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Uriin Yerlestirmeden Markali Eglenceye: James Bond Filmleri
Ornegi
07/
Pazarlama kavrami zaman igerisinde bircok degisime ugramustir. ilk basta {iretim
odakl1 olan pazarlama daha sonra {iriin, satis ve en son olarak tiiketici odakli hala
gelmistir. Bu tiiketici odakli anlayis berberinde Pazarlama Iletisimi kavramini ortaya
cikarmistir. Pazarlama iletisimi reklam, halkla iliskiler, kisisel sati, satis gelistirme
gibi araglarla tiiketiciye ulasan ve onlardan geri bildirimler almayr amaglayan
bilingli, planli iki yonli bir iletisim siirecidir. Buna karsin Biitiinlesik Pazarlama
Iletisimi kavramu ise bu araglarm tiiketicilerin istek ve Ozellikleri dogrultusunda
biitiinlestirilmesini ve mesajlarin tek kaynaktan iletebilmesini amaglamaktadir.
Teknolojik gelismeler tiiketicilerin reklam mesajlarindan kagmasma olanak
saglamas1 biitlinlesik pazarlama iletisimini yeni araclar bulmasi ya da var olan
araglarin gelistirmesi gerekliligini ortaya ¢ikarmustir. Ozellikle neredeyse sinemanin
ilk yillarindan beri var olan iirlin yerlestirme gitgide markali eglenceye dogru
evrilmistir. Uriin yerlestirmeden farkli olarak markali eglence sponsorun igerik
ireticilere ile beraber calismasi sonucunda ortaya cikan, marka iiriin ile icerigin

kusursuz entegrasyonunu amaclamaktadir.

Calismada markali eglence kavrami iizerinden Casino Royale, Quantum of Solace,
Skyfall filmleri icerik analizi yontemiyle incelenmis ve filmlerde yer alan markalarin
goriinme siireleri ve tekrar sayilari belirlenmistir. Bu belirlemeler dogrultusunda
ortaya cikan markalarin birbirleriyle olan iligkileri, filmle olan entegrasyonlar
incelenerek belirlenen filmlerde markali eglence kavramimin var olup olmadig
arastirilmistir. Sonug olarak Casino Royale filminde markali eglence tekniginden
yararlanildigi buna karsin Quantum of Solace ve Skyfall filmlerinde ise {iriin

yerlestirme tekniginden yararlanildig1 sonucuna varilmstir.

Anahtar Kelimeler: Markalh Eglence, Uriin Yerlestirme, Biitiinlesik Pazarlama

Tletisimi



Through Product Placement to Branded Entrainment: James Bond
Movies Example

ABSTRACT

The concept of marketing has many changes over time. At first marketing was the
production-oriented then it became product-oriented, sales-oriented and finally it
became consumer oriented. This consumer-centric approach has revealed the concept
of Marketing Communication. Marketing communication is planned two-way
communication process through its own tools like advertising, public relations,
personal selling, sales promotion and it aims reaching the consumer and getting
feedback. However, the concept of Integrated Marketing Communication is to
integrate consumer demands and characteristics of these tools and is purposed to
transmit messages from one source. Technological developments have allowed the
consumers escaping from advertising messages because of this Integrated Marketing
Communication needs to find new tools or development of existing ones. In
particularly, product placement which has been since the early years of cinema, has
evolved to Branded Entertainment. Unlike the product placement, branded
entertainment shapes working of producers with the sponsors and it aims to perfect

integration of content with brand.

In this thesis, Casino Royale, Quantum of Solace, Skyfall films were analyzed by
content analysis method through branded entertainment concept and brands’, which
were appeared in the movies, display time and repetitions determined. According to
these determinations brands relations with each other and integrations with the
movies analyzed for determining whether branded entertainment came into being or
not. As a result, branded entertainment technique is used in Casino Royale movie in
contrast with product placement technique is used in Quantum of Solace, Skyfall

movies.

Keywords: Branded Entertainment, Product Placement, Integrated Marketing

Communication



ONSOZ

Internet ve bilgi teknolojilerinin gelismesi ve yayginlasmast ile birlikte tiiketicilerin
reklam mesajlarindan kagmalar1 kolaylagsmis ve bu durum karsisinda pazarlama
iletisimi stratejileri yeni yaklagimlar ortaya koymaktadir. Bu baglamda ozellikle
Hollywood Sinemasi olarak adlandirilan Amerikan Sinemasi’nin ilk donemlerinden
itibaren kullanilan {irtin yerlestirme tekni8i, zaman igerisinde gelismis ve
kurumsallasmistir. Buna karsin izleyicilerin bilinglenmesi, yerlestirilen {iriin/
markalarin filmle yeterince uyum saglayamamasi gibi nedenlerle izleyicilerin film ile
duygusal bag kurmasinda giicliiklerle karsilagilmistir.

Biitiin bu gelisimler sonucunda iiriin yerlestirme tekniginde markanin filmle
entegrasyonunu artirmaya yonelik tasarimlar yapilmis ve melez mesajlar kavrami
ortaya cikmistir. Bu c¢alismada da oOzellikle Tiirkge kaynaklarda karsilagiimayan
Markali Eglence kavraminin sinema ve pazarlama iletisimi literatlirlerine
kazandirilmas1 amag¢lanmaktadir.

Bu calisma siirecince bana sabirla yol gosteren tez danismanim Prof. Dr. Ceyhan
KANDEMIR e, bana her zaman destek olan hocalarim Prof. Dr. Giil BATUS, Prof.
Dr. Zafer KESEBIR ve Prof. Dr. Filiz OTAY DEMIR’e ¢ok tesekkiir ederim.

Ayrica dogdugum gilinden beri benim yanimda olan aileme, sikintili tez yazim
stirecinde hep yanimda olan ve her zaman destegini hissettigim ¢aligma arkadaslarim,
hocalarim Nesrin YARAR, Yrd. Dog. Dr. Oviing MERIC, Yrd. Dog. Dr. Ozge
UGURLU, Dog. Dr. Selva ERSOZ, Ertiirk BULUC, Hakan EKINCI’ye ¢ok
tesekkiir ederim.



ICINDEKILER

[0 72U iii
ABSTRACT ......cieeueeteerretesesseeesessessesestessesesessesessessssessessssessessessesessessesessensesensessesessensensnns iv
OINSOZ......eoeeeeeeeerte s e e sae s e s e s e s e e sae e e s e s s e s e s s e e e s aeeaeeae s saesesaeesesaesesaesaesssssesssensessenes v
TABLO, SEKIL, FOTOGRAFLAR LISTESI....cccveeutimruirseirenresseessessnessesssessesssessssssesmsssssssesssessees viii
KISALTIVIALAR ......ouuvueruneuecsnssnsssesssssssssssessssssssesssssssssssesessssessssssesssssssssessesensssssssnsessessssassensenes X
GHRIS....eo ettt ettt ettt ea st saa s et e s st et et e s e ae et et e et et et e ae et et eae et et ere et et en ettt tans 1

BiRINCi BOLUM
BUTUNLESIK PAZARLAMA iLETiSIMI

1.2, Pazarlama KaVIramie. e ee ettt ettt et ste e et e e sateesbeeesabeesaseesneeesbeeenns 4
1.1.1 Pazarlama KarmMash...c..ceceereereerieeieenieesiee sttt et et et sb e sbeesbeesatesaeeeteebeesbeesbeesanenas 6
T T RO 1 T (o T (X T ORI 7
O 0 A =< o o I 2 - 1ol ) SRR 9
0 T O Y | 2 ol RS 11
1.1.1.4. Tutundurma (ProMOTION).......eeccieeeiieeccieeecitee ettt e et e eteeesareeebee e sare e s taeesareesseeenanas 12
1.2. Pazarlama letisimi KQVIamil.......ooeiueeiriieieececeeteeeeeeeete ettt ettt 13
1.2.1. Pazarlama iletisiminin Araglari.........ccccovvueeveeieeeeeeeieeeeeeeeeee ettt 14
1.2.0. 10 REKIAM ettt sttt et b et b e e 14
2 B Y| T L= 16
O . TR G 1Y Y Y LSRR 18
1.2.2.4. 5at15 GEISLIIMIE woeiiiiiie et e e e e 20
1.3. Bitiinlesik Pazarlama iletisimi Kavrami.......c.ccooevereevereerereeeeieeeceeeeee e 21
1.3.1.  Bitinlesik Pazarlama iletisiminin Temel OzelliKIeri ........c.cccovevevvvevveevieeierenee, 23
1.3.2. Bitiinlesik Pazarlama [letiSimi SUIECi .......ccvvveuireeiieeeieeeeceeeseee et 23

iKiNCi BOLUM
URUN YERLESTIRME, MARKALI EGLENCE VE SINEMA iLiSKiSi

2.1. Melez MESAj KAVIamMl.....ccueiiieiieeeiciieee ettt e e ettt e e e e ctte e e e eite e e s sbaeeessbaaeessnbtaeeessaneasannes 28
2.2, Urlin Yerlestirme KaVIamil........cocucueeveueeeieeeeeeeeeeeceeeeeeee sttt seerssas e ssenssneneas 30
2.2.1. Uriin Yerlestirmenin Onemi.......ccoociiiiiieieeciceeeeceeeeeeeeeteeeee et 32
2.2.2. Sponsoriuk ve Urlin YErleStirme ........ccvvueeieveireeeeeeeeeeeeeeeeeee e 33

Vi



2.2.3. Urlin Yerlestirme TUFIEI ..c.ovcuieeeeeeeeeeeeeeeeec ettt sttt 35

2.2.4. Yeni Urlin Yerlestirme YONteMIEri ....ccveveeieeeiiececeeeceeeecteeeee e 37
2.2.5. Uriin Yerlestirme ve Sinema FilMIEri ......cccvevevieiereeeeeeeteeeeee e 38
2.2.6. Uriin Yerlestirmenin Uygulandigi Diger Alanlar...........cceeveveeeeeereeeeeeereeneenens 43
2.1.6.8. Uriin Yerlestirmenin Kate@gOrileri.......ceevereveereeereeetieeereeeeeeee e 48
2.3. Markall EZIENCE KaVIamMi.....cciccuieeeeciieeeeeiieee ettt e eette e e ette e e e evte e e s evree e s sraeeeeennes 51
2.3.1. Markah Eglence Kavraminin TanIMl.....cccueeeeicieeeeiiieeeeeiieeeecieeeesireeeeeeeseeesenveeas 53
2.4. Uriin Yerlestirme - Markali Eglence Kavramlarinin Karsilastirilmasi..........cccceeeuenene. 57

UCUNCU BOLUM
JAMES BOND FiLMLERi VE MARKALI EGLENCE ORNEK OLAY iNCELEMESi

3.1. James BONd Karakteri.......ceevcueeeiiiiiiieeiie ettt ettt et 62
3.2.James BONd FilMIEI ..couiiiieiieieeeeee ettt 65
3.2.1. Casino Royale Filmi (2006) .........ccoecireiiciiiee e et e ecteee e eevee e e eeree e e e ebee e e e eaneeas 71
3.2.2. Quantum of Solace Filmi (2008) ........cccoveiiieeiieeeciie e eiee e ereeeree e sre e erae e 72
3.2.3. SKYFAIl FIlMI (2002) 1.ttt eeseeesee s eee s s eeessaee s eeeesessessesseenens 73

SRS T (o 1= o o PP PP OPPTPP 74
3.3.1. Arastirma BUIBUIAIT ..ooceeeiie ettt et 77
3.3.1. Ug filmin Karstastirmast......e.eveeeeeereeeeeeeeeeiceeeeeeeee ettt seeneas 92
SONUG .ttt ettt ettt et e s bt e s bt e e at e et e e sb e e sheesaeesaeeeabeeabe e beesbeesbeesabeeabeenbeenbeesueenas 95
KAYNAKGCA ...ttt sttt et et st st s bt et e bt e s beesbeesaneeaneereesneesane e 100

Vi



TABLOLAR LiSTESI

Tablo 1 Sponsorluk/ Reklam Kavramlarinin Karsilastirilmasi (Meenaghan, 2001)................. 34
Tablo 2 Uriin yerlestirme ve markali eglence arasindaki farklar............ccceevevevcecrevcuennnnne. 59
Tablo 3 James Bond Serisinde Karakterdeki ve Degerlerdeki Karsitliklar (Eco, 1979)........ 64
Tablo 4 James Bond Filmleri (1962-2015) .......cccccveviiieeeriieeeiecreeeeste et 66
Tablo 5 James Bond Karakterinin 6zellikleri (Arslan ve Kose, 2010: 296) ......cccovevvevernennen. 69
Tablo 6 James Bond Serisinin Hastlat Rakamlart...........ccoccveeeererieseninceceseeeeceeee e 70
Tablo 7 Casino Royale filmi marka goriinme siireleri ve tekrar say1lart ..........cocceeererennennens 77
Tablo 8 Quantum of Solace filmi Marka Goriinme Siireleri ve Tekrar sayilari .................... 83
Tablo 9 Skyfall filmi Marka Goriinme Siireleri ve Tekrar sayilart........coceoveeeeceeerenenenennns 87
Tablo 10 Incelenen Filmlerde Yer Alan Ortak Markalarin Gériiniirliik Yiizdeleri ............... 92
Tablo 11 Incelenen Filmlerde Yer Alan Ortak Markalarin Tekrar Yiizdeleri ....................... 93
SEKILLER LISTESI

Sekil 1 Melez Mesajlar Grafigi (Balasubramanian, 1994:30) .........ccccceviiniiniienienneenieeneenne 28
Sekil 2 Filmlerde Uriin yerlestirme Oranlari Ornegi (Chahal, 2015) .......cccoveeveeveieeeeeeeeeeenene 32
Sekil 4 Uriin Yerlestirmenin Kategorileri (Sheehan ve Guo, 2005: 81) ......cccevuevrvrrerereennnns 49
Sekil 6 Uriin Yerlestirme ve Markali Eglencenin Marka Entegrasyonu Y 6niinden

G 31 T8 Uy T SRR 57
Sekil 7 Sponsorluk ve Griiniin entegrasyonU.........ccccerereerereesenieeenineeseenre e eneens 60
Sekil 9 Casino Royale filmi Marka Goriiniirliikk Siireleri Yiizdelik Tablo........ccccooceevenennee 78
Sekil 10 Casino Royale filmi Marka Tekrarlar1 Yiizdelik Tablo.........ccccooceviroveninnccninens 79
Sekil 11 Quantum of Solace filmi Marka Goriiniirliikk Siireleri Yiizdelik Tablo ................... 83
Sekil 12 Quantum of Solace filmi Marka Tekrarlart Yiizdelik Tablo..........cccccevvveereereennnnns 84
Sekil 13 Skyfall filmi Marka Gortiniirliik Siireleri Yiizdelik Tablo.........ccccovvevevineenininens 88
Sekil 14 Skyfall filmi Marka Tekrarlar1 Ylizdelik Tablo.......ccccooveceevinieieniniiniiecccneeee 89

FOTOGRAFLAR LiSTESI

Fotograf 1 Yeni Hayat (2000) filminde Fedex markasinin gorildigi sahne...........ccoceuuneee.. 31
Fotograf 2 Radyo programcisi Geveze’ nin Nescafe nin #XpressleTrampa kampanyasindan
{033 o003 1<) PP TS PP PSP 45
Fotograf 3 Filmde Sony Vaio diziistii bilgisayarin gorindiigii sahne..........c.ccoeevvvervecreeniennne. 80
Fotograf 4 Filmde Sony Ericsson markasinin gorindiigli sahne..........c.cocovevvveveereeneenrvennenn 80
Fotograf 5 Filmde Aston Martin marka arabanin gorindiigii sahne ..........ccccoeeeevercenennenne. 81
Fotograf 6 Filmde Land Rover marka arabanin goriindiigii sahne...........cccoevevvereerverivennenn 81

viii



Fotograf 7 Filmde Jaguar marka arabanin goriindiigii sahne...........ccocceeveeiieiecnienninnennen. 82

Fotograf 8 Filmde Sony Ericsson markasinin goriindiigii sahne............cocevererceneneennennenne 85
Fotograf 9 Filmde Sony markasinin goriindiigii sahne ..........c.ccoeceeeiiiiiiiieiinnencniceeeee 85
Fotograf 10 Filmde Aston Martin marka arabanin goriindiigii sahne............cccceveeneernennnen. 86
Fotograf 11 Filmde Land Rover marka arabanin goriindiigii sahne..........ccccooeevereneencnnene. 86
Fotograf 12 Filmde Aston Martin marka arabanin goriindiigii sahne..........c.cccoeveeneenneennen. 86
Fotograf 13 Filmde Aston Martin marka arabanin goriindiigii sahne..........c.cccoeveeneneennnen. 90
Fotograf 14 Filmde Land Rover marka arabanin goriindiigii sahne..........ccccoooeevenencencnnene. 90
Fotograf 15 Filmde Sony marka bilgisayarin gérindiigii sahne ............cocoeeveeveeneenirnnennen. 91
Fotograf 16 Filmde Jaguar marka arabanin goriindiigii sahne...........ccoceeceevenerceneneencnenne. 91



KISALTMALAR

SPE Sony Pictures Entertainment



GIRIS
21. ylizy1l ile birlikte tirlin odakli yaklagimi benimseyen geleneksel pazarlamanin
yerini tiiketici odakli yaklagimi benimseyen pazarlama anlayist almistir. Bu doniisiim
en onemli sebeplerinden biri 1960’11 yillardaki tiirdes tiiketici ve kisitlh medyanin
ortadan kalmis olmasidir. Yeni pazarlama yaklasimlari ile birlikte yeni araglar ortaya
cikmaya baglamistir. Tek tarafli mesaji tiiketiciye ileten geleneksel pazarlama ve
reklam anlayiginin aksine, yeni iletisim stratejileri igerige erisim ve tiiketim
anlayisin1 desteklemektedir. Bu anlayis icinde markalar, tiiketiciye 6zel deneyim
saglayan pazarlama kaynaklarina daha fazla yatirnm yapmaya baslamistir. Tiiketici
ile daha fazla katilm yaratan pazarlama anlayisi, markalarin gelecegi agisindan
kaginilmaz olarak goriilmektedir. Son yillarda {iriin yerlestirme teknikleri
olgunlagarak daha da igerikli hale gelmistir. Markali tirlinler artik sadece yerlestirme
teknikleri ile kullanilmamakta ama tiiketici ile daha duygusal bir bag kurmak icin
eglenceli igerige yerlestirilmektedir. Temel olarak iiriin ve eglencenin yakinsamasi
olarak adlandirilan markali eglence kavrami, bu baglamda yeni bir teknik ve {iriin

yerlestirmenin farkli bir bi¢imi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu c¢alismanin konusu markali eglence kavraminin sinemada nasil
kullanildigint James Bond filmleri 6rnegi iizerinden incelemektir. Calismanin
konusunu olusturan sinema filmleri bir biitlinlesik pazarlama iletisimi arac1 olarak ele
alinmaktadir. Bu kapsamda ele alinmasinin nedeni biitlinlesik pazarlama iletisiminin
sadece kitle iletisim araglarin1 degil, ¢ok daha genis kapsamda biitiin iletisim

yontemlerini igermesinden kaynaklanmaktadir.

Bu baglamda sinema da biitiinlesik pazarlama iletisiminin kullandig
araglardan birisi haline déniismiistiir. Ozellikle teknolojinin ilerlemesi, sinirlarin
ortadan kalkmaya baglamasi ve diinyanin kiiresel bir topluluk haline doniismesi
sinemanin pazarlama ac¢isindan 6nemini artirmigtir. Kiiltiirel farkliliklarin eriyerek
biitiin diinyada gegerli olan tek bir kiiltiiriin, tiiketim kiiltiiriin{in biitiin diinyada basat
ideoloji haline doniligmesi bir sanat dali olarak sinemay1 da pazarlamanin bir nesnesi
haline getirmistir. Giiniimiizde sanat ticari bir nitelik kazanmis, pazarlama ile sanat i¢

ige gecmistir.



Sinemanin ilk giinlerinden beri pazarlamayla iliskisi ¢ok iyi olsa da, 6zellikle
giinimiiz Hollywood sinemasi pazarlamanin mihenk tasi haline gelmistir. Artik,
sinema filmleri pazarlama yapmak icin c¢ekilmekte, iirlinler ve markalar filmlerin
basroliinde yer almaktadir. Tiiketim kiiltiiriinlin artmas1 ile birlikte sinema
salonlarinda film baslamadan 6nce gosterilen geleneksel reklam anlayisi yerini yeni
pazarlama yontemlerine birakmistir. Genellikle kullanilan yontemlerden birisi olan
iiriin yerlestirme cogunlukla igerikten kopuk, kolaylikla fark edilen ve sonucunda
izleyiciyi rahatsiz eden geleneksel yontemlerden biri haline déniisiir. Uriin
yerlestirme giiniimiizde yerini tiiketici odakli yeni pazarlama yontemi olan markali

eglence kavramina dogru evirilmektedir.

Bu c¢aligmanin temel amaci; biitiinlesik pazarlama iletisimi yontemlerinden
birisi olan markali eglence kavrami araciligiyla pazarlamanin sinema tiizerindeki
etkisini aciga ¢ikarmaktir. Markali eglence kavrami saf reklam igeriginden oldukga
farklidir. Film igerisinden yogun olarak yapilan iiriin yerlestirmeler izleyiciyi
iceriginin amacini sorgulamaya yonlendirir. Bu tiir yerlestirmeler kopukluk yaratarak
filmin olay orglisii icine entegre olmamis gibi goriiniir. Markali eglence ise
“reklamin medya icerigine entegrasyonudur. Markalar bir filmin senaryosu i¢ine, bir
televizyon programina veya herhangi bir medyanin igerisine eklemlenebilirler, bu
markalarin ve igerik saglayicilarin ortak yaratimi isbirligi sonucudur” (Hudson ve

Hudson, 2006:492).

Bu ¢alismanin 6ncelikli 6nemi bugiine kadar iletisim calismalar1 literatiiriinde
yer almayan markali eglence kavrami tizerinden filmleri ele alarak analiz etmesidir.
Bugiine kadar yapilan c¢alismalarin genellikle {iriin yerlestirme ve sinema iligkisi
tizerine yogunlastigi goriilmektedir. Bu calismanin 6zgiinliigii markali eglence
kavrami ile beraber sponsorlarin film igerigindeki kontroliiniin ve biitiinlesik
pazarlama iletisimi pratiklerinin nasil degistigini incelemesinden kaynaklanmaktadir.
Bir diger 6nemi ise markali eglence kavramiin Tiirkiye’deki sinema ve pazarlama

literatiirtine katki yapacagi diistincesidir.



Tezin kuramsal ¢ergevesi ve secilen filmlerin inceleme sekli markali eglence
ve lriin yerlestirme kavramlar1 {izerinden gerceklestirilecek ve bu kavramlarin

belirlenen sinema filmlerindeki tezahiirleri arastirilacaktir.

Calismanin  sinirliligr;  biitiinlesik  pazarlama iletisimi, melez mesajlar,
sinemada iirlin yerlestirme, markali eglence ve 2002 — 2012 yillar1 arasinda yapilan 3
James Bond filmleridir. Bu filmlerin se¢ilmesinin nedeni; bu filmlerle beraber Sony
Entertainment firmasma bagli olan Columbia Pictures stiidyosunun filmin telif
haklarin1 almas1 sonucunda senaryonun olusumunda pazarlamanin etkisinin arttiginin

varsayilmasidir.

Calismanin yonteminde literatiir calismas1 ve igerik analizi kullanilmistir.
Literatiir ¢caligmasinda markali eglence kavraminin biitiinlesik pazarlama iletigimi
icindeki yerine, lriin yerlestirme ve sponsorluk gibi kavramlardan farkina ve
bunlarin sinemada kullanilmasinin getirdigi sonuglara deginilmistir. Segilen James
Bond film 6rnekleri tizerinden markali eglence modelleri tablolar seklinde gosterilip,

icerik analizi yapilmis ve incelenmeye ¢alisiimaktadir.

Calismamizin birinci boliimiinde, kiiresellesmeyle birlikte Onemi artan
pazarlama iletisimi, biitlinlesik pazarlama iletisimi kavramlar1 ve bu kavramlara ait
alt basliklar irdelenmeye calisilmis ve bu kavramlarin sinema ile olan iligkilerinin

onemi vurgulanmaya c¢alisilmaktadir.

Calismanin ikinci boliimiinde; Melez Mesajlar kavrami ayrintili olarak
incelenmekte ve sinemada en ¢ok karsimiza ¢ikan iirlin yerlestirme ve markali
eglence kavramlari T{izerinden senaryonun veya igerigin olusturulmasinda

pazarlamanin, sponsorun etkinligi irdelenmeye calisiimaktadir.

Calismamuzin {igiincii ve son béliimiinde; Ingiliz ve Amerikan sinemalarinin
vazgecilmezi olan ve gecmisten giliniimiize kadar (1976 — 2012) uzanan “James
Bond” filmleri iizerinden, sinemadaki degisime 1s1k tutulmaya caligilmaktadir.
Ozellikle sinemada senaryo yazimi, yapim gibi filmin olusturuldugu alanlarda

pazarlamanin giicii anlasilmaya ¢alisilmaktadir.



BIiRINCi BOLUM

BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETiSiMi

1.1. Pazarlama Kavramm

Kotler ve Armstrong'a (2012:4) goére pazarlama, yeni miisterileri yliksek deger sozi
ile etkileyen ve var olan miisterileri tatmin ederek onlar1 tutmay1 amaglayan miisteri
iligkileri yonetimidir. Baska bir deyisle pazarlama, tiliketicilerin sahip olduklari
degerleri firmalarin trettikleri degerler ile degis tokus etmesi ve beraberce yeni

degerler yaratmalari olarak tanimlanabilir.

Bozkurt’a goére pazarlama mal ve hizmetlerin, {iretim Oncesi fikir
asamasindan mal ve hizmetin satin alindiktan sonra tiiketicilerin tatmin ve memnun
olmasini kadar olan siirecin, planlanarak olusturulmus bir takim organizasyonlarla

yonetimidir (2004; 2013).

Pazarlama kavrami sosyal, ekonomik, politik, teknolojik gelismeler, rekabetin
artmasi, tiiketicilerin bilinglenmesi, globallesme gibi nedenlerle zaman iginde
degisiklige ugramis ve ilk olarak iiretim anlayisi benimsenmistir. Sanayi devrimiyle
beraber baglayan seri iretim ile birlikte liretim maliyetleri diismiis, talep hizla
artmaya baglamistir. Bunun sonucunda iireticiler her iirliniin ne kadar iiretilirse
iretilsin satilabilecegini, arzin talepten her zaman daha az oldugu disilincesini
benimsemislerdir. Pazarlama kavraminin yer almadigi bu anlayis yerini tiiketicilerin
her zaman daha kaliteli ve performansli iriinleri tercih ederler diigiincesini
benimseyen iirlin anlayisina birakmistir. Bu anlayista {reticiler tiiketicilerin
ithtiyaclarina gore iiretim yapmadiklart i¢in sadece iiriiniin kalitesinin tiiketicileri
etkilemek i¢in yeterli oldugu yanilgisina kapilmiglardir. Tiiketicilerin duygu ve
diisiincelerini gérmezden gelen bu anlayis arzin 1930’lu yillarda yasanan biiyiik
buhran ve talebin biiyiik oranda azalmasi ile birlikte ortadan kalkmistir. Biiyiik
buhranin yavas yavas etkisini kaybetmesi ile birlikte tiiketiciler eskiye oranla daha az
kaynaga sahipken iireticiler i¢in rekabet giinden giine artmaktadir. Ureticiler git gide
daralan pazar paylarini artirmak i¢in satis anlayigini benimsemislerdir. Satis anlayisi

adindan da anlagilabilecegi lizere firmalarin reklam, promosyon gibi tutundurma



faaliyetlerini yogun olarak yaptig1 ve satisin tiretimden daha 6nemli olarak goriildiigii
bir anlayistir. Bu anlayisa gore rekabetle basa c¢ikmanin tek yolu baskici satis
teknikleri ile tiiketicileri o {iriine ihtiyaci olsun olmasin almaya zorlamaktir. Burada
miisteri memnuniyeti yerine ireticinin kar1 6n plandadir. Yaniltici reklamlarin
artmas ile birlikte reklam olumsuz ¢agrisimlar yaratmaya baslamustir. ikinci diinya
savasinin baglamasi ile birlikte sanayi savas icin iiretime gegtigi i¢in hammadde
sikintilart baglamig ve tiiketici {riinlerinin kalite, tasarim gibi bir birinden
ayrilabilecek oOzellikleri ortadan kalkmis hatta {irlin ambalajlarinda savas
propagandalarina yer verilerek {riinler ikinci plana itilmistir. Savas sonrasinda ise
fabrikalar yine tiiketici Uriinleri iiretmeye donmiis hatta savas ile beraber gelisen
tretim teknolojilerinin yardimiyla iiretim artmistir. Savasin umutsuzlugundan
kurtulan tiiketicilerde ise bir talep patlamasi yasanmustir. Ozellikle 1950’lilerle
birlikte pazarlama anlayis1 olarak adlandirilan donemle birlikte liretim, dagitim, satis
stireglerinden sorumlu pazarlama departmanlari kurulmaya baslanmigtir. Halen tiim
pazarlama faaliyetlerinin temelinde yer alan Ingilizce bas harflerinden dolay:
pazarlamanin 4P’si olarak adlandirilan ve mal, fiyat, dagitim ve promosyon
kavramlarindan olusan pazarlama karmast bu donemde ortaya ¢ikmustir. 1960’I
yillarda ise tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinin {ireticiler ve pazarlama departmanlari
tarafindan gormezden gelindigi fark edilmeye baglanmis ve takip eden on yilda
firmalar tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerine gore {riinleri sekillendirmeye
baslamiglardir. Segmentasyon, konumlandirma kavramlari ile tiiketicileri miimkiin
oldugunca smiflandirilmasina ve tiiketici algis1 iizerine ¢alismalar yapilmaya
baslanmigtir. Modern pazarlamanin ilkelerinin belirlendigi bu dénem tamamen
tilketicilerin istek ve ihtiyaglarina odaklanan tiiketici odakli anlayisla gegilmesi
saglamistir.  Ozellikle 1990’larla pazarlamanin icine iletisim kavraminin girmesi
reklamin sadece tek basina yeterli olmadiginin fark edilmesini beraberinde
getirmigtir. Ozellikle bilgisayar teknolojileri ve internetin gelismesi ile birlikte
tilketici kitlesinde, tiiketici tercihlerinde biiyiik degisiklikler olmustur (Bozkurt,
2004; Bozkurt, 2013; Kog¢,2013; Kotler ve Armstrong, 2012).



1.1.1 Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi kavramui ilk olarak Neil Borden tarafindan kurumsallastirilmis ve
on iki bilesen olarak Onerilmistir. Bu on iki bilesen {iriin planlama, iicretlendirme,
markalandirma, dagitim kanali, kisisel satig, reklam, tanitimlar, paketleme gosteri,
hizmet verme, insan giicii ve analizdir. Bu bilesenler daha sonra Jerome McCarthy
tarafindan sadelestirilerek dorde diisiiriilmiis ve Ingilizce bas harfleri nedeniyle
pazarlamanin 4P’si olarak anilmaya baslanmistir (Bozkurt,2013; Kotler ve
Armstrong, 2012). Pazarlama karmasinin olusturan dort elemani: Uriin, dagitim, fiyat

ve tutundurmadir.

Klasik pazarlama karmasinda yer alan iiriin, fiyat, tutundurma, dagitim
kavramlarinin ozellikle hizmet pazarlamasinda yeterli olmadig1 diistinildigii igin
kimi kaynaklar firmanin calisanlarini, miisterileri igeren katilimcilar (participants),
iriin ve hizmetlerin standardizasyonu igeren silire¢ yonetimi (process management),
miisteriler ile etkilesim kurulan g¢evre ile iletisimi kolaylagtiran somut bilesenler
fiziksel ortam (physical enviroment) kavramlarini da pazarlama karmasina ekleyerek
7P modelini 6nermislerdir (Booms ve Bitner, 1981aktaran Siimer ve Eser, 2006:

169-170).

Lauterborn ise 1990 yilinda yaptig1 ¢caligmasinda pazarlamanin miisteri odakli
bir bakis agisina sahip olmasi gerektigini one siirmils ve miisteri degeri (customer
value), miisteri maliyeti (customer cost), miisteri iletisimi (customer communicaiton)
ve miisteriye uygunlugu (customer convenience) kavramlarini iceren 4C modeli 6ne
stirmiistiir. Miisteri degeri kavrami ile miisterilerle glivene dayali iligkiler kurup bu
iligkiler ile istek ve ihtiyaclarin1 gidermek ve rakiplerden farkl stratejiler belirleyip
bu stratejileri yliriitmek amaglanirken, miisteri maliyeti kavrami ile miisterilerin
satin almay1 gergeklestirirken karsilastiklart maliyetleri gz 6niinde bulundurmak
amaglanmaktadir. Misteri iletisimi kavramiyla iirlinlin degerinin firma tarafindan
misterilere iletilmesi amaglanmaktadir. Misteriye uygunluk kavramiyla {iretim ve
dagitimda yer, zaman, sekil gibi miisteri isteklerine gore diizenlemeler yapilmasi

amaclanmaktadir (Lauterborn,1990: 26).



Pazarlama karmasinda yapilmaya ¢alisilan biitiin bu eklemelere ragmen tiim
sektorler icin kabul gbren pazarlama karmasi 4P olarak literatiirde kabul
gormektedir. Bu nedenle bu ¢alismada da pazarlamasi karmasi iirlin, dagitim, fiyat ve

tutundurma olarak kabul edilip ayrintili olarak incelenecektir.

1.1.1.1 Uriin (Product)

Tasarim, kalite, marka gibi Ogeleri iceren, pazara sunulan nesne veya hizmettir.
Pazarlama karmasinin temel 6gesidir. Tiiketicinin ihtiyacini karsilayan, onu tatmin
eden her sey (hizmet, fikir, kisi, yer...) iiriin olarak kabul edilir. Uretilecek iiriiniin
planlanmasi ile pazara sunulmasi arasinda biitiin faaliyetler bu kavram altinda
belirlenir. Uriin kavrami marka gelistirme ve pazarlama bilesenleri i¢inde en énemli
elemandir. Uriin ile marka her ne kadar birbirinden ayrilamaz gibi goriinse de zaman
icinde {irlin 6mrii doldurup piyasadan ¢ekilebilir ve marka yeni iirlin veya iiriinlerle
hayatina devam edebilir. Bu nedenle iirlin her zaman tiiketicinin istek ve ihtiyaglarina

gore gelistirilmelidir (Tek ve Ozgiil,2012:339).

Urlin tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarina gore sekillendirilmis ¢esitli
ozelliklerin birlestirilmesiyle olusturulmus bir mal ya da hizmettir. Tiiketiciler i¢in
iiriin sadece somut bir sey degildir. Onlar icin ihtiyaclarinin karsilanmasi ve
tatmindir. Birbirine ¢ok benzeyen icerigi hemen hemen ayni olan iki iirlin bile
markalarinin farkli olmasi nedeniyle tiiketiciler i¢in birbirine zit iki tirlin olabilir.
Ambalaj tasariminin, boyutunun ya da iiriin renginin, kokusunun... degismesi ile
yeni bir {irlin ortaya ¢ikar. Hatta treticiler bu kiigiik degisikliklerle yeni pazarlara

acilabilirler (Eser, Korkmaz ve Oztiirk, 2011:378-380).

Kotler ve Armstrong’a gore (2012:226) bir {iriiniin tasarlamadan Once dikkat

edilmesi gereken li¢ diizeyi vardir. Bunlar:

e (Cekirdek Fayda: Uriiniin temel satin alinma nedenidir. Bir {iriin tasarlanirken
oncelikle tiiketicilerin karsilagtig1 temel sorunlar ve iirlinlin olast faydalari

belirlenmelidir.



e Somut Uriin: Cekirdek faydanin iiriine doniismiis halidir. Uriiniin igerigi,
tasarimi, kalite diizeyi, markasi, paket tasarimi gibi 6zellikleri bu diizeyde
belirlenir.

e Zenginlestirilmis Uriin: Somut iiriine tiiketici servisleri ve faydalarinin
eklenmesidir. Uriin teslimi, kredi yardimi, kurma-montaj, garanti gibi satis

siras1 ve sonrasindaki hizmetleri kapsar.

Tiiketiciler iirlinleri ihtiyaglarini tatmin eden nitelikler biitiinii olarak goriirler.
Ureticilerin iiriin gelistirirken ilk olarak ¢ekirdek faydayr belirlemeli, sonrasinda
somut lirlinii olusturmal1 ve en son olarak da tiiketici degeri olusturmak, tiiketici

deneyimini artirmak i¢in tirlinli zenginlestirecek yollar bulmak zorundadirlar.

Eser, Korkmaz ve Oztiirk’e (2011) gére bir {iriinii olusturan nitelikler: iiriiniin
kalitesi, irlinlinlin fiziksel Ozellikleri, fiyat, marka, ambalaj, tasarim, iiriin
garantisi, renk, satici itibari, satis hizmetleridir. Uriinii olusturan niteliklerin bu
kadar fazla olmasi, birbirinden bu kadar farkli somut-soyut kavramlardan
olugmalari, {riin kavraminin birgok degisken tarafindan olustugunu
gostermektedir. Ozellikle giiniimiizde bircok {iriiniin birbirine ¢ok benzedigi
diisiiniildiiglinde, tirliniin zenginlestirilmesi yani bu degiskenlerin satig dncesi ve

sonrasindaki tiiketici ile uyumlar1 dnem kazanmaktadir.

Tiiketici tiriinleri kendi i¢inde temel tiiketim {irlinleri (convenience products),
alis veris iriinleri (shopping products), 6zellikli iirlinler (specialty products) ve
aranmayan Uriinler (unsought products) olarak dorde ayrilir. Temel tiiketim
iiriinleri tliketicilerin satin alma oncesi tlizerinde ¢ok fazla arastirma ve planlama
yapma ihtiyact hissetmedikleri, temel ihtiyaglarini karsilayan, diistik fiyath
irtinlerdir. Alis veris triinleri ise tliketicilerin diizenli olarak satin almadiklari,
uzun siire kullanilabilen araba, ev esyalari, elektronik esyalar gibi dayanakli
tilketim mallaridir. Ozellikli iiriinler tiiketicilerin satin alma Oncesi arastirma
yaptiklari, benzersiz 6zelliklerinden dolay1 satin alma karar1 aldiklari, nereden
alacaklarini bildikleri genellikle liikks ve pahali iiriinlerdir. Tiketicilerin alim
giiclerine gore pahali saat, canta, 6zel tasarim takim elbise gibi 6zellikli {iriinler

bazi tiiketiciler i¢in alig veris iirlinleridir. Aranmayan iirlinler genellikle satin



alinmayan, yogun pazarlama faaliyetleri ile satilmaya calisilan, tiiketicilerin satin
almaya istekli olmadiklari, satin alma ihtiyaci hissetmedikleri veya varligimin
farkinda olmadiklar1 iirlinlerdir. Piyasaya ¢ikan yeni teknolojik iiriinler genelde
ilk bagta aranmayan iirlin olarak siniflandirilsalar da zaman iginde tiiketicilerde
tirtin hakkinda farkindaliklari olustukca iirin simiflandirmasi degisir (Blythe,

2005:127).

Uriinlerin dogadaki her sey gibi bir dmiirleri ve yasam asamalar1 vardir.
Uriinler ilk olarak pazara siiriildiiklerinde tanitma asamasinda olurlar. Bu asamadaki
tiriinlerin satiglar1 ¢ok diisliktiir, yogun tutundurma faaliyeti gerektirirler. Dagitim
giicliikleri yasanir. Yiiksek tutundurma giderleri, iiretim diisiikliigii ve yetersizlikleri
nedeniyle iiriinden ¢ok az kar ya da zarar edilir. Gelisme asamasindaki triinlerin
satiglarinda stirekli bir artig olur, lirlin taninirlig1 olugsmaya baglar. Artan satis {iriiniin
benzerleri veya taklitlerinin pazara siiriilmesine yol agar. Bdylece rekabet olusur.
Rekabetle basa cikabilmek i¢in triin fiyatinda indirimler yapilir, tutundurma
faaliyetleri artirabilir. Olgunluk asamasinda {iriin tiiketiciler tarafindan bilinir, firma
icin iretim, dagitim siiregleri oturmustur. Eger O6nceden yoksa bile bu asamada
rekabet olusmus ve artmistir. Bu nedenle iiriin satiglarindaki biiylime hiz1 yavaslar,
iirlin fiyatinda indirimler yapilir. Kar azalir. Genellikle bu asamada iireticiler tirliniin
ambalajini, fiziksel 6zelliklerini degistirmek, kalitesini artirmaya calismak, tliriinden
saglanan fayday: artirmak gibi ¢esitli degisiklikler yoluyla iiriiniin yeni versiyonlarini
cikarirlar. Diisiis asamasinda iirliniin pazar payr ve karliligi diislis egilimindedir.
Firmalar bu asamada iirlinlin tasariminda blyiik farkliliklar yapma, {iriiniin
faydalarmi artirma yoluyla yeni bir {iriin ortaya ¢ikarma ya da {riinii var olan
pazarindan yavas yavas kaldirip yeni pazarlar bulma stratejileri arasindan birini
secmek zorundadirlar. Pazarlama stratejisi olusturulurken {iirlinlin o andaki yasam

evresi en 6nemli faktdrlerden biridir (Tek ve Ozgiil, 2012:370-374).

1.1.1.2. Dagitim (Place)
Dagitim {irlinlerin uygun ve yer zamanda tiiketiciler ulastirilmast icin firma i¢i ve
dig1 faaliyetler olarak tanimlanabilir (Tek ve Ozgiil, 2010:466). Dagitimin

kapsaminda ise, liretim i¢in gereken hammadde, bilesen, parga, bilgi, enformasyon,



finans, uzmanlik... saglayan bir dizi firma ve {iretim sonrasi lriinlerin tiiketicilere

ulagmasini saglayan toptanci, perakendeciler yer alir ( Mucuk, 2013: 154).

Bagka bir tanimla iretilen mallarin tliketiciye ulasana kadar gecirdigi
asamalardir. Uretim igin gereken kaynaklarin iiretimi aksatmayacak sekilde
saglanmas1 ve tiiketicilerin {irlinlere sorunsuzca ulagmalar1 pazarlama karmasinda

dagitimin rolidiir (Kotler ve Armstrong, 2012:341).

Dagitim direk ve endirek olarak iki sekilde yapilir. Direk dagitim iireticilerin
tiriinlerini direk tiiketicilere veya diger firmalara satmasi iken, endirek dagitim ise
bazi aracilar ve dagitim kanallari kullanilarak tiiketicilere ulasilmasidir

(Mucuk,2013:154).

Dagitim kanali iireticiden {iriinii alarak tiiketiciye ulasmasini saglayan isletme
ici birimler ile isletme dis1 acenteler ve toptancilar gibi bir dizi kisi ve kurulustur.
Ozellikle birgok mal direk dagitim yapilamayacag icin dagitim kanallarini etkin
kullanmak biiyiik 6nem tasimaktadir. Dagitim kanallar1 biitiin pazarlama kararlarini
etkiler. Ornegin bir pazara iiriin sunulurken karsilasilan masraflarin artmasi fiyati
etkilerken, rekabetin daha az oldugu pazarlara ulasilmasi reklam faaliyetlerinin

azaltilmasina neden olur (Tek ve Ozgiil, 2010:467-468).

Uriinlerin tiiketiciler ulastirilmasinda kullanilan aracilarin sayisina gore
dagitim kanallar1 katmanlara ayrilir. Genel olarak kabul edilen bes katman vardir.
Bunlar; sifir katmanli, tek katmanli, iki katmanli, ti¢ katmanli, dort katmanli kanaldir.
Ureticiden direk tiiketiciye satis yapilmasina sifir katmali dagitim denirken, {iriinlerin
iretim sonrasi perakendecilere ulastirilmasi, buradan da tiliketicilere satisinin
yapilmas: tek kanalli dagitim kanalidir. Iki kanalli dagitim kanalinda ise iiriinler
perakendecilere toptancilar, distribiitorler yoluyla ulastirihir. Ug¢ katmali dagitim
kanalinda araya acenteler girer. Bes kanalli dagitimda ise iiriinler tiiketicilerden
tiiketicilere satilir. Tiiketicilerin sahip olduklari tiriinleri ikinci el olarak satmasi ya da
tiikketicilerin bir firmanin {iriinlerini satmaya aracilik etmesi dordiincii katmanda yer

alir (Mucuk,2013:158).
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Blythe’e (2005:193) gore dagitimda aracilarin fonksiyonlari: Uriinleri
kullanim amaglarina ve pazarlara gore ayirmak, kiigiik {iriin kiimelerini biriktirerek
gondermek ve nakliyat maliyetini diistirmek. Biiyilik iiriin kiimelerini bdlerek bir
sonraki kanalin ihtiyact oldugu kadarmi gondererek, iirlinleri simiflandirarak

gruplamak ve bu gruplar1 uygun kanallara iletmektir.

1.1.1.3. Fiyat (Price)

Ekonomide fiyat herhangi bir {iriin ve hizmetin degisim veya birim degerinin parayla
gosterilmesi iken, pazarlamada fiyat alicilarin bir {iriin ya da hizmeti elde etmek i¢in
odemeleri gereken paradir (Baybars ve Ozgiil, 2010:393). Kotler ve Armstrong
(2012:290) ise fiyat1, tliketicilerin mal ya da hizmeti kullanmak ya da sahip olmak

icin takas ettikleri degerlerin toplami olarak tanimlar.

Pazarlama karmasinin fiyat disindaki biitiin unsurlar1 giderleri temsil ederken,
fiyat geliri temsil eder. Fiyat diger unsurlara gore ¢ok daha degiskendir. Firmalar
fiyat yardimiyla pazarlama ¢abalar1 kontrol ederler. Fiyat ¢ok onemlidir. Firma eger
fiyat1 cok diisiik belirlerse satiglari artar ama {retim maliyetini karsilayamama
tehlikesi yasar. Ayni sekilde firma fiyati ¢ok yiiksek belirlerse bu sefer talep azalir.

Bu iki durumda firmanin zarar etmesine hatta belki de kapanmasina neden olabilir.

Fiyat tiiketicilerin de satin alma kararlarimi belirleyen en 6nemli faktorlerden
biridir. Genelde iiriiniin fiyat: ile tiiketici tatmini arasinda bir orant1 vardir. Ozellikle
rekabetin ¢ok oldugu iirlinlerde eger tiiketici Uriiniin fiyatinin, tatmin diizeyinden
yiiksek oldugunu algilarsa {iriinii satin almaz. Bu baglamda firmalarin dogru
fiyatlandirma yapabilmeleri i¢in dogru fiyatlandirma ydntemini se¢melerini

gerekmektedir.

Kotler ve Armstrong’a (2012:291-305) gore {ii¢ c¢esit fiyatlandirma politikasi

kullanilmaktadir. Bunlar;

e Maliyet bazli fiyatlandirma: Geleneksel fiyatlandirma politikasidir. Uriin
planlamasi ve iiretim asamalar1 sonucunda ortaya c¢ikan maliyetlere dagitim,

pazarlama giderleri ve firma kar1 eklenerek fiyatin olusturulmasidir.
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Fiyatlandirma iretim sonrasinda yapilip daha sonra tiiketiciler
fiyatlandirmanin dogruluguna ikna edilmeye ¢alisilir.

o Tiketici degeri bazli fiyatlandirma: Bir f{iriiniin fiyatinin dogrulugunun
kontrol edilebilecegi tek kaynak tiiketicilerin iiriine verdigi degerdir. Bu
politikay1 benimseyen firmalar bu varsayimdan yola ¢ikarak oncelikli olarak
tiiketici ihtiyaclarini, deger algilarini belirler, daha sonra ise bu belirlemelere
gore dogru fiyat1 bulmaya calisirlar. Biitiin bu ¢aligsmalar daha iirlin planlama
asamasindayken yapilip eger belirlenen fiyatlandirma iiretim maliyeti ve
karlilig1 saglamayacaksa iiriin hi¢ piyasaya ¢ikarilmaz.

e Rekabet bazli fiyatlandirma: Rakip firmalarin ve iirlinlerin maliyet, strateji ve
fiyatlar1 ile pazarin incelenmesi sonucu fiyatin belirlenmesidir. Rakip
trtinlerin  kalitesinin agilmasi, iiriine yeni Ozellikler eklenmesi gibi
durumlarda fiyat artirabilirken, ¢ok rekabet olmayan, yiiksek fiyath iiriinlerin

yer aldig1 pazarlarda fiyat diisiirebilir.

1.1.1.4. Tutundurma (Promotion)
Satic1 tarafindan, bir mal ya da hizmeti satin almaya ikna etmeye yonelik her tiirlii

faaliyet tutundurma olarak tanimlanabilir.
Daha genis bir tanimla ise:

"Bir iirlin veya hizmetin, daha dogrusu o iriin ve hizmeti sarmalayan
pazarlama karmasinin satiginin artirilmasi basta olmak iizere, cesitli
pazarlama amaclarinin gergeklestirilmesi i¢in dogrudan, kisisel ve kisisel
olmayan dolayli yontemler, teknikler, araclar, siire¢cler ve personel
kullanilarak tiiketicilere ve diger muhataplar ile iletisim gelistirme,
yayma ve bu muhataplardan tiim pazarlama c¢abalarmi gelistirici bilgi

toplama etkinlikleridir" (McCarthy ve Perreault, 1993:421.)

Ozellikle giiniimiizde ticaretin globallesmesiyle beraber iireticiler ile tiiketiciler
arasindaki fiziksel mesafeler artmis, talebin artmasi nedeniyle ikame mallar

cogalmistir. Iste bu nedenlerle tutundurma daha onemli hala gelmistir (Mucuk,
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2013:104).Ayrica firmalar tutundurma faaliyetlerini sadece tiiketicileri ikna etmek
icin degil dagitim yapan toptanci ve perakendecilerin de satisa daha ¢ok destek
vermeleri, iirlin stoklarini artirmalart i¢in ikna etmeye calisirlar (Eser, Korkmaz ve

Oztiirk, 2011:534).

Birgok kaynak (Mucuk, 2013;Eser, Korkmaz ve Oztiirk, 2011; Kotler ve
Armstrong, 2012; Tek ve Ozgiil: 2010) tutundurma kavramimi pazarlama iletisimi
kavrami ile es anlamli olarak kullanmasi nedeniyle bu calismada da pazarlama

iletisimi kavram altinda incelenecektir.

1.2. Pazarlama iletisimi Kavram

Pazarlama iletisimi miisteriyi ikna etmeye yonelik, bilin¢li, planlanmis ve esgiidiimlii
faaliyetlerden olusan bir iletisim siirecidir (Odabasi ve Oyman, 2003:35). Kotler’e
ise tiiketiciyi iknaya yonelik iletisimi saglayan tiim pazarlama araglari olarak

tanimlamistir (2003:82).

Yeshin'e (1998:6-10)gore pazarlama iletisiminin ortaya ¢ikma sebepleri su sekilde

siralanabilir:

e Uriin ve servislerdeki artislar.

e Tasimacilik sektoriindeki gelismeler.

o Tiiketicilere gore sekillendirilen iirlin ve markalardaki artis.

e Dagitim sistemlerinin gelismesi sonucu olusan tiiketici-firma arasindaki
uzaklagma.

e Hedef kitlenin biiylimesiyle birlikte kisisel satisin ulasilabildigi miisteri
sayisinin genel miisteri kitlesine gore oraninin diismesi.

e Bazi sektdr ve pazarlarda bazi perakendecilerin tekel haline gelmesi.

e Teknolojik gelismelerle birlikte tiiketicilerin  daha kiiciik gruplara
ayrilabilmesi ve tiiketicilerden ¢ok kolay geri doniisler alinabilmesi, market
arastirmalariin kolaylagsmasi.

e Tiiketicilerin hayat standartlarinin yiikselmesi.

e Tiiketici kredisi, kredi kart1 gibi finansman araglarinin kullaniminin artmasi.
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e Medya araglarinin sayisi ve kullanimin artmasidir.

Pazarlama iletisimi genel iletisim modeline dayanan, onun tiim o6gelerini
igeren, ikna edici iletisim modelidir. Bunun yani sira tutum kazandirma ve tutum
degistirmeye c¢alisma siireci olarak da kabul edilebilir ( Bozkurt, 2004:8). Bu siire¢
tiketiciye mesajin ulastirlmasiyla baglar tiiketicinin bu mesajin igerigini
gerceklestirmesi ile son bulur. Pazarlama iletisimi silirecini ayrintili  olarak
inceledigimizde; mesaj kaynagir firma, reklam ve diger tutundurma araglar
tarafindan iiretilen icerikler mesaj, hedef tiiketicilerdir. Mesaj kanali ise tiiketicilere
ulagilmada kullanilan yontemdir. Mesaj farkli hedeflere farkli kanallardan
gonderilirken iceriginin basit, anlasilabilir, kolayca aktarilabilir, akilda kalic1 hale
getirilmesi mesajin  kodlanmasidir. Mesajin  hedef kitleye ulastiktan sonra
tilkketicilerin mesaj1 anlamlandirmasi kod agmasidir. Biitiin iletisim modellerinde
oldugu gibi pazarlama iletisiminin de en Onemli asamasi kod agma asamasidir.
Tiiketicinin {iriinii tanimasi, hakkinda olumlu bir goriis olusturmasi veya satin alma
karar1 almasi1 hedeflenirken tam tersi olarak mesajin yanlis anlasilmasi sonucu
tiiketicinin tirtin hakkinda olumsuz bir goriisii olusabilir. Bu baglamda mesajin tim
tilketiciler tarafindan dogru anlasilabilmesi i¢in tiiketicilerin bakis agisina gore
olusturulmasi, kodlanmas1 gerekmekte ve tiiketicilerden gelen geri doniisleri dikkate

alarak gerekirse mesaj1 degistirmesi gerekir (Mucuk, 2013:105-106).

1.2.1. Pazarlama Iletisiminin Araclar
Pazarlama iletisimin geleneksel araglar1 reklam, halkla iliskiler, kisisel satis, satis

gelistirmedir (Kotler ve Armstrong, 2012:494).

1.2.1.1. Reklam

Reklam belirli bir firma tarafindan fonlanan, bir Uriiniin kitlesel sunum ve
promosyonudur ( Kotler ve Keller, 2012:269). Blythe'a (2005:220) gore reklam bir
mecrada yer alan 6denmis bir mesajdir. Herhangi bir mecrada bir {iriin hakkinda
bilgiler, bir haber yer alabilir ama bu reklam sayilmaz ciinkii reklam sayilabilmesi

icin Onceden bir bedel 6denmesi gerekmektedir. Mutlaka bir ¢esit iletisim amaci
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olmali yani bir mesaj barindirmalidir. Mesaj gazete, dergi, televizyon gibi bir

mecrada yer almalidir.

Reklam ile tiiketicilere marka ozellikleri anlatilmaya veya iirlin hakkinda
bilgilendirme yapilmaya ¢alisirken bir yandan da tiiketim mesaj1 verilir. Reklamin
bilgilendirme, hatirlatma, orgiitiin diger amaglarina yardimci olma gibi fonksiyonlari
vardir. Ozellikle yeni iiriinlerin piyasaya siiriilmesi siirecinde tiiketicilerin bu iiriiniin
tanimalari, Ozellik, faydalarini ve rakipleri ile farklarini anlamalarini saglamak i¢in
kullanilmast reklamin bilgilendirme fonksiyonudur. Rekabetin yogun oldugu
piyasalar ve iirlin tiirlerinde talebi artirma, diger marka ve {iriinler yerine tercih etme,
tiketicilerin algilarin1 olumlu yonde etkileme, satin almaya yonlendirme reklamin
ikna etme fonksiyonudur. Yilin belirli donemlerinde tiiketilen iiriinlerin o donemlere
girerken tiiketicilere hatirlatilmasi ve daha dnceden satin alinan bir {iriinii yenisi ile
degistirilmesi, parca gibi yan iriinleri almaya tesvik etme reklamin hatirlatma
fonksiyonudur. Firmanin promosyon kampanyasi dncesi veya esnasinda kampanya
hakkinda tiiketicilere bilgi vermek reklamin orgiitiin diger amaglarina yardimci olma

fonksiyonudur (Tek ve Ozgiil, 2010:663-666 ve Shimp, 2010:188-190).

Reklam programi gelistirirken ilk hedef pazar ve tiiketici giidiilerinin dikkate
alinmasi gerekir. Daha sonra ise reklamin amacinin, reklam biit¢esinin, kullanilacak

medya kanallariin, mesajin belirlenmesi gerekir.

Reklamin temel amaci belirli bir iletisim gorevini yerine getirmek i¢in belirli
bir hedef kitleye, belirli bir zamanda ulagsmaktir. Reklam kullanim amaclarina gore
alt1 baglik altinda incelenebilir. Bilgi verme amacl reklamlar yeni {iriinlerde marka
bilinirligini artirmayr amaglarken var olan iriinlerde {riiniin yeni o6zelliklerini
anlatmaya calisir. Tkna etme amagcl reklamlar iiriinii begendirmeye, tercih ettirmeye,
iriin hakkinda kanaat olusturmaya ve satin almaya ikna etmeye c¢aligir. Hatirlatma
amacl reklamlar ise daha onceden satin alinilip begenilmis triinleri tekrar satin
almaya tesvik etmeye calisir. Pekistirme amagli reklamlar var olan alicilara dogru
karar verdikleri ve bu kararlarin1 devam ettirmeleri gerektigi mesajin1 vermeye caligir
(Kotler ve Keller, 2012:270). Kurumsal reklamlar ile firma hakkinda farkindalik
yaratilmaya ¢alisilir (Blythe, 2005:223).
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Reklamlar ¢ogu zaman daha Onceden belirlenen hedef pazarlara gore
hazirlanirlar. Bu hedef pazarlar bazen belirli bir sehirle sinirliyken, bazen bir {ilke ya
da kiiresel diizeyde olabilir. Uluslararas1 alanda faaliyet gosteren biiyiik firmalar
genelde birden fazla iilkede ayni reklamlar1 kullanirken, genellikle bir iilkede ya da
bir sehirde faaliyet gosteren firmalar tilkesel, bolgesel, yerel reklamlar yaparlar (Tek

ve Ozgiil, 2010:666).

1.2.1.2. Halkla iliskiler

Yogun rekabet ortami firmalarin halkla iligkiler faaliyetlerine yeni yaklasimlar
gelistirmesini getirmektedir. Bu baglamda halkla iligkilere yeni kavramlar dahil
olmakta ya da var olan kavramlarin igerikleri geniglemektedir. Yonetsel ve
danigsmanlik islevlerinin yani1 sira pazarlama iletisimine verdigi destekle birlikte
halkla iliskiler faaliyet alani olarak da bu alanlarla kesisen ya da farklilasan bir
iletisim yontemi olarak goriilebilir. Bu sebeplerden dolay1 kaynaklarda karsilagilan

halkla iligkiler tanimlar1 uygulama alanina gore degiskenlik gostermektedir.

1978 yilinda halka iliskiler derneklerinin iizerinde goriis birligine vardig
tanima gore halkla iliskiler “Kurulus yoneticilerinin programlarini uygulayabilmek,
hem kurulus hem de halka hizmet verebilmek i¢in egilimleri, istekleri analiz etme ve
sonuglarina tahmin etmeye yonelik sosyal bilim ve sanattir” (Rothman, 1988:22

aktaran Peltekoglu, 2012:3).
Bir¢ok tanimda vurgulanan unsurlar goz 6niinde bulunduruldugunda halkla iliskiler:

e Bir kurum i¢in giliven olusturma, sempati gelistirmek, imaj ve itibar
saglamak.

e Kamuoyu olustururken ikna ve pozitif algiyr giliclendirmek ve koruyarak
devam ettirebilmek.

e Paydaglarla is birligi igerisinde karsilikli olumlu iligkiler kurmak ve beraber
hareket etmek.

e Bagka firmalar ile 1yi niyet ¢ercevesinde iletisim kurmak bdylece tiiketici

nezdinde rizaya dayali iligkiler gelistirmek.
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e Firmanin mesruluunun medya aracilifiyla toplumda goriinlir olmasin

saglamak amaciyla uygulamaya gecirilmektedir.

Goriilen o ki halkla iligkiler isteyerek yapilan ve organize bir faaliyet olarak
tanimlanabilir. Etkili bir halkla iliskiler gercek, seffaf ve diiriistliikk politikalari
ekseninde toplumun ¢ikarlarina uygun bir sekilde iyi niyet ve destek olusturma
cabasidir. Bu baglamda kamu yarar1 olusturmak halkla iliskiler faaliyeti ve hedef
kitleler arasinda karsilikli beslenen iki yonlii iletisimi igermelidir. Tanimlarda halkla
iligkiler faaliyetlerinden iletisimi dizayn edip, yayilmasini saglarken, salt kurulusun
degil ayn1 zamanda hedef kitlelerin de tepkilerini O6lgmenin Onemine vurgu

yapilmaktadir (Okay ve Okay, 2007:9).

Kotler ve Armstrong’a (2012:454) gore ise halkla iligkiler {iriinlerin,
insanlarin, mekanlarin, fikirlerin, aktivitelerin, organizasyonlarin tanitilmasinda
kullanilmaktadir. Firmalar tiiketicileri, yatirimcilari, medya ve paydaslar ile iyi
iligkiler kurmak amaciyla halkla iliskiler faaliyetleri yapmaktadir. Halkla iligkiler
reklama gore daha az maliyetle firmalar hakkinda toplumda farkindalik
olusturulmasint saglar. Hatta firmalar cesitli etkinlikler yoluyla ya da iiriinleri
hakkinda degisik hikayeler olusturarak medyada hicbir {licret 6demeden de yer

alabilirler.

Eser, Korkmaz ve Oztirk’e (2011:563-564) gore halkla iliskiler
faaliyetlerinin amaglari: firma hakkinda iyi niyet iletmek, bir mal ya da hizmeti
tutundurmak, ice doniik iletisimi saglamak, firma hakkinda ¢ikan olumsuz haberlere

kars1 savunma gelistirmek, lobi yapmak, 6giit ve danigmanlik vermektir.

Halkla iliskiler faaliyetleri wuygulama alanmma gore iki sekilde
siniflandirilmaktadir. Genel halkla iligkiler, firma i¢i c¢alisanlara ve kamuoyu
gruplarina yonelik yonetimsel faaliyetler iken pazarlama agirlikli halkla iliskiler
firma ve markaya kars1 biling yaratmak, tutum gelistirmek ve nihai olarak potansiyel
tiiketiciyi satin almaya itmektir. Pazarlama agirlikli halkla iligkiler proaktif ve reaktif
olmak tizere iki sekilde incelenmektedir. Proaktif halkla iliskilerin rolii pazara hiicum

stratejisi gelistirerek yeni iiriin tanitimlar1 ve revizyonlarin1 yapmaktir. Reaktif halkla
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iligkiler ise bunun tersine savunma stratejisi olarak tanimlanabilir. Ozellikle

beklenmeyen, acil eylem plan1 gerektiren kriz durumlarinda 6n plana cikar.
Kotler ve Keller’a ( 2012:281) gore halkla iliskilerin bes fonksiyonu vardir. Bunlar:

e Basin iliskileri: Firma hakkinda haberleri ve bilgileri hazirlayip sunmak.

e Uriin tamitim: Belirli firiinleri tanitmak icin sponsorluk faaliyetleri
diizenlemek.

e Kurumsal iletisim: Firmanin anlayisin1 i¢ paydaslara ve tiiketicilere
ulagtirmak.

e Lobicilik: Kanun koyucu ve devlet gorevlileri ile iliskiler kurarak promosyon
faaliyetlerini kolaylastirmak veya yasa kurallarda karsilasilan giicliikleri
asmaya caligmak.

e Danmigmanlik: Firma yonetimini kamu meseleleri, firma pozisyonu ve imaji

hakkinda bilgilendirmek.

1.2.1.3. Kisisel Satis
Kisisel satis pazarlama karmasinin kisilerarasi koludur. Firmalarin satis boliimleri
miisterilerle etkilesime girerek tiiketici degerini olusturur ve naklederler (Kotler ve

Armstrong, 2012:464).

Firmalarin satis yapmak amaciyla potansiyel alicilarla goériismesidir. Yiiz
yiize olabilecegi gibi telefon, e-posta, web konferansi yoluyla olabilir. Diger
pazarlama iletisimi araclardan farkli olarak tiliketicilerle kitlesel degil bireysel
iletisim kurulur ve bu dogrudan bir iletisimdir. Diger iletisim araclarina gére daha
kolay ve hizli bir geri bildirim saglarken, ¢ok daha pahalidir. Bu nedenle genellikle
bilgisayar, hayat sigortas1 gibi goreceli olarak pahali, sik satin alinmayan, {iretimi
icin 6nceden siparisi gereken iirlinlerin veya endiistriyel makine, ugak, kumas gibi
sanayi Urlinlerinin pazarlanmasinda kullanilir. Ayrica e8er bir firmanin biitgesi
reklam icin yeterli degilse ya da firmaya cografi olarak yakin bir bolgede satis
yapilmak isteniyorsa kisisel satis tercih edilebilir (Eser, Korkmaz ve Oztiirk,

2011:565).
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Kisisel satista basariya ulasmak icin satis yapan kisinin karsisindaki

potansiyel miisterinin duygu, tepkilerini iyi analiz edebilmesi ve buna uyum

saglayarak ona gore kendi tutum, davraniglarinda degisiklikler yapabilecek yetenegi

sahip olmas1 énemlidir. Bunun yani sira goriiniisii, iletisim becerisi, beden dili, sesi

ve konugma aligkanliklari, kisilik 6zellikleri de satig siirecine yon verir (Mucuk,

2013: 123-124).

Kisisel satig siirecinin temel agamalar1 (Mucuk, 2013: 120; Peltekoglu, 2012:38):

Arastirma ve miisteriyi bulma; satis yapilacak potansiyel miisterinin ihtiyag,
beklenti ve istekleri arastirilarak nitelikler saptanir, mevcut miisteriler
incelenerek alicilar belirlenir.

Bilgilerin siniflandirilmasi; Oncelik sirasina gore hedef pazarin sinirlar
belirlenir. Bir tiir profil ortaya konulmaya c¢alisilir.

On hazirlik; potansiyel alicilarin tercihleri, tiiketici davranislar taninarak
satig goriismesine On hazirlik yapilir. Sunumdan 6nce tiiketici hakkinda bilgi
toplama asamasidir.

Sunus; ilk izlenimin olusacagl asamadir. Onceki asamalarda elde edilen
bilgiler bu asamada eyleme gecirilerek ayni1 zamanda tiiketicinin icinde
bulundugu kiiltiirii de dikkate alarak {iriinle ilgili somut faydalar sunulur.
Satis; basarili bir satisin olusabilmesi i¢in sunus yapilan tiiketicide dikkat
cekme, ilgi uyandirma, istek olusturma ve satis icin harekete gecirme
asamasidir. Bu asamada satig1 yapilacak {iriin ya da hizmetin mantikli ve
fonksiyonel yoniiniin yani1 sira duygusal boyutu da énem kazanmaktadir.
Satis sonrasi hizmet; alicinin satin aldigi iiriin veya hizmeti tekrar tercih
etmesi ve tatmin duygusunun devam ettirilmesi amaciyla miisterinin satis
sonras1 endiselerini gidermek ya da satig sonrasi hizmetleri saglamak gibi
cesitli faaliyetlerde bulunmaktir. Gelecekte satin alma faaliyetinin tekrari

i¢cin onemli bir agsamadir.

Mucuk’a (2013:108) gore kisisel satisin giiclii yonleri su sekilde siralanabilir;

o Tiiketicilerle etkilesimli ve ¢ift yonlii iletisim kurulmas.
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e Tiiketicilerle birebir goriisme yapildigindan satis mesajlarindan kagmanin
miimkiin olmamasi.

e Tiiketicilerle karsilikli giiven ortami olusturulmasi.

e Dogrudan olmasi nedeniyle esnek olmasi ve tiiketicinin 6zel ihtiyag ve

isteklerini daha kolay karsilayabilmesi
Eser, Korkmaz ve Oztiirk’e (2011:568) gore kisisel satisin zayif yonleri ise;

e Satis yapan kisiye gore mesajin degisebilmesi nedeniyle merkezi olmamasi.

e Pahali olmasi nedeniyle ¢ok az miisteriye ulasilmasidir.

1.2.1.4. Satis Gelistirme

Pazarlama iletisiminin diger araglarinin disinda tiiketicileri satin almaya ikna etmeye
calisan, aracilarin stoklarini artirmasina yonelik, donemsel, diizenli tekrar edilmeyen
fuar, sergi, teshir gibi pazarlama faaliyetler veya iirlin kuponu, esantiyon, promosyon

esyasl, para iadesi gibi satis artiric1 araglardir (Tek ve Ozgiil, 2010:728).

Ayrica satig gelistirme prim, satig¢1 yarismalar: gibi faaliyetlerle satiscilart ve
satin alma avansi, karsiliksiz mal verme gibi faaliyetlerle aracilar1 motive etmeye

yonelik olarak da kullanilir (Mucuk, 2013:110).

Satis gelistirme biitlinlesik pazarlama iletisiminin diger araclan ile i¢ ice
gectiginden diger araclardan ayrilmasi ¢ok zordur. Ozellikle reklam ile biitiinlesmesi
sonucu ¢ogu satig gelistirme faaliyeti reklam olarak algilanabilir. Bir firmanin
promosyon iirlinii olarak sapka, tisort ve benzerlerini dagitmasi satis gelistirme
faaliyeti iken bunun gazete ve dergi ilani, radyo spotu gibi c¢esitli mecralarda
duyurulmas: ise reklam faaliyetidir. Satig gelistirmenin en biiyiikk farki sadece
tiiketicilere degil ayn1 zamanda araci ve satis¢ilara yonelik olmasidir. Reklam ile
satis gelistirme bir birini tamamlayan faaliyetlerdir. Ozellikle reklamlarla satis
gelistirmenin etkinligi artirilir. Reklam ile firma, iiriin, marka bilinirligi artirmak,
tirtin kalitesini ve sagladig1 faydalar tiiketicilere anlatmak gibi amaclar giidiiliirken

satig gelistirmede genellikle fiyat avantaji1 liriinii bir an 6nce satma amact giidiiliir.
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Ayrica reklam kampanyalari satis gelistirme faaliyetlerine gore daha uzun donemleri

kapsar.

Ozellikle son yillarda artan reklam maliyetleri, reklamlarm git gide
birbirlerine benzemesi, reklamin etkisinin azalmasi, rekabetin artmasi, araci ve
perakendecilerin giicliniin artmasi satis gelistirmenin de Onemini artirmigtir. Satig
gelistirmenin birgok faaliyet alani1 oldugu i¢in faydalar1 da ¢ok fazladir. Blythe'a
(2005:229) gore satis gelistirmenin faydalari su sekildedir:

e Miisterileri anlik satin almaya 6zendirme.

e Yeni iirlinlerin taninirligini saglama.

e Sati alma sikliin1 artirma.

e Satis dengesizligini giderme.

e Benzer fiyatlardaki iirlinler arasinda tercih edilirligi artirma.

e Fuar, sergi gibi etkinliklerde tiiketicilerin {iriinleri deneme imkéanlar
saglayarak, tliketicilerde tiriin hakkinda fikir olusturma.

e Aracilarin stoklarini artirmaya tesvik ederek dagitimi gelistirme.

e Daha ¢ok ve iyi raf alan1 saglama.

e Firmalarin stoklarinin azalmasini saglama.

e Marka/ iiriin baghlig1 yaratilmasina yardime1 olmadir.

Tiiketicilere yonelik satig gelistirme faaliyetleri iireticiden direk tiiketiciye
evine, i yerine gibi satis noktasi disindaki mekanlara gonderilen kuponlar,
promosyon malzemeleri gibi araclarla yapilirken, {reticilerin  {riinlerinin
goriintirliigiinii artirmak, daha iyi raf alan1 saglamak istegi veya perakendecilerin
magazaya daha cok tiiketici ¢gekmek, magaza bilinirligini artirmak gibi amaclarla
kendi inisiyatiflerini kullanarak tiiketiciye satis noktasinda anlik indirim duyurulari,

tirtin gruplamalar gibi etkinliklerle yapilir (Giilgubuk,2007:69).

1.3. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Kavram
Pazarlama iletisimi siireci tarithsel olarak incelendiginde ilk olarak tiretim odaklh

sonra lriin odakli sonra satis odaklt ve en son olarak teknolojik gelismeler,
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kiiresellesme, tiiketicilerin bilinglenmesi gibi nedenlerle tiiketici odakli bir yaklasim
izlendigi goriilmektedir. Ozellikle tiiketicilere énceden gruplara ayrilip bu gruplara
gore pazarlama faaliyetleri yapilirken artik pazarlama kisisellesmeye baglamistir. Bu
tikketici odakli pazarlama iletisimi yaklasimi beraberinde pazarlamanin biitiin
elemanlarinin  koordineli bir sekilde yapildigi biitiinlesik pazarlama iletisimi

kavramini ortaya ¢ikarmustir.

Biitlinlesik pazarlama iletisimi kavrami incelendiginde karsimiza bir¢ok
degisik tanim ortaya ¢ikmaktadir. Bu farkliliklarin nedeni bu konuya iliskin farkl
disiplinlerin verileri ile tanimlarin ortaya konulmasina g¢alisiimasidir. “Biitiinlesik
pazarlama iletisimi miisteri ile baslamakta ve etkili iletisim programlari
dogrultusunda gereken form ve metotlar1 belirlemektedir. Biitiinlesik pazarlama
iletisimi hem bir siirec hem de bir konsepttir. Bundan dolayidir ki pazarlama
iletisimine ait biitiin cabalarin bir disiplini, orkestrasyonu, tek sesliligi, uyumu,
biitiinlesmesi gibi degisik kavramlar ile de tanimlanmaya ¢alisilmaktadir (Bozkurt,

2007:15).

Schultz, Tannenbaum ve Lauterborn, birbirinden ayr1 ve kopuk olarak
gortilen kisisel satis, reklam, satis gelistirme, halkla iligkiler gibi kavramlarin
tiiketicilerin istek ve ozellikleri dogrultusunda biitiinlestirilmesini ve mesajlarin tek
kaynaktan iletebilmesi siirecini gergeklestiren pazarlama bilesenlerini biitiinlesik

pazarlama iletisimi olarak tanimlamaktadirlar (1993:34-400).

Duncan’a gore biitiinlesik pazarlama iletisiminin temel amaci tiiketicilerin
alg1 ve davramslarmi dogrudan iletisim ile etkilemektir. Iletisimin temelinde de
oldugu gibi gonderilen ve alinan mesajlar kaynak ve alicinin arasindaki iliskilerin
temelini olusturur. Biitiinlesik pazarlama iletisiminin hedefi bu siireci ele almak ve
beslemektir (2002:  25). Tiketicilerin ilgi ve alakalarimi saglayarak tiiketicilerle iki
yonli iletisim kurmak adina efektif, koordineli pazarlama iletisimi programlari
olusturulmas1 gerekmektedir. Bu baglamda biitiinlesik pazarlama iletisiminin temel

ozelliklerini incelemek gerekmektedir.
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1.3.1. Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Temel Ozellikleri

Shimp’e (2009:10) gore biitiinlesik pazarlama iletisimi planlama, yaratim,
biitlinlestirme, uygulama siireclerini gerektiren ve bu siireglerin reklam, satis-
promosyon, halkla iliskiler, etkinlikler gibi farkli pazarlama iletisimi
uygulamalarinin markanin hedef kitlesinin beklentilerine gore sekillendirilmesidir.
Bunun nedeni biitiinlesik pazarlama iletisiminin tiikketici odakli olmasidir.
Giliniimiizde tiiketiciler, teknolojinin de yardimiyla karsilastiklar1 igerikleri kontrol
edebilirler. Istedikleri miizikleri, TV programlarmi ne zaman ve nerede ulasmak
isterlerse o zaman ulasirlar ve reklam mesajlarini isterlerse goérmezden gelme
imkanlar1 vardir. Ayrica internet tiiketicilere merak ettikleri markalar ve iiriin
ozellikleri arastirmalarinda yardimecr olur. Tiiketici bloglari, forum ve {iriin
degerlendirme siteleri gibi olusumlar 6nemli birer mecra halini alir. Bdylece
tiketiciler pasif bir sekilde {iriin mesajlarin1 almak yerine, kendileri tarafindan

kontrol edilen ve kendilerinin olusturdugu {iriin mesajlarina ulasirlar.

Biitiinlesik pazarlama iletisiminde biitlin iletisim araglar1 pazarlama karmasi
ile biitiinlesir. Teknoloji pazarlama alaninda tam olarak kullanilarak tiiketici ile
etkilesimli bir iletisim kurulmaya calisilir. Bu etkilesim sonucunda tiiketicilerden
gercek zamanlt geri doniisler saglanir. Bu geri doniisler sayesinde biitlin iletisim

stireci Ol¢iilebilir.

Biitiinlesik pazarlama iletisiminde miisteriler satin alma davraniglarina gore
etkin olarak gruplandirilir. Hatta biitiin siire¢ geleneksel pazarlama siirecinden farkli

olarak tiiketici ile baslar.

1.3.2. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Siireci

Kotler ve Keller’a (2012: 258-265), Shimp'e (2009: 50-55) ve Yeshin'e (1998:76-79)
gore biitlinlesik pazarlama iletisimi kapsaminda tiiketicilerle etkili iletigim

gelistirebilmek icin sekiz adimli bir siire¢ takip edilmelidir. Bu adimlar:

e Hedef kitlenin belirlenmesi: Biitiin siire¢ dogru ve kesin bir hedef

kitlenin, iirlinlerin potansiyel alicilarinin, su anki miisterilerin, fikir ve
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kanaat 6nderlerinin arasindan belirlenmesi gerekmektedir. Hedef kitlenin
belirlenmesi planlama asamasinda ne, nasil, nerede, ne zaman ve kime
sorularinin cevaplanmasini saglar.

fletisim amaglarinin belirlenmesi: Bu adim kendi iginde dért asamalidir.
Var olan ile arzulanan satin alma motivasyonu arasindaki bulanikligi
ortadan kaldirmak amaciyla iiriin / hizmet kategorisi olusturmak. Kategori
icerisinde tiiketicinin satin alma karari vermesi igin yeterli olabilecek
kadar markay1 tanimasi1 veya hatirlamasini saglayarak marka farkindalig
yaratmak. Tiketicilerin tirliniin ilgili ihtiyag¢larina yonelik oldugu algisini
yaratmak i¢in marka tavri olusturmak. Tiiketicileri satin almaya
yonlendirmek i¢in marka satin alma amaci olusturulmaktir.

Iletisimi tasarlamak: Tiiketicilerden istenen geri doniisiin saglanmas igin
mesaj olustururken ne sdylenmesi gerektigi mesaj stratejisi ile, nasil
sOylenmesi gerektigi yaratici strateji ile, kimin sdylemesi gerektigi ise
mesaj kaynagi ile belirlenir.

Mesaj stratejisinin belirlenirken goriintimler, temalar arastirilmali veya
irlinlinlin, markanin diger iirlinler, markalar ile benzerlikleri — farkliliklar
lizerinden iliskiler kurularak fikirler gelistirilmelidir. Uriiniin kalitesi,
marka degeri, ekonominin durumu, markanin popiilaritesi gibi
degiskenlerde goz oniinde bulundurulmalidir.

Pazarlamacilar mesajlarini spesifik bir ileti haline getirmesi siireci yaratici
stratejidir. Bu iletilerde bilgilendirici veya doniisiimsel yaklagim
benimsenmelidir. Bilgilendirici yaklagimda tiiketicilerin iletigimi
tamamen mantiksal olarak isleyecekleri diisiincesi iizerinden (iiriiniin
kalitesi, faydalar1 6n plana ¢ikarilir. Doniisiimsel yaklasimda ise bunun
tersi olarak Uriiniin insanlara saglayacagi duygusal faydalar, {riiniin
kazandiracagi saygilik gibi psikolojik etkenler {izerinde durulur,
tiiketicilerde duygusal bir etki yaratilmaya caligilir.

Mesaj Kaynagi: Cekici ve popiiler kaynaklar tarafindan iletilen mesajlar
tilketicilerde daha ¢ok etki yaratir ve hatirlanmay1 biiylik oranda artirir.
Bu yiizden bir¢ok firma tnliiliileri marka sozciisli olarak belirler veya
popiiler bir dergi, gazeteye reklam verir.
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fletisim kanallarmin se¢imi: Mesaj1 iletmek igin etkili kanal segimi
iletisim kanallarinin ¢ok parcali ve karisik olmast nedeniyle git gide
zorlasmaktadr. iletisim kanallari kisisel ve kitlesel olarak ikiye ayrilir.
Kisisel Iletisim Kanali: Iki veya daha ¢ok kisinin yiiz yiize veya bir
kisinin kitleye telefon, posta, € posta yoluyla iletisim kurmasini saglar. Bu
kanallarin avantajlart bireysellestirilmis sunumlar yapilabilmesi, geri
doniisiimiin kolay olmasi, direk-¢evrimi¢i, agizdan agiza pazarlamanin ve
kisisel satisin uygulanabilir olmasidir.
Kisisel iletisim kanali kendi i¢inde savunucu, uzman ve sosyal iletisim
kanali olarak ayrilabilir. Savunucu kanal firmanin satis temsilcilerinin
hedef pazardaki tiiketicilerle iletisim kurmasi yoluyla olurken bagimsiz
uzmanlarin iiriin hakkinda olumlu agiklamalar yapmalar1 uzman iletisim
kanalidir. Sosyal kanallar ise tiiketicilerin akrabalarinin, arkadaslarinin,
aile liyelerinin, is arkadaglarinin iirlin hakkinda tiiketicilere olumlu yorum
yapmasidir.
Birden ¢ok kisiyi hedef alan, reklam, satig pazarlama, sponsorluk ve
halkla iliskileri igeren kanallara kitlesel iletisim kanali denir. Ozellikle
sponsorluklar {irin imajin gelistirmede etkin olarak kullanirlar.
fletisim kanallarmin biitiinlestirilmesi: Kisisel iletisim her ne kadar
kitlesel iletisimden etkili ise de kitle iletisimi ile daha ¢ok tiiketiciye
ulasilir. Kitle iletisimi tiiketicilerin davranis ve tutumlarini iki asamali
olarak etkilemeye calisirlar. Fikirler cogu zaman kitle medyasim takip
eden fikir onderlerine ulagir ve onlardan kitle medyasina daha az temasi
olan kitlelere ulastirilir. Bu iki asamali1 yontem kendi i¢inde bir¢ok sorun
barindirir. Bunlar pazarlamacilarin arzu ettikleri gibi kitlelere direk
ulagmak yerine bir araciya ulagsmalar1 ve araci nedeniyle mesaji tamamen
kontrol edememeleridir.
Pazarlama iletisimi biitgesinin  olusturulmasi: Biitgenin  olusmasi
sektorden sektore biiylik farkliliklar barindirir. Baz1 sektorlerde satislarin
gelirlerinin yiizde kirki ayrilirken, bazi sektorlerde bu oran ylizde bestir.

Biitgenin olusturulmasinda genelde dort yontemden faydalanilir. Bunlar:
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Makul fiyat metodu: Firmanin yoneticilerinin firmanin genel biitgesine
gore uygun fiyat1 belirlemesidir. Bu metot tutundurmay1 yatirim olarak
gormemekte, tutundurmanin satislar tizerindeki etkisini yok saymaktadir.
Satiglarin yiizdesi metodu: Biitcenin var olan veya beklenen satislarin
belirli bir yilizdesine gore olusturulmasidir. Bu metot ise satist
tutundurmanin sonucu olarak degil belirleyici olarak gérmektedir.
Rekabet denkligi metodu: Biitcenin rakip firmalarin reklam pazarlama
faaliyetlerine gore belirlenmesidir. Bu metot ise rakip firmalara bagh
oldugundan firmanin kendi potansiyel ve hedeflerini goérmezden
gelmektedir.

Amag ve gorev metodu: Biitce belirlenmeden Once ¢esitli amacglar ve
gorevler belirlenmesi ve bunlara gore biitcenin olusturulmasidir. Bu
metodun avantajlar1 ise pazarlamacilarin Onceden bazi saptamalar,
tahminler, planlamalar yapmasi ve biitgenin diger metotlara gore 6nceden
hesaplanabilmesidir.

Pazarlama iletisimi karmasina karar verilmesi: Ayni sektorde olan
firmalar arasinda bile ¢ogu zaman kullanilan iletisim kanallar1 ve
medyalar farkli olabilmektedir. Firmalar ¢ogunlukla tiiketicilere ulasmak
icin yeni ve daha etkili kanallara arayisi igerisindedir. Bu baglamda
firmalar iletisim karmalarin1 olustururken pazarin cesidini, tiiketicilerin
satin almaya hazir olma durumlarini dikkate almak zorundadirlar. Sanayi
tirlinleri satisinda kisisel satis daha basarali sonuglar verirken, tiiketici
triinlerinde reklam daha biiytik kitlelere ulasmay1 sagladig: icin tercih
edilir. Bu yiizden pazarin c¢esidi kullanilacak pazarlama karmasinin
elemanlarinin  belirlenmesini kolaylastirir. Tiiketicilerin iiriinii satin
almaya hazir olmalar1 ya da olmamalari da kullanilacak elemanlarin
secilmesini etkiler. Tiiketicinin marka, iirlin farkindaliginin olmadigi
durumlarda reklam ve halkla iligkiler faaliyetleri tercih edilirken, tam tersi
durumlarda satig gelistirme tercih edilir.

Iletisim Sonuglarmi1 Olgme: Iletisim plan1 uygulandiktan sonra firmalar
hedef tiiketicileri ile baglantilar kurarak biitiin siire¢ boyunca verdikleri

mesajlarin farkina varip varmadiklarini veya hatirlayip hatirlamadiklarini,
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bu mesajlarla kac kere karsilastiklarini, mesaj hakkinda ne hissettiklerini
ve bu mesajlar sonucunda iirline ya da markaya olan tutumlarinin ne
oldugu sorularinin cevaplarini bulmasi gerekmektedir. Ayni zamanda
cikan sonuglarla satis rakamlarini karsilagtirarak iletisim planlarinin

basar1 ve basarisizliklarini bulmalidirlar.
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IKiNCi BOLUM

UROUN YERLESTIiRME, MARKALI EGLENCE VE SINEMA iLiSKiSi

2.1. Melez Mesaj Kavram

Uriin yerlestirme ve markali eglence kavramlari, melez mesaj kavramimnn alt
basliklar1 olarak degerlendirilir. Melez mesaj kavrami1 Balasubramanian tarafindan
reklam ve halkla iligkiler arasindaki ayrimi gizleyen mesajlar1 tanimlamak i¢in ortaya
atilmig bir kavramdir. Bu kavram Sekil 1’degoriildiigii gibi genellikle (iiriin
yerlestirme arastirmalarinda kullanilir. Balasubramanian'a gore melez mesajlar, ticari
goriinmeyen ama aslinda izleyicileri etkilemek icin para 6denmis her tiirlii mesajdir.
Bunun sonucu olarak izleyiciler ticari kaygmin farkinda olmadan bu mesajlarin

iceriklerinin ticari mesajlardan farkli olarak islerler (1994:30).

Sekil 1 Melez Mesajlar Grafigi (Balasubramanian, 1994:30)

HALKLA ILISKILER

Ucretsiz — Dezavantaj: Mesaj ierigi ve format

Sponsor belirgindir — Dez avantaj: Kaynak sponsor
oldugu i¢in mesaj siipheyle

kargilagilanur.

Bu kavram aslinda iki farkli mesaj tiirlinliin faydalarini birlesimini ifade eder:
Reklam, sponsorun mesajint agikca ileten iicretli iletisimken; halkla iliskiler ise
medyay1 ifade eden iicretsiz mesajdir. Sekil 1°’de goriilebildigi gibi {icretsiz mesajlar
tiiketiciler tarafindan {icretli mesajlara gore daha giivenilir olarak kabul edilmektedir
¢linkii sponsorlar medyay1 kontrol etmekte giicliikk ¢cekmektedirler. Tiiketiciler, kitle
iletisim araglarin1 objektif gérmeye egilimindedirler ve kitle iletisimi araglar

kanaliyla edindikleri mesajlari ticari mesajlardan farkli olarak gérmektedirler. Bunun
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yaninda melez mesajlarda sponsor mesaj ilizerindeki kontroliinii elinde tutarken
mesajin reklam amaci gizli kalir. Bu da tiiketicileri geleneksel reklam
yontemlerinden daha c¢ok etkilemek icin biiylik bir potansiyeli iginde barindirir

(Balasubramanian, 1994; Tuomi, 2010:12).

Nebenzahl ve Jaffe (1998) ise pazarlama iletisiminin degisik tiirlerini etik agidan
iki kavramla inceleyen bir model 6nermislerdir. Bu kavramlar “Gizleme” (Disguise)
ve “Goze Batma” (Obtrusiveness)’tir. Gizleme, sponsorun tespit edilebilecegi
ve/veya mesajin tlcretli bir reklam oldugu gerceginin sponsor tarafindan
belirsizlestirilebilecegi bir alan olarak tarif edilebilir. G6ze batma ise daha goz
oniinde olan iletisimde hangi mesajin ikincil oldugunu 6l¢tilmesidir. Bir reklamcinin
goziinde ideal mesaj hem “Gizleme” hem “Goze Batma” kavramlarmi igermelidir.

Buna karsin klasik reklam bu kavrami barindirmaz.

Melez mesajlar her tiirlii sanat eseri (heykel, resim, sarki, edebiyat eseri, vb.)
icinde kasti fakat genellikle ¢ok acik olmadan yer alabilirler. Ayrica melez mesajlar

"gizlenmis haber" seklinde haber kaynaklarinda da yer alirlar.

Balasubramanian (1994: 35), iirlin yerlestirme, program eklentileri (program tie
in) ve program boyu reklamlar1 melez mesajlar olarak kabul etmektedir. Uriin
yerlestirmenin gelistirilmis modeli oldugu diisiiniilen ve bu ¢aligmanin temel noktasi
olan markal1 eglence kavrami da melez mesajlarin bir pargast olarak bu caligmada
kabul edilmektedir ve iiriin yerlestirme ile markali eglence kavramlar1 ayrintili olarak

incelenmeye caligilacaktir.

Melez mesajlar, temelde 4 kategoride incelenir. Bunlar Program Eklentileri
(program tie in), Program Boyu Reklamlar, Uriin Yerlestirme ve Markali Eglence
kavramlaridir. Program eklentileri (program tie in) televizyon gibi bir program
kaynag ile sponsor arasinda yapilan degis tokus sonrasi ortaya ¢ikan ticretli {iriin
mesajlaridir. Genellikle sponsor belirli bir programda reklam yeri alir, karsiliginda
sponsorun {riinii programin igeriginde kendine yer bulur. Bu uygulamanin {iriin
yerlestirmeden farki; program hazirlanmadan oOnce hazirlik yapilmasina gerek
olmamasi, higbir yaraticilik gerektirmeden iirlinlin programin bir yerinde

gosterilmesi veya bahsedilmesidir (Balasubramanian, 1994). Program boyu reklam
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veya haber-reklamlar, icerik ve uzunluk bakimindan normal televizyon
programlarina benzeyen {icretli {irlin mesajlaridir. Bu programlarin amaci sponsorun
irlin ya da imajini haber veya ikna kanaliyla reklamini1 yapmaktir (Balasubramanian,
1994:36). Bu programlarda igerik dokiiman, ifade, Talk Show seklinde olabilir (Eliot
ve Lockard, 1996:25). Nebenzahl ve Jaffe(1998:807)’ye gore program boyu

reklamlar1 normal reklamlara gore daha ortiiktiir ama daha ¢ok goze batmaktadir.

Program boyu reklamlar aslinda melez mesajlar arasinda dogru bir yontem olarak
gorilmez. Speck, Elliot ve Alpert’in 1997 yilinda yaptiklar1 ¢alismalarinda
tiikketicilerin program boyu reklamlar1 giivenilir olarak gérmediklerini ve tiiketicileri
olumlu etkilemek yerine tam tersine kendilerini kandirilmis olarak gordiiklerini

ortaya koymuslardir.

2.2. Uriin Yerlestirme Kavram

Uriin yerlestirme, markali bir {iriiniiniin tanitilmasi amaciyla, filmden televizyon
programina, edebiyattan dijital mecralara kadar pek ¢ok farkli pazarlama alaninin
etkin sekilde kullandig1 bir arac haline gelmistir. Uriin yerlestirmeyi diger pazarlama
mecralarindan farkli kilan en belirgin 6zelligi ise miimkiin oldugu kadar goze
carpmayacak sekilde gergeklestirilmesidir. Ayni1 zamanda iiriin yerlestirmenin bu
ozelligi hedef kitleyi etkilemede onu diger pazarlama stratejilerinden 6nemli bigimde

farklilagtirmaktadir.

Uriin yerlestirme kavrami basta Hollywood sinemasi olmak iizere giderek
biitiin diinya sinemasina yayilan biitiinlesik pazarlama iletisimi bi¢imidir (Tokgoz,
2009: 1-2). Uriin yerlestirmeye iliskin simdiye kadar bircok farkli tanimlama
yapilmis olsa da bu tanimalarin ortak paydasi markalarin ve iirlinlerin, kullanilan
medya icerisinde direk veya gizli olarak yer almasi ve bunun karsiliginda bir iicret
alinmas1 veya takas anlagmasi yapilmasi olarak belirtilebilir. Asagida Sekil 3’te yer
alan gorselde de goriildiigi gibi 2000 yapimi Yeni Hayat (Cast Away) filminde

Fedex markasiyla anlasilmis ve iiriin yerlestirme yapilmistir.
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Fotograf 1 Yeni Hayat (2000) filminde Fedex markasinin gériildigii sahne

Uriin yerlestirmenin genis bir spektrumda kullan1ldigin1 sdylemek miimkiindiir.
Debord (1996)’un ilk elde her seyin yerini temsile biraktiZi ve modern iiretim
bi¢iminin hakim oldugu toplumlarda ortaya ¢ikan gosteri birikimi (1996: 13) olarak
tanimladig1 gosteri toplumunun bir 6zelligi olarak giiniimiizde gorsel medyanin
popiilerlesmesiyle, sit-comlar, miizik videolar:, her tiirlii haber, sov ve eglence
programlar1 gibi gorsel ve isitsel medya basta olmak iizere; edebiyat, internet,
bilgisayar oyunlar1 ve gazete gibi yazili ve dijital medyada da iiriin yerlestirme

yapilmaktadir.

Balasubramanian iriin yerlestirmeyi film yapimcis1 ile bir markanin
temsilcisinin, seyirciyi etkilemek icin bir iirlin mesajin1 planli ve gbze carpmadan
yerlestirmeye yonelik anlasmasi olarak tanimlar (1994:31). d’Astous ve Chartier
iriin yerlestirmeyi tutundurma amaciyla bir iirliniin ya da markanin bir sinema
filmine veya televizyon programina yerlestirilmesi olarak tanimlarken (2000: 31);
Nebenzahl ve Secunda ise {irlin yerlestirmeyi lirlin ya da hizmetlerin stiidyolar
tarafindan bir ticret karsiligr ya da filme yonelik reklam karsiligi uzun metrajh

filmlere dahil etmesi olarak acgiklar (1993:1).

Bunlara karsilik Karrh daha genis bir tanim ile {irlin yerlestirmenin tirlinlerin
veya markalarin gorsel veya isitsel olarak iletisim araclarina bir bedel karsiligi

eklenmesi oldugunu belirtir (1998: 33). Bir bagka tanimla iirlin yerlestirme, {iriin ya
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da markanin film ve televizyon programlari basta olmak {izere, cesitli medya
ortamlar1 ile biitiinlestirilmesidir (Giirel ve Alem, 2006). Bu tanimlardan da
anlagilabilecegi gibi {riin yerlestirme giinlik hayatimizin her alaninda yer
almaktadir. ilk baslarda bilingsizde hikaye orgiisiiniin olusturulmasina destek olarak

yapilsa da zaman i¢in de evrilerek planli programli bir yontem haline gelmistir.

Sekil 3’te goriilecegi gibi {iirlin yerlestirme uygulamasinin yapildigi gise
rekortmeni filmlerle ilgili yapilan arastirmalara goére son yillarda film basina
ortalama 60 marka filme dahil oluyor. Sayinin ¢ok yiiksek olmasi son zamanlarda sik
sik elestiriye ugruyor; dolayisiyla salt iirlin yerlestirme degil, destekleyici pazarlama
taktikleri de filmlere uyarlanmaya calisiliyor. Pazarlamacilar bu noktada yaratici
taktiklerin yaninda ek tamamlayici igeriklerden de faydalaniyor. Sekil 3’te de
goriildiigii gibi 6 Milyar Dolar’in iizerinde bir Pazar s6z konusu ve filmlerde iiriin
yerlestirme oranlart her gegen yil hizla artiyor. Yapilan arastirmaya gore 2014
yilinda % 12,8’lik bir Pazar biiylimesi varken, 2015 yilinda % 13,2’lik bir orandan
bahsedebilmek miimkiindiir (Chahal, 2015).

sekil 2 Filmlerde Uriin yerlestirme Oranlari Ornegi (Chahal, 2015)

> Filmlerde Marka Biitiinlesmesi > ABD’de Biiyiime Rakamlari TV’de Uriin Yerlestirme

\ & &

Birlesik Krallhikta yetiskin izleyicilerin

' 2015 yih % 36’s1 iiriin yerlestirmenin farkinda.
3 2% ?aiﬂatﬂ!a go“ . En yiiksek farkindalhk % 44°liik bir oranla
| iiriin yerlestirmenin 35 44 yas arasmdayken; en diisiik
Filmlerde Gorunnr Olan Marka Sayist bu_vﬁme oram ve farkmdahk % 22 oramiyla 65 yas iistiinde
Transformers: raknml goriliiyor.
Dark of the Moon (2011)
Entourage (2015) -

Aym arastirmaya gire izleyicilerin % 19’a
markanm lngosnnu gordugnnu fakat ne

icin kullamld; anlay
belirtiyor.
, MILYAR

2.2.1. Uriin Yerlestirmenin Onemi

Transformers
Age of extinction (2014)

Ted (2012)

Klasik reklam mesajiyla iriin yerlestirme karsilastirildiginda, {iriin yerlestirmede
reklamer gizli oldugundan reklam amaci ve tutumu da gizli olur ve bu da dogallig1

beraberinde getirir. Ek olarak, iiriin yerlestirme genellikle bir {inliiniin markay1
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kullanarak o markayi ortiilii olarak onaylamasi ve bunun tiiketicilerin marka ile olan

iligkilerine olumlu olabilecegi varsayimindan yola ¢ikar (Avery ve Ferrano, 2000).

Uriin yerlestirmenin énemli avantajlart maliyet etkinligi, olumlu seyirci algisi,
marka ¢agrisimi olarak siralanabilir (Delorme ve Reid, 1999; Gould, 2000). Ayrica
teknolojinin gelismesi ile birlikte tiiketicilerde reklama karsi savunma mekanizmalari
gelismistir. Kose, bunun tiiketicilerin yogun iletisim mesajlarina maruz kalmalar1 ve
bunun sonucunda bu mesajlarin birgogunu artik algilayamamalar1 yiiziinden
oldugunu savunmaktadir. Ona gore reklam verenler artik daha yaratict mesajlar ve
daha yaratic1 yollarla tiiketiciye ulagsmaya c¢alismakta ve bdylece onlar1 daha az
rahatsiz ederek marka taninirhi@ini artirma amaci giitmektedirler (2012:42-43).
Nebenzahl ve Secunda’ ya gore ise artik geleneksel aracglar ile hedef kitleyle etkili
iletisim kurulamamakta bu nedenle iiriin yerlestirme gibi alternatif araclar bulma

ithtiyact zorunlu hale gelmektedir (1993:1-3).

Kitlelerin reklama doymasi ile birlikte reklamin kitleler {izerindeki ikna edici
ve yonlendirici etkisi giinden giline azalmaktadir. Bu baglam da iiriin yerlestirme,
tiketicilerin ~ reklamcilarin  mesajlarindan  kacamayacaklar1  hatta  kagmak

istemeyecekleri bir yontem olarak karsimiza ¢ikmaktadir( Tokg6z, 2009: 11-12).

Yeni teknolojiler, biitiinlesik pazarlama iletisimi ve sosyal trendler de iiriin
yerlestirmenin gelismesini saglamaktadir (Gupta ve Golud, 1997:49). Ayrica yapim
sitketleri i¢in giinden giline artan yapim maliyetleri iiriin yerlestirmeyi yapim

stirecinin olagan bir parcasi haline getirmistir (Nebenzahl ve Secunda, 1993:1).

2.2.2. Sponsorluk ve Uriin Yerlestirme

Uriin yerlestirme kavrami 6zellikle televizyonda sponsorlukla kavramalari arasinda
benzerlikler goriiliir (D’ Astous ve Seguin,1999; Ferraro ve Avery,2000). Daha 6nce
de degindigimiz gibi iirlin yerlestirmenin bircok tanimi vardir. Bunlardan biri de
Cornwell ve Maignan’in 6nerdigi, lriin yerlestirmeyi sponsor ve sponsorluk yapilan
iiriin/ marka tizerinden yaptig1 tanimdir. Onlara gore {iriin yerlestirme bir degis
tokustur. Bu degis tokus, sponsorun ddeme yapmasi ve sponsorluk yapilaninin

medyasinda yer almasi, bunun sonucunda sponsorun pazarlamasinin yapilmasidir
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(1998:11). Buna karsin Scott ve Craig-Less sponsorluk ile iirlin yerlestirmenin
birbirinden ayr1 kavramlar oldugunu savunurlar. Onlara gore sponsorluk, bir
programa, performansa veya etkinlige katkida bulunmak veya 6deme yapmak bunun
karsiliginda ise reklam alani, hakki almaktir ( 2006:366). Bu tanimdan da
anlasilabilecegi gibi sponsorluk i¢in her zaman 6deme yapmak gerekmemektedir. Bu
tek seferlik bir islemden ziyade uzun soluklu bir siirectir. Ayrica sponsorlukta iiriin
yerlestirmenin tersine sponsor daha en bastan itibaren ortadadir. Ozelikle
televizyonda yapilan iriin yerlestirmeler “bu programda iiriin yerlestirme vardir”
ibaresi ile yayinlanmazsa o program ceza alir. Meenaghan 2001 yaptig1 ¢alismasinda
reklam ile sponsorluk kavramlarmi karsilastirmis ve asagida yer alan tabloyu

olusturmustur.

Tablo 1 Sponsorluk/ Reklam Kavramlarinin Karsilagtirilmasi (Meenaghan, 2001)

Karsilastirilan Faktorler Sponsorluk Reklam

Iyi Niyet Faydali Bencil

Odak Direk degil / Zarif  Direk / Siddetli
Ikna Amac Gizli Aleni

Meenaghan’a gore tiiketiciler reklami topluma bir sey katmadigini
diisiindiikleri bencil bulmaktadirlar. Tiiketicileri ikna i¢in kullandiklar1 mesajlar aleni
olduklardan genellikle tiiketici tarafindan cok siddetli bulunurlar. Ote yandan
sponsorluk kavramu tiiketiciler tarafindan topluma faydali olarak goriildiigii i¢in ve
ikna mesajint daha arka planda tuttuklari i¢in daha kabul edilebilir goriiniir

(Nebenzhal ve Jaffe, 1998).

Ozetlemek gerekirse sponsorluk ile melez mesajlar iki temel fark vardir.
Bunlar sponsorun gizliligi / ortada olmas1 ve markanin baglamsal kullanimidir. Tipik
bir {iriin yerlestirmede sponsor gizlidir, marka/ iirlin igerigi eklenmistir. Buna karsin

sponsorlukta sponsor ortadir ve marka /iiriin igerigin bir pargasi degildir.
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2.2.3. Uriin Yerlestirme Tiirleri

Uriin yerlestirme kavrami incelendiginde gesitli siniflandirmalar géze ¢arpmaktadir.
Murdock'a gore iiriin yerlestirme yaratici ortamda olan ve dogal ortamda olan olarak
ikiye ayrilir. Shapiro'ya gore ise iiriin yerlestirme iirline sade agik bir goriintirliik
saglayan, iiriiniin filmde oyuncular tarafindan kullanildig, filmin diyaloglarinda bir
markaya atifta bulunulan ve iirlinlin hem oyuncular tarafindan bahsedildigi hem de

kullanildig1 olarak dorde ayrilir (Murdock, 1992: 225; Shapiro, 1993: 25).

Gupta ve Lordliteratiirde genis kabul goren siniflandirmalarinda {irtin
yerlestirmeyi {ige ayirirlar: Bunlar, “gorsel yerlestirme”, “isitsel yerlestirme” ve

“gorsel -isitsel yerlestirme”dir.

e Gorsel Yerlestirme: Uriiniin kendisinin, logosunun, reklaminin... hi¢ bir
sesli mesaj verilmeden ekranda yer almasidir.

o Isitsel Yerlestirme: Uriiniin ekranda goziikmeden sadece iiriiniin adinin,
markasinin ya da marka ile ilgili bir mesajin filmde yer almasidir.

e Gorsel- Isitsel Yerlestirme: Hem iiriiniin gdsterildigi hem de iiriinle ilgili

isitsel mesajin ayni anda yer almasidir.

Karrh ise {irlin yerlestirmenin iki farkli yontemle yapildigini 6ne siirer: Bunlar
"yerlestirilen" ve "igeren"dir. Ona gore "yerlestirilen" markalar / iirlinler tiiketicileri
etkilemek icin bilingli, ticari olarak gerceklestirilirken, "iceren" kategorisindeki
iriinler ise tam tersi olarak filmin yapimi i¢in gerekli tiriinleri kapsar. Bir ev sahnesi
icin gereken mobilyalar ya da aktoriin giyecegi kiyafet bu kategoride yer alir. Hatta
bunun karsiliginda bir {icret alinmaz ve sponsor {iirlinlinii 6diing verir. Karrh'a gore
Hollywood sinemasindaki iiriin yerlestirmelerin %901 bu yontemle yapilir (Karrh,

1998: 25).

Gergekte bu iki yontem arasindaki farki seyirci ayirt edemez. Genellikle
markalar bir filmde bir karakterin bir 6zelligini 6ne ¢ikarmak veya gerceklik duygusu
yaratilmak ic¢in kullanilirlar. Fakat belirli bir markanin bir filme yerlestirilmesi

bilingli olsun olmasin ticari bir anlam tagir ( Karrh, 1998: 28; Tuomi, 2010:18).

Russell ise 1998 ve 2002 yillarinda yayinladigi ¢alismalariyla {iriin yerlestirme
arastirmalart i¢in akademik bir c¢erceve olusturmustur. O iiriin yerlestirmeyi {i¢
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boyutla kategorize etmistir. Bunlar, ekrana (visual) yerlestirme, senaryoya

yerlestirme (auditory/verbal) ve olay orgiisiine (plotconnection) yerlestirmedir.

e Ekrana Yerlestirme: En basit anlamiyla ekranda goriinen iirlinleri kapsar.
Gupta ve Lord'un gorsel yerlestirmesi ile ayn1 anlamdadir.

e Sozel Yerlestirme: Uriin/ markadan filmde bahsedilmesi veya bir sarkinin filmin
bir sahnesinde ¢almasidir.

e Olay Orgiisiine Yerlestirme: Yerlestirilen iiriin / markanm senaryonun ile
biitlinlestirilmesidir. Gii¢lii bir {iriin yerlestirme kullanilan marka veya iiriiniin
karakterin tanimlanmasinda 6nemli bir rol oynadigi ima eder (Russel, 1998;

2002).

Ik iki yontem seyircilere filmin iceriginde markanin bulunmasmin geregini
sorgulatir ve kendilerinin kandirildigini diislinlip savunmaya ge¢melerine neden olur
(Bahatnagar, Aksoy ve Malkoc, 2003). Buna karsilik {iriin yerlestirme senaryo ile ne
kadar uyumlu olursa o kadar dogal ve hakli goriiniir. Bu yiizden iiriin yerlestirme

filmin kusursuz bir par¢asi olmalidir (Campbell ve Kirmani, 2000).

D'astos ve Seguin (1999) ise iiriin yerlestirme stratejilerini li¢ farkli kavramla
aciklamaya calisirlar. Bu kavramlar ortiilii {iriin yerlestirme, biitiinlesmis kapali {iriin

yerlestirme ve biitlinlesmemis acik iirlin yerlestirmedir.

Burada yer alan biitlinlesmis terimi ile iirlin yerlestirme uygulamasinin igine
yerlestirilen medyanin bir pargast olmasi kastedilmektedir. Yani iiriin yerlestirmenin
senaryo ile biitlinlesmesi kastedilmemektedir. Bu kavramlar bilingli olarak televizyon
sponsorlugunu incelemek i¢in olusturulsalar da Hudson ve Hudson(2006) bu

kavramalar ile daha genis alanin incelene bilinilecegini 6ne stirmiislerdir.

e Ortiilii iiriin yerlestirme: Russel'n ekrana yerlestirme kavramina benzer.
Marka/iiriin filmin bir sahnesinde, senaryoyla uygun bir baglanti kurulmadan
goriiniirler. Bu pasif ve baglamsaldir.

e Biitiinlesmis Kapah Uriin Yerlestirme: Marka/iiriinlerin aktif olarak yer
aldiklari, agik¢a vurgulandiklari yerlestirme yontemidir. Genellikle programin

icinde nitelik ve faydalar1 gosterilir.
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Biitiinlesmemis Acik Uriin Yerlestirme: Marka/ iiriinler programin iginde yer

almazlar, sponsorun ismi programin basinda ve/veya sonunda, program

aralarinda gosterilirler (d'Astous ve Seguin, 1999).

Cogu aragtirmaci biitiinlesmis agik iiriin yerlestirmeleri sponsorluk ile baglantili

olarak inceler ve onu iirlin yerlestirme olarak kabul etmezler (Tuomi, 2010:21).

Ozelikle bir iiriiniin/markanin hem film adinda gectigi hem de filmde kullamildig

durumlarda bu siniflandirmay1 yapmak zorlagmaktadir.

Sekil 4°te goriilecegi gibi, iirlin yerlestirmenin ¢alisma prensipleri ortaya ¢ikan

iriiniin kendi i¢ dinamikleriyle ve markanin entegre edilmesiyle acik sekilde veya

dolayli olarak islenir; ortaya ¢ikmasi beklenen etkiler ise markanin taninmasi,

animsanmasi, markanin lehine bir davranigin ve tavrin olusmasi ve sonugta markanin

secilmesi ve kullanimi davranisidir.

Sekil 3 Uriin Yerlestirmenin Calisma Unsurlar (Gupta, 2014)

Marka/Film Unsurlarn
Marka 6z kaynagi (+)
Elestirel begeni (+/-)
Film Siddeti (+/-)

Uygulama Unsurlari
Olay orgiisti baglantisi
Video uzantist

Ses degerligi

Marka tesviki
Gortntiim-tie in reklam (+)
Starm kurulusu
Karakterlerin kuruluslari
Marka sayist

Giiriilti

Bireysel Unsurlar
Izleyicinin karsilig1

isleme
Agik sekilde
Dolayli

7

Etkiler

Taninma

Animsama

Marka davranigt/imajt
Niyet satin alma

Marka se¢imi

Marka kullanim davranigt

2.2.4. Yeni Uriin Yerlestirme Yontemleri

Literatiirde karsimiza ¢ikan {iriin yerlestirme tlirlerinden fakli olarak yakin zamanda

ortaya ¢ikmis olan yeni {iriin yerlestirme yontemleri dikkat ¢ekmektedir. Bunlar
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fittiristtik iiriin yerlestirme (futuristic product placement), kurgusal {iriin yerlestirme
(fictional product placement) ve tersine {iriin yerlestirmedir (reverse product
placement).

Fiitiiristik iirlin yerlestirme, gliniimiizde olan {iriin ve markalarin filmlere gelecek
giidiimlii olarak yerlestirilmesidir (Giirel ve Alem, 2006:24). Bu tiir yerlestirmelerde
amag¢ Uriin/marka imajimi Urlinlin Omriinlin uzun olacagl algisiyla artirilmaya
calisilmasidir. Ozellikle bilim kurgu ve animasyon filmlerinin artisi ile birlikte bu tiir
yerlestirmelerde giiniimiizde artmustir. Giirel ve Alem’e (2006:23) gore bu yontemin
kullanilmasinin nedenleri agagidaki gibi siralanir:

Olusturulan fiitiiristik ortam izleyicilerin gelecege yonelik deneyimleri yasamalarin
saglar.
Uriin yerlestirme yapan firmalarin gelecekte ¢ikacak iriinleri icin pazar
olusturmasini kolaylastirir.
Uriin yerlestirme yapan firmanin gelecege yonelik ar-ge calismalar1 yaptigi ve bu
giinden gelecege hazir oldugu imajin1 yaratir.
Uriin yerlestirme yapan firmanin gelecekte muhtemel alacagi formu mevcut ve
miistakbel miisterilerine gdsterme amacini tasir.

Kurgusal iiriin yerlestirme, izleyicide gergeklik duygusu olusturabilmek igin,
gercekte var olmayan marka, {irlinlerin yaratilmasi ve bir filme yerlestirilmesi olarak
tanimlanabilir. (Giirel ve Alem, 2005:137) Burada amag¢ gercekte var olan bir

markayi taklit etmek, hicvetmek ve farklilasmak olabilir.

Tersine iiriin yerlestirme, geleneksel iiriin yerlestirmenin tersine var olmayan
bir marka yaratip bunu filmde kullanmak sonra ise bu markay1 ger¢ek diinyada
piyasa siirmektir (Wasserman,2007:5). Bu yerlestirme yontemi son donemde bir ¢ok

kere uygulanmis ve sonuglar1 ¢ok basarili olmustur (Tokgoz, 2009:34).

2.2.5. Uriin Yerlestirme ve Sinema Filmleri

Sinemada {iriin yerlestirme gorsel ve isitsel iletisimde hedef kitle ile dogrudan temasa
gecmede etkinligi ispatlanmis bir yontem olmustur. Ozellikle hizli geri doniisler

aliabilmesi ve film siiresince izleyicilerin maruz kaldigi {iriin yerlestirme
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sahnelerinin  frekans sikliginin  ayarlanabilmesi sinemada {irlin  yerlestirme

uygulamalarinin tercih edilmesini saglamistir.

Uriin yerlestirmenin, hedef kitle iizerinde markaya karsi tutum degisikligi
saglamada etkili oldugunu ortaya koyan, 0zellikle Amerika (Hollywood sinemast)
kaynakli arastirmalara gore, filmlerde iirlin yerlestirme yapilmas: tiiketicilerin satin

alma egilimleri lizerinde 6nemli etkiler yaratmaktadir.

Tigl (2004) ve daha sonra Akgiin (2010) yaptiklar1 caligmalarinda temel iletisim

siirecini sinema odakl1 bir {iriin yerlestirme faaliyetine uyarlamislardir.

e Kaynak: Uriin yerlestirme yapmak isteyen firma veya reklamcidir.

e Kodlama: Filmin yapimcisi, senaryo yazari, goriintii yOnetmeni, sanat
yonetmeni... reklam verenin goriisleri dogrultusunda {irliniin medya igerisine
nasil goziikecegine, ne sekilde anilacagmna, hangi sahne ya da plan da
kullanilacag gibi teknik konulara karar verirler.

e Mesaj: Uriiniin goziiktiigii ve/veya iiriinden bahsedilen sahne, planlardir.

e Medya: Sinema salonu, televizyon, VCD, DVD... gibi filmin seyredilebildigi
ortamlardir. Bu ortamlarin fazlaligt ve bunun sonucunda bir filmin dmriiniin
uzunlugu, bir filmin diinya ¢apinda her yerde izlenebilmesi sinemada iiriin
yerlestirmeyi ¢ok cazip kilmaktadir.

e Kod Acma: Izleyicilerin film igine yerlestirilmis {iriin ve markalar1 fark etmesi
ve verilen mesaj1 kaynagin amaclar1 dogrultusunda yorumlamasidir. Bu kavram
iriin yerlestirmede en 6nemli adimlardan biridir. Burada dikkat edilmesi gereken
triiniin izleyicilerde bariz reklam algist yaratmamak ve onlarin bu mesaj
karsisinda savunmaya ge¢gmemelerini saglamaktir. Eger yerlestirme cok silik
kalirsa ¢ogu izleyici bu marka ya da iiriinii filmden sonra hatirlamamaktadir.
Yerlestirmenin izleyici tarafindan hem fark edilmesi hem de film ile mantiksal
bir biitiinliik saglamas1 gerekmektedir.

e Giiriiltii: Iletisim siirecinde bir mesajin niteligini bozan, engelleyen her sey
giiriiltii olarak adlandirilir. Bu baglamda iiriin yerlestirmede giiriiltii filmin
seyredildigi sirada yasanan teknik aksakliklar, izleyicilerin dikkat dagmikliklart,

film izlenilen ortamdaki dikkat dagiticilar gibi unsurlardir.
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e Alcr: Uriin yerlestirmede alic1 filmin izleyicileri olarak diisiiniilse de asil alict
mesajt olusturan firmalar veya reklamcilar tarafindan belirlenen hedef kitledir.
Her ne kadar sinema biiyiik kitlelere ve biitiin pazarlara ulagsa da basarili bir iirlin
yerlestirme i¢in filmin hedef kitle ile uyumuna dikkat edilmelidir.

e Tepki: Uriin yerlestirme acisindan tepki filmi izleyenlerin yerlestirilen iiriin ve
markalar1 hatirlamasi, tanimasi, filmi izledikten sonra satin alma istegi alip

almamasidir.
Girel ve Alem 'e (2006) gore liriin yerlestirme {i¢ sekilde gerceklestirmektedir:

e Firmalarm, film stiidyolarina belirli bir iicret karsilig1 iiriinlerini ve markalarini
yerlestirmelerini isteyerek.

¢ Film stiidyolarinin {iretici firmalarla baglantiya gecerek, {iriinlerini bir film i¢inde
kullanmasini talep ederek.

e Yerlestirme ajanslar kanaliyla firmalarin ve stiidyolarin bir araya gelmesiyle.

e Bu yontemlerden biri ile bir araya gelen firmalar ve film sirketleri iirlin ve
markalarin yer alabilecegi sekanslar1 belirlerler.

e FElden’e (2003:283) gore burada dnemli olan noktalar asagidaki gibi siralanir:

e Marka ile film arasindaki i¢erik uyumunun saglanmasidir. Bu baglamda yapimin
blytikligl, beklenen gise gibi unsurlarin haricinde marka ve iirline yonelik
filmlerin secilmesi.

e Yerlestirme stratejisinin  dogru belirlenmesidir. Yerlestirilen {irliniin nasil
gosterilecegine; sozel, gorsel veya hem gorsel hem sozel karar verilmesi.

e Uriin yerlestirilecegi sahnenin, planm belirlenmesidir. Yerlestirmenin igerigi

bozmamasi, miimkiin oldugunca dogal goriinmesi ¢ok dnemlidir.

Sinemada {irlin yerlestirmenin diger bir artis1 da hedef kitlenin belirlenmesinin
kolayhgidir.  Ozellikle yerlestirme yapilacak filmin tiirii hedef kitlenin
spesifiklestirilmesini ~ kolaylastirmaktadir ~ (Elden,2003:282).Sinemada  {iriin
yerlestirmenin tarithgesini incelendiginde uygulamanin kasitsiz,  tesadifi bir
uygulamadan zamanla 6zel ajanslar kanaliyla tamamen profesyonel bir uygulamaya

doniistimiinii gormekteyiz (Tokgdz, 2009: 4). Bu uygulama artik giinliik hayatimizda

40



stirekli karsimiza c¢ikmaktadir. Tezin bu bolimiinde {iriin yerlestirme tekniginin

tarihsel seyri incelenmektedir.

Uriin yerlestirme ve sinema iliskisinde, sinemanin ayni1 zamanda bir sanat dali
olarak, film siiresince izleyicinin filmle 6zdeslesme yasayabilme imkani sunmasi,
irtin yerlestirenin tliketicilerin zihinde daha kalict bir yer edinmesine ve duygu
transferi saglamasina olanak tanimaktadir. Bir tiiketicinin o {iriin i¢in hissettikleri,
tiikketicinin tirtine kars1 duygularini olusturur. Duygu transferi, tiiketicilerin satin alma
davraniginda bulunmaya ikna etme ve davramislarmi degistirme iizerinde etkili

olmaktadir.

Ayrica filmin konusuna, tiiriine ve senaryosuna gore hedef kitleyi spesifik bir
sekilde smirlandirma imkani saglamasi sebebiyle sinema, iriin yerlestirme icin
popiiler bir ara¢ haline gelmistir. Jin ve Villegas, 2007 yilinda yaptiklar1 bir
arastirmada komedi filmlerinde {iriin yerlestirmenin tiiketici kararlarina olan etkisini
incelemiglerdir. Arastirmada elde edilen veriler komedi igeren sahnelerde yer alan
iiriin yerlestirmesinin, tiiketici lizerinde iiriin hakkinda olumlu bir duygusal yant
alimmasini sagladigini gostermistir. Bu baglamda bir {iriin yerlestirmenin etkin
olmasinin, tiiketicinin duygu ve kavramaya dayali olarak iiriine nasil tepki verdiginin
anlasilmasia bagli oldugu ileri siirtilebilir. Sinemada iiriin yerlestirmenin diger
pazarlama mecralarina gore avantajli oldugu pek c¢ok 6zelligi vardir. Brennan vd. bu

avantajlar1 agagidaki gibi maddelestirmislerdir:

e lk olarak, izleyicinin televizyon reklamma maruz kalmamak igin kanal degistirme
olasilig1 yiiksektir. Ancak belli bir sahneye uyumlu bir sekilde yerlestirilmis bir {iriiniin
goriilmemesi neredeyse imkansizdir.

e Ote yandan filmde bir iinlii tarafindan belirli bir iiriiniin kullamlmas1 o {iriiniin iinlii
tarafindan kullanildigina iliskin bir izlenim olusturur. Bu da o {inliinlin hayranlar
agisindan biiylik 6nem tasir.

e Bir televizyon programi arasindaki kisa siireli bir reklamin aksine sinema filmleri

neredeyse sonsuz bir mre sahiptir (Brennan vd., 2004: 188).

Sinemada iiriin yerlestirme hem markalar, hem tiiketiciler, hem de sinema
prodiiksiyon sirketlerine Onemli avantajlar sunmaktadir. Tiim bu avantajlar ve

iletisim ortamlarimin giderek dijitallesmesi, sinemay1 etkili bir sekilde kullanmak
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isteyen firmalarin 6zellikle {iriin yerlestirme uygulamalarinmi tercih etmesine sebep
olmaktadir. Sinemada iiriin yerlestirme pazarlamacilarin filmlere doniik bir marka
imaj1 yaratmalar1 i¢cin de 6nemli bir zemin saglamaktadir. Markanin imaji, filmle
ilgili yapilacak lisanslama, {iriin satisi, yaygin dagitim ve perde gosterim sayisina
bagli olarak iiriin yerlestirmeden elde edilen etkiyi de degistirmektedir. Sinema
endiistrisinin son yillarda 6zellikle dijital teknoloji ile yakinsama i¢inde olmasi iiriin

yerlestirme alanlarinin genislemesine de olanak yaratmistir.

Hareketli goriintiinlin ilk ¢iktig1r giinden beri iirlin yerlestirme var olmustur.
1890’larda c¢ekilen ilk filmlerde bile ¢esitli firmalarin {iriinleri gosterilerek
sponsorluk anlagmalari saglanmistir. Bunun ilk orneklerinden biri de Lumiére
kardeslerin yaptiklar1 filmlerin dagitimini yapan sirketin ayni zamanda Amerika’da
sabun imalatcis1 Lever Brother’in Avrupa’daki dagitimcist olmasi nedeniyle
filmlerinde bu marka sabunlar1 kullanmasidir (Newell, 2006: 579). “Gec¢misten
giiniimiize bir ka¢ 6rnek vermek gerekirse Hershey’s’in reklam i¢in E.T. filmine 1
milyon dolar 6dedigini, televizyonlarda reklami yapilan ilk oyuncak olan Mr. Potato
Head’in sohreti Toy Story filmi ile yakaladigi sdylenebilir. Giiniimiizde 6zellikle
ABD’de ekranlarda en ¢ok gordiigiimiiz marka Apple; en iyi 33 filmin %30’unda
Apple’in bir {iriinline rastlamak miimkiin goriiniiyor. Apple’dan sonra ikinci siray1
paylasan markalar Nike, Chevrolet ve Ford. Ugiincii sirada ise Sony, Dell, Land

Rover ve Glock var” (Fersoy, 2011).

Yonetmen ve yapimct Mark Sennet 1910 yilindan Ford firmasi ile anlasma
yapmis ve cektigi 69 filmde Model T arabayr kullanmak karsilifinda iki arabayi
ticretsiz almistir. 1916 yilinda Universal Stiidyolar1 sinemalarda gosterilmek tizere
"She Wanted a Ford (O Bir Ford Istedi)” adinda bir kisa film yapmustir. Alfred
Hitchcock 1929 yilinda ¢ektigi "Blackmail (Tehdit)" filminde, Gordon marka igkiyi
bir katilin karanlik diisiincelerini dramatize etmek i¢in kullanmistir (Lehu, 2007: 20-

21).

Amerikan araba iireticisi Buick firmasi 1931 de Warner Brothers film sirketi
ile 10 filmlik bir anlasma yapmis ve arabalarinin filmlerde kullanilmasi karsiliginda
licretsiz olarak 10 arabasin1t Warner Brothers sirketine kiralamistir. Amerikan sigara

tireticileri ise ayn1 donemde iinlii film yildizlarina kendi marka sigaralarin1 igmeleri
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karsiliginda iicret 6demislerdir (Hudson, Davidson, 2006: 490). 1955 yilinda
gosterime giren "Rebel Without A Cause (Asi Genglik)" filminde basrol oyuncusu
James Dean'in sagini Ace marka tarakla taramasi bu markanin satiglarim1 biiytik

Olclide artirmistir (Gabriel, 2000).

1980’lere kadar iiriin yerlestirme Maynard ve Sacala’nin belirttigi gibi
cogunlukla quid pro quo (verilen bir seye karsilik olarak) anlayisi hakimdi; bir filmin
son kurgusunda izleyicileri bir markaya veya {iriine maruz birakma karsiliginda film
setinin ihtiya¢ duydugu bir ya da birka¢ iirlin veya hizmet o marka tarafindan

saglantyor yani direk ticret almak yerine bir nevi takas yapiliyordu.

1980’lerle beraber sadece uzmanlik alani {riin yerlestirme olan {iriin
yerlestirme ajanslar1 kurulmustur. Bu ajanslarin amaci sinema filmi yapimcilar ile
triinlerinin tanitimin1 yapmak isteyen firmalar arasinda aracilik yaparak marka

farkindaligini arttirmak ve film yapimcilarina gereken finansal destegi saglamaktir.

Bildigimiz anlamda iiriin yerlestirmenin en onemli orneklerinden biri 1982
yilinda gosterime giren yonetmenligini Steven Spielberg’in yaptigi “E.T. : the Extra
Terrestrial” filmidir. Bu filmde Reese’s Pieces markali seker filmde gosterilmis ve
bunun sonucunda filmin gosterilmesinden sonra satiglar1 ylizde 65 artmistir (Kaikati
ve Kaikati, 2004). Bu basarinin sonucunda iiriin yerlestirme sinema endiistrisinin

ayrilmaz bir par¢asi haline gelmistir.

1990’larla birlikte iiriin yerlestirme uygulamasi i¢in firmalar, milyon dolarla
ifade edilen iicretleri 6demektedirler. Giinlimiizde sinema filmlerinin biitgelerinin

bliylik boliimii iiriin yerlestirme kanaliyla elde edilen finansmanla saglanmaktadir.

2.2.6. Uriin Yerlestirmenin Uygulandig1 Diger Alanlar

2.2.6.1. Uriin Yerlestirme — Televizyon Dizileri ve Programlari
Teknolojinin en giiglii icatlarindan birisi olan televizyon diinyay1 kiiresel bir kdye

cevirmis ve evlerimizin i¢ine kadar getirmistir. Televizyon programlar1 komedi,
drama, korku, siddet, spor, sohbet, miizik, yabanc1 diziler, yerli diziler, Tiirk filmleri,

yabanci filmler, yarigmalar, talk sovlar, eglence, kiiltiir-sanat, magazin, spor,
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ekonomi, kadin programlar1 vb. tiirlere bagl olarak markalara pek ¢ok farkli sekilde

iiriin yerlestirme yapilabilmesini olanakli kilmaktadir.

Sinemada yapilan iiriin yerlestirmeler ile TV programlarinda yapilan {iriin
yerlestirmeler arasindaki en biiyiik farklilik televizyonun daha genis bir hedef kitleye
erisebilmesinde yatmaktadir. Televizyonda {iriin yerlestirme uygulamalarinin
Ozellikle yogun izlenme saatlerindeki diziler, yarisma programlar1 ve diger

programlarda siklikla kullanildig1 goriilmektedir.

Tiirk televizyon ekranlarinin popiiler dizilerinden biri olan “Kuzey ve Giiney”
adl1 dizi iiriin yerlestirme agisindan dnemli bir 6rnektir. Dizide Kuzey- Giiney adli iki
kardesin hayatta var olabilmek i¢in verdikleri zorlu miicadelenin hikayesi
anlatilmaktadir. Senaryoda yer alan “Makara” isimli tirin basarili bir {irlin
yerlestirme Ornegi olarak dikkat cekmektedir. Tiirkiye’de dizi ile birlikte makara
olarak taninan bu tatli kuzey Avrupa’da farkli adlarla bilinen seker ile tatlandirilip
rulo halinde pisirilen bir yumusak bir ¢orek tiiriidiir. Dizideki karakterlerden Gliney
ve Banu’nun yurt disinda begendigi bu tathinin Tiirkiye’de de tutacagina inanmalar1
ile baslayan makara seriiveni senaryo igerisine ¢ok 1yi bir sekilde entegre edilmistir.

(3]

“Izleyiciler diziyi izlerken tatllya Kuzey karakterinin ‘’makara ¢ ismini vermesine ve

tatlinin stantlarda tanitilmasina taniklik ederken aslinda Avrupa menseli bir iriiniin dizi
icerisinde yerlestirilmesine herhangi bir iticilik unsuru s6z konusu olmaksizin dahil
edilmektedir. Pazarlama iiriinlerden ¢ok algilarin savasidir. Iste bu noktada tiiketiciler
makara {riiniine karst su soruyu sormaya bagslamistir: “Makara gercekten var mudir?”

“Tlketici merak etmistir ve akabinde {iriin ile tamismustir” (Y1lmaz, 2012).

2.2.6.2. Uriin Yerlestirme — Radyo Programlari ve Podcastler

[sitsellige dayali radyo programlari, iiriin yerlestirme agisindan sinema ve televizyon
gibi diger alanlara gore daha az tercih edilen bir mecra olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Giliniimiizde radyoda iirlin yerlestirme anlayis1 da degismis, radyo mecrasi icerisinde
spot reklam vermek yerine hedef kitleye uygun bir program igerisinde {inlii bir radyo
sunucusuna reklam mesaj1 i¢eren bir metin okutmak yeni bir iiriin yerlestirme alani

olarak ortaya ¢ikmaktadir.
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Dijitallesen radyo yayinciligi yeni dijital mecralarla birlikte radyoda {iriin
yerlestirmenin yeni olanaklarini da yaratmistir. Bunun en giizel 6rneklerinden birisi
#XpressleTrampa kampanyasidir. “Nescafé Xpress’le Trampa” macerasinda {inlii
radyo programcist Geveze nin programlarini kullanmistir. Geveze radyo programi
siiresince Istanbul’dan Antalya’ya hi¢ parasi olmadan 1700 kilometrelik Tekirdag,
Canakkale, Ayvalik, Cunda, Izmir, Alagati, Cesme, Kusadasi, Efes, Milas, Bodrum,
Marmaris, Fethiye, Saklikent, Kas ve Olimpos, Kemer rotasini izleyip ulagmaya
calismistir. Geveze’nin radyo programina tasidigt bu iirlin yerlestirme Tumblr,
Twitter, Periscope, Youtube, Instagram ve Facebook gibi sosyal medya

kanallarindan da anlik olarak takip edilebilmistir.

Fotograf 2 Radyo programcis1 Geveze’nin Nescafe’nin #XpressleTrampa kampanyasindan bir gorsel

Ceveze yenitrampalara dodgru yolda #XpressleTrampa

Dijital yayinciligin gelismesi podcast olarak bilinen bir yeni bir mecray: da
olanakli kilmistir. “Podcasting, ¢ogunlukla dizi halindeki dijital medya iriinlerinin (radyo
programlari, videolar vs.) internet iizerinden -genellikle feed (bildirim) yoluyla- bilgisayar ve
taginabilir cihazlara (cep telefonu, tablet vs.) indirilebilecek sekilde yayinlanmasidir. Bu
sekilde indirilmis dosyalara ise podcast denir. Podcast sisteminin internetten bir programin
ses ya da video kaydini indirmekten farki “feed” kullanilmasi ve bdylece her yeni boliimii
0zel yazilimlarin izleyerek otomatik olarak yiikleniyor olmasidir. Podcast sistemi sayesinde
amator radyo/televizyon programlarina abone olunarak herhangi bir zamanda, herhangi bir

cihazla izlenebilir” (https://tr.wikipedia.org/wiki/Podcast, E. T. : 25 Mart 2016).
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Podcastlar aracilig ile radyo programlarindaki {iriin yerlestirmeler her an her yerden

cevrimici olarak ulasilabilir hale gelmistir.

2.2.6.3. Uriin Yerlestirme ve Video Klipler
Uriin yerlestirme uygulanan alanlardan birisi de video kliplerdir. Video klibin

senaryosu iriin yerlestirmeye gore belirlenmekte ve ¢ekimleri buna gore planlanarak
yapilmaktadir. Yabanci 6rneklerin basarili ile kullanilmasi Tiirk yapimeilari da video
kliplerde iiriin yerlestirme uygulamasima yonlendirmistir. Cekimlerde sanatcilarin
kiyafetlerinden gittikleri mekanlara, kullandiklar1 arabalara kadar pek cok iiriin igin

yerlestirme yapilmaktadir.

Samsung satislarindan pek memnun olmadigr akilli saati Galaxy Gear icin
pek cok video klipte {iriin yerlestirme yapmistir. Ac¢ik yesil renkteki Gear, Galaxy
Note 3 ile birlikte Demi Lovato'nun Neon Lights miizik videosunda iirlin yerlestirme
ile tiiketicilerin karsisina ¢ikmustir. Yine ayni sekilde Beat Pill, Britney Spears'in
Work, Sony Xperia tablet Avril Lavigne ve Chad Kroeger'in Let Me Go video
kliplerinde goriilmiistiir. “Lovatonun klibinde gerceklesen iiriin yerlestirmede ise
#NEONLIGHTS yazis1 Galaxy Gear'in tim ekranini kaplamistir. Sanat¢1 daha dnce
benzeri hashtag'ler ile mini yarismalar diizenlemis ve takipgilerine eger belli
hashtag'leri lider haline getirirlerse sarkisini ilk kez kendileri ile paylasacagini

sOylemistir” (Aygiin, 2013).

2.2.6.4. Uriin Yerlestirme ve Edebiyat
Gorsel ve isitsel medya yaninda, {iriin yerlestirmenin uygulandig: diger bir iletisimsel

alan edebi eserlerdir. Edebiyatta {iriin yerlestirmeli tartismali bir uygulama olmanin
yaninda bir o kadar da eski bir gelenege dayanir. Giiniimiizde bir¢ok film ve
televizyon sovu senaristlerinin markalarla uyum icinde calistigim1  gérmek
miimkiindiir. Bu noktada edebi eserler de sinemanin ve televizyonun gerisinde
kalmamakta; hatta bildik edebi metinler okuma eyleminin yaninda gorsel bir
diinyanin olusumu icin yeniden kurgulanmaktadir. Ornegin ¢ok satan romanlarin
yazar1 William Boyd, Land Rover markasiyla kisa bir hikaye yazmak i¢in anlasirken

(Hackley, 2014 http://theconversation.com/literatures-long-love-affair-with-product-

placement-34384); yine linlii yazarlardan biri olan Fay Weldon romani i¢in Bulgari
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markasiyla anlagma imzalamigtir

(http://www.theguardian.com/uk/2001/sep/04/pressandpublishing.fiction). Edebiyat

ve kurgunun reklamla birlestirilmesi olarak formiile edilen “Fictomercial” ya da
“Literatisement” (Nelson, 2004: 206) kavramlar literatiire girse de hala edebiyatta
iirtin yerlestirme uygulamasimin c¢ok da yaygin oldugunu sdylemek miimkiin
gorinmemektedir. Edebiyatta iiriin yerlestirmenin daha ¢ok ergenlikteki genclere
yonelik olarak yazilmig kitaplarda uygulandigimi soyleyebiliriz (Rich, 2006
http://www.nytimes.com/2006/06/12/business/media/12book.html? r=2&).

2.2.6.5. Uriin Yerlestirme ve Karikatiirler
Uriin yerlestirmenin uygulandig1 diger bir mecra da karikatiirlerdir. Tiirkiye’de ilk

akla gelen Orneklerden biri Siitas ineklerinin yer aldigi karikatiirlerdir. Markayla
veya Uriinle alakali esprili bir dil kullanarak olusturulan karikatiirlerin tiiketiciyle
samimi bir iligski kurdugunu ve markayla tiiketici arasindaki iletisimi giiclendirdigini
sOylemek miimkiin goriinmektedir. Siitas’in kurumsal sayfasindan “gliniin
karikatiiri” bagligiyla Faruken Bayraktare (Faruk Bayraktar) imzasiyla her giin
yayimnladig1 karikatiirler marka icin bir gelenek haline gelmis gibi goriinmektedir.
Siitas disinda, Vodafone markast da numara tasima i¢in gergeklestirdigi reklam

kampanyasinda Selguk Erdem’in hazirladig: karikatiirleri kullanmistir.

2.2.6.6. Uriin Yerlestirme ve Bilgisayar Oyunlar
Insanlarin giindelik yasaminin 6nemli bir pargasi haline gelmesi ve her yastan kisinin

dijital araclarla ¢okga vakit gegirmesi dolayisiyla bilgisayar ve tablet oyunlar
pazarlama stratejilerinin uygulandigi ve stirekli olarak giincellendigi 6nemli bir saha
haline geldi. Schneider ve Cornwell (2005)’e gore insanlar artitk cok daha az
televizyon izlemekte ve dijital diinyanin olanaklariyla daha fazla zaman
gecirmektedir. Bir bakima insanlar geleneksel medya araglarindan dijital medyanin
ucsuz bucaksiz diinyasina go¢ etmislerdir. Dolayisiyla pazarlama profesyonelleri de
bu yeni ve hizla biiyliyen dijital diinyanin igine sizabilmenin stratejilerini
gelistirmeye odaklanmiglardir. Bu noktada bilgisayar oyunlar1 da pazarlama
acisindan demografik olarak hem g¢ekici hem de kiiresel ozellikleri biinyesinde

tagimaktadir (2005: 321-322). Markalar oyunlara farkli diizeylerde yerlesmektedir.
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Oyuncu, markanin veya iiriiniin kendisini bizzat kullanabilmektedir. Ornegin, Polo
Cup oyununda bilgisayar oyuncusu farkli renklere sahip Volkswagen markali

otomobillere binmektedir (Argan’dan aktaran Yolcu, 2010: 50).

2.2.6.7. Uriin Yerlestirme ve Tiyatro Eserleri
Uriin yerlestirme ydnteminin en 6nemli avantajlarindan biri, uzun bir zaman

diliminin i¢inde kitlesel olarak ¢ok sayida izleyiciye ulasabilen araglarla gerceklesen
bir yontem olmasidir. Sinema gibi tiyatroda da iiriin yerlestirme yontemi ilk elde bu
acidan diger araglara oranla daha avantajli goriiliir. Uriin yerlestirme agisindan
anahtar avantajlardan biri “pozlama”dir; iiriin yerlestirmenin kullanim mecralarindan
biri olan sinema ve tiyatro sayesinde, izleyici belli bir siire sinema ya da tiyatro
salonunda bulunur. Bu noktada {iriin yerlestirmenin uygulama alanlarindan biri olan
tiyatro, icra edildigi salonun yapisi, ses ve 1sik diizenlemesi ile izleyicinin tiim
dikkatini sahneye odaklamasini saglayan bir ortam yaratir. Dolayisiyla {iriin
yerlestirme  acisindan  tiyatro  sinema  kadar avantajhdir  (2012: 5

https://www.pwc.com/it/it/publications/assets/docs/product-placement-movie.pdf).

Avantajlarina ragmen tiyatroda iriin yerlestirme ¢ok sik basvurulan bir yontem
degildir. 2002 yilinda Boadway’de sahnelenen “La Boheme” oyununda Piper-
Heidsieck sampanya ve Montblanc kalem kullanilmistir fakat bunun disinda
tiyatroda  Uriin  yerlestirme  Ornegi  olduk¢ca  azdir  (Elliott, 2005

http://www.nytimes.com/2005/04/22/business/media/on-broadway-ads-now-get-to-

play-cameo-roles.html). Tiyatrolar agisindan daha popiiler olan pazarlama iletisimi

yontemi, tiyatro salonuna isim vermek olarak gozlenmektedir; ABD’deki Kodak
Theatre, Hilton Theatre (eski adiyla Ford Theatre), American Airlines Theatre
orneklerden bazilaridir (Bagnasco, 2006: 70).

2.1.6.8. Uriin Yerlestirmenin Kategorileri

Sheehan ve Guo iirlin yerlesmeyi biitiinlesme seviyesine gore ve kontrol

edilebilirlige gore kategorilestirdikleri bir model olusturmuslardir. Bu modele gore
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tiriin yerlestirme dorde ayirilir. Bunlar; Geleneksel iirlin yerlestirme, gelistirilmis

iiriin yerlestirme, iirlin biitiinlesmesi ve iirlin temsilidir.

Sekil 4 Uriin Yerlestirmenin Kategorileri (Sheehan ve Guo, 2005: 81)

Entegrasyon
Uriin Temsili Uriin Biitiinlesmesi
Diisiik kontrol, Yiiksek kontrol
Yiiksek biitiinlesme Yiiksek biitiinlesme
Kontrol
Edilebilirlik
Geleneksel Uriin Yerstirme . Geligtirilmis
UriinYerlestirme
Az kontrol }
Diisiik biitiinlesme Yiiksek kontrol

Diisiik biitiinlesme

Onlara gore geleneksel lirlin yerlestirmeler eskiden beri siiregelen, iiriinlerin
film sahneleri icinde dekor, kostiim, aksesuar... olarak kullanilmasidir. Yukaridaki
sekilde goriildiigii gibi bu tiir Uiriin yerlestirmelerde iirtiniin olay akisina biitiinlesmesi
cok azdir. Uriin yerlestirme icerikte kiiciik bir rol oynadigindan reklamci veya
sponsor iiriin yerlestirmenin nasil sunulacagi iizerine kontrolii azdir. Bu tiir
yerlestirmeler genelde sadece gorsel olarak iirlinlin bir sahnede gorsel olarak yer
almasiyla olur. Bunun sonucunda tiiketiciyi ikna mesaji oldukca gizlidir ve

senaryoya, olay Orglisiine sonradan eklendigi oldukca barizdir (2005:82).

Gelistirilmis Uriin Yerlestirme ise iiriinlerin dekor, kostiim, aksesuar olarak
kullanilmas1 disinda ayn1 zamanda az da olsa senaryo ile baglanti kurulmasidir. Bu
tiir yerlestirmeler genellikle hem gorsel hem de isitsel olur. Senaryo ile bir tiir bag
kurulmaya c¢alisilsa da bu genellikle filmin bir sahnesinde olur. Bu yiizden senaryo
ile iirlin entegrasyonu tam olarak saglanamaz. Aslinda burada kullanilan iiriinler
senaryo ic¢in zaruri ve tamamlayici olmadiklart i¢in yerine baska iiriinler

kullanilabilir. Bu tiir iirlin yerlestirme klasik iiriin yerlestirmeye gore daha az
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gizlenmistir, daha kolay fark edilmektedir (Sheehan ve Guo, 2005: 85;
Tuomi,2000:23).

Uriin Biitiinlesmesi kavrami ise yerlestirilen iiriinlerin filmin senaryosu ile bir
biitiin olmas1 anlamna gelir. Uriin ile film senaryosu arasindaki baglant1 sadece bir
sahnede degil biitiin film boyunca siirer. Bu da reklamci veya sponsorlarin filmin
iceriginin biitiiniine miidahale etmelerini saglar. izleyiciler gdze c¢arpan iiriin/
markalar1 tanisalar bile bu markalarin/ iirtinlerin onlar1 etkilemek i¢in konmus {icretli
mesajlar oldugunu anlayamaz. Onlar1 filmin bir pargasi olarak goriirler (Sheehan ve

Gu0,2005:90).

Uriin Temsili kavrami ise iiriin /markanmn televizyon programinm, filmin,
senaryosu olmasi veya televizyon programinin, filmin basrol oyuncusu olmasini tarif
eder. Program boyu reklamlar olarak da adlandirabilecegimiz bu tiir {iriin
yerlestirmeler genellikle televizyonda kullanilir. Sheehan ve Guo iiriiniiniin/markanin
programin temel noktasinda yer aldig1 halde sponsor ya da reklamcilarin televizyon
programi, film iizerinde neden kontrollerinin az olduklarini agiklamamislardir

(Sheehan ve Guo,2005:90).

Bu baglamda bu modelin uygulanabilirligi i¢inde barindirdigr mantik hatalari
yiiziinden diisiiktiir. Birbirine igerik olarak ¢ok yakin olan Uriin Birlestirilmesi ile
Uriin Temsili kavramlarinda sponsor yada reklamcilarin kontroliiniin farkli olmasi
cok mantikli goriilmemektedir. Ayrica onlarin kullandigi kontrol kavrami iirtin/
markanin var olan bir senaryoda reklamci veya sponsor tarafindan nasil tasvir
edildigine miidahalesi olarak anlasilmaktadir. Bu calismada ise kontrol kavrami ile
reklamc1 ya da sponsorun senaryonun olusturulmasinda ne kadar etkili oldugu
anlatilmaya ¢alisilacaktir. Bu kontrol zaten iiriin yerlestirme ile markali eglence

kavramlar1 arasindaki temel farki olusturmaktadir.

2015 yilinda iiriin yerlestirme konusunda biiyiik potansiyele sahip olan ve diger
sektorlere fark atan sektoriin yine otomotiv sektorii oldugu goriilmektedir. James
Bond filmi hayranlarinin da yakindan bildigi gibi, bu aslinda yeni bir sey degil fakat
artik iriin yerlestirmeden daha fazla etki yarattigi diisiiniilen taktiklerin tiretildigi

sOylenebilmektedir. Bu calismanin da konusu olan markali eglence bu pazarlama
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taktiklerinden biridir; bu taktikle daha akillica ve daha etkili olarak, marka filmin
hikayesine entegre ediliyor ve boylece yliksek derecede ilgi ¢ekmenin yaninda

markanin anahtar kampanyalari ile film senkronize oluyor (Chahal, 2015).

2.3. Markah Eglence Kavrami

Markali eglence kavramini anlayabilmek i¢in aslinda bu kavramin eski oldugunu
kabul etmek gerekmektedir. Russel ve Belch 2005 yilinda yaptiklar1 ¢alismalarinda
yeni iirlin yerlestirme yontemlerini aciklarken ¢ogu arastirmaci onlarin bu yeni
dedikleri teknikleri eski tekniklerin yeniden kullanilmasi olarak yorumlamislardir
(Karrh, 1998; Wenner, 2004; Tuomi, 2010). Markalar 1930'larin Amerikan
televizyon programlarinda bliylik rol oynamistir. Hatta o donemde sponsorlu
programlar ve sponsorlu pembe diziler televizyon igeriklerinin temel unsurlari

olmuslardir (Lavin, 1995; Kretchmer, 2004; Turner,2004).

O donemde radyo kanallar1 da sponsorlar ile baglantilar kurmak i¢in 6zel
departmanlar kurmuslardir. Bu departmanlar sponsorlar i¢in yeni radyo program
igerikleri olusturarak sponsorlari etkilemek istemis ve bunun sonucunda sponsorlar
radyo programlarinin igeriklerinin olusturulmasinda egemen olmaya baslamislardir.
Bu olgu pasif reklam anlayisindan markali eglenceye doniisiimde biiyiik rol

oynamistir (Kretchmer, 2004).

Pembe dizilerdeki seyirciler tarafindan gilivenilir arkadas ya da uzman olarak
goriilen karakterler ile devamli i¢ ige olan seyirciler bu karakterleri kendilerine yakin
gormeye baglamiglardir. Bu karakterler aslinda sponsorlarin olusturdugu marka
sOzciilerinden bagka bir sey degildirler. Garip olan seyircilerin onlarin
yonlendirmelerini sorgulamadan kabul etmeleri ve onlart bilgi kaynagi gibi
gormeleridir (Lavin, 1995). Hikaye icine gizlenen satis mesajlart daha ¢ok giiven
olusturmus ve sonucunda bu yontem c¢ok basarili olmustur (Kretchmer, 2004). Bu
baglamda o donemdeki pembe diziler melez mesaj olarak kabul edilebilir. Marka
entegrasyonlar1 karakterlerin diyaloglar1 arasina gizlenen giindelik marka referanslar

ile saglanmistir. Zaman iginde bu referanslar o kadar agik bir hale gelmistir ki:
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pembe dizi karakterlerini mutlu etmek icin sponsorlarin iriinlerini almalar

seyircilerden istenmistir (Lavin,1995).

Sponsor egemenligindeki radyo ve televizyon programlari radyo, televizyon
sirketlerini zor duruma soksa da yapim maliyetlerinin artmasi sonucunda daha az tek
sponsorlu programlar yapilmaya baslanmistir (Meyers, 2005: 275). Bunun
sonucunda sponsorlarin programlarin icerigi iizerindeki gili¢leri azalmistir. Zaman
icinde radyo, televizyon sirketleri igeriklerini kendilerinin belirledikleri programlarda
sponsorlara reklam yerleri satmaya baslamislar. 1950'i yillarla beraber ona katlanan
program maliyetleri bunu hizlandirmis, bilgi yarismalar1 skandallart ise bu sponsorlu
programlar1 ortadan kaldirmistir. O donemde yapilan popiiler bilgi yarismalarinin
cogu sponsorlar tarafindan finanse edilmistir. Bu bilgi yarismalarinda kazanmasi
istenen katilimcilara sorularin cevaplarinin verilmesi biiyiik skandallara neden
olmustur. Melez mesajlarin ifsas1 neredeyse sponsorun program iizerindeki direk ve

kesin kontroliinii sonlandirmistir (Lavin, 1995; Turner, 2004; Tuomi, 2010).

Televizyon ve radyoda bu gelismeler olurken daha onceki bdliimlerde
anlattigimiz sekilde sinema sektorii iiriin yerlestirme pratiklerini gelistirmeye
calistyordu. 1980’lerden sonraysa reklamciligin biiylimesi, yapim maliyetlerindeki
artist ve teknolojik gelismeler, sponsorluk ve iirlin yerlestirme pratiklerinin
gelismesine olanak saglamistir. Bunun sonucunda reklamcilar eski taktiklere geri
donmiis ve onlar1 yeniden tanimlamislardir (Gupto ve Lord, 1998; Russel ve Belch,

2005; Tuomi, 2010).

Markali igerik, markali eglence, advertainment (eglenceli reklamlar)
kavramlar1 21. Yiizyilla beraber bir¢ok pazarlama ve ticaret dergilerinde ve
akademik calismalarda goriinmeye baslamislardir (Elkin, 2002; Dunlap, 2003; Karrh,
2003; Russel ve Belch, 2005; Tuomi, 2010) Ozellikle BMW firmasi sponsorlugunda
cekilen kisa filmlere dikkat cekilmistir. 2001 ve 2002 yillarinda, her biri bir iinli
yonetmen tarafindan g¢ekilen sekiz kisa filmden olusan bu seride her filmde bir
birinden iinlii Hollywood yildizlari, pop ikonlar1 rol almistir. Ozellikle filmlerdeki
sponsor firmanin likks araclarinin filmlerin iinlii oyuncular1 kadar 6n planda olmasi
dikkat ¢cekmektedir. Ayrica bu kisa filmlerdeki kusursuz marka entegrasyonu ve

sponsor tarafindan yaratilan igerik, arastirmacilarin bunu iirlin yerlestirmenin
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Otesinde bir uygulama olarak kabul etmelerini saglamistir (Dunlap, 2003; Kretchmer,
2004; Tuomi,2010) Filmler internete yaymlansa da jenerikleri sinemalarda
gosterilmistir. Bu internet ve diger yeni medya araglari ile sinema gibi klasik medya

araclar arasinda melez iliskiler kuruldugunu gostermektedir (Tuomi, 2010).

Markal1 eglence, iriin yerlestirme ile 1930'larin sponsor kontrolliindeki
televizyon ve radyo programlari Kkarsilastirildiginda ilk goze ¢arpan reklam
mesajlarinin daha az gbze batmasidir. Bunun sebebi bugiiniin tiiketicilerinin reklama
daha direngli, tenkit¢i yaklasimlari, reklamcilarin direk ve asikar satin alma

Onerilerini daha az tercih etmelerine neden olmaktadir ( Lavin, 1995).

2.3.1. Markalh Eglence Kavraminin Tanimi

Markal1 eglence kavrami ilk olarak Hudson ve Hudson'm (2006), Kretchmer'in
(2004) ¢alismalar1 da karsimiza ¢ikmaktadir. Hudson ve Hudson'a (2006:492) gore
markal1 eglence reklamin medya icerigine entegrasyonudur. Onlara gére markalar bir
filmin senaryosu igine, bir televizyon programina veya herhangi bir medyanin
icerisine eklemlenebilirler ve bu markalarin ve icerik saglayicilarin ortak yaratima,
igbirligi sonucudur. Bu tanimdan da anlasilabilecegi gibi markali eglence kavrami
iceriginde iirlin/ marka ile senaryo arasinda sponsor ve igerik iireticilerinin beraber
caligmasi1 sonucunda ortaya ¢ikan uygun hatta kusursuz bir entegrasyon olmalidir. Bu
tanimin eksik yonii ise tanimin tek bir sponsor tarafindan, genellikle televizyon
caligmalarinda karsimiza cikan reklamci tarafindan fonlanan program (advertiser

funded programming) kavramina daha uygun olmasidir (Tuomi, 2010:28).

Wenner (2004:125) giinlimiizde bir filmin ya da televizyon programinin tek
sponsorla gerceklestirilemeyecek kadar maliyetli oldugunu 6ne stirmektedir. Bu yeni
medya ve internet i¢in gecerli degildir. Kretcher (2004:39), bunu markal1 eglence
kavrami ile acgiklamistir. Ona gore markali eglence, geleneksel medya formlarinm
taklit eden fakat salt reklam amaciyla iiretilen eglence igerigidir. Ona gore bu kavram
ikiye ayrilir: eglence seklinde reklam (advertising-as-entertaiment) ve reklam

seklinde eglence (entertaiment-as-advertising).

53



Eglence Seklinde Reklam: Eglenceyi temel alan reklam igerikleridir. Geleneksel
reklamdan farkli olarak daha satis odakli ve iiriin eksenlidir.
Reklam Seklinde Eglence: Reklam amaci giiden eglence igerikleridir. Reklam

mesaj1 verme amagclari gizlidir.

Tuomi (2010:29)’ye gore ise markali eglence, markanin basat oldugu fakat reklam

gibi goriinmeyen, kusursuz marka-eglence entegrasyonuna sahip, radyo, televizyon

programlari, filmler gibi eglence amaciyla yapilmis medya igeriklerdir. Tiiketiciler

bu icerikleri sponsor veya sponsorlar tarafindan hazirlanmis sponsorlu igerikler

olarak goriir. Bu tanima gore markalar igerigin temelinde yer almakta ve igerigi

kontrol etmektedirler. Tuomi (aktaran Tuomi, 2010:30) ayrica 2006 yilinda yaptig

calismasinda reklamci tarafindan fonlanan igerigin temel Ozelliklerini ortaya

koymustur. Ona gore:

Baslangic noktasi: Marka oOnemlidir ve eglence aracinin temelinde yer
almaktadir.

Marka: Markanin igerikteki hikaye yapisi veya karakterin kisiligiyle giiclii bir
baglantisi vardir. Yerlestirme yontemi senaryo, hikaye yapisina entegrasyonu ile
dengelidir.

Yapim maliyetleri: Sponsor icerigin kontroliinii kazanmak i¢in, tamamen veya
biiyilik oranda eglence aracinin maliyetini karsilar.

Amac¢: Amag tiiketiciyi eglendirirken bir yanda da zarif bir sekilde tiiketiciye
marka mesajini ulastirmaktir. Igerik markanm karakteristifine uydugu siirece
direk marka ile baglantili olmasina gerek yoktur.

Deger: Deger satma amaci giitmeyen eglence ve bilgi yoluyla iiretilir. Geleneksel
reklam mesajlarina benzememesi icin bilgi ile markanin iliskisi dolaylidir. Marka
tek basina tiiketiciler i¢in deger olusturur ve igerikte ilgi yaratir.

Goniilliiliik: Klasik reklamlardan farkli olarak tiiketici kendi istegiyle filmi,
programi seyreder.

Algi:  Markal1 eglence tiiketicilerin reklama kars1 biitiin savunmalarini bir yana
biraktiklar1 ve igerige karst dikkatli olduklari bir ortam yaratir. Bu yolla
tiiketiciler filmin, programin ticari amacin1 goz ardi ederek beyinlerinde reklam

mesajlarin1 daha cok islerler.
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e Format: Markali eglence klasik reklamdan daha uzun ve daha ¢ekici formatlarda
olur.

e Ticari Amag¢: Markali eglence ticari amacini gizlemeye ¢alismaz. Daha ¢ok
sponsorluk gibi algilanmaya ¢alisir.

e Reklam icin Reklam: Markali eglence tiiketicilere ilk olarak fragmanlar,
reklamlar... gibi kendi reklamlari ile ulasir. Bunun sonucunda tiiketici bu filmi,

programi izleyip izlemeyecegine karar verir.

Netice itibariyle markalar icerigin temeline yerlestirildiklerinde ticari c¢ikis
noktasinin saklanmasi ¢ok zordur. Sheehan ve Gou (2005)’ya gore tiikketiciler medya
icerigine yerlestirilen markalarin genellikle farkina varirlar. Bu 6zellikle markalar
icerigin temelinde yer aldiklarinda, ¢ok kolay goze carptiklarinda dogrudur.
DeLorme ve Reid (1999) de markalarin bu anlamda tiiketiciler deger yaratiyormus,
sadece yonlendirme yapiyormus imaji olusturmasimnin daha faydali oldugunu o6ne
sirmislerdir. Bu baglamda sponsor veya sponsorlar kontroliindeki markali
eglencenin ticari arka planima ragmen sponsorlu igerik olarak algilatilmast ve
tilketiciler istedigi seyi yani eglenceyi sunmasi gerekmektedir (Tuomi,2010: 31).

Saf reklam ile saf eglence icerikleri birbirinden farklidir. Bu yiizden film yada
televizyon programlarina yapilan yogun yerlestirmeler tiiketicileri rahatsiz edebilir
ve onlarin bu igerigin amacini sorgulatmaya iter. Boyle igerikler tiiketicilerin
zihninde tam tersine kaba, istenmeyen reklamlar gibi goriiniir. Boyle yerlestirmeler
giinimiizde hikaye yapisina tam olarak entegre olmamis gibi goriiniirler
(Balasubramanian, 2006).

Markali eglencede olmasi gereken, sponsorun ve reklam amaci giiden igerigin
gizli olmamas1 ama ikna c¢abasinin igerigin ana mesajina karsilik ikincil olarak yer
almasidir (Nebenzahl ve Jaffe,1998). Buna ragmen BMW filmlerinde oldugu gibi
marka temel mesaj olabilir ve buna ragmen markali eglence cekici olabilir. Burada
dikkat ¢eken husus goniilliiktiir. Tiiketici kendi istegiyle markali eglenceyi tercih
etmektedir.

Meenaghan (2001) iiriin mesajlarinin tiiketicilere ulagtirilmasi i¢in en uygun an

tilketicinin dikkatli fakat degerlendirici olmadig1 zamanlar oldugunu 6ne stirmiistiir.
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Bu baglamda bir filme, programa dalmis tiiketici savunmasiz, reklam mesajina agik
halindedir. Ozellikle formatin alisilmis reklamdan uzunlugu tiiketiciyi konuma
getirmekte ve marka ile tiiketici arasindaki duysal bagi giliclendirmektedir (Tuomi,
2010:32).

Ayrica yine Tuomi (2010:32)’ye gore reklamcilar tarafindan yapimi
gerceklestirilen film, program gibi medya igeriklerinin de normal medya igerikleri
gibi reklama ihtiyact vardir. Tiiketicilerin bu filmleri, programlar1 izlemeden 6nce
igerigine bakip karar vermeleri goniilliigiin olugsmasinda énem tasir. BMW'in kisa
filmlerinin internet {izerinden yayinlamadan Once sinemalarda fragmanlarinin
gosterilmesi bu filmlere ilgiyi biiyiikk dlgiide arttirmistir. Bu da gostermektedir ki
markal1 i¢eriklerin etkisi reklam, tanitimla artirilabilir.

Bu tanimlar karsilastirildiginda Hudson ve Hudson (2006)’nin markali eglence
ile kusursuz marka entegrasyonu icin igbirligi, yardimlasma ile gerceklestirilmis
yapimlari kastederken, Kretchmer (2004) ise markali eglence ile var olan yapimlara
benzemeye calisan reklamlar1 kasteder. Tuomi (2010) ise markali eglencenin genel
hatlarini ortaya koymus ve bu kavramin temelindeki kurallari tanimlamaya calisir.

Karrh (1998: 33) markali eglence kavramini markali {iriinlerin veya marka
tanimlayicilarin 6deme karsilifinda ortaya ¢ikan programlarla bir ses ya da goriintii
formuna dahil olmasi1 seklinde tanimlarken; Tiwsakul, Hackley and Szmigin (2005:
98) ise markali eglence kavramin1 promosyon niyetinin ac¢ik olmadig: bir eglence
aracina promosyonun yerlestirilmesi olarak tanimlarlar. Russell (2007), reklam ve
eglence arasinda giderek artan baglantiyr yansitmak amaciyla “advertainment”
(reklam-eglence) kavramini kullanir; ona gore bu kavram, TV, film, radyo, miizik
parcalari, oyunlar ve hatta romanlar gibi eglence icerigi olan iiriinlerle marka
iletisimine entegre olan promosyona doniik pratiklerin bir kombinasyonuna karsilik
gelir. Asagida yer alan Russell’a ait olan sekil, advertainment kavramini daha agik

bigimde agiklar:
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Sekil 5 Advertainment” Tipolojisi (Russell, 2007)

Entegrasyon Derecesi

Eglence

/I\

Urlin Yerlestirme

0

Uriin Entegrasyonu

0

Markali Eglence

2.4. Uriin Yerlestirme - Markali Eglence Kavramlarmi Karsilastirilmasi

Calismanin bu boliimiinde iiriin yerlestirme ile markali eglence kavramlarini bir

birinden ayirmak i¢in gerekli olan olgulart Hudson ve Hudson (2006: 495)'nin, Scot

ve Craig-Less (2006:367)’in, Tuomi'nin (2010:35-36) oOne siirdiikleri modelleri

tizerinden ortaya konulmaya ¢aligilacaktir.

Sekil 6 Uriin Yerlestirme ve Markah Eglencenin Marka Entegrasyonu Yéniinden Karsilastirilmasi

Medya

Marka Karakteristigi

Destekleyici Promosyon

Calismalar

Yerlestirmenin
Baganisindaki Temel Olgular

I

Tiiketici Tepkisi

Yerlestirme
Karakteristigi

|

Sadece Gorsel -Isitsel
Pasif Yerlestirme

Marka
Entegrasyonu
Yok

Saf Uriin Yerlestirme

Markanmn senaryo
lle Butiinlesmesi
Yiiksek
Marka
Entegrasyonu

Markal Eglence

Hudson ve Hudson 2006 yilinda yaptiklar1 ¢alismalarinda iirlin yerlestirme ile

markal1 eglence arasindaki siirekliligi temel aldiklar1 bir model olusturmuslardir. Bu
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modele gore senaryo entegrasyonu iki kavram arasindaki farki belirlemektedir.
Markanin senaryoya entegrasyonu diistilkce yapilan yerlestirme saf {iiriin
yerlestirmeye yaklasmakta, arttikga markali eglenceye yaklasmaktadir. Aym
zamanda grafigin list boliimiinde yerlestirmenin basarisindaki onemli faktorler
siralanmaktadir. Onlar gore, kullanilan medya televizyon programi, film, bilgisayar
oyunlart olabilirken, marka karakteristigi ile bu medyalarin marka ile uyumuna
dikkat edilmelidir. Uriin yerlestirmeyi ve markali eglenceyi destekleyecek
promosyon ¢alismalariin yapilmasi basariy1 biiyiik 6lgiide arttiracaktir. Buna karsin
tilketici tepkisi, tiiketicilerin demografik ve kiiltiirel farkliliklarina gore sekillenir.
Senaryo baglantisi, karakterlerin iriin arasinda iligkiler kurulmasi gibi unsurlar
yerlestirme karakteristigini belirler. Bu ¢alismada dikkat c¢eken reklamcinin,
sponsorun ayni zamanda yapimci oldugu durumlarm degerlendirilmemesidir. Iki
kavram arasindaki fark eski tarz iirlin yerlestirme ile yeni senaryo ile baglantili iiriin

yerlestirme arasindaki farka benzemektedir.

Buna karsin Scott ve Craig-Less (2006) reklamcilarin ya da sponsorlarin
yapimct olarak yer almasimin 6nemine dikkat ¢ekmektedirler. Onlara gére markali
eglencede, lirlin yerlestirmeden farkli olarak reklam mesajlar1 senaryoya uygun hale
getirilmez, senaryo reklam mesajlarin1 desteklemek i¢in yazilirlar. Onlarda Hudson
ve Hudson gibi iiriin yerlestirme-markali eglence arasindaki siirekliligi savunsalar da
onlarin modeli daha genis uygulamalar1 ¢éziimlemek i¢in kullanilabilir. Onlarin
modelinde temel nokta reklamcinin, sponsorun yapim siirecindeki kontrolii ve

sahipligi daha 6nemlidir.

Tuomi (2010:35) ise bu iki modeli birlestirdigi kendi modelinde en basit
sekliyle Ttriin yerlestirme, markali igerik, reklamci tarafindan fonlanan igerik
kavramlarimi karsilastirmaktadir. Ona gore markali icerik ve reklamci tarafindan

fonlanan icerik kavramalarinin her ikisi de markali eglencenin alt kategorileridir.
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Tablo 2 Uriin yerlestirme ve markah eglence arasindaki farklar

Ozellikler Uriin Yerlestirme Markah icerik Reklameci
Tarafindan
Fonlanan Icerik

Strateji Takas anlasmalart ~ Ucretli Dahil Olma Sponsorun

/Takas anlagmalar1 ~ Yapimci Olmasi
Boyut Gorsel/lsitsel Senaryo Baglantis1  Biitiin Igerik
Gerceklesme Am1  Yapimin Son Senaryo Yazilirken Marka Icerigin
Asamalarinda Kaynagi

Sponsorun, Diisiik Kontrol Kismi Kontrol Yiiksek Kontrol

Reklamcinin

Kontrolii

Tiiketici Algis1 Negatif Tarafs1z /Pozitif Tarafs1z /Pozitif

Reklam Amaci Gizli Gizli Acik

Yukarida grafik incelendiginde ilk kategori en basit sekliyle {iriin
yerlestirmedir. Burada markalar ile senaryo arasinda diisiik iligkiler kurulmustur ve
sponsorun/ reklamcinin igerik iizerindeki kontrolii zayiftir. Bir iirlin yerlestirme
ajansi yapimci ile baglantilar1 kurar ve {iriin i¢in uygun bir plani, sekanst sponsora
bildirir. Sponsor kabul ederse {irlin mesajlar1 belirlenen yere yerlestirilir ve
karsiliginda yapimer ile filmin yapilabilmesi i¢in gereken flriinler iizerinden takas
anlagmasi yapilir. Sponsor yapimin anlagsma yapilan plan, sekansi disinda s6z sahibi
degildir. Ayrica iirlin pasif olarak filmin i¢inde goriiliir, adi duyulur. Tiiketiciler bu

gizlenmeye caligilan reklam mesajlarin1 eger fark ederlerse rahatsiz edici bulurlar.

Buna markali icerik ise taraflar arasinda daha cok isbirligi ve marka ile

senaryo arasinda kusursuz bir entegrasyonu gerektirir. Sponsor daha senaryonun
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yazilis zamaninda siirece dahil olur. Boylece iiriin ile senaryo arasinda daha kusursuz
bir entegrasyon saglanir. Bu da tiiketici tarafindan reklam mesajlarinin reklam mesaji
olarak algilanmasim gii¢lestirir. Sponsor daha senaryo asamasinda s6z sahibi oldugu

i¢in igerik iizerindeki kontrolii yliksektir.

Reklamcr tarafindan fonlanan igeriklerde yapimin biiyiik boliimii yada
tamami sponsor tarafindan gerceklestirilir. Biitlin senaryo sponsorun reklam
mesajlarmni ulasgtirmak i¢in kurgulandigindan {iiriin icerigin tamaminda yer alir,
sponsor yapim ile biitiin kararlar1 kendi basma verir. Reklam amaci1 gizli

olmadigindan tiiketici bu mesajlardan rahatsiz olmaz.

Tuomi (2010:41) bu karsilastirmay1 yaptiktan sonra, sponsorun kontrolii ve
markanin entegrasyonunun derecesi iizerinden kendi modelini olusturmustur. Ona
gore sponsorun kontrolii artikca markanin filmle, televizyon programi ile
entegrasyonu artar. Ona gore {irlin yerlestirme, markali eglence ve onun alt dali

olarak tanimladig1 sponsor tarafindan fonlanan igerik arasinda iliskiler vardir.

Sekil 7 Sponsorluk ve iiriiniin entegrasyonu

Markah
Eglence

Bir Sponsor / Birden Cok Sponsor Bir Sponsor

- :
1 Gelistirilmis Sponsorluk Reklamci Tarafindan
U : Fonlanan Icerik
-
92 1
1
n
i~
1 .
o ! Uriin Biitiinlesmesi
S
n '
(@) 1
=
—_— !
c |
~
1
) Q) - B
[ Saf Urtin J I Uriin Yerlestirme Ui Tenl
Yerlestirme — . =
| Dusitk Entegrasyonun Derecesi ek

Yukaridaki grafik incelendiginde ilk gbze ¢arpan sponsorun bir veya birden

cok olmasmin, sponsorun icerik iizerindeki kontroliinii etkiledigidir. Ozellikle saf
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iriin yerlestirme kavramini takasa dayali iriin yerlestirme uygulamalari ile
iligkilendirerek, bunun sponsorun igerik iizerindeki kontroliinii diislirdiigiinii 6ne
siirmektedir. Bu baglamda genellikle tek bir sponsor tarafindan yapilan veya yapim
maliyetlerinin biliylik bir boliimii bir sponsor tarafindan karsilanan reklamci

tarafindan fonlanan igerikte icerigin kontrolii biiyiik oranda sponsorun elindedir.

Ayrica grafigin alt boliimiinde Sheehan ve Gou’nun {iriin temsili, iirlin
biitiinlesmesi kavramlarin1 kullandig1 dikkat ¢ekmektedir. Uriin temsili kavramu ile
sponsorun igerik tizerinde diisiik kontrolii oldugu halde ytliksek marka biitiinlesmesi
oldugu durumlari tanimlarken, iirlin biitiinlesmesi kavramai ile sponsorun kontroliinde
marka 1ile igerik arasinda yiiksek entegrasyonun saglandigi durumlara atif

yapmaktadir.

Ayrica entegrasyonun seviyesini Hudson ve Hudson’nin aktif-pasif iiriin
yerlestirme kavramlari ile konumlandirmaya c¢alismaktadir. Burada pasif {iriin
yerlestirme ile kastettigi markanin senaryoyla baglanti kuramadig: hatta yerine baska
marka kondugu durumlarda higbir degismeyecek iiriin yerlestirme uygulamalar iken,
aktif iirlin yerlestirme ise igeriksel olarak senaryoyla, ortak ¢alisma sonucu tamamen

biitliinlesmis / biitiinlestirilmis iiriin yerlestirme uygulamalaridir.

Dis sponsorluk kavrami ile tamamen baska bir sponsor taratindan maliyetleri
karsilanmig, yapimi gerceklestirilmis hatta igeriginde sponsorun {iriinii ile herhangi
bir referans olmayan sadece igerigin basinda ve sonunda sponsordan bahsedilen
uygulamalar kastetmektedir. Bu baglamda marka icerigin ig¢inde kolay fark edilebilir
olup olmamasi, sponsorun icerik iizerindeki kontroliinden bagimsizdir. Onemli olan

hangi stratejinin kullanilmak istendigidir.
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UCUNCU BOLUM

JAMES BOND FILMLERI VE MARKALI EGLENCE ORNEK OLAY
INCELEMESI

3.1. James Bond Karakteri

James Bond karakteri ilk olarak Ian Fleming isimli Ingiliz yazarm 1953 yilinda
yaymladig1 "Casino Royale" romaniyla ortaya ¢ikmustir. Eski bir Ingiliz donanmasi
istihbarat subay1r Fleming on iki adet Bond romani yayinlasa da, asil olarak onu
diinyaca tinlii yapan bu karakterin filmleridir. James Bond serisi sinemada ilk kez
goriindiigii “Dr. No”dan “Spectre”’ye kadar tam yirmi alt1 kez sinemada kendine yer
bulmustur ve diinya ¢apinda milyonlarca izleyiciye ulagmistir. Simdiye kadar Bond
karakterini, c¢ekildigi yillarda popliler olarak kabul edilen yedi farkli oyuncu
canlandirmis ve bdylece Bond karakterinin her zaman gen¢ ve popiiler kalmasi
saglanmistir. Popiiler kiiltiiriin bir 6gesi olarak Bond filmleri kapitalist kiiltiiriin
“tiiket emri”’ni diinyaya yaymay1 amaglayan birer ara¢ olarak kabul edilmektedir.
Bond egzotik yerlere gitse bile kisisel zevklerinden asla vazgegmez. Onun kullandig:
arabalar ilk romandan/ filmden itibaren donemin en liiks arabalaridir. O her zaman en
pahali igkileri iger, en pahali kiyafetleri giyer, en pahali saatleri takar. Karakterin
yaratildigi ilk giinden bugiine onun bu tutkular1 degismez ama tutkularinin markalar

zaman icinde degisir. Kisacasi o ¢aginin ruhudur.

Linder (2003)’a gore Bond karakteri Ikinci diinya Savasi toplumunun, siiper
giicten kapitalist giice doniisiimiiniin kiiltiirel elcisi olarak hizmet etmistir. O, Ingiliz
toplumunun diinya kaderine etki etme fantezisini devam ettiren ve tiikketim
toplumunun yasam stilini diinyaya pazarlayan en énemli kurgusal karakterdir. Ucuz
gerilimler, hizli arabalar ve giizel kadinlar disinda Bond aslinda bize Bati
toplumunun son elli yi1ldaki korku ve kaygilarini gosterir. Bond roman ve filmlerinin
formiiliinii tiikketim, turizm, milliyet¢i elitizm, cinsiyetcilik ve rontgencilik olusturur.

Ama bunlarin hepsinin disinda Bond serisi ideolojiktir (2003).

Umberto Eco (1982), lanFleming’in romanlarindaki ve Bond filmlerindeki
Oykii yapisint Greimas’in “Eyleyenler Modeli” ile gosterge bilimsel olarak incelemis,

karsithiklar ve Oykii yapisini olusturan kurallar lizerinden serinin aslinda ne kadar
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ideolojik ve cinsiyet¢i oldugunu ortaya koymustur (1982:242-262). Eco (1982)’ya

gore yazar biitlin roman serisinde onceden belirledigi olay orgiisii kurallarindan

yararlanmaktadir. Bu kurallar ise Sekil 1’deki gibi siralanir:

Sekil 8 James Bond serisinde senaryo kurgusu (Eco, 1982)

I

M, Bond’a gorev verir

Kotii karakter ortaya ¢ikar ve Bond’a yaklagir

Bond ve kot karakter birbirlerini incelerler

Kadin Karakter ortaya c¢ikar

Bond kadinla iligki yasar

Kotii karakter Bond'u ele gecirir

Kotii karakter Bond'a igkence yapar

Bond koti karakteri yener

Bond iyilesmeye siirecine girer, kadin karakter ile birlikte olur

Eco'ya gore, "Altin Parmak (Goldfinger)" disindaki biitiin Bond romanlari

ABCDEFGHI seklinde ilerler. Olay orgiisiiniin hep kendini tekrar etmesi okuyucuya

daha onceden kurallarimi ve pargalarmi bildigi bir oyunu oynuyormus hissi verir

(1979:156-160).Romanlarin ve filmlerin aynm1 olay Orgiisii ile kurgulanmasindan

dolayr serinin bu kadar basarili olmasi c¢ok sasirtici goriinse de, bu fenomen

psikolojik olarak aciklanabilir. Seyircilerin karakterler ile kurdugu bag o kadar

kuvvetlidir ki, karakteri glinlik hayatinin bir parcasi haline getirir. Glinliik hayatta

63



yer alan biiyiik degisimler insanda gerginlik ve stres yaratir. Bu baglamda serinin bir
ka¢ romanmi okuyan ya da bir ka¢ filmin izleyen seyirci Fleming'in oyununu
oynamayl kabul eder ve olay orgiisiindeki degisiklik onu mutsuz eder (Jarvie,
1998:164). Bunun 6rnegi Fleming'in "To Spy Who Loved Me (Beni Seven Ajan)"
romanimin da kullandig1 klasik olay orgiisii kurallarini bir kenara birakip yeni bir
seyler denemesi ile ortaya c¢ikar. Elestirmenler ve okuyucular tarafindan Bond
karakterinin kitabin ilk iicte birlik béliimiinde yer alamamasi biiyiik elestirilere sebep

olur ve Fleming'i Bond karakterine ihanet etmekle suclarlar (Johnson, 2000: 5).

Eco (1979)'nun ¢alismasina gore karakterlerdeki ve degerlerdeki karsitliklar Tablo

2’de goriilecegi gibi siralanir:

Tablo 3 James Bond Serisinde Karakterdeki ve Degerlerdeki Karsithiklar (Eco, 1979)

Karakterler Arasi Karsithklar

James Bond M Karakteri
James Bond Kot Adam
Kadin Karakter (Bond Kiz1) Kotii Adam
James Bond Kadin Karakter (Bond Kiz1)

Degerlerdeki Karsithklar

Kapitalist Bati Sovyetler Birligi
Ingiltere Diger Ulkeler
Fedakarlik Gorev

Idealizm Hirs

Ask Oliim

Sans Plan
Konforsuzluk Liiks

Olciiliiliik Asirilik
Masumiyet Sapiklik
Sadakat Onursuzluk

Eco (1979)Bond — M, kétii adam - kadin ile numarali karsitliklarin domine

eden, domine edilen eksenindeki iliskiler oldugunu vurgular. Mesela Bond ile M'nin
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iligskisini Viktoryen degerler ile Bond'un yeni ve asi hayat felsefesinin birbiriyle
miicadelesi olarak tanimlar. Aslinda burada olan daha 6ncede bahsettigimiz gibi eski
somiirgeci Ingiltere ile kapitalist ingiltere arasindaki carpismadir. Kotii Adam- Kadin
ve Kadin - Bond arasindaki karsitlik kadin ve erkek arasindaki cinsiyet karsitligi

uzerinden kurulmaktadir.

Bond ile kotii adam arasindaki karsitlik ise ilk basta ¢ok goze carpmaz; ¢iinkii
ikisi de birer katildir. Fakat Bondun vicdani vardir ve o Oldiirmekten
hoslanmamaktadir. Bond sadece emir verildigi icin veya hedefindeki diinyaya zarar

verebilecek bir sey yapabilecegi icin oldiiriir.

Geri kalan Kkargitliklardaki olumlu degerler (kapitalist Bati, Ingiltere,
fedakarlik, idealizm, konforsuzluk, olciiliiliik, masumiyet, sadakat) Bond'a
atfedilirken, olumsuz degerler ise (Sovyetler Birligi, diger iilkeler, hirs, plan, liiks,
asirilik, sapiklik, onursuzluk)  koéti adami tanimlamaktadir. Kisacast Bond Bati
uygarligin1 kendine gilizel degerler ile yiiceltirken, kotii adam geri kalan diinyay:
asagilamak icin kullanilmaktadir. Biitiin bunlarin arkasinda filmlere yerlestirilen
tirtinler ve markalar yukarida bahsettigimiz Bati imajinin temelinde yatan unsurlar
olarak gosterilir. Her ne kadar asirilik kotii adama atfedilse de Bond karakterinde de

her zaman bir asirilik ve liikks tutkusu olmustur.

3.2. James Bond Filmleri

1953 yilinda ingiliz yazar Ian Fleming tarafindan kaleme alinan “Casino Royale”
romanindan uyarlanan ve 1962 yilinda Terence Young tarafindan yonetilen Doktor
No (Dr. No) ile James Bond serisinin sinemadaki seriiveni baslamistir. Doktor
No’dan baglayarak 2016 yilina kadar toplamda 26 James Bond filmi vizyona girmis;
popiilerligini aradan gecen 54 yila ragmen siirdiirebilmistir. James Bond filmleri,
kitle tiretim endiistrileri tarafindan {iretilen ana akim tirlinlerin yaygin kullaniminin
sonucunda ¢ogunluk tarafindan izlenen, tercih edilen ve popiiler kiiltiiriin genis
sahalar1 igerisine yayilan bir fenomen olarak goriilmektedir. Dolayisiyla Bond
filmleri, diinya ¢apinda biiyiik hayran kitlesine sahip olmay1 bagarmis bir film serisi
olarak sinema tarithinde 6nemli bir yer edinmistir. Bond karakteri bir ikon olarak ilk

yillarindan bugiine sinema tarihinin en popiiler karakteri olarak goriilmiistiir (Arslan
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ve Kose, 2010: 297).James Bond filmleri, filmlerin yapim yili, yonetmeni, Bond

karakterini canlandiran aktér ve yapim sirketleri asagida

gosterilmistir.

Tablo 4 James Bond Filmleri (1962-2015)

yer alan Tablo 2’de

S . James Bond | Yapim
Filmin Ad1 Yonetmen Yil Karakteri Sirketleri
Doktor No Sean Eon
(Dr. No) Terence Young 1962 Connery Productions
Rusya’dan Sevgilerle Sean Eon
(From Russian With Love) Terence Young 1963 Connery Productions
Altinparmak 4 Sean Eon
(Goldfinger) Guy Hamilton 1964 Connery Productions
Yildirim Harekati Sean Eon
(Thunderball) o YaE o5 Connery Productions
Insan Iki Kere Yasar r Sean Eon
(You Only Live Twice) LeglJGilber 1964 Connery Productions

Ken Hughes,
John Huston,
Gazino Royal 007 Joseph Mc Grath, s Famous Artists
(Casino Royale) Robert Parrish, 1967 | David Niven Productions
Val Guest,
Richard Talmadge
007 James Bond Krali¢enin .
Hizmetinde George Danjag,
. , Peter R. Hunt 1969 Eon
(On Her Majesty's Secret Lazenby .
. Productions
Service)
Eon
Oliimsiiz Elmaslar . Sean Productions,
(Diamonds Are Forever) Guy Hamilton 1971 Connery Danjaq
Eon
Yasamak I¢in Oldiir . Productions
(Live and Let Die) Guy Hamilton 1973 | Roger Moore
Altin Tabancali Adam Eon
(The Man with the Golden | Guy Hamilton 1974 | Roger Moore | Productions,
Gun) Danjaq
Beni Seven Ajan Eon
(The SpyWho Loved Me) Lewis Gilbert 1977 | Roger Moore )
Productions
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Les

Productions
Artistes
ewis Gilbert oger Moore ssociés,
fﬁ;ﬁi‘;ﬁ% Lewis Gilb 1979 | Roger M Associé
Eon
Productions,
Danjaq
Senin Gozlerin I¢in Eon
(For Your Eyes Only) John Glen 1981 | Roger Moore Productions
United Artists,
Ahtapot Eon
ctopuss roductions,
(Octopussy) John Glen 1983 | Roger Moore Product;
Danjaq
TaliaFilm  1I
Productions,
Insan Gibi Yasa . Sean Woodcote,
. Irvin Kershner 1983 Producers
(Never Say Never Again) Connery Sales
Organization
(PSO)
Oliime Bir Bakis Eon
(A View to a Kill) Jobn Gleg pS> | g Moore Productions
Giin Is1ginda Suikast Timothy Eon
(The Living Daylights) John Glen 1987 Dalton Productions
Danjaq,
Oldiirme Izni Timothy Eon
(Licence to Kill) John Glen 1989 Dalton Productions,
United Artists
o . Eon
ég?dgsé o) Martin Campbell 1995 glreorscrfan Productions,
Y United Artists
Danjagq,
Eon
- ) Productions,
Yarin Asla Olmez . Roger Spottiswoode | 1997 Pierce Metro-
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Goldwyn-
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United Artists
Danjaq,
Eon
. Productions
Diinya Yetmez . Pierce ’
(The World Is Not Enough) Michael Apted 1999'| Brosnan Metro-
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ie Another Da rosnan on
(Die Another Day) Lee Tamahori 2002 B B
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1962-2015 yillar1 arasinda her donem popiilerligini koruyan James Bond

filmlerinde Bond karakterini canlandiran aktoriin kim olacagi her zaman konusulan
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ve merak edilen en 6nemli konulardan biri olmustur. Bugiine kadar yedi karakterin
canlandirdig1 James Bond karakteri, donemin en popiiler isimlerinden segilmistir;
fakat bunun yaninda gegmisten bugiine aktoér se¢iminde James Bond karakterinde ve
gorliniisiinde ortaya c¢ikan 6zellikler belirleyici olmus ve yapim sirketleri aktorleri
karakterin Ozellikle fiziksel Ozelliklerine gore belirlemislerdir. Buna gore James

Bond karakterinin sahip oldugu 6zellikler Tablo 3’de goriilmektedir:

Tablo 5 James Bond Karakterinin ozellikleri (Arslan ve Kose, 2010: 296)

Boyu: 1.83 cm.

Kilosu: 76 kg.

Goz Rengi: Mavi

Sac Rengi: Siyah

Viicudundaki Izleri: Sol omuzda bir yara izi, sag elin alt kisminda ameliyat
1Z1.

Uzmanhk Alanlar: Tabanca atis, boks ve bigak kullanma.

Bildigi Diller: Ingilizce (Ana dili),Fransizca ve Almanca.

Kotii Ahskanhklar: Sigara, icki ve kadinlar.

Onemli Ozellikleri: Asla riisvet kabul etmemek ve 6ldiirme iznine sahip En

olmak (licence to kill).

James Bond serisinin en 6nemli 6zelliklerinden ve bu g¢alismanin kavramsal
cergevesi agisindan en 6nemli 6gelerden biri de serinin yapim sirketleridir. Yillar yilh
cok sayida yapim sirketi seriye dahil olmus ve serinin her acidan gidisatini
belirlemistir. James Bond serisinin 24 filminde tek basina ya da ortak yapimcilarla
calisan Eon Productions 6ne ¢ikan yapim sirketidir; Oyle ki, serinin yapim
sirketlerine yonelik yapilan kategorizasyonda “Eon” ve “Eon olmayan” seklinde bir
ayrima da gidildigi goriilmiistiir. Tablo 2’de de goriilecegi gibi Eon Productions iki
film diginda diger tiim filmlerde yapimcidir; Gazino Royal 007 (Casino Royale-
1967) ve Insan Gibi Yasa (Never Say Never Again-1983) Eon Productions’n dahil
olmadig: filmlerdir. Eon Productions serinin 1969 yilinda cekilen 007 James Bond
Kraligenin Hizmetinde (On Her Majesty's Secret Service) filminden itibaren

cogunlukla ortak yapimcilarla c¢alismistir. Bunlardan biri bircok filmi ortak
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gerceklestirdikleri Danjaq’tir. Serinin 6zellikle son yillardaki filmlerine ise Eon
Productions ile birlikte dev yapim sirketleri dahil olmustur. One ¢ikanlar, Colombia
Pictures, Metro-Goldwyn-Mayer (MGM), United Artists ve Sony Pictures
Entertainment (SPE)’dir. James Bond serisinin dagitimi ve yapimai i¢in 2011 yilinda
MGM ve SPE ortaklik anlasmas1 imzalamislardir. Iki biiyiik sirketin gerceklestirdigi
bu anlagmaya goére, Sony Bond serisinin sonraki filmlerinin gosterim hakkini satin
alirken, MGM ise serinin uluslararasi dagitim hakkini almistir. Bunun yaninda MGM
ve SPE anlasma tarihinden sonraki bes yil i¢in de film ve sahne sanatlar1 alaninda
yapilacak iiriinler i¢in ortak finansman karari almislardir. 2006 yili yapimi olan
Casino Royale, 2008 yili yapimi olan Quantum of Solace, 2012 yapimi Skyfall
filmlerinde dagitimec1 olan SPE, serinin su ana kadarki en son filmi 2015 yapim
Spectre’de ise yapimci ortaklardan biri olmugtur. Sony Pictures Entertainment,
Tokyo merkezli Sony sirketinin yan kurulusu olarak faaliyet gostermektedir. SPE’nin
kiiresel operasyonlar1 140’dan fazla iilkede sinema tiretimi ve dagitimi; televizyon
iretimi ve dagitimi; ev eglence sistemleri iiretimi ve dagitimi; kiiresel kanal agi;
dijital igerik olusturma ve dagitma; stiidyo tesislerinin isletilmesi; yeni eglence iriin,
hizmet ve teknolojilerinin gelistirilmesi olarak siralanmaktadir
(http://www.sonypictures.com, Erisim Tarihi: 20 Nisan 2016). Asagida yer alan
Tablo 4’te Bond serisinin Eon Productions’in yapime1 veya yapimci ortagi oldugu 24

filmin hasilat1 ve Sekil ‘de bu rakamlara gore olusturulan grafik gosterilmistir:

Tablo 6 James Bond Serisinin Hasilat Rakamlari

Film Sayis1 24

Toplam Hasilat $14,702,290,410
Ortalama Hasilat (Film basina) $612,595,433
Serinin Ortalama Yilhk Hasilati $272,264,637
Serinin Ortalama Yilhik Hasilati $745,930
Dakika Basina Ortalama Hasilat $518.01

Saniye Basina Ortalama Hasilat $8.63
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Casino Royale filminde yaklasik 670 Milyon Dolar hasilat elde edilirken;
Quantum of Solace’da bu rakam 622 Milyon Dolar’da kalmistir. Bununla beraber,
James Bond serisinde rekor 1,2 Milyar Dolar ile Skyfall filmine aittir; film en yiiksek
hasilat elde eden James Bond filmi olmustur

(http://www.007james.com/articles/box_office.php, 2016).

3.2.1. Casino Royale Filmi (2006)

“2006 yapimi Casino Royale filminde James Bond son derecede tehlikeli yeni bir
maceraya atilir. 007’nin serinin bu filminde ilk gorevi onu diinya terdristlerinin
bankacis1 Le Chiffre’ye (Mads Mikkelsen) gotiiriir. Onu durdurmak ve terdrist agini
cokertmek temel amacidir ve bunun i¢in Bond’un Le Chiffre’yi Casino Royale’de

oynanan yliksek meblagli bir poker oyununda yenmesi gerekmektedir.

Giizel bir Ingiliz kadmi olan Vesper Lynd (Eva Green) adli resmi hazine
memurunun, Bond’un kumarda kullanacagi devlete ait biiyiik meblagdaki paralari
gbzetmek lizere atanmas1 Bond’u basta rahatsiz eder. Ancak, Bond ve Vesper’in Le
Chiffre ve adamlar1 tarafindan bir dizi silahli saldiridan kurtulmalari, aralarinda
karsilikl1 bir ¢ekimin de olusmasini saglar. Bu onlar1 daha fazla tehlikeye ve Bond un
hayatini sonsuza kadar degistirecek olaylara stiriikler”
(http://www.sinematurk.com/film/17684-casino-royale/, 2016). Filmin kiinyesi

asagida yer almaktadir.
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Y Onetmen: Martin Campbell

Oyuncular: Daniel Craig, Eva
Green, Mads
Mikkelsen, Judi
Dench

Siiresi: 2 Saat 24 Dakika

Biitcesi: 150 Milyon Dolar

Senaryo-Uyarlama: Ian Fleming, Neal
Purvis

Tiir: Aksiyon,  Gerilim,
Macera

Ulke: Birlesik Krallik,

Cek  Cumbhuriyeti,
Amerika  Birlesik

Devletleri,
Almanya,
Bahamalar

3.2.2. Quantum of Solace Filmi (2008)

“2008 yapimi Quantum of Solace filminde bir 6nceki filmde sevdigi kadin Vesper tarafindan
thanete ugrayan 007, bu filmde bu hayal kirikligindan kurtulmaya calisir. Kararlilikla
dogruyu ortaya ¢ikarmaya calisirken Bond(Daniel Craig) ve M. (Judi Dench), Mr White’1
sorguya cekerler ve Vesper’a santaj yapan, kimsenin tahmin edemeyecegi kadar karmasik ve
tehlikeli bir sebekeyi ortaya cikarirlar. Sorgulama sonrasinda ingiliz istihbarati Mi6’ya
ihanet eden kisi ve Haiti’de bulunan bir banka hesabi arasinda iligki ortaya ¢ikar ve Bond
burada Camille (Olga Kurylenko) ile tamisir. Camille, Bond’u dogruca gizemli bir
organizasyonun bagindaki nereden geldigi belirsiz is adami olan Dominic Greene (Mathieu
Amalric)’e gotiriir.
Bond, Greene’in diinyanin en onemli dogal kaynaklarindan birinin tiim kontroliinii ele
gecirmek i¢in siirgiindeki General Medrano ile anlasma yaptigimi one siirerek komplo

diizenledigini ortaya c¢ikarir.

Greene, organizasyondaki ortaklarmi, CIA ve Ingiliz hiikiimetindeki giiglii

kontaklarimi kullanarak, General’e goriiniirde verimsiz olan bir bolgeyi almak karsiliginda

72



Latin Amerika’daki rejimi yikacagina ve kontrolii ona verecegine dair séz verir. Thanet ve
yalan ortaminda Bond gercegi ortaya ¢ikarmak icin eski dostlar ile giiglerini birlestirir. 007,
Vesper’in ihanetinden sorumlu olan kisiyi bulmaya yaklagtikga Greene’nin tehditkar planini
ortaya c¢ikarmak ve organizasyonunu durdurmak i¢in, CIA’in, terdristlerin ve hatta M’in bir
adim Oniinde olmak zorundadir (http://www.sinemalar.com/film/4726/quantum-of-solace,

2016).” Filmin kiinyesi asagida yer almaktadir.

Yonetmen: Marc Forster
Oyuncular: Daniel Craig, Olga
Kurylenko,
Mathieu Amalric
Siiresi: 1 Saat 57 Dakika
Biitcesi: 200 Milyon Dolar
Senaryo- Paul Haggis, Neal
Uyarlama: Purvis
Tiir: Aksiyon, Macera
Ulke: Birlesik  Krallik,

Amerika  Birlesik

Devletleri

3.2.3. Skyfall Filmi (2012)

“Serinin Eon Productions’a ait 23’{incii filmi olan 2012 yapim Skyfall filminde Ingiliz
istihbaratt MI6 ciddi bir saldiriya ugrar ve kurumun degerleri temelinden sarsilir. M. (Judi
Dench)’e kars1 sadakat testinden gegen ajan James Bond (Daniel Craig) kisisel bedelleri agir
olsa da, tehdidi bulup her ne pahasina olursa olsun yok etmelidir. Zira MI6’y1 ciddi riske

stiriikleyen isim Silva (Javier Bardem) adinda go6zii kara, gizemli bir adamdir.

Sinema tarihinin en uzun soluklu aksiyon film serisi olan gizli ajan 007 James
Bond'un nefes kesen maceras1 bu sefer Tiirkiye, Cin ve Ingiltere ekseninde ge¢mektedir

(http://www.beyazperde.com/filmler/film-145646/, 2016).”
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Yonetmen: Sam Mendes
Oyuncular: Daniel Craig,
Javier Bardem,

Naomie Harris

Stiresi: 2 Saat 23 Dakika

Biitcesi: 200 Milyon Dolar

Senaryo ve Neal Purvis, Robert

Uyarlama: Wade

Tiir: Aksiyon, Macera,
Gerilim

Ulke: Birlesik  Krallik,

Amerika  Birlesik

Devletleri

3.3. Yontem

Caligmada yontem olarak markali eglence kavraminin tanimindan faydalanilarak
yukarida adi gegen filmlerin igerik ¢oziimlemesi yapilmustir. Igerik ¢dziimlemesi
yapilirken sponsorun filmin biitiinline olan maddi desteginin oraninin filmdeki
kontroliiyle dogru orantili oldugu ve filmin igeriginin kontroliin markali eglence

kavramini ortaya ¢ikardigi 6nermesi arastirilmistir.

Icerik analizi sosyal bilimlerde siklikla kullanilan bir yontem olarak “yazili ya
da sembolik materyallerde igerik ve enformasyonu analiz etmek i¢in kullanilan bir
tekniktir” (Neuman, 1997: 31). Arastirmanin amacina en uygun yontem icerik analizi
olarak belirlenmistir. Markali eglence kavramimin James Bond filmlerinde nasil

kullan1ldigin1 ortaya ¢ikarmak icin kategoriler olusturulmus ve arastirma konusu bu
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kategorilere gdre birimlere ayrilip incelenmistir. Igerik ¢oziimlemesinde kategorilerin
ingast ¢ok Onemlidir ve igerik ¢Oziimlemesinin saglikli sonuglar verebilmesi igin
kategorilerin ¢ok iyi belirlenmesi gereklidir. Arastirma kapsaminda kategoriler

goriinme ve tekrar siireleri a¢isindan olusturularak igerik analizine tabi tutulmustur.

Icerik ¢oziimlemesinin ydntem olarak markali eglence kavramina iliskin tanimlayici
niteliklerini ortaya ¢ikarmasi ve olusturulan kategoriler dogrultusunda ortaya ¢ikan
kodlarin ¢oziimlenmesinde esnek bir yontem olusu ayrica, ¢alismanin kavramsal
cercevesinde ele alinan markali eglence kavrami oOzelliklerinin nasil isledigini

gostermesi acisindan en uygun yontem olarak goriinmektedir.

Arastirma bu nedenle su adimlar1 igerecek sekilde bicimlendirilmistir.
Oncelikle arastirmanin varsayimi belirlenmistir. Varsayima gore igerikte kullanilan
bir markanin diger markalara gore cok daha uzun ve sik tekrarlarla yer almasi

markal1 eglence ve iirlin yerlestirme arasinda ayirt edici noktadir.
Bu varsayim kapsaminda arastirma sorulari ise su sekilde insa edilmistir.

Arastirma Sorusu 1: Secilen 6rneklemde hangi markalar yer almaktadir? Filmlerde
yer alan her marka markali eglence olarak nitelendirilemez. Bunun belirlemesi i¢in

secilen filmlerde hangi markalarin yer aldig1 saptanmalidir.

Arastirma Sorusu 2: Secilen drneklemde markalar her sahnede ne kadar siire yer
almaktadir? Markali eglence kavraminda sponsorun igerik iizerindeki kontrolil
markanin filmde yer aldig siire ile ne kadar iligkilidir. Bunun ortaya ¢ikartilabilmesi

i¢cin markalarin gortinme stireleri belirlenmelidir.

Aragtirma Sorusu 3: Secilen 6rneklemde markalar kag¢ kere goriinmektedir? Markali
eglence kavraminda markalarin ne kadar siklikla tekrarlandig: tiiketicilerin marka ile
filmi veya filmdeki karakterleri biitiinlestirmesi agisindan faydalhidir. Ayrica
markanin sik tekrarlanmasi markanin film ile entegrasyonu agisindan Onem
tagimaktadir. Bu nedenle markalarin filmlerde ne kadar siklikla yer aldigi tespit

edilmelidir.
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Calismada, markali eglence merkezinde filmlerin icerik analizi yapilirken,
markalarin goriiniir oldugu siirelerin oranlar1 ve gorliniirliiglin tekrarlanmasi oranlari
yaninda zaman kodlarinin da incelenmesi saglanmistir. Buna gore markalarin
ekranda ne kadar siire goriiniir oldugu tespit edilmeye c¢alisilmistir. Ornegin A
markas1 filmde silire acgisindan ¢ok daha fazla goriiniir olabilir veya sik
tekrarlanabilir; fakat bunun yaninda A markasinin ne kadar uzun sekanslarda filmde
yer buldugunun arastirilmasi da énemli goriilmiistiir. Bu noktada uzun sekanslarda
gorliniir olan markanin izleyici tarafindan algilanma olasili§i da yiikselmektedir.
Dolayistyla igerik analizini markalarin yer aldigi sekanslarin zaman kodlar1 da

eklenmistir.

Bu varsayimi ve arastirma sorularini test etmek igin James Bond serisi
icinden {i¢ film olan Casino Royale (2006), Quantum of Solace (2008) ve Skyfall
(2012) filmleri 6rneklem olarak secilmistir. Seyirci kitlesi ve biitgesinin ¢ok olmast,
ilk filmden itibaren belirli markalarla karakterler arasinda siki baglanti kurulmus ve
tiriin yerlestirme geleneginin oldugu basat sinema serilerinden birisi olmast 6n
varsayim olarak kabul edilmis ve bu sebeplerle bu filmler 6rneklem olarak
secilmigtir. Ayrica markali eglence kavrami 2000’1 yillarda ortaya ¢iktig1 i¢in 2006,
2008 ve 2012 yillarinda gosterime giren bu ti¢ film secilmistir.

Igerik analizinde kullanilan kategoriler ise markali eglence kavraminin filmde
ne kadar ve ne siklikla kullanildigini gostermek acisindan filmdeki markalarin
goriinme siireleri ve tekrar sayilarina iliskin olarak belirlenmistir. Kategorilerin
altinda marka igerikleri kodlanmis ve bu kodlarin giivenirligi kontrol edildikten sonra
toplanan veriler analiz edilerek yorumlanmistir. Filmlerde, marka yazis1 ve/veya
logosu kolaylikla saptanabilen {irlinler arastirmaya dahil edilmis, geri kalam

arastirma dist birakilmastir.

Secilen ti¢ filmde de ortak olarak sadece dort marka (Aston Martin, Jaguar,
Land Rover, Sony) yer aldig1 belirlenmistir. Dolayisiyla karsilastirma yapabilmek
icin belirlenen diger markalar analiz dis1 birakilmigtir. Aston Martin, Jaguar, Land
Rover ve Sony markalar1 filmlerdeki siireleri ve tekrar edilme sayilari dikkate

aliarak yorumlanmustir.
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3.3.1. Arastirma Bulgularn

3.3.1.1. Casino Royale Filminin icerik Analizi
Icerik analizi dogrultusunda ilk film olan “Casino Royale”de tespit edilen markalar,

Sony, Aston Martin, Land Rover, Texron, Jaguar, Body Worlds, New Holland,

Douglas, Virgin Atlantic, Guard, Google, Ford, Mack, Heineken’dir. Bu markalarin

goriinme siireleri ve tekrar oranlar1 su sekildedir: Sony markasi 172 saniye goriinme

ve 40 tekrar, Aston Martin 109 saniye goriinme ve 11 tekrar, Land Rover 43 saniye

goriinme ve 5 tekrar, Texron markasi 31 saniye ve 6 tekrar, Jaguar markasi 19 saniye

goriinme ve 3 tekrar, Body Worlds markas1 18 saniye goriinme ve 4 tekrar, New

Holland markas1 10 saniye goriinme ve 3 tekrar, Douglas markas1 10 saniye goriinme

ve 2 tekrar, Virgin Atlantic markasi 4 saniye gdriinme ve 2 tekrar, Guard markas1 3

saniye goriinme ve | tekrar, Ford, Mack ve Heineken markalari ise 2 saniye goriinme

ve 1 tekrardir.

Tablo 7 Casino Royale filmi marka goriinme siireleri ve tekrar sayilari
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Markalarin ~ goriiniirliik ~ siirelerinin

birbirleriyle

olan

yiizdelik

iliskilerini

inceledigimizde ise: Sony markast %40 ile birinciyken onu %26 ile Aston Martin,

%10 ile Land Rover, %7 ile Texron, %4 ile Jaguar ve Body Worlds markalari

izlemektedir.
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Sekil 9 Casino Royale filmi Marka Gériiniirliik Siireleri Yiizdelik Tablo

Casino Royale Marka Goriiniirliik

Virgin Atlantic Y Lo )
1% Siireleri Yiizdelik Mack
1%

Douglas uard Google Ford

New Holland _2%
2%

Body Worlds

4%

Heineken
1%

Jaguar
4%

Land Rover

10%

Aston Martin
26%

Markalarin filmdeki tekrar etme sayilarinin birbiriyle olan yiizdelik iliskileri
incelendiginde ise yine Sony markast %49 ile birinciyken, Aston Martin markasi
%14 ile ikinci, Texron markasi %7 ile ugiincii, Land Rover markast % 6 ile

dordiincii, Jaguar ve Body Worlds markalar1 %4 ile besinci sirada yer almaktadir.
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Sekil 10 Casino Royale filmi Marka Tekrarlar Yiizdelik Tablo

Casino Royale Marka Tekrarlar: Yiizdelik

Guard Tablo .
eineken
Douglas 1% \rgin 658 eM‘:Ck 1%
3% Atlants ;oo\ \1/’

New Holland
4%
Body Worlds
4%
Jaguar _—,
4%

Bu veriler incelendiginde Sony markasinin filmin geneline olan hakimiyeti goze

carpmaktadir. Diger markalara gore %40 gortiniirliik ve %49 tekrar yiizdesi ile filmin

iceriginde biiylik oranda yer aldig1 anlagilmaktadir. Aston Martin markasi ise filmde

diger markalara gore %26 goriiniirlik ve % 14 tekrar yilizdesi ile ikinci siradadir.

Land Rover markasi ise %10 goriiniirlik ve %6 tekrar yiizdesi ile li¢lincii siradadir.

Jaguar markasi ise bu filmde gerek goriinme siiresi gerekse tekrar sayist agisindan

besinci sirada yer almaktadir.
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Fotograf 3 Filmde Sony Vaio diziistii bilgisayarin goriindiigii sahne

[Peusa])
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Sony markast Fotograf 3 ve 4’de goriildiigli lizere film siiresince seyircinin

algilayabilecegi cekim teknikleriyle ¢cok net ve anlasilabilir bigimde filmde yer
almaktadir. Ozellikle filmin karakterileri ile filmin geneline yayilacak bir sekilde
siirekli etkilesimler kurulmaya c¢alisilmistir. Bu filmde Sony markasi bes iiriintiyle
temsil edilmistir. Bu iiriinler: 108 saniye goriinme ve 40 tekrar ile Cep Telefonu, 33
saniye goriinme ve 6 tekrar ile diziistii bilgisayar, 12 saniye goriinme ve 4 tekrar ile
monitdr, 17 saniye gériinme ve 3 tekrar ile fotograf makinesi ve 2 saniye goriinme ve

1 tekrar ile giivenlik kamerasidir.
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Fotograf 5 Filmde Aston Martin marka arabanin goriindiigii sahne

Fotograf 6 Filmde Land Rover marka arabanin goriindiigii sahne

[ Pause ]
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Fotograf 7 Filmde Jaguar marka arabanin goriindiigii sahne

Aston Martin, Land Rover ve Jaguar markalarini inceledigimizde ise bu {i¢ markanin
sadece belirli karakterle etkilesime girdikleri ve filmin sadece birka¢ sahnesinde yer
aldiklar1 gozlenmistir. Aston Martin ve Jaguar markalar1 iki farkli {riin ile Land

Rover markasi ise ti¢ farkli iiriinii ile filmde temsil edilmislerdir.

3.3.1.2. Quantum of Solace Filminin icerik Analizi
Quantum of Solace filminin igerik analizi dogrultusunda tespit edilen markalar

sunlardir: Sony, Aston Martin, Ford, Alfa Romeo, Tosca, Yamaha, Land Rover,
Jaguar, CerveCita, Ocean Sky, FororraOil, Hitachi, SmirnofVodka’dir. Bu
markalarin goriinme siireleri ve tekrar oranlar1 su sekildedir:Sony markasi 76 saniye
goriinme ve 25 tekrar,Aston Martin 73 saniye goriinme ve 21 tekrar Ford markas1 49
saniye goriinme ve 19 tekrar, Alfa Romeo 46 saniye goriinme ve 14 tekrar, Tosca
markas1 35 saniye goriinme ve 12 tekrar, Yamaha markas1 27 saniye goriinme ve 8
tekrar, Land Rover markasi 25 saniye goriinme ve 8 tekrar, Jaguar markasi 8 saniye
goriinme ve 2 tekrar, Cervecita markas1 8 saniye goriinme ve 4 tekrar, Ocean Sky
markasi 7 saniye goriinme 1 tekrar, FororraOil markas1 3 saniye goriinme ve 1 tekrar,
Hitachi markas1 2 saniye goriinme ve 2 tekrar, Smirnof markas1 2 saniye gériinme ve

1 tekrar.
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Tablo 8 Quantum of Solace filmi Marka Goriinme Siireleri ve Tekrar sayilari

Quantum of Solace Marka Tekrarlar1 ve Goriiniirliik
Siireleri

J._J-_J-__- - -

Eksen Bashgi
NS
oo o
[ 1

Aston Alfa . Smirn
. Yama | Land Cerve |Ocean|Fororr|Hitach
Sony | Marti | Ford | Rome | Tosca Jaguar| . . . of
ha |Rover cita | Sky | aQil i
n o Vodka

m Sire 76 73 49 46 35 27 25 8 8 7 3 2 2
m Tekrar| 25 21 19 14 12 8 8 2 4 1 1 2 1

Markalarin ~ goriiniirliik ~ stirelerinin ~ birbirleriyle olan  yiizdelik iliskilerini
inceledigimizde ise: Sony markast %21 ile birinciyken onu %20 ile Aston Martin
markasi, %14 ile Ford markasi, %13 ile Alfa Romeo markasi, %10 ile Tosca
markasi, %7 ile Land Rover ve Yamaha markalar1 ve %2 ile Jaguar markasi

izlemektedir.

Sekil 11 Quantum of Solace filmi Marka Goriiniirliik Siireleri Yiizdelik Tablo

Quantum of Solace Marka Goriiniirliik Siireleri

Yiizdelik Tablo
Cervecita Biraygean Sky _Fororra Giltachi ;
ot Oceﬁ’\ 1%? /}L%/_Smlrn(;f%Vodka
Jaguar
2%
Land Rover /
7% Yamaha

7%
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Markalarin filmdeki tekrar etme sayilarinin birbiriyle olan yiizdelik iliskileri
incelendiginde ise yine Sony markast %21 ile birinciyken, Aston Martin markasi
%18 ile ikinci, Ford markasi %16 ile iiglincli, Alfa Romeo markasi %12 ile
dordiincii, Tosca markas1 %10 ile besinci, Land Rover ve Yamaha markalar1 % 7 ile

altinci, Jaguar markasi %1 ile yedinci siradadir.

Sekil 12 Quantum of Solace filmi Marka Tekrarlan Yiizdelik Tablo

Quantum of Solace MarkaTekrarlarn Yiizdelik

Fororra Oil Tablo _
1% Hitachi _ giirnof Vodka

0
Cerve;;a Bira Ocei; ky /&/ 1%
° Jaguar °1

%\
~

Land Rover
7%

Bu verileri incelendigimizde Sony ve Aston Martin markalarinin goriinme siiresi ve
tekrar sayilarinin birbiriyle ¢cok yakin oldugu goze ¢arpmaktadir.Sony markasi1 %21
goriiniirliik ve tekrar oranina sahipken Aston Martin %20 goriintirliikk ve %18 tekrar
oranina sahiptir. Land Rover markas1 %7 goriinme ve tekrar oranina sahiptir. Jaguar

markasi ise %2 goriinme ve %1 tekrar oranina sahiptir.
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Fotograf 8 Filmde Sony Ericsson markasinin goriindiigii sahne

Fotograf 9 Filmde Sony markasimin goriindiigii sahne

Sony markasi1 Fotograf 8 ve 9°daki karelerde goriildiigii izere filmin karakteriler ile

filmin ikinci yarisina yayilacak bir sekilde etkilesimler kurulmaya calisilmistir. Bu
filmde Sony markas1 dort liriiniiyle temsil edilmigtir. Bu {irlinler: 50 saniye gdriinme
ve 16 tekrar ile monitdr, 19 saniye goriinme ve 7 tekrar ile cep telefonu, 4 saniye
goriinme ve 1 tekrar ile tablet bilgisayar ve 3 saniye goriinme ve 1 tekrar ile diziistii

bilgisayardir.
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Fotograf 10 Filmde Aston Martin marka arabanin goriindiigii sahne

Aston Martin markasi incelendiginde sadece filmin baglangi¢ sahnesinde yer aldigi

ve sadece James Bond karakteri ile etkilesime girdigi gézlenmistir. Land Rover ve
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Jaguar markalarini inceledigimizde ise bu iki markanin sadece belirli karakterle
etkilesime girdikleri ve filmin sadece birkag¢ sahnesinde ¢ok kisa siireleryer aldiklar
gozlenmistir. Aston Martin markasi tek {iriinii ile Land Rover ve Jaguar markalar1 ise

iki farkli tiriinleri ile filmde temsil edilmislerdir.

3.3.1.3. Skyfall Filminin I¢erik Analizi
Skyfall filminde tespit edilen markalar sunlardir: Aston Martin, Land Rover, Sony,

Caterpillar, Jaguar, Audi, Heineken, Volkswagen, Congiac, Mercedes, Cosmo,
Macallan. Bu markalarin goriinme siireleri ve tekrar oranlari su sekildedir: Aston
Martin markas1 68 saniye goriinme ve 12 tekrar, Land Rover markasi 59 saniye
goriinme ve 24 tekrar, Sony markasi 35 saniye goriinme ve 14 tekrar, Caterpillar
markasi 29 saniye goriinme ve 12 tekrar, Jaguar markasi 26 saniye goriinme ve 10
tekrar, Audi markasi 25 saniye goriinme ve 9 tekrar, Heineken markast 20 saniye
goriinme ve 3 tekrar, Volkswagen markasi 10 saniye goriinme ve 4 tekrar, Congiac
markas1 7 saniye goriinme ve bir tekrar, Mercedes markas1 5 saniye goriinme ve 2
tekrar, Cosmo markasi 3 saniye goriinme ve 1 tekrar, Macallan markas1 2 kere

goriinme ve 1 tekrardir.

Tablo 9 Skyfall filmi Marka Goriinme Siireleri ve Tekrar sayilari

Skyfall MarkaTekrarlari ve Goriiniirliik

Siireleri
80
=
@ 50
o 40
c 30
g 20 —I—I—I—
i 18 | . _J___J-__- -
Cater| Jagu . | Hein volks Cong|Merc| Cos Mac
. Audi wage| . allan
pillar| ar eken n iac | edes| mo Viski

m Sure 68 | 59 | 35 | 29 | 26 | 25 | 20 | 10 7 5 3 2
mTekrar| 12 | 24 | 14 | 12 | 10 9 3 4 1 2 1 1

Markalarin  gorlinlirliik ~ stirelerinin ~ birbirleriyle olan  yiizdelik iligkilerini

inceledigimizdeyse: Aston Martin markas1 %24 ile birinciyken onu %20 ile Land
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Rover markasi, %12 ile Sony markasi, %10 ile Caterpillar markasi ve %9 ile Jaguar

markasi izlemektedir.

Sekil 13 Skyfall filmi Marka Gériiniirliik Siireleri Yiizdelik Tablo

Skyfall Marka Goriiniirliik Siireleri Yiizdelik Tablo

Cosmo
Mercedes
Congiac

— |
(o)
Volkswagen—yo\

3%

1%

Macallan Viski

I 1%

Markalarin filmdeki tekrar etme sayilarinin birbiriyle olan yiizdelik iliskileri
incelendiginde ise yine Land Rover markas1 %26 ile birinciyken, Sony markas1 %15
ile ikinci, Aston Martin ve Caterpillar markalar1 % 13 ile ii¢lincli ve Jaguar %11 ile

dordiincii sirada yer almaktadir.
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Sekil 14 Skyfall filmi Marka Tekrarlan Yiizdelik Tablo

Skyfall Marka Tekrarlar Yiizdelik Tablo

Mercedes

Congiac
1%

Cosmo e
2% 10 Macallan Viski
—| r 1%

Volkswagen

4%

Heineken
3%

Bu verileri inceledigimizde Aston Martin markasi goriiniirliik siiresi oraninda birinci
iken tekrar oraninda ii¢lincii sirada yer almistir. Buna karsilik goriiniirliik sliresinde
ikinci olan Land Rover markasi tekrar oranlarinda birinci sirada yer almistir. Sony
markas1 goriinlirliik oraninda {giincli iken tekrar oraninda ikinci siradadir. Jaguar

markasinin ise goriiniirliilk siiresi orani ile dordiincii iken tekrar orani ile besinci

siradadir.
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Fotograf 13 Filmde Aston Martin marka arabanin goriindiigii sahne

[ Pause’]

Aston Martin markas1 filmde goriiniirliik siiresi olarak birinci olsa da, tekrar sayisi
olarak tgiinciidiir. Bunun nedeni Aston Martin markasinin sadece filmin son
boliimiinde uzun sekanslarla yer almasidir. Bu marka filmde sadece bir iirlinii ile

James Bond karakteri etkilesime ge¢cmistir.

Fotograf 14 Filmde Land Rover marka arabanin goriindii;
[ Pause ]
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Fotograf 15 Filmde Sony marka bilgisayarin goriindiigii sahne

Filmde yer alan diger markalar1 inceledigimizde Land Rover markasinin goriintirliik
yiizdesinde ikinci sirada yer alirken tekrar ylizdesinde birinci sirada yer aldig
goriilmektedir. Bu durum markanin film i¢inde sik ama kisa siirelerle yer aldigin
gostermektedir. Sony ve Jaguar markalarini inceledigimizde ise bu iki markanin
sadece belirli karakterle etkilesime girdikleri ve filmin sadece ikinci yarisinda yer
aldiklar1 gézlenmistir. Land Rover markasi iki {iriinii ile Sony markas1 dort {iriinii ile
ve Jaguar markalar1 ise iki farkli iirlinii ile filmde temsil edilmislerdir. Sony

markasinin filmde temsil edilen iiriinleri: 28 saniye goriinme ve 10 tekrar ile diziistii
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bilgisayar, 4 saniye goriinme ve 2 tekrar ile cep telefonu, 2 saniye goriinme ve 1

tekrar ile televizyon ve 1 saniye goriinme ve 1 tekrar ile monitordiir.

3.3.1. Uc filmin Karsilastirilmasi

Calismanin Orneklemini olusturan ii¢ filmde ortak olarak yer alan dort marka
saptanmigtir. Bu markalar Sony, Aston Martin, Jaguar ve Land Rover’dir. Bu
nedenle bu dort markanin karsilastirtlmali analizi yapilmistir. Ayrica bu markalar
ortak olarak her ii¢ filmde de en ¢ok goriinme siiresi ve en sik tekrarlanma frekansina

sahiptirler.

Tablo 10 incelenen Filmlerde Yer Alan Ortak Markalarin Goriiniirliik Yiizdeleri

incelenen Filmlerde Yer Alan Ortak Markalarin
Gorunurliuk Yiizdeleri

m Casino Royale  m Quantum of Solace Skyfall

%40

[v)
%26 o4
%21 %20 %20

%12 o o
%4 o °

Sony Aston Martin Jaguar Land Rover
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Tablo 11 incelenen Filmlerde Yer Alan Ortak Markalarin Tekrar Yiizdeleri

incelenen Filmlerde Yer Alan Ortak Markalarin
Tekrar Yiizdeleri

B Casino Royale B Quantum of Solace Skyfall

%49

%26

%21 %18
(o)

0,

%15 %14 %13 %11

%4 o %6 %7
()

Sony Aston Martin Jaguar Land Rover

Sony markasinin ilk film olan “Casino Royale “de diger markalara gore %40
goriiniirlik ve %49 tekrar ylizdesi ile, filmin geneline yayilan karakter
etkilesimleriyle filme entegrasyonun saglandigini  ve filmin igeriginin
olusturulmasinda tek basina s6z sahibi oldugunu varsayabiliriz. Buna karsin Aston
Martin, Land Rover ve Jaguar markalarinin goriiniirliik ve tekrar yiizdelerinin
toplaminin Sony markasinin goriiniirliik ve tekrar ylizdesinden daha az ve karakter

etkilesimlerinin ¢ok sinirli sayida oldugu tespit edilmistir.

13

Ikinci film olan “ Quantum of Solace “da Sony ile Aston Martin markalarmin
goriiniirlik ylizdeleri neredeyse aymidir. Filmde iki marka goriiniirliik yiizdeleri
bakimindan diger markalara gore dort kat1 kadar bir orana sahiptir. Bu da filmin iki
markanin etkisinde oldugu, 200 milyon dolarlik film biit¢esinin biiyiik bir kisminin
bu markalardan saglandig1i ve bu iki markanin filmin igeriginin olusturulmasinda
diger markalara gore etkili olduklar1 diisiiniilse de iki markanin filmin belirli
boliimlerinde yogunlasan temsilleri dolasiyla filme entegrasyonlarmin diisiik oldugu
dikkat cekmektedir. Land Rover ve Jaguar markalarinin ise bu filmde gerek

goriintirliik gerek tekrar oranlarinin %10’un altinda kalmasi ile filmde yer alan diger

markalarin arasinda ayirt edilemedikleri tespit edilmistir.
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Ugiincii film olan “Skyfall *da ise Aston Martin markasmin goriiniirliik yiizdesinin
onceki filmle aymi kaldigi buna ragmen en ¢ok goriinen marka oldugu dikkat
cekmektedir. Diger markalarinda goriiniirliik ve tekrar ylizdelerinin de diger filmlere
gore diistiigli saptanmistir. Bu baglamda filmde hi¢bir markanin filmle tam olarak

entegrasyon kuramadig1 sonucuna varilmaistir.

Calismanin 6nceki boliimlerinde bahsedilen sekliyle sponsorun filme sagladig:
maddi destegin boyutunun markanimn filmin igeriginin kontroliinii, filmle
entegrasyonunu artirdig1 ve bunun da markali eglence kavraminin ortaya ¢ikmasina
neden oldugunu séylemek miimkiindiir. Bu baglamda Sony markasinin incelenen ilk
film olan“Casino Royale” de diger markalara gore %40’ likgoriiniirliik ve %49’luk
tekrar ylizdeleri ile filmde yer aldigi ve filmin geneline yayilan temsil ile
entegrasyonunun yiiksek oldugu bunun markali eglence kavraminin olusturdugu
saptanmustir. Incelenen ikinci film olan “Quantum of Solace” da Sony ve Aston
Martin markalarmin ikili bir kontrolii oldugu halde, filmle entegrasyonlarinin diisiik
oldugu ve firiin yerlestirme kavrami dahilinde filmde yer aldiklari saptanmustir.
Ugiincii film olan “Skyfall”da hi¢bir markanin tam olarak kontrolii olmadig, filmle
entegre olmadig1 ve sonug olarak iiriin yerlestirme kavraminin filmde kullanildig:

sonucuna varilmistir.
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SONUC
Tarihsel siirecte pazarlama kavrami kendi iginde bir¢ok doniisiime ugramais; 6zellikle

seri iiretim teknolojilerinin gelismesi ile birlikte insan hayatinin bir pargasi haline
gelmistir. Uretimin, rekabetin artmasi, kitle iletisim araglarmimn yaygimlasmasi
beraberinde pazarlama mesajlarinda stratejilerin  ¢esitlenmesini  saglamistir.
Pazarlama stratejilerinde ortaya ¢ikan yaklagim degisikliklerinin merkezinde zamanla
ortaya c¢ikan dort yaklasimin etkisi biiyiiktiir. Bunlardan ilki tiretim merkezli
yaklasim olarak tanimlanabilecek “iiretim anlayis1” asamasidir. Buna gore iirliniin
kantitatif degeri 6n plandadir. Bu yaklasim 1siginda iiretim ne kadar fazla
gerceklesirse o kadar satilir diisiincesi benimsenmistir. Sanayi Devrimi sonrasi ortaya
cikan bu yaklagim yerini bir siire sonra diger yaklasim olan “ilirlin anlayis1”
asamasina birakmistir. Buna gore iireticiler seri iiretimin yaninda {iriinlerin kantitatif
degerine de odaklanmiglardir. Bu donemle birlikte sanayinin ilk doneminden gelisme
donemine dogru hareket baslamis ve 6nceki donemlerde gozlemlenen muhafazakar
kapitalizm yerini rekabet¢i kapitalizme birakmistir. Bu donemde ortaya c¢ikan arz
fazlaligi, 1929 Biiyiik Buhran’in ortaya ¢ikmasina ve diinya ekonomisinin ¢okmesine
sebep olarak gosterilmis ve yasanan bu biiyiikk kriz sonrast ekonomi kendini
toparlayabilmek i¢in yeni yaklagimlart benimsemeye baslamistir. Bu da kaginilmaz
olarak {iretim ve satis stratejilerinde degisimlere sebep olmustur. Ilk etki, elde kalan
fazla iriiniin satilabilmesine yonelik agresif satis tekniklerinin ortaya c¢ikmasi
seklinde goriilmiistir. Bu donem literatiirde “satis anlayis1” asamasi olarak

bilinmektedir.

II. Diinya Savas1 sonrasi talep artmis; ¢cok sayida alanda oldugu gibi liretimde
teknolojik gelismeler hiz kazanmis; arz artmistir. Ortaya ¢ikan bu olumlu hava
1950’lerle birlikte pazarlama departmanlarinin kurulmasina kadar gitmistir. Takip
eden on yillarda tiiketicinin merkeze alinmadig: fark edilmis; bu konuda girisimlere
baslanmistir. Asil gelisme ise 1990’11 yillarda pazarlama kavraminin sadece iktisadi
bir yaninin olmadigr ayn1 zamanda iletisim biliminden de yararlanilmasi gerektigi
diisiiniilerek pazarlama iletisimi kavraminin ortaya ¢ikmasiyla gergeklesmistir. Bu
yillardan itibaren modern pazarlama ilkeleri benimsenmeye baslanmistir. Bu noktada

ortaya ¢ikan degisimler sadece pazarlama kavramina doniik olarak gergeklesmemis,
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ayni zamanda tiiketicinin istek ve beklentileri de doniisiime ugramistir. Dolayisiyla
satig ve pazarlama teknikleri de refleksif bir tutum igine girme zorunluluguyla
zamansal doniisiime ayak uydurmustur. Tiiketici merkezli yaklagimin benimsenmeye
baslamasiyla etkili iletisim programlar1 kullanilarak var olan pazarlama metotlari
birlestirilmistir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi olarak adlandirilan bu kavram,
birbirinden kopuk olan pazarlama bilesenlerinin bir ¢ati altinda toplanarak
kullanilmas: siirecini igermektedir. Biitiinlesik pazarlama iletisiminin temel gilidiisii
tiikketicinin algisini etkilemek ve istenilen yonde tavir ve davranis gelistirmesini

saglamaktir.

Giliniimiiz toplumunda tiiketiciler siirekli reklam mesajlarinin bombardimani
altindadir. Media Dynamics sirketinin 2014 yilinda yaptigi bir arastirmaya gore
yetiskin bir tliketici 1945 yilinda giinde ortalama 5,2 saat medyaya maruz kalirken
2014 yilinda giinde ortalama 9,8 saat medyaya maruz kalmaktadir. Bu biiyiik artisa
karsin bu siire igerisinde karsilasilan reklamlar 1945 yilinda 301 iken 2014 yilinda
362'dir. Bunun sebebi artik tiiketicilerin reklam mesajlarina maruz kalmak
istememeleri ve internet, kayit cihazlar1 gibi teknolojilerin yardimlariyla reklam
mesajlarindan  kacabilmeleridir. Firmalarin ve pazarlamacilarin bu durumu
degistirmek icin yeni yontem arayisi kacinilmaz olmustur. Dolayisiyla biitiinlesik
pazarlama iletisimi st bashigindan tlireyen melez mesaj kavrami bu yeni
yontemlerden biri olarak goriilmektedir. Reklam ve halkla iliskiler arasindaki ayrimi
ortadan kaldirmak icin ortaya ¢ikan melez mesaj kavrami, ticari gorlinmeyen ama
ayn1 zamanda izleyicinin satin almasma yonelik tavir gelistirmesini saglayan her
tiirlii mesaj1 tammlamak igin kullanilmaktadir. Uriin yerlestirme ve markali eglence
kavramlari, melez mesajlarin bir alt baghgi olarak biitiinlesik pazarlama iletisimi
kavraminin catis1 altinda yer almaktadir. Uriin yerlestirme tekniginin ilk olarak ne
zaman ortaya ¢iktig1 tartismali olsa da, Hollywood sinemasinin ilk dénemlerinden
beri kullamldig: diisiiniilmektedir. Uriin yerlestirme iiriinlerin ve markalarm gorsel
ve/veya isitsel olarak bir kitle iletisim aracina entegre edilmesiyle ger¢eklesmektedir.
Uriin yerlestirmenin bir ileri asamas1 ise bu ¢alismanin da ana konusunu olusturan
markali eglence kavramidir. Uriin yerlestirmeden farkli olarak markali eglence

tekniginde, marka ve iletisim araci arasindaki entegrasyonunun yiiksek olmasi
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saglanir. Bunun yaninda en Onemli fark, iirlin yerlestirme yapim asamasinda
gerceklesirken; markali eglence ise senaryo agsamasinda yapimci sirket ile bir araya
gelinerek ortaya cikar. Dolayisiyla zaman zaman ortaya ¢ikan gorsel ve/veya isitsel
iriin icerik agisindan melezlesir; ¢linkii film ve reklam mesaj1 arasindaki ayrim
belirsizlesir. Bir filmin 6geleri ve yapim asamalarinin yerini reklam mesajinin
senaryoya nasil entegre edilecegi alir; ve hatta tam tersi olarak zaman zaman
senaryonun reklam mesajina gore nasil yazilacagi basat 6ge haline de gelebilir. Nihai

kertede sponsorun filmin igerigi lizerindeki kontrolii yiiksek hale gelir.

Bu calismada James Bond serisinin {i¢ filmi olan Casino Royale (2006),
Quantum of Solace (2008) ve Skyfall (2012) filmleri 6rneklem olarak segilmis;
markal1 eglence kavrami gercevesinde igerik ¢oziimlemesi yontemiyle adi gegen
filmler analiz edilmistir. Calismanin markali eglence kavraminin dinamikleri esas
aliarak belirlenen varsayimina gore filmin iceriginde markalarin uzun sekanslarla
gosterimi ve markalarin goriiniimiintin siklig1 temel kriter olarak belirlenmis; bahsi
gecen li¢ filmde markali eglence tekniginin uygulanip uygulanmadigi saptanmaya
calisilmigtir. Casino Royale filminde 14 markanin goriiniir oldugu tespit edilmistir.
Sony markas1 172 saniye goriinme ve 40 tekrar ile ilk sirada yer almaktadir. Tiim
markalara oranlandiginda Sony markasinin goriiniirliik siiresi agisindan % 40 ve
tekrar agisindan % 49’luk oranla ilk sirada yer aldig tespit edilmistir. Tiim rakamlar
incelendiginde, siire ve tekrar agisindan Sony markasmin diger markalar iizerindeki
Ustlinliigi dikkat g¢ekmektedir. Filmde markanin goriinlir oldugu zamanlar ve
markanin tekrarlanma sahneleri dikkate alindiginda izleyicinin markayr algilamasi
cok daha hizli ve etkili gerceklesmektedir. Ayrica Sony markasinin {iriinlerinin
kullanimi ile karakterler biitlinlestirilmistir. Markali eglence kavraminin en 6nemli
Ogelerinden biri olan entegrasyon, Casino Royale filminde en fazla Sony markasiyla
gerceklesmistir; dolayisiyla Casino Royale filminde markali eglence tekniginin

kullanildigindan s6z edebilmek miimkiin olmustur.

Calismanin diger bir filmi olan 2008 yapimi Quantum of Solace filminde 13
markanin goriiniir oldugu tespit edilmistir. Sony markasi, Casino Royale filminden
cok daha az olarak Quantum of Solace filminde 76 saniye goriinme ve 25 tekrar ile

yer almasina ragmen markalar arasinda ilk siradadir. Diger markalara oranlandiginda
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Sony markasinin goriiniirliik orant % 21 ve tekrar oran1 % 21°dir. Aston Martin
markasinin goriintirliikk siiresi 73 saniyedir; tekrar1 ise 21 defa gerceklesmistir.
Quantum of Solace filminde, Sony ve Aston Martin markalarinin goriiniirliik ve
tekrar oranlarinin birbirine yaklasmis oldugu dikkat ¢ekmektedir. Casino Royale
filminden farkli olarak Sony markasi, Quantum of Solace filminde icerigin tamamina
degil bir kismina yayilmistir. Buna gére Sony markasinin filmin ilk boliimiinde ¢ok
az oranla goriildiigi tespit edilmistir. Buna ek olarak Aston Martin markasi ise filmin
sadece acilis sekansinda goriilmiistiir. Dolayisiyla, ¢alismanin ikinci filmi olan
Quantum of Solace filminde genele yayilan ve karakterle biitiinlesen bir marka
goriiniimi yerini ¢ok az sayida karakterle etkilesim halinde bulunan ve filmi kismen
kaplayan bir yapiya birakmistir. Bu veriler 1518inda Quantum of Solace filminde
markal1 eglence tekniginden degil iiriin yerlestirme tekniginden yararlanildig: tespit

edilmistir.

2012 yapim Skyfall filminde ise ¢alismanin belirledigi dort marka i¢inde en
¢ok goOriinlir olan marka Aston Martin markasidir; marka filmde 68 saniye
goriintirken, gorlniirliigli 12 defa tekrar etmistir. Diger markalara oranlandiginda
Aston Martin, % 24 oraninda goriintirken, % 13’liikk tekrar oranina sahiptir. Buna
karsin goriiniirliik agisindan ikinci sirada olan Land Rover, filmin genelinde daha ¢ok
tekrar oranina sahip olmustur. Sony ise % 12 goriiniirliikk, % 15 tekrar orani ile
onceki filmlerden farkli olarak daha arka planda kalmistir.  Skyfall filminde
markalarin goriiniirliik oranlarinin birbirine yakin oldugu ve karakterle etkilesimin
cok az oldugu sonucuna varilmistir. Ayn1 zamanda, filmin geneline yayilmayan bir
marka goriinlimiinlin gerceklestigi tespit edilmistir. Bir 6nceki film olan Quantum of
Solace’da da gozlemlendigi gibi {irlin yerlestirme tekniginin yogun olarak

kullan1ld1g1; markali eglence teknigine ise rastlanmadig saptanmustir.

Markali eglence kavrami, pazarlama alaninda ortaya cikan arayigin bir
sonucudur. Artik geleneksellestigi  diisliniilebilen {irlin yerlestirme, markali
eglencenin uygulama bi¢cimine goére ¢ok daha dogrudan bir marka mesaji
iiretmektedir. Dolayisiyla yapay ve filme sonradan eklendigi i¢in ¢ok daha uyumsuz
bir sonug ortaya koymaktadir. Buna karsilik, dolayli bir marka mesaj1 iireten ve daha

cok izleyicinin algisina seslenen markali eglence, marka imaj1 yaratma noktasinda
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cok daha etkilidir ve filmin senaryo asamasinda kurgulandigindan ¢ok daha dogal
durmakta ve markanin filmle ve karakterlerle entegrasyonu daha yiiksek olmaktadir.
Markali eglence uygulamalari ¢cok yeni olsa da son yillardaki o6rnekler dikkate
alindiginda hizla popiilerlesmekte olan bir tekniktir. Bu ¢alismada bu kavramin
eyleme nasil gecirildigi ele alinirken, kavramin secilen filmlerin igerigiyle nasil
biitiinlestigi, nasil tanimlandig1 ve nasil ayirt edildigi incelenmistir. Bununla beraber,
onemli olan diger bir dinamik ise izleyicinin algisidir; dolayisiyla bundan sonraki
caligmalar markali eglencenin izleyici lizerindeki etkisi hakkinda yapilabilir ve
markal1 eglence kavraminin hem literatiirde hem de pratikte gelismesi ve tartisilmasi

saglanabilir.
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