. Bu sekilde

kiiltiirlerin iiretici olmalar1 engellenerek, tliketici kiiltiir olmalar1 i¢in ¢alisilmaktadir.

Kurumsallagsma kavrami, uluslararasilasma ¢abasi i¢cinde olan sirketlerin
kiiresel diinyaya katilimin1 saglamak i¢in ortaya atilmis bir kavramdir. Kurumsallagma,
yerel organizasyonlarm “problem ¢6zme ve karar alma mekanizmalarmin artik ulusiistii
yapilar olmasi ve bu ulusiistii yapilarin belli hiyerarsilere gore yonetiliyor olmasi”dir.
(Maz1 ve Ercins 2009:58). Kurumsallasmak, kiiltiirleri yerellik ve ulusalliktan
uzaklastirarak, “cogulcu, katilimci, tek merkezli bir alan” olarak hayal edilen yeni

diinya diizenine uyumu zorunlu kilmaktadir” (Maz1 ve Ercins 2009:58).

Kiiresel diinya diizeninde tekellesme siirecindeki gelismis iilkeler, diger
endiistrilerle de iliski kurmak zorundadir. Bu siire¢, ekonomik ve teknolojik giiclerle
baglantilt oldugu i¢in, gelismis tilkeler, wulusal ve uluslararas1 alanda hizla
tekellesebilmektedir. Ulusal 0Olcekte goriilen kurumsallagsma siirecinden sonra,
uluslararas1 Olcekte cok uluslu sirketler dogmakta, ardindan teknolojik, ideolojik
yayllma stlirecine gecilmektedir. Bu nedenle ekonomik ve teknolojik giicii elinde
bulunduran tilkeler, az gelismis kiiltiirler i¢in iiretim ve dagitim alaninda cesitli sorunlar

dogurmaktadir.

Ornegin, “uydu sistemleri, radyo televizyon sistemleri, sinema,
¢cekim ve gosterim teknolojisi, fotograf teknolojisi, basim teknolojisi,
ses ve goriintii bantlari teknolojisi ve bilgisayar teknolojisi biiyiik
oranda ABD sermayesine dayali, Japon, Ingiliz, Alman, Fransiz ve
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Italyan sermayesinin katildigi ¢ok uluslu sirketlerin elindedir” (Ilal
2007:33).

Iletisim siirecinin “kurumsallasmasi, iletisimin temel ogelerinin birbirine
yabancilasmas1 sonucunu dogurmaktad” (Ilal 2007:35). Ciinkii iletinin dagitim ag:
genisledikce, iletinin korunma siireci uzamakta ve iiretici, zaman ve mekan olarak
iletisine yabancilagsmaktadir. Bu nedenle de artik iletisine miidahale etme sansini
kaybetmektedir. McLuhan’a gore; ileti alic1 ile iliskiye gectikten sonra iletinin tasidigi
“anlam artik kendiliginden degismektedir. McLuhan’in iinlii 6zdeyisiyle artik arac

iletidir” (Ilal 2007:36).

[letinin {ireticisinden ¢ok, iletinin “ekonomik, teknolojik ve kiiltiirel-ideolojik
deger yargilari’nin ulusal ve uluslararas1 Olgekte yayilarak az gelismis iilkeleri ne
derecede etkisi altina alabildigi énemlidir” (Ilal 2007:40). Kurumsallagsma siirecinin
meydana getirdigi bu durum sonucunda, tiiketici ve tretici iliskisinde bir yabancilagma
goriilmektedir. Eger tiiketici iletilere bir tepki verecekse, bu tepkilerin dikkate alinmasi

icin, “bu siirece uygun iletiler” (Ilal 2007:37) iretmesi gerekmektedir.

Kiiltiirel iirtinler, toplumsal, ekonomik ve ideolojik yapilarla iliskilidir. Az
gelismis llkeler, gelismis tlkelerin teknolojilerine sahip olmadiklar1 i¢in, gelismis
iilkelere bagimli olarak, onlarin teknolojilerini tiiketmektedir. Bunun dogal sonucu
olarak kiiltiirel {irlinlerin {iretiminde de “icerik bagimhilig, Kkiiltiirel-ideolojik
bagimlilik” (Ilal 2007:75) meydana gelmektedir. Sinemada iistiin yapim ve dagitim

Olciitleri olusmasi gibi...

Yignsal iletim siireci, “hem toplumsal dlgeklerde, hem de evrensel dlgekte,
teknolojik ve ekonomik giicii ellerinde bulunduran gevrelerin egemenliginde” (ilal
2007:40) oldugu gercegini ortaya koymaktadir. Egemen giiglerin trettigi kiiltiir

iirtinlerinin esitsiz dagilimi, kiiltiirel irtinlerin nitelikli olmadiklarmni diisiindiirtmektedir.

Kiiresellesme, ekonomik ve siyasal alanlar1 etkiledigi gibi kiiltiirel alan1 da
etkilemektedir. “Kiiltiirel kiiresellesme diinya kiiltliriiniin homojenlesmesi ve birbirine
yakinlasmasinit beraberinde getirir” (Ilgaz 2000:176). Bu nedenle kurumsallagma,

tekellesme ve yabancilagsma siireci i¢indeki organizasyonlar, kiiltiirel anlamlar1 ve
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iretimleri ile de uluslararas1 pazarda kiiresel bir biitliinlesme i¢ine girmek zorunda

kalmaktadir.

Kiiresel kiiltiir, yerel degerleri, ihtiyaclar1 ve hayalleri doniisiime
ugratmaktadir. Kiiltiirel bigimlerin degismesi ve c¢esitlenmesi, yeni teknolojilerin ve
kiiltiir tirtinlerinin kiiresel dolasimi, yeni tliketim tarzlarini olusturur. Ancak degisim ve
cesitlenmenin arkasinda sistematik bir bicimde kiiltiirel, ekonomik ve siyasal
egemenligi elinde tutanlarin bulundugu unutulmamalidir. Kiiltiirel etkilesim, degisim ve
doniisiimii  ifade eden kiiresel Kkiiltlir olgusu, yeni diinya diizeni sOylemini

yayginlastirarak, kiiltiirel egemenligin saglanmasina araci olmaktadir.

Kiiltiir endiistrisi de kiiresel kiiltiiriin yayginlasmasima katkida bulunmaktadir.
Frankfurt Okulu, kiiltliir endiistrisinin kendiliginden var olmayacagindan, Kkiiltiir
endiistrisinin “birbirlerinden ¢ok farklilasan 6gelerden, her biri kendi standartlastirma
yasalarina sahip sektorlerden olusan karma bir biitliin” (Mattelart ve Mattelart 2006:96-
97) oldugundan s6z etmektedir. Kiiltiir endiistrisine hizmet eden gelismis iilkelerin
iktidar sahipleri, “kafalarindaki tiiketici kavramma uymayan, her seyden Once de
kendilerine benzemeyen higbir seyi liretmeme ya da onaylamama konusunda” (Adorno
2007:50) anlasmuslardir. Iktidar sahipleri, bu sekilde tiiketici kitlesini smiflandirip
sinirlandirirarak ve bu kitleyi hiyerarsik bir bicimde kendi i¢inde bdlerek orgiitlemeyi
basarmaktadir. Kiiltiirel cesitliligin azaldigi, kiiltiirlin standartlastigi yeni diinya

diizeninde kiiltiirel egemenlik bu sekilde saglanmis olur.
1.2. Reklam ve Kiiltiir Endiistrisi
1.2.1. Reklamin Amaglart ve Fonksiyonlari

Reklam endiistrisi, iiretim faaliyetlerinin artmasi ve dolayisiyla tiikketim
faaliyetlerinin ¢esitlenmesi ile birlikte gelismeyi siirdiiren bir sektdr olmustur. Uretim
arttikca, reklam endiistrisi genisleyerek, tiiketim faaliyetleri de cesitlenmeye devam
etmistir. Yavuz, liretim ekonomisinden tiiketim ekonomisine gegisle birlikte reklamin,
en genis ifadesini buldugunu ve sosyallesmis bir kurum olarak endiistrilesmis Bati
toplumlarinin resmi sanati oldugunu belirtmistir (2007:13). Yavuz’un bu ifadesinden

reklam endiistrisinin giiniimiizdeki sektérel konumu anlasilmaktadir.
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Reklam, ekonomik bir faaliyet olmanin oOtesinde, kiiltiirel bir faaliyettir.
Reklam calismalari, satmaya calistigl iirlin veya hizmeti sadece kendi bulundugu
iilkenin kiiltiirtine degil, biitiin kiiltiirlere ilerletmeyi amaglamaktadir. Bu anlamda
reklamm “mallarmn, hizmetlerin veya insan faaliyetlerinin herhangi bir yoni ile ilgili
mesajlarin ve enformasyonunun saglanmasi islevi’ni (Simsek 2008:17) startejik bir
bicimde strdiirdiigii gercegi ortaya c¢ikmaktadir. Reklam Terimleri ve Kavramlar

Sozliigii’nde reklam sdyle tanimlanmaktadir:

“Insanlart goniillii olarak belli bir davranista bulunmaya ikna

etmek, belirli bir diigiinceye yoneltmek, dikkatlerini bir iiriine, hizmete,

fikir ve kurulusa ¢ekmeye ¢alismak, onunla ilgili bilgi vermek, ona

iliskin goriis ve tutumlarimi degistirmelerini veya belirli bir goriisii ya

da tutumu benimsemelerini saglamak amaciyla olusturulan; iletisim

araglarindan yer ya da siire satin almak amaciyla sergilenen veya

baska bicimlerde c¢ogaltilip dagitilan ve bir iicret karsilig

olusturuldugu belli olan (diger bir deyimle parasal destek saglayan

kisi ya da kuruluslarin kimligi acgik olan) duyuru”dur (Giilsoy

1999:9).

Giilsoy’un bahsettigi anlamda ‘duyurular’, insanlar1 goéniillii olarak ya da
olmayarak, farkinda olarak ya da olmayarak etkisi altina almay1 amaclamaktadir. Bu
nedenle kitlesel bir iletisim bigimi olarak reklam, propoganda kaynagi olarak
kullanilmaktadir. Belirli bir iicret karsiliginda yapilan reklam, farkl iletisim yollarmni
kullanarak ikna giiciinii arttirmaktadir. Reklamin amaci, bireyi diledigi zamanda diledigi
sekilde yonlendirmek ve bireyin eyleme ge¢mesini saglamaktir. Reklam, hedef kitlesini
etkileme ve yonlendirme giicii ile bireysel ve toplumsal tutum ve davranislar1 degisime
ugratabilir. Berger, tiiketim ve demokrasi iligkisi tizerinde diisinmemize yol agarak,
reklamlarm yol actig1 bu degisimin sorgulanmasi gerektigine dikkat ¢ekmektedir. John

Berger, reklamlarm sundugu diinyay1 soyle ifade eder:

“Reklamcilik, tiiketimi demokrasinin yerine gegcen bir gseye
doniistiirmiistiir. Insanin yiyeceklerini (giysilerini, arabasini) se¢mesi
¢ok onemli siyasal se¢menin yerine ge¢mektedir. Reklam toplumda
demokratik olmayan her seyi ortbas etmeye, bu eksikliklerin bedelini
odemeye de yardim eder. Ustelik diinyamn geri kalan kesiminde yer
alan olaylari da gozlerden siler” (2006:149).

Reklam, hedef kitlesine {riinleri ve hizmetleri farkliliklar1 ile tanitmay:

amacglamaktadir. Yirittigli bilgilendirme faaliyeti ile reklam, tiliketicinin dikkatini
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belirli bir zaman i¢inde bir iirline ya da markaya cekerek, “ayni {iiriinle ilgili diger
markalarin hatirlanabilirlik oranlarmi en aza indirmek hatta miimkiinse yok etmek”
(Cetinkaya 1993:67) amacimi tasimaktadir. Tiiketicilerin reklamlarla hangi iiriin veya
hizmete yoneldigi, psikolojik ve fizyolojik ihtiyaclari, reklam faaliyetlerinin nasil
stirdiirtilmesi gerektigi ile ilgili ipuglar1 tasimaktadir. Bu nedenle {iriinlerin tiiketicilerle
karsilagmas1 reklam endiistirisi agisindan 6nem tagimaktadir. Reklam, tiiketim kiiltiiriinii

yasatmak icin bu bilgilere ihtiya¢ duyar.

Reklam endiistrisi, tliketiciye ait her tiirlii bilgiye ulasmanin yolunu bulmustur.
Bauman, tiiketici piyasasmin tiiketicileri bastan cikardigini sdylemekte ve tiiketici
piyasasmin var olabilmesi i¢in piyasanimn bastan cikarilmayi bekleyen ve isteyen
tiiketicilere ihtiyact oldugunu diistindiigiinii belirtmektedir (Bauman 2006:96). Bauman,
bu agiklamayr reklam, ancak tiiketicinin dikkatini ¢ektikten sonra islev gormeye
basladig1 icin yapmis olabilir. Tiiketici, Uiriiniin 1y1 ve faydali olduguna ikna edilirse,
iriinii satin almaya yonlendirilebilmektedir. Tiiketici gruplari, “belli bir siniflandirmaya
dahil olmaktan ¢ok, yeni deneyimlere agiktir; bir hayat tarzinin benimsenip sonra ondan
vazgecilmesi, bu grubun nitelikleri arasindadir” (Yavuz 2007:41-42). Reklam
endiistrisi, kimligini ve yasamini siirekli degistirmesi yOniinde bireye baski
yapmaktadir. Bu nedenle “tiiketici, hareket halindeki insandir ve Oyle kalmaya da
mecburdur” (Bauman 2006:97). Reklam endiistrisi, herkesi dogumundan itibaren birer
tiikketici olarak gormektedir. Reklam endiistrisi, bireyi satisa yonlendirme amaci disinda,

temelde diinyayi etki altina almay1 amaglamaktadir.

Reklam, bir firmanin, {iriinin veya hizmetin imajin1 ortaya koymayi, hatta bu
imajm sundugu anlamlarin 6zendirilmesini amag¢lamaktadir. “Aldigmiz bu yeni nesne
der reklam, sizi bir bakima daha zenginlestirecektir- aslinda o nesneyi almak i¢in para
harcayarak yoksullasacak olsaniz bile” (John Berger 2006:131). Reklamlarin sundugu
irlinlerin ve hizmetlerin imajlar1 ile biitlinlesen kitlelere, adeta yapay kimlikler
kazandirilmaktadir. Tiiketiciler, sahip olduklari bu imaj ve anlamlarla yapay bir

zenginligin hazzini duyarlar.

Williamson, reklamlarm insanlar1 drettikleri ile degil tiikettikleriyle

tanimladigin1 diisiinmektedir (Williamson 2001:13). Williamson’mn bu diisiincesinden
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tiikketicilerin sadece maddi agidan degil, tiiketerek kendi kimliklerini de yitirmelerinden

otlirii manevi agidan da yoksullastiklari ortaya ¢ikmaktadir.

Imajlarin  etkisi altinda kalan tiiketici, reklamlarin sundugu diinyaya
bakmaktadir, gercek diinyaya degil. Reklam, belli tip tiiketici, iiriin ve hizmetler
arasinda baglant1 kurarak, imajlarin1 ona gore sekillendirmektedir. Bu nedenle birbirine
benzeyen bu imajlar, {iriin ve hizmetlerin sinirinda, insanlarin da homojen bir sekilde
yasamasina neden olmaktadir. “Baudrillard, anlam tiiketim oyununun, anlama siirecinde
yeni bir tarihsel asama oldugunu belirtir. Boylece gerceklik, hipergerceklige dontiserek
gercegin kaynagi yok olur” (Yavuz 2007:35). Baudrillard’in bahsettigi anlam tiiketim
oyunu, kitlelerin ger¢eklikten uzaklastirilmasma ve bir bagka gergeklige
yonlendirilmesine neden olmaktadir. Reklam endiistrisi, gerceklikten beslenirken, bu
gercekligi bozarak tliketiciye sunmaktadir. Bu gergeklik artik bir hipergercekliktir.
Ciinkii kitleleri tliketime yonelten ve reklamm sundugu diinyada aradigi sey
gerceklikten uzak, yeniden yaratilmis imajlardir. Bu nedenle reklam endiistrisinin
sundugu diinyalarin gercekligi her zaman sorgulanmalidir. Tiim reklamlarm tiiketiciye
giizel ve comert bir diinya ve yasam sundugunu sdyleyen John Berger, Gorme Bigimleri
adl kitabinda, diinya kendini reklamlarla bize ne kadar comert sunarsa sunsun, tlim

mekanlarin sonunda her seyin birbirinin ayni oldugunu anlatmaktadir (2006:150).

Reklam, “bir tiriin, kurum goriis veya fikrin kitlelere iletilmesi amaciyla cesitli
mecralarin bir bedel karsiliginda, reklam verenin kimligi bilinerek degisik mecralarda
yayinlanmas1” (Cetinkaya 1989:31) olarak tanimlanmaktadir. Reklam verenin bilinmesi,
iirlin veya hizmetin islevinin ve tagidigi anlamlarin degisebilecegine isaret etmektedir.
Williamson’a gore ise reklam, “higbir sinir1 bulunmayan 6zerk bir varolusa sahip,
kitleleri etkileme giicii ¢ok yogun olan bir {istyapidan ibarettir” (2001:11). Reklamin bu
ozelligi ile, siir tanimadan az gelismis iilkeleri etkisi altina almaya ¢alisan bir faaliyet
olarak goriilebilir. John Berger de reklamin “gelismis {ilkelerde halka istenecek,
istenmeyecek seylerin ne oldugunu, yanhis olgiitleri” (2006:154) ortaya koydugunu ve

bunlar1 kabul ettirdigini belirtmektedir.

Reklam endiistrisi, gelisen iletisim teknolojilerini kullanarak “tiiketiciye

iretilen mal ve hizmetler hakkinda yeterli ve dogru bilgiyi...iletmek™ (Bir ve Mavis
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1988:18) amaci tasimakta, boylece hedef kitlesi ile arasindaki mesafeyi ortadan
kaldirmay1r basarmaktadir. Reklamm, ¢esitli iletisim mecralarinda kullanilmasi,
mesajlarin daha sik ve daha hizli bir bigimde tiiketiciye ulagmasini saglamaktadir.
Reklamin farkli iletisim araglar1 ile yayginlagmasi, “ortak bir toplumsal degisim
sOylemi, yeni bir topluluk kiiltiirli olusturmak, birlikte degisim diisiincesi yaratmak, bizi
ve diinyay1 doniistiirmek ya da, en azindan, olas1 bir doniisiimde 6nemli bir rol alma”
(Camdereli 2006:146) amacmi tasimaktadir. Bu agidan bakildiginda reklamin, sosyal,
kiiltiirel ve siyasal yonlendirmeler icerdigi goriilmektedir. Cilinkii reklam, var olan
sistemin devam etmesini ya da degistirilmesini saglayan bir endiistridir. Bu nedenle bu
endiistri, ekonomik giicli elinde bulunduran gii¢ler tarafindan ideolojik amaglarla

kullanilmaktadir.
1.2.2. Reklam, Birey ve Toplum Iliskisi

Yillar yili ¢esitli dillerden ¢ok sayida yabanci sozciik dilimize yerlesmistir.
Farkli dillerden kiiltlirlimiize bulagan, dilimize yapisan sozciikler arasinda 06z
kimligimizi, kiiltiirel degerlerimizi korumaya ¢alismaktayiz. “Kitle iletisim araclarinda
kendine 6zgii bir ileti sOylemi olusturan ‘reklam’ sozcligii de bunlardan biri”dir
(Camdereli 2006:21). Reklam ve birey stirekli bir etkilesim halinde olmustur. Reklam,
dilimizi, kiiltiirimiizi, degerlerimizi, diisiincelerimizi sekillendirme giiciine sahip
olmakla kalmamis hi¢bir smnir tanimayarak giliniimiizde yasamimizin her alanma

girmeyi basarmistir.

Reklam, iiriinlere ulagma istegini uyandirmak bir yana, kitlelerin bilingaltlarina
ulagsmay1 hedefleyen imajlarin toplamidir. Bu imajlar, toplumu belirli bir yonde
etkilemek amaciyla stratejik bir bigimde kullanilmaktadir. Bu nedenle; reklam bugiin
yasamimizi sekillendirmektedir ve kiiltiirii yansitan en onemli faktorlerden biri olarak
goriilmektedir. Reklam giinlimiizde hi¢bir sinir tanimadan, biitiin iletisim mecralarinda

yer alarak “herkesin yasammin kaginilmaz bir parcast” (Williamson 2001:11) olmustur.

Insan zihni reklam aracili1yla verilen mesajlarin hepsini aklinda tutamayabilir.
Ancak reklam ile kars1 karsiya kalan birey, anlik bir izlenim ile reklami fark etmektedir.

Birey, imgeleme, animsama ya da beklentiler yoluyla imge ile i¢ i¢ce gecmektedir.
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Gegmisten ya da gelecekten gelse de reklam, birey i¢in anda gizlidir. Birey, reklamlar
tarafindan etkilenmeye o kadar aciktir ki, sec¢imlerinin reklamlar tarafindan
yonlendirildiginin bile farkinda degildir. Reklamlar1 dogal olarak kabul etmektedir,
clinkii reklamlarin sundugu imgeler, bilingdis1 arzulara seslenmektedir. Birey,
bilingdisinda tiiketime ikna olmaktadir. Yolcu’nun ifadesine gore bilin¢dist ikna yolu,
seyircilerin kendi hallerine birakildiklarinda, davranamayacaklar1 tarzda davranmalarma
yol agmaktadir (2005:204). Bocock’un Deleuze ve Guattari’den aktarmmina gore,
insanlar kapitalist endiistrilerin iirettigi birer nesne, birer arzu makinesine
dontismektedir (2005:89). Deleuze ve Guattari’nin gorisiine gore Kkitleler, tiiketim

iirlinleri ile uyum saglayabilirlerse, tiikketime yonelecektir.

Reklamin kullandig1 kitle iletisim araclari, siirekli yenilenmektedir. Reklam,
degerli bos zamanlarinda dahi insanlarin karsisina ¢ikmaktadir. “Biz dururuz; onlar
hareket eder- gazete atilincaya, televizyon programi bitinceye ya da reklam afiginin
istliine yenisi gelinceye dek boylece siirer gider bu” (John Berger 2006:130).
Giliniimiizde bu nedenle reklam ile i¢ ige yasamak kacinilmaz hale gelmistir. Reklam
endiistrisinin, sanat alani ile i¢ ice girmesi, reklammn bir sanat olup olmadigi gibi
degerlendirmelerin de yapilmasma yol ac¢cmistir. Mattelart, reklami tiikketim
kapitalizminin sanat formu olarak goérmektedir. Bu sanat formu, dogal gerceklikten,
gercekiistii anlatim bicimlerine dek tiim diger sanat tiirlerinin estetik 6gelerinden,
anlatim tekniklerinden yararlanr” (Mattelart 1995:21). Bu nedenle tiim sanat
alanlarinda ve kitle iletisim araglarinda reklam kendine kolaylikla bir yer bulmaktadir.
Ornegin reklam endiistrisi, iiriin ve hizmetlerini hedef kitlesi ile bulusturabilecegi
alternatif bir alan olan sinema endiistrisi i¢in yeni bir bicim gelistirmistir. ‘Uriin
Yerlestime’ olarak tanimlanan bu gizli reklamlar, film seyircisini sinema salonunda
hazirliksiz ~ yakalamaktadir. Sinema sanati da bicimsel olarak reklamcilara
kacirilamayacak bir imkan saglamaktadir. Reklam, sinemanin yaratici etki etme giiclinii

ve evrensel iletisim dilini kullanarak hedef kitlesine ulagsmay1 siirdiirmektedir.

Reklamcilar, iirtin  ve hizmetleri, {iriin yerlestirme uygulamalar1 ile
mitsellestirerek yollarinda ilerlemektedir. Reklam, ancak mitler diinyasinda oldugu gibi

diglerde gorebilecek tiirden bir yasam tarzi sunmaktadir. Diis gérme faaliyeti,
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reklamlarin sundugu mitlerle bir tiiketim faaliyetine doniismektedir. Bu nedenle
reklamlarin kullandi1g1 mitler, hayal edilen yasam tarzina ancak tiiketimle ulasilabilecegi
mesajin1 vermektedir. Mitlerin yolunu takip eden reklam endiistrisi, “tiiketiciye sinif
atlayacagi, yasaminin istenemeyen taraflarinin degisecegi, bir topluluga ait olacagi ve
farkli olacagr” (Tandaggiines 2005:105) miti ile bireye yaklasmakta ve bireyi tiiketime

yoneltmektedir.

Reklam endiistrisinin yarattigi tiiketici toplum, John Berger’in ifadesiyle
“imgeler yoluyla” (2006:135) varligin1 siirdiirmektedir. Reklam diinyasi, insanlarin
imgeler diinyasinda yasamasina firsat vermektedir. Reklam ve mitolojinin yaklasim
bicimi bu ac¢idan benzerlik tasimaktadir. Williamson’in diisiincesine gore de reklam
endiistrisi bireyin bir yere sahip olma ve ait olma gereksinimini, bireye imgesel yerler
vererek karsilamaktadir (2001:13). Boylece bireyin arzu ve gereksinimleri, sanal reklam
ve mitler diinyasinda varligini siirdiirmektedir. Bu ac¢idan bakildiginda arzu ve

gereksinimlerin ger¢eklikleri de sorgulanabilir.

Reklam endiistrisi ve mitler diinyasmin iligkisi, bireylerin arzu ve
gereksinimleri  ¢ercevesinde gelismektedir. Mitolojinin  insanlarin  psikolojik
ihtiyaclarimi karsilama giicli ile reklamcilarin kiiltiirel ve sosyal doniistiirme giicli
benzerlikler tasimaktadir. Reklam endiistrisinin sahip oldugu bu gii¢, mitlerin ve reklam
endiistirisinin kullandig1 ortak dilden de kaynaklanmaktadir. John Berger’in ifadesi ile;
“reklamcilik, tiim tarithi mitolojiye doniistiiriir; ne var ki bunu, etkili bir bi¢cimde
yapabilmek icin tarihsel boyutlar1 olan goérsel bir dil kullanmak zorunda kalir”
(2006:140). Mit diinyast ile reklamin olusturdugu yeni dil, bireyin bilingaltinda yer
edinmekte ve belli belirsiz zamanlarda reklamcmin isteklerine cevap vermesine neden
olmaktadir. Reklamin doniistiirme giicii, kiiltiirel ve sosyal alanlarda kendini

gostermektedir. Bu sayede reklam, tarih ile iliskili hale gelmektedir.

Reklamcilarin  ana malzemesi olan imgeler ve simgeler, “reklamciya
sOyleyemeyecegi seyi ima etme olanagin1 vermektedir” (Rutherford 1996:98).
Reklamciya gore birey, sunulan imge ve simgeleri fark etmeden bilingaltinda
anlamlandirmali ve reklamcmin amaclarina yanit vermelidir. Reklam, kiiltiirleri

doniistiirticii giice sahiptir. Ancak reklamcilik, kapitalist diinyanin gelisimine katki
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saglamak icin kullamilan bir faaliyettir. Adorno ve Horkheimer’e gore; “biitiin
tiikketicileri kapsayacak ¢apta bir seyler yapilmakta, kimse de bunun neden bdyle

oldugunu sormamakta, olay1 oldugu gibi kabullenmektedir” (Kellner 1991:35).

Baudrillard ise reklam imgeleri aracilifiyla herhangi bir gerceklige
ulasabilmenin olanaksizligmi vurgularken, bu imgelerin insanlarin politik gercekligi
bile anlamasina yardimci olmadigindan ve imgelerden yola ¢ikarak diinyay1 kavramanin
olanaksizligindan s6z etmektedir (2005:76-77). Berger, bu durumu reklamin siyasal bir
olgu olmasi ile agiklamistir. Biitlin insanlarin gereksinimleri ve arzular1 bu giiciin
buyruguna verilmistir. Kiiltiirel ve toplumsal verileri kendi ¢ikar1 i¢in nasil
degerlendirebilecegini bilen reklam endiistrisi, bireyin bilingaltina nasil ulasabileceginin
de yolunu bulmustur. Psikolojiyi iyi arastiran ve kullanan reklamcilar, bu sayede
toplumsal degisimlere sebep olabilmektedir. Se¢imler, bireyin kendi kiiltliriine degil,
reklam diinyasina egemen olan giice aittir. Bu nedenle toplumsal degisimlerin egemen
giiclerin diledigi gibi oldugu sdylenebilir. Daha net bir bicimde ifade etmek gerekirse;
“reklamlar bir toplumun degisimini hedeflemez yalnizca, diinyay1 degistirmeyi tasarlar”
(Camdereli 2006:145). Reklamcilar, degisimin kendi ¢ikarlarina uygun olmasini
saglamak icin, dikkatlerin toplumsal ve siyasi konulardan uzaklastirilmasini saglamakta
ve bireysel ¢ikarlar: tetiklemektedir. Arthur Asa Berger, reklamcilarin bireysel hazlarin
one ciktig1 bir diinyayr diledikleri gibi sekillendirdiklerini ve toplumda birliktelik
duygusunun yerini yabancilasma duygusunun aldigin diistinmektedir (1993:56-57).

Yabancilasma reklamlarin yan etkilerinden biridir. Reklam, “ben’i ‘6teki’den
yararlanarak tanimlarken, ‘6teki’nin yabancilastirict etkisini de ‘ben’e yonelik olarak
formiile etmektedir. Bu gorlise gore tanimlanmis bir ‘ben’in toplumla iliskilenmesi
siirecinde yabancilagsma kac¢imilmaz olarak” (Tandaggiines 2005:100) bireyin karsisina
cikmaktadir. Ben ve oOteki kavramlarinin ¢akistigr bir diinyada, bireyin kendiyle ve
toplumla catismasin1 da dogurmaktadir. Yabancilasma duygusunu tasiyan birey, bu
duyguyu, reklam diinyasinin sundugu otekinin kimligine sahip olarak yok etmeye

calismaktadir.

Diinya ile uyum icinde yasamak isteyen birey, reklamlarm sundugu

seceneklere boyun egmek zorunda kalmaktadir. Iste bu yiizden bireyin dzgiirliigiinden
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s0z edilemez. Reklam diinyasindaki se¢eneklerden birinde var olmaya calisan birey,
“toplumun ekonomik ve toplumsal aygitlarinin bir iirtinii” (Adorno 2007:92) haline

gelmektedir.

Reklam imgeleri, wulastigi kitleler ile arasindaki ugurumdan Otiirti
elestirilmektedir. Ornegin Amerikan reklamcihii, smifsiz kabul edilmekte, ancak bu
durum sosyal gercekligi kapsamamaktadir. Ciinkii, reklamcilar, gercek diinyadaki
ortalama insanlardan ziyade, glniimiiz toplumu olarak belli insan imgelerini
cizmektedirler (Yavuz 2007:62-63). Reklamin bu 6zelligi, smif ayrimi yaptigini ortaya

koymakta ve bireysel 6zgilirliikleri sinirlandirarak sekillendirdigini gostermektedir.
1.2.3. Reklam Izleyicisinin Konumu ve Psikolojik Durumu

Reklam ve seyircisi iligkisi, kimlerin reklam seyircisi oldugu ya da hangi
reklamlarm ilgi odagi olduguna iligkin verilere ulagmak i¢in arastirma ve inceleme
konusu olmaktadir. Reklamin hedef kitle iizerindeki etkisi, kisilerin tutumlar1 ve
davranislarinda gézlemlenebiliyorsa, reklamin etkileme giiciiniin derecesi de Olgiilebilir
olmaktadir. Tiiketicilerin algilamalar1 ve mesaja verdikleri cevaplar, reklammn amacii
ne kadar yerine getirip getiremediginin geri bildirimi olarak kabul edilmektedir. “Geri
besleme ve yansima olarak ifade edilebilen geri bildirim” (Simsek 2008:29) reklam ile
hedef kitlenin iletisimindeki son asamadir. Bir iletisim siireci olarak reklamin asil
amacinin hedefi etkilemek ve hedeften geri bildirim almak oldugu diisiiniiliirse,
tikketicilerin tutum ve davraniglarindaki degisimlerin ve yoOnelimlerinin neden
arastirildigr anlasilabilir. Camdereli, “reklamin bu ‘etki’ islevini en iist diizeyde yerine
getirdigini ve toplumsal bellekte son derece etkili oldugunu” (2006:33) belirtmektedir.
Reklam dilinin etkileyici olmasi, tiiketici zihnini iyi tanimasmdan kaynaklanmaktadir.
Reklamcilar, tiiketicinin zihnini ve duygularmi etkilemek i¢in psikolojik teknikleri
diledikleri gibi kullanmaktadir. Boylece tiiketicinin zihnine ve duygularma seslenerek,

tiikketiciyi etkisi altina almay1 basarirlar.

Stevenson’in agiklamasina gore  tiiketici, reklam mecralart ve reklam
siirelerinden kagma yollar1 gelistirmistir (2008:130). Televizyonda ya da radyoda kanal

degistirmek gibi... Reklam endiistrisi, hedefine ulagmak i¢in tiim kitle iletisim araglar1
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ve sanal iletisim ortamlar1 ile igbirligi gerceklestirmistir. Hayatin her anma giren
reklam, tiiketiciyi reklam karsisinda edilgin kalmaya zorlamistir. Jon Steel, reklam
karsisinda edilgin kalan seyircinin durumunu, insanlarin sinemayi, sanati, miizigi
tecrilbbe etmeyi kendilerinin segtigini, ama reklamlara mecbur birakildiklar1 seklinde
ifade etmektedir (2000:11). Ornegin reklam ve sinema seyircisinin bulustugu
beyazperde de, insanlarin izlemeye mecbur birakildiklar1 ‘s6zde 6zgiir’ alanlardan biri
olmustur. Ciinkli sinema salonunda seyircilerin dikkatini film digina c¢ekecek baska
hicbir sey bulunmamaktadir. Bu nedenle seyircinin, reklamlardan, oyuncu markalardan
kacma ya da mesajlar1 algilamama gibi bir sans1 da kalmamaktadir. Ayrica, seyircinin
isteyerek gittigi bir filmden c¢ikmasi ya da filmi durdurup geri alma sansi1 olmadigi
disiiniiliirse, seyirci i¢in imgesel bir 6zgiirliikten de s6z edilemez. Giliniimiizde imgesel
ve algisal bir bilgi bombardimani s6z konusudur. Camdereli’nin de belirttigi gibi,
“reklamsal enformasyona maruz kalan giiniimiiz insani, artik reklamin etkilerine

direnemeyecek kadar denli ¢aresiz bir konuma diismiistiir” (2006:10).

Elestirel kuramcilar, kiiltiir endiistrisinin, reklam ve kitle iletisim yontemlerinin
kapitalist sistemin yeni bi¢imlerine riza iiretmek i¢in kullanildigmi, boylece yeni
toplumsal denetim bi¢imlerinin olusturuldugunu diisiinmektedir (Kellner 1991:82). Bu
nedenle reklamlarin giindemi belirleyici bir glice sahip oldugu s6ylenebilir. Gilindemi
belirleyen egemen gii¢ler, “reklamlar yoluyla reklami yapilan diriinlerin yanisira
beraberindeki diinya goriisleri’ni (Kellner 1991:82) de satmaktadir. Reklamlar yoluyla
olusturulan giindem, toplumsal olarak “direnisin kirilmasina, ardindan giderek artan bir

zorunlu okuma magduriyetine doniisiir” (Camdereli 2006:17).

Reklam endiistrisi, kendi litopyalarini yasatmak i¢in insanlarin “litopyalarina
ulasmay1r basarmak” (Cetinkaya 1993:100) ister. Reklamlar, insanlarin hayal
diinyalarma ulagsmayr basarmmca fark ettirmeden hayallerin dahi 0Ozgiirliiklerini
kisitlamaya c¢alismaktadir. Insanlarin hayal diinyalarina gizli semboller ve mitlerle
ulasan reklam gerceklikten de beslenir. “Tiiketiciler de bu hayal diinyalarinda yasamak
istedikleri i¢in reklamlarda tanitilan iirlinleri satin almaktadirlar” (Simsek 2008:47).
Reklam endiistrisinin etkisi altinda kalan bireyler, higbir zaman tiikettikleri iiriinlerle

Ozgiirliige ya da hayallerine kavugsmamaktadir.
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1977 yilinda diisiiniir Smyte de, reklamcilara satilabilir izleyiciler tireticisinden
s0z etmis ve cagdas kapitalizmde seyircinin iletisim iiriinlerinin metalasmis bigcimini
olusturdugunu  belirtmistir (Mattelart ve Mattelart 2006:98). Tiiketiciler, imgelerin
etkisi altna girerek, tiiketime yoneldikleri siirece imgelerin hiirriyetini saglamis
olurlar” (Simsek 2008:38). imgelerin tiiketimi ile 6zgiirliigii kisitlanan birey, bu nedenle
“hep doyumsuz, hep tedirgin, kaygili ve cani sikkin olan tiiketici” (Keane 1992:32)
roliinii oynamaktadir.. Tiiketicinin buna ragmen reklamlarm sundugu imgelere

yonelmesindeki nedeni Williamson soyle agiklamaktadir:

“Reklamcilik, bu mallara toplumsal bir anlam verir; 6yle ki, bu iki
gereksinim kesisir ve hi¢biri yeterli olgiide karsilanmaz. Gereksinim
duydugumuz maddi seyler, baska seyleri, gereksinim duydugumuz
maddi olmayan seyleri temsil eder hale getirilir, ikisi arasindaki
degisim noktast “anlam ”in yaratildigi yerdir” (2001:14).

John Berger’e gore reklamcilik, “gekicilik iiretme stirecidir” (2006:131).
Reklam endiistrisi, tiiketici i¢in ¢ekici imgeler ve iriinler sunar. Bu imgeler, iirtinler,
hizmetler, tiiketicide gelecekteki yasam ve kendisinin gelecekte olabilecegi durumu
ozleten bir kiskanglik uyandirmaktadir. Ciinkii bu imgeler, sadece olas1 kimliklere ve
yasami temsil etmektedir. Berger’e gore baskalarinin kiskanghigi da ¢ekici gelmektedir.
Bu acilardan bakildiginda reklamlarin insanlara vaad ettigi mutluluk yaniltic
olmaktadir. Mutlulugun yanilticiligi, her zaman bagkalarinin goziiyle goriilen bir
mutluluk olmasindan kaynaklanmaktadir (John Berger 2006:131). Reklamlar, arzularina
ulagmaya caligan bireyin, bir hayal diinyasinda yasamasina neden olmaktadir. Bu diinya,
reklam diinyasma gore yakim, bireye gore uzak bir diinyadir. Ciinkii reklamcilar bireyin
hicbir zaman oraya ulagilmasina izin vermemektedir. Bu sekilde bireyin tiikketim arzusu,

stirekli kamgilanarak, reklam endiistrisinin varlig: stirdiiriilmektedir.

Reklam endiistrisinin, ulagilamayan iitopyalar yaratmasi, hayallerin hi¢ bir
zaman gerceklesmeyecegi mesajini vermesi, bireysel ve toplumsal korkular tiretmekte,
tatminsizlikler yaratmakta ve yabancilagsmay1 koriiklemektedir (Arthur Asa Berger
1993:56). Buna ragmen, tiiketiciler, her seyi direnis gostermeden kabullenmekte ve
kolelestiren ideolojinin pesinden gitmektedirler (Adorno 2007:64). Arzularna ve
hayallerine kavusma pahasma 6z kimliklerini deforme etmeyi, gecmisle olan baglarinin

gevsemesini goze alirlar.
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1.2.4. Reklam ve Kiiltiirel Unsurlar

Reklam, kiiltiirel bir metin olarak kabul edilmektedir. Reklam, farkli kiilttirleri
yansitabilmesi ve etkileyebilmesi agisindan kiiltiirel unsurlarla iligki i¢indedir. Reklam
endiistrisi, bir iirlinii ya da hizmeti satmaya c¢alisirken kiiltiirel degerlerden beslenmek
zorundadir. Dyer’a gore; “reklam, kiiltiiriin dilini, imajlarini, degerlerini ve mitlerini”
(Dagtas 2003:86) kullanmaktadir. Bu anlamda reklamin kiiltiirel kodlardan bagimsiz
olmas1 miimkiin degildir. Reklam ile bulustuktan sonra tiiketici de kiiltiirel anlamlarin
tastyicis1 olmaktadir. Boylece “reklamin bizzat kendisi de yasayan bir kiiltiir {iriiniine
dontismiis olur” (Odabast 1999:70). Reklam, kiiltiirii imgelestirir ve “kiiltiir de, buna
karsilik, reklamdan yansiyan goOriinimii benimseme egilimi gosterir” (Camdereli
2006:35). Reklamlar ile tutum ve davraniglar1 degisen birey de bir anlamda reklam
imgelerinin yansiticisi olmaktadir. Reklam endiistrisinin bu nedenle toplumsal bir
sorumlulugu olmalidir. Ciinkii reklam dili kiiltiirel gerceklikleri ve yanilsamalari
icermektedir. Ancak bu toplumsal sorumluluk goz ardi edilmektedir. Williamson’a gore
reklamm toplumla etkilesim halinde olmasi, reklamlar1 “giiniimiizde yasantimizi
yansitan ve bigimleyen en Onemli kiiltiirel etkenlerden biri” (Dagtas 2003:87)
yapmaktadir. Reklam imgeleri ile kimligini ve yasamini sekillendirmeye calisan

tiikketicilerin durumu diisiiniiliirse, reklam bu yetkinligini dogru kullanmak zorundadir.

Reklam ve Kkiiltlir iligkisinin bir iriinii olarak ‘tiiketim’ kavrami dikkat
cekmektedir. Reklam endiistrisinin kiiltiir ile iliskisi, kitlesel {irlinlerin tiiketimi
cercevesinde incelenmektedir. Ancak kitlesel iiretim ve tiiketimin artmasi ile kiiltiir
kavraminmn niteligi de degismektedir. Stevenson’a gore asir1 kiiltiirel Uiretim, iiretilen
enformasyonun 6znenin yorumlayict kapasitesini asmaktadir (2008:262). Stevenson,
kitlesel iiretim ve tiiketimin artmasi yiizlinden nesnenin 0znenin soyunu tiikettigini
belirtmektedir (2008:262). Belki de bu nedenle Mascelli, kiiltiirel kodlardan beslenen
reklam endistrisinin {iriin imal eden bir endiistri haline doniistiigiinii belirtmistir
(2002:36). Mascelli’nin sodziinii ettigi liriin, sadece nesne iiretimi olarak degil, imaj ve

benlik iiretimi olarak da diisiiniilebilir.

Camdereli, reklamin tiiketici kitlelerin kiiltiirel farkliliklarimi da giderme gabasi

icinde oldugunu belirtmektedir (2006:37). Ciinkii reklam endiistrisi, egemen giiclerin
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anlam ve tiiketim kaliplarinin tasiyicisidir. Bu yiizden reklamlarm etkisi altinda kalan
iilkeler daha cok az gelismis {iilkeler olmaktadir. Reklam, “sosyal bir aktor olarak
sembol ve fikirleri doniistiiren, egemen ideolojinin tiirli kodlarla hiikiim siirdiigu
kiiltirel bir triindir” (Yavuz 2007:7). Bu nedenle reklam endiistirisinin kiltiirii
bozdugu ve toplumu simiflandirarak yeniden gruplandirdigi soylenebilir. Kiiltiirel
bozulmalarin ve toplumsal smiflandirmalarin goriildiigii yerler de Ozgiirliik arzusu
icinde olan ve reklam imgelerinden kagamayan az gelismis dilkelerdir. Reklam
endiistrisinin gilicii ile geleneksel kiiltiirler ve degerler yok edilmeye caligilmaktadir.
“Tiiketicilik agisindan toplumu yeniden gruplandirmak sadece temel sinifsal
gruplagmalarin tanmnmasini feda etmek pahasma degil, bireysel farkliliklar1 da- diger
iirlinler tarafindan yaratilanlar1 bile- feda etmek pahasina gerceklesmelidir” (Williamson

2001:48).

Ideolojik ve ekonomik sistemler, reklam dilini kullanarak kiiltiir endiistrisinin
devamliligini saglamaktadir. Ornegin bir filmin fragmani, o filmin ve diger filmlerin
reklami niteligindedir. Ayrica o filmin reklam ve pazarlama stratejileri, ilgili farkl
sektorlere ait tirlinleri ve kopyalar1 da kiiltlir endiistrisinin bir uzantis1 olmaktadir. Bu
anlamda “reklam ve kiiltiir endiistrisi hem teknik, hem de ekonomik agidan birbiriyle
kaynagmaktadir. Her iki alanda da ayni 6ge sayisiz mekanda goriiniir ve ayni kiiltiir
iirlinliniin mekanik tekrari, propagandanin kilit sdzciiklerinin durmadan yinelenmesiyle
aynt seydir” (Adorno 2007:103). Reklam endiistrisinin ekonomik ve teknolojik
giliclerden beslenmesi, kiiltlirii ¢eligkili bir duruma sokmaktadir. Kiiltiirel kodlarin
tasiyicis1 olan reklam, kiiltiir endiistrisi ile igbirligi yapmistir. Adorno’nun ifadesiyle

“reklam kiiltiir endiistrisinin yasam iksiridir” (2007:100-101).

Ekonomik ve ideolojik sistem, sanatin reklamla iligkilendirilmesini mecbur
kilmistir. Bu sayede sanat eserlerinin pazarlamasi i¢in iiretilen her iiriin, kopyalanarak
farkli reklamlara doniistiirilebilmektedir. Bir filmin fragmani buna 6rnek olabilir.
Sanatm bulundugu her alanda kitlelerin karsisina ¢ikan reklamlar, Adorno’nun ifadesi
ile (2007:102) “tam olarak sanata doniisiir”. Seyirciye sanat eseri ile birlikte sunulan
reklam, seyircinin reklam endiistrisinden ka¢cmasini olanaksiz hale getirmektedir.

Aslinda bu yilizden reklam, sanat oldugunu bile iddia etmektedir. “Reklamin kiiltiir
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endiistrisindeki zaferi... tiiketicinin kiiltiir metalarin1 almaya ve kullanmaya devam
etmesi’nden (Adorno 2007:107) kaynaklanmaktadir. Kiiresel olarak ylriitiilen
reklamcilik faaliyetleri sirasinda kullanilan genel geger kodlar bile bireylerin kendilerini
ozerk Ozneler olarak gérmesine neden olmaktadir. Bu yanilg: bile, tiiketicinin kiiltiir ve

reklam endiistrisine hizmet etmesinde etkili olabilmektedir.

Reklamlarin etkili olmasmin bir baska nedeni de “kiiltiirel ayrimlarin
kurulusunda ve tiiketicilere 6zerk 6zneler olarak hitap etmesi’dir (Stevenson 2008:251).
Amag, bireyi ve kitleyi tiriinle baglantilandirmaktir. Aslinda reklam imgeleri “daima
cogulu anlatir, ama biz onu tekil olarak kavrariz” (Williamson 2001:51). Reklam, 6zel
olarak bireye degil, kitleye seslense de, bu baglant1 6zdeslesme yolu ile kuruldugu icin
kisi kendini 6zel hissetmektedir. Reklamin asil yapmak istedigi, farkl kiiltiirleri, farkl

inanclar1 diledigi gibi siiflandirmak, ayirmak ve dagitmaktur.

Adorno, kiiltiirden s6z etmenin her zaman kiiltiire ters diismek anlamina
geldigini, genel olarak ortak payda olan kiiltiiriin, neredeyse, kiiltlirii yonetim diinyasina
sokan o kayit, kataloglama ve siniflandirma islemlerini icerdigini belirtmistir (2007:61).
Reklam endiistrisi, siniflandirma islevini yerine getirmek icin, iirlinleri ve sembolleri
kullanmakta, toplumsal tutum ve kanaatleri bicimlendirmekte bdylece egemen giiclerin

istedigi toplumsal diizeni siirdiirmektedir.

Fiske ise kitle kiiltiirliniin reklam ve kiiltiir endistrisi karsisinda hareketsiz,
edilgen bir topluluk oldugunu, bu kitlenin toplumsal baglarinin zayiflatilarak, smif
bilincinden uzak, toplumsal, kiiltiirel dayanigmalarin farkinda olmayan bir kitleye

dontstiiriildiigiinii belirtmektedir (1999:33).

Reklamlarin  6nemli kiiltiirel metinler oldugu g6z ardi edilmemektedir.
Tomlinson, reklam metinlerinin “ideolojik agidan silipheli olsa da, hayatin nasil
yasanabilecegine dair anlatilar, ortak kimlik nosyonlarina atiflar, insanlarin kendilerini
nasil goreceklerine dair albeniler, ‘ideal’ insan iligkilerine dair resimler, insan
mutlulugu ve tatmininin versiyonlarni” (2004:34) sundugunu belirtmektedir. Ancak
kitle kiiltiiri, sunulan ideal imajlarin disinda, kiiltiirel dayanismadan uzak bir yasam

siirdiirmektedir. Geleneksel baglarin gevsetildigi boyle bir ¢agda, bireyin kendine ait bir
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yer aramaya devam etmesi, reklam imgelerinin giiclenmesine neden olmaktadir. Reklam
endiistrisi de kitleleri doyumsuzluga ve bireysellige siiriiklemektedir. Gegmisin ve
bugiiniin belirsiz kimlikleri i¢inde careyi reklam endiistrisinde arayan birey, bu nedenle

kendine ve diinyaya yabanci kalarak yasamini siirdiirmeye caligsmaktadir.
1.3. Sinema, Reklam, Tiiketim Olgusu ve Sanatin Metalagsmasi
1.3.1. Sinema ve Reklam Iligkisi

Glintimiizde toplumlar, istek ve ihtiyaglarin1 birgok secenek arasindan
karsilamaya ¢alismaktadir. Reklamlar, {iriin ve hizmetlerin tanitimini yaparken,
bilgilendirerek ve ikna ederek, tiiketiciyi satisa yOnlendirme amaci tasimaktadir.
Reklam, ilhan Cemalcilar’a gore “kisisel olmayan bir satis cabasi, bir pazarlama
iletisimi  yontemidir. Reklamda, reklam yapanin kimligi acgik¢a belli olmalidir ve
yapilan reklam i¢in, reklami tagiyan ya da yaymlayan araca para 6ddenmelidir” (Ese,
2006: 13) Bu ifade, reklamin pazarlama faaliyetleri arasinda yer aldigini ve belirli bir
bedel karsiliginda yapildigini ortaya koymaktadir. Cetinkaya ise reklami soyle
aciklamaktadir:

Reklam, “herhangi bir mal veya hizmetin veya diistincenin, ticreti
odenmek suretiyle, kisisel olmayan bir sekilde yapilan etkinlikler” ve

“belirli bir kisi ya da kurumun denetimi altinda mallarin, hizmetlerin

va da diigiincelerin hedef pazart olusturanlari ikna etmek ve

bilgilendirmek i¢in yapilan, kisisel olmayan duyuru” olarak

tammlanmaktadwr (1993: 18).

Reklam veren i¢in, reklam mecrasi iirlin ve hizmetlerin hedef kitlesine ulasma
bicimi ve mesajin etkisi acisindan dnem tasimaktadir. Kocabas ve Eden’in belirttigine
gore; “bir iriin ya da hizmet sunumu i¢in planlanan bir reklam ya da reklam
kampanyasmin en 6nemli asamalarindan biri, reklam ortaminin se¢ilmesidir” (2008: 32)
Reklamlarin, hedef kitle ile bulustugunda etkili ve inandirict olabilmesi i¢in ¢esitli
reklam ortamlar1 olusturulmustur. Reklam endiistrisinin kullandig1 iletisim mecralari
basili reklam ortamlari, yaym yapan reklam ortamlar1 ve diger reklam ortamlar1 olarak
iice ayrilmaktadir. Kocabas ve Elden, basili reklam ortamlarinin gazeteler, dergiler, el

ilanlar1, katologlar, brosiirler oldugunu ve bu ortamlarda mesajin hedef kitlesine

fotograf, grafik vb. gorsel unsurlarla ulastigini belirtmektedir (Kocabas ve Elden, 2008:
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32-33). Yaymn yapan reklam ortamlarmin ise radyo ve televizyon oldugu ve bu
ortamlarda mesajin hedef kitlesine ses, soz, efekt ve goriintii biitlinligl igerisinde
ulastig1 belirtilmektedir (Kocabas ve Elden, 2008: 39). Basili reklam ortamlar1 arasinda
radyo ve televizyonun tercih edilmesinin nedeni, reklamlarin ses ve goriintiiyii birarada
bulundurmasidir. Kocabas ve Elden’in belirledigi diger reklam ortamlar1 arasinda da
fuarlar, agikhava reklamlar1 ve dogrudan postalama, sinema, satis yeri reklam
malzemeleri, cd-rom, multimedya, internet gibi bilgisayar ortamlar1 yer almaktadir

(2008: 44-45).

Isletmeler, “gerek pazarlama hedeflerine ulasmak igin gerekse de reklamin dzel
amaclarmi yerine getirmek i¢in biitiin ayrintilar1 ile planlanmis bir dizi reklam
etkinligini” (Kocabas ve Elden, 2008: 51) bir araya getirmeye ¢alismaktadir. Reklam
kampanyalar1 sirasinda birgok iletisim mecrasinda yer almaya calisan isletmeler, her
zaman en etkili reklam ortaminin hangisi oldugu konusunda arastirmalar yapmaistir.
“Kaynak ile ilgili olarak en c¢ok arastirilip iizerinde calisilan boyut, kaynagin
inanilabilirlik boyutudur. Yapilan ¢alismalar inanilabilirligi yiiksek olan kaynaklarin,
inanilabilirligi diisiik olan kaynaklardan daha fazla tutum degisikligine yol actigini
gostermektedir” (Kocabas ve Elden, 2008: 74). Tiiketicileri yonlendiren, {iriin ve
hizmetlerin satiglarinin artmasmi saglayan en etkili pazarlama faaliyeti ‘reklam’dir.
Ancak isletmeler, iirlin ve hizmetlerinin, diger {liriin ve hizmetler arasinda 6n plana
cikmast ve hatirlanmasi i¢cin pazarlama stratejilerini farklilastirma ve reklamlarini
“geleneksel metodlarin disina tagima arayisina girmistir” (Barut ve Kurtbas, 2009:144).
Reklam endiistrisi, reklam ortamlarmin g¢esitlenmesi, tiiketicinin zamanla bilinglenmesi
ve duyarsizlasmasi gibi nedenlerden otiirii yeni stratejiler gelistirilmistir. Geleneksel
reklam mecralarmin maliyetlerinin ylikselmesi de reklam endiistrisinin alternatif
mecralar ve yoOntemlere yonelmesine neden olmustur. Reklam verenlerin,
pazarlamacilarin ve reklam ajanslarmmin geleneksel metodlar disinda uyguladigi
yontemlerden biri de “iiriin yerlestirmeler”dir. Uriin yerlestirme uygulamalarmmn yer
aldig1 ortamlar arasinda sinema mecrasi, reklam endiistrisinin kullandig1 geleneksel
reklam ortamlarindan farklidir. Rekabetin arttig1, kiiresel sirketlerin iirlin ve hizmetlerini
en etkili sekilde pazarlamak i¢in yeni yollar aradigi bir ¢agda, sinema ortami reklam

endiistrisi i¢in alternatif bir mecra olmustur. Reklam endiistrisi, tarafindan bir¢ok
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mecrada kullanilan iirlin yerlestirme uygulamalari, filmlerde yer almaya baslamis ve

sinema endiistrisindeki reklam pastasi gittik¢e biiyiimeye devam etmistir.

Pazarlamacilarim ilging bir iletisim stratejisi olarak {riin yerlestirmeyi
se¢melerinin {i¢ nedeni bulunmaktadr. Birincisi film seyretmenin yiiksek dikkat
gerektiren ve ilgi iceren sosyal bir faaliyet olmasidir. Ikincisi popiiler filmlerin ulastig
seyirci kitlesinin biiyiikliigiidiir. Dolayisiyla seyirci basma maliyeti diisiiniildiiginde
{iriin yerlestirme dnemli bir pazar olarak goriilmektedir. Ugiincii neden ise firmann ya
da markanin tutundurulmasi i¢in iiriin yerlestirmelerin zorlayici olmayan dogal bir yol

olarak goriilmesidir. (Barut ve Kurtbag, 2009:151)

Tutundurma faaliyetleri, pazarlamacilar icin tiiketicilerin bilingaltina dogrudan
niifuz etme 6zelligi olan ¢ok genis bir faaliyet alanma sahiptir (T1gli, 2004:3). Tigl,
tutundurma faaliyetinin dncelikle bir iletisim faaliyeti oldugunu ve tutundurmanin genel
anlamda {ic amaci1 oldugunu belirtmektedir: Haberdar etmek, ikna etmek ve animsatmak
(2004:8). Reklam, kisisel satig, satisa 6zendirme ve halkla iligkiler tutundurma
karmasinin bilesenleridir. Reklam, tutundurma faaliyetleri icinde en fazla tercih edilen
ve en fazla harcama yapilan bilesendir (Tigli, 2004:14-15). Reklam ortamlarmnin
cesidine gore reklamm maliyeti ve tiiketici iizerindeki etkileri degiskenlik
gostermektedir. Reklam ortamima gore tiiketicinin geri bildiriminin arastirilma imkani
da degiskenlik gostermektedir. Bu nedenlerle reklam veren acisindan mesajlarin hedef
kitlesi ile bulustugu mecralar, mesajin ulastirilmasi, hedef kitlenin etki altina alinarak

tiiketime yonlendirmesi agisindan 6nem tasimaktadir.

Yukarida soz edilen etkenler iiriin yerlestirmenin sinema filmlerinde ‘gizli
reklam’ olarak uygulanmasina neden olmus ve reklam endiistrisinin hedef kitlesine daha
etkili bir bicimde ulasmasmi saglamistir. Uriin yerlestirme, iiriin ve hizmetlerin,
televizyon dizileri, miizik klipleri, kitaplar ve bilgisayar oyunlar1 gibi gesitli iletigim
mecralarindan belirli bir licret karsiliginda yer almasi anlamma gelmektedir. Ciinkii
sinema sanatinin seyircisi ile iliskisi ve gorsel- isitsel ¢ekiciligi gibi unsurlar, sinema
mecrasint diger mecralardan farkli kilmaktadir. Reklam veren tarafindan “dogru kanal,
dogru zaman se¢ilmez ise yapilan ¢aligmalar hi¢bir anlam ifade etmez, zira mesaj hedef

kitlesine ulasmaz” (Kocabas ve Elden: 2008: 78). Reklam veren, hedef kitlesi olan
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sinema seyircinin 0zelliklerini ve psikolojik durumunun geri doniislerini diger reklam
mecralarindan daha kolay inceleme imkani bulmaktadir. Ayrica seyircinin filme ve
oyunculara inanmasi, yildiz oyuncuya 6zenmesi de sinemadaki iirlin yerlestirmeleri
etkili kilmaktadwr. Filmlerdeki iriin yerlestirmelerin diger mecralardan daha etkili
olmasinin bir bagka nedeni de, sinema sektoriiniin reklam- pazarlama faaliyetleridir.
Ayrica teknolojik imkanlar da iirlin ve hizmetlerin tanitimininin kalict olarak daha

yaygin bir alanda yapilmasini saglamaktadir.

Sponsorluk calismalar1 sirketlerin, hedef kitleleri ile daha yogun iletisim
kurabildikleri stratejilerdir. Bir filme sponsor olan kurum, iirlin ve hizmetlerini film
vizyona girmeden ve girdikten sonra tanitma imkani bulabilmektedir. Filmlerdeki iiriin
yerlestirme c¢alismalarinin ~ bircogu da  sponsorluk ¢aligmalar1  kapsaminda
gergeklestirilmektedir. Dolayisiyla kurumun diger reklam ortamlarinda da iiriin ve
hizmetlerini tanitma imkani olugsmaktadir. “Bir etkinlige destek vererek kurumu, tiriinii
ve hizmeti tanitarak hedeflenen kitlenin biling altinda marka imajmi olusturmak veya
giiclendirmek, indirekt olarak satin alma tercihlerini etkilemek” (Mercan, 2009)
anlamina gelen sponsorluk faaliyeti, hedef kitlenin ilgisini ¢eken sanatsal bir etkinlikle
birlesince, iirlin yerlestirme uygulamalari ile sponsorun iirin ve hizmetlerinin hedef
kitlesine ulasmasini kolaylagmaktadir. Seyircinin sinemaya bir filmi, oyuncuyu ya da
yonetmeni secerek gittigi diisiiniiliirse, filmin sponsorunun ve filmdeki iirlin yerlestirme
uygulamalarmmin diger reklam mecralarindan daha etkili oldugu sdylenebilir. Ayrica

gizli reklamlar fark edilsin ya da edilmesin seyircinin bilingaltina ulagsmaktadir.

Guniimiizde, treticiler ve tiketicilerin aralarindaki mesafelerin artmasi
nedeniyle, hedef kitleleri ile bulusmak i¢in sirketler etkin bir iletisim ortami olan
sinemay1 se¢mistir. Iletisim teknolojilerinin ve kiiresellesmenin sundugu firsatlar,
reklam endiitrisi ve sinema sanatmin iliskisini gittikge kuvvetlendirmektedir. Uiin
yerlestirme uygulamalar1 kapsaminda, sinema, diger reklam alanlarindan daha az
incelenmektedir. Bu nedenle pazarlama ve iletisim araci olarak goriilen {iriin yerlestirme
stratejilerinin sinema mecrasinda yer almasi, sinema, reklam ve tliketim iliskisinin

incelenmesinin gerektigini diisiinmeyteyim.
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1.3.2. Tiiketim Olgusu ve Ideolojisi

Uretim ve tiiketim faaliyetleri baslangigta bireylerin temel ihtiyaglarmi
karsilamak tiizere yiiriitiilen faaliyetlerdi. Kapitalizm Oncesi toplumlar heniiz tiiketim
toplumu degillerdi. Sanayilesme siirecinin tamamlanmasi, igbolimiiniin artmasi ile
birlikte tiretim sistemi de biiyliyerek yayginlagsmistir. Teknolojik gelismeler, iilke
pazarlarmm birlesmesini ve iiretimin hizlanarak artmasini desteklemistir. Isbdliimiiniin
artmasi ve teknolojinin gelismesi, calismanin belli saatlerle sinirlandirilmasmi saglamis
boylece sistem disinda serbest bir alan olugsmustur. Serbest zaman, bireyin yapmak
zorunda olmadig1 ya da “ekonomik bir zorlama amaciyla girisilmeyen, kendi basina bir
amag olarak gergeklestirilen okuma, hobiler, spor, oyun, dinlenme gibi kiiltiirel, sanatsal
ve toplumsal etkinlikler”i (Aydogan 2000:20) kapsamaktadir. Serbest zaman alani igine
giren tiim faaliyetler birer tiikketim arac1 olmaktadir. Clinkii kapitalizm sonrasi toplumlar
icin tiilketim bir ihtiya¢ olmaktan ¢ikmis ve bireyler icin 6nemli bir faaliyet haline
gelmistir. Ancak bireyin ¢alisma hayati1 disinda kalan tiim etkinliklerinin i¢ine girmeye
baslayan serbest zaman etkinliklerinin siiresi bireylerin mal varligi kadardir.
Baudrillard’in dedigi gibi “yalnizca para ne kadar varsa, zaman da o kadar vardu”
(2008:196). Bu nedenle “tiiketiciler kendilerini bos zamanlarinda bile tiretimin birligine
uydurmak zorundadir” (Adorno 2007:53). Bu ag¢idan calisma zamanmi ve bos zaman
etkinliklerinin ayrilmaz biitlinliigli ortaya ¢ikar. Tiikketim toplumunda serbest zaman
etkinlikleri, ekonomik ve kiiltiirel bir ayricalik olmustur. Ancak biiyiik bir ¢ogunluk
icin bos zaman etkinlikleri, ayricalik olmanin Otesinde bir zorunluluk olmustur.
Baudrillard’in da ifade ettigi gibi; “bos zaman etkinlikleri, goriiniisteki nedensizligin
arkasinda iretici zamanin ve kolelesmis giindelikligin zorlamalar1 olan zihinsel ve
pratik zorlamalarm tamamin1 sadik bir sekilde yeniden iirettigi Ol¢iide zorlama
altindadir” (2008:199-200). Bu ifadeden de anlasilacagi gibi, yasam alani i¢inde bireyin
Ozgiirlik amaciyla gergeklestirdigini sandig1 bos zaman etkinlikleri, aslinda birey fark

etmeden bir zorlama sonucunda gergeklestirilmektedir.

Degisen siyasal ve toplumsal yapilar sonucunda “Uretim” ve “tiiketim”
kavramlarmin anlamlar1 da degisim gostermistir. Bu nedenle yeni diinya diizeni

acisindan ele alinan iiretim ve tiikketim kavramlarmin iizerinde tekrar diisiiniilmesi
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gerekmistir. “Tiliketim olgusunun kiiltiirel analizi Marksist politik kuramla baglar”
(Storey 2000:136). Zorunlu iiretim faaliyetleri disinda kalan tiim zaman dilimleri de
bireyi tiiketime yonlendirecek sekilde organize edilmistir. Bauman’a gore “giliniimiiz
toplumu, tyelerini, en basta, tiiketici roliinii oynama gorevinin emrettigi sekilde

bi¢imlendirmektedir” (2006:92).

Tiiketimin sozliik anlami “bir seyleri kullanip bitirmek, yok etmek
demektir. Tiiketici ise tiiketen, yani bu eylemi gerceklestiren birey
anlamina gelmektedir. Tiiketim ihtiyaglarimizin  hizmetkar: olma
gorevini tistlenir ve sosyo- kiiltiirel ihtiyaglart da tatmin ederek
yasami stirdiirmeyi amaglar” (Odabasi 1999:16).

Bu sistem, bireyin 6zgiir hissedebilmesi ve mutlu olabilmesi i¢in kurulmustur.
Ancak tiiketim kiiltiirii, hazct yasam bigimlerini dogurmustur. Tiiketim kiltlirdi, kiiltiir
sanayii ve reklamlar tarafindan rahatca sekilledirilmektedir. Reklam endiistrisi, mutlu ve
Ozgiir yasamalar1 i¢in bireyleri, her an tiiketim {iriinleri ile kars1 karsiya birakmaktadir.
Ebru Ulusoy’a gore tiiketim diinyasi, insana kisitlanmamig gercek 6zgiirliigii sunmakta
ve herkesin kendi yagsaminin efendisi oldugunu disiindiirtmektedir (2005:12). Tabi ki
bu bir yanilgidan ibarettir. Cilinkii tiiketim olgusu, zamanla bir ara¢ olmaktan Oteye
gecerek, sinirsiz arzu ve sahip olma amaci tasimaya baglamistir. Tiiketim endiistrisinin

sistemi su sekilde agiklanabilir:

“Giintimiiz endiistrisi cezbetme ve ayartma tiretimine dayalidir. Ve
cazip seyler, dogalar: geregi, ancak ve ancak uzaklardan, gelecekten
goz kirpip davet ediyorsa ayartici ve bastan ¢ikaricidir; nasil arzu
tatmininden sonra siirmezse, ayartma da ayartilanin teslimiyetinden
sonra stirmez” (Bauman 2006:91).

Durning’in ifadesinde, tiiketici ve kisi sOzciikleri esanlamli kullanilma
noktasma gelmis, boylece ‘tiiketim toplumu’ olgusu ortaya ¢ikarmistir. Boylece tiiketim
olgusu, bir kiiltiir unsuru haline getirilmistir (1998:5). Tiiketim toplumu, sosyal bir
yapiya sahiptir ve tiiketimi dayatan Kkiiltiirlerin yaygmlasmasi sonucu dogmustur.
Bununla birlikte tiiketim toplumunun bireyleri, sahip olduklar1 ve tiikettikleri iiriinler ile
konumlandirilmaktadir. Bu acgidan bakilirsa, tiiketim sosyal bir olgu, bireysel ve kitlesel

bir kavram olarak ele alinabilir.
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Bireyler tiiketim sayesinde diinya ile iletisime gegtiklerini diisiinmektedir.
Ciinkii tiiketim faaliyetleri ile toplumdan bir onay almakta ve bu sayede kendilerini
toplumun 6nemli bir parcasi gibi hissetmektedir. “Tiiketim tanimlarinda gereksinimlerle
ilgili aciklamalar yerini arzular, kimlikler ve sembollere birakmistir” (Ebru Ulusoy
2005:15). Artik tiiketici kimligini kazanan birey, haz alma amaciyla, gereksinimlerinin
disinda, arzuladigr mal ve hizmetlere yonelmeye baslamistir. Tiiketim faaliyetleri,
benlik ve kimlik arayisi i¢indeki insanlarim, ihtiyaclarinin ve arzularinin karsilanacagini

disiindiigii yaniltic1 bir alan olmustur.

Modern sistemlerde, insanlarin “kimlikleri inkar edildiginden

dolay1 tiiketim icinde kimlikleri aramaya zorlanirlar. Ancak bu da

hi¢chir zaman bog bir teselliden (bir fetis) oteye gecemez. Ayrica bu

siireg, ‘tiiketim ideolojisi olarak’ adlandwrilan ve hayatimizin

anlamim, tiikettigimiz seylerde bulacagimizi ileri siiren (kapitalist)

ideoloji tarafindan desteklenir. Béoylece kapitalizmin kar elde etme
amacwa yonelik isleyisi mesru hale getirilmis olur” (Storey

2000:137).

Birey, ihtiyacini karsiladigi yanilgisina itilerek, arzulari, hayalleri ve sahte
benlik imgeleri araciligi ile tiiketime 6zendirilmekte ve yonlendirilmektedir. “Gergek ya
da sahte ihtiyaclar arasindaki ayrim” (Yavuz 2007:34-35) ortadan kalkinca iiretimin
anlam1 kaybolmus ve kitlesel tiikketim mantig1 anlam kazanmaya baglamistir. Bireyin
tilketime harcadig1 zaman, onu calismaya zorlayan yeni gereksinimler yaratmaktadir
(Aydogan 2000:169). Baudrillard’a gore tiiketim, “kitlelerin 6devi olarak
kurumsallastirilmistir” (Aydogan 2000:172). Stirekli tiiketerek, farkli sosyal siniflar,
inanglar ve se¢imler diinyasinda kendine bir yer buldugu yanilgisina diisen birey, kitle
kiiltliriiniin bir imaj1 haline gelerek yabancilasma duygusuna yakalanir. Bu duygu,
Bocock’un aktarimima goére Marx’m emegin yabancilagmasi olarak adlandirdigi durum
sonucunda dogmustur (2005:44). Tiiketim ideolojisi, sundugu diinyanin sahte ve yapay

bir diinya oldugunu hissetirmeden, bireyin belirledigi sinirlar iginde yasamasini

1stemektedir.

“Tiiketimcilik, yani yasamin anlamimin bir seyler satin alma,
onceden diizenlenmis deneyimler yasamak oldugunu one siiren etkin
ideoloji, modern kapitalizmi  yasallastirmaya, hem insanlar
fantazilerinde oldugu kadar, gergekte de tiiketici olmak icin
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giidiilendirmeye yaramaktadir. Bunun da otesinde yabancilasmanin
artistna hizmet etmektedir” (Bocock 2005:57).

Tiiketim toplumunun sistemi egemen diislincelerin  ¢izdigi sinirlarda
tutulmaktadir. Bu sinirlarin disina ¢ikmak isteyen kitlelerin durumunu Adorno ve
Horkheimer, egemen gii¢lerin bu kitleye verdigi cevabi soyle ifade etmistir: “Egemen
artik, benim gibi diisiinmelisin ya da dnemlisin, demiyor. Tersine soyle diyor: Benim
gibi diisiinmemekte serbestsin, yasamin, malin miilkiin sana aittir, ama bugiinden
itibaren sen aramizda bir yabancisin” (1996:96). Kitleler, var olan sisteme kars1 gelerek,
toplum i¢inde yabancilasma duygusundan kagma ihtimallerini de kaybetmis olur.
“Tiiketilen mallar ve deneyimler 6nceden paketlenmis, diizenlenmis, yaratilmis ve
tiiketicide istenen tepkiyi uyandirmak iizere kodlanmistir. Bu durum yabancilagma
olgusuna yeni bir boyut kazandirmistir” (Bocock 2005:58). Sistemden kagmak veya
sisteme kars1 gelmek isteyen kisi, sonunda bunun hig¢bir sekilde miimkiin olamayacagini
da 6grenmektedir. Ciinkii bos zaman etkinlikleri i¢inde sadece iiriin tiikketimine degil
sembol ve anlam tiiketimine de alet olmaktadir. “Marx ve Engels’e gore feodalizmden
kapitalizme geg¢is, ihtiyacin yonlendirdigi tiretimden karm (kazancin) yonlendirdigi
iretime gecistir” (Storey 2000:137). Bu sistem, “reklamlar araciligiyla tiikketimi yapay
olarak 6zendirmekte” (Storey 2000:137) ve tiiketimi zorunlu kilmaktadir. Tiiketim i¢in
ilk neden temel ihtiyaclar iken, glinlimiizde kitle iletisim araclar1 ile bireylerin yapay

ithtiyac¢lar1 olusturulmustur.

Toplu tiiketimi ilk ortaya ¢ikaran Amerikali otomobil yapimcisi Henry Ford un
seri olarak tirettigi otomobiller olmustur. Bu otomobillerin iiretimi tiikketim seceneklerini
arttirarak kitlesel tiiketimi dogurmustur. Bocock’un aktariminda Ford’un gelistirdigi
yeni yontem, toplu iiretim ve toplu tiiketim yoniinde bir yiikselis olarak belirtilmis ve bu
yeni iiretim ve tliketim sistemi, Gramsci tarafindan ‘Fordizm’ olarak adlandirilmistir
(Bocock 2005:29). Harvey de Fordizm’de iiretimin hedefi, benzer mallardan olusan
toplu bir pazarm tiiketicileri oldugunu belirtmistir (Bocock 2005:29). Bos zaman
etkinliklerinin ¢esitlenmesi ve reklam endiistrisinin yeni tiiketici gruplar1 olusturmasi,
tiikketicileri se¢cim sansma kavustuklar1 yanilgisina itmistir. ABD, o glinden bugiine “bir

kitle tiiketim normu” (Yavuz 2007:19) olusturma hedefi ile ilerlemektedir. Reklam ve
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sinema endiistrisinin hakimiyetini elinde bulunduran ABD yiiziinden giiniimiizde

tiiketim kitlesel boyutlara ulagsmistir.
1.3.3. Kiiltiirel Uriinler ve Tiiketim Iliskisi

Ekonomik ve ideolojik temellere dayanan sanat yapitlari, iletisim
teknolojilerinin ilerlemesi sonucunda diinya iizerinde hizla dagitilarak, modern diinyada
bir tiiketim Uiriinii olmugtur. 20. yiizyilda reklamlar ve sanat yapaitlari, “modern diinyanin
hosnutsuzluklarimi giderme” (Yavuz 2007:9) misyonu iistlenmislerdir. Kitlesel iiretimler
ve kitlesel tiiketimler, kiiltiirel ve toplumsal farkliliklara gore degiskenlik
gostermektedir. “Tiiketim, ekonomik oldugu kadar kiiltiirel bir olgudur” (Odabasi
1999:29). Tiiketim friinleri islevsel Ozelliklerinden ote gizledigi anlamlari ile de
tiikketilmektedir. Bu anlamlar, tiiketim kiiltiirtine kaynak olarak sunulmakta ve tiiketim

toplumu da bu kaynaklardan beslenmektedir.

“...Tiiketim kararlar: verildigi donemin kiiltiiriiniin hayati kaynagi
haline gelir. Belli bir kiiltiirde yetisen insanlar, bu kiiltiiriin kendi
hayatlart siiresince degistigini goriirler: Yeni kelimeler, yeni tarzlar.
Kiiltiir evirilir ve insanlar degisimde rol oynar. Tiiketim tam da
kiiltiiriin  kavgasimin verildigi ve bigcimlendigi yerdir” (Douglas ve
Isherwood 1999:73).

Kiiltiirel triinlerin kitlesel tiiketimi ve kitlelerin bu {iriinler tarafindan nasil
etkilendigi “kitle kiiltliri” konusunda bir inceleme alani olmustur. Bu incelemeler;
izleyen kitleyi tiiketici olarak tanimlamaktadir. Tiiketicinin kendine ve diinyaya bakisi
kiiltiirel tirtinlerin etkisi altinda ger¢eklesmektedir. Tiiketim toplumunun segtigi tirlinler
ve faaliyetler toplumun kiiltiirel se¢imlerini de ortaya koymaktadir. Kiiltiirel unsurlarin
tasidig1 ozellikler ve farkliliklar, tiikketim tirlinlerinde de goriilebilmektedir. Bu nedenle
sinema ve reklam endiistrisinin kitle iizerindeki etkisi, tiiketim kavrami cercesinde
incelenmektedir. Kiiltlirel iiretim sistemi icerisinde anlamlar, sinema ve reklam
aracilifiyla tiiketim toplumuna ulasmakta, boylece kiiltiirel sistemler sekillenmektedir.
“Genel olarak ‘anlam’ agiklanmaya calisilan ‘kiiltiir diinyasi’ndan c¢ekilerek tiiketim
irlinline aktarilmaktadir. Bir bagka deyisle, kiiltiirel anlam ii¢ 6nemli yerde belirir:

Kiiltiir diinyasi, tliketim iiriinii ve nihayetinde bireysel tiiketici” (Odabast 1999:67).
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Kiiltiirel unsurlarin tasiyicisi, sadece kiiltiiriin kendisi degil, ayn1 zamanda kiiltiirel

dirtinler ve farkli kiiltiirlerden bireyler de olabilmektedir.

“Kiiltiir diinyasindan ilk asamada elde edilen anlam, gercek
noktasina donmiis olmaktadir. Dogal olarak, toplumda varolan
sembollerin, anlamlarin kitlesel boyutu kiiltiirii temsil etmektedir. Bir
semboliin anlam tasiyabilmesi i¢in, tiiketicinin iginde yasadigi toplum
ve iliskide oldugu grup tarafindan bu semboliin taninmasi ve bilinmesi
gerekmektedir” (Odabasi 1999:69-70).

Teknolojik gelismeler, tretilen kiiltiirel iirlinlerin iireticileri ile tiiketicileri
arasindaki mesafeyi artirirak, geleneksel baglarin incelmesine neden olmustur. Bu
bosluk, “20. yilizy1l baslarinda kitle iletisim araglariyla doldurulmaya calisilmistir”
(Yavuz 2007:26). Ancak bu baglarin incelmesinin bir diger nedeni de mekansal olarak
hizla yayilan ve ¢ogalan kitle iletisim araclaridir. Geleneksel olanla baglarin gevsemesi
sonucunda bireyler, diinya ile iletisimlerini tiikketim aracglar1 ve iriinleri ile gidermeye
yonelmiglerdir. Bu nedenle tiliketicilerin, iriinlerin “ekonomik, teknolojik, islevsel
yararlardan daha ¢ok, tasidiklar1 ve aktarabildikleri sembolik anlamlar”a (Odabasi

1999:56) yonelimi artmustir.

Kaypakoglu’na gore kitle kiiltiiriine yonelik iiretilen iirlinler, bu iiriinleri secen
‘kiiltiirlii’ kisilerin” diisiince ve duygu bi¢imlerini icermekte ve bir yandan da kiiltiirsiiz
cogunlugun kullandig1 sembolik iirtinleri ifade etmektedir. (1994:110). Ciinkii, degisen
tiketim modelleri ayirt edilen farkli “grubun iiyelerini tanimlamaya, grubun statii
agirhigini, sosyal ve kiiltiirel saygmligii korumaya yardimci olur” (Bocock 2005:16).
Tiiketiciler, sectikleri tiiketim faliyetleri ve triinleri ile kendilerini i¢inde bulundugu
kiiltiirlin bir liyesi olarak hissetmeyi arzulamaktadir. Ayni kiiltiirden dogan ama farkl
tiikketim secenekleri olan kitleler hemen fark edilir. Ornegin bu gruplar iginde yiiksek
kiiltiir olarak tanimlanan grup kitle kiiltlirtinden ayr1 bir yerde durmamaktadir. Bunun
nedeninin ekomomik Ozgiirliikten dogan ve se¢cme sansindan dogan farkli zevkler
oldugu soylenebilir. Bourdieu, “zevk bir kiiltiirel sermaye bi¢cimi olarak goriilebilir,
clinkii ¢esitli statii gruplar1 arasinda ayrim ve farkliliklara olanak saglar” (Bocock
2005:73). Aslinda yiiksek veya alt kiiltiire ait olmak, insani kitlesel olarak iiretilen
kiiltlirel triinlerin etkisinden uzaklastiramaz. Yiksek kiiltliriin sonsuz secenekler

arasinda se¢gme imkani da olsa, se¢imini her sekilde alt kiiltiir olarak tanimlanan kitle
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gibi kitlesel iirlinler arasindan gergeklestirmektedir. Benzer anlamlarin tiiketimi yiiksek
kiiltlir i¢in de s6z konusudur. Bu nedenle yliksek ve alt kiiltiirin tiiketim bigimleri

degiskenlikler gosterse de, anlam tiiketiminde bir birlikteligin oldugu sdylenebilir.

Geleneksel baglarin yarattigi boslugu, toplum i¢inde birlik duygusunu, reklam
ve sinema endiistrisi gibi bos zaman etkinlikleri doldurmaya calismaktadir. Sinema ve
reklam, birer tiiketim tirtinii olarak birbirini desteklemektedir. “Kitlesel tiretilen mallarin
tanitim i¢in reklama, reklamcilarin da reklamini yapacaklar1 mallara ve iireticilere
gereksinimleri vardir. Tiiketim ve reklam arasindaki modern dénemde kurulan bu iligki,
birbirinden gii¢ alan bir iliskidir” (Yavuz 2007:53). Reklamin, kitlesel bir sanat {iriinii
olan sinema ile bulusmasi, tiiketicilerine bir baska yoldan ulagsmasini saglamaktadir.
Boylece reklam endiistrisi, meta iiretimi ve kiiltiirel iiretim arasmmda mesajlarmi
iletmenin bir yolunu daha bulmustur. Reklam, mesajlarin1 sinema sanatininin diline
gore ve kitlesine goére uyumlandirmaktadir. Ticari amaclar icin ortak bir dil
gelistirilerek, eglence unsuru ile bulusturulan mesajlar kitlesel olarak yayilmaktadir.
“Kapitalizm tiriinlerinin bir tiiketicisi olmak bir dizi 6zel kiiltiirel deger ve semboliin de
ogrenilmesini gerektirmektedir” (Bocock 2005:61). Reklamlar, gecmisden beslenir ve

kiiltiir havuzlarindan ¢ikarilan 6zel ve sembolik kodlarla yeni bir tarih yazmaya ¢alisir.

Sinema ve reklam diinyasinda, kitleye sunulan olaganiistii kisilikler ve
yasamlar, birey ve toplumun gilindelik yasamina ve hayal diinyasma sekil vermektedir.
“Kitle kultirii, tiiketicisinin egilimlerini yansitma ve 0Ozdeslesme yoluyla tatmin
edebilmektedir” (Kaypakoglu 1994:112). Kiiltiirel iiriinler olarak sinema ve reklam
endiistrisi, tiiketim kiiltlirline bu sekilde hizmet etmektedir. Giiniimiizde bireylerin
toplumsallasmas1 ve hayati 6grenme bicimi dogal yollarla degil, kiiltiirel tirlinlerin
sunduklariyla gerceklesmektedir. Modern tiikketim yollarinin higcbirinin  dogal
olmadigmi, sonradan kazanilarak ogrenildigini belirten Bocock, kiiltlirel {iriinlerin
sundugu yapay diinyanin smirlarinda bireyin tiiketime yonlendirildigini ortaya

koymaktadir (2005:61).

Imajlar ve semboller, tiiketim i¢in bir ara¢ oldugu gibi ayni zamanda
tiikketicilere ulastigi noktada bir ama¢ olmaktadir. I¢inde bulundugumuz toplumun

kiiltiirel degerleri, tiiketim kiiltiirinlin yaratti§1 anlamlar ve imajlarla Oriiliidiir.
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“Tiiketiciler, kullandiklar: iiriin ve hizmetlerin tasidiklar1 anlamlar araciligiyla, kendi
kimliklerini olusturma ve bunlar1 gosterme firsatin1 bulmaktadir” (Odabasi 1999:50).
Bu nedenle modern cagda etkin bireyler degil, edilgin bireylerin varligindan s6z
edilmektedir. Edilgin bireyler, kiiltiirel driinleri tliketerek kendi gergekliklerine

kavustuklar1 ve kendilerine diinyada bir yer edindikleri yanilgisina diiserler.

Gilintimiizde s0z edilen bir diger kavram da ‘global tiiketim kiiltiirii’diir. Bu
kavram, kiiresel kiiltlir iiriinleri ¢er¢evesinden incelenmektedir. “Bazen ironik olarak
‘McDonaldlastirma’ ve ‘CocaColalastrma’ olarak agiklanmaya calisilan bu kavram,
diinyanin her tarafinda benzer tiiketim kaliplarinin, egilimlerinin ve eylemlerinin
benimsenmesini agiklamaktadir” (Odabast 1999:54). Bu anlatim ile, benzer tiiketim
kaliplarmin iiretim merkezinin Amerika oldugu vurgulanmak istenir. Amerika,
diinyadaki iiretim ve tliketim pazarina hakim olarak, kiiresel tiiketim {irtinleri ile kendi
kiiltliriiniin imgelerini yaymaktadir. Giiniimiizde toplumlarin sadece kendine ait kiiltiirel
unsurlart barmdirmas1 miimkiin degildir. Farkli kiiltiirel iirlinler mutlaka Amerikan
toplumuna ait kiiltiirel 6geleri de barindirmaktadir. Bunun nedeni kiiltiirel iirtinlerin

tiikketim sistemine egemen olan mantiga uyumlandirilarak iiretilmesidir.
1.3.4. Tiiketim Psikolojisi, Reklam ve Sanatin Metalasmast

Sanayi Oncesi toplumlarda bir isi yapmak i¢cin c¢ok fazla emek ve isgiicii
gerekiyordu. Sanayilesme siirecinin tamamlanmasi ve teknolojinin gelismesi sonucunda
ise insanlarin zamanlarmin biiyilk bir bolimiinii eglenceli etkinlikler kapsamaya
baslamistir. Bu etkinlikler, Adorno ve Horkheimer tarafindan ortaya atilan kiiltiir
sanayii iiriinleridir. Uretim kitlesellestikge bireyler, iiretim siireci disinda kalan serbest
zamanlarda tliketim imkan1 bulabilmistir. Boylece iiretim ve tiiketim zamanlar1 i¢ ige

gecirilerek ve birbirinden ayrilamaz bir biitiin olarak sunulmustur.

Yeni diinya diizeni kurulurken bireylerin tiikketim istekleri ve ihtiyaclar1 goz
oniinde bulundurulmaktadir. Kiiresellesme, kiiresel markalarin dogmasina ve tiiketimin
siddetlenerek artmasma neden olmaktadir. Uretimin artmasi ve gesitlendirilmesi ile
birlikte “tiiketim ve tliketimcilik yeni diinyanin bir ideolojisi” (Odabasi 1999:18)

olmustur. Insanin dogumundan 6liimiine kadar yasaminda gdzlemlenebilen tiiketim
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davranislari, insan yagaminin bir ideoloji, tiiketim aracit olmasina neden olmustur. Bu
nedenle tiiketim ideolojisi, birey ve kitle psikolojisini dikkate almaktadir. Tiiketim

psikolojisini yonlendiren ideolojiler ile ilgili Adorno sunlar1 soylemistir:

“Herhangi bir isten farkli olmadiklar: hakikatini, bilerek tirettikleri
zirvalart  megrulastiran  bir ideoloji olarak kullanmirlar. Onlar
kendilerini endiistri diye adlandirirlar ve goérevin basindaki genel
miidiirlerin gelirine iliskin rakamlar kamuya ilan edildiginde, tiiketime
hazir hale gelen iiriinlerin toplumsal gerekliligi ile ilgili kuskular
dagilir’ (2007:48).

Insanlarm sanatla bulusma ihtiyaci, kim olduklarini kesfetme ve gelecekte nasil
bir yasama sahip olabileceklerini bulma arzusundan kaynaklanabilir. Baudrillard’a gore
“tiiketim, yalnizca gereksinimlere degil, ama gittikge artan bir sekilde, arzulara dayanan
bir olgu” (Bocock 2005:13) olmustur. Bocock, tiiketimin “kimlik duygusunun
gelisimini ¢evreleyen olgularla ¢ok i¢ ice gecmis durumda” (2005:10) oldugunu
belirtmektedir. Bu ifadeler, tiiketimin psikolojik ihttiyaglara da cevap verdigini ortaya

koymaktadir.

Bu tiiketim tiirii ‘gosterisci tiiketim’ olarak adlandirilmaktadir. Bireylerin
gosterisei tiiketim istegi, bos zaman faaliyetlerinde tiiketime yOnelmeyi sectiklerini
gosterir. Sanatin metalasmas1 agisindan diger bir tiiketim tirii olan ‘sembolik
tiketim’den de bahsedilebilir. Kimlik olusturma boyutuyla gilinlimiizde en ¢ok
konusulan tiiketim tiirtiniin ‘sembolik tiiketim’ oldugu ve postmodern kiiltiiriin tiiketim
bicimini ifade ettigi belirtilmektedir (Odabas1 1999:18). Aydogan, serbest zamanin

metalagmasini su sekilde degerlendirir:

“Modern donemle birlikte ¢ok biiyiik sanayi haline gelen serbest
zaman segenekleri, metalasmis ve homojenlesmistir. Metalasma, hem
emegin kapitalist tarafindan satin alimarak bir iiretim aracina
dontismesine, hem de mallarin, hizmetlerin ve deneyimlerin
paketlenerek tiiketiciye birer nesne olarak satilmast siirecine
gonderme yapar. Serbest zaman ve kiiltiir, bu metalagma siireci
tarafindan sekillendirilir” (2000.139).

Lacan’a gore tiiketim ideolojisi ile romans ideolojisi agsag1 yukar1 ayni sekilde
islemektedir (Storey 2000:138). Tiiketim faaliyetleri de romans ideolojisi gibi bir
arayisin etrafinda olusturulmus hikayelerdir (Storey 2000:138). Tiiketim yoluyla
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insanlar, kayip parcalarimi bulma umudundadir. Her biitlinliik duygusu ihtiyaci ile
tilketim, tekrar tekrar yenilenen bir faaliyet olmaktadir. Bu nedenle “tiikketim herkesi

kusatan ve mesgul eden bir zihin islemi haline gelmistir” (Yavuz 2007:71).

Egemen ideolojiler, reklam endiistrisini kullanarak tiiketim faaliyetlerinin
kamgist olmaya calismaktadir. Reklam endiistrisi, gosterge ve sembollerle tiiketici
kitleye ulasmak i¢in sinema sanati ile bulusmustur. Sinema ve reklam, ekonomik ac¢idan
biraraya gelmek zorunda kalmistir. “Bugiin kiiltiir her seyi birbirine benzetiyor”
(Horkheimer ve Adorno 1996:7) ifadesi sinema ve reklam bulugsmasimin da bir sonucu
olarak goriilebilir. Belki de bu nedenle artik sinemanm kendisini sanat olarak
gostermeye ihtiyaci olmadigini, sinemanin bilerek yaratilan degersiz seyleri mesru hale
getirecek bir ideoloji olarak kullandigini ve bu nedenle bir ticaretten baska bir sey
olmadigint belirtmislerdir (Horkheimer ve Adorno 1996:8). Bu ifadeler ile bu
diistiniirler, sinemanin iirettigi her seyin degersiz olmadigini ve filmlerin toplumsal ve

ideolojik agidan incelenebilecek iirtinler oldugunu hatirlatirlar.

Tiketim psikolojisinde goriilen bir diger etken ‘6zdeslesme’dir. Ferud,
0zdeslemeyi, “bir bagka kisiye duygusal baglamin zaman bakimindan ilk disavurumu”
(2006:53) olarak agiklamaktadir. Bireylerin ¢ocukluktan itibaren duydugu ve tatmin
edilemeyen Ozdeslesme ihtiyacinin yerine, giiniimiizde tiiketim {riinleri ge¢mistir.
Freud’un Odipus kompleksi olarak agikladig1 6zdeslesme duygusu ile “babasina kars:
Ozel bir ilgi besleyen kiiciik oglan ileride babasina benzemek, tipki babasi gibi olmak,
her bakimdan onun yerine ge¢mek ister” (2006:53). Ozdeslesme ihtiyaci ile birlikte
birey, “prestij, farklilik, bir gruba ait olma, kimlik edinme, imaj edinme, smif atlama
gibi simgesel degerler” (Dagtas 2003:77) kazanma amaciyla da tiiketime yonelmektedir.
Uretimin cesitlenmesi, insanlarin doyumsuzlasmasina neden olmustur. Bu nedenle
insanlar sadece ihtiya¢ i¢cin degil, imaj i¢in de tiikketime yonelmistir. Yavuz’un da
belirttigi gibi “insanlarin lretimden ¢ok, goOstergelerin tliketimine odakli bir hayat

stirdiikleri” (2007:36) sdylenebilir.

Reklamlar, bireyi kandirmaya ve yonlendirmeye devam ederek, tiiketime
bagimli hale getirmistir. Gray, reklamlarin, insanlar1 segeneklere bogarak ve irrasyonel

arzularla oynayarak, tercihlerin rasyonelligini torpiiledigini ve bu yolla tiiketicinin
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bagimsizligmi azalttigini belirtmektedir (2003:12). Sinema ve reklamin tiiketiciye
verdigi asil hizmet, tiiketiciye sonsuz secenekler arasinda yasadigini diistindiirerek, onu

bir an i¢in bile olsa diinyanin karmagikligindan kurtarmaktir.

Uriin ve markanin tasidig1 semboller, iiriiniin temel fonksiyonlar1 disinda iiriine
bir anlam atfetmektedir. “Modern toplumlardaki tiikketim olgusu tiiketicileri ve tiiketim
driinlerini, anlamin aktarildigr istasyonlar” (Ebru Ulusoy 2005:20) olarak
kullanmaktadir. Markalar, “tiiketicinin benligini yapilandirmasinda sembolik bir
kaynak olusturdugu soylenebilir” (Odabas1 1999:91). Modern tiiketiciler, bu markalar
ile zihinsel olarak mesgul olurken, markalar, kiiltiirel siniflamalarm olugsmasma neden

olmaktadir.

Reklamlar, tiiketiciler tarafindan anlamdirilarak, yiliklenen bu anlamlar,
reklamin kiiltiir ile i¢ ice ge¢mesini saglamakta ve kiiltiiriin yasayan bir olgu oldugunu
hatirlatmaktadir. Ancak “kiiltiirel alan, coktan, markalarin catisma alani haline
gelmistir. Reklam bu savasin i¢ginde adeta bir kiiltiir endiistrisi gibi islev gorir”
(Camdereli 2006:36). Bu endiistrinin dogurdugu kitle kiiltiirii, kiiltiirel tirtinleri ya da
kiiresel markalar: tiiketirken 6zgiirlestigi yanilgisina kapilmaktadir. Sunulan imajlarin
yeni Ozglrliikkler i¢in degil, egemen giiclerin ekonomik ve siyasal ortak c¢ikarlari
cercevesinde sunuldugunu fark etmezler bile. Uriine yiiklenen anlamlar ve iiriiniin vaad

ettigi kimlikler, egemen gii¢lerin belirledigi anlamlar ve kimliklerdir.

“Reklamci, insanlarin, iiretmis oldugu reklamlara inanmadigina
inanmak istemez. En alt diizeydeki anlaminin ¢oziildiigiinii diistinmek
ister. Bu alanda hi¢bir kuskuya yer yoktur. Mesajin alict iistiindeki
yansimasinin sifir oldugu gergegi ortaya ¢iktigr anda reklam kurumu
o anda yok olacaktir” (Baudrillard 2006:35).

Bireyin triinleri doniistiirdiikleri diistiniilebilir, fakat nesneler bireylere hakim
olmaktadir. Pierre Bourdieu’ya gore kiiltlir bilin¢li ya da bilingsiz tiiketilirken, sosyal
farkliliklar1 mesrulagtirmaya g¢alisirken, “amag¢ egemen simnifin, egemen smif olarak
yeniden olusturulmasini giivence altina almaktir” (Storey 2000:139). Tiiketiciler,

kapitalist sisteme bilingli ya da bilingsiz olarak hizmet etmektedir.

“Reklam ele gegirme giiciinden, baska gii¢ tamimaz. Biitiin obiir
insan yetileri bu giiciin buyruguna verilmistir. Tiim umutlar toplanmus,
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birbirine uydurulmus, yalinlastirimistir; sonunda yogun ama belirsiz,
buiyiilii ama yenilenebilir bir umut sunulur her tiriinle birlikte.
Kapitalizm kiiltiirii i¢inde baska hi¢bir umut, doyum ya da zevk tiirii
diistintilemez olur artik. Reklam bu kiiltiiriin yasamidir ve ayni
zamanda bu kiiltiriin tiriiniidiir- 6yle ki kapitalizm onsuz varligini
stirdiiremez” (John Berger 2006:153- 154).

Gilintimiizde tiiketime yol agan iletisim araglarinin hepsi birbiri ile iletisim
halindedir. Tiiketim icin kurulan sistemler, her gilin birbirini etkileyerek kendini
yenilemekte ve birbirini desteklemektedir. “Birinin ortaya attigi bir motif, kisa siire
sonra bir digerince desteklenmeye baslar” (Yazic1 1997:108). Birey, giin i¢inde ne kadar
cok imaja maruz kaldigmi fark etmeden bu sistemin egemenligi altina yasamayi
sirdiirmekedir. Cilinkii sistemler birbirini farkli anlatim bigimleri ile destekleyerek
kitlelere seslenmektedir. Bu sistemler icinde reklam da “tiiketim kapitalizminin sanat
formu” (Kellner 1991:86) olmay1 basarmistir. Sinema ise anlam iiretim halkasinin son
halkas1 gibidir. Sinema sanatinin farkli sanatlardan ve iletisim bi¢imlerinden beslenmesi
ve sinemanin anlam iiretmedeki zenginligi, reklam endiistrisinin dikkatini ¢ekince,
sinema kiiltiirel kodlarin tasiyicis1 olma misyonu disinda kiiresel markalarin tasiyicisi
olma misyonunu da lstlenmis olur. Sinema sanati ve kiiresel markalar araciligiyla
kiiltiirel kodlar kitlesel olarak yayilmaktadir. Bunun nedeni sinemanin giiniimiizde
tilketim endiistirisinin bir iirlinii haline gelmis olmasidir. Sinema gorsel ve isitsel
anlamda, gii¢lii bir imaj liretim ve dagitim alanidir. Yazici’nin da ifade ettigi gibi; bu
alan tiiketim endiistrisinin bir araci olarak imaj iiretimini belirleyen halkalardan bir1”
olmustur (1997:108). Bu nedenle “19. yy. sonlarina dogru yasamimiza giren sinemanin,
bir sanat mi, yoksa kitle kiiltiiriinii anlatim araglarindan biri mi oldugu tartigilagelmistir”

(Yazic1 1997:108).

John Gray, kiiltiirel 6zgiirliglin kapsami genislerken, ticari ifade 6zgiirliigiiniin
kapsaminin daraldigin1 ifade etmektedir (2003:1). Ancak Gray, sinemada reklam
uygulamalari ile reklamimn sinema sanatinin 6zerk alanina girdigini, sinema seyircisinin
serbest zamanini bi¢cimlendirdigini géz ardi etmektedir. Reklam endiistrisi, sinema
endiistrisinin ticari kaygilarindan faydalanarak film dilini bi¢imlendirmektedir. Bu
nedenle sinema sanatinin seyircisi ile olan iligskisi de degismekte ya da yeni anlamlar

kazanmaktadir. Buna sonuglara ragmen, reklam endiistrisi, tiretici ile tiiketici arasinda
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kuvvetli bir bag kurarak, tiiketicinin hayatin1 kolaylastirdigini savunmaktadir. Ciinkii
reklam endiistrisine gore tiliketici, bircok secenek arasinda ancak reklam yardimiyla

ozgiir se¢imler yapabilmektedir.

“Reklam, halkin hizmetindeki kitlesel iiretim ve dagitim sisteminin
vazge¢ilmez bir parcasidir. Mallarin iireticilerinin ve hizmetleri
sunanlarin halka sunduklari sey hakkinda bilgi vermek ve onlarin
sunduklarina yoneltmek igin reklama ihtiyaglart vardwr. Bu tiir bir
bilgi sistem ekonomisi igin yararhidir ve c¢esitli secenekler arasinda
tercih yapabilmeleri tiiketiciler i¢in gereklidir” (Mattelart 1991:10).

Tiiketim kiiltiirlinde tartismali olarak konusulan 6zgiirliik kavrami aslinda
“tliketici se¢ciminin 6zel eylem olarak kabul edilmesiyle ilgilidir” (Odabast 1999:49).
Tiiketicinin 0zglir se¢imlerinin ve zamanlarmin tiimii, endiistri tarafindan tiiketici i¢in
O0zel olarak paketlenmistir. 19. yy. sonlarindan itibaren Kkitlelere bos zaman
etkinliklerinde ozgiirlik vaad edilmistir. Ancak standartlasan {iretim ve tiiketim
faaliyetleri arasinda bireyler, aslinda egemen giiclerin diledigi 6zgiirliik sinirlar1 iginde
yasamaya baslamis ve bos zamanlarinda dahi tliketmek iizere egemen giiclere teslim

olmustur.

Ik olarak 1920’li yillarin baslarinda Marx, “meta fetisizmi kuramindan
yararlanarak 6znenin anlam ve eylemlikten arindirildigni, bir ‘sey’e dontistiiriildiigiini,
bu siirecin nasil genel olarak kapitalist toplumun kiltiir ve diisiincesini
genisletebilecegini” (Wayne 2009:232) gostermistir. 1920’°lerde “kapitalizmin tliretken
evresinden tiiketim evresine gectigi” (Inglis 2005:224) goriilmistiir. Bu seylesme,
metalagma, kapitalizm tarafindan tiiketime sunulan sanat ve kiiltiirel uygulamalarda
goriilebilmektedir. Adorno da, meta olarak sanatin tiikketime uygun bir bigimde
hazirlanmis ve pazarlanabilir, degistirilebilir bir iirtin oldugundan s6z etmistir, bu
nedenle tiiketicinin goziinde sanatin fetis haline geldiginden bahsetmistir (2007:96).
Kiiltiir endustrisinin kiiltiir ve kitle kiiltiirii ile olan anlamsal birlikteligi, sinema

sanatinin aslinda bir endiistri tiriinii oldugunu ortaya koymaktadir.

“Eger bir film agik¢ca bir meta ise, onu izleyicinin eglenmesi igin
‘bir tiiketim nesnesi’ haline getirmeyi’ nasil haklilastirabiliriz? Bir
tirtin olarak film, yonlendirici olmak zorundaydi. Filmin daha ‘etkili’
olmasi, tiiketicinin harcadigi paranin daha degerli olmasi anlamina
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geliyordu. Gergekten de ¢ogu popiiler film hala bu basit kurala gére
degerlendiriliyor” (Monaco 2006:374).

Bireysel ve toplumsal bir pratik olarak film izleme faaliyeti, iktidar giiclere
hizmet ederken, film de kitleler tarafindan tiiketilen eglenceli bir iirlin halini almaktadir.
Kiiltiir endiistrisinin {iriinleri haz, mutluluk, eglence arayisina yonelik taleplere cevap
vermektedir. “Kiiltiir endiistrisinin mutluluk kaynagi olan haz almayi kiiltiirel mallara
belli bir eglence kavrayisina hapsetmesi s6z konusudur. Bu eglence, avutucu
eglenmedir” (Kejanlioglu 2005:186). Bireyler, sahip olmay1 ve eglenmeyi arzuladikca
karsilarinda yasayr bulmustur. Huxley de ‘Cesur Yeni Diinya’ adli calismasinda,
insanligin zevk ve eglence unsurlar1 ile denetim altma alindigini belirtmekte ve
mutlulugun denetleyen bir sistemden soz etmektedir. Bireyler, arzularken yasa onlara, o
toplumun ¢ikarlarina bagimli olduklarini dgretir. “Arzu ve yasa arasindaki bu karsitlik
kapitalist toplumun iki karsithk tizerine kurulu olmasmi agiklayict niteliktedir”
(Touraine 2007:139). Bu diisiincelerden yola ¢ikarak giiniimiizde mutlu olan insanlarin

egemen iktidar giliclerin ¢izdigi sinirlar icinde yasadiklar1 soylenebilir.

Bir sanat olmanin diginda sinemanin bir endiistri iiriinii olmasi, Horkheimer ve
Adorno’nun “ge¢ kapitalizmde avutucu eglenme, isin uzantisi”dir (1996:137) savini
dogrulamaktadir. Modern kapitalist ¢agda sinema bu acidan bakildiginda kiiltiirel
etkinlikler kapsaminda yer alan Onemli bir kiiltiir sanayii, tiiketim iirlinii olarak
goriilebilir. Kapitalizm, her seyden dnce meta iireten bir sistemdir. Uretilen metalarn
dogal goriinmesini saglamaya c¢alismak, ideolojik amaclar1 gizleme amacmi

tasimaktadir.
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“Yeni olan sey, sanatin metalagmast degildir: bu yeniligin ilgi
¢ekici yonii, sanatin ne oldugunu giiniimiizde hevesle itiraf etmesi ve
kendi ozerkliginden vazgegip tiiketim mallarimin arasindaki yerini
gururla almasidir. Sanatin ayri bir alan olarak var olmasi, oteden
beri ancak burjuva sanati bigiminde var olmasiyla miimkiindii. Piyasa
tizerinden sanatin ozgiirliigii bile, meta ekonomisine oziinden bagl
kalir. Kendi yasasina bagl kalarak meta toplumunu olumsuzlayan saf
sanat yapitlari, her zaman birer metaydi: Sanat¢ilar, 18. yiizyila dek,
siparis sahiplerinin himayesi altinda pazardan korunduklari siirece
onlarin ve amaglarinin emrindeydi” (Adorno 2007:94-95).

Arzular metalar araciligiyla sunulmakta ve yanitlanmaktadir. Bireyin kiiltiir
sanayii Uriinlerini, kendi ihtiyag ve beklentilerine gore algilanmasi istenmektedir.
Aslinda tiiketiciler Uiriinlerin sundugu yasam bigimlerini kabul ederek, egemen gii¢lerin
onerdigi yasam bi¢cimini de kabul etmis olurlar. Bu sayede serbest zaman etkinlikleri
icinde dahi bireylerin, yasam deneyimleri smirlandirilmakta ve sekillendirilmektedir.
“Bos zaman etkinlikleri konusunda denilebilir ki: Zamaniniz oldugunda, bu daha
simdiden artik zamanim serbest olmadigi anlamina gelir. Tiiketimin trajik paradoksu
buradadir” (Baudrillard 2008:195). Her serbest zaman etkinliginde birey, 6zgiirliigliniin
tadim1 ¢ikardigim1 sanmaktadir, ancak bu etkinlikler bireyin bu arzusunun sadece bir

dahaki sefere kadar tiiketilmesi anlamina gelmektedir.
1.3.5. Popiiler ve Postmodern Kiiltiir Alaninda Sinema ve Reklam

‘Popiiler’ ve ‘postmodern’ kavramlari, sosyal bilimler acisindan pek c¢ok
arastirma konusunu ve bir¢ok sanat dalin1 degisik agilardan etkilemistir. Poptiler kiiltiir
ve postmodern kiiltiir alaninda sinema ve reklam endiistrisine bakis, kiiltiirel kuramlar
cercevesinden  gergeklesmektedir.  Kiiltiirel — kuramlar,  kiiltiirel = ¢alismalar1
olusturmaktadir. Kiiltiirel caligmalar metinleri; “ekonomi ve sinif, politika ve toplumsal
cinsiyet, gereksinim ve arzunun damgasini vurdugu iiriin, liretim ve giinliik yasamin
materyalleri” (Kolker 2003:5) gibi agilardan incelemektedir. Bu arastirma alanlari
arasinda ekonomik ve sosyal bir olgu olarak sinema ve reklam endiistrisi, ‘arzu ve
tilketimin kamgis1® ve popiiler kiiltiiriin 6nemli bir parcasi olarak ele alinmaktadir.
Ciinkii sinema ve reklam, kiiltiirel bir alan olarak eglence endiistrisi aracilifiyla

giindelik hayatin i¢inde kitlelerle bulugsmaktadir.
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Batmaz’in da ifade ettigi gibi “popiiler kiiltiir giindelik yasamm kiiltiirtidiir.
Dar anlamiyla emegin giindelik olarak yeniden iiretilmesinin bir girdisi olarak eglenceyi
icerir. Genis anlamiyla, belirli bir yasam tarzinin ideolojik olarak yeniden tiretilmesinin
on kosullarini saglar” (1991:163). Bu anlamda popiiler bir kiiltiir araciligiyla kitleler,
ideolojik olarak yonlendirilmekte ve {liretilen anlamlar ile tanimlanan yasama uyum

saglamaya zorlanmaktadir.

Popiiler kiiltiir, egemen ideolojilerin kitle toplumu iizerinde bir yanilsama
yaratma amactyla tirettigi kiiltiirel tirtinleri kapsamaktadir. Popiiler kiiltiir iirtinleri, kitle
kiiltiiriine, serbest zamanlarinda gerceklikten kacabilecekleri, bos bir alanda sikintilarini
giderebilecekleri ucuz etkinlikler olarak sunulmaktadir. Kitle toplumunun popiiler
kiiltiiriin bir parcast olmasi, bu nedenle kolaydir. Frankfurt Okulu’nun diisiincelerinden
etkilenen C. Wright Mills, 1950’11 yillarda eglence sektoriiniin, toplumsal denetim i¢in
kullanilan giiclii araclar oldugunu belirterek, kitle toplumunun durumunu soyle

aciklamigtir:

“Popiiler  kiiltiir =~ propoganda  degil,  eglence  olarak
adlandrilmaktayd:; insanlar bu kiiltiire zihinleri en gevsemis, ama
bedenleri de en yorgunken maruz kaliyorlardi ve bu medyanin
karakterleri 6zdeslesme icin kolay hedefler, basmakaliplasmis kisisel
sorunlara kolay yanitlar sunuyordu” (Kellner 2005:236).

Kiiltiir endiistrisi ile popiiler kiiltiir arasinda kopmaz bir bag bulunmaktadir:
Kitle toplumu, popiiler kiiltiiriin sanayilesen bir uzantis1 olmustur. Popiiler kiiltiirtin
varlig1 kitle toplumuna baghdir. Kitle toplumu ise kiiltiir endiistrisi ile dogmustur.
“Kiiltlir endiistrisi, rakibi olan avangard sanat gibi, yasaklar sayesinde sdzdiminden
s0zciik dagarcigma kadar, pozitif olarak kendi dilini olusturur” (Adorno 2007:57).
Aslinda yeni bir dil olusturma c¢abasi eski sistemin rutinligini devam ettirmeye
dontismektedir. Clinkii “sanat yapitinin gergekligi asmasini saglayan o itici giig, stilden
kopamaz” (Adorno 2007:60). Bu paradoks, her sanat yapitinin, rutinlikten g¢iktigmni
iddia etse de aslinda zorunlu olarak ideolojik nitelikler barmndirdigmni ve sistemin

koruyucusu oldugunu diisiindiirtmektedir.

Postmodernizm  modernlige  yOnelik  siddetli  bir  elestiri  olarak

degerlendirilmektedir. Postmodernizm, modern zamanlarin bunalimmin karsinda
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durmaya calisir ve standartlastirilmaya calisilan kiiltiirel bellegin karsisinda durur.
Modernizm, yiiksek sanat ile popiiler sanati ayirmaya c¢alisirken, postmodernizm
tiketim toplumunun ireticisi konumuna diigsmiistiir. Cilinkii kapitalist sistem iginde
“yiiksek sanat da, sinai bigimde iiretilmis tiiketici sanati da, kapitalizmin damgasini
tasir” (Adorno 2007:11). Kisacasi ticari basari, sanatsal iiretimlerin basar1 6l¢iisii olmus
ve “estetik {iretimin meta iretimiyle biitliinlesmesi, yeni kiiltiirel egement,

postmodernizmi dogurmustur” (Stevenson 2008:272).

Kiiltiir endiistrisi popiiler ve postmodern alanda, farkli kiiltiirlerin bulusma
noktalar1 olarak, bu kiiltiirleri ayriksiliktan uzaklastirmaktadir. Boylece toplumsal ve
kiiltiirel olarak kiiltiirel iirtinler ¢ercevesinde yaniltici bir birlik ve birliktelik atmostferi
olusturulmaktadir. Adorno’nun da bahsettigi gibi; “kiiltiir endiistrisi, yiiksek kiiltiir ile
alt kiiltiirlerin bu sekilde biitiinlesmesini zorunlu kilarken, kiiltiir endiistrisi ile yiiksek
sanatin farkliliklar1 sahte bir bigimde uzlastirilmis, dolayisiyla evrensel ile tikel arasinda
sahte bir uzlagsma gerceklestirmistir” (2007:36). Bu acgidan bakildiginda evrensel ve tikel
olanin farkhliklar1 kiiltiir endiistrisi icinde eritilmekte, bu sekilde kiiresel bir kimlik
yaratilmaktadir. Ancak kitleler, bireysel bir kimlik edinmenin yanilgis1 Otesine

gecememektedir.

Popiiler ve postmodern kiiltiir {iriinleri olarak kabul edilen reklam ve sinema,
glindelik hayatin i¢inde kitleler icin yapay mutluluklar iireten birer tiiketim araci
olmustur. Popiiler kiiltiir tarafindan giidiimlenen tiiketiciler, “bireysellikten ve
oznellikten aynilagsmis ve edilgin bir kitle’dir (Kolker 2003:6). Popiiler Kkiiltiiriin
tiikketicilerini Unsal Oskay, “tek tiplesmis, smai sekilde birtakim kuruluslarca iiretilen,
kriterleri, begeni Olciileri merkezdeki bu organlarca tayin edilen kiiltiir” (Ethem ve
Oziidogru 2004) seklinde tanimlamaktadir. Popiiler kiiltiirin dogurdugu bu kitle
toplumu, “ne oldugu belli olmayan, niceliksel anlamda coklugu, niteliksel anlamda

belirsizligi” (Erdogan 1997:241) ortaya koymaktadir.

Sinema ve reklam endiistrisi, her siniftan, her kiiltiirden insana hitap
etmektedir. Kitle kiiltiirline yonelik {tretilen tiikketim {rtinler1 kar amaciyla
iiretildiklerinden “popiiler kiiltiir yaraticilari, ortak estetik standartlara hitap etmek,

olabildigince ¢ok sayida izleyiciye anlamli gelebilecek igerikler iizerinde durmak
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zorundadir” (Gans 2007:46). Sinema ve reklam, bu nedenle yayginlasabilmek i¢in
“bigimlerini popiiler kiiltiirden alirlar” (Rutherford 1996:93). Popiiler kiiltiir {irtinlerini
birbirinden ayirt etmek ya da ayirmak miimkiin degildir. Ciinkii popiiler kiiltiir iirtinleri

olan filmler ve reklamlar siirekli birbirine gonderme yapmaktadir.

Popiiler kiiltlir iirtinleri ve reklamlar gibi, sinema sanati da iddia etme ve
yaniltma becerisini kullanmaktadir. Tiketiciler, popiiler kiiltiir Uriinleri ile anhk
yaniltic1 doyumlar yasarken, duygusal olarak bir ¢Okiintii icine girmektedir. Gans’in
deyimiyle, “popiiler kiiltiir duygusal olarak yikicidir” (Gans 2007:53-54). Gans, popiiler
kiiltlir irtinlerinin yikicihiginin hayali icerikler sunmasindan ve insanlarin gergeklikle
bas etme yeteneklerini engellemesinden kaynakladigini belirtir. Popiiler kiiltiir iirlinleri
kiiltiirel olarak da yikici olmaktadir. Ciinkii bir agidan da insanlarin yiiksek kiiltiire

katilma olanaklarini azaltmaktadir (Gans 2007:53- 54).

Popiiler Kkiiltiir treticileri “kendilerini izleyicinin begenisini gelistirmeye
calisan kiiltiir egitimcileri olarak goriir” (Gans 2007:47-48). Hitler’in Nazi
yonetiminden bugiine kadar eglence endistrisinin kitleler iizerinde hakimiyeti,
propaganda ve kontrol mekanizmas: siirdiiriilmektedir. “Popiiler filmler, biiyiik 6lciide
klasik bir yol gosterici ilkeden yararlanirlar: Gilinesin altinda yeni bir sey yok™ (Abisel
1995:8). Nerdeyse tiim diinya i¢in bu yol gdsterici endiistri Hollywood’dur. Hollywood
filmlerinin, “siyasal ve kiiltiirel sinirlar1 asan popiilerligi bu durumu biiyiikk 6l¢iide

haklilastirmaktadir” (Abisel 1995:10).

Sinema ve reklam endiistrisi, bireylerin ve kitlelerin degisen ihtiyaclarmna gore,
kabul gormiis tiriinleri yeni bicimlerle, yeniden iireterek ve taklidini sunarak, popiiler
kiiltlir i¢cinde toplumsal dalgalanmalara uyum saglamayir basarmis, hatta toplumsal
dalgalanmalar1 meydana getirmistir. Abisel’in de dedigi gibi “popiiler kiiltiir endiistrisi
her tiirlii toplumsal ve kiiltiirel olusumla canli bir etkilesim i¢inde var oldugundan,
dalgalanmalara kars1 da ¢ok duyarlidir” (1995:8). Ancak yeni diinya diizeni i¢inde film
dretimi, “karmasik bir iliskiler agr” (Abisel 1995:227) icindedir. Bu nedenle Abisel,
izleyici-teknoloji-endiistri-sanat¢1 siizgecinden gecen popiiler filmlerin 6ziinde tutucu

oldugunu diisiinmektedir (1995:227). Tiirk sinemasi da bu tutucu kimlik yapisini hala
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sergilemektedir. Tiirk sinemasi kiiresellesme siirecinde gelismek zorunda kalan bir

kimlik yapisinin yanilsamalarmi ve belirsizliklerini deneyimlemektedir.

Sinema ve reklam, popiiler kiiltiiriin bastaci olarak goriilebilir. “Popiiler kiiltiir,
kiiltiir endiistrisinin bizimle eglenmesidir” (Bagriagik 2004). imgeler ve sembollerle
tasinan anlamlar, toplumun kiiltiirel haritasini1 ¢izmektedir. Popiiler kiiltliriin hakim
tastyicilari, yeni diinya diizeni i¢in kendi haritalarin1 manipiile etmektedir. “Popiiler
kiiltiir yiiksek kiiltiir hayranlarinca; yiiksek kiiltiir ise popiiler kiiltiir hayranlarinca
kiiciimsenir” (Kolker 2003:3). Kitlesel tliketim iirlinleri, yiiksek kiiltlir tarafindan
reddedilebilir. Bunun nedeni popiiler kiiltiir tiriinlerinin yiliksek kiiltiiriin ince zevklerine
hitap etmemesi ve kitlesel tiiketim tirlinlerinin alt-kiiltiirler tarafindan kolayca kabul
edilmesidir. Yiksek kiiltiirlin avantaji; popiiler kiiltiir yaraticilar1 ile aralarindaki
ucurumun daha kiiciik olmasidir. Ciinkii daha yiiksek kiiltiir, “cogunlukla yaraticiyla
ayni egitsel ve smifsal gegmisten gelirler” (Gans 2007:49). Popiiler kiiltiir iirtinleri,
kiiltiire hizmet ediyor gibi goriinlirken aslinda kitleleri uyusturmaktadir. Ciinkii yiiksek
kiiltiir, alt kiiltiirlerin uyusturulmasi sonucunda ekonomik ve siyasi anlamda daha fazla
ozgiirlesmektedir. Marcuse, popiiler kiiltiiriin “yalnizca kullanicilarmma zararli oldugu
icin degil, ayn1 zamanda var olan siyasi durumu kabul etmeleri amaciyla onlar1
‘uyusturdugu’ icin de tehlikeli” (Gans 2007:72) oldugunu belirtmistir. Marcuse, popiiler
kiiltiirin kitlelere keyif verirken, aslinda onlarin var olan siyasi ve iktisadi diizeni

yikmasina da engel olmaya ¢alistigini diistinmektedir. (Gans 2007:72).

Sinemanin ve reklamimn kitleler lizerindeki psikolojik etkisi, kitleleri gergek
hayattan kopararak, onlar1 tiiketimin ve popiiler kiiltiiriin bir parcast yapmaktadir.
Sinema ve reklam dilinde kullanilan goriintiilerin ve seslerin hicbiri sandigimiz kadar
masum degildir. Kolker’in deyisiyle; “Kiiltlir hizla kurgulanan goriintii ve seslerin esiri
olmus goriinliyor. Parcalara ayrilma egemen durumda” (2003:12). Kolker’in “popiiler,
kitlesel-liretilmis sanat aurasizdir” (2003:9) sodylemi, popiiler olan filmlerin ve
reklamlarin aurasinin yeniden iiretilmeleri sonucunda, sanat¢inin orijinal tiretimi
olmadiklar1 i¢in auralarmi kaybettiklerini adeta dogrulamaktadir. Bir sanat eseri olan
film ve reklamin kitlelere kolayca ulasabilmesi ve farkli alanlarda iiretilmeye devam

etmesi, biricikligini yitirmis oldugunu gosterir. Ancak isin tuhaf tarafi Kolker’in
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‘Kiiltiirel Pratik Olarak Sinema’ makalesinde belirttigi gibi, auranin yitirilmesi bireyin
yapitla daha yakin bir iligki kurmasina imkan vermektedir (2003:9). Sinema ve reklam
endiistrisi de aurasmi kaybetme ugruna kitlelere ulasmay1 stirdiirmektedir. Sanat eseri
olarak biricikligin ve igerikteki anlamlarin orjinalliginin yitirilmesi bu {rtinlerin kitleler
tarafindan kolayca tiiketilmesine yol agcmistir. Popiiler ve postmodern diinya, kitlelerin
gercekle olan iligkisini deforme etmistir. Kitleler, artik katilimc1 degil, adeta bir film,
reklam seyircisi olmustur. Bunun sonucunda da {iriinlerin yerine gegerek, sadece anlam
tikketen birer kimlik kazanmiglardir. Kitleler, glinlimiizde tiikketim triinleri gibi sadece

bir imajdan ibaret gibidir.

1.3.6. Sinema, Reklam, Kiiltiir Endiistirisi Baglaminda Kimlik ve Ozgiirliik

Sorunu

Ozgiirliik sorunu Fransiz devriminden beri insanhigm en ¢ok konustugu
olgulardan biridir. Ozgiirlik ve kimlik olgusu, giiniimiizde sanatsal iiretimlerin kitle
iizerindeki etkisi agisindan da tartisiimaktadir. Kitlelerin haz aldigi bir serbest zaman
secenegi gibi gorlilen sinema, bireyler icin 6zel olarak biitiin tepkilerin tasarlandigi,
kitlelerin zihinsel ve duygusal siirecini kontrol eden kodlar1 kullanmay1 basaran bir
endiistridir. “Izleyici, kendine ait herhangi bir diisiince iiretmeye gerek duymamalidir:
Uriin, her tepkiyi dnceden belirler” (Adorno 2007:69). Bu nedenle aslinda sinema
endiistrisi, seyirciyi hi¢cbir zaman 0zgiir birakmamaktadir. Sinema endiistrisi, bireyler
icin farkl kimlikler sunarak ve bireylerin kimliklerini onaylayarak modern caga hizmet
etmektedir. Hall’a gore kimlik arayismnin siirekliligi ve “kimligin duraganligi konusunda
yasanan bu cesit alt {ist oluslar ve huzursuzluklar ger¢ekte modernligin gostergeleridir”

(1998a:66).

Tiiketiciler, gliniimiizde “kiiresel kapitalizmin koordinatlar1 i¢erisinde kendisini
konumlandirmamaktadir” (Stevenson 2008:275). Bireylerin, higbir alanda 06zgiir
birakilmamasi, yaraticiliklarmin daha dogustan siirlandirilmasi, higbir zaman doyuma
ulasamamalar1 yiiziinden modern zamanlarda “haz sikintiya (katlanmaya) dontistir”
(Kejanlioglu 2005:187). Ancak modernligin kendisi sadece bu degildir. Modernligin
dogurdugu sorunlardan biridir. Modern ¢agin insani, sahip oldugu kimlikleri, tiiketim

irlinleri araciligiyla bos zaman etkinliklerinde degistirmeye calismaktadir. Toplum
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tarafindan ancak bu sekilde onaylanacagina inanir ve bu yanilgi iginde kimlikler stirekli
yikilarak, yeniden insa edilir. Eger bos zaman etkinlikleri sirasinda ve tiiketim tiriinleri
araciligiyla kendilerini bir yere ait hissetmezlerse sonu¢ kacinilmaz olarak bireysel ve
toplumsal  yabancilagsmadir. Ancak “modern Oncesi toplumlarda kimlik, ne bir
sorunsaldi, ne de bir elestiri ya da tartisma konusuydu. Insanlar ne kimlik bunalimina
girer, ne de kokli bir kimlik degisimine yonelirlerdi” (Kellner 2001:195). Ciinkii
modern donem Oncesi insanlarin geleneksel baglar1 kuvvetliydi ve kendilerini kii¢iik de
olsa bir topluluga ait hissediyorlardi. Giiniimiizde ise kiiresel diinyanin smir Gtesi

iliskiler ag1 icinde bireylerin dolayisiyla bir¢ok kiiltiiriin kimligi siliklegsmektedir.

Sinemanin seyirci tlizerindeki etkisi, reklam ile bulusmasi sonucunda daha da
artmistir. Ancak bu giiciin ne sekilde, ni¢cin ve kimler tarafindan kullanildig1 sorusu
tartistlmaya agik bir sorudur. Bu alanda yapilan arastirmalar ve gergeklestirilen
tartigmalar “Kiiltiir Endiistrisi” adi1 altinda 1930’lu yillarda baslamistir; “Kiiltiir
endiistrisi, her ne kadar ancak 1940’larin ortalarinda konulmus olsa da, 1930’lardan
1969°da 6lene dek Adorno’nun baslica ilgilerinden biri, Adorno’nun yasam boyu siiren

kiiltiir incelemelerinde merkezi yer tutan bir mesele olmustur” (Kejanlioglu 2005:184).

Sinema salonunda bireyin direnci kirilmaktadir. Direnci kirildig1 noktada birey,
filmin i¢ine hapsolur. Bireyin sinemada rahatlama diisii boylece farkina varmadan son
bulmaktadir. Bos zaman etkinliklerinde dahi 6zgiirliigii elinden alman bireyin kitle
kiiltiiriinden kagis yollarmin tiimii kapanmaktadir. Kiiltiir endiistrisi, kitleleri
sessizlestirirken, ideolojilerini kitlelere asilamaktadir. Kiiltiir endiistrisi, toplumu serbest
zamanlarinda bile ideolojik, ekonomik, sosyolojik, psikolojik bir baski altinda
tutmaktadir. Bu nedenle kiiltiir endiistrisinde reklamm ayr1 ve oOzel olarak
degerlendirilmesi gereken bir yeri vardwr. Kiiltiir endiistrisi, ekonomik olarak sinema
endiistrisinin reklam ile bulusmasini zorunlu kilmistir. Bu zorunluluk, reklam dilinin
sinema dilini esir almasina neden olmustur. Sinema, reklamin dilini iistiin kilmasima izin
vermemeli ve biricikligine toz kondurmamalidir. Giiniimiizde reklamlar gibi filmler de,
seyircinin nasil yasamasi gerektigini ve ne tiiketmesi gerektigini sdylemektedir. Bir
dongii seklinde devam eden tiiketim siireci, bireyin kimliksizlesmesine ve toplumlarin

asimile olmasina neden olmaktadir. Sinema sanat1 toplumsal islevini unutmamalidir.
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Endiistri, bireyin farkina varmasina bile izin vermeden, bos zaman 6zgilrligiinii ve

segme Ozgiirliiglinii tiimiiyle elinden almaktadir.

“Bunun anlami sessiz ¢ogunlugun artik temsil edilemeyecek bir
durumda bulunmasidir. Kitleler artik bir génderen olmaktan ¢ikmigtir.
Ciinkii artik temsil edilememektedir. Ses vermeyen bu kitleler
sondajlar  araciligiyla stk sik  yoklanmaktadir.  Diistinceleri
yvansitilmamaktadir.  Yalnizca ne diisiindiikleri konusunda testler
vapumaktadir” (Baudrillard 2006:26).

Birey, bos zaman etkinlikleri ve tiiketim yolu ile kimligini bi¢imlendirmeye
calisirken, farkli ifade yollar1 ve ait olabilecegi bir yer aramaktadir. “Kiiltiir
endistrisinde reklamimn zaferi, tiiketicilerin, kitle endiistrisinin Uriinlerinin aslinda ne
olduklarna iliskin hakikati bilmemelerine ragmen onlar1 satin almaya ve kullanmaya
kendilerini mecbur hissetmeleridir” (Kejanlioglu 2005:189). Bos zaman etkinlikleri
bireyleri yakalamak i¢in kiiltiir endiistrisine bir firsat vermektedir. Bireyin akil yetisini
elinden alarak, sistemin “birlestirici ve biitiinlestirici islevi” (Kejanlioglu 2005:189) ile
bireyi sisteme uyumlu hale doniistiirmektedir. Tiim cabalar kitlelerin, tepki vermesini
engellemek icindir. Baudrillard’in ifadesiyle, “kitleler edilginlestikge de iktidar
kendinden eminlesmistir” (2006:27).

Endiistrinin tiikketim amaciyla sundugu imajlar, gecmisin izlerini yavas yavas
silerek, kitlesel olarak zihinlerde hasara yol ag¢maktadir. Endiistri, tarihin de
‘sey’lesmesine neden olursa, zamanla “yapay bir toplumsal bellek” (Yazic1 1997:124)
olusabilir. Eglence ve kiiltiiriin tiiketildigi modern c¢agda “Ureticiler, imajlardir ve
kendilerini {iriin ve hizmetlerde gosterir, liriinler ise insanlarin kendilerini temsil eder”

(Yavuz 2007:40).

Modern ¢agm insanina, “hayatini her zaman degistirebilir, kimlik her zaman
insa edilebilir, insan kendi se¢imleri dogrultusunda kendini degistirmede ve kendini
iretmede Ozgiir” (Kellner 2001:208) oldugu soylenir. Ancak reklamlar, bireyin
gelisimine katki saglamaktan ¢ok, bireyi diisiinmekten, yaratmaktan alikoyarak, bireyi
kendine ve diinyaya yabancilastirmaktadir. Bu nedenle kiiltiir endiistrisinin yarattigi,
sinema ve reklamm bicimlendirdigi yeni “kiiresel bir insan modeli” (Camdereli

2006:37) dogmustur. Bu model, “yasam bi¢imleri ayni, giyim ve makyaj bigimleri ayni,
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gereksindikleri geregler aymi olmasi dayatilan bir insan tipolojisi”dir (Camdereli

2006:37).

Reklamlar, tiiketicilere ideal benlik imajlarmi 6zel olarak hazirlayarak
sunmaktadir. Aslinda birey, reklamlar yoluyla yaratilan yeni kimliklerin ve benliklerin
etkisi altma almmaktadir. Gergeklikten koparilan bireyin, idealize edilmis modellere
benzeme arzusu ve g¢abasi kam¢ilanmaktadir. Bu nedenle Kellner, cagdas toplumlarda
kimligin goriinmezliginden s6z etmektedir. Ciinkii Kellner’e gore modern cagda
kimlikler coklu kimliklerdir ve siirekli olarak yeniden insa edilerek degistirilmektedir
(2001:212). Bireyin kimlik anlayigini yitirmesi, sunulan ideal benlikler pesinden

gitmesine neden olmaktadir.

Reklamlarin sundugu sonsuz secenekler arasinda birey, biitiinlesik bir kimlik
aramadig1 i¢in tek imaj tagiyan Uriinleri tercih etmemektedir (Yavuz 2007:39). Bireyin
hayalleri ve arzular1 par¢alanmig bir bicimde imgeler diinyasinda yer almaktadir. Bu
nedenle birey kendini hayallerinde bile 6zgiir ve tamamlanmis hissedemez. Reklamlarin
amac1 “cagdas sahnede daha kararsiz, akiskan, degisken kimliklerin {iretimine katkida
bulunmaktir” (Kellner 2001:223). Bireyin diinya ve nesneler ile olan iligkisi “6zne

yerine nesneler tarafindan belirlenmektedir (Yavuz 2007:40).

Modern cagda bireylere imgeler yoluyla yeni kimlikler ve farkli statiiler
kazandirilmaya calisgilmaktadir. Bu kimlikler, siirekli olarak farkli yasam modellerinin
oldugunu ve bu yasam modellerinden birinin se¢ilmesiyle istenen kimlige sahip
olunabilecegini vurgulamaktadir. Bu kimlik ve statiiler, birer iiriin gibi kitlesel olarak
iretilmektedir. Kitleler ise, bu kimliklerin kitlesel tiiketicilerine donlismiistiir. Modern
tiketim c¢aginda kimlikler, kiiltiirel tiikketim iriinlerinin yansittigi diger kimlikler
vasitasiyla sunulmaktadir. Teknoloji sayesinde hizla yayilan kiiltiir riinleri, imaj
olusumunu kolaylastirmaktadir. Kimliklerini diledikleri gibi degistirebilecek kadar
ozgiir olduklarinin yanilgisi i¢cinde, kimlikleri ile diledikleri gibi oynayan modern cag
insani, kapitalizmin birer {Uriinii olmaktadir. Metalasan sanat, sundugu imajlar ile
kimlikleri parcalamaya devam etmektedir. Kellner’in de ifade ettigi gibi “modernitede
toplumsal olarak tanimlanmis mevcut roller, normlar, gorenekler ve beklentiler”

(2001:196) arasindaki etkilesim daha karmasik bir hale gelmistir. Bu karmasik siire¢
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icinde bireyin kimlik edinmek iizere se¢im yapmasi, sahiplenmesi ve yeniden iiretmek

zorunda kalmasi, kimliklerin parcalanmasina neden olmaktadir (Kellner 2001:196).

Giiniin biiylik bir bolimiinde bireyler, reklam ya da film mesajlarm1 okuyarak
sosyallesmektedir. Bu toplumsal olgu, postmodern donemde kitlelerin sanatsal bigimler
ile olan iliskisini degerli kilmaktadir. “Postmodern donem, zamanin sanat bigimini
temsil eder; cilinkii artik sanatsal olanla ticari olanin arasindaki sinirlar erimistir.
Postmodern teori, sanatsal diinyanin yargist i¢inde kalarak tiiketim diinyasmi
anlamlandirmak ister” (Yavuz 2007:43). Kiiltiirel iirlinlerin tiretimindeki artis, reklam
ve sinema endiistrisi arasinda yogunlasan ekonomik ve kiiltiirel iligkiler, “reklam ve

kiiltiir arasindaki ayrimlar1 yok eder” (Yavuz 2007:46).

Geleneksel toplumun yasam bigimleri modern ¢agin getirdikleri ile degisim
gostermistir. Kapitalist sistem, toplumu bireysellestirerek ve yalnizliga iterek, kiiltiirel
standartlarin kolayca degisebilmesi i¢in zemin hazirlamistir. Reklam, modern kapitalist
cagda, geleneksel baglar1 gevseyen toplumlarin “aidiyetlerini, dahil olduklar1 ya da
olmak istedikleri smiflari, tiikkettikleri nesneler” (Yavuz 2007:61) araciligiyla gosterdigi
aracilar olmustur. Sanayilesmis toplumlarda bireylerin, anlam ihtiyacin1 reklamlar
karsilamaya baslamis ve reklamlar; inang sistemlerinin imgeleri haline gelmistir.
Toplumlar1 doniistiiren bu imgeler, bireyler tarafindan tiiketilmektedir. Birey, kimlik
arayisini tiiketim kiiltiiriinde ve bos zaman etkinliklerinde gergeklestirmeye c¢alisirken,
postmodern diinya bireyin kimlik arayismi sonug¢suz birakmaktadir. “Postmodern
kimlik, bos zaman etrafinda doner, goriiniisler, imgeler ve tiiketim lizerine yogunlasir”
(Yavuz 2007:37). Postmodern diinya, bireyin kimlik olusumu siirecinde, kendi
referanslar1 ile degil, disarinin referanslar1 ile hareket etmesine yol acar. Bu nedenle
“sonsuz sayida se¢cme olanaginin bulundugu ortamda birey, firsat kacirma tehlikesi ile
devamli hareket halinde yeni deneyimler arar” (Yavuz 2007:38). Birey, dayatilan arzu
ve hayallerle bilmedigi bir benlik imgesi pesinden kosmaktadir. Bos zamanlarinda bile
bireyi kusatan bu imgeler, bireyin kendini gergeklestirme arzusu ve 6zgiirlesme istegini
sonugsuz birakmaktadir. Amaglanan, bireyin siirekli tiiketmesi ve hayal diinyasinda
kalmasidir. Ne yazik ki ger¢ek diinyadan kagma istegiyle, yapay olan bu hayal

diinyasia razi olurlar.
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Eglence, reklam ve tiiketim yoluyla, topluma aldatici kimlikler ve statiiler
kazandirilmaktadir. Wallerstein’a gore her birey, ¢ok sayida kiiltiirel 6zelligin bulusma
noktast olma potansiyeli tasmmaktadir (1998:126). Bu nedenle tiim diinyada
kiiresellesme sonucunda kiiltiirel farklilagsmalar “kiiltiirel karmasikliga dogru bir
yonelim”1 (Esgin 2001:127) olusturmaktadir. Kiiresellesmenin dogurdugu sonuglar,
kiiresellesmenin eglence sektorii ile bulugsma noktalar1 ve tiiketim {riinlerinin
kiiresellesme siirecine hizmet etme bi¢imleri hala tartisilmaktadir. Kiiltiirel
karmagikligin sinema ve reklam endiistrisindeki yansimalarinin ideolojik, ekonomik ve
psikolojik acilardan degerlendirilmesi, eglence endiistrisinin yliziiniiniin bir¢ok acidan

ortaya c¢ikarilmasinda etkili olabilir.
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2. KURESELLESME, KULTUR VE REKLAMIN EGLENCE
ENDUSTRISINDEKI YERI

2.1. Kiiresellesme Kavraminin irdelenmesi

Diinya, iletisim {izerine kuruludur. Iletisim bigimleri, kiiltiirel, siyasal,
ekonomik etkenlerle i¢ ige siirdiiriilmektedir. Iletisim siireci tek boyutlu olmadig: gibi
glinlimiizde iletisim bigimlerimizi belirleyen ve degistiren kiiresellesme olgusu da tek
boyutlu degildir. Kiiresellesme, “toplumlarin siyasal yonetimi ve yonetim politikalari,
ideolojisi ve kiiltiirleri iizerinde uluslararas1 sermayenin ekonomik politikasi, kiiltiirii ve
ideolojisinin egemenligini kurma ve gelistirmeyi” (Erdogan 2002:149) amaglamaktadir.
Kapitalist sistem, kiiresellesme siirecini, kiiltiirleri ve diinyay1 egemenligi altina almak
icin kullanmaktadir. Kiiresellesme, Robertson’a gore, “bir biitiin olarak diinya bilincinin
artis’”dir (Ongoren 2002:448). Kiiresellesme, uluslararasi smirlarda dolasan bir kavram
olarak gortlebilir. Bu nedenle kiiresellesme kavramimin, ekonomik, siyasal ve sosyo-
kiiltiirel alanlardaki etkisi goz ardi edilemez. Gezgin’in agiklamasina gore kiiresellesme,
ekonomik alanda iiriin ve hizmetlerin tiretim, dagitim ve tiikketimini kapsarken, siyaset
alaninda giliciin yogunlasmasi, savunma ile iligkili Orgilitlenmeler, bunlarin
kurumsallasmis olarak diplomasiye yansimasi seklinde ele alinmaktadir (2005:9).
Sosyo-kiiltiirel alanda ise olaylar, etkiler, anlamlar, inanclar ve degerleri temsil eden
sembollerin {retimini kapsayan bir kavram olarak degerlendirilmektedir (Gezgin

2005:9).

Kiiresellesmenin ekonomik ve kiiltiirel aglarla iliskisi, diinya ¢apinda bu
aglarin dogal olarak gelismesine ve yayilmasina yol agmistir. Celik’in de ifade ettigi
gibi kiiresellesme, diinya kiiltiirii tartigmalarina ¢ok giiclii bir sekilde baghdir (2004:9).
1980’11 yillardan itibaren iletisim sektoriiniin ilerlemesi ile diinya iizerinde ucuz ve hizli
iletisim imkan1 dogmus ve bdylece bilgi paylasimimin artmasi s6z konusu olmustur.
“Daha ¢ok ABD kokenli olan bu araglar, diinya medyasma sahip olmaya, birleserek
biiylimeye ve ellerindeki bu giicii kullanarak kendi kiiltlirlerini yaymaya baslamiglardir”

(Celik 2004:12).
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Kiiresellesme kavrami cesitli agilardan irdelendik¢e, aslinda bu kavramin
netligi ile birlikte belirsizlikleri de ortaya g¢ikmaktadir. “Bazilari igin kiiresellesme
olarak goriilen sey, baskalar1 i¢in yerellesme anlamina gelmekte; bazilar1 i¢in yeni bir
Ozgiirliglin isaretini veren sey, baskalarmin iizerine davetsiz ve kotii bir kader gibi
cullanmaktadr” (Bauman 2006:9). Bu anlamda, kiiresellesme kavraminin bazilar
tarafindan bilingli bir bicimde kullanilan bir ara¢ oldugu, bazilar1 i¢inse bilingsizce
kullanilan bir amag oldugu sdylenebilir. Tomlinson’un da belirttigi gibi “Birinin {itopik
rityast digerinin dispotik kabusu olabilmektedir” (2004:113). Baz iilkeler kiiresellesme
yolunda yerelliklerini feda ederken, bazilar1 yerelliklerine saplanip kalmaktadir. Ancak
kiireselllesmenin o iilkenin yararina mi, zararina mi oldugu yani yerelligin feda edilmesi
konusu tartigmalidir. Cilinkii yerelligin yitirilmesi ugruna ¢ikilan yolda, kiiresellesmenin
ongoriilemeyen diger sonuglar1 ile miicadele etmeyi de géze almak gerekmektedir.

Kiiresellesmenin sonuglarindan biri kiiltiirlerin melezlesmesi ya da asimile olmasidir.

“Kiiresellerin kiiltiirel melezlesmesi, yaratici, ozgiirlestirici bir
deneyim olabilir, ama yerellerin kiiltiirel ac¢idan giigsiizlesmesi
nadiren ozgiirlestirici bir deneyimdir, birincilerin bu ikinci grubun
kafasini karistirmaya ve boylelikle kendi ‘yanls biling’lerini ikinci
grubun zihinsel yetersizliginin bir kamiti olarak gostermeye egilim
duymalar, talihsiz de olsa, anlasilir bir seydir” (Bauman 2006.:114).

Kiiresellesme diinya c¢apmda iilkeler arasinda karsihikli  bagimliligi
dogurmaktadir. Kiiresel giicler, bu bagimliliktan faydalanarak, ekonomik ve kiiltiirel
amaclarmi gergeklestirebilmektedir. Kiiresellesme, giiniimiizde emperyalizm kavramini
ortadan kaldirmis ve emperyalizmin sonunu ilan ederek onun yerini almistir (Erdogan
ve Alemdar 2002:509). Bu nedenle kiiresellesme c¢esitli acgilardan tartisilmaktadir.
Ciinkii toplumlarm bagimlilik i¢inde iliski kurmasi aldaticidir ve bu iligki bigimi gercegi
aciklamaktan c¢ok gizlemektedir (Erdogan ve Alemdar 2002:509). Kiiresellesme
kavrami, diinyada benimsendikge, diinyada ekonomik, kiiltiirel ve toplumsal ugurum
bliylimeye devam edecektir. “Ekonomiden siyasete, sosyal politikadan kiiltiire, her
alandaki degisimi ifade etmek i¢in kullanilan kiiresellesme, sosyalist hareketin dibe
vurdugu ve burjuva ideolojisinin gii¢ kazandigr donemde 21. ylizyilin parolasi ilan
edilmistir” (Pazarbasi 2007:170). Kiiresellesmenin boyle bir donemde ilan edilmesi,

diinyay1 birlestirme imaji arkasinda, diinyayr ve toplumlar1 bolme amaci tasidigi
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diistiniilebilir. Bauman’in ifadesinden de anlasildig1 gibi “kiiresellesme ne kadar
birlestirirse o kadar bdler; birlestirirken boler; yerkiirenin tek tipligini tesvik etme

nedenleriyle bolme nedenleri 6zdestir” (2006:8).

Kiiresellesme sisteminin hizla gelisen ve giderek yogunlasan karsilikli baglar
ve bagimliliklar agin1 kurmasi, kiiresellesmenin ¢ok sayida ve ¢esitli oldugu izlenimini
uyandirmaktadir (Tomlinson 2004:12-13). Tomlinson, “kiiresellesmeye, ekonomi,
siyaset, kiiltiir, teknoloji ve benzeri alanlarda birbirleriyle eszamanli yasanan, aralarinda
karmasik iligkiler bulunan stire¢ler acisindan bakilirsa, kiiresellesmenin her cesit celiski,
direnis ve birbirlerine ayni oranda karst koyan giicler icerdigini” (2004:31)
gorebilecegimizi belirtmistir. Az gelismis kiiltiirler, gelismis kiiltiirlerin gdlgesinde
varligim siirdiiriirken, ¢eliskili bir kiiltiirel deneyim edinmektedirler. Ekonomik olarak
gelismis lilkelere bagimliliklari, kiiresellesme siirecine direnmelerine her agidan engel
olmaktadir. Direndikleri 6lgiide gelismis {iilkelerin desteklerini kesecegi korkusu,

bagimliklarin artarak stirdiiriilmesine neden olmaktadir.
2.1.1. Ekonomik Yaklasim Acisindan Kiiresellesme

Kiiresellesme kavrammna 1ilgi ekonomik nedenlerden Otiiri artmustir.
Gilinitimiizde kiiresellesme kavrami, “kiiresel bir ekonominin var olmasi ile esanlamli”
olarak kullanilmaktadir (Hablemitoglu 2005:35). Mattelart’a gore kiiresellesme,
1980’lerden itibaren kiiresellesme yeni bir kavram olarak, evrensel biitiinlesme
(entegrasyon) evresini tanimlamak ve gezegenin durumunu genellestirerek agiklamak
icin kullanilmaya baslanmistir (2005:97). Tiim piyasa ekonomilerinin umudu, Dogu ve
Bat1 arasindaki ugurumun ve catismanin kiiresellesmenin giicli ile sonlanacagi ve
kiiresellesmenin  diinyanin tek bir mekan olma siirecini hazirlandirmasidir.
Kiiresellesme, tiim diinya tilkeleri i¢in refah ortaminda bir yasam umudu vaad ederken,
gliclii devletlerin refahinin artmasina hizmet etmektedir. Simsek’in de belirttigi gibi
“liglincli diinya tlkeleri i¢in refah toplumu olma hayallerinin kurulmasindaki en 6nemli
sistem” (2008:78) olarak goriilen kiiresellesme, giiclii devletlerin diinyada tek pazar
olmas1 i¢in olusturdugu bir sistemdir. Kiiresellesme kavramindan soz edilirken, bu

nedenle “mallarin, hizmetlerin, paranin, teknolojinin, fikirlerin, enformasyonun,
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kiiltiiriin ve halklarin hizli ve siirekli bigimde smir 6tesi akisr’ndan (Onur Oymen

2000:26) soz edilir ve bu siir dtesi akis giiclii devletlerin hakimiyetindedir.

Kiiresellesme ekonomi alaninda birlesme siirecini tanimlamakta ve kiiltiirlerin
Amerikanlagsmasini diinyaya kabul ettirme siireci olarak goriilmektedir. Mattelart’a gore
Marshall Mac Luhan ve Zbigniew Brzezinski, kiiresellesme kavramini yiiceltmislerdir.
Teknolojiden yararlanmanin ve bilgiye daha hizli ulasmanin bir sonucu olarak, hizla
yayilan ortak imgeler MacLuhan’in kiiresel koy kavramimi yasatmaya baslamistir. Z.
Brzezinski ise ‘kiiresel koy’ deyimi yerine ‘kiiresellesmis kent’ deyimini yeglemektedir.
Brzezinski, tarihin ilk kiiresellesmis toplumunun simdiden ortada oldugunu ve bu
toplumun ABD oldugunu belirtmektedir (Armand Mattelart ve Michele Mattelart
2006:100).

Kiiresellesme siireci icinde Amerikanlasmanin sonug¢ vermesi, Amerika’nin en
gelismis teknolojileri ve sistemleri kullanmasi, kendi kiiltiir endiistri iirlinlerini iiretmesi
ve bu iirlinleri uluslararas1 pazarda cogaltma ve dagitma imkanma sahip olmasindan
kaynaklanmaktadir. Diinya Ticaret Orgiitii, Diinya Bankasi ve IMF gibi uluslararas:
kuruluslar da bu siirecte etkin rol oynamaktadir. Mattelart’in deyimiyle, “kiiresellesme
ilk olarak finans akis1 alaninda gerceklesir” (2005:97). Kiiresellesme, ulusal sirketleri
sinirlar1 asmaya, yeni uluslararasi is boliimleri gerceklestirmeye zorunlu kilarak, ¢ok
uluslu sirketlerin dogmasina neden olmaktadir. Kiiresellesme, uluslararasi capta rekabet
ortamimin varhigini ortaya koymakta ve sirketlerin pazar olusturmak i¢in ayrica kiiresel
Olcekte kurumsallasabilecek yetide olduklarini gostermelerini sart kosmaktadir.
Kiiresellesme c¢abasi i¢inde olan bir sirket, bu nedenle iilkesinin smirlarini asarak, diger
firmalar ile ekonomik giiclerini birlestirerek ya da diger firmalar1 satin alarak
uluslararasilagsmaktadir. Boylece diinya ekonomisi ile siirekli iletisim i¢inde olan ulusal
sirketler ve uluslararas1 alanda “akigkanlasan bir kiiresel pazar” (Mattelart 2005:98)

ortaya ¢ikmaktadir.

Ekonomik sistem agisindan irdelendiginde kiiresellesme ‘ulusal sirket’,
‘uluslararas1 sirket’ ve ‘kiiresel sirket’, ‘ulusdtesi sirket’ kavramlari karsimiza
cikmaktadir. Sirketler, kiiresellesme sistemine gore yeniden Orgiitlenmek, sirket

yapilarini yeniden gelistirmek zorunda kalmislardir. Ulusal sirketler, kendi tilkesindeki
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tiikketicilere hizmet vermek iizere caligmaktadir. Kiiresellesme ¢abasi i¢inde olan ulusal
sirketler, dis pazara acildiginda ‘uluslararasi sirket’ olmaktadir. Uluslararas1 sirket,
ulusal sirketin tek bir iilkede yaptigi ticareti birden fazla iilkede yapan sirkettir. ‘Kiiresel
sirket’ tanimmi ilk ortaya atan Thedore Levitt’e gore kiiresel sirketler, tiim diinyay1 tek
bir biitliin olarak gérmekte ve her yere ayni standartlarda {iriin satmaktadir. Kiiresel
sirketin, diinya pazarindaki farkliliklara gore degil, benzerliklere gore iiretim yapmasi
dikkat cekicidir. Ulusotesi sirketler ise, kiiresel sirket yapisindan sonra goriilen bir
yapidir. Bu yap1, ekonomik firsatlarin en iyisini yakalamak i¢in isgiicii kaynaklarmin,

iiretim yeri aglar1 ve pazarlarinin biraraya getirildigi orgiitlerdir (Celik 2004:18).

Kiiresel sistem, hicbir yapmin kendi smirlar1 icinde kalmasina izin
vermemekte, Mattlerat’in deyimiyle akigkanlasan bir yapida oOrgiitlenmesine yol
acmaktadir. “Kiiresellesme bir bakima, yontem ve pazarlama uzmanlarinin diinyasinin
sifresi” (Armand Mattelart 2005:98-99) olmustur. Bu akiskanlasan pazar iginde
sirketler, icte ve dista biitiinlesmeyi basarabilmek icin hem yerel, hem kiiresel bir
vizyon 1ile c¢alismak zorunda kalmaktadir (Armand Mattelart 2005:100). Bu
kiiresellesmenin belirledigi sistem iginde rekabet edebilmek i¢in sirketler, tiim bilgi ve
birikimlerini kullanmaya ¢aligmaktadir. Kiiresellesme, yoneten ve yonetilenlerin oldugu
bir anlayis lizerine kurulmus bir sistemdir. Kiiresellesme g¢ergevesinden bakildiginda
diinyada gilic sahibi olan sirketler ulusotesi sirketlerdir. Ancak ekonomik anlamda
olusan kutuplar, diinyada sadece belli iilkelerin kiiresel sermayenin merkezi olmasini

saglamaktadir.
2.1.2. Sosyal ve Kiiltiirel Yaklasim Acgisindan Kiiresellesme

Kiiresellesme, kiiltiirel etkilesim hareketini olusturmus ve beraberinde kiiltiirel,
siyasal, sosyal degisimleri dogurmustur. Kiiresellesme sisteminin diinyay1 birlestiren bir
iletisim ag1 oldugu sdylenebilir. Bu nedenle kiiresellesme sadece ekonomik degil, ayn1
zamanda sosyal ve kiiltiirel bir siire¢ olarak goriilmektedir. Kiiltiir, kiiresellesme i¢in
“sembolik bir anlam-insasi alanini, kiiresel siyasi miidahalelerin yapilabildigi bir

arenaya doniistiirmesi nedeniyle de 6nem tagimaktadir” (Tomlinson 2004:45).
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Kiiresellesmenin sosyal ve kiiltiirel etkileri, yerel kiiltiirleri nasil ve ne sekilde
etkiledigi ile iliskilidir. D1s pazarda farkl kiiltiirlere ait iirlin ve hizmetlerin dolasir hale
gelmesi, farkh kiiltiirlerin anlam ve sembollerinin de tanmir hale gelmesine yol
acmaktadir. Bu etkilesim, insanin dogasinda dolayisiyla kiiltiiriin yapisinda da vardir.
Giddens’1in da belirttigi gibi “kiiresel sistem, i¢cinde yalnizca belirli toplumlarin gelisip
degistigi bir ¢evre degildir. Ulkeler arasindaki smirlar1 asan toplumsal, politik ve
ekonomik baglar, her bir iilkede yasayanlarin kaderini 6nemli bir 6l¢iide etkilemektedir”
(2000:67). Bu kaderin degisiminde diinya lizerindeki mesafelerin kisalmasi da rol

oynamaktadir.

Antropolojide James Clifford ‘gezici kiiltiirler’ ifadesi ile kiiltiirtin mekansal
konumdan ayr1 olarak ele alinmasma ¢aligmistir (Tomlinson 2004:46). Kiiltiiriin gezici
olmasi, kiiltiiriin hareketli oldugunu ve yer degistirebilecegini anlatmaktadir. Bu agidan
bakildiginda kiiresellesmenin smir tanimadigi, diinya tizerindeki higbir tilkenin kapali
bir sistem i¢inde var olmasina izin vermeyece§i anlamina gelmektedir. Boylece
kiiresellesme ulusal smirlar1 asarak kiiltiirel geleneklerin tasiyicist olmus, anlamlarin
kiiltlirler arasinda rahatlikla dolagmasina imkan tanmmistir. Kiiresellesme kapsaminda
goriilen uluslararas1 degisimler ve etkilesimlerin hizi, siirecin giiciinii arttirmakta,

kiiltiirel ve kiiresel doniisiimii hizlandirmaktadir.

Kiiresellesme, iilkeler arasinda fark gozetilmeksizin, iilkelerin her konuda
yogun bir sekilde iletisime ge¢meleri i¢in bir firsat olarak sunulur (Simsek 2008:63).
Kiiresellesme olgusunu kabul eden kiiltiirlerin, kiiresel diinyaya uyum sagladigi ve
kiiresel diisiinceyi kabul ettikleri diistiniilmektedir. Ancak kiiresellesme olgusu altinda,
uluslararas1 capta gerceklestirilen sosyal ve kiiltiirel bir bask1 s6z konusudur. Kiiresel
sistem, baski ile ulusal farkliliklar1 en aza indirgeyerek, yerel Kkiiltiirlerin kiiresel

sistemden bagimsiz bir sekilde gelismesini engellemeyi amaglamaktadir.

Yerel kiiltiirler, kiiresellesme olgusunun kosullarini kabullenmezlerse ve diinya
ile olan iletisimlerini kiiresellesme hizinda gerceklestirmezlerse, kiiresellesmenin
imkanlarindan yararlanamayacaklar1 konusunda korkutulmaktadir. Bir baska ifadeyle
baz1 iilkelere ekonomik ve teknolojik imkanlar sunulsa da aslinda bu iilkelerin

kiiresellesmesine firsat verilmedigi sdylenebilir.
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Kiiresellesme sistemi, sosyal ve Kkiiltiirel agidan “gelismis iilkelerin daha da
fakirlesmesine, gelismis {ilkelerin ise daha da zenginlesmesine neden olmaktadir”
(Simsek 2008:83). Iletisim teknolojisinin giiciine sahip olan iilkeler, gelismekte olan
iilkeleri, egemenligi altina almaya caligmaktadir. Bu iilkeler, gelismis iletisim
teknolojileri ile “sembolik temsil pratikleri yoluyla anlam insa etmeye calistiklar1 bir
yasam diizeni” (Tomlinson 2004:33) kurmaya c¢alismaktadir. Kiiresellesme aygitlar
olarak kullanilan iletisim araglar1 ile yerel kavram ve anlamlarin icleri bosaltilarak,
kiiresel kavram ve anlamlara uyum beklenmektedir. Goriildiigii gibi kiiresellesme
kavrammin arkasinda gelismis iilkelerin diinyaya sadece siyasi ve ekonomik olarak
yayilmas1 degil, sosyal ve kiiltiirel degerleri ile de yayilmasi s6z konusudur. Bu nedenle
kiiresellesme, ekonomik giicii elinde bulunduran devletler tarafindan bir firsat olarak

degerlendirilirken, ekonomik bagimlilig1 olan devletler i¢in tehlikeli olabilmektedir.

“Kiiresellesmenin  anlam  insasi, yani insanlarin  kimlik
anlayislarini, mekan ve mekanla iliski icinde olan benlik
deneyimlerini nasil etkiledigi, yerel yasam etrafinda gelisen ortak
anlayislar, degerler, arzular, mitler, umutlar ve korkular tizerindeki
etkilerini nasil degisime ugrattigidir. O halde kiiltiirel boyut,

kiiresellesmenin, Antony Giddens’in adlandrdig lizere,
‘disaridanhigin’dan ‘icerdeligi 'ne kadar uzanmaktadir” (Tomlinson
2004:36).

Kiiltiirel  ¢esitliligin =~ sundugu  imkanlar i¢inde yasayan toplumlar,
kiiresellesmenin zorunlu kildig1 kiiltiirel standartlasmadan kacamamaktadir. Kiiresel
kiiltiir, gelismekte olan tilkelerin 6z kiiltiirlerini korumasina izin vermeyerek, gelismekte
olan iilkeleri kendine benzetmeye ve homojenlestirmeye ¢calismaktadir. “Homojenlesme
tezi kiiresellesmeyi, standartlastirilmis bir tiiketim kiiltiirtiniin gereklerine uyulmasi ve
her yerin goriiniiste asag1 yukar1 aynilastirilmasi olarak sunar” (Tomlinson 2004:18).
Kiiresel diinyada ulusal kimliklerin degismezliginden sdz edilemez. Kiiresellesme
stirecinin ¢ekiciligi ile kiiresel bir kimlik empoze edilmektedir. Kiiresellesme siirecinde
egemen ideolojiler toplumsal deger, inang ve idealleri birbirine benzetmeye
calismaktadir. Bu homojenlik, kitlesel tiiketim {iriinlerinde ve tiiketim yonelimlerinde

rahatlikla gbzlemlenebilmektedir.

Tek kiiltiir egemenligi, cokuluslu isletmelerin diinyaya yayilmasi sonucunda

meydana gelmektedir. Bu siiregte kiiresel firmalar, 6nemli roller {stlenmektedir.
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Boylece tek kiiltiir diisiincesi ile tek pazar diisiincesi de olusturulmaktadir.
Hablemitoglu’na gore “adina kiiresellesme dedikleri bu siireci bize dayatan giicler, eger
buna daha bastan ‘tek diinya devleti’, ‘dlinya diktatorliigii’ ‘tek diinya kiiltiirii’, gibi
tanimlamalar getirselerdi, insanlar1 bu kadar kolay ikna edemezlerdi” (2005:31).
Hablemitoglu’nun ifadesinden kiiresellesmenin gilinlimiizde emperyalizmin yerine
gecen bir kavram oldugu anlasilmaktadir. Mattelart’in da belirttigi gibi “kiiresel ¢oziim
bir diis” olarak goriilebilir (2005:141). Kiiresellesme olgusu bircok agidan geliserek,
kiiresel diisii yasatmaktadir. Ancak bu diis, ekonomik ve teknolojik giice sahip olan

devletlerin diistidiir.
2.1.3. Kiiresellesme Kavrami Cercevesinde Dil, Iktidar ve Ideoloji

Diinyada anlam dolasimi, egitim ve kitle iletisim araglar1 yoluyla
gerceklesmektedir. Anlam dolasimi icin kullanilan dil, ulastigi kitlelere “toplumsal
degerleri, yargilari, kavramlari, oluslari, soyut ve somut varliklari, bunlar arasindaki
iligkileri” (Berzah 2007:41) de ogretmektedir. Kitleler iletisim icin ortak bir dil
kullanmaya devam ettik¢e, anlamak ve anlasilmak miimkiin olmakta ancak egemen dil
aracilifiyla bu siiregte biricik kiltlirel, toplumsal deger ve inanclar empoze
edilmektedir. Bu nedenle Roland Barthes, kiiltiirel 6zgiirlik kavramini irdelerken

ideolojik okumalarini dilbilim temeline dayanarak yapmaktaydi.

Dilin, 6gretme aract olmasmin yaninda diinyay1 sekillendiren bir ara¢ olmasi
da dikkate almmalidir. Ciinkii dilin bu 06zelligi, iktidar sahiplerinin olusturdugu
kosullarla birlesince, kitleler 6yle oldugunu sandiklar1 bir diinyay1 yasamakta ve iktidar
odaklarmin ¢ikarlarini benimseyerek iktidara goniillii olarak itaat etmektedir (Berzah
2007:42). Yeni diinya diizeni, iktidar sahiplerinin diisledigi ve onayladigi bir diinya
diizeni olarak olusturulmaya devam edilmektedir. Bu yeni diinya diizeni, egemen
giiclerin dili ve bilinci ile olusturulmaktadir. Mattelart’in deyimiyle kiiresellesme, her

toplulugu yaygin, birlestirici bir dil kullanmaya yonlendirecektir (2005:49).

Dil, kiiresellesme stirecinde anlamlar1 olusturma ya da bi¢imlendirme amaciyla
iktidar1 elinde bulunduranlarin ¢ikarlarina uygun bir toplumsal gergekligi ortaya

cikarmak icin kullanilmaktadir. Kiiresellesmenin anlami dahi, bu sézciige yiiklenen
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anlam ile elde edilen sonucun arasindaki ugurumu gostermektedir. Ciinkii kiiresellesme
kavrami, tamamen egemen giiclerin anlamlarmin uluslararasi alanda yayilmasma ve
benimsetilmesine hizmet etmektedir (Berzah 2007:56). Bu siiregte iletisim araclarinin
islevselligi dikkat cekicidir. Egemen giicler, diinya iizerinde kendi dillerini iletigim
teknolojisi araclar1 ile kabul ettirerek ve iletilen mesajlar1 her zaman kendi dillerinde
ileterek iktidar sahibi olmaktadir. Bu agidan bakildiginda kiiresel dil denilen dilin

arkasindaki giicler goriilebilir.

“Insanlarin bir seyi yapmalarini istemelerini saglamak bilinglerini
etkilemeyi gerektirir. Diinyayr anlayip anlamlandiriimasin saglayan
dilini; dille aktarilacak anlamlar: olusturmak (sekillendirmek) insanin
bilincini kontrol etmenin etkili bir yoludur. Boéylelikle insanlarin
bilincindeki diinya, iktidar sahiplerinin amaglarina, ¢ikarlarina uygun
bir diinya olarak sekillenir” (Berzah 2007:39).

Empoze edilen dilin bi¢gimlendirdigi bir zihinle, kitleler zor da olsa anlamaya
ve anlatmaya ¢aligsmaktadir. Eger bireyler, dilin anlamsal kodlarmi kavrayabilirlerse,
ayni dilin kodlar1 ile diinyaya ulasabilecektir. “Dil-diislince-iiretim siireci” (Berzah
2007:42) birbirinden ayrilmaz bir kavramlar biitiiniidiir. Eger kitlelerin egemen dil ile
sorunlar1 var ise, kitleler zihinsel iiretimden, zihinsel tiiketime zorunlu olarak gecis
yapacaktir. Bu nedenle egemen giicler, iktidar sahibi olabilmek i¢in diinya {izerinde tek
bir dilin kullanimin1 yaygmlastrmaktadir: Ingilizce. Iktidar sahipleri, dili hem
diistincenin kaynagi, hem de araci olarak gormekte ve dilin giiclinii kullanarak zihinleri
ve iiretilen anlamlar1 bu sekilde kontrol etmeye ¢alismaktadir Uretilen anlamlar tek bir

dil ile tiiketilirken, o dilin ait oldugu toplumsal degerler ve simgeler de 6gretilmektedir.

Iktidar sahipleri, dilin anlam, degis tokus etme ve iiretme giiciinii kullanarak,
toplumlarin zihinsel iiretim faaliyetlerini de kontrol etmektedir. Bu da diisiince
iiretmede sorunlar yasanmasima yol agmaktadir. Kullanilan yabanci bir dil ile dolasan
anlamlarin net bir sekilde anlagilmasi miimkiin olmadig1 i¢in zihinsel iiretimler de
niteliksizlesmektedir. Bagkalarinin irettiklerinin tiiketilmesi, diinyamizi baskalarmin
bilingleriyle olusturmak anlamina gelmektedir (Berzah 2007:39). Bu bilingleri ve bu

diinyayi, iktidar giicler sahiplenerek kontrol altina almstir.
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George Monbiot adli disliniir, kiltirel kimligin ve ulusal biitiinkigiin
korunmasi i¢in dilin korunmasi gerektiginden s6z etmektedir. Monbiot’a gore ancak
kiiltiirel ¢esitlilik s6z konusu oldugunda diinya iizerinde barig miimkiin olacaktir. Diller
oldiikce, ortaya cikan anlam kaybi herkesin huzurlu ve dolu bir hayat siirmesini
tehlikeye sokacaktir (Tomlinson 2004:113). Monbiot’un ifadesinden anlasilacagi gibi
kiiresellesme siireci i¢cinde dil faktoriiniin 6nemi goz ardi edilemez. Yerel kiiltiirler, bu
nedenle yerel dillerine sahip ¢ikmaya calismali ve kiiltiirel anlamda en etkili tasiyicilari

olan dillerinin yapisini kiiresellesme siirecinde korumaya ¢aligsmalidir.
2.1.4. Kiiresellesme Kavrami Cercevesinde Sanat ve Teknoloji

Sanat, toplumlar i¢in kiiltiirel ve toplumsal degerlerin tasiyicisidir. Sanat,
toplumu etkilemek, yonlendirmek, iktidar sahiplerinin giliclerine giic katmak ve
hakimiyetlerini gelecekte de siirdiirmek i¢in kullanilmaktadir. Sanat araciligiyla kitleler
gercekligin - disma, egemen giiglerin  hayal ettigi diinyanin gercekleri igine

cekilebilmektedir.

Morley’in bakis acisindan “iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte bilgi
agindaki tiim simnirlar ve smirlamalar ortadan kalkmistir” (1995:236). Boylece toplumlar
birbirlerini daha hizli bir bigcimde etkilemeye, gelistirmeye ve degistirmeye baslamistir.
Iletisim araglarinda goriilen teknolojik gelismeler, kitlesel degisimlerin temel sebebi ve
itici giicli olarak goriilebilir. Bu degisimler, sanat ve toplum iligkisine de yansimistir.
Egemen giicler, kitleleri kontrol etmek ve yonlendirmek ic¢in iletisim araglarini
kullanirken, az gelismis {ilkeleri degisime zorlamak i¢in sanatin giiclinden de
yararlanmiglardir. Sanati toplumsal etkisi teknolojik gelismeler ile birlestirilince, daha
hizli ve daha uzun siireli yonlendirmelerde bulunabilmislerdir. Bu nedenle iletisim

teknolojisindeki gelismelerin, ideolojik oldugu soylenebilir.

Teknolojik gelismeler ile bilgi aktarimmin kalitesi degismekte, bireylerin
hayatlar1 organize edilmekte ve kamusal alanlar diizenlenmektedir. Hablebitoglu’nun
ifadesine gore diinyadaki tlilkeler arasindaki en biiyiik esitsizlik, teknolojiyi kullanma ve
teknoloji yayma alanlarinda yasanmaktadir (2005:137). Teknolojik imkanlarla anlamlar,

semboller ve degerler, kitlesel ve hatta kiiresel diizeyde daha hizli yayilirken, esitsizlik
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de giin gectikce daha da artmaktadir. iletisim teknolojileri, siyasal ve Kkiiltiirel
degisimlerin enerji kaynagi haline gelmistir. Bu kaynagin giiciinii kullanma yetkisi

iletisim teknolojisinde 6nde giden devletlerdir.

Iktidar sahipleri, kiiresellesmeyi diinyasallasma olarak gosterirken, az gelismis
iilkeleri zorunlu ve goniillii olarak kiiresellesme sistemine hizmet etmeye ¢agirmaktadir.
Kitleler, kiiresellesme sistemi karsisinda bagimli ve c¢aresizdir. Ciinkii iktidar gili¢lerinin
belirledigi yeni diinya diizeni, medya, sanat ve teknolojiden gilic alarak varlhigini
sirdiirmektedir. Gorsel kiiltiir sayesinde kiiresel diislerin varhigi giliclenmektedir.
Pazarbasi’na gore kiiresel diislerin varhigin1 gorsel kiiltiir gliclendirmektedir. Kiiresel
diislerin hizmetgisi olan eglence endiistrisinin iirlinleri olan “filmler, televizyonlar,
radyo, miizik, dergiler, tisortler, bilgisayar oyunlar1”, kiiresel sdylemin tasiyiciligini

gerceklestirmektedir (2007:167).

Kiiresellesen diinyada herkes ayni dili konusmali, ayn1 gidalar1 tiiketmeli ve
ayn1 sekilde yemeli, tek tip giymeli, ayn1 filmleri izleyerek, ayn1 miizikleri dinlemeli ve
ayni kitaplar1 okumalidir. 21. yy.’da, hayal edilen yeni diinya diizeni i¢inde yasadigimiz
diistiniilebilir. Ciinkii kiiresel ¢apta, tek dilin, tek kiiltiiriin egemen oldugu bu diinyanin

isaretleri bircok alanda karsimiza ¢ikmaktadir.
2.2. Kiiresellesme ve Kiiltiirlerarasihk
2.2.1. Kiiresellesme Kiiltiir Iliskisi ve Kiiresel Kiiltiir

Kiiresellesme stratejileri iletisim araclarimin kullanilma bi¢giminde saklidir.
Iletisim araglar1 aracilifiyla yayginlastirilan yeni diinya diizeni, “uluslarm birbirilerine
olan ekonomik, sosyal, kiiltiirel, siyasal bagimliliklari™n1 (Pazarbast 2007:168)
arttrmaktadir. Bu ekonomik ve iletisim bagimliligi, iilkeler ve toplumlar arasinda
uyusmazliklara neden olabilmektedir. Clinkii kiiresel sistem, gelismekte olan iilkelerin,
yeni diinya diizenine ulagsmasina ve sistem ile arasindaki farkliliklar1 gidermesine
yardimc1 olmamakta, birlikte gelismekte olan filkeler i¢cin ‘kiiresel diisii’ daha da

uzaklara itmektedir.
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Kiiltiir, uluslararas: iletisim aginda tiretim, pazarlama ve dagitim stratejilerini
etkilemektedir. Bu nedenle kiiresellesme siirecinde  kiiltiirlerin ~ birbirinden
etkilenmemesi ve birbirine benzememesi ka¢milmazdir. Sanat ve kiiltiirel iirtinler, bu
siirecte kiiltiirtin kiiresel tasiyicist olma misyonunu {stlenir. Bir baska agidan
bakildiginda ifade imkan bulamayan bir¢ok kiiltiiriin kiiresellesme ile birlikte yepyeni
imkanlara kavustugu da sdylenmektedir (Kogdemir 2008:95).

Kiiresellesmenin amaci, tek bir imge pazarmin yaratilmasidir. Tiiketicilerin
kiiltiirel yOnelimleri ve kiiresellesmenin sundugu imkanlar, ABD’nin belirledigi
kiireselligin ~ parametrelerini  ortaya  koymaktadir  (Mattelart  2005:104-105).
Kiiresellesme siirecinde Bat1 toplumlarinin oykiileri ve gorselligi, kiiresel kitle
kiiltiirlinliin yonlendirici gli¢ kaynaklar1 olarak kullanilmaktadir. Hall’in da belirttigi gibi
kiiresel kitle kiiltliriiniin temel ozelligi, Bati merkezli olmaya devam etmektir
(1998b:49). Kiiresel kitle kiiltiirli, kendine ozgii tiirdeslestirme bicimlerine neden
olabilmektedir (Hall 1998b:49). Bunun anlamu kiiresel kiiltiiriin, yerel kiiltiir ile sentezi
olan farkl bir kiiltiirel yap1iy1 olusturmasidir. Ortaya ¢ikan yeni kiiltiirel yapi, geleneksel
kiiltiirlerin, kiiresel kiiltiiriin etkisi altinda kalarak kendi geleneksel kiiltiirlerini korumak
zorunda kalmalar1 sonucunda ortaya ¢ikan melez bir yapidir. Mattlelart’in ifadesiyle
melezlesme, kiiltlirel akislar i¢inde yerel kiiltlirlerin kiiresellesme egilimine uyum iginde
yaklagmasi sonucunda olusmaktadir (2005:124). Hall’in da ifade ettigi gibi melezlesme,
ayni anda hem kiiresel, hem yerel olmak olarak da goriilebilir (1998b:47).

Melezlesme sonucunda, geleneksel yapilarini koruyan kiiltiirler, “uluslardtesi
kiiltiir tirlinlerinin bireysel ve toplu alim siirecinin yeni bi¢cimlerinin olusmasina neden
olur” (Mattelart 2005:127). Bu yeni bicimler, yerel Kkiiltiirlerin diinya haritasindan
silinmedigini, melezleserek kendi kiiltlir endiistrileriyle kendi sanatsal yaraticiliklarinin
temellerini attiklarin1 géstermektedir (Mattelart 2005:125). Bu anlamda kiiresel kiiltiirtin
yerel kiiltiirlere sundugu gorsel ve isitsel anlamlarin kullanilmaya baslanmasi ile birlikte

yerel kiiltiirler ile kiiresel kiiltiirlerin i¢ ice girmesi s6z konusu olmaktadir.

Kiiresellesme olgusu; giiclii iilkelerin az gelismis ya da gelismemis iilkeler
iizerindeki c¢ikarlarmi gergeklestirmek icin kullandiklar1 bir kavram olmustur.

Kiiresellesme, diinyanin benzer 6zelliklere sahip tek bir pazar olmasma ¢abalamaktadir.
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Bu amagla kiiresel goriintiiler ve semboller araciligiyla insanlarin hayalleri birbirine

benzetilmekte ve tek bir kiiltlir diisliniin gerceklestirilmesi i¢in ¢alisilmaktadir.

Kiiresel kiiltiir ile ulusal kimlikler arasindaki iliskiyi, ancak kiiresel kiiltiiriin
yaraticilarinin kimler oldugunu diisiindiigiimiizde anlamamiz miimkiin olabilir. Ciinkii
kiiresel kiiltiiriin yayilimma karst duran uluslar yine “devlet seckinleri, aydinlar ya da
kapitalistler tarafindan insa edilmis ya da sekillendirilmistir” (Tomlinson 2004:140).
Ulusal kiiltiirler tlizerine yaptig1 ¢aligmalar ile taninan sosyolog Anthony Smith,
kiiresellesme karsit1 bir ulus kimlik olusturmak i¢in “belirli bir yere yerlesmis insanlar
tarafindan paylasilan ve devamlilik, ortak anilar ve ortak bir kader anlaminda duygu ve
degerler igeren daha derin kolektif bir kimlik duygusundan beslenmek” (Tomlinson
2004:140-141) zorunda oldugundan soz etmistir. Diinyanm anilar1 olmadigini diisiinen
Smith, buradan yola c¢ikarak kiiresel bir kimlik olusturmanin olanaksiz oldugunu
anlatmaya calismaktadir Bu durumda ne kiiresel, ne de yerel kavramlardan soz
edilebilir. Bu kavramlarin ortadan kalkmasi kavramlarin dogus siireclerini ve
yaraticilarint gérmezden gelmemize neden olamaz. Smith, kiiresel bir kimlik
olusturmanin imkansizligindan s6z etse de, ulusal kimliklerin direnisi s6z konusudur.
Ciinkii ulusal kimliklerin yaraticilar1 ile kiiresel kiiltiir yaraticilarinin bulustugu
noktalarda, ulusal kiiltiirler kiiresel kiiltiiriin bir parcasi olmaya baslamis ve bu sayede

kiiresel kiiltiir varligini giivence altina almstir.
2.2.2. Kiiltiirlerarasi Iletisim, Ulusal Kimlikler ve Kiiresel Karsitlik

Kiiresellesme kavrammin gelisimi, iletisim teknolojisindeki gelismelerle
paralel ilerlemektedir. Iletisim teknolojisindeki gelismeler sonucunda iilkeler arasindaki
simirlar kalkmis, iilkelerin ve diinyanin giindemi ayni anda kitle iletisim araclar: ile
belirlenebilir hale gelmistir. Kitle iletisim araglarin1 kullanan egemen ideolojiler,
toplumlarin basvurdugu bilgi kaynaklarmi kendilerine gore diizenlemektedir. Bu
nedenle kiiltiirler, egemen giiclerin sinirladigi 6l¢iide bilgiye ulagsmakta ve bu bilgi ile
diinyay1r anlamlandirmaktadir. Kitle iletisim araglarinin giiciinii elinde bulunduran
kiiresel sirketler, iletisim teknolojilerinin giiciinii kullanarak az gelismis {lkelerin
toplumsal degerlerini, inanglarin1 ve aligkanliklarini degistirmeye ve kendi kiiltlirlerini

yayginlastirmaya calismaktadir.
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Wallerstein’a gore Kkiiltiirlerarast iletisim ve uluslararasilasma, tilkelerin
“kendilerini diinya kiiltiiriiniin tasiyicis1 olarak™ gormelerini saglarken, onlar1 “diinya-
sistemindeki bagat gruplarin kiiltiiriiniin tagtyicilar1” (1998:130) yapmaktadir. Bir agidan
da ulus devletlerin, kiiresel kiiltliriin “elbette tek tastyicisi degil ama bugiin bu islevi

yerine getiren en birinci arag” (Wallerstein 1998:122) oldugu sdylenebilir.

Cokuluslu sirketler kiiresellesmeyi, her tiirlii sosyal ve ekonomik kazang elde
edebilecekleri bir firsat alan1 olarak kullanmaktadir. Modern diinya sisteminin bir
gergegi olan kapitalist diinya ekonomisi, yetersiz sermayelere dncelik vererek ve ulusal
kiiltlirleri uluslararas1 igbirliklerine zorunlu kilarak kiiltiirel farkliliklar1 ortadan
kaldirmay1 amaglamaktadir. Uluslararasilasmanin etkisiyle ulusal kiiltiirler, giindelik
yasamlary, yemek aliskanliklari, giyim tarzlari, yerlesim mekanlar1 ve geleneksel
sanatlarinda asimile olmaktadir. Ekonomik sosyal ve kiiltiirel yapilarinin kiiresellesmesi
admna, kiiltiirler batililastirilmaya calisilmaktadir. “Basmakalip batililagtrma kavrami
cagdas tutumun, evrendes begenilerin tiim ozelliklerini 6zetler” (Mattelart 2005:75).
Kiiresellesme, sosyal ve kiiltiirel tek tiplesmeyi beraberinde getirmistir. Robertson’un
ortaya koydugu ‘tek bir yer olarak diinya’ diisiincesi, “diinya iizerindeki herkesi
kucaklayan tek bir kiiltiiriin ortaya ¢iktig1 ve simdiye kadar olusmus kiiltiirel sistemlerin

cesitliligin yerini almakta oldugu anlamina gelmektedir” (Tomlinson 2004:103).

Kiiresellesme, kiiltiirel degerlerin yozlagsmasina ve ulus kimliklerin yok
olmasina neden olabilir. Kiiresellesme siirecinde “ulusun, o ulusu olusturan niifusun
kiiltiirel tahayyiilleri lizerindeki baskismi gevsetecek ya da tehlikeye atacak faktorler”
(Tomlinson 2004:145) g6z 6niine alinmalidir. Bu agiklamalardan ulusal kimlikten ya da
farkli uluslarin cesitliliginden s6z edilmesinin miimkiin olmadig1 ortaya ¢ikmaktadir.
Kiiresel yayillmaya uyum saglayamayan ulus devletler kiiresel imkanlardan mahrum
edilme tehtitiyle karsi karsiyadir. Kiiresel giiclere direnmeye c¢alisan kiiltiirlerin
toplumsal degerleri, parcalanmakta ve kiiresel giiglerin biitiinselligi i¢inde eritilmeye
calisiimaktadir. Kiiresel diinya, sistemli olarak ¢aligsan tek bir mekan olarak goriilebilir.
Ancak yeni diinya diizeni “tam anlamiyla gergeklesmis bir biitiinsellik olusturamaz”

(Tagg 1998:197).
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Giinliik yasamu alt {ist eden yeni anlamlar ve semboller, insanlarin kendileri ve
cevreleri ile olan iletisim bi¢imini degistirmistir. Geleneksel yapilarin ¢kmesi, ben
duygusunu daha fazla 6ne ¢ikarilmasma ve biz kimliginin geri plana itilmesine neden
olmustur. Biz kimligi geri planda kaldik¢a, ulus kimliginin gergeklestirilmesi de
zorlagsmaktadir. Ben kimligini 6n plana ¢ikaran kapitalist sistem, kiiltiirel metalarla
tiiketim toplumunun devamliligini saglamaktadir. “Kiiltiirel metalar1, baskici1 bir kiiresel
standartlagsma ya da homojenlesme” (Tomlinson 2004:145) olarak gérmek miimkiindiir.
Ciinkii  kiltiirel metalar yersiz-yurtsuzlasma deneyimine katkida bulunmaktadir.
Kiiltiirel metalari ve hizmetlerin kiiresel ¢apta yayilmasi, ekonomik olarak bu metalar
ve hizmetleri sunamayan uluslarm, ulus O6tesi bagimliliklar gelistirmesine neden
olmaktadir. Bu nedenle Tomlinson, kiiresellesme siirecinde farkli ve daha karmasik
kimlikler geligsebildigi gibi ¢ok farkli 6zdeslesme iisluplarmin da ortaya ¢ikabilecegini
belirtmistir (Tomlinson 2004:145- 146). Ozdeslesme iisluplarindan biri olan

kozmopolitan insan tipi s0yle betimlenmektedir:

“Kozmopolitan-kiiltiirel ve ahlaki a¢idan- ayni anda hem kiiresel
hem de yerelde yasayabilendir. Kozmopolitanlar kendi kiiltiirel
tavirlarimin  farkinda olup buna deger verebilen ve oteki oOzerk
yerelliklerdeki insanlarla kendilerini egsit gorerek miizakerede
bulunabilen insanlardir” (Tomlinson 2004:262).

Giddens ise kiiltiirel deneyimin, toplumsal iligkilerin egemen giicler tarafindan
nasil belirlendigi ve uluslarm yerelliklerinin nasil etkilendigini sdyle aciklamaktadir:
“Iginde rutin bir bicimde hareket ettigimiz kiiltiirel muhitlerin rahatlatici, tanidik
atmosferi uzaktaki toplumsal gii¢lerin ve siireglerin bunlar {izerindeki etkilerini
gizlemektedir” (Tomlinson 2004:149). Bu nedenle uluslararasi dolagim i¢inde olan film
ve reklam imgelerinin tiiketimi kolay olmaktadir. Bu imgeler, Amerika’nin ulusal

kimliginin imgelerini tasisa da, neredeyse tiim diinya i¢in tanidiktir.

Uluslarin bu siirece dahil olmas1 ya da bu siirece kars1 gelmesi, kiiresellesme
siirecini denetleme giicli ile iliskilidir. Ancak bir ulusun kiiresellesme siirecini
denetleyebilmesi i¢in teknolojiyi ve iletisim araglarini denetleyebilmesi gerekmektedir.
Clinkii bu imkanlar, kiiresellesme sistemi i¢inde uluslarin yeterli bilgi donanimina sahip

olduklarini ve kiiltiirel akis1 denetleyebileceklerini ortaya koymaktadir.
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Kiiresellesme, bazi uluslar, kiilttrler tarafindan rahatlikla
benimsenmemektedir. Bunun nedeni, kiiresel kiiltiir karsitlarina gore diinyadaki
kiiltliriin Amerikanlagsmasidir. Kiiresellesmeye karsi ¢ikan tilkelerden biri de Fransa’dir.
Ornegin c¢ok fazla Amerikan degerlerini yansittigi ve tasidigi diisiincesi ile Euro-
Disneyland Fransa’dan tepki gOrmiistir. Bu nedenle “iflasmn esigine gelen Euro-
Disneyland farkli pazarlama caligmalariyla Fransa’da var olmayi basarmistir” (Celik
2004:26). ABD’nin kiiresellesme siirecinde bu kadar etkin rol oynamasinin nedeninin
ekonomik ve teknolojik imkanlar oldugunu diisiiniirsek, bu imkanlara sahip olan diger

iilkelerin de ABD gibi kiiresellesme siirecinde etkin rol oynayabilecegi diisiiniilebilir.

Kiiresellesmeye karsi dogan tepkiler yerelligi savunmaktadir. Ancak
Wallerstein’mn  diisiincesine gore, “kiiltiirel direnisi planlamak, siyasal direnisi
planlamak gibidir” (1998:132). Sistem karsit1 hareket etmeye calisan uluslar, “sisteme
kars1 ¢ikmak icin sistemin yapilarin1 kullanmakta, boylece kismen de olsa bu yapilari
mesrulastirmaktadir” (Wallerstein 1998:132). Ciinkii kiiresellesme siirecinde yetki
sahibi olanlar, sistemi karsi diisiincelere gore korumaya almak icin tiim sistemi
kiiresellesme siirecine hizmet edecek sekilde organize etmislerdir. Bu nedenle

kiiresellesme karsit1 uluslar, kiiresellesmeyi kismen de olsa kabullenmektedir.
2.3. Kiiresellesme ve Kiiltiir Baglaminda Sinema ve Reklam

Tim diinyada kiiresellesme kavraminin yayginlagsmasi, sinema sanatinin
reklam ve kiiltiirel unsurlarla olan iligskisinin yeniden degerlendirilmesine yol
acmaktadir. Bunun en 6nemli nedeni de ekonomik ve teknolojik olarak endiistriye
hakim olan Amerika’nin tiim diinyaya kiiltiirel deger ve temsillerini ulastiriyor
olmasidir. Bu agidan bakildiginda sinema endiistrisinin kiiresel olan oteki ile
bulusmasinin bir¢ok yan etkisi bulunmaktadir. Bu yan etkilerden en 6nemlisi, diinyanin
farklh kiiltiirlerine ait ulusal sinemalarin yasadigi sorunlar ve sinema sanatmmin bu
Ozgiin sosyal kimlikler tarafindan tam anlamiyla temsil edilememesidir. Ancak
glinlimiizde “ulusal kavraminin giderek karmasiklasan anlami” (Kirel 2004:100) ulusal
sinema kavrammin da tam olarak tanimlanamamasma neden olmaktadir. Hollywood
sinemas1, bu kavram karmasikligi icinde bir kimlik edinmeyi basarmus, kiiresellesmenin

nimetlerinden yararlanarak kendini tiim diinyaya tanitabilmistir.
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Ayrica “filmler, ilkeler, kiiltiirler arasinda dolasan ve biinyelerindeki ulusal
temsilleri tasiyan temsilcilerdir” (Kirel 2004:102). Kiiresellesme siirecinde ulusal
sinemalar, iktidar giiclere boyun e§mek zorunda kalmakta, uluslararasi alanda
ortakliklar yapmak ya da diinya pazarinda dagitim, pazarlama, reklam ve tanitim

faaliyetlerini biitiinsel olarak yiiritmek i¢in 6zgiir bir alan bulmaya ¢alismaktadir.

Kiiresellesme sonucunda farkli kiiltiirler arasindaki uzakligim yok olmasi,
sinema sanatinin beslendigi alanlar1 daha da genisletmistir. Ulusal sinemalarin var
olabilmesi, beslendigi kaynaklarin zenginligi ve 6zgiinliigii ile de iliskilidir. Kirel’e gore
sinemanin beslenmesi gereken kaynaklar arasinda sozlii gelenek, tiyatro, liretim yapilan
ortamin/endiistrinin gelenekleri, iiretim yapilan iilkenin tarihsel, sosyal, kiiltiirel ve
ekonomik &zellikleri, Avrupa, Asya ve Ugiincii Diinya iilkelerinin sinemalar1 da
bulunmaktadir (2004:105). Ne yazik ki kiiresellesme olgusu ve Hollywood sinemasinin
giici birlesince, tiim bu kaynaklar arasinda Hollywood diinyay1 besleyen en giiclii

kaynak olma 6zelligini devam ettirmektedir.

Hollywood, diger dis pazarlarla iliski kurarak ve ulusal sinemalara kaynak
destegi vererek kiiresel ve yerel olanla bag kurmaktadir. Hollywood’un bu aldatici
destegi, kiiltiirel, teknolojik ve ekonomik olarak ulusal sinemalarin gelisimini engelleme
amacmi tagimaktadir. Kirel, kiiresellesme siirecinde yerel ile kiiresel olanin yer
degistirdigini ve kiiltiirlerin kendine bir digeri i¢inde yer bulmaya c¢alistigni
belirtmektedir (2004:109). Burada kendine bir digeri i¢inde yer bulmaya calisan
kiiltiirlerin yerel kiiltlirler oldugu, kiiresel olanin ise Hollywood sinemasi oldugu
disiiniilebilir. Christensen ise, Hollywood’un yerel 6geleri igsellestirirken, ulusal
sinema sektorlerinin Hollywood ile rekabet edebilmek ig¢in kiiresel 6geleri 6n plana

cikardigindan sz etmektedir (2005:28).

Gilinlimiizde eglence bir kagis olarak goriilmektedir. Ancak “kiiltiirle
eglencenin birlesmesi bugiin sirf kiiltiirel yozlagsma olarak degil, listelik eglenceye ister
istemez igerik kazandirma seklinde de gerceklesmektedir” (Horkheimer ve Adorno
1996:34). Bu nedenle eglencenin “iddia edildigi gibi degersiz, bayagi gerceklikten
degil, bu gercekligin hala tiiketemedigi son direnis diistincesinden” (Horkheimer ve

Adorno 1996:36) kaynaklandig: diisiiniilebilir.
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Kiiltiir, toplumlar arasi iligkileri diizenleyen inang ve yargi kaliplaridir.
Reklamcilar, bu inan¢ ve yargi kaliplarmmi kullanarak kitleleri yonlendirmeye ve
degistirmeye caligmaktadir. Kiiresellesme siirecinde bu amacin gerceklestirilebilmesi
icin sinema sanatimin giicii kullanilmaktadir. Boylece ¢ok farkli kiiltiirlere daha etkili bir
bicimde ulasmak miimkiin olmaktadwr. Kiiltiir, artik reklamdan ayirt edilemeyecek bir
nitelik kazanarak, standartlagsmis {iirtinler ve anlamlar imal eden bir endiistri haline
dontismiistiir. Reklam ve kiiltiir endiistrisi, bu anlamda sinema sanati gibi kiiltiir
endiistrisi ile teknik agidan biitiinlesmis durumdadir. Reklamcilikta da, kiiltiir

endiistrisinde de standartlar ve hedefler belli 6zelliklere sahiptir.

Kiiresel ekonominin temelinde tiiketim yatmaktadir. Uretim ve tiiketimin
siirekliligine ve kiiresel kiiltiirlerin ortaya ¢ikmasina, bos zaman etkinlikleri olan sinema
ve reklam hizmet etmektedir. Kiiresel {irtinler ve imajlar, kiiresel kiiltlirleri meydana
getirmektedir. Bu da kiiresel marka stratejilerinin gelismesini saglamistir. Kiiresel
irlinler, kiiltiirel farkliliklar goézetilmeden her iilkede ayni sekilde iiretilmekte ve
dagitilmaktadir. Farkli toplumlarin ayni markalar1 tiiketmesi, kiiltiirlerin farkliliklarini
yitirerek, kiiresel olarak diinyanin tek bir kiiltiire dogru gittiginin isareti olarak
goriilebilir. Cilinki tim toplumlar kiiresel hafizadan etkilenmekte ve iletisim

teknolojisine hakim kiiltiiriin egemenligi altinda yasamaktadir.

Simsek, kiiresellesme ve kiiresel reklamlar karsisinda glicsiiz devletlerin
caresiz kaldigmi ve cok uluslu sirketlerin aralarinda birlesmesiyle kiigiik sirketlerin
daha ¢aresiz duruma diistiiklerini belirtmektedir. Simsek’e gore kiiresellesme toplumsal
bilinci ortadan kaldirmakta ve sadece giiclii devletlerin ve ¢ok uluslu sirketlerin 6zgiir
ve egemen olmalarmi saglamaktadir. Ayrica Simsek kiiresellesmenin ve kiiresel
markalarin toplumsal biling yerine, bireysel ¢ikarlar1 6n planda tuttugunu, toplumsal ve
ulusal bilinci korelttigini, farkli kiiltiirlerde kiiresel markalarin dolagiminin mesajin

anlasilmasinda problem olusturdugunu da sdylemektedir (2008:114-115).

Bir iirlin/marka veya imge cesitli iletisim mecralar1 araciligiyla kiiresel olarak
tikketici tarafindan fark edilebilmektedir. Sinema, kiiresel reklam stratejilerinin
yayillmasima hizmet ederek, diinya genelinde kiiresel iiriinlerin ve tiiketim faaliyetlerinin

standartlagsmasina da yardimci olmaktadir.
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Sinema sanat1 ve reklam, toplumun kiiltiirel degerlerinin tasiyicisi1 olmalidir.
Ciinkii reklamcilarin  ve sanatgilarm, iiretim siirecinde kiiltiirel degerlerden
etkilenmemesi miimkiin degildir. Ancak reklam endiistrisi, uluslararasi1 pazarda yerini
korumak icin, yerel degerlerden c¢ok, kiiresel degerlerin tasiyicist olmaktadir.
Reklamcilara gore diinyanin her yerinde insanlar ayni isteklere ve ihtiyaclara sahiptir.
Bu nedenle reklam endistrisi, kiiltiirel iriinlerde ve anlamlarda standartlagsmay1
getirmektedir. Sinema sanati, reklam endiistrisine kiiresel ¢apta iletisim kolayligi
saglarken, ekonomik ve ideolojik ¢ikarlar ¢esitliligin azalmasina neden olmakta ve yerel
kiiltiirlerin  6zgiinliikleri kiiresel kiiltiir tarafindan yok edilmektedir. Uluslararasi
sirketler, yerel pazarlara girerek kiiresel iiriinleri satmakta, bu sekilde ulusal dirineci
kirmakta ve yerel iirlinlerin pazarini daraltmaktadir. Uluslararas: sirketler i¢in reklam bu
nedenle vazgeg¢ilmez bir ara¢ olmaktadir. Reklam endiistrisi, kiiresel kiiltlire ait bir

yasam bicimi sunmakta ve iirettigi kimlikleri diinyaya pazarlamaktadir.

Kiiresellesmenin bir sonucu olarak tiiketim daha da hizlanmig ve bireyler adeta
sadece tiiketim i¢in var olmaya baglamistir. Kiiltiirel {iriinler ve sanat, hem sosyal
anlamlar1 hem de bireysel anlamlar1 icin tiiketilmektedir. “Yaratilan kiiltiirel anlamlar
markalara aktarilmakta ve markalar kimligin, benligin yaratilmasi ve siirdiiriilmesinde
sembolik kaynaklar olarak kullanilmaktadir” (Odabasi 1999:86). Bu acidan bakildiginda

sinema sanat1 Uiriin yerlestirme uygulamalari ile kiiresel markalarin tastyicis1 olmaktadir.

Uluslararast alanda reklam, diger endistrileri etkilemekte ve diger
endiistrilerden de etkilenmektedir. Reklamin sinema endiistrisindeki varligi ve eglence
endiistrisinin hakimi olan Hollywood pazarindaki konumu da bunun bir gostergesidir.
Kiiltiirel degerler, insanlara rehberlik etmelidir. Kiiltiirel degerlerin tasiyicist ve
yansiticisi olan sinema ve reklam, diinyay1r degistirme misyonunu iistlenmistir. Ancak
bu misyon toplumlarin yabanci degerlere kars1 savunmasiz kalmasina ve yerel

kiiltiirlerin yozlagmasina neden olmamalidir.

Kiiresellesmenin yan etkilerinden biri de kiilltiirlerin yersiz-yurtsuzlagmasidir.
Tomlinson’a gore “sinemaya gitmenin kendisi de tuhaf bir bigimde yersiz-yurtsuzlagmis
bir deneyimdir” (2004:164). Sinema binas1 i¢inde karsilasilan bircok reklamin ve

irliniin Amerikan sinemasmin Uriinii olmas1 dikkat ¢ekidir. Sinema binasma girildigi
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andan itibaren kiside “ortamin yerellige yapay bir bigimde yerlestirildigi duygusu”
(Tomlinson 2004:164) olusturmaktadir. Sinema binas1 ve salonu Amerika’nin etkisi ile
sekillendirilmistir. Bu gibi nedenlerle Kkiiltiirlerin yersiz-yurtsuzlagsmasi, geleneksel
degerlerle olan Dbaglarmmm gevsemesi ve Amerikan kiltliriine yakinlagmasi
kolaylasmaktadir. Tomlinson’a gore “McDonalds restoranlar1 veya Hollywood hit
filmlerini gbsteren ¢ok salonlu sinemalar kiiltiirel ortamlarimizda bizim i¢in sadece
‘oradirdirlar: Kullandigimiz ve asina oldugumuz, belki de rahatsiz olmadigimiz, fakat-
gercek ya da kiiltiirel anlamda- ‘sahibi’ olmadigimiz seylerdir” (Tomlinson 2004:133).
Iletisim teknolojisi, toplumlarin kiiltiir haritalarmn bozulmasma imkan vermektedir.
Reklam endiistrisinin kullandig1 en biiyiik iletisim araclarindan biri olan sinema
teknolojisi, reklamlarin kitlesel ve kiiresel olarak yayginlagsmasmi saglamaktadir.
Filmlerin dagitim ve pazarlama agma gore filmdeki reklamlarin farklh kiiltiirlere gore
sekillendirildigi ve kullanildig1 durumlar da olmaktadir. Bu gibi durumlarda reklam
endiistrisi o pazara goOre Uriin yerlestirme uygulamalar1 yapmaktadir. Tigli'nin
belirttigine gére Demolotion Man filminde (1993) kiiresel bir marka olmayan ‘Taco
Bell’ fastfood markasinin {iiriin yerlestirmesi, filmin sadece ABD sinirlarindaki
gosterimlerinde yer almistir. Uluslararasi gosterimlerde ise filmde ‘Taco Bell’ yerine
kiiresel bir marka olan ‘Pizza Hut’ markasinin iirlin yerlestirmeleri i¢in film yeniden

montajlanmigtir (2004:45).

Kiiltiirii yansitan bir ara¢ olarak, kiiltiirel tiriinlerde ve reklamda kullanilan
dilin her toplumun kendine 6zgii kodlarinin tasiyicis1 olmasi gerekirken, reklam
endiistrisinin  kullandig1 dil genellikle kiiresel ve egemen kodlarin tasiyiciligmni
yapmaktadir. Geleneksel baglarin gevsetilmesi, bireyin tiikketime olan bagimliligmin
arttirilmasi sonucunda az gelismis iilkelerin beklentilerinden 6tiirii, az gelismis tilkeler
sinema ve reklamdan gelismis iilkelere gore daha fazla etkilenmektedir. Egemen
ideolojilerin stratejileri ve gizli sembolleri, kiiresellesme olgusu ile birlikte uluslararasi
alanda daha da etkili hale gelmektedir. Ayni anlamlar, semboller, tiiketim {iriinleri,
sosyal ve kiiltiirel agidan farkli toplumlara sunulmaktadir. Bu nedenle yerel kiiltiirlerin
yok olmaya basladig1 ve popiiler kiiltiir iirtinlerinin hakim oldugu diinyada, evrensel bir

kent tasviri, ufukta kagmilmaz bir son gibi goriinmektedir.

92



2.4. Kiiresel Kiiltiir ve Kiiltiir Endiistrisinin Elestirisi

Kiiresel kiiltiirden s6z edildiginde, akla ilk gelen kavramlar ‘kiiresellesme’ ve
‘kiiltiirel emperyalizm’dir. Kiiltiir, insanlarn mallar1 nasil trettiklerini, siyasi alanda
iktidarin toplumlarda hangi pratiklerle yogunlastigini, yayildigini, kiiltiirel alanda
insanlarin, hem bireysel hem de kolektif olarak, birbirleriyle iletisim kurarak
yasamlarini nasil anlamli kildiklarini ortaya koymaktadir (Tomlinson 2004:33). Kiiltiirel
emperyalizm ise “Ozellikle Amerika Birlesik Devletleri’nin ticari iirlinler ve medya

iirtinleri bombardiman1” (Tomlinson 1999:22) olarak goriilmektedir.

Kiiresel kiiltiir, kiiresellesme stireci ve sahipleri hakkinda bir fikir vermektedir.
Kiiltiirel emperyalizmin “Amerika’nin Avrupa iizerindeki, Bati’nin diinyanin geri
kalani, merkezin c¢evre, modern diinyanin hizla kaybolmakta olan geleneksel diinya,
kapitalizmin neredeyse her yer ve herkes lizerindeki tahakkiimii” (Tomlinson 2004:115)

olmasi, kiiresellesme siirecini yeterince agiklamaktadir.

1960’larin sonunda Jonathan Friedman kiiresellesmeyi kiiltiirel emperyalizm
siireci olarak gormiis ve kiiresellesme kavramini kiiltiirel alanda elestirmistir. Friedman,
kiiresellesmeyi “emperyalizmin hiyerarsik tabiatinin bir 6zelligi, yani belirli merkezi
kiiltiirlerin gittikge artan hegemonyasi, Amerikan degerlerinin, tiiketici mallarinin ve
yasam tarzlarmin yayilmasi” (Tomlinson 2004:114) olarak tanimlamistir. Bir bagka
diistiniir Woolacott ise, Amerikan kiiltiiriiniin kiiresel kiiltiir tizerindeki hakimiyeti ile
ilgili degerlendirmeler yapmis ve tiim kiire Disneyland olunca, diinyanin neye

benzeyecegini sorgulamistir (Tomlinson 2004:114).

Benjamin Barber da Kkiiltiirin metalasmasmi  ‘MCDiinya’ kavrami ile
aciklamaktadir. Barber, her seyi icine alan bir kiiresel kiiltiirden s6z eder. Bu kiiresel
kiiltiiriin, aligveris merkezlerindeki sinema salonlari, spor merkezleri ve diger eglence
ve tiiketim etkinlikleri ile insanlar1 doniistiiren tek ve biliyiikk bir isletme icinde

MCDiinyanin gerceklestirildiginden s6z etmektedir (Tomlinson 2004:123).

Kiiresel kiiltiiriin merkezinde iktidar sahipleri oturmaktadir. Bu gergeklik,
uluslararas1 kiiltiir aligverisinde iletisim bi¢imlerinin incelenmesine neden olmustur.

Kiiltiir aligverisi, kiiltiirel degisim ve kiiltiir endiistrisi ile iliskilendirilmektedir. Kiiltiirel
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alisveris, iktidar sahiplerinin kurdugu bir sistemle gerceklestirilmektedir. Tomlinson’un
diisiincesine gore Kkiiltiir olgusunun, kiiresel sistem iginde tasidigi Onem, kiiresel
sistemin baglantili oldugu diger alanlardaki stratejilerin de merkezinde olmasindan

kaynaklanmaktadir (2004:49-50).

IIk olarak Amerikan Marksist medya kuramcis1 Herbert Shiller, kapitalist
diinya sisteminin, baslica temsilcileri olan ulusotesi sirketlerin tiim toplumlar1 kendi
iktidar ve etki alanlarma soktugunu diistinmektedir. Shiller, kiiresel kiiltiirti
degerlendirirken ulusotesi sirketlerin ideolojik amaglari tizerinde de durmustur. Shiller’e
gore ulusotesi medya sirketleri kapitalist diinya sistemiyle biitlinlesmis ve bu sistemin

varolmasinda 6enmli roller tistlenmistir (Tomlinson 2004:116).

Kiiresel kiiltiire hizmet eden bir bagka etken de gelisen iletisim teknolojisidir.
Teknolojik gelismeler kiiltiirel iirlinlerde “yakinlasma”y1 saglamistir. Yakinlasma
kurami, bu {irtinlerle etkilesimimizin sonucunda algi diinyamizi nasil sekillendirdigini
ve yasamlarimizi bu {irtinlerle nasil anlamlandirdigimizi agiklamaktadir (Tomlinson
2004:119). Kiiltiirel metinler olarak okunabilen sinema sanati ve reklamlar, da

standartlasan kiiltiir tiriinleri olarak yakmlasma kurami agisindan degerlendirilebilir.

ABD gibi iletisim teknolojileri gelismis kiiltlirlerin, ideolojik ve kiiltiirel
anlamlarin1 aktarmalar1 ve bu anlamlar1 uluslararasi alanda yaygimlastirmalar1 bu
nedenle kolaylasmaktadir. ABD’nin kiiltiir iirlinlerinin diger tlkelere yakinlasmasi,
anlam {reticisi konumuna gelen Amerika’nin, tiiketici kiltlirlerin sec¢imlerini
belirlemesini saglamaktadir. Bununla birlikte ABD pazari, herkesin begenisine
sunulabilecek standartlasmis {irlinler ireterek, uluslararasi pazarda dagitim ve
pazarlama stratejisini merkeziyetci bir anlayisla siirdiirmekte, bunun sonucunda da
uluslararas1 alanda tiiketici kiiltiirlerin yavas yavas etkisizleserek yozlagsmasina neden

olmaktadir.

Kapitalist diinya sisteminde sinema sanat1 da etkileyici bir alan olarak tiiketim
iirlinline doniistiiriilmeye ¢alisilmaktadir. Bu nedenle sinema sanatmin egitici tarafi arka
plana itilerek, eglendirici tarafina yonelim arttirilmaktadir. Ciinkii giiniimiizde “kitleler

icin yapilacak tek sey vakit gecirmek ve eglenmektir” (Aydogan 2000:134). Kitleler,
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serbest zamanlarini az diisiinerek hatta hi¢ diisiinmeden gecirmeyi istemektedir. Serbest
zamanlar1 onlar1 psikolojik ve zihinsel olarak rahatsiz etmemelidir. Kiiltiirel tiiketim
driinlerinin yatirim ve tretimindeki standartlasma sonucunda, Leavis’e gore Kkiiltiir
iirlinleri “insanlar1 edilgen bir bigimde oyalamaya yonelik bir eglence sanayii durumuna

gelmistir” (Aydogan 2000:97).

Bu sonuclar1t modern déonem dogurmustur. Ciinkii modern donem, kitlelerin
sistemden ka¢mak i¢in sahip olduklari1 tiim kapilar1 kapatmustir. Sanat {riinlerinin
iretim sebebi Frankfurt Okulu’na gore “kurulu diizene karsi cikistir. Oysa yigmsal
iletisim silirecinde uysallastirilan, bir tiikketim malina doniistiiriilen sanat tam tersine bir
islev kazanmaktadir” (ilal 2007:58-59). Bu nedenle sanat eserlerine farkli agilardan
bakilmasi gerekmektedir. Ciinkii John Berger’in de belirttigi gibi “gecmisin sanati
eskiden oldugu gibi degildir artik bugiin” (2006:33).

Gelismis tlkelerin, iletisim teknolojilerini az gelismis tlkelere ulastirirken,
stirekli olarak eskiyen teknolojiyi onerdikleri bilinmektedir. “Boylece gelismis tilkelerin
yeni buluslarmin arastirici vb. maliyetleri iiretici kiiltiirlere aktariimaktadir” (ilal
2007:79). Degisen teknolojilerin hizina yetisemeyen iilkelerin bilgi toplumu olmalar1 bu
sekilde engellenmektedir. Bilgi ve anlam iiretimine dahil edilmeyen bu tilkeler, siirekli
olarak bilgi ve anlam tiiketimine zorlanmaktadir. ABD teknolojide oldugu gibi, bilgi ve

anlam tiretiminde de uluslararasi 6lgekte tekellesmeyi basarmistir.

Kiiltiir tekellerinin kiiresel ¢cagda ekonomik ve siyasi sisteme olan bagimliligi
oyle gercek, oyle siki bir iliskidir ki “en gii¢lii yaym kurulusunun elektrik endiistrisine
olan ya da film sirketlerinin bankalara olan bagimliligi, sektorlerin ekonomik olarak i¢
ice gecmis kollariyla tiim tabloyu gozler 6niine serer” (Adorno 2007:51). ABD, sektorel
kollar1 diinya pazarinda saglam bir sekilde baglayarak, uluslararas1 dl¢ekte konumunu

saglamlastirmis ve az gelismis tilkeleri kendine bagimli hale getirmistir.

ABD’ye bagimlilik, sirketlerin kurumsallasmasina izin vermemektedir. I¢ ve
dis pazarda kendine yer bulamayan sirketler uluslararasilasamamakta ve
tekellesememektedir. Ancak ABD ya da gelismis iilkelerle kurduklar1 ortakliklarla

kurumsallasabilmekte ve uluslararasi pazarda varolabilmektedir. Mattelart’a gore diinya
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pazarinda yer arayisi i¢inde olan iilkeler, “kendilerini neyin bekledigini 6grenmek i¢in
yiiksek ‘uygarlik’ diizeyine erismis iilkelere bakmak zorunda”dir (2005:46). Ciinkii bu
iilkelerin yerelliklerini koruyarak mi, yoksa kiiresellesmeye ayak uydurarak mu pazar
sahibi olacaklar1 belirsizdir. Mattelart, uluslardtesi kavraminin “sirketlerin hem bir¢ok
ulusun, hem de tek tek her ulusun O6zelliklerinin toplamini tasidigi disiincesini
uyandirdigini sdylemektedir (2005:80). Bu nedenle g¢okuluslu kiiresel sirket tanimu,
“farkli uluslarin birbirinden nasil ayrildiklar1 acisindan degil, birbirlerine nasil

benzedikleri” (Gezgin 2005:11) agisindan degerlendirilmektedir.

“Gergek anlamda ‘alternatif kiiresellesme’ baslatmak, yerel
kiiltiirti  ve kiiltiir  endiistrilerini dolayisiyla ulusal ekonomiyi
desteklemek ve kiiresellesmeyi biiyiik sermaye ve siyaset odaklarinin
‘projesi’ olmaktan ¢ikarip bir ‘siirece’ doniistiirmek, esasl kiiltiir
politikalart tiretmek ve uygulamakla miimkiin olabilir” (Christensen
2005:30).

Kiiltiirel iirtinlere bir deger bicilmesinin, kiiltiiriin elestirel giiclinii ortadan
kaldirdig1 ve 6zgiin izlerini sildigi, kiiltiir endiistrisinin kiiltiirtin felsefi-varolusgu roliinii
kiigiilttiigi  distintilmektedir (Mattelart ve Mattelart 2006:61). Kiiltiir endiistrisi,
kiiltliriin ¢okiisii ve metalasmasina neden olmustur. Kiiltiir, endiistriyel bir iiretim
sirecinde standartlagsmaktadir. Kiiltiir endiistrisinin standartlastirdigi, metalastirdig:
kiiltiirel tiriinler, ancak “toplumun siyasal ve kiiltlirel yasaminin basat mantig1 tarafindan
olumlanan bir basar’” (Aydogan 2000:158) olarak gorilebilir. Kiiltiirel iriinlerin
metalasmasi, kiiltiirel pratiklerin ¢esitliliginin ve zenginliginin tehdit altina girdiginin

gostergesidir (Tomlinson 2004:124).

Aslinda 6zgiin bireyler ve 0Ozgiir toplumlar oldugumuzu hissettiren kiiltiir
olgusu, giinlimiizde “insanlara cennet diye yine aym giinliik yasami sunmaktadir”
(Horkheimer ve Adorno 1996:33). Kiiltiir endiistrisinin gercekligini Adorno ¢ok giizel
ifade etmistir: Adorno kiltlir endiistrisinin  her zaman etkili olacagin1 ve
standartlastirilmis da olsa, insanlar perisan halde de olsa kiiltiir Uiriinlerinin canl bir
bicimde tiiketilecegini diisiinmektedir (2007:56). Kiiltiirtin kiiltiir endiistrisi karsisinda

distiigii durumu Kellner ise s0yle agiklamaktadir:

“Geleneksel olarak degerli goriilen kiiltiir, endiistriye karsit olarak
insanilestirici degerlerin repertuarint saglarken, aym zamanda da
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bireysel yaraticihigin ifadesi olarak diisiiniilmektedir.  Kiiltiir

endiistrilerinde  ise  tersine,  kiiltiir,  insanilestirme  veya

ozgtirlestirmeden ¢ok ideolojik bir tahakkiim bigimi olarak islev goriir

hale gelmistir” (2005:235).

Adorno ve Horkheimer’in iddialarina gore kiiltiir endiistrisinin varligi, “aldatici
bir ideoloji araciligiyla degil, kapitalizmin karsisinda muhtemel bir alternatifin kitlelerin
bilincinden silinmesiyle korunmaktaydr” (Stevenson 2008:95). Egemen kiiltiir, kiiltiir
endistrisi ile kiiltiirel alanda her tiirlii catismayr onlemekte, heterojenlik ve tikellik

bastirilmaktadir. Bu sayede tiiketicide hep ayni olana yonelik bir arzu iretilmektedir

(Stevenson 2008:95).

Kiiltiir endiistrisi, kitlelerin uyum i¢inde yasamasini beklemektedir. Bu
uyumlulugun arkasinda kitlelerin bilingsizlesmesi ve duyarsizlasmasi amaglanmaktadir.
Kiiltlir endiistrisinin Ttriinleri, kitleleri uyutarak, kitlelerin toplumsal ve psikolojik
hafizalarin1 zedelemektedir. Boylece Aydinlanma karsit1 bir etki ile “6zerk, bagimsiz
bilingli yargilarda bulunan ve kendi kararlarin1 veren bireylerin ortaya c¢ikmasi
engellenmektedir” (Adorno 2007:119). Kiiresellesme siireci i¢inde olan bir diinya daha
karmagik bir hal almistir. Tomlinson’un diislincesine gore, glinlimiizde kiiltiirle “birakin
bat1 kiiltiiriine sahip ¢ikmayi1 ya da bu kiiltiirle gurur duymayi, ayriksi bir bat1 kiiltiiriine

sahip olduklarinin farkinda bile degillerdir” (2004:133).

Modern cag ve kiiresellesme siireci, giinlimiizde yalnizlik duygusunu daha da
tetiklemekte ve giiclendirmektedir. Kiiresel kiiltliir olgusunun ve kiiltiir sanayiinin
varligi, kitlesel tiiketim tirtinleri ve birey iliskisinde gozlemlenebilmektedir. Kiiresel
kiiltlir misyonu ile kiiresel imajlar ve diisler yayginlastirilmaktadir. Sinema sanatinin ve
reklam endiistrisinin oyuncular1 ve kahramanlar1 bu kiiresel imajlarin temsilcileri olarak
goriilmektedir. Birey, nereye varacagmi bilemeden sunulan bu kimliklerle
0zdeslemektedir. Bireyin varacagi en net nokta yalnizliktir. Aydogan’in Michaeel R.
Real’dan aktarimina gore kitle kiiltiirii iirtinlerinin yarattigi 6zden yoksun starlarin ve
idollerin imgeleri ile bireyin yalnizligi doldurulmaya calisilmaktadir (Aydogan
2000:101). Teknolojinin goriintii ve imajlar ile doldurdugu bu diinyada, bireylerin
ozgirliikleri elinden alinmakta ve bu sekilde kiiltiirlerin 6zgiin varhig1 tehtit

edilmektedir. Gegmiste mitlerle beslenen insanoglu, giinlimiizde sinema ve reklam
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endiistrisinin imajlariyla beslenmektedir. Kiiresel kiiltiiriin tasiyicist olan sinema ve
reklam endiistrisi, sundugu diissel diinyanin smirlarini ortadan kaldirabilirse, insanlarmn
dogal yetenekleri ve varolus bigimlerini hatirlamasini1 da desteklemis olacaktir. Ancak
ne yazik ki glinlimiizde iki endiistrinin bulustugu noktada, filmlerde ‘iiriin yerlestirme

kavram1’ karsimiza ¢ikmaktadir.
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3. SINEMA VE REKLAM iLiSKiSi BAGLAMINDA SINEMADA
URUN YERLESTIiRME

3.1. Uriin Yerlestirme Kavraminin irdelenmesi

Iletisim teknolojisi 20. yiizyilda kiiltiirler aras1 etkilesimin hizlanmasina yol
acarken, iletisim cagi seyircilerin seceneklerini artirarak onlara yayinlarit segme imkani
vermistir. Bu ¢esitlilige ragmen, reklam endiistrisi, tiiketicilere ulasmak i¢in her zaman
alternatif ydntemler aramaya devam etmistir. izleyicilerin iletisim mecralarini segme ve
reklamdan ka¢gma olasiliklari, reklam endiistrisinin sinema endiistrisi ile bulusmasina
yol agmustir. Sinemanin mitlestirme giicii, reklamcilara cazip gelmis, boylece ¢ok farkl
mecralarda goriilen reklam uygulamalar1 sinema sanatina da girmistir. Sinemanin
seyirciye gergeklikten kagma firsati sunmasi, yildiz oyuncu ile 6zdeslesen seyircilerin
psikolojik durumu gibi nedenler reklam endiistrisinin sinema seyircilerini birer tiiketici
olarak gdrmesini saglamistir. Seyircilerin yildizlarin imajina sahip olma ve onlar gibi
yasama arzusu, filmlerde oyuncularin kullandigi triinleri tilketme potansiyelleri ve
sinemanin seyircisi ile iliski bi¢imi, sinemay1 reklam ve pazarlamacilarin goziinde
avantajli bir reklam mecrast yapmistir. Reklam endiistrisinin, seyircinin tiiketim
potansiyelini ortaya ¢ikartarak seyirciyi tiikketime tesvik etmek iizere gelistirdigi yontem

“Uriin Yerlestirme’dir.

Reklamcilar ve pazarlamacilar, filmlerden higbir yere kagamayan seyircileri
hedef almis ve tiiketicilere bir bagka yolla ulagsmaya baslamistir. “Slavoj Zizek, sinema
ve arzu arasindaki iliskiyi ‘sinema size arzuladigmiz seyi vermez, nasil arzulayacaginizi
soyler’ diyerek agiklamistir” (Unal 2008:101). Reklamcilarm arzulanacak seyleri
vermeyerek, seyircilerin sadece arzularini harekete ge¢irmesi, sinemanin bir arag olarak

kullanilabilecegi fikrini gli¢clendirmistir.

Reklam endiistrisi, sinema endiistrisi i¢in farkli bir pazarlama ydntemi olarak
‘iirlin yerlestirme’ kavramimin ortaya ¢ikmasmi saglamistir. Uriin yerlestirme, “reklam
ya da satig tutundurma gibi dogrudan bir iletisim degil aksine bir dolayl iletisim sekli”
(Sariyer 2005:19) olarak kullanilmaktadir. ‘Uriin yerlestirme’, dolayli bir iletisim sekli

olmasina ragmen bir reklam ve pazarlama stratejisi olarak gelisim gostermektedir. Bu
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kavram hakkinda farkli mecralarda, farkli uygulamalar yapilmaktadir. Dolayisiyla bu
kavram 1ile ilgili farkli tanimlar yapilmaktadir. Arastrma kapsaminda sinema
endiistrisinde yer alan {iriin yerlestirme uygulamalar1 incelendiginden, arastirmada
sadece sinema sanati1 ¢ercevesinde iiriin yerlestirme kavrami tanimlar1 ve incelemeleri

ele alinmaktadir.

Fetvaci’nin aktarimina gore, Baker ve Crawford’un taniminda {iriin yerlestirme
ticari iirlin veya hizmetlerin bir licret karsiliginda televizyon ve film prodiiksiyonlarma
dahil edilmesi, Gupta ve Gould’un taniminda {icret veya bazi promosyonel faaliyetler
karsiliginda markalarin sinema filmine dahil edilmesi, D’ Astous ve Seguin’in taniminda
farkli promosyonel amaglar i¢in iriinlerin, hizmetlerin, marka isimlerinin, sirket
isminin, paket, amblem ve diger ticari esyalarin filmlere, televizyon programma ve
miizik klibine yerlestirilmesi, Steorz’un taniminda ise markali bir {iriinlin, ambalajin,
isaretin veya diger ticari Uriinlin sinema filmine, televizyon sovuna veya miizik

videosuna yerlestirilmesi olarak agiklanmistir (Fetvaci 2008:17).

Uriin yerlestirme, sinema endiistrisi ile bulustuktan sonra film pazarlamasi
alanma giren iletisim mecralarinda reklam daha sik goriilmeye baslamistir. ‘Uriin
yerlestirme’ uygulamalari, televizyon sektoriinde, miizik piyasasinda, bilgisayar
oyunlar1 gibi farkhi kiiltiir ve eglence lriinlerinde goriilmektedir. Sinema endiistrisi
sadece Uriin yerlestirme uygulamalar: ile degil, yan {riinleri olan oyuncaklar, kitaplar,
bilgisayar oyunlari, miizik klipleri gibi sinemay1 metalastiran tiiketim iiriinleri ile de

reklam endiistrisine hizmet etmektedir.

Reklam ve pazarlama stratejisi olarak, ‘iiriin yerlestirme’, ‘gizli reklam’ veya
‘marka yerlestirme’ kavramlariyla karsimiza ¢ikmaktadir. Uriin yerlestirmenin ‘gizli
reklam’ olarak anilmasinin nedeni, iiriin yerlestirmelerde “Uriin ile ilgili bilginin reklam
kusaginda yer alan reklamlar gibi net bir sekilde verilmemesi, bir sekilde senaryo
icerisinde yedirilmesi”dir (Celik ve dig. 2004:380). Uriin yerlestirmenin ‘marka
yerlestirme’ olarak anilmasinin nedeni ise Yolcu’ya gore uygulamanin markali iirlinlere
sohret kazandirma pratigi olmasidir. (2004a:298). ‘Uriin yerlestirme’ kavrammin
kullanilmasmin nedeni ise senaryoda gecen lirlin veya hizmetlerin filmde g¢esitli

sekillerde goriinmesinden kaynaklanir.
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‘Marka yerlestirme’ ile ‘lirtin yerlestirme’ kavramlarinin farki, uygulamalarin
birinde markanin, digerinde {iriiniin 6n plana ¢ikarilmasidir. Filmde {riiniin ismi yer
almadan sadece iiriin sinif1 gosterilerek, markasiz bir sekilde gosterilse de sonug olarak
bu uygulamalar reklam gorevini gormekte ve seyircinin dikkati bir iirline veya markaya

cekilmektedir.

Uriin ya da markanin 6n plana ¢ikarilmasi degiskenlik gosterse de, seyirci
acisindan bakildiginda bir iiriin ya da bir markanin reklammin yapilmis olmasi bir seyi
degistirmez. Her sekilde {iriin ya da markaya yonelim olabilir ve seyirci tiiketime tegvik
edilebilir. Bununla birlikte marka da bir {irtiniin parcasidir. ‘Bir Aktor Olarak Markalar:
Uriin Yerlestirme’ kitabmin yazar1 Tigli, kitabmda “iiriin yerlestirme’ kavramini
kullanmig ve iirlin sozciigliniin tercih edilmesinin terminoloji agisindan yanlis
olmadigini belirtmistir (Tigli, 2004: 25). Bu tanimlardan ve bakis agilarmdan yola

cikarak tezde ‘iirlin yerlestirme’ terimi kullanilmistir.

Seyircilerin inang ve davraniglarimi firma lehine etkilemeyi amaglayan tiriin
yerlestirme, planli olarak yapilan bir calisma olarak goriilebilir (Tigli 2004:23). Bir
pazarlama faaliyeti olarak karsilikli ya da karsiliksiz (bedelli ya da bedelsiz) bir bi¢imde
gerceklestirilebilir. Vollmers’a gore licretli {iriin yerlestirme, reklam g¢alismalari ile es
deger tutulmaktadir. Reklam verenler, bir bedel 6deyerek iiriin ve markalarinin kitlesel
mecralarda gdsterilmesini  saglar. Ucretli {iriin yerlestirme karsilikli anlasilan
promosyon faaliyetleri i¢in de gegerlidir. Ucretsiz iiriin yerlestirmeler ise, yapimci ve
senaristin filme gercekg¢ilik katmak ve seyirciye iiriinle ilgili bilgi vermek icin
gergeklestirilir (Unal, 2008:69). Uriin yerlestirme uygulamalari, bedelli ya da bedelsiz
olsun, kisi talep etmeden kisinin bos zaman etkinligine dahil olmaktadir. Bundan
sonraki tiiketim siirecine, kisinin bilingli ya da bilingsiz olarak dahil olmasi 6nemini

yitirmektedir.

Karrh, iiriin yerlestirme uygulamalarmin, “markali iirlinlerin ve marka
belirleyicilerinin bir bedel karsiliginda iletisim ortamlarma isitsel ve/veya gorsel sekilde
dahil edilmesi siireci” (Fetvact 2008:17) oldugunu belirtmektedir. Reklam verenler
markalarinin  film senaryosu i¢inde c¢esitli bicimlerde yer almasini saglayarak,

tikketicinin secimlerini etkilemekte ve tiiketim faaliyetlerini ydnlendirebilmektedir.
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Reklam veren tarafindan {iriin yerlestirme i¢in 6denen bedeller, film biit¢esini

hafifletmektedir.

Uriin yerlestirme uygulamalarmin hedef kitleye daha etkili ulasmasi agisindan
sinema, diger mecralardan daha avantajlidir. Filmlerdeki iiriin yerlestirmeler, seyircileri
daha c¢ok markalarla etkilemeye calismaktadir. Ciinkii filmde kullanilan iiriin degil
aslinda markadir. Filmde kahramanin bir icecegi i¢mesi degil, daha ¢ok hangi icecegi
ictigl On plana ¢ikmaktadir. Ciinkii “bir filmde kahve yerine kolali bir igecegin yer
almasinda tiiketici dikkati agisindan bir sey fark etmeyebilir. Fakat icecegin ‘Coca Cola’
ya da ‘Pepsi Cola’ gibi markal1 bir liriin olmas1 durumunda, tiiketici lizerindeki etkisi
daha farkli olabilir” (Odabast ve Oyman 2003:377). Reklamcilar agisindan {iriin
yerlestirmenin amaci markanin bilinirligini arttirmaktir. Marka tanmirliligi, markanin
diger markalar arasindan ayirt edilmesidir. Tanmirhilik, tiiketicinin Uiriinii fark etmesine,
irlinii hatirlamasina ve markaya yonelik olumlu tutum olusturmasma yardimei olur

(Odabas1 ve Oyman 2003:377).

Filmin ardindan seyircinin “markay1 hatirlamasi, tanimasi, markanin filmdeki
durumuna iliskin tutum- yargilar1 ve kendisinde filmi izledikten sonra satin alma istegi
uyanip uyanmadigi gibi tepkiler” (Tiglh 2004:29) 6lciilmekte ve {iriin yerlestirmenin
basarist reklam veren tarafindan bu agidan degerlendirilmektedir. Bu arastirma
sonuglary, {rtin yerlestirmenin sadece markanin bilinirligini arttrmadigmi, ayni
zamanda {iriiniin satislarmi da arttirdigini ortaya cikarmaktadir. Uriin yerlestirme
uygulamalarmin reklam ve pazarlama faaliyetlerinden daha diisiik biitceli olmasi ve
reklamla ayni amaca hizmet etmesi, reklam verenin iriin yerlestirmeye daha cok
yonelmesine neden olmaktadwr. Tiiketicinin markay1 fark etmesinde ve hatirlamasinda
reklam ve iirlin yerlestirme uygulamalarindan hangilerinin daha etkili oldugu iizerine
yapilan arastirmalar, reklam verenin iirlin yerlestirmeyi neden daha cazip buldugunu
ortaya koymaktadir. “Amerika’da yapilan bir arastirmadan Ornek verecek olursak,
reklam ve iriin yerlestirme birlikte yapildigi zaman farkindalik 10 {izerinden 7,
hatirlanma ise 10 iizerinden 7.5’tur. Uriin yerlestirme yapilmadan reklam verildigi

zaman ise bu oranlar 10 lizerinden 5 ile 6 arasinda” (Tiirksoy 2006:251) olmaktadir.
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Bir tiiketici olarak sinema seyircisinin davraniglar1 ve {iriin yerlestirmeye
verdigi tepkiler arastirilmakta ancak tliketim iiriinleri ile seyircilerin bos zamanlarmin
nasil istila edildigi yeteri kadar degerlendirilmemektedir. Gilintimiizde tiiketim tiriinleri
ve faaliyetleri, bireyin 6zgiirliigliniin oniine gegmektedir. Uluslararasi1 pazarda kiiresel
markalarin dolagimi1  hizlanmakta, toplum sinema sanati araciligiyla tliketime
0zendirilmektedir. Bu nedenle iiriin yerlestirme uygulamalarinda basi ¢eken Hollywood
sinemasinin  karsisinda, ulusal sinemalarm ve kiltlirlerin  6zgiirliiglinden s6z

edilememektedir.

3.2. Hollywood ve Tiirk Sinemasi’nda Uriin Yerlestirme Kavraminin

Gelisimi

Uriin yerlestirme kavrami sinemanin baslangici ile hayatimiza girmis olsa da
tarihsel olarak incelendiginde yeni bir kavramdir. Filmlerdeki markalarin, hayatimizda
oyuncular gibi yer almaya baslamasi {iriin yerlestirme uygulamalarinin bir endiistri
haline gelmesini kolaylastirmustir. Uriin  yerlestirme ilk olarak Amerika’da
endistrilesmistir. Boylece Hollywood, ekonomik ve ideolojik agidan sahip oldugu giicii
kullanarak mesajlarni tiim diinyaya ulastirmak igin baska bir yol daha bulmustur. Uriin
yerlestirme uygulamalari i¢in yaratici ekibin filmlerde kullanacagi esyalar1 temin ettigi
diistiniilmektedir. Seyirciler, film izlerken yogun bir marka zinciri izlemekte ve tiiketim

kiiltiirlinlin bir parcasi olmak zorunda birakilmaktadir.

Uriin yerlestirme kavraminmn hikayesi, aslinda sinemanmn mucidi Lumiere
Kardesler ile baglamistir. Lumiere Kardesler o donemin en biiyiik temizlik madde
iireticisi olan ‘Lever’ markasi ile igbirligi yapmustir. Lumiere Kardesler’in filmlerindeki
‘Lever’ {iriinleri ilk {iriin yerlestirme Ornekleri olarak goriilmektedir. Mckechnie ve
Zhou, sigara isletmelerinin Hollywood’da 1930’Ilu yillarda film yildizlarina ve spor
kahramanlarina markalarin1 onaylamalar1 i¢in para odediklerini belirtmistir. Hatta
MGM stiidyolar1 1930’°larda yerlestirme taleplerini karsilamak i¢in bir ofis kurmustur
(Unal 2008:76-77).

I. Diinya Savasi’ndan sonra stiidyolarm yasadigr ekonomik zorluklar, {iriin

yerlestirme kavraminin gelisimine de imkan vermistir. “1970°1i yillara kadar iiriin

103



yerlestirme calismalar1 ¢ogunlukla barter (takas) seklinde yiirtitiilmiistiir; yani firmalar,
markalarinm filmlerde yer almasi i¢in filmin yapimcilarina bir bedel 6dememislerdir”
(Arslan 2005). Ancak 1970’11 yillardan itibaren markalar, yapimcilar tarafindan bir gelir
kaynagi olarak goriilmiis ve iirlin yerlestirme uygulamalari resmi olarak kabul

edilmistir.

ABD’deki yerlestirmelerin yaklagsik %90’min hala barter temeline gore
yapildig1 soylenmektedir. Barter c¢alismalarma o6rnek olarak ‘Miller’ firmasinin, bir
filme 40 kasa birayla katkida bulunmasi ve bir gitar firmasmin, gitarlarin filmde
gortinmesinin karsiliginda, kendi gitar diikkanlarinda filmin tanitimina destek vermeyi
kabul etmesi gosterilebilir. Bir baska 6rnek de ‘PowerBook’ marka bilgisayarlarin

Mission Impossible filminde kullanilmak tizere 6diing verilmesidir (T1gl1 2004:51).

1940’li ve 1950’11 yillarda Hollywood’da bir¢ok filmde iiriin yerlestirme
uygulamalar1 goriilmektedir. 1941 yilinda You’ll Never Get Rich filminin promosyon
kampanyasmi ‘Chesterfield’ sigaralar1 desteklemistir (Unal 2008:106). 1950 yilinda
gerceklesen bir baska iirlin yerlestirme uygulamasi ise Destination Moon adl filmde ise
dort uzay astronotunun ‘Coca-Cola’ igerken ve ‘Lee’ marka jean giyerken
gosterilmesidir (Argan ve Velioglu 2007:160). Ancak bir bedel karsilig1 yapilan ilk iiriin
yerlestirmenin 1983 yilinda gerceklestirildigi belirtilmektedir. 1983 yapimi Scarface
filmi i¢in ‘White Owl Cigars’ sirketi 250.000 dolar reklam destegi vermistir (Unal
2008:1006).

Hollywood’da {iriin yerlestirme uygulamasi i¢cin 1982°de Steven Spielberg’in
yonettigi E.T: The Extra Terrestrial filminin en iy1 6rnek oldugu s6ylenmektedir. Bu
filmde wuzayli yaratik E.T’yi saklandigi gardroptan c¢ikarmak i¢in bir seker
kullanilmistir. Bu seker, ‘Hershey’ firmasinin ‘Rees’s Pieces’ marka sekerleri olmustur.
Filmin vizyona girmesi ile birlikte firmanin satiglar1 ii¢ ay i¢cinde %66 artmistir. Boylece
iirtin yerlestirme kavrami1 ABD’de iyice fark edilmis ve uygulamalarda yeni bir ddneme
girilmistir (T1gli 2004:34). Ustelik bu film igin ‘Hershey’ firmas1 herhangi bir iicret
O0dememistir. Bu film, {iriin yerlestirmenin birgok yapimec1 tarafindan kabul gérmesini

saglamistir. Bu film, reklamcilar i¢cin sinema endiistrisinin vazgec¢ilmez bir pazar
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potansiyeli tasidigini ortaya koymus ve Hollywood’da c¢esitli markalarin filmlerde

yildizlar gibi yer almasina yol agmugtir.

Tiiketiciyi koruma gruplar1 tarafindan, 1980 ve 1990 yillar1 arasinda {iriin
yerlestirme uygulamalarmin tiiketiciyi aldatan bir uygulama oldugu One siiriilerek,
calismalar durdurulmaya calisilmistir (Unal 2008:209). Buna ragmen 1980’lerden
itibaren iirlin yerlestirmenin 6nemi reklam endiistrisi i¢in daha da artmis ve tiiketici

haklar1 gozardi edilmistir.

Oztiirk’{in aktarimma gore Kinny ve Sapolsky, 1986°da iiriin yerlestirme
uygulamalar1 i¢in 30°dan fazla sirketin {iriinleri i¢in senaryolarda uygun bir yer aramak
izere calistigini ifade ederken, bu yillardaki iirlin yerlestirme uygulamalarmin
yogunlugunu ortaya koymaktadir. 1991 yilindaki filmlere bakildiginda ise 25 filmde,
toplam 291 adet iirlin yerlestirmenin gorildiigii saptanmistir. Bu filmlerdeki
uygulamalarm ortalamasina bakildiginda her film basma 12 iirlin yerlestirmenin

yapilmasi dikkat cekicidir (Rukiye Giilay Oztiirk 2007:51-52).

1990’1 yillarda iirtin yerlestirmelerin biitcesinin 100 milyon dolara ulastigi,
2000’11 yillardan itibaren ise yillik 360 milyon dolara ulastigi tahmin edilmektedir
(Argan ve Velioglu 2007:161). Unal’in belirtigi bir arastirma sonucu iiriin yerlestirme
uygulamalarmmin sinema endiistrisine verdigi destek konusunda bir fikir vermektedir.
“Bir reklam analistinin tahminlerine gore; iirlin yerlestirme uygulamalarinin cirosu,
2006 yilinda 5,4 milyar dolar iken, bu tutar 2007°de %35 artisla 7,35 milyar dolara
yiikselmistir” (Unal 2008:105).

Stringer, 2004 yilinda iirtin yerlestirme uygulamalar1 i¢in degis tokus
uygulanma oraninin ABD’de %82 oraninda oldugunu ve bu oranin ABD’de dahi iirlin
yerlestirme sektoriinlin tam anlamiyla oturmadiginin  bir gostergesi oldugunu
aciklamistir (Unal 2008:69-70). Ancak giiniimiizde Hollywood’da iiriin yerlestirme
uygulamalar1 i¢in ¢ok sayida ajansin, prodiiksiyon ve medya planlama sirketinin hizmet
vermesi ve Uriin yerlestirme uzmanlarmin ortaya c¢ikmasi {iriin yerlestirmenin bir

endiistri oldugunun kanitidir.
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Hollywood sinemasinda iiriin yerlestirme uygulamalar1 acisindan en ¢ok ses
getiren filmler arasinda Home Alone (1991) ve Total Recall (1990) filmleri yer
almaktadir. Home Alone filminde yer alan 31 marka, 42 kez goriinerek hedef kitlesi
olan ¢ocuk seyircileri diinya ¢apinda etkisi altina almistir. Total Recall filminde 28
marka, 55 kez goriinerek seyircinin zihninde iyice yerlestirilmeye calisiimistir (Tigh

2004:34).

Ayrica iriin yerlestirme tarihi igerisinde James Bond filmlerinin 6zel bir yeri
vardir. Ciinkii bu filmler, liriin yerlestirmeleri ile adeta “bir otomobil galerisi”’dir. James
Bond serisinden The Spy Who Loved Me (1977) filminde ‘Lotus Esprit’, The Living
Daylihgts (1987) filminde ‘Aston Martin V8 Volante’, Tomorrow Never Dies (1997)
filminde ‘BMW 750°, Goldeneye (1995) filminde ‘Ferrari’ ile yarisan ‘Aston Martin
DB5’ ve ‘BMW Z3°, The World Is Not Enough filminde (1999) ‘BMW Z8’, Die
Another Day (2002) filminde ise ‘Ford ThunderBird” otomobil markalar1 goériilmektedir
(Tiglt 2004:34). James Bond serilerindeki otomobil yerlestirmeleri, Casino Royale
(2006) ve Quantum of Solace (2008) filmlerinde de uygulanmis ve yerlestirmelerin

artarak devam etttigi gozlemlenmistir.

Tiirkiye’de ise iiriin yerlestirme uygulamalarma ceza uygulanmaktadir. Buna
ragmen televizyonda ve sinema filmlerinde c¢esitli uygulamalar goriilmektedir. Radyo
Televizyon Ust Kurulu'nun (RTUK) Kanal ve Frekans Bandi Tahsisi, Yaymlarin
Diizenlenmesi ve Reklamlarla ilgili diizenlemesinde ‘Reklamlarin Yerlestirilmesi® adli
21. yasada her tiirlii yayinda gizli reklam yapilmasinin yasak oldugu belirtilmekte ve bu
kanun kapsaminda Sanayi ve Ticaret Bakanligi, Tiirk filmlerindeki {iriin yerlestirme
uygulamalarma ceza kesmektedir (2009a). Bu smirlamalar disinda Ergiin Yolcu’ya gore
Tirk sinemasinda liriin yerlestirmelerin Hollywood’da kullanildig1 gibi yogun olarak
kullanilmamasmin bir diger nedeni maddi yetersizliklerdir (2004a:299). Yolcu’nun
ikinci varsayimi da sinemada sponsorluk kavrami ve lriin yerlestirme kavramimin
Tirkiye’de hala birbirine karistiriliyor olmasidir (2003:451). Tirkiye’de yeni
goriilmeye baslanan {iriin yerlestirmeler, filmlerden daha ¢ok dizilerde ve televizyon

programlarinda goriilmektedir. Tiirk sinemasinda {iriin yerlestirme uygulamalar1 heniiz
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endiistrilesmemis olsa da yakin gelecekte Tiirk filmlerinin de Hollywood filmleri gibi

adeta bir reklam filmine benzeme tehlikesi bulunmaktadir.

Tirk sinemasinda iiriin yerlestirme uygulamalari ile ceza alan filmler arasinda
G.0.R.A (2004) ve Huwrsiz Var (2004) filmleri bulunmaktadir. G.O.R.A filmi Sanayi ve
Ticaret Bakanligi’'ndan 44 bin 975 TL’lik, Hirsiz Var filmi ise 50 bin TL’lik ceza
almistir. Hiwrsiz Var filminde Mehmet Ali Erbil'in masasinda ‘Sony’ marka diziistii
bilgisayar goriiliirken, Birol Unel ise ‘Siemens’ marka cep telefonu ile goriilmektedir.
Filmde Haluk Bilginer'in rol aldigi bir sahnede ise ‘Max Factor’ marka makyaj
iiriinlerinin yerlestirmesi uygulanmustir (Caliskan 2005). Ayrica filmde ‘Audi’, ‘Ozel
Bilgi Islem A.S> ve ‘Otel Grand Cevahir’ markalarinin da gérsel iiriin yerlestirme
uygulamalar1 yer almaktadir. G.O.R.A filminde ise ‘Avea’ gsm operatorii, ‘Yedigiin’
icecekleri, 2000’ sigaralari, ‘Samsung’ marka televizyon, ‘Yeni Rakr’, ‘Kiitahya
Porselen’ ve ‘J.B.” gibi markalarin {riinlerine yer verilmesi yapim sirketine 50 bin
TL’lik cezaya mal olmustur. Bu gibi cezalar nedeniyle Tiirk sinemasinda {iriin

yerlestirme uygulamalar1 Hollywood’da goriildiigii kadar sik kullanilamamaktadir.

Tigl’ya gore Tiirk sinemasinda iirlin yerlestirme kavrami, ilk defa Karisik
Pizza (1998) filmi ile agik¢a karsimiza ¢ikmaktadir. Bu filmin “sponsoru olan ‘Pizza
Hut’ firmasmin, filmin adina da uygun olarak, filmde genis bir sekilde yerlestirildigi
bilinmektedir. Hatta filmin tanitim afislerinde ‘Nokia’, ‘Mustang Jeans’ ve ‘Efes Pilsen’

markalar1 da acik¢a yer almistir (2004:35).

Tigl’nin arastirmas: ilk iirtin yerlestirmenin 1998 yilinda Karisik Pizza filmi
ile basladigini ortaya koysa da Sinan Cetin’in 1995°te yonettigi Bay E filminde de iiriin
yerlestirme uygulamalar1 agik¢a goriilmektedir. Filmde bir medya ¢alisanin1 canlandiran
Mehmet Ali Erbil, arabayla yolculuk yapmaktadir. Film boyunca Mehmet Ali Erbil,
‘Jeep’ marka bir araba kullanmaktadir. Hatta Erbil, bir kamyonet ile carpigsma tehlikesi

atlatirken kamyonetin caminda ‘Tuborg sizin i¢in’ sloganl bir reklam goriilmektedir.

Tirk sinema ve reklam endiistrisinde {iriin yerlestirme uygulamalar1 yapimc1 ve
reklam veren tarafindan hizli bir bigimde fark edilmis ve 1998°den itibaren filmlerin

bircogunda {iriin yerlestirme uygulamalarmma siklikla rastlanmistir. Yasa tarafindan
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engellense de dikkatle incelendiginde neredeyse tiim filmlerde iirlin yerlestirme

uygulamalar1 goriilmektedir.

3.3. Filmlerde Uriin Yerlestirme Cesitleri, Hollywood ve Tiirk

Sinemasi’ndan Ornekler

Uriin yerlestirme ¢esitleri zamanla film yapimecilarinimn ve reklam verenlerin
ihtiyaclarina ve yaraticiliklarina gore sekillenmis ve uygulamalarla degisik anlamlarin
ortaya ¢ikabilecegi fark edilmistir. Bu nedenle iiriinler ve markalar, filmlerde seyircinin
karsisma farkli bigimlerde ¢ikarilmaktadir. Uriin yerlestirme uygulamalari sinema
teknikleri ile desteklenerek, seyircinin {iriinii daha kolay fark etmesi ve iiriinden daha
kalict bir bicimde etkilenmesi i¢in c¢alisilmaktadir. Zaman i¢inde film yapimcilari,
senaristler, yonetmenler ve set tasarimcilari, seyirci tizerinde hangi uygulamalarin daha
etkili olacag: ile ilgili uzmanlagmis ve Uriin yerlestirmeleri daha stratejik kullanma

yolunu se¢mislerdir.

Spitzer’in 1996°da belirttigi lizere gorsel ve isitsel mecrada iiriin yerlestirmenin
olabilmesi i¢in “hizmetin geri doniisii, ama¢ tanitimla cezbetme, belirsiz izleyici ya da
dinleyici kitlesi” (Rukiye Giilay Oztiirk, 2007: 68) gibi unsurlarm olmasi
gerekmektedir. Asagida iirlin yerlestirme cesitlerinin acgiklamalar1 ile birlikte farkl
tanimlarma da yer verilmektedir. Literatiirde en yaygin bigimde kullanilan aciklamalar,
Christal A. Russell’a aittir. Bu nedenle oncelikle Christal A. Russell’a ait aciklamalar
dikkate alinmis, ayrica Shapiro’nun, Gupta ve Kenneth R. Lord’un, Johnstone ve
Dodd’un ve son olarak D’ Astous ve Seguin’in belirledigi liriin yerlestirme cesitlerinden

de bahsedilmektedir.

Russell, iiriin yerlestirmeyi lice ayirmaktadir: ‘Gorsel iirlin yerlestirme’, ‘sozel
iirlin yerlestirme’, ‘sozel ve gorsel iirlin yerlestirme’. Gorsel iiriin yerlestirmede iiriin,
marka veya logonun ekranda goriinmesini ifade eder. Uygulamalarda, goriintiiyii ekrana
yerlestirme farkli sekillerde olabilmektedir. Markanin ekranda ka¢ kez goriindiigi,
cekim acilari, markanin algilanmasi ve hatirlamasi tizerinde etkili olabilmektedir. S6zel
iirlin yerlestirme, senaryoda gecen diyalog i¢inde marka veya iirlinden so6z edilmesi

olarak ifade edilebilir. Bu yerlestirme ¢esidi de farkli bi¢cimlerde uygulanabilmektedir.
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Hem so6zel, hem de gorsel yerlestirmede ise, filmde kullanilan marka hem goriintii

olarak yer alir, hem de aktodr markadan bahseder (Unal 2008:74).

Darica’nin aktarimina goére M. Shapiro, lirlin yerlestirme uygulamalarmi dorde
ayirmaktadir: ‘Agikg¢a goriinen {riin yerlestirme’, ‘kullanilan {iriin yerlestirme’,
‘konusarak marka yerlestirme’ ve ‘uygulanan ve sdylenen iiriin yerlestirme’. ‘Acikca
goriinen 1riin yerlestirme’ uygulamalarinda iiriin ya da marka adi goriinmektedir.
‘Kullanilan iirin yerlestirme’ uygulamalarinda {iriiniin filmde kullanildig1 goriiliir.
‘Konusarak {iriin yerlestirme’de marka gdsterilmeden markanin adi filmdeki diyalogda
gecer. ‘Uygulanan ve sOylenen iirlin yerlestirme’de ise filmin basrol oyuncusu
markadan bahseder ya da filmde markayi kulllanir. Ornegin Million Dolar Baby (2004)
filminde Morgan Freeman’in ‘Clorax’ marka ¢amasir suyu kullanirken, Clint
Eastwood’un ‘bu pahali iiriinii niye aldin?’ diye sormasi ‘uygulanan ve sOylenen liriin

yerlestirme’ uygulamasidir (2006:80-81).

Uygulanan ve sdylenen yerlestirmeler, karakterin tiriinii kullanmasi ve iirtiniin
niteliklerini ag¢iklamasi sebebiyle etkili olmaktadir. ‘Kullanilan ve sdylenen iiriin
yerlestirme’ ¢esidine etkili bir 6rnek de Wayne’s World filminde goriilmektedir. Bu
filmde basrol oyuncusunun ‘Pepsi Cola’ ictigi sahnede ‘yeni neslin se¢imi’ gibi bir
diyalog ge¢mektedir. ‘Konusarak fiiriin yerlestirme’ye de Fight Club filmi 6rnek
verilebilir. Bu filmin bir sahnesinde oyuncu, uzay arastirmalar1 sonucunda sirketlerin
gelecekte herseye kendi marka adlarini vereceklerini ifade etmis ve hayalinde, bir yildiz
kiimesini ‘IBM’, bir galaksiyi, ‘Microsoft’, bir gezegeni ise ‘Starbucks’ markasi ile

adlandirmistir.

Shapiro’nun soziinii ettigi ‘acikca goriinen Uriin yerlestirme’ ¢esidi, bir bagka
kaynakta ‘sade gorsellik’ olarak aciklanmaktadir. Bu yerlestirme tiiriinde “iriin
ambalaji, karakteri, kendisi, billboard reklami ya da logosu” (Tighh 2004:54) ile
goriinebilmektedir. Gorsel iiriin yerlestirmede {iriin, senaryonun icinde bir mekan
dekoru olarak, karakterin 6zdeslestigi ya da kullandig1 bir iiriin olarak karsimiza
cikmaktadir.  Filmde  karakterin  dirlini  kullanmasi,  karakterin  imajmi
kuvvetlendirebilmektedir. Reklam veren agisindan ise karakterin iiriinii desteklemesi,

irliniin giivenirliligini ve akilda kaliciligni arttirabilmektedir. Tigli’nin diisiincesine
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gore Coen Kardesler’in O Brother, Where Art Thou (2000) filminde, George
Clooney’in oynadig1 Everett karakterinin kullandig1 ‘Dapper Dan’ marka biryantinin
onemi yagdan 6te bir seydir (2004:27). Darica’nin agiklamasida bir iiriiniin islevinden
ote bir anlam1 oldugunu anlatan bir baska film de Little Black Book (2004) adl1 filmdir.
Bu filmde ‘PalmOne’ marka el bilgisayar1 kullanilarak toplumun el bilgisayarlarina

bakist degistirilmeye calisilmistir (2006:82-83).

Russell’n iiriin yerlestirme ¢esitlerinden ‘gérsel ve isitsel {iriin yerlestirme’,
‘senaryoyla/olayla konuyla baglantili sunus bicimi (olay Orgiisiine yerlestirme) olarak
da tanimlanmaktadir. Oztiirk’iin aktarmasma gore Russell’ln olay orgiisiine gore
uygulanan iriin yerlestirme c¢esidinde “iriin ya da marka, filme konu olan olay
orglisiiniin bir parcasi olarak konumlanmakta ve dykiiniin yapisinda ya da karakterlerin

kisiliginin insasinda 6nemli rol iistlenmektedir” (2007:71).

Bu tanimdan yola ¢ikarak filmdeki sahneye ya da karaktere gergekeilik
katacagi disliniilerek uygulanan iiriin yerlestirmeler, filmde olay orgiisii ile baglantili
olarak gordiiglimiiz arabalar, kiyafetler, yiyecekler ve aligveris merkezleri gibi
yerlestirmelerdir. Neredesin Firuze filminde Demet Akbag’in ‘Vakko’ magazasindan
alisveris yaparken gosterilmesi, Ask Tutulmasi filminde ise oyuncularin ‘CapaCity
Aligveris Merkezi’nden ¢ikarken goriilmesi olay orgiisii ile baglantili olarak uygulanan

iirlin yerlestirmelerdir.

Tigl’nin arastirmasinda Gupta ve Lord’un 1998°de belirledigi iiriin yerlestirme
cesitleri de Russell’in belirledigi iiriin yerlestirmeler gibi {ice ayrilmaktadir: ‘Gorsel’,
‘igitsel’, ‘gorsel ve isitsel iirlin yerlestirme’. Gorsel iiriin yerlestirmede, iirlin diyalogda
gecmeksizin sadece logosu ya da baska bir gorseli ile goriiniirken, isitsel {iriin
yerlestirmede filmde {iriinle ilgili bir diyalog gecmekte ya da iiriinle ilgili isitsel bir
o0geye yer verilmektedir. Gorsel-isitsel iiriin yerlestirmede ise iirlin hem filmde
gosterilmekte, hem de diyalogda firiinle ilgili mesaj verilmektedir. Ancak bu {iriin
yerlestirme tiirlinde Uriiniin mutlaka oyuncu tarafindan kullanilmas1 gerekmemekte,
filmde iirtin gosterilerek oyuncunun {iriinle ilgili yorum yapmasi da s6z konusu

olabilmektedir (2004:55).
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Ornegin Forrest Gump (1994) filminde Tom Hanks, Beyaz Saray’da Kennedy
ile tanismanin en 1yi taraflarindan birisi, istedigin kadar ‘Dr. Pepper’ i¢cmektir, diyerek
‘Dr. Pepper’ markasinin isitsel iirlin yerlestimesini yapmistir. Bir baska 6rnek ise Mystic
River (2003) filminde Tim Robbins’in oynadig1 Dave karakterinin sorguya baglamadan

once, Kevin Bacon’dan israrla ‘Sprite’ gazoz istemesidir (T1gli 2004:55-56).

Oztiirk’{in belirttigine gdre iiriin yerlestirme konusunda ¢alismalar1 bulunan
Graham Murdock ise firiin yerlestirmeyi ‘yaratict ortamda’ ve °‘dogal ortamda’
gerceklestirilenler olarak ikiye aywrmaktadir. Graham, ‘yaratici ortamda iirlin
yerlestirme’nin acikhava billboardlarda, otobiis ve taksi cephelerinde goriilen reklamlar
ve bunun yani sira filmde oyuncularm giydigi kiyafetler iizerinde goriilen iiriin logolar1
oldugunu belirtmektedir. ‘Dogal ortamda iiriin yerlestirme’yi ise, bir marka ya da
iirtiniin ¢ekildigi dogal mekanda goriinmesi ya da yerlestirilmesi olarak agiklamaktadir

(2007:72).

Ornegin 2004 yapimi Sans Kapiyr Kirinca filmindeki karakter Yaman’in film
boyunca iizerinden ‘Beko’ yazili ‘Besiktasg’in formasini ¢ikarmamasi (Bkz. Ek 12)
yaratict ortamda iirlin yerlestirme uygulamasi iken, 2009 yapimi Ask Tutulmasi
filminde film boyunca oyuncu Ugur karakterinin ‘Fenerbahge’ kiyafetleri ile goriilmesi
‘yaratict ortamda {riin yerlestirme’dir (Bkz. Ek 10). ‘Dogal ortamda iiriin
yerlestirme’ye ise G.O.R.A filminin bar sahnesinde goriilen ‘JB’ marka ickinin

yerlestirmesi 6rnek verilebilir (Bkz. Ek 13).

Fetvaci’nin aktarimina gore Johnstone ve Dodd da benzer bir sekilde iiriin
yerlestirmeyi ‘yaratict’ ve ‘yaratict olmayan {riin yerlestirme’ olarak ikiye
ayrrmaktadir. Ornegin filmde dogal ortamda kullamlan mutfak tezgahinin iizerinde
duran bir ‘Pepsi’ sisesi, ‘yaratici olmayan iiriin yerlestirme’ tiirii iken, Pepsi markasinin
bir billboardda goriinmesi ‘yaratici iirlin yerlestirme’ olarak kabul edilmektedir

(2008:25).

D’Astous ve Seguin (1999) tarafindan belirlenen iirlin yerlestirme gesitleri ise
‘ortilii (gizli) triin yerlestirme’, ‘biitlinlesik acik {riin yerlestirme’ ve ‘biitlinlesik

olmayan agik iiriin yerlestirme’ olmak tiizere ii¢ farkli g¢esit olarak siniflandirmastir.
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‘Ortiilii (gizli) {iriin yerlestirme’, film icerisine marka, iiriin veya firmanmn
yerlestirilmesi olarak agiklanmaktadir. ‘Biitiinlestirilmis acik {iriin yerlestirme’de ise
film icerisinde marka veya firmanin ismi sozle ifade edilmektedir. ‘Biitiinlestirilmis acik
iirlin yerlestirme’de markanin filmde hem goriiniir olmasi saglanirken, markadan da sz
edilmektedir. ‘Biitiinlestirilmemis a¢ik {iriin yerlestirme’ stratejisinde ise, marka veya
firma filmde gosterilmeden, sadece sozel olarak duyulmaktadir (Argan ve Velioglu

2007:162).

Uriin yerlestirme uygulamalarmin hatirlanma oranlar1 ile ilgili gesitli
arastirmalar yapilmaktadir. 1987 yilinda Steortz tarafindan yapilan arastirmada, iiriin
yerlestirme stratejilerine gore marka hatirlanma oranlarmin farklhilik gosterdigi
aciklanmistir (Argan ve Velioglu 2007:162). Uriinler ve markalar filmde bilingli bir
bicimde kullanildig1 i¢in bunun mutlaka bir karsilig1 olmaktadir. Seyircilerin {iriin ve
markalar1 hatirlama oranlari, liriin yerlestirme c¢esitlerine gore degiskenlik gosterdigi
icin, reklam verenler ve firmalardan talep edilen bedeller buna gore belirlenmektedir.
Asagida Darica’nin Karrh’dan aktardigi rakamlardan, markalarin seyirciler iizerinde

hangi uygulamalarla daha etkili oldugu anlasilabilmektedir.

“Walt Disney yapim firmasimin film sirketi Buena Vista
International Mr. Destiny (1990) filminde bir marka géstermek igin
20.000 $, markanmin diyalogda gegirilmesi icin ve filmde gosterilmesi
icin 40.000 $, oyuncunun markayr kameraya karsi tutmasi icin ise
60.000 $ talep etmistir” (2006:81).

James Bond serilerinden Tomorrow Never Dies (1997) filmi toplam bes
reklam verenden 98 milyon dolar destek almistir. Aktor Pierce Brosnan, filmde ‘Visa’
marka kredi kart1 kullanmis, ‘BMW’yi otomobil olarak se¢mis, iletisimini Ericsson ile
saglamig, atlayiglarmi ise ‘Heineken’ bira kamyonlarindan gergeklestirmistir

(Peltekoglu 2007:414).

2003-2009 yillar1 arasinda Tiirk sinemasinda en ¢ok izlenen filmler arasinda
iirlin yerlestirme uygulamalarina rastlanmaktadir. Bu filmler arasinda A.R.0.G. (2009),
Ask Tutulmast (2009), Hokkabaz (2006), Sans Kapiyir Kirinca (2005) ve G.O.R.A
(2004) filmlerinden so6z edilebilir. Bu tezin inceleme konusu olan A.R.O.G. filmi,

dordiincii boliimde detayli bir sekilde incelenmektedir.
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2009 yapimi Ask Tutulmas: tfilminde de benzer bir uygulama goriilmektedir.
Ask Tutulmasi, filminin ana sponsoru ‘Fenerbahce Spor Kliibii’niin {iriin yerlestirmeleri
ile doludur. Filmde fanatik bir ‘Fenerbahge’ taraftar1 olan Ugur adli karakterin odasi,
timiiyle ‘Fenerbahge’ iirlinleri ile diizenlenmistir. Ugur film boyunca ¢esitli
‘Fenerbahge’ T{iniformalariyla goriilmektedir. Bunlardan biri de turkuaz renkli
iniformadir. Bu liniformanin iistiinde ‘Fenerbahc¢e’nin sponsorlari olan ‘Adidas’ ve
‘Cola Turka’ firmalarinin logolar1 da goriilmektedir. Filmde ‘Fenerbahge’ {iniformalari
Ugur karakterinin imajmni1 tamamlamak icin olay Orgiisii ile baglantili bir bigimde
kullanilmaktadir. Filmde, seyircinin ‘Fenerbah¢e’ markasi ile duygusal bir bag
kurabilmesi i¢in tasarlanmis cesitli yerlestirmeler de yer almaktadir. Bunlardan biri
Ugur’un babasmin mezarina diktigi ‘Fenerbahge’ bayragidir. Filmde yer alan 6nemli bir
‘Fenerbahge’ yerlestirmesi de, spor kliibiiniin Dereagzi’ndaki tesislerinin goriintiileridir.
Fehriye Evcen’in canlandirdigi Pmar adli karakterin fanatik bir ‘Fenerbahge’ taraftari
olan babasi, tesisleri esinden gizlice ziyaret etmektedir. Filmde ‘Fenerbahge’ takimini
sevdirebilmek i¢in uygulanan yerlestirmelerden biri de ‘Fenerbahge’nin 80’li yillara ait
nostaljik bir posteridir. Filmde ayrica Pinar adli karakter ve annesi ‘Capacity’ aligveris
merkezinin Oniinde ellerinde torbalarla goriilmekte ve torbalarm tizerinde ‘Camper’,
‘Stefanel” ve °‘Elle’ markalarinin logolar1 yer almaktadir. Pinar, filmde ‘Motorola’
marka bir telefon kullanmakta, zengin ve kotii karakter Bur¢ Aslan ise ‘Range Rover’

marka bir ara¢ kullanmaktadir (Bkz. Ek 10).

Hokkabaz tilminde ise filmin sponsoru olan ‘Opet’, logosu ile sadece bir kez
bir sahnede otoyolda ilerleyen bir tankerin {izerinde goriinmektedir. Filmdeki diger
gorsel yerlestirme ise ‘Adidas’ markasina aittir. Maradona karakterindeki Tuna Orhan,
film boyunca ‘Adidas’ logosunun yer aldig1 esofmanlarin1 iizerinden hig
cikarmamaktadir. Bu {iriin yerlestirmelerle birlikte filmde oyuncularin marka
gostermeden sigara ictikleri de goriilmektedir. Filmde ‘NTV’ televizyonu da haber

kaynagi olarak iki sahnede goriilmektedir (Bkz. Ek 11).

Sans Kapiyr Kirinca filminde ise ‘Beko’ markasi karsimiza c¢ok sik
¢ikmaktadir. Filmde Yaman adli karakter, ‘Besiktas’ formasini {istiinden ¢ikarmamakta

ve ‘Besiktas’ takimmm ana sponsorlarindan biri olan ‘Beko’ markasi da formanin
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iizerinde film boyunca goriilmektedir. Bu filmde gorsel {irlin yerlestirmesi uygulanan
diger markalar arasinda ‘Caykur’, ‘Atlas Air’ ve ‘Oger Tur’ da bulunmaktadir. Filmin

on jeneriginde filmde yerlestirmesi yapilan markalar1 gérmek miimkiindiir (Bkz. Ek 12).

2004 yapimi G.O.R.A filminde yer alan {iriin yerlestirmelerden bazilari;
‘Avea’, ‘Yedigiin’, ‘Samsung’, ‘Kiitahya Porselen’, ‘JB’ ve ‘Ayta¢’ markalaridir.
Filmdeki ilk yerlestirme, uzayda ilerleyen bir uydunun iizerindeki biyik ‘Avea’
logosudur. ‘Avea’ logosu ayn1 zamanda Cem Yilmaz’in canlandirdig1 Arif karakterinin
kullandig1 cep telefonunun agilis meniisiinde de goriinmektedir. Filmde ‘Samsung’
marka telefonlar ve televizyonlar da karsimiza ¢ikmaktadir. Arif karakteri sahte Ufo
resimleri Ureterek bunlar1 pazarlamaya calismakta, sahte resimlerin yer aldig1 tabakta
‘Kiitahya Porselen’ logosu ile goriilmektedir. Filmde ayrica ‘Kiitahya Porselen’in sozli
irtin yerlestirmesi de yapilmistir. Filmde yer alan diger bir yerlestirme ise
sponsorlardan biri olan ‘Ayta¢’a aittir. ‘Ayta¢’ marka sucuklar, isim verilmeden bir
sahnede ‘sucuk agact’ goriintimiinde yerlestirilmistir. Arif karakteri ile birlikte Komutan
Logar karakterini de canlandiran Cem Yilmaz, filmde ‘Yedigiin® markali bir igecek
icmekte ve bir sahnede de ‘JB’ marka viski sisesini kafaya dikmektedir. Filmde yer alan
diger yerlestirmelerden bazilar1 ise ‘Izmit Pismaniye’, ‘Yeni Raki’ ve ‘Ray-Ban’
gozliikkleridir (Bkz. Ek 13). G.O.R.A filminden sonra da Cem Y1lmaz’m yonetmenligini
gerceklestirdigi ve oyuncu oldugu Hokkabaz (2006) ve A.R.O.G (2008) filmlerinde de

cesitli lirlin yerlestirme uygulamalarina yer verdigi dikkat ¢cekmektedir.
3.4. Uriin Yerlestirme Kavram ve Sponsorluk Tliskisi
3.4.1. Sponsorluk Kavraminin Tanimi ve Tarihsel Geligimi

Sponsorluk kavrami, tarihte sanat koruyuculugu-mesenlik olarak baslamistir.
Sponsorluk kapsaminda iiriin yerlestirme uygulamalar1 goriilmeye baslaninca, reklam
calismalar1 sponsorluk ile iligkili hale gelmistir. Geg¢miste sponsorluk anlamini
kapsayan mesenlik; “sanatg¢ilar1 koruma isini anlatmak i¢in kullanilmistir” (Ayla Okay
2002:572-573). Mesenlik, krallarin, soylularin, varlikl ailelerin {inlerine iin katmak i¢in
yapilmistir. “Sanat¢iyr ve yaptiklar1 eserleri koruyan kimselere mesen adi verilmis,

yapilan korumaciliga da mesenlik ad1 verilmistir” (Aydemir Okay 1998:169). Aydemir
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Okay’m agiklamasina gore mesenlik, ilk donemlerinde toplum i¢inden yetenekli veya
yetenek vaad eden kimselerin bulunarak, bu kisilerin ayni ya da nakdi bigimde
desteklenmesi seklinde gerceklestirilmistir. Boylece yetenekli sanat¢ilarin ve mesenin
toplum tarafindan tanimnmasi saglanmistir (1998:171). Giiniimiizde ise ‘sponsorluk’
kavramina doniisen mesenlik, kurumlarin ve markalarin pazarlama hedeflerine ulagmak

icin uyguladig faaliyetleri kapsamaktadir.

Mesenlik kavrami yerine sponsorluk kavramii “19 yiizyilda, saray ve kilisenin
etkisini yavas yavas yitirmesiyle birlikte, sanat koleksiyonlarmin saraylardan miizelere
tasinmas1” (Ayla Okay 2002:31) ile baslamistir. Matbaanin icadi ile birlikte
aristokrasinin yerini burjuvazinin almasi, soylu kimselerin tekelinden ¢ikarak
mesenligin zengin kimselerce de yapilmasina imkan vermistir. (Aydemir Okay

1998:171).

Aydemir Okay’m ifadesine gore sponsorluk kavramini ortaya c¢ikaran diger
etkenler arasinda gelisen teknoloji, toplum ve devlet iliskileri sonucu birtakim
degisikliklerin olmasi, Bati’da ‘vahsi kapitalizm’in ortaya cikmasi, kisilerin cesitli
kiiltlir, sanatsal ve sosyal alanlarda yapmis olduklar1 her bir destegin, katkinin

karsiliginda bundan bir ¢ikar beklentisine girmeleri de yer almaktadir (1998:177).

“Sponsorluk, bir kurulusun belirlemis oldugu hedeflere ulasmak
amaciyla spor, kiiltiir- sanat ¢aliymalarinda ve sosyal alanlarda
cesitli kigi, kurulus ve organizasyonlara ayni, nakdi veya baska tiirlii
desteklerle yapilan tiim faaliyetlerin planlanmasi, uygulanmasi ve
kontrol edilmesi siireglerini kapsayan, taraflar arasinda karsilikl
olarak birbirine fayda saglamaya yonelik olarak yapilan bir is
anlasmasidir” (Ayla Okay 2002:571).

Sponsorluk, bir kurumun ve markanin tanmnirliligmi arttirmak ve imajini
kuvvetlendirmek amaciyla gergeklestirilir. Sponsorluk anlagmalarinda, destekleyen ve
desteklenen iliskisinin karsilikli olmasi 6nemli bir husustur. Ciinkii “sponsorluk pozitif
degerleri Olgiilebilen, topluma deger katarken destek olana da ticari menfaat saglayan
bir etkinlik dizisi” (Asna 1998:149) olarak kabul edilmektedir. Bu nedenle kurumlar,

sponsorluk anlagmalarinda karsilikli ¢ikarlarini gdzeterek anlasma yapmaktadir.
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Sponsorluk anlagmasinda ‘ana sponsorluk’ sézkonusu oldugunda, ana
sponsorun destekledigi kurumdan bekledikleri; “tiim basin materyal ve reklam
gereglerinde logo kullanabilmek, katalog, program ve dergilere reklam verebilmek,
davetiye almak, miisteri ve ¢alisanlar1 i¢in imkanlar yaratmak, iirlinii tanitma olanagi
elde etmek, resmi destekleyici tanimini bir siire kullanabilmek™ (Peltekoglu 2007:388)
olarak siralanabilir. Yan sponsorlarin beklentileri ise, genellikle “basin toplantilarina
katilmak, panolarda yer almak, tiim program i¢inde tek bir gdsterinin sponsorlugunu
yapmak veya firmaya ait gosteri diizenlemek, katalogda firma adinin anilmasi, reklamin
yapilmasi, reklam gereclerinde kurulus logosuna yer verilmesi”dir (Peltekoglu

2007:388).

Sponsorlugun reklam verene kazandirdigi haklarindan biri de, sponsorun
vermek istedigi mesajin ve olusturmak istedigi imajmn desteklenmesidir. Bu nedenle
sponsor, ulastirilacak mesajlarda goriis beyan etme hakkma da sahip olmaktadir
(Peltekoglu 2007:417). Sponsorluk, kurumlarin pazarlama ve iletisim hedefleri
dogrultusunda sanat, bilim, spor ve egitim gibi alanlarda ger¢eklestirilmektedir. Bu
alanlar dahilinde, sinema ve reklam iligkisi ¢ercevesinde sadece ‘kiiltiir-sanat’
sponsorlugundan bahsedilmesinin gerekli oldugunu diisiiniiyorum. Bu nedenle
arastimada kiiltiir-sanat sponsorlugu acisindan sponsorluk kavrammin iirlin yerlestirme

kavrami ile bulugsmasma deginilmektedir.
3.4.2. Sponsorluk ve Uriin Yerlestirmenin Sinemada Bulusmast

Sponsorluk biit¢eleri arasinda en fazla paya sahip sponsorluk tiirii kiiltiir-sanat
sponsorlugudur. “Kiiltiir-sanat sponsorlugu; tiyatro, sinema, miizik, sergi, festival,
resim, heykel gibi kiiltiirel ve sanatsal etkinliklerin desteklenmesini igerir” (Aydede
2002:170). Sponsorluk faaaliyetleri kapsaminda kurumlar, hedef kitleleri ve amaglari
dogrultusunda ¢esitli alanlarda sponsorluklara yonelmektedir. Bir kiiltiir-sanat alan1 olan
sinema sektoriindeki sponsorluk faaliyetleri arasinda, iirlin yerlestirme uygulamalar1 da

yer almaktadir.

Bir kurum bir filme sponsor olmussa, iiriinleri ve markalari ile film araciligiyla

hedef kitleye mesaj gondermeye hak kazanmigs demektir. Bu nedenle film sponsorluklari
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kapsaminda gergeklestirilen iirlin yerlestirme uygulamalarinda, reklam uygulamalarina
benzer bir bicimde hedef kitlenin yasi, gelir diizeyi, sosyal statiisii ve tiiketim bigimi

dikkate alinmaktadir.

Ayrica filmlerde alkol, sigara, ilag gibi reklami yapilamayan iiriinlerin
tanitimlarinin  yapilabilmesi, sponsorluk kapsaminda {iriin yerlestirmeyi cazip
kilmaktadir. Bu nedenle iiriin yerlestirmelerde goriilen iiriin tipleri ve markalar arasinda
en ¢ok alkol ve sigara markalarinn yer aldig1 séylenebilir. Ornegin Tigli’nin belirttigine
gore “1983 yilinda Sylvester Stallone’un, oynayacagi bes filmde de
‘Brown&Williamson’ firmasmin sigaralarini igmek iizere anlasmasi ¢ok agir elestiriler

almistir (2004:41).

Reklam veren agisindan sponsorlugun avantajlarindan biri de sponsorun, film
vizyona girmeden oOnce ve girdikten sonra da adindan film ile birlikte so6z
ettirebilmesidir. Ornegin The Faculty (1998) filminin ardindan filmin oyuncular:
‘Tommy Hilfiger’ reklamlarinda oynamustir (Rukiye Giilay Oztiirk 2007:88).
Hollywood sinemasina benzer bir uygulama olarak Tiirk sinemasindan A.R.O.G (2009)
filmi etkili bir 6rnek olmaktadir. Filmin sponsoru olan ‘Tirk Telekom’, film vizyona
girmeden Once ve girdikten sonra adindan séz ettirmistir. ‘Tirk Telekom’, reklam
kampanyalar1 ile sponsorlugunun duyurusunu ve filmin reklamini yapmayi
sirdiirmiistir (Bkz. Ek 9). Tiirk sinemasinda bir¢ok kurumun sponsorluk, gizli
sponsorluk ya da barter yoluyla filmlerde iriinlerinin gizli reklammi yaptig1 acik¢a
goriilmektedir. A.R.O.G filminin sponsorlar1 ve iriinleri de filmde uygulanan {iriin
yerlestirmelerle, seyirci kitlesine dolayisiyla sponsorlarin hedef kitlesine ulagmay1

basarmuistir.
3.4.3. Sponsorluk ve Uriin Yerlestirme Kavraminin Benzerlikleri ve Farklart

Sponsorluk ve {iriin yerlestirme uygulamalar1 arasindaki benzerlikler ve farklar
birka¢ acgidan ortaya ¢ikmaktadir. Sponsorlugun aksine {iriin yerlestirme uygulamalari
ile bir firma, “filmi ya da diger sanat eserini finansal agidan destekleyerek ve bunu
deklare ederek olumlu imaj elde etmekten ziyade, iiriiniinii o eser i¢inde sanki o eserin

dogal bir parcas1 gibi gostererek olumlu bir imaj uyandirmay: amaclamakta”dir (T1gh
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2004:24). Tigl’'nin belirttigine gore firma i¢in iiriin yerlestirme uygulamalarinin dogal

gibi gdriinmesi, bu noktada ayiric1 bir 6zellik olmaktadir (Tigli 2004:24).

Sponsorluk ve {riin yerlestirme kavrami arasindaki bir diger fark ise
sponsorlugun {iriin yerlestirme uygulamalarindan daha cok gercek olaylarla ilgili
olmasidir. Ciinkii filmlerde goriilen iiriin yerlestirmeler, gercek bir {iriin olabilecegi gibi
hayali bir {iriin de olabilmektedir. Bir halkla iligskiler ¢alismasi1 olarak sponsorluk
calismalarmin hedef kitlesi, iiriin yerlestirme uygulamalarindan daha kapsamlidir. Uriin
yerlestirmelerin hedef kitlesi film seyircisi iken, sponsorluk, kitle iletisim araglari ile

konuyu takip eden tiim kisi ve kurumlara ulagsmay1 hedeflemektedir.

Tigl, iirtin yerlestirme uygulamalarinin destek verme amacinin ikinci planda
oldugunu belirtmektedir. Sponsorlukta ise firmanin, o faaliyetin gergeklestirilmesine
katkida bulundugunun belirtilmesi yeterli olmaktadir (2004:24). Firma, sponsorluk i¢in
belirlenen bedeli 6deyerek sponsorluk hakkini kazanmaktadir. Desteginin karsiliginda
ise kendi tanitimini yaptirmakta ve imajmi kuvvetlendirmektedir. Ancak Tigli’ya gore
irlin yerlestirmede destegin acgiklanmast gereksizdir. Ciinkii {irliin yerlestirme
uygulamalar1 i¢in alinan bedel, ne olursa olsun, {iriin bir sekilde filmde yer almaktadir.
Boylece seyirci, filmde gordigii dirtinlerin  dogal olarak orada olduklarini

zannetmektedir (T1gli 2004:25).

Sponsorluk ve iiriin yerlestirme kavramlar1 arasindaki bir baska farklilik ise
sponsorluk uygulamalarmnin daha cesitli olmasidir. Uriin yerlestirme c¢alismalarinin
uygulama alanlari ise film endiistrisi ile smirli kalmaktadir. Sponsorluk, ayni anda daha
genis bir kitleye, daha etkili bir bigimde ulasabilme imkani1 tanimaktadir. Aslinda {iriin
yerlestirme uygulamalari, ulastigi kitle acisindan sponsorlukla yarismaya adaydir.
Ciinkii filmlerin reklaminin yapildig: iletisim mecralarinin cesitliligi, dagitim alaninin
genisligi, kopyalanarak ¢ogaltilma imkani, yerlestirilen liriinlerin taninma ve tiiketilme
potansiyelini arttirmaktadir. Bu sekilde ulusal markalar ve yogunlukla kiiresel markalar,

diinya pazarinda daha hizli, daha sik ve daha uzun siire dolasim imkan1 bulmaktadir.

Benzerlikler arasinda; iiriin yerlestirme uygulamalarinin da sponsorluk gibi

maddi ya da maddi olmayan destek amaci tagimasindan, destekleyen kurumun filmin
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icerigine veya iirlin yerlestirme uygulamalarina miidahale etme yetkisinin olmasindan

ve anlasan kurumlarin karsilikli olarak reklam yapabilmelerinden s6z edilebilir.

3.5. Uriin Yerlestirme A¢isindan Sinema Seyircisinin Tiiketici Olarak

Konumlandirilmasi

Uriin yerlestirme gibi alternatif reklam uygulamalar1 sadece sinemada degil,
cesitli iletisim ortamlarinda da yogun olarak goriilmektedir. Ancak sinema seyircisi,
geleneksel reklam mecralar1 ile karsilasan kitleden farklidir. Sinema seyircisi, filmi
secerek ve sinemaya isteyerek gitmektedir. Bu nedenle de seyirci fark etmeden sinema
salonundan tiiketici kimligi kazanarak ¢ikmaktadir. Uriin yerlestirme ile ilgili
tanimlarda {iriin yerlestirmenin amacinin Oncelikle satis arttrmak olmadigi, marka
tanmirhigini saglamak oldugu aciklansa da ‘gizli reklam’ olarak da kullanilan iiriin

yerlestirme uygulamalari, seyirciyi tikketime yonlendirmeyi amaglamaktadir.

Marka taninirligi, bir markanin diger markalar arasinda 6n plana ¢ikarilmasidir.
Bu tanimdan yola ¢ikarak {iriin yerlestirme uygulamalarmin markanin tanmmasina
hizmet ettigi soylenebilir. Uriin yerlestirme ile pazarda markanin bilinirligi arttikca,
irlinlin tiiketimi de artacak, dolayisiyla iirliniin pazar payir da biiyiiyecektir (Sariyer
2005:219). Goriildiigii gibi marka taninirhik kavramu ile, iiriin yerlestirmenin tiiketim

faaliyetleri ile baglantis1 da daha net ortaya ¢ikmaktadir.

Uriin  yerlestirme icin ‘gizli reklam’ taniminin kullanilma nedeni,
seyircinin ¢ogu zaman seyrettiginin bir reklam oldugunun farkinda olmamasi ve
farkinda olsa dahi markadan kagmay1 basaramamasidir. Diger etkin unsurlardan bazilar1
seyircinin filmi seyrederken filmi ileri geri alma imkaninin olmamasi, sinema
perdesinin biiylkligii, yiiksek ses ve gorsel yayin kalitesidir. Seyirciler, sinemadan
ciktiktan sonra tiiketici roliinii daha hizli ve kolay bir sekilde iistlenmektedir. Reklam
verenin amaci, tiiketicinin bir liriine gereksinim duydugunda, satin almak icin filmdeki

iirtinleri hatirlamasi ve se¢imini filmde izledigi markalar arasindan yapmasidir.

Zimmer ve DeLorme’nin (1997) 52 kisinin katilimi ile yaptig1 bir arastirmada,
seyircilerin %33’linlin filmdeki markayr hatirlamadigi, %55’ nin ise markay1 tanidigi

ortaya c¢cikmistir. Law ve Braun (2000) ile Brennan ve Babin’in (2004) yaptigi
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arastirmalara gore ise marka hem sozel, hem de gorsel olarak bir arada sunuldugunda,
sadece gorsel veya sadece sozel sunumdan daha fazla hatirlanmaktadir. Yapilan
arastirmalar, hatirlanma oranmin iirlin yerlestirme ¢esidi ile baglantili oldugunu ortaya

cikarmaktadir (Argan ve Velioglu 2007:162).

Gupta ve Lord’un (1998) yaptig1 arastirmada ortaya ¢ikan sonuca gore; agik ve
goriiniir sekilde uygulanan {iriin yerlestirmeler, gizli yerlestirmelere gore daha fazla
hatirlanmaktadir. Gupta ve Lord’a gore filmde kullanilan markalarin gériiniim siiresi de
hatirlanma orani iizerinde etkili olmaktadir. Bu konuda D’Astous ve Chartier’in (2000)
yaptig1 arastirma ise bir markanin/iiriniin sinema filmi ile biitiinlesme derecesinin
seyircinin iriin yerlestirme uygulamasina bakisini etkiledigi yoniindedir. D’ Astous ve
Chartier’in goriistine gore, filmde fazla goze batmayan {iriinler/markalar makul olarak
karsilanirken, hatirlanmasi i¢in filmde daha agik yerlestirilen iiriinler/markalar daha az

hatirlanmaktadir (Argan ve Velioglu 2007:162-163).

Argan ve Velioglu, liriin yerlestirme uygulamalarinin hatirlanmasi lizerinde
etkili olan bir diger unsurun da tiiketicinin sinemaya gitme siklig1 oldugunu
belirtmektedir. Tiiketicinin sinemaya gitme sikligima gore marka hatirlama orani
farklilik gosterebilmektedir. Johnstone ve Dodd (2000), seyirciler, isteyerek ve
begenerek gittikleri filmleri daha dikkatli ve 6zenli izledikleri i¢in filmden hoslanan
seyircilerin markayr daha fazla hatirladiklarini ifade etmistir. Uriin yerlestirme
uygulamalari, demografik ozelliklere gore de farklilasabilmektedir. Bu bakimdan
seyircilerin demografik Ozelliklerinin g6z Oniinde bulundurulmas: biiyiik Onem

tasimaktadir (2007:166).

Thketiciler, filmde karsilastiklar: iirlin ya da markalari, sahip olduklar1 biligsel
yetenekler ve demografik ozellikler cergevesinde algilamaktadir. Filmde {riin ya da
markaya iligkin dolayli olarak sunulan mesajlar, ge¢miste edinilen bilgi ve deneyimler
dogrultusunda anlamlandirmaktadir. Markanin benzerlerinden siyrilmasi, tliketicinin
markay1 tercih etmesi, Uiriin yerlestirme uygulamasi sonucunda {iriin ya da markanin

tiikketicinin hafizasinda edindigi konum ile dogru orantilidir (Giirel ve Alem 2005:134).
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Nelson, triin yerlestirme uygulamalarmin mutlulugumuzu satin aldigimiz
iirlinlere baglayarak tiiketim ideolojisini koriikledigini, alisverise adanmis bir kiiltiirtin
propogandasini yaptigmi ve boylece kimliklerin alinir satilir seyler haline geldigini
belirtmistir (Unal 2008:103). Bir reklam ve pazarlama staratejisi olarak sinemada {iriin
yerlestirmenin mitlerden beslenmesi ve dolayisiyla tiikketim toplumunu yasatmasi,
seyircinin mitsel kimlikler kazanma arzusu ile iliskilidir. Cilinkii reklam endiistrisi,
mitlerin ve sinemanin 06zdeslesme sisteminden yararlanarak, iiriin yerlestirme
uygulamalarmin etkisini arttirabilmektedir. Film kahramani, reklam endiistrisi
tarafindan filmdeki iirlinlerin-markalari adeta pazarlamacis1 konumuna getirilmektedir.
Seyirci ise mitsellestirilmis kahramanm giiciine, imajmna, yasamima sahip olmak i¢in,
filmde kahramanin kullandig: iirline ya da markaya sahip olmak arzusu ile tiiketime

yonelmektedir.

Reklam endiistrisi, sinemaya giden izleyicinin yarisini olusturan 18- 34 yas
aras1 gruptaki insanlar1 hedeflemektedir (Darica 2006:98). Mitler, bu kitlenin kimlik
olusumu i¢in 6nem tasimaktadir ve bu sebeple iiriin yerlestirme uygulamalarinin etkili
olma olasilig1 yiiksektir. Seyirciler, filmdeki karakter ile o6zdeslestigi i¢in filmde
gordiigii bir liriine ya da markaya sahip olarak, film yildizlarinin imajina sahip olacagina
gergekten inanmaktadir. Tigl’nin kitabinda Uriin Yerlestirmenin Tarihgesi boliimiinde
It Happened One Night (1936) filminde Clark Gable, gomleginin altina atlet
giymeyerek, i¢ camasir1 lireticilerini neredeyse iflasa siiriikledigi belirtilmektedir. Bu
bolimde yine 50’li yillarda James Dean ve Marlon Brando’nun ‘Harley Davidson’
motorsikletleri ilizerinde tisortle goriinmeleri sayesinde bu zararmn telafi edildigi
aciklanmaktadir. African Queen (1951) filminde ise ‘Humprey Bogart’, ‘Gordon’s Gin’
icerek, profesyonel olarak goriilen ilk iiriin yerlestirme sahnesini canlandirmistir. Rebel
Without a Cause (1955) filminde de James Dean’in kullandigi ‘Ace Comb’ marka
taraklarin satis1 artmustir (T1gli 2004:33).

Uriin yerlestirmenin bir amac1 da {iriiniin diger markalar arasinda 6zel olarak
konumlandirilmasina katkida bulunmaktir. Yerlestirilen {iriinler, firmanin ve o
drlinliniin  sundugu hayat tarzi hakkinda bir fikir vermektedir. Bdylece seyirci,

arzuladigr kimlik ve yasam bi¢imi ile ilgili ipuglarmi iirtin yerlestirmeler yoluyla
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ogrenebilmektedir. Zenginlerin kullandig1 {iriinlerin ve markalarin filmlerdeki
yerlestirmeleri bir anlamda yiiksek kiiltiirlin yasamimi alt kiiltiire 6gretmekte ve alt
kiiltiirii-tiiketiciyi bu iriinleri almaya 6zendirmektedir. Bu sekilde seyirci/tiiketici belli
bir sosyal gruba ait olabilecegini diislinerek, 6zdeslestigi oyuncularin kullandig1 iirtinleri
satin almaya yonelmektedir. Ornegin, Top Gun filmi gdsterildikten sonra ‘Ray-Ban’

gozliiklerinin satiglari ti¢ katina ¢ikmistir (Sartyer 2005:220).

Reklam endiistrisine teslim olmasi1 bir yana, bir tiikketim mecrasi olarak sinema,
seyircinin i¢ine diistiigli durumu higbir agidan ele almamaktadir. Sinema endiistrisinin
degerlendirmesi gereken bir diger nokta da, reklam verenin {iriin yerlestirme i¢in yaptigi
odemelerle filmlerin biitgelerine kaynak saglarken, seyircinin filmde gordiigii reklamlari
izlemek i¢in filme hala para 6demeye devam etmesidir. Bu nedenle iiriin yerlestirme
karsitlary, “filmlerin iirlin yerlestirme yoluyla ticari yonde desteklenmesinin, bilet
fiyatlarma yansimamasini elestirmektedir” (Ayse Sevgi Oztiirk 2003:28). Uriin
yerlestirme uygulamalar1 her acidan tiiketicinin, dolayisiyla sinema seyircisinin, koruma
altina alinmasi1 gerektigini ortaya koymaktadir. Sinema ve reklam endiistrisinin
belirledigi stratejilerle biiyiliyen pazarlar, tiiketicinin ihtiyacini karsiliyor gibi goriinebilir
fakat sinema seyircisinin ihtiyaglar1 reklam endiistrisinin golgesinde, yonlendirilmekte

ve sekillendirilmektedir.

Uriin yerlestirme uygulamalari, daha ¢ok reklami yapilmas: yasak olan iiriin
gruplar1 cercevesinde gelismektedir. Alkolli icki reklamlarina getirilen yasal
kisitlamalar, reklam endiistrisinin sinema sponsorlugu yoluyla filmlerde ‘gizli reklam’
yolu izlenmesine neden olmustur. Sinema seyircisinin yas ortalamasi goz ardi edilerek
uygulanan icki ve sigara yerlestirmelerinin etik ag¢idan sorgulanmasi gerekmektedir.
Ergiin Yolcu’nun yaptig1 arastirmaya gore Komser Sekspir (2000) filminde, ‘J&B’ ve
‘Efes Dark’ alkollii igeceklerinin iirlin yerlestirmeleri yapilmis ve markalar:
gosterilmeyen oyuncularin toplam 64 saniye sigara ictigi goriilmiistiir (2004b:494-496).
Komser Sekspir filminin hedef kitlesinin gengler ve ¢ocuklar oldugu diisiintildiigiinde,
iirlin yerlestirmelerin sadece paranin pesinden gidilerek uygulandigi ortaya ¢ikmaktadir.

Hedef kitlesi ¢ocuk ve genglerin oldugu Spider Man (2002) filminde, 6riimcek adamin
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‘Carlsberg’ bira kamyonu iizerine atlarken goriintiillenmesi, bu agidan dikkat c¢ekici

olmaktadir.

Darica’nin Morton ve Friedman’dan aktarimina gore arastirmalar, iiriin
yerlestirme uygulamalarinin en fazla nakliye sirketleri, giysi ve aksesuarlar, yiyecek ve
icecek, seyahat ve bos zaman aktivitelerinin markalar1 ile gergeklestirildigini ortaya
koymaktadir (2006:89). Bu sektorler arasinda yer alan markalara baktigimizda ilk akla
gelen markalar ‘Coca Cola’, ‘Pepsi’, ‘McDonalds’, ‘Burger King’, ‘Nike’, ‘Adidas’,
‘Apple’, ‘Sony’ gibi kiiresel markalar olmaktadir. Kiiresel markalarn {iriin yerlestirme
araciligiyla diinya capinda tanmndiklar1 ve kiiresel pazarda daha da fazla yer
bulabildikleri sdylenebilir. Bununla birlikte, uluslararasi pazarda yer bulamayan iirtinler
ve markalar tercih bile edilmemektedir. Kiiresel markalarla, kiiresel bir kimlik

yaratilmaya ¢alisilmakta ve tiim diinya tektiplestirilmeye c¢alisilmaktadir.

3.6. Sinema Endiistrisinin Reklam ile liskisinin Yasal Simirlarimin

Belirlenmesi

Uriin yerlestirme ile ilgili yapilan arastirmalar ve elestiriler, sinema seyircisinin
reklama maruz kalmasi, iirlin yerlestirme uygulamalarinin tiiketicinin bilincini ve
secimlerini etkilemesi yoniindedir. Darica’nin Morton ve Friedman’dan aktarimina gore
‘Consumer’s Union’ (Tiiketiciler Birligi) gibi tiiketici haklarini gézeten kurumlar, iiriin
yerlestirme sonucunda seyirci Kkitlelerinin korunmasiz kaldigini, yerlestirmelerin
tikketiciyi aldatict nitelikte olduklarmi ve seyirciyi hi¢ beklemedigi bir anda
yakaladiklarint one siirmektedir (2006:87). Cilinkii sinema seyircisinin sinema
salonundan kagma ya da zapping yapma imkan1 yoktur. Bu nedenle seyirci, filmde, acik
veya gizli olarak, mutlaka marka ve markanin mesajiyla karsilasmaktadir. Hatta {iriin
yerlestirmelerin yogunlugu, bazen seyirciyi film degil, adeta televizyonda reklam kusagi

izliyormus gibi hissettirebilmektedir.

Tirkiye’deki iletisim mecralarinda iiriin yerlestirmeye yasak uygulanmaktadir.
17.04.2003 tarihinde yaymlanan Resmi Gazete’de 3984 sayili ‘Radyo ve Televizyon
Yaymlarmnin Esas ve Usulleri Hakkinda Yonetmeligi’'n 14. Maddesi iiriin yerlestirme

uygulamalarmin reklam niteligi tagidiginin agikca belirtilmesi ve agikca reklam oldugu
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belirtilmedik¢e iirlin veya hizmetlerin, reklam amacini tasiyan sekilde sunulmamasi

gerektigini aciklamaktadir (2003).

Radyo ve Televizyon Ust Kurulu Gorsel-Isitsel Medya Hizmetleri Yonergesi,
“Avrupa Parlamentosu ve AB Konseyi’nin iiye devletlerin gorsel-isitsel medya
hizmetlerinin saglanmasina iliskin belirli yasal, diizenleyici ya da idari hiikiimlerin
esglidiimiine iligkin yonerge”’sinin kabul edilmesiyle 2007°de tekrar olusturulmustur. Bu
yonergede “rekabetin bozulmasmi Onlemek, hukuki yeterliligi gelistirmek, i¢ pazarin
tamamlamasina yardimci olmak ve tek bir bilgi alaninin olusmasini kolaylastirmak igin hem
televizyon yayinciligi (program akisli gorsel-isitsel medya hizmetleri) hem de istege bagl
gorsel-isitsel medya hizmetleri (program akissiz gorsel-isitsel medya hizmetleri)” ile “biitiin
gorsel-isitsel medya hizmetlerine en azindan temel diizeyde esgiidiimii saglanmis kurallarin
uygulanmasi”nin gerekliliginden s6z edilmektedir. Yasanin 3 maddesinin ‘g’ fikrasinda iiriin
yerlestirme yasaklanmaktadir. Ancak, “istisna olarak, iiriin yerlestirmeye, bir Uye Devlet baska
bicimde karar vermedik¢e, sinematografik eserlerde, gorsel-isitsel medya hizmetleri igin
yapilmis film ve dizilerde, spor programlarinda ve hafif eglence programlarinda veya sadece
belirli mal ve hizmetlerin, érnegin yapim iriin ve odiillerinin, 6deme yapilmaksizin {icretsiz
olarak program i¢ine dahil edilmek amaciyla tedarik edildigi durumlarda izin verilecektir”
ifadesi, iirlin yerlestirmenin bedelli olarak acik¢a yapilmadan ‘barter’ seklinde yapilmasina
imkan vermektedir. Ayrica yonergede izleyicilerin iirlin yerlestirmenin varligi hakkinda agikca

bilgilendirilecegi belirtilmektedir (2007).

Gelisen iirlin yerlestirme endiistrisinin profesyonellerini bir araya getirmek
izere, ABD’de 1991°de ‘E.R.M.A.-‘Entertainment Resources & Marketing
Association’ (Eglence Kaynaklar1 ve Pazarlama Birligi) isimli bir birlik kurulmustur.
Bu birlige iiriin yerlestirme ajanslari, kurumlar, prodiiksiyon sirketleri ve stiidyolar iiye
olmustur. Bu birlik, biitiin taraflar i¢in iirlin yerlestirme uygulamalarmin belli
standartlar1 olmasi ve uygulamalarin belirlenmis etik kurallarinin olmasi {izerinde
anlasmustir. Ingiltere’de ise ‘E.M.A’-‘Entertainment Marketing Association’ (Eglence
Pazarlama Birligi) adli bir birlik kurulmus, bu birlik de televizyon sovlar1 ve filmler ile

ilgili benzer diizenlemeler yapmaya baglamistir (2009b).

Gizli reklam, Radyo Televizyon Yaymlarinin Esas ve Usulleri Hakkinda

Yonetmeligi’nin 4. Maddesi’nde, “yaymci tarafindan reklam yapma maksadiyla,
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mallarin hizmetlerin, ismin, ticari markanin veya lretici ya da hizmet saglayicinin
faaliyetlerinin, para karsiligi veya benzer sebeplerle, programda logo, ticari unvan,
tescilli marka, goriintii, sozlii ifade veya bunlar1 g¢agristirabilecek imalar yoluyla

tanitim1” (Avsar ve Elden 2005:340) olarak agiklanmaktadir.

Charleswort ve Glantz (2005), yaptiklar1 arastirmaya gore filmlerin etkisi ile
genclerin sigaraya baglamasinin kolaylastigmi ve sigara kullaniminm arttigmni
aciklamislardir (Fetvac1 2008:32). Uriin yerlestirme ile ilgili yapilan yasal diizenlemeler
daha cok reklami yapilmasi yasak olan iirlin gruplar1 ¢ergevesinde gelismektedir. Bu
nedenle Ozellikle i¢ki ve sigara markalar1 reklam ve pazarlama stratejisi olarak iirlin

yerlestirmeye sik¢a bagvurmaktadir.

Schejter, ABD’de iirlin yerlestirme ile ilgili yasal diizenlemenin ilk defa 1960
yilinda yapildigin1 ve bu yasal diizenlemenin, ABD Kongresi’nin kimi yaymcilardan
riigvet alma gerekgesiyle ¢ikarildigini belirtmistir. Bu yasaya ragmen, ABD’de her tiirli
irlin yerlestirme uygulamasit goriilmektedir. ABD’deki uygulamalar nedeniyle
Avrupa’da var olan yasal diizenlemeler esnetilmeye calisilmistir. Avrupa’da ise yasal
diizenlemeler ilk kez 1989 yilinda Smwr Tanmmayan Avrupa Televizyonu
Yonetmeligi’nin (European Television Without Frontiers Directive-TVWEF) 11.
Maddesi ile ortaya konulmustur. Ancak bu yasalar daha c¢ok televizyondaki iiriin
yerlestirme uygulamalarinin sinirlandirilmasi ile iliskilidir (Unal 2008:87-88). Yasalarin
iirlin yerlestirme uygulamalarmin sinema sektorii ile bulugsmasini1 ve sinema endiistrisi

ve yan endiistrileri ile biiyiiylip gelismesini durduramadigi agikca goriilmektedir.

3.7. Tiirk Sinemasi ve Hollywood Acisindan Uriin Yerlestirme

Uygulamalarimn Isleyis Siireci

Markalarmn filmlere cesitli stratejilerle dahil olmalariyla, Giriin yerlestirmenin
bash basma bir endiistri haline gelmesi, {iriin yerlestirmelerin isleyis siirecini de daha
belirgin hale getirmistir. Uriin yerlestirme uygulamalarinda, film yapimcilari,
reklamcilar ve firmalar arasindaki iletisim siireci gittik¢e netlik kazanmaktadir. Bu siireg
Tiirk sinemas: i¢in degil, Hollywood sinemas: igin daha net goriinmektedir. Uriin

yerlestirme, Tiirk sinemasinda heniiz bir endiistri haline gelmemistir. Uriin yerlestirme
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uygulamalar1 i¢cin Hollywood endiistrisinde ise {irlin yerlestirme ajanslar1 gibi sektorler

dogmustur.

Uriinlerin filmlerde yerlestirilme siireci dort farkli sekilde olabilmektedir. Ilk
olarak, firmalar bir iicret karsiliginda iirlinlerinin filmde yer almasini talep etmektedir.
Ikinci olarak, yapimcilar firmalara giderek teklif sunmaktadir. Ugiincii olarak, film
yapimcilarinin senaryoya uygun olan trilinleri, firmalarla herhangi bir anlasma
yapmaksizin kullandiklar1 goriilmektedir. Son olarak ise, pazarlamacilar1 temsil eden
bagimsiz iriin yerlestirme ajanslariyla yapilan anlagsmalar sayesinde iirlinler filmlere
dahil olmaktadir (Fetvaci 2008:18). Uriin yerlestirme ajanslar1, bu tarz uygulamalarda

film yapimcilarna cesitli se¢enekler sunmaktadir.

E.R.M.A, firiin yerlestirme siirecinde etkin olan yapim ekibinin gorevlerini
sOyle aciklamaktadir: YoOnetmen, yaratici bir goriinti saglama iizerinde temel bir
denetime sahip iken, yapimci, isletmenin beklentilerine karsi sorumludur. Goriintii
yonetmeni, filmi sanatsal bir bakis acisiyla degerlendirir veya goriintiiniin perdede
durusuyla alakali kararlar almaktadir. Yapim sorumlusu, sinemadaki temel set
dekorasyonundan, setin insasindan, konumlandirilmasindan, techizat, set giysileri, esya
dolab1 ve tagima/nakliyat islerinden sorumludur. Set dekoratorii, bir sette tiim esyalar1
yerlestirmekten sorumludur. Yer sorumlusu ise set dekorcusunun denetiminde olmayan

seylerden sorumludur (Rukiye Giilay Oztiirk 2007:81- 82).

Uriin yerlestirme uygulamalar1 siirecinde film ekibi de ozel bir ¢alisma
yapmaktadir. Bu ¢alisma ile, senaryoya gore iki ayr1 iiriin listesi hazirlanmaktadir. ilk
listede senaryoda yer almasi gereken iiriinler ve malzemeler bulunmaktadir. Ikinci liste
ise “istek’ listesidir. Istek listesi, senaryoda yer almayan ama senaryoya eklenebilecek
iirlin seceneklerinden olugmaktadir. Bu listede yer alan {irtinlerle 6ykiiniin daha etkili
hale getirelecegi diisiiniilmektedir. Ardindan bu listeler {iriin yerlestirme uzmanlari,
reklam verenler, pazarlamacilar ve yapim ekibi tarafindan incelenir. Bundan sonraki
sirecte ise gerekli tiriinler ve istek listesi i¢in kurumlar ve iiriin yerlestirme ajanslari ile

irtibata gecilir (Darica 2006:82).
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Film secildikten sonra pazarlama uzmanlar1 film ekibi ile {riinlerinin
kurumlarma uygun yerde, sekilde ve zamanda yerlestirilmesi i¢in ¢aligir. Bu siirecte
reklam verenlerin ve kurumlarin talepleri zaman zaman film ekibi i¢in zorluk
cikarabilmektedir. Bu zorluklardan biri de reklam verenlerin {iriinlerini/markalarini
filmde diledikleri yere yerlestirebileceklerini diistinme olasiligidir (Rukiye Giilay
Oztiirk 2007:80-81).

Reklamcilarin ve sanat ekibinin gorevi, iiriinlerin senaryoda en uygun yere
yerlestirilmesini  saglamaktir. Russell, “liriin yerlestime bi¢ciminin senaryoyla
uygunsuzluk durumunda markanin dikkat ¢ektigi ve tanindigmi ancak inandiriciliginin
azaldigin1 gézlemlemistir” (Rukiye Giilay Oztiirk 2007:73). Bu agidan bakildiginda film
ekibinin {riin yerlestirme uygulamalar1 swrasinda reklam verenlere kolaylik sagladig:
diisiiniilebilir. Uriin yerlestirme uygulamlar: siirecinde filmde kullanilacak iiriin veya
markalar nedeniyle zaman zaman senaryoda degisiklikler dahi olabilmektedir. Reklam
veren, filmi sadece finansal agidan etkilememekte, sanatsal acidan da etkilemektedir.
Filmin olay orgiisiiniin degistirilmek zorunda kalmasi, yaratict ekibin 6zgiirliigiinii de

sorgulatmaktadir.

Ornegin G.0.R.A (2004) filmine basta ‘Telsim’ sponsor iken, filmin sponsoru
‘Avea’ olarak degistirilmistir. Bu degisiklik, senaryonun ve filmde kullanilan tiriinlerin
sponsor firmaya gore tekrar yazilmasini gerektirmistir. “Ornegin, Rocky III filminin
senaryosu Sylvester Stallone’nin ‘sampiyonlarin kahvaltisi’ olarak ‘Wheaties’
markasindan s6z etmesi i¢in degistirilirken, Cocoon: The Return filmindeki bir sahne
de ‘Quaker’ markasinin daha goriiniir bigimde yer almasi i¢in yeniden g¢ekilmistir”
(Argan ve Velioglu 2007:161). Bu uygulamalara paralel olarak, giiniimiizde firmalar,
gise hasilat1 yapabilecek filmlere iirlinlerini yerlestirmek istemekte ve cok yiiksek

bedeller 6demek durumunda kalmaktadir.

Uriin yerlestirme uygulamalar1 sirasinda reklam veren firmalarm ‘house-
division’ ad1 verilen departmanlari, filmdeki uygulamalarin istedikleri dogrultuda olup
olmadigmi denetlemekte ve film tamamlanmadan iriinlerin diledikleri gsekilde
yerlestirilmesine ¢alismaktadir. Ornegin Jerry Maguire (1996) filmine verdigi destek

karsiliginda ‘Reebok’ firmasi, filmin senaryosunu degistirebilecek giicii oldugunu
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bilmeyerek, film siiresince uygulamalar1 takip etmemis ve yerlestirmelerin diledigi
sekilde uygulanmadigini goriince yapim sirketi “Tristar’ ile mahkemelik olmustur (T1gh

2004:47).

Uluslararas1 pazara yonelik iiretilen filmlerde, uluslararasi firmalarin {iriin
yerlestirme uygulamalar1 ¢ok sik goriilmektedir. Ancak ulusal firmalar i¢in ayn1 sey s6z
konusu degildir. Ulusal firmalar, genellikle “kendi iilkesinin sinema filmlerinde yer
almakta ve bu filmlerin yabanci festivaller yoluyla dis pazara acilmasiyla, {irlinlerine

tanitim olanagr” (Tigl1 2004:27) saglamaktadir.

Reklam veren, filmin hedef kitlesini diriinlin  hedef kitlesi agisindan
degerlendirmektedir. Ciinkii filmin tiirli, yas smir1, ulasmak istedigi sosyal smif diizeyi
iiriin yerlestirmelerde etkili rol oynamaktadir. “Ornegin Small Soldiers (1998) adl
cocuk filminde, ‘Hasbro’ oyuncak firmasinin yogun bir sekilde yerlestirilmesi” (T1gh
2004:29) yer almaktadir. Toy Story filminin aktorleri ise ‘Playscholl” markasinin

oyuncaklaridir.

Hedef kitleye ve filmin tiiriine gore yerlestirilen {iriinlerden biri de Amerikal
boks malzemeleri tireticisi ‘Everlast’tir. Everlast’mnin logosunu boks konulu filmlerin
hemen hemen hepside goérmek miimkiindiir. Uriin grubuyla filmin konusunun
biitiinlestigi iddia edilen diger bir film de The Devil Wears Prada (2006) filmidir (Unal
2008:113). Bu filmin adinin da bir marka olarak kullanilmasi1 dikkat ¢ekicidir. Ayrica
film boyunca ‘Mercedes’, ‘Calvin Klein’, ‘Tiffany & Co.’, ‘Starbucks’ ve ‘Barnes &

Noble’ gibi kiiresel markalarin iiriin yerlestirmeleri de goriilmektedir.

The Devil Wears Prada filmindeki gibi lriin yerlestirme uygulamalarinin
yogun oldugu bir diger film ise Confessions of a Shopaholic (2009) filmidir. Filmde
alisveris tutkusu yiiziinden icralik olan gazeteci Rebecca’nin tiiketim c¢ilgmhgi ve
alisveris hastaligin1 yenmeye calismasi konu edilmektedir. Rebecca’nin goriildiigi ik
sahnede, dis ses Rebecca’nin iizerindeki ceketin ‘Diesel’den, elbisesinin ‘American
Express’le, kemerinin ‘MasterCard’la, g¢antasinin da ‘Gucci’den alindigmi
aciklamaktadrr. Filmde bu {riinlerin hem gorsel, hem de sozlii yerlestirmelerii

uygulanmistir. Filmde ayrica ‘Advil” marka agr1 kesici, ‘Apple’ bilgisayarlar, ‘Nokia’
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cep telefonu, ‘Pucci’ ve ‘Vanice’ marka ayakkabilar, ‘Google’ arama motoru, ‘Barney’

ve ‘Yves Saint Laurent’ gibi markalarin gorsel yerlestimeleri de yer almaktadir.

Uriin yerlestirme uygulamalarinda film ekibi kadar “reklam verenin iiriin
yerlestirme sorumlusu ya da iirlin yerlestirme ajansi da yonlendirici olabilir. Kimi
zaman film yapimci cephesi belirledigi sahneler i¢in reklam veren firma ararken, kimi
zaman da reklam veren cephesi ajans aracilifiyla filmleri inceleyerek, kendine uygun
bir film veya sahne arayabilir” (Tigli 2004:27). Filmin tiiri, karakterin imaji ve
sahnenin tasidig1 anlama gore Uriiniin tasidigi1 anlam da degisebilmektedir. Firma
acisindan Oncelikle filmin tiirli, karakterin imaj1 ve yerlestirmenin yer alacagi sahnenin
mesaj1 dikkate almmaktadir. Eger iriiniin hedef kitlesi ile filmin tasidigi mesaj
kesismiyorsa iiriin yerlestirme yapilmamaktadir. Ornegin Tigli'nin belirttigine gore
Panic Room (2002) filminde kullanilan giivenlik odalar1 ve ‘Sony’ giivenlik monitorleri
filmle dogrudan ilintili olarak yerlestirildigi i¢in senaryo Sony tarafindan kabul
gortirken, ‘General Motors’ firmasi, Terminatér 3: Rise of the Machines (2009)
filmindeki siddet diizeyinin misyonuyla ortiigmemesinden dolay: filmde yer almaktan
son anda vazgecmistir (2004:46). Reklam veren acisindan f{iriin yerlestirmenin
dezavantajlarindan biri de, iirlinlerin filmlerde kurumun aleyhine kullanilmasidir.
Clnkii triinlerin firmanin imajma uygun bir bi¢imde kullanilmamasi, kurumun ve

markanin tiiketicinin zihninde yanlis konumlandirilmasina neden olur.

Uriin yerlestirme ajanslarinin, uygulamalar1 cazip kilmak igin yapimcilara
sundugu baska unsurlar da bulunmaktadir. Ornegin “The Goonies (1985) filminde
‘Baby Ruth’ sekerlemelerinin gosterilmesi i¢in yapimciya 100.000 $ 6deme yapilmistir.
Ayrica reklam veren 37.000 diikkaninda, bir sekerleme alana bir film posteri hediye
etmis ve network reklammin yapilmasi i¢in de 1.5 milyon $ vermeyi kabul etmistir”

(Rukiye Giilay Oztiirk 2007:84).

Uygulamalar1 cazip kilan diger bir unsur da promosyon caligmalar olarak
goriilmektedir. Moser, “iirlin se¢im siireci boyunca, miimkiin olan promosyonel
calismalarin kar1 paylagsmaya imkan vermesi agisindan c¢ok c¢ekici” oldugunu
belirtmektedir (Rukiye Giilay Oztiirk 2007:87). Ornegin Da Vinci Sifresi filminin

iletisim sponsoru olan ‘Sony Ericsson’in yiiriittiigii reklam ve pazarlama faaliyetleri son
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donemde ses getiren promosyonel calismalar icermektedir. Film vizyona girmeden 6nce
‘Sony Ericsson’ tarafindan seyircilere bir soru yoneltilerek, seyircilerden filmin i¢indeki
bulmacay1 ¢ézmeleri istenmistir. ‘Sony Ericsson’, promosyonel faaliyetleri kapsaminda
seyircilere film i¢in binlerce bilet, Paris seyahatleri, ‘Sony Ericsson’ cep telefonlar1 ve
indirim ¢ekleri hediye etmistir. Proje i¢in e-posta, web, sms gibi bir¢ok pazarlama
kanali bir arada kullanilmistir. Bu arastirma kapsaminda 6rnek inceleme olarak segilen
A.R.O.G filminin yapim ve yOnetim silirecinde, Hollywood benzeri reklam, tanitim ve
pazarlama uygulamalar1 dikkat ¢cekmektedir. A.R.O.G filmi i¢in yiiriitiilen faaliyetlere

dordiincii boliimde deginilmektedir.

3.8. Sinema ve Reklam Endiistrisi Acisindan Uriin Yerlestirmenin

Degerlendirilmesi ve Mecra Olarak Sinema

Sinema ve reklam endiistrisi iirlin yerlestirme uygulamalarindan karsilikli ¢ikar
anlasmalar1 ile yararlanmaktadir. Uriin yerlestirmenin iki sektdr icin de cesitli getirileri

olmaktadir. E.R.M.A, sinemada {iriin yerlestirmenin avantajlarini sdyle aciklamaktadir:

Sinemada ‘uzaktan kumanda diigmesinin olmamasi’ dolayisiyla seyircinin

reklamdan kagma imkaninin olmamasi.

e “Ustii kapali reklam’ ile markanmn reklammin {inliiler tarafindan

kullanilarak yapilmasi.

e ‘Diisiik maliyet’le liriin yerlestirmenin maliyetinin geleneksel reklam

uygulamalarindan daha diisiik olmasi.

e ‘Yiiksek profil’ ile reklam ve pazarlama faaliyetleri sayesinde

seyircilerin dikkatini filmin vizyona girmeden 6nce de ¢ekebilmesi.

e ‘Genis dagitim’ ile filmlerin kiiresel dagitim aglariyla ¢ok daha genis

kitlelere ulasabilmesi (Unal 2008:87).

Uriin yerlestirme uygulamalar1 sayesinde, sinemada mesajmn hedef kitleyle
uzun siire bulusma imkani, reklam veren acgisindan 6nemli bir avantajdir. Bir filmde

irin yerlestirme yOntemiyle sunulan bir {riin/marka, sinema mecrast diginda
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“televizyon, kablolu kanal, video, VCD, DVD gibi birden ¢ok kanal araciligiyla genis
kitlelere ulastirilabilmektedir” (Tiirksoy 2006:252).

Sinema endiistrisi acisindan bakildiginda, iiriin yerlestirme uygulamalari,
yapimcilar i¢in yapim maliyetlerini diisiirmeye yarayan uygulamalardir. Yapimecilar,
senaryoda ihtiya¢ duyduklar1 tiriinleri ve malzemeleri, anlastiklar1 kurumlardan temin
etmeye ve uygulamalardan gelir elde etmeye ¢alisirlar. film i¢in yapilacak masraflar bu
sekilde karsilanabilmektedir. Uriin yerlestirme uygulamalar1 ile sanat ekibinin
masraflar1 azalirken, yapim sirketinin reklam ve tanitim faaliyetleri i¢in harcayacagi
biitcenin de yiikii hafiflemektedir. Darica’nin belirttigine gore Mission Impossible
(1996) filminde Tom Cruise’un film boyunca ‘Apple Powerbook’ marka bilgisayar
kullanmasi, filmin yapim maliyetlerini hafifletirken, Apple firmasma 15 milyon dolara
mal olmustur (2006:84). Yonetmen Steven Spielberg’in Minority Report (2002)
filminde ise 15’ten fazla markaya yer verilmektedir. Bu 15 markanin 6dedigi 25 milyon

dolar, filmin biit¢esinin %25’ini karsilamistir (Fetvaci 2008:43).

Uriin yerlestirmenin bir avantaji da, dier reklam mecralarina eklemlenebilme
farkliligidir. Sinema sektoriinde markalar, geleneksel reklam uygulamalarindan daha
etkili bir sekilde yer almaktadiwr. Unal’m aktarimmna gére D’Astous ve Seguin,
kurmacanin i¢ine yedirilmis reklamin, televizyon reklamimndaki gibi kurmacay1 bolen bir
nitelik tasimadigmi ve onun bir pargasi haline geldigini” belirtmistir (2008:72). Uriin
yerlestirmenin film ve seyirci arasinda bir biitlinliik algis1 yaratmasi hem reklam veren,
hem de film endiistrisi i¢in karli olmaktadir. Filme yerlestirilen {riiniin bilinirligi
artarken, olay Orgiisii i¢inde yarattigi imaj ile filmi ve karakterleri destekledigi
disiiniilmektedir. Ancak seyirciyi etkileme umudu ile dogal bir bicimde sunulmaya
calisilan yerlestirmeler, seyircinin haklarmni, o6zgirliigiini g6z ardi etmektedir.
“1970’lerde ortalama bir ABD yurttaginin giinde 500-2000 aras1 reklama maruz kaldigi
tahmin edilirken, 2007 itibariyle s6z konusu saymin 3000- 5000 diizeyine ¢iktig1” (Unal
2008:105-106) soylenmektedir.

Uriin yerlestirmelerin filmin sanatsal dokusuna zarar verdigini diisiinenler de
vardir. Ozellikle reklam veren firmalarin veya iiriin yerlestirme ajanslarmin baskailari,

film ekibini zorlayabilmektedir. Ornegin Home Alone II (1992) filminin senaryosu
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‘American Airlines’m 1srar1 ilizerine yeniden yazilmistir. Meg Ryan’in oynadigi You
Have Mail (1998) filminin adi ‘American Online’in istegiyle You’ve G@t Mail
seklinde degistirilmistir (T1gl1 2004:40).

Reklamcilar agisindan ise, iirlin yerlestirme uygulamalari, markanin imajini
kuvvetlendirmekte ve satislarmi arttirmaktadir. Ergiin Yolcu, iirlin yerlestirmenin
reklamcilar tarafindan kullanim nedenleri ile ilgili bir arastirma sunmaktadir. Bu
arastirma tablosu, reklam endiistrisi tarafindan mecra olarak sinemanin neden
kullanildigin1 ortaya koymaktadir. Tabloda sinemada iiriin yerlestirmenin kullanim

nedenleri ‘en 6nemli’den ‘en az 6nemli’ye gore soyle siralanmaktadir:

“Filmdeki aksiyon, film yapimcisi/yonetmeni, filmlerin uluslararasi
izlenme, video satis/kiralama potansiyeli, film tiiccarlarimin baglanti
potansiyeli, film yildizlar, etkili ve sakincasiz promosyon, yerlestirme
bedeli, filmin temasi, ulusal izlenme potansiyeli” (Yolcu 2004a:199).

Uriin yerlestirme uygulamalar1 ile film senaryosunun daha gercekci hale
geldigi diisiiniilmektedir. Bu nedenle filmde kullanilan triinler ger¢ek hayatta ¢ok sik
kars1 karsiya geldigimiz tiriinler olmaktadir. Filmin ger¢ek zamanda gectigi izleniminin
kuvvetlendigine inanilmaktadir. Ozellikle bilim kurgu ve teknolojinin yogun olarak
kullanildig1 filmlerde, {iriin yerlestirme uygulamalar1 filme gercekgilik katmak igin
kullanilmaktadir. Ornegin, Die Another Day (2002) filminde yaklasik 20 uluslararasi
marka yer almaktadir. Yerlestirmesi yapilan markalar arasinda ‘Aston Martin
Vanquish’, ‘Bolinger Sampanyalar1’, ‘Omega’ ve ‘British Airways’ sayilabilir (Arslan

2005).

Yolcu’nun diisiincesi de iriin yerlestirme uygulamalarmin filme gercekgilik
kattig1 yoniindedir. Filmlerde kullanilan markasiz iriinlerin, simdilerde ger¢ek
etiketleriyle yer degistirmistir. Yolcu’ya gore bir filmde yer alan iirlinlin markasinin
goriilmesi sahnede goriilen eylemin de gergekligini arttirmaktadir. (2004:298) Ayrica
filmde kullanilan iirtinler, filmin gegtigi donemin tarihsel 6zelliklerini yansittigi i¢cin de
filme gercekeilik katmaktadir. Filmin tarihsel 6zellikleri ile ilgili ipucu veren firiin
yerlestirmeler sayesinde, seyircinin reklami yapilan diriiniin ge¢misi hakkinda da

bilgilendirildigi diisiiniilebilir. “Ornegin II. Diinya Savas1 sirasinda, bir Alman

132



denizaltisinda gecen Das Boot filminde ‘Beck’s biranin yer almas1 markanin ge¢cmisi ve

kokeni hakkinda da ipucu verir” (T1gh 2004:40).

Yolcu’ya gore iirlin yerlestirme sinema ve tv filmlerine kimi zaman herhangi
bir getirisi olmadan, sadece oyuna ve oyuncuya ger¢ek birer kimlik kazandirma islevi
gormektedir (2004a:298). Kimlik kazandirma islevi, seyircinin filmin oyuncular ile
kurdugu bag ile gergeklesmektedir. Oyuncu ve seyirci arasinda bir bag kurulunca,
seyirci ve marka arasindaki iliski de dogal olarak gelisir. “Izleyenlerin begendikleri
oyuncularla kendilerini 6zdeslestirme iste§iyle, bilincaltina yerlesmis olan iirini
kullanma istegi kendiliginden olusmaktadir” (Kocabas, Elden, ve Celebi 1999:111).
Seyircilerin oyuncu ile 6zdeslesmesi, filmdeki markalarin dogal olarak kabul edilmesini
kolaylastirmaktadir. Tom Cruise’un Top Gun filminde kullandig1 ‘Aviator’ model
‘Ray-Ban’ gozliiklerin, ‘Ray-Ban’ satiglarmi ciddi oranda arttirmasi bu duruma 6rnek

gosterilebilir.

Reklamcilarin, pazarlama iletisiminde {irlin yerlestirme uygulamalarindan
yararlanmaya baslamalarmin sebebi; hedef kitlelerine ulasmak icin sinemanin stratejik
olarak etkili bir mecra olmasi ve reklamin yerini fazlasiyla tutmasidir. Sinemada
seyircinin mesajlara olan duyarliligi artmakta, bu nedenle {iriinlerden ve mesajlardan
kacma firsat1 kalmamaktadir. Farkma varsa da varmasa da, seyircinin bilingaltina
seslenen uygulamalar, “reklama goére daha az ikna edici, daha az agresif ve daha
yumusak bir tutundurma faaliyeti” (Tiglh 2004:36) olarak goriilmektedir. Bu nedenle
filmdeki {riin yerlestirme uygulamalarmmin reklamdan daha fazla animsandigi
belirtilmektedir (Tighh 2004:36). Sinemanin mecra olarak dig uyaranlari igermemesi,
sinema salonunun sessizligi, beyazperdenin biiytlikliigii, seyircinin filme olan ilgisi ve
dikkatinin yogunlugu da, markanm fark edilmesinde ve mesajin ulasmasinda etkili

olmaktadir.

Bir filmde {iriiniin dogru yerde ve dogru sekilde kullanilmasi, seyircinin iiriinii
fark edip tiiketme siirecini hizlandirir. Bu nedenle reklamcilar, senaryo i¢indeki en
carpict sahneleri dikkate alarak, yerlestirmelerin yerlerini belirlerler. Yapimci1 ve
yonetmen de {riiniin, senaryoya ya da onu kullanacak olan oyuncunun karakterine

uygun olup olmadigini degerlendirir. Reklamcilar, {iriin yerlestirme uygulamalar1 i¢in
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se¢cim yaparken {inlii yonetmenleri ve yildizlar1 6n planda tutmaktadir. Ciinkii filmin
yildiz oyuncusunun {iriinii kullanmasi, satiglarmi arttrmaktan Ote, {irline prestij
katmaktadir. Sharon Stone’un Basic Instinct (1992) filminde ‘Hermes’ marka esarplar1
kullanmasi, Die Another Day (2002) filminde ‘Revlon’ iiriinlerini kullanan Halle
Berry’in filmin ardindan ‘Revlon’ reklamlarinda da oynamas: etkili bir 6rnek olarak
gosterilmektedir. Ayrica The Firm (1993) filminde yerlestirilen ‘Red Stripe’ marka
biranin ABD’deki satiglar1 bir ay icerisinde % 53 oraninda yiikselmesi, Men in Black
(1997) filminden sonra ‘Ray-Ban’ giines gozliikklerinin satislarinin artmasindan da s6z

edilmektedir (Tigli 2004:36).

Markanin ve oyuncunun sahip oldugu imaj arayisinda olan seyirciler filmlerde
izledikleri oyuncularin kullandiklar1 iirlinlere sahip olmak istemekte ve tiiketime
yonelmektedir. Minority Report (2002) filminde Tom Cruise’un kullandig1 ‘Bvlgari’
saat ve The Matrix (1999) filminde Keanu Reeves’in kullandig1 ‘Nokia’ cep telefonu,

bu amag i¢in yapilan yerlestirmelere kanit olarak gosterilebilir.

Uriin yerlestirme uygulamalari, markanin satiglarini arttirdig gibi {iriin veya
markanin bilinirliligini ve hatirlanabilirligini de arttrmaktadir. Tigli’'nin belirttigine
gore eski bir model olmasima karsin, ‘Nokia 8110° modeli The Matrix (1999) filmiyle
birlikte yeniden giindeme gelmistir (2004:45). Bu acidan iirlin yerlestirmenin reklamdan

farki olmadigi, hatta cogu zaman daha etkili oldugu s6ylenebilir.

Uriin yerlestirme uygulamalarinin geleneksel reklamlar karsisindaki bir
avantaji da, sinema endiistrisinin kurumlara, kiiresel bir hedef kitleye ulagsma firsati
vermesidir. Gelisen iletisim teknolojisi, filmlerin sadece vizyona girdigi yil degil, her
zaman gosterilmelerine imkan tanimaktadir. Ayrica Tigli’nin belirttigine gére kablolu,
sifreli TV, dijital televizyonlar ve ev sinemasi gibi olanaklar, filmin salon
gosterimlerinin de Otesine ge¢mesini ve filmlerin degisik {ilkelerde ve zamanlarda
gosterilmesini saglamistir (2004:37) Bu gibi olanaklar, reklam veren agisindan iiriin

yerlestirmeyi diger reklamlardan ayricalikli kilmaktadir.

Uriin yerlestirme uygulamalarinmn firmalar ve reklam veren agisindan bir

avantaji da, Uriiniin film ¢ekilmeden Once filmin i¢ine dahil olabilmesidir. Reklami
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yapilacak iirlin, boylece filmin pazarlama ve dagitim siirecinden once planlanan tiim
iletisim, reklam ve pazarlama faaliyetlerine dahil olabilmektedir. Ornegin film yapim
asamasinda iken {Uriinler filmin tanitiminmn yapildigi internet sitesinde yer
alabilmektedir. Tigl1 da filmin gosterimi sirasinda sinema salonlarinda triinle ilgili
yapilan reklam caligmalarmin da, (iiriin ile ilgili stand acilmasi gibi ¢caligmalar vd.),

markanim filmdeki yerinin animsanmasini kolaylastirdigini belirtmektedir (2004:39).

Uriin yerlestirme uygulamalar1 halkla iliskiler ¢alismalarinin da destegiyle
filmi izlememis insanlara bile duyurulabilmektedir. Bu konuda en ¢ok ses getiren filmin
Cast Away (2000) oldugu bilinmektedir. “Uzun bir ‘FedEx’ reklam filmi benzetmesi
yapilan Cast Away, uzun siire konusulmus, gazete yazarlariin kdse yazilarina, bilimsel
makalelere konu olmustur” (Tigl1 2004:40). Filmin konusu ‘FedEx’ kargo firmasinin ve
onu temsil eden basarili kargocu Tom Hanks’in ¢alisma bi¢imi ve prensipleri etrafinda
gelismektedir. Film boyunca ‘FedEx’ kargo tasimaciligi markasinin logosu, kargolari,

kargo ucag1 ve kamyonlar1 siklikla goriilmektedir (Bkz. Ek 15).

Reklam verenlerin birgogu iiriin yerlestirme uygulamalar1 i¢cin bilimkurgu
filmlerini segmektedir. Bunun nedeni, bu filmlerin gelecegi temsil etmesi ve markalarin
gelecekte de var olacagi mesajin1 verebilmesidir. Ornegin, Back To The Future (1985),
The Fifth Element (1997), The Matrix (1999) ve Terminator Salvation: The Future
Begins (2009) filmleri bu agidan dikkat ¢ekmektedir. Back to The Future (1985)
filminde ‘Audi’, The Fifth Element (1997) filminde ‘McDonalds’, The Matrix
filminde ‘Nokia’, Terminator Salvation: The Future Begins filminde ‘Sony’ ve 7
Eleven’ markalar1 gelecege tasinmis ve Uriinlerin gelecekte de tiiketilecegi bilgisi
verilmistir. Filmin basrol oyuncularmnin diinyayr kurtaran kahramanlar olarak bazi
sahnelerde bu {irtinleri kullanmalari, bu iiriinlerin de insanhig1 kurtaracagi mesajini

vermektedir.

Uriin yerlestirme uygulamalarmin gelecegi noktay1 I Robot (2004) filmi agik¢a
ortaya koymaktadir. Filmde ‘Audi’ markasmmin ‘Audi RSQ’ modeli yer almaktadir.
Ancak bu model film i¢in 06zel olarak tasarlanmistir. Neer (2004), otomobil
tasarimcilari, filmin yonetmeni Alex Proyas ve sahne tasarimcilar: tarafindan tasarlanan

bu modelin gelecekteki {iriin yerlestirme uygulamalar1 hakkinda bir fikir verebilecegini
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belitmistir (Fetvaci 2008:43). I Robot filminin ana sponsoru olan ‘U.S. Robotics’,
gelecekte robotlarin iiretici firmasi olarak yer almaktadir. Film boyunca bir¢cok karede
‘USR’ logosu goriilmekte, ‘USR’ sirketinin sozlii yerlestirmesi bircok sahnede yer
almaktadir. Filmde en goze carpan yerlestirmelerden biri de Will Smith’in giydigi
‘Converse’ ayakkabilardir. Will Smith ‘Converse All Star’ ayakkabilar1 paketinden
cikardiktan sonra, ayakkabilar i¢in “Harika bir sey bu” demektedir. Diger bir sahnede
ise Will Smith, biiylikannesi ile ayakkabilar1 hakkinda konusmaktadir. Sahne adeta
“simdi reklamlar1 izliyorsunuz” demektedir. Biliyiikanne, “O ayagindaki sey de nedir
oglum?” diye sorunca Will Smith, “Converse All Star, hem de 2004 model. Sakin bdyle
yapma senin de arzuladigini biliyorum.” diyalogunu vermektedir. Filmde gorsel
yerlestirmesi yapilan bir bagka iiriin de ‘JVC’ marka bir cihazdir. Uriin sesli komutlarla
calismakta ve gelecegin teknolojilerine dair ipucglar1 vermektedir. Filmde yer alan bir
diger yerlestirme ise ‘FedEx’ kargo firmasina aittir. Filmde bir ‘FedEx’ robotu, kargo

teslimat1 yaparken goriilmektedir (Bkz. Ek 14).

Tiirk sinemasindan etkili bir 6rnek olarak ise, Asmalt Konak: Hayat (2003)
filmi gosterilebilir. ‘Goldas’ firmasi, filmin ana karakterleri olan Seymen Aga ve Bahar
icin filmde kullanilan aile yadigar1 olan yiiziikleri lretmis ve Asmali Konak
seyircilerinin begenisine sunmustur. Bu calisma, Tirk sinemasinda gelecekte iiriin

yerlestirme uygulamalarinin nereye varabilecegi hakkinda fikir vermektedir.
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4. A.R.O.G: BIR YONTMATAS FILMI’NiN URUN YERLESTIRME
UYGULAMALARI ACISINDAN INCELENMESI VE URUN
YERLESTIRME ANALIZI.

4.1. Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Arastrma Tirk sinemasinda reklam, dagitim ve pazarlama agisindan ses
getiren bir filmi inceleme amacimi tagimaktadir. 2008 yilinda vizyona giren 4.R.O.G:
Bir Yontmatas Filmi izleyici kitlesinin biiylikliigli ve gise hasilati nedeniyle se¢ilmistir.
2004 yapimi G.O.R.A filminin devami olan A.R.O.G: Bir Yontmatas Filmi’nde
Hollywood sinemasina benzer bir reklam, pazarlama ve dagitim stratejisi goriilmektedir.
Film, bir devam filmi niteligi tasimakta, filmde Hollywood sinemasina benzer bir yildiz
oyuncu olgusu goriilmekte ve Hollywood sinemasinda yogun olarak kullanilan {iriin
yerlestirme uygulamalar1 siklikla kullanilmaktadir. Filmde yer alan {iriin yerlestirme

uygulamalari, Tiirk seyircisinin bir ‘tiiketici’ olarak goriildiiglinii ortaya koymaktadir.

Cem Yilmaz filmde, Hollywood sinemasina paralel bir bicimde, komedyen
kimligi ile seyirciyi yOnlendiren yildiz oyuncu roliinii lstlenmektedir. Bu sekilde,
seyircinin yildiz oyuncu ile 6zdeslesme ve dolayisiyla filmden etkilenme potansiyeli
artmaktadir. Cem Yilmaz’in film diginda da filmin ana sponsorlar1 olan ‘Tiirk
Telekom’, ‘TTNet’ ve ‘Avea’ markalarmm imaj yiizii olmasi, arastirma kapsaminda

dikkat ¢eken unsurlardan biridir.

Bu amag cercevesinde icerik analizi olarak Tiirk sinemasinda ses getiren
A.R.0.G filminin iriin yerlestirme uygulamalar1 incelenmektedir. Ayrica, filmin
iceriginde goriilen Hollywood etkisi ve kiiresel markalarm Tiirk sinemasinda
kullanilmasi tizerinde de durulmaktadir. Arastirmada, tiiketim kiiltiiriiniin bir {iriinii olan
filmin ve filmin sponsorlarinin reklam, tanitim ve pazarlama faaliyetlerinden de

bahsedilmekte, Tiirk sinemasinin Hollywood sinemasinin izinden gidisi anlatilmaktadir.
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4.2. A.R.O.G Bir YontmaTas Filminin Kiinyesi, Konusu ve Yapim-

Yonetim Siireci
4.2.1. Filmin Kiinyesi

Yonetmen . Ali Taner Baltaci ve Cem Yilmaz

Senaryo : Cem Yilmaz

Oyuncular : Cem Yilmaz, Ozge Ozberk, Zafer Algoz, Nil Karaibrahimgil,
Ozkan Ugur, Ozan Giiven, Ceyda Ates, Hasan Kagan, Berrak Tiiziinatac, Ethel

Mulinas Araf

Yapimci

Goriintii Yonetmeni

Yapim Sorumlusu

: Murat Akdilek, Cem Yilmaz
: Soykut Turan

: Pelin Kaya, Orhan Erkal

Uygulayic1 Yapimel : Seyhan Kaya, Birol Akbaba
Gorsel Efektler : Sinefekt
Miizik : Jingle House

Sanat Yonetmeni

Kostiim Tasarim

: Hakan Yarkin

: Gulimser Gurtunca

Makyaj : Adella Selzer
Kurgu : Erhan Acar
Ses Tasarim : Erkan Altmok

Ses : Levent Intepe

Siire : 128 dakika

Tiirkiye Dagitim : United International Pictures (UIP)
Yurtdis1 Dagitim : Maxximum

Yapim : 2008, Tirkiye

Tiir : Komedi- Macera

Dagitim : Fida Film
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Siire : 1 saat 40 dakika
Gosterim Tarihi : 5 Aralik 2008

4.2.2. Filmin Konusu

G.O.R.A. filminin bir devam filmi olan A.R.O.G, filminin ana karakteri Arif'in
Yontma Tas Devri'nde gecen yeni bir macerasidir. Cem Yilmaz'm senaryosunu yazdigi
ve yonetmenligini Ali Taner Baltaci ile birlikte {istlendigi film, arastirmalarda komedi-
macera olarak degerlendirilmektedir. Filmde Cem Yilmaz Arif, Komutan Logar ve
Kaaya roliinii; Ozan Giiven Taso roliinii; Zafer Algéz Kaarga roliinii; Ozge Ozberk
Ceku roliinii; Nil Karaibrahimgil Mimi roliinii; Ozkan Ugur ise Dimi roliinii

canlandirmaktadir.

A.R.0.G filminde Arif, prenses Ceku ile evlenerek G.O.R.A. gezegeninden
kacmis ve diinyada Ceku ile yeni bir hayat kurmustur. G.O.R.A gezegeninde tutsak olan
Komutan Logar, G.O.R.A.’dan kagarak diinyaya gelir, Ceku’ya sahip olma hayaliyle,
Arif’in kiligina girer ve intikamimni zaman makinesiyle Arif’1 bir milyon yil 6ncesine

gondererek alir.

Arif, 1 milyon yi1l oncesinde yasamaya calisirken, Komutan Logar, Ceku ile
G.O.R.A. gezegenine donmeyi planlamaktadir. 1 milyon yil Oncesinde yasayan
yaratiklar ve insanlarla bas basa kalan Arif, Ceku’ya kavusmay1 hayal etmektedir. Film
boyunca Arif, ilk ¢ag insanlarinin tag devrini tamamlamasi i¢in ¢alisir. Sonunda Arif’in
tiim cabalar1 tarihin yeniden yazilmasina neden olur. Arif’in tarihi yeniden yazdigini
duyan Ceku, yaptig1 arastirmalarda Arif’in izini bulur ve Komutan Logar’in planmi
anlar. Ceku, Arif’i tarih oncesinden kurtararak, Komutan Logar’t Arif’in bulundugu

caga gondererek Komutan Logar’dan intikamini alir.
4.2.3. Filmin Yapum ve Yonetim Siireci ve Onemli Ozellikleri

A.R.0.G filmi i¢in basin ve halkla iliskiler ¢alismalarmi yiiriiten ID Iletisim
Danismanlik tarafindan hazirlanan basin biiltenlerinde yer alan bilgilere gore filmin

yapim ve yonetim siireci ile ilgili bilgiler asagidaki gibidir (2009c):
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Filmin ana ¢ekim mekanlar1 i¢in I¢ Anadolu ve Akdeniz bolgesinde yapilan
arastirmalar sonunda Antalya’nm Kursunlu bolgesi ve Afyonkarahisar’a bagli Doger
ilgesi film mekanlar1 olarak belirlenmistir. Dogal plato goriiniimlii Frig Vadisi’nde ek
dekor caligmalar1 yapilarak, Arog kdyii ve Arogan Kalesi gibi filmdeki ana mekanlar
ortaya c¢ikarimistir.

Filmin ¢ekimleri iki ay Antalya’da, ii¢ ay Istanbul’da siirmiistiir. Arif’in
dinozor T-Rex ile karsilastigi, dev ar1 tarafindan kovalandig: ve ilk caglarda su aradigi
sahneler Kursunlu Selalesi’nde; Arif’in ev sahnesi ve zaman makinesi ile ge¢mise
gonderildigi  sahneler sanat grubunun hazrrladign  Istanbul’daki platolarda
gerceklestirilmistir. Filmde goriilen futbol sahnesi i¢in de Istanbul Omerli’de bulunan

bir tag ocagi kullanilmistir.

Film i¢in Yontmatas donemine 6zgii oldugu varsayilan, 6zel kostiimler ve
aksesuarlar tasarlanmistir. Filmdeki oyuncularm sag, sakal, dis, tirnak ve makyajlar1 ile

tarthsel bir film izlenimi uyandirilmak istenmistir.

Hollywood sinemasinin iinlii filmi Jurassic Park’1in kahramani dinozor T-Rex,
Arif’1 ormanda kovalayan ‘pre-historik ar1i’, Arif’i 1 milyon yil Oncesine gonderen
zaman makinesi ve tarih Oncesi mekan uygulama c¢aligmalar1 Sinefekt biinyesinde

gerceklestirilmistir. Filmin miizikleri ise Jingel House tarafindan hazirlanmaistir.

A.R.O.G: Bir YontmaTas Filmi'nin ana sponsorlugunu ‘Tirk Telekom’,
‘Avea’ ve ‘TTNet’ istlenmistir. Filmin diger sponsorlar1 ise ‘Nokia’ ve ‘Adidas’tir.
Reklam, pazarlama ve dagitim ¢alismalari, sponsorluk, yapim biitcesi ve kar oranlari ile
dikkat ¢eken film, 9.5 milyon dolara mal olmus ve 5.5 milyon dolar kazang elde etmistir

(2009d).

4.3. A.R.O.G Filminin Uriin Yerlestirme Uygulamalar1 Acisindan

incelenmesi ve Uriin Yerlestirme Analizi
4.3.1. Filmdeki Uriin Yerlestirme Uygulamalari ve Analizi

Tarihin ilk caglarinda gecen A.R.0.G filminde, filmin konusu ile baglantili

olarak, teknolojik iirtinler ve markalarin iiriin yerlestirme uygulamalar1 yer almaktadir.
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Bu iirtinlerle birlikte filmin biiyiik bir boliimiinii kapsayan futbol mag1 sahnesi i¢in 6zel
olarak bir top ve spor ayakkabi tasarlanmistir. Tiirk sinemasinda ilk defa goriilen bu
uygulama, Tiirkiye’deki irlin yerlestirme uygulamalarmmin zamanla Hollywood

sinemasina yaklasacaginin isaretidir.

Filmde dokuz farkli gruba ait, dokuz farkli markanm {riin yerlestirme
uygulamasi yer almaktadir. Filmde internet hizmeti, telefon operatorii, gsm operatorti,
kostiim ve aksesuar olarak gozliik ve saat, cep telefonu, spor ayakkabi, futbol topu,
bilgisayar ve ilag gibi iiriin gruplarmin yerlestirmeleri yer almaktadir. Uriin yerlestirme
uygulamalar1 yapilan markalar arasinda filmin ana sponsorlar1 olan ‘Tiirk Telekom’,

‘TTNet’, ‘Avea’, ek sponsorlar olarak ise ‘Adidas’ ve ‘Nokia’ markalar1 yer almaktadir.

Filmde telefon operatorii olarak ‘Tiirk Telekom’, internet hizmeti olarak
‘TTNet’, gsm operatorii olarak ise ‘Avea’ goriilmektedir. Filmde diger iirtin gruplari
arasinda ‘Ray-Ban’ gozliikleri, ‘Apple’ bilgisayarlari, ‘Rolex’ saatleri yer almakta,
Pfizer firmasinm {irettigi bir ilag olan ‘Viagra’ haplarinin ismi, bir harf degistirilmek
sureti ile ‘Viagara’ sozciigii seklinde gecmekte, haplar kopyalar: filmde iizerlerinde
marka adi gorlinmeden yer almaktadwr. Ayrica ‘CNNLive’ ve ‘NTV’ televizyon
kanallar1, ‘History’, ‘Line’, ‘National Geographic’ ve ‘World’ dergileri, ‘Sony’ marka

VHS video oynaticisinin yerlestirmeleri de filmde kisa bir siire goriilmektedir.

Ana sponsorlardan ‘TTNet’in iirlin yerlestirmesi filmde bes kez toplam 12
saniye, ‘Tiirk Telekom’ ve iirlinii ‘Videofon’ ise iki sahnede toplam 21 sn. siireyle
goriilmektedir. ‘Avea’ sadece bir sahnede 7 sn. goriilmektedir. Ancak ‘Nokia’ marka
cep telefonunun, filmde ‘Avea’ gsm operatorii ile biitiinlestirildigi diistiniiliirse, cep
telefonu ile arama yapilan sahnelerde de ‘Avea’ markasmimn {riin yerlestirmesinin
uygulandigr sdylenebilir. Film boyunca ‘Nokia’ ve ‘Avea’ iriinlerinin birlikte

kullanildig1 sahneler toplam 46 sn.’dir.

Filmin ek sponsoru olan ‘Nokia’nin, 10 farkli sahnede, toplam 211 sn.,
yaklagik {i¢ bucuk dakika {iriin yerlestirme uygulamasi bulunmaktadir. Filmin diger ek
sponsoru olan ‘Adidas’ ise film i¢in 6zel olarak tasarlayip iirettigi ‘Terrapas topu’ ve

spor ayakkabilar1 ile filmde 56 kez, toplam 409 sn., yaklasik olarak yedi dakika
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goriilmektedir. Ana sponsorlarin filmdeki {iriin yerlestirmelerinin siiresinin, yan
sponsorlarin yerlestirmelerinden daha kisa olmasi dikkat ¢ekicidir. Bu uygulamalarin
stiresinin filmde ters oranda goriilmesi, sponsorlar i¢in farkli sézlesmeler uygulandigmi

gostermektedir.

Filmin sponsorlar1 arasinda duyurulmayan ve filmde {irlin yerlestirme
uygulamalar1 goriilen markalar ise ‘Ray-Ban’, ‘Rolex’, ‘Apple’ ve ‘Viagra’dir. Bu
irlinlerin filmdeki yerlestirme siklig1 ve siiresi dikkat ¢ekecek kadar yogundur. Arif
karakteri ile film boyunca ‘Ray-Ban’ gozliigii ile 65 kez, 375 sn., yaklasik alt1 bucuk
dakika goriilmektedir. ‘Ray-Ban’ gozliiglin markas1 film boyunca her zaman net olarak
goriilmese de, marka, kiiresel bir marka olmasi nedeniyle seyirci tarafindan
tanmabilmektedir. ‘Rolex’ marka saat de filmde aym sekilde yer almaktadir. Arif,
Kaarga ve Taso karakterleri, filmde 91 kez, toplam 459 sn., yaklasik sekiz dakika
‘Rolex” marka saati takarken goOriilmektedir. ‘Rolex’ markasmin ‘Ray-Ban’

markasindan farkli olarak filmde ‘sozlii yerlestirmeleri de goriilmektedir.

Ceku’nun filmde kullandig1 ‘Apple’ bilgisayarlar1 ve akasesuarlar1 ise filmde
alt1 kez, toplam 25 sn. goriilmektedir. ‘Apple’ markasi tiim planlarda goriinmemekte,
marka net olarak iki planda toplam 9 sn. goriilmektedir. Reklam1 yasak olan bir iiriin
olarak ‘Viagra’ ise filmde ‘Viagara’ s6zcligii ile animsatilmaya c¢aligilmis, toplam 35 sn.

konu edilmis ve haplar, iizerlerinde marka ad1 goériinmeden iki planda yer almistir.

Filmde en uzun siire {iriin yerlestirme uygulamasi yapilan, farkli sahnelerde en
fazla gosterilen {irtiniin ‘Rolex’ marka saat oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Filmde en uzun
siire goriilen markalar ise sirayla, Ray-Ban, Adidas, Nokia, TTNet- Apple, Avea- Tiirk
Telekom’dur. Ana ve ek sponsorlar disinda gizli yerlestirmesi yapilan {iriinlerin seyirci

ile daha sik ve daha uzun siire bulusmasi ise dikkat ¢ekici bir unsurdur.

IPSOS KMG arastrma sirketinin 2008’de kent niifusu genelinde, 15 yas
iizerinde 1200 kisi ile gerceklestirdigi ‘AdWatch’ adli arastirmada, ilk akla gelen, en
cok hatirlanan, en ¢ok begenilen reklamlar arasinda ‘Avea’ markasinin ‘Numara Tagima
Kampanyas1® ile birlikte gergeklestirdigi A.R.0.G filminin tanitim kampanyasinin

reklami1 yer almaktadir (Ocakoglu 2009). Bu arastirmada bahsedilen reklamlarin,
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A.R.0.G filminin potansiyel tiiketicisi olarak goriilen seyircilere ulagma basarisi
degerlendirildiginde, ‘Avea’ reklami ile birlikte 4.R.0.G filmi reklammnin da amacina

ulastig1 diistiniilebilir.

Filmdeki f{irtin yerlestirme uygulamalar1 incelenirken sOyle bir ydntem
izlenmistir: Gorsel yerlestirmelerde, {iriiniin ka¢ defa goziiktiigii, kameranin markay1
hangi acilardan goriintiiledigi agiklanmaktadir. Isitsel-sozlii yerlestirmelerde, markanin
diyalogda gecip ge¢mediginin ve markadan hangi siklikla bahsedildiginin {izerinde
durulmaktadir. Senaryodaki olay orgiisii ile baglantis1 acisindan ise yerlestirmelerin

senaryoya ne derece entegre oldugu degerlendirilmektedir.

Seyirci agisindan, iirlin yerlestirme uygulamalarinin senaryodaki olay orgiisii
ile baglant1 olup olmamasinin 6nemi kaybolmaktadir. Ancak bu degerlendirmeler {iriin
yerlestirme ¢esitleri nedeniyle yapilmaktadir. Incelemede ayrica, bir seyirci ve
arastirmaci olarak, filmdeki iiriin yerlestirme uygulamalarinin seyirci tarafindan nasil
algilanabileceginden s6z edilmekte, yerlestirmesi yapilan iirlinlerin ve markalarin hangi

ozellikleri ile 6n plana ¢ikarildig1 konusunda fikir ytiriitiilmektedir.

Filmin ana sponsorlar1 olan ‘Tiirk Telekom’, “TTNet’ ve ‘Avea’ markalarinin
logolar1 filmin 6n jeneriginde, ‘katkilariyla’ yazisi ile birlikte goriilmektedir (Bkz.
Goriintii 1). Filmdeki {iriin yerlestirme uygulamalar1 ile detayli incelemeler asagida yer

almaktadir:

Goriintii 1: Sponsorlar
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A
Gériintii 2: TTNet Goriintii 3: TTNet

Filmde goriilen ilk iirlin yerlestirme, filmin ana sponsorlarindan biri olan
‘TTNet’in gorsel triin yerlestirmesidir. Filmin ilk sahnesinde ‘TTNet’ logosu,
Ceku’nun bilgisayarmin ekraninda goriilmektedir (Bkz. Goriintii 2-3). Bu sahnede
‘TTNet’ yerlestirmesi, lic kez, ii¢ farkli a¢idan uygulanmistir. Birinci ve ikinci
yerlestirmede logonun tamami, {igiincli yerlestirmede ise logonun bir boliimi
goriilmektedir. “TTNet” markasmin iiglincii  yerlestirmesi ¢ok kisa bir siire

uygulanmistir.

Goriintii 4: Apple Goriintii 5: Apple

Ik sahnede Ceku’nun iki bilgisayari ilk defa goriilmektedir. Bu planda ‘Apple’
marka diziisti bilgisayarin  gorsel yerlestirmesi yapilmakla birlikte, logosu

goriinmemektedir (Bkz. Gorlintii 4-5).
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Goriintii 6: Apple Goriintii 7: TTNet

Filmin ilk sahnesinden itibaren ‘TTNet’, ‘Apple’ gibi iletisim {irlinleri ve
teknolojik tiriinler 6n plana ¢ikmaktadir. Ceku, bazi sahnelerde diziistii bilgisayar: ile
goriiliirken, baz1 sahnelerde de diziistii bilgisayar adeta bir dekor gibi durmaktadir.
Ornegin Arif’in eve geldigi bir sahnede, oturma odasinda bir televizyon programi
aciktir ve Ceku dergi okumaktadir. Ayn1 zamanda Ceku’nun diziistii bilgisayar1 sehpada

acik durmaktadir (Bkz. Goriintii 6).

Bu planda ‘Apple’ marka diziistii bilgisayar ile televizyon ayni planda
goriintiilenmesine ragmen, ‘Apple’ markasmin logosu dikkat ¢cekmekte, televizyonun
markas1 goriilmemektedir. Senaryodaki olay 6rgiisii ile baglantis1 agisindan bilgisayarin
dekor olarak kullanildig1 ve fonksiyonel 6zelliklerinin geri plana itildigi diistintilebilir.

Bu nedenle yerlestirmenin bu sahnede gereksiz bir sekilde uygulandigi sdylenebilir.

Ceku, bu sahnede Arif'e “Insanlar maymundan m gelmektedir?” diye
sormustur. Ceku’nun sorusu insanligin tarihini merak ettigini agik¢ca vurgulamaktadir.
Ceku, bu merakini ve bilgi eksikligini ancak ‘TTNet’ ile internette arastrma yaparak ve
dergi okuyarak tamamlamaya calismaktadir. Ik sahnelerden itibaren Ceku’nun
sorularina cevap aradigi internet ag1 ‘TTNet’ markasmin yerlestirmeleri, bu sekilde

pekistirilerek seyirciye hatirlatilmaktadir.

Film boyunca Ceku’nun yer aldigi hemen hemen her planda ‘Apple’ ve
‘TTNet’ markasinm {irlin yerlestirmeleri yer almaktadir. Filmin son sahnelerinde
‘TTNet’ logosunun yerlestirmesi dordiincii kez uygulanmistir. Ceku, gecmisi

degistirerek, Arif ile ilgili tiim diinyada ses getiren haberleri ‘TTNet’ internet agi ile
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arastirma yaptig1 sahnede de “TTNet’ logosunun bir boliimii iki kez goriintiilenmekte,
‘TTNet’ markasinin ve ‘Apple’ marka masaiistii bilgisayarin gorsel yerlestirmesi

yapilmaktadir.
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Goriintii 8: TTNet

Bir planda da Ceku’nun bilgisayar1 ve havaalaninin kapist ayni anda
goriintiilenmektedir. “TTNet’ logosunun yerlestirmesi, belli belirsiz uygulanmasina

ragmen, logonun kapidaki yansimasi rahatlikla farkedilmektedir (Bkz. Goriintii 8).

Seyirci daha filmin konusu ve oyuncular ile iletisim kurmadan, filmin 6n
jeneriginde yer alan, ‘TTNet’, ‘Tiirk Telekom’ ve ‘Apple’ iirlinlerinin yerlestirmeleri,
seyircinin adeta bir reklam filmi izledigini diisindiirtmektedir. Bu agidan bakildiginda
filmin ana sponsorlar1 olarak ‘Tiirk Telekom’ ve ‘TTNet’in yerlestirmelerinin adeta
seyircinin dikkatini ¢cekmek iizere uygulandigi soylenebilir. Filmde goriilen buna benzer
uygulamalar, liriin yerlestirmelerin reklam endiistrisi ile nasil iliskilendirilebilecegi

konusunda da fikir vermektedir.

Goriintii 9: Apple, Egypt Dergisi Goriintii 10: World Dergisi
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Ik sahneye ait bir planda, Ceku arastrmasma devam ederken bilgisayar
markas1 ‘Apple’ seyirciye net bir sekilde iist agidan gdsterilmektedir. ‘Apple’ {iriiniin

buradaki yerlestirmesi gorsel bir uygulamadir (Bkz. Goriintii 9).

Gora gezegeninden gelen Ceku, filmde teknolojiye yakin ve diinyaya uzak bir
insan1 temsil etmektedir. Ceku, internette yaptig1 gibi diinya tarihi ve cografya ile ilgili
dergileri de takip etmektedir. Ceku ile goriintiilenen teknolojik iirtinler ve iletisim
mecralari, filmde Ceku’nun kisiliginin bir yansimasi olarak kullanilmaktadir. Bu agidan
bakildiginda filmde goriilen dergilerin ve televizyon kanallarmin olay oOrgiisii ile

baglantili olarak kullanildig1 sdylenebilir.

Ilk sahnenin bazi planlarinda, Ceku’nun ¢alisma masasmin detay goriintiileri
icinde farkli arastirma kaynaklarmin yerlestirmelerine yer verilmistir. Caligma
masasinin ¢evresi goriintlilenirken bazi yabanci ve Tiirk dergileri yakin planda
goriintiilenmektedir. Gorsel yerlestirmesi yapilan dergiler, “World Dergisi’ ve ‘Egypt
Dergisi’dir. ‘“World Dergisi’nin kapagi okunacak sekilde goriintiilenirken (Bkz. Goriintii
10), ‘Egypt Dergisi’ kapag1 daha ortiilii bir sekilde kullanilmistir (Bkz. Goriintii 9). Bir
baska planda da masanin altinda duran ‘National Geographic’ dergisinin kapagnin bir

boliimii {ist agidan goriintiilenmistir (Bkz. Ek 1).

Goriintii 11: Apple Goriintii 12: Apple

Ik planlarda bilgisayar markasinin logosu seyirciye gosterildikten sonra,
bilgisayarin yan iirlinlerinden klavye ve farenin de gorsel yerlestirmeleri yapilmistir

(Bkz. Goriintii 11-12). ‘Apple’ marka bilgisayar, detay ¢ekimlerle bu planda tasarimi ve
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fonksiyonelligi ile 6n plana cikarilmaktadir. Bilgisayarlarin formlarindan ve beyaz
renkli oluslarindan, ‘Apple’ marka olduklar1 anlasilabilmektedir. Bu planlarda ‘Apple’
markas1 goriinmese de diger uygulamalar1 pekistirmesi agisindan, uygulamalar gorsel

iirlin yerlestirmeleridir.

de ev telefonu,
te is telefonu kullanilir.

i

MAKYA]

ADELLA SELZER

Goriintii 13: Tiirk Telekom Goriintii 14: Tiirk Telekom

‘Tiirk Telekom’un filmde goriilen ilk iirlin yerlestirmeleri, Komutan Logar’mn
havaalaninda goriintiilendigi sahnede uygulanmistir. Bir planda Komutan Logar,
havalaaninda yiiriirken arka fonda ‘Tiirk Telekom’un “Evde Ev, Iste Is Telefonu
Kullanilir” kampanyasmin reklami goriilmektedir. Bu reklamin disiindiiriicii yani,
gercek diinyaya ait bir reklamda, Gora gezeninden gelen bir karakter olarak, Komutan
Logar’m oynamasidir (Bkz. Goriintii 13-14). Bu nedenle senaryodaki olay orgiisii ile
baglantis1 agisindan bu yerlestirme, seyirciye filmin ve bu sahnenin gerceke¢iligini

sorgulatabilir.

Filmdeki bir karakterin diinyadaki reklam panosunda goriilmesi bir yana,
Komutan Logar, kendini reklamda gordiigiine hi¢ sasirmamistir. ‘Tiirk Telekom’ igin
uygulanan bu yerlestirme, seyirci, film ve oyuncu iliskisini bir an i¢in sarsmaktadir.
Uygulamanmn Cem Yilmaz’m ‘Tirk Telekom’un imaj yiizii olmast ve ‘Tirk
Telekom’un filmin ana sponsorlarindan biri olmasi nedeniyle gerceklestirildigi
diistiniilebilir. Clinkti Tiirk seyircisi ‘Tirk Telekom’u Cem Yilmaz’in oyuncu oldugu

reklamlarla da tanimaktadir.
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‘Tirk Telekom’un havaalanindaki reklami, gorsel iiriin yerlestirmesidir.
Shapiro’nun iiriin yerlestirme tanimlarma goére bu uygulama “acgik¢a goriinen {iriin

3

yerlestirme”, Graham’in tanimma gore ise ‘“‘yaratici ortamda {iriin yerlestirme”dir.
Komutan Logar’in reklam panosuna baktigi planda, yerlestirme netlesmektedir. Filmde
‘Tirk Telekom’un gorsel iirlin yerlestirmesi i¢in filmde mekan olarak havaalaninin

secilmesi, seyirciye markanin uluslararasi bir marka oldugu mesajin1 vermektedir.

Goriintii 15: Videofon Goriintii 16: Videofon

Bu sahnede ‘Tiirk Telekom’un goriintiilii telefonu ‘Videofon’ iiriiniin
yerlestirmesi ilk kez uygulanmaktadir. Arif’in yiiziinii kopyalayan Komutan Logar,
‘Tirk Telekom un goriintiilii telefonu ‘Videofon’ ile Ceku’yu aramistir (Bkz. Goriintii
15-16). Komutan Logar ve Ceku tarafindan kullanilan ‘Videofon’ {iriiniiniin gorsel
yerlestirmesi, olay Orgiisii ile baglantili olarak da kullanilmaktadir. Seyirciye ‘Tiirk
Telekom’un goriintiilii telefonunun Ceku ve Arif’in evinde de kullamldig:
aciklanmaktadir. Tirk seyircisi, filmde Arif karakterini canlandiran Cem Yilmaz’i
‘Videofon’ reklamlarindan da tanimaktadir. Bu sekilde Cem Yilmaz’in kullandigi

‘Videofon’ iirlinii seyirci tarafindan daha kolay benimsenmektedir (Bkz. Ek 9).

Goriintii 17: Avea, Nokia Goriintii 18: Nokia
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Goriintii 19: Rolex, Ray-Ban, Nokia Goriintii 20: Rolex, Ray-Ban, Nokia

Zaman makinesi ile ge¢mise gonderilen Arif’in ilk yaptig1 sey, kolundaki
saatine bakmak, ardindan cebindeki cep telefonunu cikararak biriyle baglant1 kurmaya
calismaktir. Arif’in ‘Nokia’ N90 model cep telefonu ve ‘Avea’ gsm hattinin ilk kez
kulland1g1 bu sahnede, iirlinlerin gorsel yerlestirmeleri uygulanmaktadir (Bkz. Goriintii

17- 18).

Arif’in bakkali aradig1 planda, ‘Avea’ ve ‘Nokia’ markalar1 gdsterilmese de
seyirci, artik filmde hangi marka, hangi model cep telefonu ve gsm hatt1 kullanildigini
bilmektedir (Bkz. Goriintli 19-20). Senaryodaki olay orgiisii ile baglantili olarak, filmde
iletisim kurmak i¢in teknoloji liriinlerinin gerekli oldugu diisiintilebilir. Filmde, diger
iriinlerden farkli olarak, ‘Nokia’ ve Avea’ lriinlerinin ge¢cmis ve gelecek arasinda
iletisim kurabilecek nitlelikte oldugu vurgulanmaktadir. Ancak bir milyon yil 6ncesinde

telefon ve gsm hattinin islevini kaybetmemis olmasi pek inandirici olamamaktadir.

Goriintii 21: Nokia Goriintii 22: Rolex, Nokia

150



Bir planda Arif, yiirlirken elindeki cep telefonu ile st agidan
goriintiilenmektedir (Bkz. Goriintii 21). Bir diger planda Arif’in etrafinda donen
kamera, seyircinin dikkatini Arif’in kolundaki cep telefonuna ve saatine ¢cekmektedir
(Bkz. Goriintii 22). Arif’in cep telefonunun gorsel ve sozel yerlestirmelerinin

uygulandig1 diger planlar asagida yer almaktadir.

Goriintii 23: Nokia Goriintii 24: Nokia, Ray-Ban, Rolex

Arif’in maymunlarla karsilastig1 ilk sahnede, maymunlardan biri1 Arif’in yere
att1g1 cep telefonunu bulmustur. Maymun cep telefonunu eline alinca, Arif maymuna “o
senlik bir sey degil” diye agiklama yapar. Maymun, bu sahnede cep telefonu ile fotograf

cekmeye calismaktadir (Bkz. Goriintii 23).

Bir diger planda Arif, maymuna “Hay Allah ¢ekiyon mu?” diye sorarak,
driiniin fotograf c¢ekme 0Ozelliginin oldugunu ve maymunun fotograf c¢ektigini
vurgulamaktadir (Bknz Goriintii 24). Maymunun elindeki ‘Nokia’ cep telefonu, bu
sahnede iki farkli acidan seyirciye gosterilmektedir. ‘Nokia N90’ modelinin fotograf
cekme Ozelliginin filmde bir maymun tarafindan anlasilmasi, herkesin bu telefonu

kolayca kullanabilecegine isaret etmektedir.
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Goriintii 25: Nokia Goriintii 26: Nokia

Bir baska sahnede de Arif, Taso’ya cep telefonu ile sarkici Kibariye’nin
parcasint dinletmektedir. Arif, bu sahnede cep telefonuna yonelerek, “Sen asiksin
arkadas, dinle o halde” diyologu ile cep telefonunu kameraya dogru tutarak seyirciye
yaklagmaktadir (Bkz. Goriintii 25-26). Arif, sozlii olarak cep telefonunun miizik ¢alma
ozelligini aciklamis boylece filmde ilk defa {iriinlin sozlii yerlestirmesi uygulanmistir.
Bu planlarda ‘Nokia’ markas1 goriinmemekte, ‘Nokia N90’ iiriinii, modeli ve miizik

calma 6zelligi ile 6n plana ¢ikarilmaktadir.

Goriintii 27: Nokia Goriintii 28: Nokia

Yine ayni sahnede Arif, cep telefonunu Taso’ya vermektedir. Taso, Arif i¢in
Kibariye’nin pargasini tekrar calmistir. Bu sahnede Taso, Arif’e miizik calarken ayni
acida ve ayni Olgeklerde goriintiilenmistir (Bkz. Gorilintii 27-28). Taso da Arif gibi
kameraya yliriiyerek, cep telefonunu seyirciye gostermis ve Uriiniin seyirci tarafindan

fark edilmesini saglamistir.
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Bu sahnede yerlestirmenin iki oyuncu tarafindan tekrar edilmesi, ‘Nokia’
iirlinliniin yerlestirmesinin agik¢a uygulandigini1 ortaya koymaktadir. Filmde ‘Nokia’
cep telefonunun kullanildig: sahneler incelendiginde, yerlestirmelerin daha ¢ok seyirciyi

eglendirme amaci tasidig1 sdylenebilir.

Goriintii 29: Nokia Goriintii 30: Nokia

‘Nokia’ marka cep telefonunun gorsel iiriin yerlestirmesinin yapildigi diger
planlar yukarida goriilmektedir. Arif’in maymunla agac¢ta uyudugu sahnede, maymunun
elindeki yakin planda goriintiilenmistir (Bkz. Goriintii 29). Bu sahnede maymun Arif’e
Edip Akbayram’in bir sarkisini dinletmekte ve cep telefonunun miizik ¢alma 6zelligi

vurgulanmaktadir.

Goriintii 31: Nokia Goriintii 32: Nokia

Taso, bir planda Arif’e “yalniz o miizikli kutun lazim bana” demis, Arif de “He
telefonum” diyerek telefonunu Taso’ya vermistir. Bu sahnede ‘Nokia’ marka cep

telefonundan ‘miizikli kutu’ diye s6z edilerek, iiriiniin sozlii yerlestirmesi yapilmistir.
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Taso’nun ¢ocuklarla ‘Savas ve Barig’ oyununu sahneledigi bir planda Taso,
Arif’in cep telefonu kullanarak, Arif’e Edip Akbayram’in sarkisini calmistir. Bu
sahnede ‘Nokia’ cep telefonunun gorsel yerlestirmesi uygulanmistir (Bkz. Goriintii 31).
‘Nokia’ logosu goriinmese de sekli ve miizik calma 6zelligi ile {iriin artik seyirci
tarafindan taninmaktadir. Senaryodaki olay Orgiisii acisindan {riiniin bu sahnede de

eglence amacli kullanildig1 s6ylenebilir.

Arif’in Taso ile magraya gittigi sahnede, Arif cep telefonunu bulmus ve
“benim telefon burada!” diyerek {stii kapali olarak {iriine isaret etmistir. Arif, cep
telefonunu bulundugu yerden alirken, telefon cok kisa bir siire goriilmiistiir. Cep
telefonunun goriintiilenmesi ile birlikte telefondan s6z edildigi bu planda {iriiniin, gorsel

ve sOzli iirlin yerlestirmesi uygulanmistir.

Arif ve Taso, alet ve edavatlarin saklandigi magaraya gittikten sonra
yakalanmig, bu nedenle Taso’nun babasi Kaaya’ya ifade vermislerdir. Bu sahnenin bir
planinda Arif, “Arkadas, senin yaninda icat var mi? Alet edevat var m1? dedi. Ben
telefonum var dedim.” demis ve Kaaya’ya neden magarada olduklarmi agiklamaya
calismistir. Boylece burada yine ‘Nokia’ marka cep telefonunun so6zli {riin

yerlestirmesi uygulanmaistir.

Arif’in cep telefonuna el konulmasi iizerine, bir planda da cep telefonu Kargaa
karakterinin elinde cep telefonu goriintiilenerek, cep telefonunun gorsel iiriin

yerlestirmesi tekrar uygulanmistir (Bkz. Goriintii 32).

Goriintii 33: Adidas Goriintii 34: Adidas
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Filmde Kaya, ‘Adidas’mn 4.R.O.G icin 6zel olarak iirettigi ‘Terrapass topu’nun
Oykiisiinii, topun goklerden nasil geldigini ve babasini nasil kaybettigini anlatmaktadir.
‘Terrapass topu’ filmde ilk defa bu hikayenin canlandirildig1 sahnede goriilmektedir

(Bkz. Goriintii 33-34). Bu sahnede top 5 kez toplam 20 sn. goriintiilenmistir.

Goriintii 35: Adidas Goriintii 36: Adidas

Yukaridaki sahnede ‘Terrapass topu’nun gorsel yerlestirmesi ikinci kez
yapilmaktadir (Bkz. Goriintii 35). O giinden bugiine Kayaa’nin 6zenle sakladigi
‘Terrapass topu’, sergilendigi yerde seyirciye uzun bir siire gosterilmektedir (Bkz.
Gériintii 36). Uriin yerlestirme uygulamalarinda iiriiniin 6n plana ¢ikartimasi i¢in cesitli
yollar denenmektedir. Bu yerlestirmede iiriiniin 6n plana ¢ikartilmasi ve seyircinin
dikkatini c¢ekebilmesi i¢in 6zel bir 151k diizenlemesinin gergeklestirildigi acikca

goriilmektedir.

Goriintii 37: Adidas Goriintii 38: Adidas

Yukaridaki sahnede Arif, ilk¢cag insanlarma “Her medeni toplum gibi topa

gereken dnemi vermeli ve verecegiz.” diyerek bunun onlarm ‘gelecegi’ oldugundan s6z
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etmigstir. Bu planda Arif, elindeki ‘Adidas’ marka {i¢ bantli kramponu ile seyirciye adeta

poz vermektedir (Bkz. Goriintii 38).

Arif, filmde “Bizim de silahlarimiz var, iste sizin i¢in hazirladigim prototip!”
diye ‘Adidas’ marka ii¢ banth krampondan s6z ederek, ilkcag insanlarina ve seyirciye
kramponlar1 tanitmaktadir. Bu sekilde ‘Adidas’ kramponun gorsel ve sozli {iriin
yerlestirmesi yapilmistir (Bkz. Goriintii 37). Arif, bu planda {i¢ banthh kramponun
“Ayag1t %100 saran ve topa sahip olmay1 % 47 oraninda arttiran miithis bir silah”
oldugunu agiklayarak, kramponun 6zelliklerinden s6z etmektedir. Daha sonra herkesden
numarasini yazdirmasini isteyen Arif, magta biitiin takimm bu kramponlar1 giyecegine

giyecegine de igaret etmektedir.

Goriintii 39: Adidas Goriintii 40: Adidas

Arif’in ilk¢ag insanlarma futbol oynamayi 6grettigi sahnenin bir planinda,
Arif’in yaninda duran li¢ bantli kramponlarin seyircinin dikkatinden kagmasina imkan
yoktur. Bu planda da ‘Adidas’ marka marka kramponlarin goérsel {iriin yerlestirmesi

uygulanmistir (Bkz. Goriintii 39).

Diger bir sahnede ise Arif, takim formalarini ve ‘Adidas’ kramponlar1 takima
dagitmaktadir. Arif’in takimdaki bes kisiye de dagittigir kramponlar, bu planda toplam
20 saniye goriilmektedir (Bkz. Goriintii 40).
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Goriintii 41: Adidas Goriintii 42: Adidas

Dimi’nin uyudugu bir planda, 6zel iiretim ‘Adidas’ kramponlar, Dimi’nin
kucaginda yakin planda gosterilmektedir (Bkz. Goriintii 41). Bir diger planda ise Arif,
glinbatimmda ‘Adidas’ kramponlar ve ‘Terrapass topu’ ile poz vermektedir (Bkz.
Goriintii 42). Bu film karesi, ayn1 zamanda A.R.O.G filminin afislerinden biri olarak da

kullanilmistir (Bkz. Ek 2).

Filmin biiyiik bir boliimiinii kapsayan futbol macgi yapilan sahnede farkli
acillarda ve oOlceklerde ‘Adidas’ kramponlarin ve ‘Terrapass topu’nun gorsel lriin
yerlestirmesi yapilmaktadir. Bu sahnede goriilen ‘Adidas’ marka {riinlerin gorsel

yerlestirmeleri ekte goriilebilir (Bkz. Ek 3).

Goriintii 43: Ray-Ban Goriintii 44: Ray-Ban

Bu sahne Arif’in ‘Ray-Ban’ gozIigi ile goriindiigii ik sahnedir (Bkz. Goriintii
43). Bu sahnede Arif, hayal kurmakta ve dogacak olan ¢ocugunun elinden tutmus, okul

miidiiri ile goriismektedir. Arif’in hayalindeki ¢ocugu bir erkek ¢ocugudur. Arif gibi
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gibi biyiklidir ve ‘Ray-Ban’ model gozliik takmaktadir (Bkz. Gortintii 44). Bu sahnede

cocugunun taktig1 gdzliiglin markasi1 gériinmemektedir.

Film boyunca Arif, bir¢ok kez ‘Ray-Ban’ gozliigiinii takip ¢ikarmaktadir.
‘Ray-Ban’ gozliik filmde bir aksesuar olmaktan o&te, Arif karakterinin imajini
biitiinleyen bir iiriin olarak kullanilmistir. Senaryodaki olay orgiisii ile baglantili olarak,

bu iirliniin gorsel yerlestirmeleri film boyunca bir¢ok kez uygulanmistir.

Goriintii 45: Ray- Ban Goriintii 46: Ray- Ban

Arif’in gozIigl ile gorildigi diger bir sahne, uzay gemisi i¢in hurdac ile
pazarlik yaptig1 sahnedir (Bkz. Goriintii 45). Arif karakteri, bundan sonraki sahnelerde
‘Ray-Ban’ gozliigii ile daha sik goriintiilenecektir. Bir diger sahnede ise Arif’in ‘Ray-

Ban’ gozliigiini takmis isine gitmektedir (Bkz. Goriintii 46).

Goriintii 47: Ray-Ban Goriintii 48: Ray-Ban
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Goriintii 49: Ray-Ban Goriintii 50: Ray-Ban

Arif, Komutan Logar ve Bidi ile uzay gemisine dogru giderken, Arif,
gozliglini takmaktadir (Bkz. Goriintii 47). Uzay gemisinin bulundugu hangara girince
gozligiini ¢ikarmis ve gomlegine takmustir (Bkz. Goriintii 48). Bu sahnenin her
planinda gozliigiin gorsel yerlestirmesi uygulanmaktadir (Bkz. Goriintii 49-50). Arif’in
gomlegindeki ‘Ray-Ban’ gozlilk zaman makinesi ile ge¢cmise 1sinlandigi her planda
goriilmektedir. ‘Ray-Ban’ gozliikkleri ile sadece bu sahnede toplam 63 sn.

goriinmektedir.

Goriintii 53: Ray-Ban Goriintii 54: Ray-Ban
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Arif’in dinozorlar1 gordiigii ve maymunlarla karsilastigi sahnede Arif’in
gozligili yine gémleginde durmaktadir (Bkz. Goriintii 51). Filmde ‘Ray-Ban’ gozliik bir
aksesuar olmanin Otesinde Arif karakterini tamamlamaktadir. Arif, dere kenarindaki
sahneden sonra uzun zamandir takmadig1 gozliigiinii cebinden ¢ikarip tekrar takmaya
baslamistir (Bkz. Goriintii 52). Bu sahneden sonra da gozliigiinii bir¢ok kez cikarip
cebine koyamakta ve takmaktadwr. ‘Ray-Ban’ marka gozIigiin gorsel {irtin

yerlestirmesinin yapildig1 diger planlar ekte goriilebilir (Bkz. Ek 4).

Goriintii 57: Rolex Goriintii 58: Rolex

Arif’in evin salonuna geldigi, Ceku ile kahvalt1 ettigi, hurdaci ile pazarlik
yaptigl, ise gittigi, zaman makinesi ile ge¢mise gonderildigi, buzul caginda gecen
sahnelerde, kisacasi filmin hemen hemen her sahnesinde Arif, ‘Rolex’ marka saati ile
goriilmektedir (Bkz. Goriintii 55-56-57-58). Arif’in zaman makinesine bagl oldugu
planda yakin plan goriintiilenen saat dikkat ¢cekmektedir (Bkz. Gortintii 58).
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Goriintii 59: Rolex Goriintii 60: Rolex

Goriintii 61: Rolex Goriintii 62: Rolex

Arif’in saatle goriintillendigi sahneler disinda ‘Rolex’ saatin gorsel iiriin
yerlestirmesi, Komutan Logar’ kolunda da uygulanmaktadir (Bkz. Goriintii 59-60-61-
62). Arif’in zaman makinesi ile ge¢mise gonderildigi sahnede Logar, Arif’in kiligina
girerek, ayn1 zamanda Arif’in saatinin aynisin1 takmaya baslamistir. Komutan Logar’in
saat ile gorilintiilendigi planlarda saatin markasi gériinmemekle birlikte, seyirci de heniiz
saatin markasmi bilmemektedir. Filmin ilerleyen sahnelerinde Arif, saatin markasmi
aciklayarak, seyirciyi bilgilendirecektir. Filmin basindan itibaren modeli ve parlakligi
ile fark edilen {iriiniin markast boylece seyirci tarafindan da O6grenilmis olacaktir.
‘Rolex’ saatin gorsel yerlestirmesi bu sahnede sadece Logar’in kolunda 17 kez, toplam

49 sn. uygulanmastir.

Filmde Arif’in goriintiisiinii kopyalayan Komutan Logar’in, Arif’in gozligiini
degil de saatini se¢mesi dikkat cekicidir. Ciinkii iki aksesuar da filmde Arif’in
karakterini biitiinleyen {irtinlerdir ve Komutan Logar tarafindan sadece bir tanesi

kullanilmistir. Komutan Logar’in kolunda ‘Rolex’ saatin gorsel yerlestirmesinin
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uygulandig1 diger bir sahne de Ceku’nun Komutan Logar’t tamidig1 sahnedir (Bkz.

Gériintii 61-62).

Goriintii 63: Rolex, Ray-Ban Goriintii 64: Rolex

Bu sahnede zaman makinesi ile ge¢cmise 1sinlanan Arif, ilk defa saatine
bakarak, zamani soylemektedir. Bu planda ‘Rolex’ saatin gorsel iiriin yerlestirmesi ile
birlikte sozlii iirlin yerlestirmesi de uygulanmaktadir. Bu sahnelerin bazilarinda ‘Rolex’
driinii ile birlikte ‘Ray-Ban’ ve ‘Nokia’ {riinlerinin de gorsel yerlestirmeleri
yapilmaktadir. ‘Rolex’ markasmin gorsel yerlestirmesinin yapildigi diger planlar Ek

5’te goriilebilir (Bkz. Ek 5).

Goriintii 65: Rolex Goriintii 66: Rolex

Arif’in ates yakmaya caligtigi sahnede, ‘Rolex’ saati kolunda durmaktadir.
Arif, saatine bakarak tarihin 20 Haziran’i gosterdigini soylemistir. Boylece ilk defa
driiniin bir 6zelligi aciklanarak, sozIii iirlin yerlestirmesi de uygulanmistir (Bkz.

Gériintii 65- 66).
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Goriintii 67: Rolex Goriintii 68: Rolex

Saatin gorsel iirlin yerlestirmesi, Arif’in buzul ¢aginda oldugu sahnelerde de
yapilmaktadir (Bkz. Goriintii 67-68). Arif’in filmde ‘Rolex’ saat ile gorintiilendigi
planlar dikkatle incelendiginde, kolundaki saat vurgulanacak sekilde, ¢cogunlukla sol

profilden goriintiilendigi dikkat cekmektedir (Bkz. Goriintii 68-69).

Goriintii 69: Rolex Goriintii 70: Rolex

Arif, ilkel insanlarla karsilastig1r sahnede saatine bakarak kabile reisi Dimi’ye,
paralel evrende yaklasik 6 dk. gectigine dair bir agiklama yapmistir. Bir diger sahnede
ise Arif, Kaarga’ya saatini gostererek “Cakma Rolex, ama bire bir taklit” demistir (Bkz.
Goriintii 69). Arif’in bu agiklamasi ile saatin markasinin ‘Rolex’ oldugu seyirciye
aciklanmaktadir. Bu iki sahnede de ‘Rolex’ saatin gorsel ve sozli iirlin yerlestimesi

uygulanmistir.

Saatin gorsel yerlestirmesinin uygulandigi dikkat ¢ekici planlardan bir digeri
ise Arif’in kafasma uyusturucu silah atildig1 sahnede yer almaktadir. Arif, bu planda sol

kolunun tuttugunu sdyleyerek, saatini kameraya dogru uzatmistir (Bkz. Goriintii 70).
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Goriintii 71: Rolex Goriintii 72: Rolex

Arif ve Komutan Logar disinda, filmde saati kullanan diger bir karakter ise
Kaarga’drr. Kaarga, Arif’in saatine el koyduktan sonra bir¢ok kez ‘Rolex’ ile
goriintiilenmigtir. Bir planda Kaarga’nin saat taktigmi goren Kaaya, “Bu da ne?” diye
Kaarga’ya sormustur. Kaarga da “Cakma Rolex” oldugunu aciklamistir. Kaaya, bu

cevabin lizerine ‘hi¢ belli olmadigin1’ soylemistir.

Bu sahnede iki farkli acidan gorsel yerlestirmesi uygulanan “Rolex” saatin
sozIii yerlestirmesi de uygulanmaktadwr (Bkz. Goriintii 71-72). ‘Rolex’ saatin
Kaarga’nin kolunda gorsel iiriin yerlestirmesinin uygulandigi bazi planlar Ek 5°te yer

almaktadir (Bkz. Ek 5).

Goriintii 73: Rolex Goriintii 74: Rolex

Kaarga, futbol magin1 kazandiktan sonra Arif’e “Al bu senindi” diyerek, saati
geri vermis, Arif de artik zamanla is1 kalmadigini s6ylemis ama yine de saatini geri
almistir. Bu sahnenin bir planinda Arif, saatini gostererek “Simdi paralel evrende yarim

saat gecti” diyerek saatin calistigina vurgu yapmistir (Bkz. Goriintii 73). Bu planlarda
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‘Rolex’ saatin gorsel ve sozlii Uriin yerlestirmesi uygulanmaktadir. Bu sahnenin bir
baska planinda ise Arif, kolundaki saati ¢ikararak Taso’ya diigiin hediyesi olarak vermis

ve saatin “cakma ama birebir Rolex” oldugunu belirtmistir (Bkz. Gortintii 74).

Goriintii 75: Viagra Goriintii 76: Viagra

Goriintii 77: Viagra Goriintii 78: Viagra

Goriintii 79: Viagra Goriintii 80: Viagra

Arif, ige gittigi sahnede yolda bir arkadas1 ile karsilagsmistir. Arif, bu sirada bir

cocugu nane cikleti almak i¢in bakkala gondermistir. Arif’e bir ila¢ veren arkadasinin
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avucundaki tablette ilk defa ‘Viagra’a neredeyse birebir benzeyen dort tane hap
goriilmektedir. Bu sahnede haplarin logosu goriinmemekte, iirlin mavi rengi ve baklava

dilim sekli ile 6n plana ¢ikmaktadir (Bkz. Goriintii 75).

Bir sonraki planda net bir sekilde Arif’in aldigi hapin ‘Viagra’ hap1 oldugu
sOzlii olarak agiklanmaktadir. Arif, arkadasindan aldigi hapt c¢ocugun bakkaldan
getirdigi nane sekerinin i¢ine koyarak, “Torpili nanenin i¢ine karistiririm, ondan sonra
ne var i¢inde Viagara Selalesi” diyerek nane paketini elinde sallamistir (Bkz. Goriintii
76). Boylece iirliniiniin gorsel yerlestirmesi ile birlikte sozlii yerlestirmesi de

uygulanmigstir.

Bir filmde aymi anda hem goOrsel, hem sozli iiriin yerlestirmesi yapilan
iirlinlerin, seyirci kitlesi tizerinde daha etkili oldugu bilinmektedir. Bu nedenle Cem
Yilmaz’1t model alan seyirci kitlesi iizerinde ‘Viagra’ yerlestirmesinin etkili olma

olasilig1 daha yiiksek olabilir.

Arkadas1 haplardan birini Arif’e verdikten sonra digerlerini de paylasacagini
sOylemis, Arif de arkadasma “eczaci kadin olmasa biz de alirdik oglum” diye agiklama
yapmistir. Bu sekilde ilag sektoriinde reklami yasak olan bir iirliniin reklaminin filmde
yapilabildigi de agik¢a ortaya ¢ikmaktadir. Filmde seyirciye “Torpil” olarak tanitilan
‘Viagra’ hapmndan oyuncu Cem Yilmaz filmde tek bir hart farki ile “Viagara” olarak soz
etmekte ve lrtinii kullanmaktadir. “Viagra’ hapinin diger iiriin yerlestirme uygulamalari

yukarida goriilebilir (Bkz. Goriintii 77-78).

Filmin ilerleyen dakikalarinda Arif’in Taso’ya nane sekeri verdigi sahnede,
Mimi de “Ne yapiyorsun onu?”’ diye sormus, Arif de “Boyle agzina atiyorsun” diye
yanitlamistir. Arif, ‘Viagra’ hapini, nane sekeri sanarak agzma atmis ve agzma diisenin
‘Viagra’ oldugunu anladiginda “Roket ¢ikt1 simdi hadi bakalim.” demistir. Bu sahnede
Arif’in elinde nane sekeri kutusu oldugu sanilan, ama i¢inde ‘Viagra’ hapinin oldugunu
bildigimiz kutu, bir siire seyirciye dogru tutularak gosterilmistir (Bkz. Gortintii 79- 80).
Arif karakteri, bu sekilde hapin oral yoldan kullanimi konusunda seyirciye bilgi
vermigtir. Filmde, hapi kullanmas1 ile birlikte Arif’in cinsel isteginin anormal bir

bicimde artti§i ve sonunda careyi bir maymunla birlesmekte buldugu agikga
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gosterilmese de ‘ima edilmektedir.” Seyirciler, senaryo geregi hapm gicli bir
afrodizyak etkisi olduguna inanabilmektedir. Gergekte Pfizer firmasi, ilac1 bir

afrodizyak olarak tanimlamamaktadir.

Senaryo, Viagra’y1 afrodizyak bir etkiye sahipmis gibi gostermektedir. Burada
uygulanan yerlestirmenin reklami yasak olan tibbi bir iirliniin kullanim kosullar
konusunda seyirciye yanlis bir bilgi verdigi, seyirciyi kismen yanilttig1 sdylenebilir.
Viagra triinlinlin yerlestirmesinin gizli bir reklam mi oldugu yoksa Cem Yilmaz’in
kaleme aldig1 senaryonun mizah unsurunun bir parg¢ast mi oldugu bilinmemektedir.
Pfizer firmasi agisindan bu yerlestirme, her sekilde oOnemli bir reklam degeri
tasimaktadir. Film vizyona girmeden dnce bile, kamuoyuna ve internete sizan bilgilerde,
Viagra sozciigii Cem Yilmaz’in maymunla birlestigini ima eden sahnenin anlatimi ile

birlikte defalarca gecmistir.

Goriintii 83: Sigara Goriintii 84: Sigara
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Filmde bircok sahnede reklami yapilmasi yasak olan fliriinlerinden biri olan
sigaranin da gorsel yerlestirmesi uygulanmistir. Ornegin, Cuhara karakteri filmin bir
sahnesinde “Yaprak bu, dudak arasma koyuyorsun boyle” diye agiklama yaparak,
sigaranin nasil icildiginden s6z etmistir. Bir sahnede de Kaarga agzindaki sigara ile
goriilmektedir (Bkz. Goriintii 81). Bir baska sahnede ise Arif, kuledeki adama sigara
vermekte ve adamin agzindaki sigaray1r yakmaktadir (Bkz. Goriintii 82). Daha sonra
kuleden diisen adam, agzinda sigara ile yakin planda goriintiilenmistir (Bkz. Goriintii

83).

Filmde goriilen diger liriin yerlestirmeler arasinda ‘Sony VHS’ video oynaticisi
da yer almaktadwr (Bkz. Goriintii 84). ‘Sony VHS’ video oynaticisinin gorsel iiriin
yerlestirmesinin yapildigi sahnede, Arif, bu {iriiniin teknolojisinin eskidiginden s6z
ederek, tirlini kiicimsemektedir. Filmde yer alan teknolojik triinler dikkate alindiginda
kiiresel bir marka olan ‘Sony’ markasinin bir {iriinii hakkinda bu sekilde konusulmasi
ilgi ¢ekmektedir. Filmde ayrica iletisim kanallar1 olarak ‘NTV’ ve ‘CNNLive’
televizyon kanalmin, ‘National Geographic’, ‘History’, ‘Line’ adli dergilerin de gorsel

iiriin yerlestirmeleri yer almaktadir (Bkz. Ek 1).

Film, {irlin yerlestirme uygulamalar1 agisindan degerlendirildiginde filmin
kiiresel markalardan kacamadigi goriilmektedir. Filmde yer alan iiriin yerlestirme
uygulamalar1 arasinda yer alan markalara bakildiginda, filmde ulusal markalar disinda,
yogun bir bi¢cimde kiiresel markalar da yer verilmistir. Filmde goriilen kiiresel markalar
arasinda ‘Nokia’, ‘Adidas’, ‘Ray-Ban’, ‘Rolex’, ‘CNNLive’, ‘National Geographic’ ve

‘Viagra’ sayilabilir.

Kiiresel markalar ideolojik amaglarla, az gelismis iilkelere ve toplumlara sahte
mutluluklar sunmaktadir. Ancak Tiirk sinemasi da tiim diinya gibi kiiresel markalar1
bilmekten ve bu markalarla beslenmekten memnun olmaktadir. Film, kiltiirel bir {iriin
olarak Tiirk toplumunu yansitmasi gerekirken, kiiresel markalarin iiriin yerlestirme
uygulamalar1 ile filmin kiiresel diinyaya nasil uyumlandigi goriilmektedir. Bu nedenle
A.R.O.G filminin iirlin yerlestirme uygulamalar1 incelenmistir. Eglendirici yonii ile 6n
plana ¢ikan A.R.O.G filmi, kiiresel markalarin tasiyicis1 olmakta ve boylece kiiresel tek

diinya imajin1 da beslemektedir.
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4.3.2. Filmin Reklam, Tanitim ve Pazarlama Faaliyetleri

A.R.O.G. filminin pazarlamasi, heniliz film sinemalarda gdsterime girmeden
gerceklestirilmistir. Televizyonlarda ‘Tiirk Telekom’ reklamlar1 ile birlikte 4.R.O.G
filminin reklamlar1 da seyirci ile bulusmustur (Bkz. Ek 9). A R.0.G. filmi vizyona
girmeye basladig1 giinlerde, Tirkiye'deki tiim sinemalarda film i¢in hazirlanan dort

farkli teaser’in gdsterimi gergeklestirilmistir (2008).

Toplam biitcesi 9 milyon dolar olan filmin reklam, tanitim ve pazarlama
faaliyetleri icin harcananan rakamin 1 milyon dolar oldugu belirtilmektedir. Bu rakam
Tiirkiye’de bir film i¢in ayrilan en genis pazarlama biitcesi anlamma gelmektedir (Altun

2008:50).

Euro 2008’de Tiirk Milli Takimi’na destek vermek iizere ‘Tiirk Telekom’ ve
‘TTNet’ 15 dakikalik bir video hazirlatmis ve taraftarlara destek olmak icin Isvigre’ye
gonderilmistir (2008a). A.R.O0.G filminin ve Tiirk Milli Takim1’nin sponsoru olan ‘Tiirk
Telekom’ ve ‘TTNet’in hazirlattig1r bu video, filmin pazarlamasi i¢in diisliniilmiis bir
baska calisma olabilir. ‘Tiirk Telekom’ ve ‘TTNet’in taraftarlara verdigi destekle

boylece A.R.O.G filmi potansiyel seyirci kitlesi ile bulugsmustur.

Filmin ana sponsorlarindan biri olan ‘Avea’ ise televizyon reklamlarinda
numara tasinabilirligi kampanyas1 ile filmin Tiirkiye capinda reklamini yapmaistir. Pelin
Kaya, bir roportajda Cem Yilmaz’m ana sponsorlariyla bir reklam anlagmasi oldugunu
ve bu sayede sponsorluklarin sadece isimde kalmadigini belirtmistir. Sponsorlardan
‘TTNet’ filmin kamera arkasi goriintiilerine internet sitesinde yer verdigini, ve

‘Nokia’nin ise gsm tabanli kampanyalar yiiriittiigiinii belirtmektedir (Altun 2008:52).

Ayrica ID Iletisim ve Danismanlik tarafindan hazirlanan basin biiltenine gore
film vizyona girmeden dnce ‘A.R.O.G Ilk 3 Dakika’ lansmami hazirlanmis ve lansman
icin Arif'in dogacak olan bebegi ‘Kamuran’ adli yaratik modellenmistir. Anima
stiidyolarmda modellemesi gergeklestirilen “Kamuran”nm {iretimi toplam iki ay
siirmiistiir. A.R.0.G filminin “ilk 3 dakika”sinin ¢ekimleri Istanbul Film Stiidyolar’’nda
hazirlanan 6zel dekorlarda gergeklestirilmistir (2009¢).
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Tiirk sinemasinin teknik imkanlar1 dahilinde, herkes tarafindan bilinen Alien
filminin yaratiginin hemen hemen aynis1 yeniden modellenerek seyircilere sunulmustur.
Teknik imkanlarin kullanilmasi agisindan bazi kaynaklarda 4.R.0.G bir bilim-kurgu
filmi olarak da kabul edilmektedir. Tiirk sinemasinin Hollywood sinemasinin teknik
imkanlarma kavustugunu ve bu sayede ilerleyecegini diisiinmek miimkiindiir. Ancak
onemli olan Tirk sinemasmin bu imkanlar1 nasil kullanacagidir. Tiirk toplumunun ve
seyircisinin bu imkanlara ragmen daha Onceden tamidigi ve bildigi bir yaratikla
bulusturulmasi, Tiirk sinemasmin igerik ve bi¢cim acidan 6zgiinliigiinii sorgulamamiza

neden olmaktadir.

25 Ocak 2008 tarihli Star Gazetesi’nde yer alan bilgiye gore ‘A.R.0.G Ilk 3
Dakika’si, 25 Ocak 2008’de tiim Tiirkiye’de 1300 kopya ile goOsterime girmistir
(2008b). Ekte ‘A.R.O.G ilk 3 Dakika’ filminden bazi planlar yer almaktadir (Bkz. Ek 8)

Sinemalarda, internet sitelerinde ve televizyonlarda gosterilmek iizere o6zel
olarak hazirlanan teaserlar disinda filmin reklam ve tanitim calismalar1 arasinda
A.R.0O.G filmi i¢in hazirlanan 6zel ii¢ boyutlu fuaye standlar da yer almaktadir. Film
icin ayrica her bir karakter i¢cin ayr1 afisler ve bir de final afisi ¢alismasi
gerceklestirilmistir. Ekte film i¢in hazirlanan afig ¢aligmalar1 yer almaktadir (Bkz. Ek
2).

Pro Iletisim Danismanlik yetkilisi Sibel Sezgin tarafindan verilen bilgiye gore,
A.R.0.G filmi vizyona girdiginde gergeklestirilen bir diger reklam ve tanitim faaliyeti,
Kanyon Aligveris Merkezi’'nde diizenlenen “A.R.O.G Diinyas1 Etkinlikleri’dir. 6-14
Aralik 2008 tarihleri arasinda diizenlenen etkinlikler kapsaminda gergeklestirilen
A.R.O.G. Sergisi’nde filmde kullanilan aksesuarlar sergilenmis, ¢gocuk seyirciler i¢in tas
boyama ve taki atdlyeleri gerceklestirilmistir. Bayram siiresince devam eden etkinlik
kapsaminda A.R.O.G panosu sergilenerek, A.R.O.G. seyircilerinin fotograf ve video
cekimleri gerceklestirilmistir. Ayrica bir ¢ekilisle film seyircilerine filmde kullanilan
orijinal aksesuarlar hediye edilmistir (2008c). Filmin tanitim ve pazarlama faaliyetleri,
Hollywood sinemasmin uygulamalarmi animsatmaktadir. Ekte Kanyon Aligveris

Merkezi’nde diizenlenen etkinlik gorselleri yer almaktadir (Bkz. Ek 6).
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A.R.0.G filminin yurtigi dagitimi United International Pictures (UIP)
tarafindan, yurtdist dagitimi ise Maxximum Film tarafindan gergeklestirilmistir. ID
Iletisim Danismanlik tarafindan hazirlanan basin biilteninde yer alan bilgilere gore
(20091), toplam 560 kopya ile dagitima sunulan filmin Tirkiye’de 400 kopya; sekiz
farkli Avrupa iilkesinde ise (Almanya, Hollanda, Belgika, Isvicre, Avusturya,
Danimarka, Ingiltere ve Fransa) aymi anda 160 kopya ile vizyona girdigi
belirtilmektedir. Filmin yurtdis1 dagitimini gergeklestiren Maxximum Film, 4.R.0.G un
Avrupa’da 157 kopya ile yaklasik 200 ayr1 sinemada gosterime girdigini belirtmektedir.

4.3.3. Film Sponsorlarinin Reklam, Tanitim ve Pazarlama Kampanyalar:

28.11.2008 tarihinde Marketing Tiirkiye Dergisi’nin internet sitesinde yer alan
habere gore filmde kullanilan ‘Adidas’ marka ii¢ bantli el yapimi 6zel kramponlar ve
eskitilmis ‘Terrapass’ futbol topu ‘Adidas’ magaza vitrinlerinde sergilenirken, Cem
Yilmaz'm filmde kullandig1 imzali krampon ve final sahnesinde kullanilan ‘Adidas’

‘Terrapass’ futbol topu, Istinye Park Adidas Shop'ta sergilenmistir (2008d).

22 Nisan 2008 tarthinde www.haberler.com internet adresinde yer alan habere
gore filmin reklam, tanitim ve pazarlama faaliyetleri arasinda ‘CMYLMZ’ adh
DVD’nin satisa sunulmasi da yer almaktadir. ‘Tiirk Telekom’ ve ‘Avea'nin katkilariyla
hazirlanan DVD, {i¢ ay boyunca sadece ‘Tiirk Telekom’ ve ‘Avea’ bayilerinde satisa

sunulmustur (2008e).

A.R.0.G filmi i¢in yiirtttiikleri reklam, tanitim ve pazarlama kampanyalar1
kapsaminda filmin ana sponsoru olan ‘Tiirk Telekom’, ‘TTNet’, ‘Avea’, ‘Nokia’ ve
‘Adidas’ kurumlarindan talep ettigim bilgilere, ‘Tiirk Telekom’ ve ‘Nokia’dan yanit
gelmistir.  “Tiirk Telekom’ kurumsal c¢atist altinda bulunan ‘TTNet’ ve ‘Avea’
kurumlarmnin da sponsorluk anlagsmalarini gergeklestirmistir. Filmin diger sponsoru olan

‘Adidas’ kurumu ile yapmaya calistigim goriismeler yanitsiz birakilmistir.

‘Tiirk Telekom® Pazarlama [Iletisimi Direktorliigii ile yapilan goriismede
olumlu bir yanit almamanustir. ‘Tiirk Telekom® Pazarlama Iletisimi Direktorliigii niin

bu konuda yaptig1 aciklama asagida yer almaktadir:
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“Talep ettiginiz bilgiler, 2009 mali yilimizin devam etmesi, halka
arz edilmig bir sirket olmamiz ve imzalanan gizlilik antlasmalart
geregi maalesef ticari swr kategorisinde  degerlendirilmektedir.
Uziilerek belirtmeliyim ki, yapimct firma ile imzalanmis olan
sozlesmeler ve gizlilik antlasmalarimin hala yiiriirliikte olmasi ve
sponsorluk siirecinin devam etmesi dolayisi ile, rekabetin ¢ok yogun
oldugu piyasa kosullarinda, ticari sir niteligi tasiyan bilgileri su
asamada maalesef paylasabilmemiz miimkiin degildir” (Yazaroglu
2009).

Bu agiklamadan da anlasilacagi gibi sponsorlar, reklam, tanitim ve pazarlama
faaliyetleri konusunda bilgi vermemeye 6zen gostermektedir. Bunun nedeni, filmin
sponsorlarinin ve yapim sirketinin, Tiirkiye’de gizli reklamin yasalara aykir1 olmasma
ragmen yaptiklar1 gizli anlagsmalar olabilir. Acik¢a sponsorlugu duyurulan bir kiiltiir-
sanat iirtinii i¢cin gergeklestirilen faaliyetlerin, sponsorlar tarafindan gizlenmesi ya da bu
konuda hi¢cbir sekilde agiklama yapilmamasi, sponsorluk hizmetinin maddi bir destek
olmanin 6tesine gegmedigini géstermektedir. Sponsorlugun amaglar1 arasinda sponsor
icin bir imaj olusturmak disinda “topluma katkida bulunmak” (Erus ve Nilay Ulusoy
2008:459) da yer almaktadir. Ayrica kiiltlir-sanat sponsorlugu, ¢ogunlukla bir sosyal
sorumluluk kapsaminda gerceklestirilmektedir. Bu agidan bakildiginda A.R.0.G filmi

sponsorlugunun sosyal bir sorumluluk amaciyla gergeklestirilmedigi sdylenebilir.

Peltekoglu, “kiiltiir ve sanatin hangi alaninda sponsorluk yapilacagina karar
verme asamasinda, hedef kitlenin yasi, gelir diizeyi, sosyal statiisii ve tiiketim bi¢ciminin
g0z Oniinde bulundurulmasi ve belirlenen faaliyetle mevcut ya da yerlestirilmek istenen
imaj arasinda uyum olmas1 gerektigini belirtmektedir. Ayrica tinlii kisilerle ¢alismanin
ve marjinal Ornekleri desteklemenin isletmeye modern ve dinamik bir imaj
kazandirdigini, genis kitlelere hitap eden etkinligin desteklenmesi ile kurumun sempati
ve giiven duygusu yarattigini belirtmektedir (Peltekoglu 2007:387). Sponsorlarin
A.R.O.G filmini, hedef kitlesinin 6zellikleri ve yildiz oyuncu Cem Yilmaz’m iinli bir
komedyen olmasi gibi nedenlerle sectigi diisiiniilebilir. Bir bagka 6rnek de Efes
Pilsen’in 1998 yilina kadar yaptig1 sponsorluklarda goriilmektedir. Erus ve Ulusoy’un
arastirmasina gore Efes Pilsen’in sponsor oldugu filmlerin yonetmenleri de belli bir isim
yapmis ve taninmis kisilerdir (2008:459). Bunun nedeni sinemanin i¢inde bulundugu

mali krizde ancak taninmis isimlerin filmlerini finanse edecek kaynaklar
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bulabilmeleridir (Erus ve Nilay Ulusoy 2008:459). A.R.O.G filmi ise Tiirk sinemasinin
kaynak sikintis1 ¢gekmedigi bir donemde gergeklestirilmis ve film, sponsorlari, markalar

ve yonetmenleri ile 6n plana ¢ikarilmistir.

www.yenimecra.org internet adresinde yer alan bilgiye gore film i¢in, ayrica
Ozel bir internet sitesi, bilgisayar oyunu ve A.R.O.G kitab1 gibi iletisim Triinleri
hazirlanmigtir.  07/12/2008 tarthinden 07/01/2009 tarihine kadar devam eden
kampanyada filmin ‘Arogan’ adli bilgisayar oyununda kazananlara hediye olarak
A.R.O.G filminde kullanilan ‘Adidas’ futbol topu ve Cem Yilmaz imzali bir film afisi
hediye edilmistir (2008f). Filmin internet adresinde yer alan ‘Arogan’ adli bilgisayar

oyununu oynayanlara hediye verilmeye devam edilmektedir.

‘Nokia’ firmasi, sponsorluk goriismelerinin 6ncelikle A.R.O.G filminin
haklarin1 pazarlayan Fida Film’le gerceklestigini ve sponsorluk goriismelerine 2008
ilkbaharinda basladiklarin1 agiklamistir. ‘Nokia’ kurumunun Pazarlama Midiirii ile
yapilan goriismede ‘Nokia’ markasinmn sponsorluk beklentilerini Ilke Karabogali sdyle
aciklamaktadir: “Cihazimizin dogru konumlanmasi, logo ve model isminin net bir
sekilde goziikmesi ana beklentilerimizdi. Bunun haricinde filmle ilgili yapilacak olan
tanitim ¢aligmalarmin yogunlugu da bizim ag¢imizdan pozitif bir durum olusturdu”

(Karabogali 2009).

A.R.O.G filminin sponsorluk anlasmasinin ii¢cli bir anlasma oldugu,
anlasmanin Fikir Sanat ve Fida Film ile 6nceden mutabik kalinan sahnelerde iiriin
yerlestirmeyi ve beraberinde gelen haklar1 kapsadigi belirtilmistir. ‘Nokia’, filmin
senaryosunda telefonun konumlandirilacagi sahnelerin miizik dinletme, goriigme yapma
ve fotograf cekme gibi Ozellikleri gosterme sanst tamimasindan dolayr iirlin

konumlandirmasi agisindan ilgi ¢ekici oldugunu agiklamistir.

Filmdeki iirlin yerlestirme uygulamalar: i¢in nasil bir siire¢ izlendigi, filmin
cekim asamasmnda etkilerinin olup olmadigi konusunda ise Karabogali tarafindan

verilen bilgi soyledir:

“Iik toplantimizda bize getirilen énerilerde cihazin ézelliklerini
anlatan sahnelerde konumlandirma yapilmast konusulmustu, bu
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sekilde de devam ettik. Siireci koordineli gotiirdiik, yani set kurulup
cekim bagsladiktan sonra haberlestik, bizim onerilerimize ve
ricalarimiza gore gerekli revizyonlar yapildi. Film gosterime
girmeden once de cihazin gegtigi sahneleri izledik, onayimizia
ilerlendi” (2009).

Karabogali, A.R.0.G filmini se¢melerinin nedeninin ‘Nokia’ kurumunun
imajina uygun bir proje olmasmndan kaynaklandigii ve lokal olarak ilk defa A.R.0.G
ile bir film i¢i {iriin yerlestirme c¢alismasi yaptiklarini agiklamistir. Bunun en 6nemli
nedeninin de G.O.R.A filminin ve Cem Yilmaz’in Tiirkiye’deki basaris1 oldugunu
sOylemistir. A.R.O.G filminde {iriin yerlestirme uygulamasi icin secilen cep telefonu
modelinin neden ‘Nokia N96’ oldugunu Karabogali, s6yle aciklamistir: “Film vizyona
girecegi donemde ‘Nokia N96’ lansmani yeni yapilmisti. Kurum olarak o donemdeki
planimiz yeni bir model oldugu i¢in ‘Nokia N96’ modelini daha fazla 6n plana
cikarmakti. Bu nedenle ‘Nokia N96’ modelini tercih ettik” (Karabogali 2009). ‘Nokia’
tarafindan filmin yapim 6ncesinde ve sonrasinda filmle ilgili olarak herhangi bir tanitim
calismasi yapilmadigi, filmin tiim tanitim faaliyetlerinin Fida Film tarafindan
gergeklestirildigi bilgisi verilmistir. Nokia, film gosterime girdikten sonra seyircilerin
filmde kullanilan modele yonelimleri konusunda bir arastirma yapmadiklarmni

aciklamistir. ‘Nokia’ film i¢in ayirdig biitgeyi gizli tutmaktadir.

Marketing Tiirkiye Dergisi’nde yayinlanan roportajda Fida Film Icra Kurulu
iyesi ayni zamanda filmin yapimcis1 Pelin Kaya, filmde uygulanan iiriin
yerlestirmelerle ilgili s6yle bir agiklama yapmistir: “Aslinda boyle bir filmde marka
yerlestirmesi ¢ok tehlikeli ama iyi yapildiginda sorun ¢ikmiyor. Bu tamamen Cem
Yilmaz’in yaraticiliginin bir iirinii. Cok uyumlu oldu diye diisiiniiyoruz. Sonugta Cem
Yilmaz A.R.O.G diinyasinin yaraticis1” (Altun 2008:52). Kaya, bu sebeple Cem
Yilmaz’in filme ustalikla uyguladig1 yerlestirmelerin ¢ok uyumlu bir is ortaya ¢iktigini
disiindiigiinii ve yerlestirilen her iirliniin filmin amacina hizmet ettigini diisinmektedir
(Altun 2008:52). Fida Film, Tirkiye’de sinema reklamciligi alaninda 1965 yilindan
itibaren hizmet vermektedir. Sinema sektorii, reklam ajanslar1 ve reklam verenler
arasinda iligkileri yiiriiten Fida Film’in kurumsal internet sitesinde sinema reklaminin
toplam reklam pazarindan aldig1 payi yiikseltebilmek adina hizmet kalitesini ve iiriin

cesidini  arttirarak diinya standartlarinin lizerinde bir basariya imza atttigi
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belirtilmektedir (2009g). Buradan anlasilacagi gibi Fida Film’in, hizmet alanma giren
ve Tirk sinemasmna kaynak olusturan gizli reklam c¢alismalarini gelecekte de
destekleyecegi diisiiniilebilir. Ayrica Fida Film’in Tiirk seyirci profili ve seyircinin
tikketim aligkanliklar: ile ilgili yaptig1 arastirmalar, Tiirk sinemas1 ve reklam endiistrisi

iligkisinin kuvvetlenerek siirdiiriilmesini saglamaktadir.

4.3.4. Filmin Dagitim Bilgileri ve Tiirk Sinemasinin Seyirci Profilinde
A.R.O.G Filminin Seyircisinin Yeri

Kitle toplumunu hedeflenmesi agisindan A.R.O.G filminin kitlelerin psikolojik
ihtiyaclarimi1 karsilamak i¢in tasarlandigi ve bir eglence araci olarak goriilebilecegi
sOylenebilir. Seyircilerin bos zaman etkinligi olarak bu filmi segmesindeki temel etken

filmin popiiler bir film olmasi ve yildiz oyuncu Cem Y1lmaz’in komedyen kimligidir.

Adorno, serbest zaman etkinliklerinin kitleleri aptallastirdigini ve kitlelerin de
buna izin verdigini diisiinmektedir. Filmin Oykiisii ve kahramanlar1 ile rahatlikla
Ozdeslesebildigi gerceginden yola ¢ikarak, Tiirk seyircisinin A.R.O.G filmine rahatca
adapte oldugu diisliniilebilir. Film, kitleleri eglendirirken, eglencenin uyusturucu olma
gorevini de yerine getirmektedir. Tiirk sinemasinin seyirci profilinde A.R.O.G filmi

seyircisinin yeri bu nedenlerle degerlendirilmektedir.

Seyirci, 0ykii ve kahramanlarin gergekligi ile kolaylikla 6zdeslesebilmektedir.
Clinkii, yanilsama ve aldatma amaciyla sunulan tiim imgeler, gergek diinyadan koparilip
almmustir. Filmler, kolaylikla seyircinin dikkatini toplamaktadir. Bunun nedeni
seyirciye sunulan kiiltiir iirlinlerinin iceriginde ve bi¢cimindeki benzerliklerdir. Bu
benzerlikler seyircinin filmi daha rahat tiiketmesine yardimci olmaktadir. A.R.O.G filmi
de Oykiisii ve bi¢imi ile popiiler sinemanin izlerini tasimaktadir. Bu sayede seyirci
tarafindan kolay anlasilan ve tiiketilebilen bir film olmaktadir. Eglence kiiltiiriiniin bir
iriinii olan film, Tiirk seyircisinin zihinlerini bosaltirken onlar1 oyalamaktadwr. Tiirk
seyircisinin, izin verdigi bu durum siirdiiriilirse, zaman i¢inde kiiltiirel yozlagsma da

gortlebilir.

Seyirciler, ger¢ek disi yasamlara ve kahramanlara ilgi duymaktadir. Filmin

gectigi zamanin ve filmdeki kahramanlari gercek disi olmalar1 dikkat ¢gekmektedir. Bu
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acidan bakildiginda filmde, sinema seyircisinin bu ihtiyacit da filmde karsilanmaya
calisilmaktadir. Ayrica filmde Cem Yilmaz’m seyirciye birka¢ karakterle gdriinmesi,
Yilmaz’la seyircinin 6zdeslesme potansiyelini de arttirmaktadir. Yilmaz’in, filmde Arif
karakteri disinda canlandirdig: karakterler, gercek diinyaya ait degildir. Bu nedenle de

seyircinin ilgisini daha fazla ¢cekebilmektedir.

A.R.0.G filmi Amerikan popiiler sinemasinin dilini kullanmakta, popiiler
Hollywood filmleri gibi 6ykiisii rahat anlasilir, hatta tanidik bir 6ykiidiir. Filmin popiiler
Hollywood filmlerine gonderme yaptig1 sahneler arastirma kapsaminda 6zellikle dikkat

cekici olmaktadir.

A.R.O.G filmi, John Travolta ve Nicolas Cage’in basrolde oynadigi 1997
yapimi Face/Off filmine de gonderme yapmaktadir. Komutan Logar, Arif’in kiligina
girdigi sahnede, ‘close off yontemiyle kiyafetlerini birebir kopyaladim. Simdi de face-
off yontemi ile tamamen ayni olacagiz. Ceku, aradaki farki anlamayacak bile’ diyerek,

Face/Off (1997) filmi ile baglant1 kurmaya ¢aligmaktadir.

Filmin gonderme yaptig: bir diger film 1999 yapimi Eyes Wide Shut filmidir.
Filmin bir sahnesinde Komutan Logar’in ‘bana su Tom Cruise’un filmde kullandigi
aleti ver’ demesi lizerine, yardimcis1 Bidi, Logar’a Eyes Wide Shut filmindeki gibi bir

maske vermistir.

1990 yapimi Ghost filminin oyuncular1 Patrick Swayze ve Demi Moore’un
herkes tarafindan bilinen ¢omlek sahnesi de A.R.O.G filminde Taso ve Ceku tarafindan
canlandirilmistir. Filmde gonderme yapilan diger Hollywood filmleri 1968 yapimi
2001: Space Odyssey ve 1999 yapimi1 Matrix filmidir. Matrix filminden esinlenen Arif,
bir sahnede Matrix filmindeki oyuncular gibi ugmay1 denerken, bir diger sahnede 2001:
Space Odyssey filminde goriildiigli gibi maymunlari arasina bir kara tas diismiistiir.
Filmde goriilen zaman makinesi de Hollywood filmlerinde siklikla kullanilmaktadir.
Ancak filmdeki zaman makinesi daha ¢ok Jodie Foster’mn basrolde oynadigi 1997
yapimi Contact filmindeki makineyi animsatmaktadir. Buna benzer filmde Hollywood

sahnelerine gonderme yapilan sahneler ekte yer almaktadir (Bkz. Ek 7).
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A.R.0O.G. filminin igerik ve bigim agisindan Hollywood sinemasini
modellemeye c¢alismasindaki etkenlerden biri de Hollywood sinemasiin ulusal
kiiltiirlerin karsisindaki giiciinden kaynaklanmaktadir. Diinya sinemasinda yer edinmeye
calisan ulusal sinemalarin 6zgiin Oykiiler ve bigimler ortaya koymasini engelleyen
Hollywood sinemasi, Tiirk sinemasini da bir tasiyici ve yansitici olarak gérmektedir. Bu
nedenle Hollywood’da iiretilen popiiler filmler gibi A.R.O.G. filmi de kitlesel olarak

tiiketimi kolay bir {iriin olmaktadir.

Filmin 6ykiisii, Hollywood filmlerinde sik¢a goriildiigii gibi yildiz oyuncu
iizerinde Oriilmiistiir. Ayrica sanatsal acidan film, ilk¢caglarda gegmesine ragmen bir
donem filmi olarak degerlendirilememektedir. 4.R.O0.G filminin sadece tema ve tiir
acisindan degil, teknoloji kullanimi1 agisindan da Hollywood sinemas1 standartlarina
yaklagmaya calismaktadir. Gevgilili’nin de belirttigi gibi, Tiirk sinemas: 6zellikle Ikinci
Diinya Savasi’ndan sonra kiiltiir emperyalizmine hedef olmus ve Tiirkiye’ye Avrupa
iilkelerinden film getirilmesine sansiir uygulanmasi nedeniyle, gdsterim alani biiyiik
Ol¢iide Hollywood sinemasmna kalmistir (1989:276). Tirkiye’ye ABD filmlerinin
getirilmesini  saglayan USIS (Amerikan Haberler Servisi), ABD sinemasinin
Tiirkiye’deki hakimiyetini daha da saglamlastirmig, USIS aradan ¢ikinca bile Tirk
sinemasinda ABD egemenligi devam etmistir (Gevgilili 1989:276). Tiirk kimligine ait
olmayan, Tiirk gelenek ve goreneklerini yansitmayan filmler Tiirk sinemalarii isgal
etmistir. Hollywood sinemasinin etkisinde kalan Tiirk seyircisi, Hollywood sinemasinin
bicim ve igeriginde filmler izlemeye alismistir. Bu nedenle Hollywood filmlerinin

bir¢ogu ve oyuncularmin hemen hemen hepsi Tiirk seyircisi tarafindan bilinmektedir.

Diyjital cagin insanlar1 olarak, kitleler sinemada daha zengin bir gorsellik
beklemektedir. Gelisen teknolojiler karsisinda glinlimiiz Tirk seyircisinin  de
beklentileri artmistir. Gorselligi ile her zaman 6nde olan Hollywood sinemasi, Tiirk
seyircisinin bu beklentisini desteklemekteir. Bu nedenle 4.R.0.G filminin yapimcilari,
Tiirk sinemasinin teknik imkanlarini degerlendirmis, ve gorsel efektleri agir basan bir
film ortaya ¢ikarmistir. Ancak film, igerigi ile degil, daha cok gorsellligi ile 6n plana
cikarilmistir. Filmde goriilen Hollywood sinemasinin iinli filmi 1993 yapimi Jurassic

Park’1in kahramani dinozor T-Rex, Arif’i ormanda kovalayan ‘pre-historik ar1’, Arif’i
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bir milyon yi1l dncesine gonderen zaman makinesi gibi ¢caligmalar buna 6rnek verilebilir.
Ozellikle Jurassic Park sahnesi, filmin en iyi bilinen sahnesi olmustur. Ciinkii ilk defa
Tiirk sinemasinda Hollywood standartlarinda bir animasyon karakter canlandirilmistir.
Arif, filmde yavru dinozorlar1 gordiigiinde, bir tanesini tekmeleyerek “Jurassic Park’a
cevirdiniz lan” demis, T-Rex ile karsilastig1 sahnede ise; “Allahim, bu klasik sahneyi
bana yasattigin i¢in binlerce tesekkiir ederim. Abi, biitiin filmlerinizi izledim, Jurassic 1,

Jurassic 2, Jurassic 3” diyerek bu filmleri acik¢a seyirciye hatirlatmustir.

Tirk toplumunun dis ve i¢ etkenlere kars1 savunmasiz yapisi, Tiirk sinemasi
seyircisinin profilinde degiskenlige neden olmaktadir. Tiirk sinema endiistrisi heniiz
kiiresel capta yayginlasamadigi icin hala sanc1 ¢cekmektedir. Toplumsal olarak yasanilan
kimliksizlik ve belirsizlik, Tiirk sinemasinin diline ve bi¢imine de yansimaktadir. Tiirk
sinemas1 ve seyircisi arasinda tam olarak kurulamayan iliskinin sonucunda, Tiirk
seyircisi yogun olarak Amerikan sinemasinin ve kiiltiirtinlin etkisi altinda kalmaktadir.
Amerikan sinemasi “yalnizca Amerikan toplumunu degil, uluslararas: kiiltiirel bigimler
olarak tiim iilkelerdeki seyircileri etkilemis ve ABD’nin ‘elgileri’ olma gorevlerini
basariyla yerine getirmislerdir” (Abisel 1995:46). Tiirk sinemasi seyircisi bir yana Tiirk
sinema endiistrisinde c¢alisanlar, toplumsal kaygilar1 bir kenara birakarak, ticari
kaygilarla Amerikan sinemasinin taklit¢ileri olmuslardir. Tiirk sinemas1 ve seyircisinin
arasindaki bagin gercek anlamda kurulmasi, ancak toplumsal deger yargilarina ve yerel
kiiltiirel o6gelere bagli bir Tiirk sinemasi dili ile gerceklesebilir. Tiirk sinemasi
seyircisinin ~ Amerikan sinemasinin  etkisinden kurtarilarak kazanilmasi i¢in
calisiimahdir. Gevgilili'nin belirttigi lizere kiiresellesmenin yol agtig1 kiiltiirel tek
boyutluluktan bir an 6nce ¢ikarak (1989:279), Tiirk sinemasmin kiiltiirel degerlerimizi

yansitan filmler iretmesi gerekmektedir.

Hollywood sinemasinda goriilen devam filmleri gise hasilat1 amacglanarak
iretilen ve kitlelerin kolay tiiketebilecegi tiirden filmlerdir. Bu filmler arasinda
Superman, Jurassic Park, ET, Jaws, Star Wars, Terminator ve Back to The Future
filmleri 6rnek verilebilir. Bir devam filmi olan A.R.O.G da elde ettigi gise hasilat1 ile
Tiirk sinemasinda ses getirmistir. Bu devam filmlerinin bir bagka 6zelligi de icerikten

cok bicime Onem vererek, gorsel efektlerin 6n planda oldugu filmler olmasidir.
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Hollywood sinemasina alisan Tiirk seyircisi de igerikten c¢ok, gorsel efektlere ilgi

duydugu i¢in A.R.O.G filmini basarili bir film olarak degerlendirmektedir.

Ayrica bu devam filmlerinde goriilen kahraman olgusu ve diinyanin
kurtarilmasi gibi ana temalar, 4.R.0.G filminde de goriilmektedir. Ornegin Back to The
Future filmi ve A.R.O.G filminde goriilen bir benzerlik iki filme de bir zaman
makinesinin konu olmasidir. Hollywood sinemasini izleyerek biiyiiyen Tiirk seyircisinin
begenileri zamanla homojenlesmis ve seyirci popiiler filmlere ragbet etmeye
baglamistir. 4A.R.0.G filmine yogun ilgi duyulmasinin nedenlerinden biri de filmin

popiiler Hollywood filmlerine benzemesi ve eglence unsurunu 6n plana ¢ikarmasidir.

A.R.0.G filminin Oykiisii ve kahramanlari, seyircinin gerceklerden kagma
arzusunu bir¢ok agidan karsilayarak sinemasal gorevini yerine getirmektedir. Ancak
seyircinin gergeklikten koptugu, eglenceye odaklandigi anlarda filmde goriilen {iriin
yerlestirme uygulamalari, seyirciyi tiiketime yonlendirmeyi hedeflemektedir. A.R.O.G
filmindeki iiriin yerlestirme uygulamalarinin yer aldig1 inceleme, filmin gorsel olarak

Hollywood sinemasindaki uygulamalar1 aratmayacak nitelikte oldugunu gostermektedir.

Seyirci kitlesinin y1ldiz oyuncu ile kolayca 6zdeslesebilmesi, seyircinin filmde
yildiz oyuncu tarafindan kullanilan {riinler ve markalara dikkat etme potansiyelini
arttirmaktadir. Seyircinin sinema salonundan c¢iktiktan sonra, filmdeki gerceklik ile
hayatin  gercekligi arasinda kalmasi da, seyircinin tiikketime  yOnelimini

hizlandirmaktadir.

Sinemanin bir reklam mecrast olarak gorildiigli bir donemde, filmin
yapimcilarinin seyircileri tiiketici olarak gérmesi ile 4.R.O.G filmi Tiirk sinemasidaki
yerini almistir. Bu nedenle Hollywood sinemasmin pesinde giden Tiirk sinema
endiistrisi ve seyircisinin konumu diisiindiiriicii olmaktadir. Tiirk sinemasmnin kiiresel
cagda, ekonomik ve teknolojik acidan ABD’ye yaklasmaya calismasi, ne yazik ki hala

bagimliliktan 6teye gecememesini gostermektedir.

Bir¢ok yan endiistri ile eglence endiistrisinin hemen hemen her alaninda hizmet
veren Hollwood sinemasi gibi A.R.O.G filmi de iirettigi ‘Arogan’ adli bilgisayar oyunu
ile yan endiistrilerde hizmet veren ilk filmi olmustur. Bir agidan bakildiginda A.R.O.G
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filmi gibi Tiirk sinemast da yan endiistrilerde iirettigi liriinlerle seyircilere ulagsmaya
calisirsa, ulusal sinemalarin gelisimini engelleyen ekonomik nedenlerin birinin ortadan
kalkabilecegi diistiniilebilir. Ancak yan endiistrilerle gerceklestirilen isbirligi, Tirk
sinema endiistrisinin gelismesine katkida bulunacagi gibi Tiirk filmlerinin kiiltiirel bir

meta olarak var olmasini1 saglayacaktir.

Hollywood sinemasinda Tiirk sinemasindaki gibi filmlerin ticari kaygilarla
iretilmemesi, filmlerin tiim diinyada tanitilma, dagitilma ve ¢ogaltma imkani olmasi
Hollywood’un yapim giiciinii ve Tiirk sinemasimnin da konumunu ortaya koymaktadir.
Filmin, Tirkiye’de ve Avrupa’da gosterimde kaldigi siire ve seyredilme oranlar1 Tiirk

sinemasinin Hollywood’a kars1 gliclenme arzusunun bir basaris1 olarak goriilebilir.

Maxximum Film tarafindan verilen bilgilere gore Avrupa'da toplam olarak 15
hafta boyunca gosterimde kalan 4.R.O0.G filminin seyircisinin % 88’ini Tiirk seyircisi,
% 12’sini ise Avrupali seyirci olugturmaktadir. Film yurtdisinda gésterimde kaldig: siire
boyunca 280.000 seyirci tarafindan izlenmis ve yaklasik 20 Milyon Euro gibi bir hasilat
elde etmistir (Sahin, 2009).

16.02.2009 tarihinde Mediacatonline Dergisi’'nde yer alan bir habere gore
A.R.O0.G filminin vizyona girdigi tarihten bir hafta Oncesinden itibaren Ajans Press
Medya Takip Merkezi tarafindan bir inceleme gergeklestirilmis, 15.000 yaymn organini
kapsayan incelemede filmin yazili basinda 89, televizyonda 62, radyo kanallar1 ve

internet sitelerinde ise 20 haberde yer aldig1 agiklanmistir (2009h).

Gilinlimiizde internet kullaniminin artmasi, yapimcilarin ve dagitim sirketlerinin
interneti etkili bir tanitim araci olarak kullanmalarini ka¢inilmaz kilmistir. Web siteleri
filmler hakkindaki bilgileri seyirciye ulastirmanin en kisa ve etkili yollarindan biri

olmaya bagslamistir (Kirca 2003:95).

Filmin yapimcist1 Pelin Kaya da internet {izerinden filmin teaserlarini
yaymladiktan sonra filmin internet sitesinin kilitlendigini belirtmektedir (Altun
2008:52). Anlasildig1 gibi, filmin yapimcilar: her yoniiyle reklam, tanitim ve pazarlama

faaliyetlerinin inceliklerini bilmekte ve uygulamaktadir.
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Sabah Gazetesi’nin 03.01.2008’deki niishasmin Giinaydin Eki’nde yer alan bir
habere gore ise vizyona giren 44 Tiirk filminin 31'i sezonu zararla kapatmistir. Haber,
gisede kar eden film sayismmin 10 oldugunu ve bu filmlerden biri olan A4.R.0.G’un
gosterimde kaldigini belirtmektedir. Gazetede her seyircinin satin aldigi biletten, filmin
yapimcisina 2.2 dolar kar kaldigini, kisacasi filmlerin kar mi1, yoksa zarar mu ettiginin
bu sekilde hesaplandig1 aciklanmaktadir. Kar-zarar degerlendirmesinde gise disindaki
gelirlerin dikkate alinmadigi arastirmaya gore 4.RO.G filminin maliyeti 9.000.000 $
iken, seyirci sayis1 3.123.541°dir. Filmin hasilat1 ise 26.075.580 TL olarak belirtilmistir.
Ayrica www.cemyilmazarog.com’da yer alan bilgiye gore ise, A.R.O.G., ilk haftasinda
2.050.000 seyirci ile “tiim zamanlar ilk hafta seyirci rekoru”na sahip olmustur. Ilk ii¢
giinde 816.304 kisi tarafindan izlenen film, bayram boyunca izlenerek, ilk haftasinda
2.000.0000 seyirciye ulagsmistir. Tiim bu sonuglardan yola ¢ikarak, 4.RO.G filmi
yapimcilarinin ve yOnetmenlerinin Hollywood tarzi reklam, tanitim ve pazarlama
faaliyetlerinden haberdar olduklar1 soylenebilir. Filmin yapim ve yOnetim siirecinde,

Hollywood’un yolu izlenmistir.

Sponsorlarin, Tiirk sinemasmin ve seyircinin bulustu§u noktada, kiiltlirel
iretim goéz ardi edilmemelidir. A.RO.G filmininin basarisi Hollywood sinemasinda
oldugu gibi, hasilat sonuglar1 ile degerlendirilmektedir. Filmin Hollywood’un kolay
tiikketilen filmlerini 6rnek aldigi soylenebilir. Bu nedenle igerik acisindan Hollwood
filmlerine benzer bir sekilde, gorselligi ile 6n plana ¢ikarilmis ve olay 6rgiisii her yastan

seyirci tarafindan izlenecebilecek sekilde tasarlanmastir.
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SONUC

Sinema sanati, toplumsal agidan sorumlulugu olan bir sanat olarak kabul
edilmektedir. Sinema, dogdufu gilinden bugiine, kiiltiirel anlamlarin tastyiciligini
yapmis, tarihsel doniisiimlere sahne olmustur. Sinema, kiiltliriin bir yansimasi olarak,
kiiltliriin  islevsel oOzellikleri ile benzerlikler tasimaktadir. Sinema sanati, ileri
teknolojinin sundugu imkanlarla kiiresel bir dil olmus ve toplumlar1 kiiresel c¢apta
etkilemeyi basarmistir. Sinemanin ideolojik giicii fark edilince, gelismis iilkeler
sinemanin anlam, iiretim ve dagitim giiciinden yararlanmaya baslayarak, az gelismis
iilkelere etki etmeye baslamiglardir. Sinema sanatinin ideolojik karakteri, ekonomik
olarak giiclii olan iilkeler tarafindan belirlenmektedir. Sinemanin dogusundan bugiine,
sinema endiistrisinin lideri konumunda bulunan Hollywood, ekonomik ve teknolojik
glicii sayesinde sinemay1 kiiltiirel ve ideolojik bir propaganda araci olarak
kullanmaktadir. Sinema, insanligin tarihini yansitirken, tarthe de yon vermektedir.
Hollywood toplumlarin geleceklerini  kiiresel capta etkilemekte ve Kkiiltiirleri
doniistiirmektedir. Sinema sanati, kiiltiirel bellegimizin haritasidir. Bu kiiltiirel bellek,
Hollywood sinemasinin kiiltiirel kodlar1 ve anlamlar1 ile sekillenmektedir. Hollywood
sinemasinin diinya c¢apinda bir pazarlama devi olmasi, kiiresel sinema seyircisi ile olan

iligkisinin de daha hizli ve daha uzun siireli olmasina neden olmaktadir.

Sinema, toplumsal ve psikolojik islevleri ile mitleri aratmamaktadir. Ge¢gmiste,
mitlerle diis kuran insanlik, gilinlimiizde sinemanin diisselligi ile tatmin olmaktadir.
Sinema seyircisi, sinema salonunda bulustugu imgelerle donlismekte ve degismektedir.
Mitlerin psikolojik giiclerinin farkinda olan reklam endiistrisi, sinema endiistrisi ile
bulusarak, seyirciyi mitler yolu ile etkilemeye caligmaktadir. Sinema sanati, insanligin
psikolojik ihtiyaclarini karsilarken, reklam endiistrisi seyirciye sundugu kimliklerle,

sinema sanatini tikketim kiiltiiriiniin bir tasiyicist haline getirmistir.

Sinema, giinlimiizde bu nedenle bir sanat olmanin Otesinde ticari bir meta
olarak goriilebilmektedir. Sinema sanatinin seyircisi ile olan iligkisi ve kitlesel giicii,
sinema sanatin1 reklam endiistrisi i¢in cazip hale getirmistir. Ayrica iletisim
teknolojilerinin yayginlastigi ve hizlandigi bu c¢ag, her yanimizin reklam ile

donatilmasina imkan vermistir. Reklamdan kacamayacagimiz gerceginden yola
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cikilarak, bu arastirmada ‘sinema ve reklam iliskisi’ degerlendirilmistir. Sinema ve
reklam endiistrisinin mitolojik Oykiileri, insanligm kiiltiirline ve tarihine yon
vermektedir. Ancak sinema ve reklamm biiyiik bir endiistri haline geldigi ABD, tarihin
ve Kkiiltiirlin yOnlendiricisi olmayr basarmaktadir. Monaco’nun da bahsettigi gibi
Hollywod sinemasi, politik bir kabusa doniismiistiir (Monaco 2006:269). Clinkii sinema

ve reklamin mitleri Amerika’nin ideolojik sdylemlerinin ayrilmaz bir parcast olmustur.

Hollywood endiistrisi, sosyal bir kurum olarak sinemayi, bir tiiketim faaliyeti
olarak degerlendirmektedir. Bu nedenle kapitalist sistem i¢cinde bos zaman etkinligi
sirasinda Ozgiir olmay1 diisleyen sinema seyircisinin sinema salonunda esir alindigi
sOylenebilir. Ciinkii seyirci, sinema salonuna girdigi andan itibaren kapitalist sistem
tarafindan kurgulanan bir diizen i¢ine girmektedir. Film oyunculari, ¢cogunlukla gergcek
diinyaya ait degillerdir. Ayrica kapitalist sistem i¢inde mutluluk arayan insanlar i¢in
sinemanin eglendirici yonii 6n plana ¢ikarilmaktadir. Kitlesel olarak tiiketilen filmlerde
bu nedenle olay orgiisiinden c¢ok, gorsel efektler 6n plana ¢ikarilmaktadir. Bununla
birlikte filmlerin olay orgiisii birbiri ile benzerlik tagimakta, boylece seyirci tarafindan
daha hizli anlasilmalar1 saglanmaktadir. Sinema sanatmin Kkitleleri eglendirirken,
gevsemis zihinleri daha kolay etkisi altina aldig1 bir gergektir. Gelisimlerini Hollywood
sinemas1 golgesinde siirdiiren ulusal sinemalarin durumlar1 da siiphe uyandiricidir.
Hollywood’un ekonomik vaadi, ulusal sinemalar1 ideolojik olarak da etkisi altina
almaktadir. Sinemanin, egitici, uyandirict ve diisiindiiriicii yonleri, ekonomik kaygilar
nedeniyle geri plana itilmekte ve Hollywood standartlarinda film {iretimleri

arttirilmaktadir.

Kiiresellesme siirecinin hizlandig1 bir cagda, Hollywood sinemasi, ekonomik
ve teknolojik imkanlari ile kiiltiirel alanlar1 da etkilemektedir. Boylece kiiresel bir dil ve
kiiltlir yaygmlastirilmaya calisilmaktadir. Amerika, kiiltiirel {riinlerinin  kiiresel
dolasimin1  saglarken, ulusal kiltiirlerin ~ dagitim ve  pazarlamasmi da
sinirlandirabilmektedir. Endiistrinin giiciinii elinde bulundurmak, imajlarin dolagimimni
kontrol etmek ve diizenlemek anlamma da gelmektedir. Boylece gelismis iilkelerin
iktidar sahipleri, ¢izdikleri imaja uyan bir tiiketim toplumunu olusturmaya ve yasatmaya

calismaktadir.
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Kiiresel kiiltiiriin var olmasina kiiltiir endiistrisi de imkan vermektedir. Reklam
endiistrisi, filmlerin reklamini yaparak, filmleri kiiltiir endiistrisinin bir pargasi
yapmaktadir. Reklam ile kiiltiir endiistrisinin birlikteligi, sinema seyircisinin de bir
iirline doniismesine imkan vermektedir. Reklam endiistrisinin film sirasinda bilingaltina
seslenen gizli reklamlarla seyircisini hazirliksiz yakalamasi fark ettirmeden seyirciye
tiiketici kimligi yiiklemektedir. Film yildizlar1 ile 6zdeslesen seyirci, filmdeki tirtinlerin
imajlar1 ile de Ozdeslesmektedir. Filmde kullanmilan iiriinlere sahip olarak, yildiz
oyuncularin imajmma ve diinyasma sahip olacagi yanilgisma diisen seyirci, bdylece
tiiketim kiiltliriiniin ve dongiisiiniin esiri olmaktadir. Modern ¢agda, reklamin ve sanatin,
hosnutsuzluk giderme misyonu tistlendigi sdylense de, aslinda kiiresel cagda sinema ve
reklam en iyi hosnutsuzluk iiretim araci haline gelmislerdir. Sinema seyircisi, reklam
endiistrisine gore edilgin ve yonlendirmeye acik bir yapidadir. Bu nedenle film izleme
anint kendi amaglar1 dogrultusunda degerlendirmeyi bilmistir. Sinema ve reklam
endiistrisinin beyazperdede bulustugu ve seyirciyi esir alan ve sonugta hosnutsuzluga

yol acan uygulamalar, “gizli reklam” olarak bilinen “iirlin yerlestirme”lerdir.

Sanayi sonrasi toplumlarda bireylerin bos zaman etkinliklerini kapsayan
kiiltiirel faaliyetlerden biri de sinema olmustur. Kitleler, iiretim sistemi disinda kalan
zamanlarinda eglenmek ve rahatlamak istemistir. Ancak kiiltiirel faaliyetlerinin
bulundugu her alanda tiiketim faaliyetleri de dogmustur. Bu nedenle iiretim sistemi

icinden bir an i¢in ¢ikan birey, tiikketim sistemi i¢ine girmeye baslamustir.

Bu kapsamda arastirmada popiiler bir film ve ticari bir meta olarak Tiirk
sinemasmdan bir film secilmistir. incelemesi yapilan film, yapim-ydnetim, dagitim,
pazarlama ve reklam stratejileri ile Hollywood sinemasmin izinden giden A.R.O.G
filmidir. Film, gise hasilati, yildiz oyuncusu, gorsel efektleri ve ozellikle filmde
uygulanan {iriin yerlestirmeleri ile dikkat ¢ekmektedir. Arastirmada filmin Tirk
sinemasindaki yeri ve Hollywood sinemas1 ile iliskisi degerlendirilerek, filmde
uygulanan iriin yerlestirmeler detayli bir bicimde incelenmistir. Filmdeki iirlin
yerlestirme uygulamalar1 incelendiginde olay Orgiisiiniin adeta goriinen ve goriinmeyen

sponsorlara ait birer reklam senaryosu seklinde kurgulandigi diisiintilebilir.
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A.R.0.G filminin se¢ilmesinde, Tiirk sinemasindaki ticari basarisi ve bulustugu
seyirci kitlesinin biiyiikliigii etkili olmustur. Hollywood yapimlarina bir¢cok agidan
yaklasan filmde, Hollywood filmlerine ve oyuncularina gonderme yapilmis olmasi da
arastirma acisindan ilgi ¢ekici olmustur. Bir¢ok arastirmaci tarafindan 4.R.O.G filminin
Tirk sinemasindaki yeri ayr1 tutulmaktadir. Ancak filmin ticari bir meta oldugu ve
seyircileri tiiketici konumuna soktugu goz ardi edilmemelidir. Filmde goriilen {iriin
yerlestirme uygulamalar1 Tiirk sinemasinin reklam endiistrisi ile iliskisi hakkinda fikir
vermektedir. A.R.O0.G filminde reklam ve sinema sanatmin doniistiiriicii giicliniin

kotiiye kullanildigr sdylenebilir.

Tirk sinemasmin ve Tiirk seyircisinin kimligi acisindan degerlendirildiginde
kiiresel markalarin {riin yerlestirme uygulamalarmin goriildiigi  filmler, Tiirk
seyircisinin kimliginin Oniline geg¢mektedir. Tirk yapimlar1 Oykiileri ve bigimsel
ozellikleri ile Hollywood standartlarina yaklagmaya calisirken, bigim ve icerik agisindan
ulusal kimligimizi yeterince yansitamamakta, acikca Hollywood sinemasinin izlerini
tagimaktadir. A.R.0.G filminde Cem Yilmaz, baz1 Hollywood filmlerinde gorildigi

gibi oyunculugu ve komedyenligi ile filmi basariya tasimaya c¢aligmistir.

A.R.0.G filminin basaris1 Hollywood filmleri gibi gise hasilat1 ile
degerlendirilmistir. Ancak kiiltiirel degerlerin tasiyicis1 olarak bir filmin basarisi,
Hollywood sinemasinin kiiresel etkilerinden ne kadar uzaklastirilabildigi ile
degerlendirilmelidir. 4.RO.G filmi gibi, Hollywood filmlerine benzer filmlerin iiretimi
devam ettikge Tirk seyircisinin kiiltiirel degerlere yabancilagsmasi tehlikesi s6z
konusudur. Ayrica reklam endiistrisi de bu yabancilagsmaya hizmet etmektedir. Sadece
finansal kaygilarla Tiirk filmlerinde kiiresel markalara yer verilmesi ve Tiirk
seyircisinin daha ¢ok kiiresel markalarla bulusturulmasi da sasirtict olmaktadir. Ancak
az gelismis tilkelerin reklam imgelerinden daha fazla etkilendigine dair bir goriisii de
desteklemektedir. Kiiresellesme siirecinde reklamlar, bireyin diinya ile uyum iginde,
mutlu bir yasam silirecegi umudunu vermektedir. Ancak Hollywood esintileri tagiyan ve
kiiresel markalar ile donatilmis filmlerle bireysel ya da kiiresel biitiinliikkten soz

edilemeyecegi gibi, bireysel ve kitlesel bir mutluluktan da s6z edilemeyecektir.
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A.R.0.G filminde zaman zaman Ingilizce konusuldugu duyulmaktadir. Filmde
kullanilan kiiresel markalar disinda, Ingilizcenin kullanilmasi, filmin kiiresellesme
olgusundan nasil etkilendigini ortaya koymakta ve az gelismis iilkelerin kiiresellesme

siirecinden daha fazla etkilendigi ger¢egini hatirlatmaktadir.

A.R.O.G ve benzeri ticari filmlerin vizyona girmeden 6nce Tiirk dili ve kiiltiirii
acisindan degerlendirilmesi gerektigi kanisindayim. Tiirk sinemasmin ve kiiltliriiniin
temsili olan film ve yildizlar, kiiresel ¢cagda Amerikanlastirilmayla miicadele etmek
durumundadir. Ticari kaygilarin Otesinde gercek sanat iirlinlerinin ancak bu sekilde
ortaya ¢ikacagima inantyorum. Bdylece Tiirk seyircisinin konumu da hafife
almmayarak, Tiirk sinemasmin kimligi yerine oturacaktwr. Tiirk sinemasi, ticari
kaygilardan ¢ok igerik ve bi¢cim ilizerinde durmali ve Tiirk kiiltiiriinii yansitan filmleri

daha cok iiretmeye baslamalidir.
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