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OZET

DUNYA SINEMASINDA URUN YERLESTIRME ORNEKLERININ
TUTUNDURMA BAGLAMINDA iNCELENMESI

Global rekabetin arttig1 giiniimiiz diinyasinda firmalar, tiriin ve hizmetlerini daha
etkili ve verimli bir sekilde pazarlamak i¢in yeni yollar aramaya baglamistir.
Geleneksel reklam anlayisinin tiiketiciler iizerinde etkisini yitirmesi sonucunda, iiriin
yerlestirme tercih edilen bir yontem haline gelmistir. Bu, tirlinlerin sinema filmleri,
televizyon programlari, miizik klipleri, kitaplar ve bilgisayar oyunlar1 gibi cesitli
medya igeriklerine yerlestirilmesini ifade eder. Bu yontem, tiiketicilere tiriinleri daha
organik bir sekilde tanitmak ve farkindalik yaratmak i¢in kullanilmaktadir. Bu
durum, pazarlama stratejilerinde yeni bir boyutun ortaya ¢ikmasma ve iiriin
yerlestirmenin 6nemli bir rol oynamasina neden olmustur. Televizyonda goriilen
aktorlerin/aktrislerin izleyici lizerinde ¢ok biiyiik etkisi oldugu i¢in firmalar ¢ok uzun
yillardan beri bu etkiyi kullanarak tiiketiciye hitap etme yolunu se¢mislerdir. Bugiin
moda olarak kabul edilen bircok {iriiniin/akimin TV’de veya bir filmde goriilmesi ile
yayginlastig1 bir gercektir. Bunu fark eden {iretici firmalar alternatif bir yol olarak
iirlin yerlestirme uygulamalarini tercih etmeye baglamislardir. Firmalar markalarin
tanitmak icin alternatif yollar aramaya baslamasinin diger bir nedeni de reklam
maliyetlerinin artmasidir. Bu kapsamda son zamanlarda gozde olarak “Uriin
yerlestirme” uygulamalar1 hizla yayilmaya baslamistir. Uriin yerlestirme iilkemizde
heniiz 2011 yilindan beri yasal zemine oturtulmus bi¢imde kullanilmaktadir. Ancak,
izleyicinin/tiiketicinin rahatsiz olacagi uygulamalarla da karsilagilmaktadir. Bu
calismada Diinya Sinemasinda ve Ulkemiz Sinema sektdriinde gergeklestirilen
yerlestirme caligmalarinin ne duruma geldigi tutundurma baglaminda bilim 15181
altinda irdelenmistir.

Anahtar kelimeler: reklam, iriin yerlestirme, sinema



ABSTRACT

EXAMINING PRODUCT PLACEMENT EXAMPLES IN WORLD
CINEMA IN THE CONTEXT OF PROMOTION

In today’s world of increased global competition, companies have started to
seek new ways to market their products and services more effectively and efficiently.
With the diminishing impact of traditional advertising on consumers, product
placement has become a preferred method, which involves integrating products into
movies, television shows, music videos, books, and video games. The influential
power of actors/actresses seen on television has led companies to choose this path to
appeal to consumers for many years. It is a fact that many trends and products gain
popularity when they are seen on TV or in a film. Recognizing this, companies have
turned to alternative methods such as product placement to promote their brands.
Another reason for companies to seek alternative ways to introduce their brands is
the increasing cost of advertising. In this regard, product placement has rapidly
gained popularity as a favored practice in recent years. In our country, product
placement has been legally regulated since 2011. However, there are instances where
viewers/consumers may feel uncomfortable with certain implementations. This study
examines the state of product placement in world cinema and the Turkish film
industry from a scientific perspective, focusing on its role in advertising.

Keywords: advertisement, product placement, cinema
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GIRIS

Gliniimiizde pazarlama ve reklamcilik alanlarinda 6nemli bir yer edinen iirlin
yerlestirme, markalarin {irtinlerini  hedef kitleye etkili bir sekilde sunma
stratejilerinden biridir. Sinema endiistrisi, iiriin yerlestirmenin en yaygin kullanildig:
alanlardan biridir. Sinema filmlerinde, karakterlerin kullandigi triinlerin veya
markalarin gorsel olarak yer almasi, izleyicilere markanin bilinirligini artirma ve

olumlu bir alg1 olusturma imkani saglar.

Bu tez, diinya sinemasinda iirlin yerlestirme Orneklerinin tutundurma
baglaminda incelenmesini amaglamaktadir. Uriin yerlestirmenin, markalarin tanitim
stratejilerinde nasil kullanildig1 ve bu stratejinin tutundurma faaliyetlerine nasil katki
sagladig1 lizerine odaklanacaktir. Tez, {irlin yerlestirmenin sinema endiistrisindeki
roliinii anlamamiz1 saglayacak ve bu stratejinin markalar i¢in ne tiir avantajlar

sunabilecegini ortaya koyacaktir.

Aragtirmanin amaci, diinya sinemasindaki {iriin yerlestirme 6rneklerini
belirlemek ve bu oOrneklerin markalarin tutundurma faaliyetlerine nasil katki

sagladigin1 analiz etmektir. Bu baglamda, tezin temel arastirma sorular1 sunlardir:
Diinya sinemasinda hangi filmlerde {iriin yerlestirme 6rnekleri bulunmaktadir?
Uriin yerlestirme markalarm tutundurma faaliyetlerine nasil katki saglar?
Uriin yerlestirmenin tiiketici davranislari iizerindeki etkisi nasildir?

Bu tez, literatiir taramasi, iriin yerlestirme Orneklerinin incelenmesi,
karsilastirilmas1  ve sonuglar boliimlerinden olugsmustur. Literatlir taramasi
boliimiinde, iirlin yerlestirmenin pazarlama ve reklamcilik alanindaki 6nemi ve

sinema endiistrisindeki kullanimiyla ilgili mevcut bilgiler sunulmustur.



Bu tez, diinya sinemasinda {iriin yerlestirme stratejisinin tutundurma
faaliyetlerine olan katkilarimi ve tiiketici davraniglart {izerindeki etkilerini

anlamamizi saglayan 6nemli bir ¢aligmadir.



1. SINEMA KAVRAMI VE TARIHCESI

1.1. Sinema Kavram

Sinema, hareketli goriintiileri kaydeden, gdsteren ve izleyicilere duygusal ve
gorsel bir deneyim sunan bir sanat ve eglence formudur. Sinema, film veya
sinematografik olarak da adlandirilir. Sinema, bir hikayeyi anlatmak, farkli duygusal
tepkiler uyandirmak, disiinceleri iletmek veya sadece eglendirmek amaciyla
kullanilan bir aractir. Izleyicilere gérsel, isitsel ve dilsel unsurlarin bir kombinasyonu
araciligiyla bir diinya sunar. Sundugu bu diinyanin i¢inde sinemanin temel unsurlari

arasinda sunlar bulunur (Badiou, 2013):

Goriintli: Sinema, hareketli goriintiilerin kaydedilmesi ve projeksiyonu yoluyla
calisir. Goriintiiler, kamera kullanilarak cekilir ve daha sonra diizenlenerek bir film
olusturulur. Goériintiiler, sahneleri, mekanlari, karakterleri ve atmosferi gorsel olarak

aktarmada 6nemli bir rol oynar.

Ses: Sinema, goriintiilerin yani sira sesin de kullanildig1 bir medya formudur.
Filmdeki ses unsurlari, diyaloglar, miizikler, ses efektleri ve ses tasarimi gibi ¢esitli
sekillerde kullanilir. Ses, izleyiciye duygusal baglantilar kurmada ve hikayeyi daha

etkileyici hale getirmede 6nemli bir role sahiptir.

Senaryo: Sinemanin temelini olusturan senaryo, bir filmin hikayesini,
karakterlerini ve olaylarin1 belirleyen metin dokiimanidir. Senaryo, yonetmenin ve

oyuncularin rehberligini saglar ve film yapim siirecinin temel tasidir.

Oyunculuk: Sinemada rol alan oyuncular, karakterleri canlandirarak hikayenin
gelisimine katkida bulunurlar. Iyi bir oyunculuk, izleyiciye inandirici ve etkileyici bir

deneyim sunmak i¢in énemlidir.



1.2. Sinema Tarihgesi

Sinemanin tarihgesi olduke¢a ilging ve karmasik bir konudur. Sinemanin
kokenleri, 19. yiizyiin ortalarma dayanir. Ilk olarak, hareketli goriintiilerin
kaydedilmesi ve projeksiyonu igin kullanilan bir¢ok icat ve teknolojik gelisme
gerceklesmistir. Iste sinemanin temel donemleri ve énemli kilometre taslar1 (Gutnik

vd., 2007):

[k Yillar (1830-1910): Sinemanin temelinde yatan yanilsama, beynin goziin
agtabakasi lizerine diisen goriintiinlin kaybolmasindan sonra da onu kisa bir siire
algilamay1 siirdiirmesidir. Bu fenomen, 1830’larda Joseph Plateau ve Simon
Stampfer tarafindan kesfedildi. Ardindan, 1870’lerde Eadweard Muybridge’in

fotografik caligmalari, hareketli goriintiilerin kaydedilmesi icin temel olusturdu.

Sinemanin Dogusu (1890-1920): Sinemanin dogusu, Lumiére Kardesler’in
1895’te Paris’te gerceklestirdigi ilk ticari film gdsterimiyle basladi. Bu donemde,
sinema teknolojisi hizla gelisti ve diinya genelinde sinema salonlar1 agildi. Bu
donemdeki 6nemli filmler arasinda “The Great Train Robbery” (1903) ve “The Birth
of a Nation” (1915) yer alir.

Sessiz Sinema Ddnemi (1920-1930): Bu donemde sinema, sessiz filmlerle
biiytlik bir popiilerlik kazandi. Charlie Chaplin, Buster Keaton ve Harold Lloyd gibi
oyuncular, sessiz sinemanmn Onemli isimleri haline geldi. Ayrica, Alman
disavurumculugu ve Sovyet montaj hareketi gibi sinema akimlar1 da bu dénemde

ortaya ¢ikti.

Sesli Sinema Doénemi (1930-1950): 1927°de sesli film olan “The Jazz Singer”
ile birlikte sinemada ses donemi basladi. Bu donemde, miizikaller ve konusma igeren
filmler biiyiik bir popiilerlik kazandi. Onemli filmler arasinda “Gone with the Wind”
(1939) ve “Casablanca” (1942) yer alir.

Renkli Sinema Donemi (1950-giiniimiiz): Renkli sinema, 1950’lerde
yayginlagsmaya basladi. Teknolojik gelismelerle birlikte, sinema deneyimi daha da
zenginlesti. Bu donemde, Hollywood biiyiik biitgeli yapimlarla dikkat cekti ve
uluslararasi sinema endiistrileri de gelisti. Ayrica, bagimsiz sinema hareketleri ve

yeni sinema akimlar1 da ortaya ¢ikti.



Sinemanin tarihgesi, teknolojik gelismeler, kiiltiirel etkilesimler ve sanatsal
yeniliklerle sekillendi. Bugiin sinema, diinya genelinde milyonlarca insan1 etkileyen

ve birlestiren bir sanat formu olarak varligini siirdiirmektedir.
1.3. Sinemanin Amaclari

Sinemanin farkli amaglar1 vardir ve bu amagclar film yapimcilari, yonetmenler
ve senaristler tarafindan farkli sekillerde kullanilir. Iste sinemanin bazi temel

amaglar1 (Moser, Layne ve Sylvester, 2004):

Eglence: Sinema, izleyicilere eglence saglama amactyla kullanilir. lyi bir film,
izleyiciyi giildiirebilir, heyecanlandirabilir, gerilim yasatabilir veya duygusal bir
deneyim sunabilir. Insanlarin giinliik hayatin stresinden uzaklagmasina yardimci

olabilir ve keyifli bir zaman gegirmelerini saglar.

Hikaye Anlatimi: Sinema, giiclii hikayeler anlatma amaciyla kullanilir. Tyi bir
film, izleyicilere karakterlerin yasamlarina, zorluklarina ve basarilarina baglanma
firsat1 sunar. Hikaye anlatimi, izleyiciye duygusal bir yolculuk sunarak onlarin hayal

giiclinii ve empati yeteneklerini tetikler.

Diisiindliirme ve Yansitma: Sinema, diisiince provokasyonu ve izleyicilerin
farkli perspektiflerle diisiinmesini saglama amaciyla kullanilir. Film, toplumsal,
politik veya psikolojik konular1 ele alabilir ve izleyicilerde derin diisiincelere yol

acabilir. Bu sekilde, sinema insanlar diisiinmeye ve tartigmaya tesvik eder.

Bilgilendirme ve Farkindalik Yaratma: Sinema, belgesel filmler veya tarihi
filmler aracilifiyla izleyicilere bilgi verme ve farkindalik yaratma amaciyla
kullanilir. Bu tiir filmler, dogal diinyayi, tarihsel olaylari, sosyal konulari veya
bilimsel kesifleri ele alabilir. Izleyicilerin farkl kiiltiirleri, toplumlar1 veya konulari

daha iyi anlamalarina yardime olabilir.

Sanatsal Ifade: Sinema, bir sanat formu olarak da kullanilir. Yaratici
yonetmenler ve sinemacilar, filmlerini estetik olarak ¢arpici hale getirmek ve 6zgiin
bir sanatsal ifade yaratmak i¢in sinemay1 kullanir. Gorsel kompozisyonlar, renkler,

sesler ve diger sinematografik unsurlar, sinemanin sanatsal potansiyelini artirir.



Sinema, eglence, hikaye anlatimi, diisiindiirme, bilgilendirme ve sanatsal ifade
gibi cesitli amagclarla kullanilan giiglii bir aractir. Bu amaglar, izleyicilere farkli

deneyimler sunarak onlara zengin ve etkileyici bir sinema deneyimi saglar.
1.4. Sinemanin Avantajlar

Belirli bir temay1 anlatmakla birlikte diisiindiiren, eglendirebilen ve sanatsal bir

form da sunabilen sinemanin avantajlar1 sunlari igerir (Gutnik vd., 2007):

Hikaye Anlatimi: Sinema, gii¢lii hikayeler anlatma yetenegiyle bilinir. Iyi bir
film, izleyiciye duygusal baglantilar kurma ve farkli diinyalari kesfetme imkani

sunar.

Gorsel Estetik: Sinema, sanatsal bir ifade seklidir ve gorsel olarak etkileyici

sahneler, renkler, kompozisyonlar ve efektlerle izleyicilere gorsel bir s6len sunabilir.

Kiiltiirel Ifade: Sinema, farkli kiiltiirleri ve toplumlari anlama, kesfetme ve
paylasma firsati saglar. Cesitli iilkelerin sinemalar1, kendi kiiltlirlerini izleyiciye

aktarma ve anlatma imkani sunar.

Reklam: Sinema, istenilen her seyin tanitilmasinda kullanilabilecek en kolay
yollardan birisi olmakla beraber sinemada verilen reklamlarin basarisi gz ardi
edilemeyecek kadar biiyiiktiir. Insanlara keyif alirken bir iiriin, durum veya

gelismenin haberini rahatsiz ve irrite etmeden verme imkani sunmaktadir.
1.5. Sinema Dezavantajlar:

Genis bir izleyici kitlesine hitap eden sinema zaman ve maliyet, izleyici
tercihleri, stereotipler ve temsiller gibi dezavantajlar icerebilir. Bahsi gecen

dezavantajlar su sekilde agiklanabilir (You, 2004):

Zaman ve Maliyet: Sinema, biiyiik bir ekip, yiiksek biitgeler ve uzun bir iiretim
stireci gerektiren karmasik bir sanat formudur. Bu da zaman ve maliyet agisindan

zorluklar getirebilir.

Izleyici Tercihleri: Sinema, farkli izleyicilerin tercihlerine uygun olmayabilir.
Her film herkes tarafindan begenilmeyebilir ve bazi izleyiciler i¢in sikic1 veya

anlasilmaz olabilir.



Stereotipler ve Temsiller: Sinema, bazen stereotipik karakterler veya yanlis
temsillerle elestirilir. Bu, bazi gruplarin dogru sekilde temsil edilmedigi veya asiri

basmakalip karakterlerin kullanildigi anlamina gelebilir.

Sinema, genis bir izleyici kitlesiyle etkilesime giren, duygusal ve gorsel bir
deneyim sunan giiclii bir sanat formudur. Her film kendi benzersiz hikayesini anlatir

ve izleyicileri farkli diinyalara gotiiriir.



2. REKLAM KAVRAMI VE TARIHCE

Reklam kavrami ve tarihgesi kisaca bu boliimde anlatilmustir.
2.1. Reklam Kavram

Reklam iirlinlerin, hizmetlerin veya fikirlerin hedef kitleye tanitilmasi,
pazarlanmasi ve satilmasi amaciyla yapilan iletisim faaliyetlerinin genel adidir.
Reklam, markalarin farkindaligini artirmak, {iriin veya hizmetlerin 6zelliklerini
vurgulamak, tiiketici davranisini etkilemek ve satiglari artirmak igin kullanilir. Bir
baska tanim ise reklamlar1 bir pazarlama iletisimi yontemi olarak agiklar. Reklami
yapan kisinin kimliginin agik olmasi gereken bu yontemde reklami yayimlayan araca
para oOdenmelidir. Tiiketicilere dogrudan ulagmay: hedefleyen bu pazarlama
stratejisinde iletisim, genellikle kitle iletisim araglar1 vasitasiyla gerceklesirken genis
bir izleyici kitlesine ulagsmak hedeflenir. Bu sekilde iiriiniin daha taninir olmasi
saglanmaya ve satisi artirilmaya calisilir. Bu tip bir pazarlama iletisiminin kullanim

amaci, marka bilinirligini artirmak ve tiiketici davranislarini etkilemektir (Ese, 2006).

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore ise reklam, kisisel satigin
disinda kalan tanitim eylemlerini ifade etmekle birlikte bu eylemlerin, herhangi bir
irlinlin ya da hizmetin bedeli 6denerek ve bunun kimin tarafindan karsilandigi
anlasilacak sekilde yapilmasimi igerir. Kitle iletisim araglar1 vasitastyla yapilan bu
eylemler genis bir izleyici kitlesine ulasmayir amac¢ edinir. Televizyon, radyo,
internet, dergi gibi medya platformlarinda yayimlanabilen reklamlar pazarlama
stratejilerinde olduk¢a Onemli bir yer tutarlar cilinkii reklamlarm tiiketici

davraniglarini etkileme olasilig1 oldukca yiiksektir (Odabasi ve Oyman, 2002: 98).
2.2. Reklamin Tarihgesi

Insanlar iirettikleri {iriinleri veya hizmetleri baska kisilere tanitmak amaciyla

cesitli yontemler kullanmislardir. Bu nedenle reklamin insanlik tarihi kadar eski



oldugu rahatlikla sdylenebilir. Modern anlamda reklamcilik ise sanayi devrimiyle
birlikte gelismeye baslamistir (Yolcu, 2003). Reklamin tarihgesi hakkinda bazi
onemli noktalar su sekildedir (Charlesworth ve Glantz, 2005):

Antik Dénem: M.O. 3000’lerde Misir’da duvarlara kazinan yazilar ve resimler,
iriinlerin tanitimi igin erken bir form olarak kabul edilebilir. Benzer sekilde, Roma
Imparatorlugu'nda yapilan duvar yazilar1 ve ilanlar da reklammn erken

orneklerindendir.

Orta Cag: Orta Cag’da, tliccarlar ve zanaatkarlar {iriinlerini pazarlamak icin
sokaklarda dolasir ve bagirarak tanitim yaparlardi. Ayrica, meydanlarda kurulan

pazar yerlerinde iiriinlerini sergileyen saticilar da reklam yaparlardi.

Sanayi Devrimi: Sanayi devrimiyle birlikte tretim artisi ve kitle dretim
yontemlerinin gelisimi reklamciligi etkilemistir. Gazeteler, dergiler ve afisler gibi
basili materyaller kullanilarak {iriinlerin tanitim1 yaygimlasmistir. Ozellikle Amerika
Birlesik Devletleri’nde, biiyiikk sirketler triinlerini reklam kampanyalariyla

tiikketicilere tanitmislardir.

Radyo ve Televizyon Donemi: Radyo ve televizyonun popiiler hale gelmesiyle
birlikte reklamcilikta biiyliik bir degisim yasanmistir. Radyo ve televizyon
programlar1 arasinda yayimlanan reklamlar, iirlinlerin ve markalarin genis kitlelere

ulagmasini saglamustir.

Dijital Donem: Internetin yayginlasmasiyla birlikte reklamcilik da
dijitallesmistir. Sirketler, web siteleri, sosyal medya platformlari, arama motorlar1 ve
diger dijital kanallar araciligryla hedef kitlelerine ulasmak i¢in reklam yapmaktadir.

Bu donemde kisisellestirilmis reklamlar ve hedefleme teknikleri 6n plana ¢ikmistir.

Bugiin, reklamcilik siirekli olarak evrim gecirmekte ve yeni teknolojilerin
kullanimiyla daha etkili hale gelmektedir. Reklamcilik, tiiketici davraniginin
anlasilmasi, yaratici fikirlerin tiretilmesi ve dogru iletisim kanallarinin segilmesi gibi

bircok faktorii igeren karmasik bir disiplindir (Odabasi ve Oyman, 2002).



2.3. Reklamin Amaglari

Reklam yapmak isteyen isletmenin hedeflerine gore reklamin amaci da
degisiklik gosterebilir. Bazi isletmeler reklami, satiglarin1 artirmak i¢in yapmak
isterken bazilar1 da firma imaj1 yaratmak veya var olan bir imaj1 yiikseltmek i¢in
yapabilir. Bilindigi iizere reklam genellikle satiglari ve kar1 artirmak igin
yapilmaktadir. Fakat reklamin alici davramigi iizerinde etkisi olan tek faktor
olmamas1 sebebiyle satiglar1 her zaman i¢in artirmasi beklenemez. Reklamin yam
sira mal, fiyat, ambalaj, sunulan hizmet, finansman durumu gibi faktérler de satin
alma davranisini etkiler. Bu nedenle reklam stratejileri isletmelerin hedeflerine bagh
olarak farkli sekillerde kullanilabilir. Her ne olursa olsun reklamin etkili olabilmesi
icin reklam stratejisinin dikkatlice planlanmasi ve hedef kitleye uygun bir sekilde
hayata gegirilmesi gerekmektedir (Ese, 2006: 25). Yukarda ifade edilen hususlar
esliginde reklamlarin amaglar1 soyle listelenebilir (Odabasi ve Oyman, 2002):

Bilinirlik Olusturmak: Reklamin temel amaci, bir iiriiniin veya hizmetin hedef
kitle tarafindan bilinirligini artirmaktir. Iyi bir reklam kampanyasi, hedeflenen
tilketicilere {irlin veya markayr tanitir, farkindalik yaratir ve marka imajinin

gelistirilmesine yardimci olur.

Marka Imajmi Giiglendirmek: Reklam, markalarm imajimi olusturmak,
gelistirmek ve gliglendirmek i¢in kullanilir. Reklamlar, markalarin degerlerini,
kisiligini ve benzersiz Ozelliklerini vurgular. Bu sayede, tiiketicilerin markayla

olumlu bir iliski kurmasi saglanir.

Satiglar1 Artirmak: Reklam, {iriin veya hizmetin satislarini artirmak i¢in 6nemli
bir aragtir. lyi bir reklam kampanyasi, hedef kitleyi {iriin veya hizmeti satin almaya

tesvik eder, talebi artirir ve satiglari yiikseltir.

Hedef Kitleye Ulasmak: Reklam, belirli bir hedef kitleye ulagsmak icin
kullanilir. Tyi bir reklam stratejisi, markanin hedef kitlesini etkileyen kanallar1 ve
iletisim araclarin1 belirler. Bu sayede, reklam mesaj1 hedef kitleye daha etkili bir

sekilde iletilir.

Rekabet Ustiinliigii Saglamak: Reklam, sirketlere rakipleri arasinda rekabet

{istiinliigii saglamak icin 6nemli bir firsat sunar. Uriin veya hizmetin benzersiz
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oOzellikleri, avantajlar1 ve farkliliklar1 reklam yoluyla vurgulanir. Bu sayede,

tiiketicilerin markay1 tercih etmesi ve rakiplerden ayrigsmasi hedeflenir.

Tiiketici Davranisini Etkilemek: Reklam, tiiketicilerin davranislarimi etkilemek
ve satin alma kararlarin1 yonlendirmek igin kullamilir. Iyi bir reklam kampanyasi,
tiikketicilerin iiriin veya hizmeti satin almalarini tesvik eder, marka sadakati olusturur

ve tiikketici davranigini sekillendirir.

Bilgilendirmek ve Egitmek: Reklam, tiiketicilere iiriin veya hizmet hakkinda
bilgi vermek, ozellikleri aciklamak ve kullanim talimatlar1 sunmak i¢in kullanilir.
Ayni zamanda, yeni lirlinlerin veya teknolojilerin taniiminda da bilgilendirici bir rol

oynar.

Toplumsal Sorumluluk ve Bilinglendirme: Reklam, toplumsal sorumluluk
projeleri ve bilinglendirme kampanyalar1 aracilifiyla toplumsal konulara dikkat
cekmek igin kullanilir. Ornegin, saghk, ¢evre korumasi veya sosyal adalet gibi

konularda biling olusturarak topluma katkida bulunur.
2.4. Reklamlarin Kullanildigi Alanlar

Reklamlarin kullanildig: alanlar asagidaki gibi listelenmektedir (Moser vd.,
2004):

Uriin ve Hizmet Pazarlamasi: Reklamlarin en yaygin kullamildigi alan,
isletmelerin triinlerini veya hizmetlerini pazarlamaktir. Reklamlar, tliketicilere iiriin
veya hizmetin 6zelliklerini, faydalarini ve benzersiz 6zelliklerini tanitarak satislari
artirmay1 hedefler. Bu reklamlar, televizyon, radyo, internet, dergi, gazete vb. gibi

cesitli medya kanallarinda yayimlanabilir.

Marka Imaji Olusturma: Reklamlar, markalarmn imajini olusturmak veya
giiclendirmek ic¢in kullanilir. Marka imaji, tiiketicilerin marka hakkindaki algilari,
degerleri, kisilikleri ve benzersiz ozellikleridir. Reklamlar, markalarin hedef kitlede

olumlu bir imaj olusturmasina yardimci olur ve marka sadakatini artirir.

Kampanya ve Promosyonlar: Reklamlar, 6zel kampanyalar, indirimler,

promosyonlar veya satig etkinlikleri gibi pazarlama stratejilerini desteklemek igin
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kullanilir. Bu tiir reklamlar, tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek, satin alma kararlarini

hizlandirmak ve hedeflenen hedefleri karsilamak i¢in tasarlanir.

Sosyal Sorumluluk Projeleri: Reklamlar, sosyal sorumluluk projeleri ve
bilinglendirme kampanyalar1 i¢in etkili bir aragtir. Cevre koruma, saglik, egitim,
toplumsal esitlik gibi konularda farkindalik yaratmak ve toplumsal degisimi tesvik
etmek i¢in reklamlar kullanilabilir. Bu tiir reklamlar, insanlar1 harekete gegirerek

toplumsal sorunlar1 ele almay1 hedefler.

Siyasi Propaganda: Siyasi kampanyalar ve se¢imler sirasinda reklamlar siyasi
propaganda i¢in kullanilabilir. Siyasi reklamlar, adaylarin politik goriislerini,
vaatlerini veya basarilarin1 tanitmak ve se¢menlerin destegini kazanmak ig¢in
kullanilir. Bu reklamlar, televizyon, radyo, sosyal medya vb. gibi g¢esitli

platformlarda yayinlanabilir.

Eglence ve Medya: Reklamlar, sinema filmleri, televizyon dizileri, spor
etkinlikleri ve diger eglence etkinlikleri gibi medya igeriklerinde yer alabilir. Bu tiir

reklamlar, markalarin hedef kitleye ulagmasini saglar ve izleyicilerin dikkatini ¢geker.

Internet ve Dijital Pazarlama: Reklamlarin dijital platformlarda kullanimi son
yillarda biiyiik bir artis gdstermistir. Internet reklamlari, sosyal medya reklamlari,
arama motoru reklamlari, e-posta pazarlama ve diger dijital kanallar tizerinden hedef
kitlelere ulagsmak icin kullanilir. Bu reklamlar, kisisellestirilmis igerikler sunabilir ve

daha etkili bir hedefleme saglayabilir.

Bu alanlar, reklamlarin yaygin olarak kullanildigi bazi alanlari temsil
etmektedir. Ancak, reklamin kullanildig: alanlar ¢esitli olabilir ve sektorlere, hedef

kitlelere ve pazarlama hedeflerine bagl olarak degisebilmektedir.
2.5. Reklam Yollar

Bazi yaygin reklam yapma yontemleri televizyon reklamlari, radyo reklamlari,
basili reklamlar, dijital reklamlar, sosyal medya reklamlari, acik hava reklamlari,
etkinlik sponsorluklari, influencer pazarlama olarak siralanabilir. S6z konusu

yontemler su sekilde aciklanabilir (Giilsoy, 1999; Oztiirk, 2007):
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Televizyon Reklamlari: Televizyon, genis bir kitleye ulagmanin etkili bir
yoludur. Televizyon reklamlari, belirli saat dilimlerinde veya popiiler programlarin
arasinda yayinlanarak hedef kitleye ulasmay1 hedefler. Televizyon reklamlari, gorsel

ve isitsel unsurlar1 bir araya getirerek marka mesajini giiclii bir sekilde iletebilir.

Radyo Reklamlari: Radyo, dinleyicilere cografi olarak hedeflenen bir kitleye
ulasma imkani saglar. Radyo reklamlari, iirlin veya hizmetin Ozelliklerini ve
faydalarmi tanitmak i¢in ses yoluyla kullanilir. Radyo reklamlari, hedef kitleye

uygun programlar ve saat dilimleri se¢ilerek yayinlanir.

Basili Reklamlar: Gazete, dergi, brosiir, el ilan1 gibi basili materyaller, belirli
bir cografi bolgede veya belirli bir demografik kitleye ulagsmak i¢in kullanilabilir.
Basili reklamlar, gorsel ve yazili iceriklerle marka mesajini iletmeyi amaclar. Bu

reklamlar, ilgili yayinlarin hedef kitlesine dogrudan erigim saglar.

Dijital Reklamlar: Internet ve dijital platformlar, reklam yapmanin en popiiler
yontemlerinden biridir. Dijital reklamlar, web sitelerinde banner reklamlari, sosyal
medya reklamlari, arama motoru reklamlari, video reklamlar1 ve e-posta pazarlama
gibi cesitli kanallar araciligiyla yaymlanabilir. Dijital reklamlar, hedef kitleye daha
spesifik bir sekilde ulagma imkani saglar ve gercek zamanli 6l¢iim ve analiz imkani

sunar.

Sosyal Medya Reklamlari: Sosyal medya platformlari, hedef kitleye direkt
olarak ulasmak i¢in etkili bir aractir. Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn ve
YouTube gibi platformlar, reklamverenlere hedef Kkitlelerine gore reklamlar
yayinlama imkani1 sunar. Sosyal medya reklamlari, gorseller, videolar ve metinler

aracilifiyla marka mesajini iletebilir.

Acik Hava Reklamlari: Billboardlar, otobiis duraklari, metro istasyonlar1 gibi
acik hava alanlari, genis bir kitleye agik alanda erisim saglar. A¢ik hava reklamlari,
bliyiik gorseller, yaratici tasarimlar ve net mesajlarla markay1 tanitmay1 hedefler. Bu

reklamlar, insanlarin giinliik rutinleri sirasinda dikkatlerini ¢ekmeyi amaglar.

Etkinlik Sponsorluklari: Etkinlik sponsorluklari, belirli etkinliklerde marka

gorlintirliigii saglamak icin kullanilir. Konserler, spor etkinlikleri, fuarlar gibi

13



etkinliklere sponsor olan markalar, etkinlik alanlarinda reklam panolari, logolar, {iriin

yerlestirme ve promosyonlarla marka farkindaligini artirir.

Influencer Pazarlama: Influencerlar, sosyal medyada genis bir takipgi kitlesi
olan kisilerdir. Markalar, influencerlar aracilifiyla iiriin veya hizmetlerini tanitarak
hedef kitleye ulasmay1 hedefler. Influencer pazarlama, giivenilirlik, etkilesim ve

kisisel baglant1 saglama avantajina sahiptir.

Bu yontemler, reklam yapmanin yaygin yollarini temsil etmektedir. Her bir
yontem, farkli avantajlar ve hedef kitlelere gore farklilik gdsterebilir. Reklam
stratejisi belirlerken, hedef kitleyi, biitgeyi ve pazarlama hedeflerini dikkate almak

onemlidir.
2.6. Reklam Avantajlari ve Dezavantajlari

2.6.1. Avantajlan

Reklamin avantajlari kisaca su sekilde 6zetlenebilir (Anderson, 2006):

Marka Farkindaligi: Reklamlar, bir markanin taninirhigint artirir ve hedef kitle
lizerinde farkindalik yaratir. Iyi tasarlanmis ve etkili bir reklam, markanin akilda

kalmasini ve tiiketici zihninde yer edinmesini saglar.

Uriin ve Hizmet Tanitimi: Reklamlar, {iriin veya hizmetin 6zelliklerini ve
faydalarin1 potansiyel miisterilere aktarir. Bu sekilde, tiiketicilerin iirlin veya hizmet

hakkinda bilgi sahibi olmalarini saglar ve satin alma kararlarini etkiler.

Satiglar1 Artirma: Reklamlar, satislart dogrudan etkileyebilir. Iyi bir reklam
kampanyasi, potansiyel miisterileri harekete gegirerek satin almaya tesvik edebilir ve

isletmelerin gelirini artirabilir.

Rekabet Ustiinliigii: Reklamlar, isletmelerin rekabetci bir avantaj elde etmesini
saglar. Iyi bir reklam stratejisi, markay1 rakiplerinden ayirarak benzersiz bir deger

teklifi sunabilir ve hedef kitledeki tercihleri etkileyebilir.

Iletisim ve Etkilesim: Reklamlar, markalarin tiiketicilerle dogrudan iletisim
kurmasini saglar. Reklamlar araciliiyla, markalar miisteri geri bildirimlerini alabilir,

duygusal baglantilar kurabilir ve miisteri sadakatini artirabilir.
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2.6.2. Dezavantajlar:

Reklamin dezavantajlari kisaca su sekilde 6zetlenebilir (Anderson, 2006):

Reklam Yorgunlugu: Tiketiciler, giinliik olarak bir¢cok reklamla karsilasir ve
bu nedenle reklam yorgunlugu yasayabilirler. Yogun reklam bombardimani,
tiketicilerin reklamlara karsi ilgisini azaltabilir ve reklam mesajlarmin etkisini

azaltabilir.

Izlenmezlik: Reklamlarin bazi dezavantajlarindan biri, tiiketicilerin reklamlari
izlememek veya atlamak igin ydntemler bulabilmesidir. Ornegin, televizyon
reklamlarinda kanal degistirme veya c¢evrimi¢i reklamlarda reklam engelleyici

kullanma gibi.

Maliyet: Reklam yapmanin maliyeti yiiksek olabilir, 6zellikle biiyiikk ¢aph
kampanyalar diisiiniildiigiinde. Televizyon ve radyo reklamlari, basilt materyallerin
basilmasi, dijital reklam alaninin satin alinmasi gibi faktorler reklam maliyetlerini

artirabilir.

Hedef Kitle Zorlugu: Reklamlarin herkesi ayni oranda etkilemesi miimkiin
degildir. Herkesin ilgi alanlari, demografik 6zellikleri ve tercihleri farkli oldugu i¢in,

reklamlarin hedef kitleyi tam olarak yakalamasi ve etkilemesi zor olabilir.

Olumsuz Algilamalar: Bazi reklamlar, tiiketicilerde olumsuz bir alg1 yaratabilir
veya yanlis anlasiimaya neden olabilir. Istismar, cinsiyetcilik, asir1 tiikketim vb. gibi

yanlis temsil edilen veya yanlis anlasilan reklamlar, marka itibarina zarar verebilir.

Reklamlarin avantajlari ve dezavantajlar1 isletme ve tiiketici agisindan
degerlendirilmelidir. Iyi bir reklam stratejisi, avantajlar1 en iist diizeye ¢ikarmaya

calisirken dezavantajlart minimize etmeye calisir.
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3. URUN YERLESTIRME KAVRAMI VE TARIHCE

3.1. Uriin Yerlestirme Kavram

Uriin yerlestirme, bir iiriiniin veya markanin sinema filmleri, televizyon
dizileri, video oyunlar1 veya diger medya igeriklerinde gorsel veya isitsel olarak yer
almasidir. Bu strateji, markalarin hedef kitleye dogrudan veya dolayli bir sekilde
ulasmasini saglar. Uriin yerlestirme, izleyicinin bilingaltinda marka veya iiriinle iligki
kurmasini hedefler ve tanitim amacl olarak kullanilir. Markali iiriin ya da hizmetin
eglence icerigi bulunan bir mecranin iginde pesin para 6denerek gerceklestirilmesiyle
yapilan tcretli iiriin yerlestirme bir pazarlama iletisim yontemidir. S6z konusu
yontem, iiriiniin ya da markanin belirli bir filmde, dizide veya bir video oyunu gibi
bir eglence igerigi dahilinde gosterilmesiyle hayata geger. Bu sekilde markanin
bilinirliginin artirilmasi ve hedef kitleye tlriiniin tanitilmasi ya da tiriin hakkinda bilgi
verilmesi hedeflenir. Ucretli iiriin yerlestirme, markalar tarafindan markalarin
potansiyel miisterilere ulasma ve markanin taninirh@int artirmak veya imajini
giiclendirmek amaciyla tercih edilen bir stratejidir. Bu yontem sayesinde markalar,
eglence igeriginin (film, dizi vs.) dogal akisi i¢inde iirlinlerini potansiyel tiiketicilere

gosterme olanagina sahip olurlar (Oztiirk, 2007: 51).

Markalar, filmlerde dort farkli sekilde yer alabilmektedir, bunlar1 su sekilde
ifade etmek mimkiindiir: Sirketlerin yapim sirketlerine {riinlerinin bir {icret
karsiliginda yer almasini talep etmeleriyle; yapimcilarin firmalara giderek tirtinlerini
filmlerine yerlestirmeyi talep etmeleriyle; film yapimecilarinin firmalarla herhangi bir
anlasma yapmadan senaryoya uygun olan iriinleri filmde kullanmalariyla;
pazarlamacilar1 temsil eden bagimsiz iirlin yerlestirme ajanslariyla yapilan
anlagmalarla triinlerin filme dahil olmasiyla (VanRejimersdal, Neijens ve Smith,
2009).
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Bu farkli yontemler, markalarin filmlerde yer alarak marka bilinirligini
artirmay1, hedef kitleye iirlin veya hizmet hakkinda bilgi vererek pazarlama
stratejilerini desteklemeyi amaglar. “Bu yontemlerden hangisinin tercih edilecegi,
markanin hedefleri, biitcesi ve film yapimcilariyla olan iligkisi gibi faktorlere bagl
olarak degisebilir” (Lozano, 2005).

3.2. Uriin Yerlestirmenin Tarihcesi

Uriin yerlestirme kavrami, 19. yiizyilin sonlarinda sinema endiistrisinin ortaya
ctkmasiyla birlikte ortaya ¢ikmustir. Ilk baslarda iiriin yerlestirme, filmlerdeki
sponsorluk anlagmalar1 ve iirlin yerlestirme anlagmalar1 seklinde gerceklesiyordu.
Omegin, bir film stiidyosu, bir sirketten finansman saglarken, sirketin iiriinlerini

filmlerde gostermek veya bahsetmek i¢in anlagsmalar yapardi.

Uriin yerlestirme, 20. yiizyilin baglarinda Hollywood stiidyolarinin artan
rekabetiyle daha da yayginlasti. Film yapimcilari, iirlin yerlestirme anlagmalarini bir
gelir kaynag1 olarak kullanmaya basladi. Ozellikle 1930’lu yillardan itibaren, film
endiistrisinde biiylik markalarimn tiriinleri filmlerde yer almaya basladi. Bu dénemde,
iriin yerlestirme daha cok gorsel olarak gerceklesirken, markalarin filmlerde

bahsedilmesi veya kullanilmasiyla da dikkat ¢ekmeye bagland1 (Hornick, 2006).

1970’ler ve 1980’lerde ise televizyon dizileri, {irlin yerlestirmenin popiiler hale
geldigi bir platform haline geldi. Ozellikle ABD’de, televizyon dizilerinde
markalarin ve Uriinlerin aktif bir sekilde yer almasi yayginlasti. Bu dénemde iiriin
yerlestirme, bazen hikaye anlatiminin bir parcasi haline gelirken, bazen de daha agik

bir sekilde reklam amaciyla kullaniliyordu.

Glinlimiizde {irlin  yerlestirme, sinema, televizyon ve diger medya
platformlarinda sik¢a goriilen bir pazarlama stratejisidir. Markalar, hedef kitleleriyle
baglant1 kurmak, marka farkindaligini artirmak ve tiiketici davraniglarini etkilemek
i¢in Uriin yerlestirmeyi kullanmaktadir. Ayrica, dijital platformlarin yayginlagsmasiyla
birlikte {iriin yerlestirme, video oyunlar1 ve c¢evrimigi iceriklerde de giderek daha

fazla kullanilmaktadir (Lozano, 2005).

Uriin yerlestirmenin tarihsel gelisimi, pazarlama ve reklamcilik alanlarinda

onemli bir yer edinmesini saglamistir. Bu strateji, markalarin hedef kitleye daha
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etkili bir sekilde ulagsmasini saglamakta ve sinema endiistrisiyle birlikte stirekli

olarak evrim geg¢irmektedir.
3.3. Uriin Yerlestirmenin Amaclar:

Uriin  yerlestirmenin  &ncelikli amaci, miisterinin  zihninde  iiriiniin
konumlanmasmi saglamak ve farkindalik yaratmaktir. Uriin yerlestirmenin temel

amaglar1 asagidaki gibi siralanabilir (Bellin, 2003; Galician, 2004; Schejter, 2004):

Marka Farkindaligim Artirmak: Uriin yerlestirmenin en temel amaci,
markalarin hedef kitledeki farkindaligini artirmaktir. Bir film veya televizyon dizisi
icerisinde markanin gorsel veya isitsel olarak yer almasi, izleyicinin zihninde marka

ile iligki kurmasini ve markanin hatirlanabilirligini artirmasini saglar.

Marka Imajim1 Olusturmak ve Giiglendirmek: Uriin yerlestirmenin bir diger
amaci, markalarin olumlu bir imaj olusturmasina ve giiclendirmesine yardimeci
olmaktir. Markanin filmlerde veya dizilerde kullanilmasi, markaya deger katan

ozelliklerin izleyiciye yansitilmasini saglar ve olumlu bir algi olusturur.

Tiiketici Davramslarin1 Etkilemek: Uriin yerlestirme, tiiketici davranislari
tizerinde etkili olabilir. Filmlerde veya dizilerde markanin kullanilmas: veya
bahsedilmesi, izleyicilerin marka tercihlerini etkileyebilir veya satin alma kararlarini
etkileyebilir. Izleyiciler, filmlerde veya dizilerde gordiikleri markalar1 daha olumlu
bir sekilde algilayabilir ve bu algi dogrultusunda satin alma tercihlerini

yonlendirebilir.

Gelir Olusturmak: Uriin yerlestirmenin bir diger amaci, markalara gelir
saglamaktir. Markalar, filmlerde veya dizilerde iirlin yerlestirme anlagsmalar1 yaparak,
markalarinin gosterilmesi veya bahsedilmesi karsiliginda finansal bir geri doniis elde

edebilirler.

Hedef Kitleye Ulasmak: Uriin yerlestirmenin dnemli bir amaci, markalarin
hedef kitleye dogrudan veya dolayli bir sekilde ulasmasini saglamaktir. Sinema,
televizyon ve diger medya platformlari, genis bir izleyici kitlesine erisim sagladigi

icin markalar, {irlin yerlestirmeyi kullanarak hedef kitleleriyle etkilesim kurabilirler.
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Bu amaglar, markalarin {iriin yerlestirmeyi tercih etmesinin temel nedenleridir.
Uriin yerlestirmenin bu amaglar dogrultusunda kullanilmasi, markalarin pazarlama
stratejilerine katki saglayabilir ve tiiketiciyle daha etkili bir iletisim kurmalarim

saglayabilir.
3.4. Uriin Yerlestirmenin Gerceklestigi Alanlar

Diinya sinemasinda iiriin yerlestirme sinema filmleri, televizyon dizileri, video
oyunlari, spor etkinlikleri, reality TV programlar alanlarinda yapilmaktadir. Bunlar

su sekilde aciklanabilir:

Sinema Filmleri: Sinema filmleri, iiriin yerlestirmenin en yaygin yapildigi
alanlardan biridir. Filmlerde markalarin {riinleri goriilebilir veya karakterler
tarafindan kullanilabilir. Ornegin, bir otomobil markasinm filmin ana karakteri
tarafindan kullanilmasi veya igecek markasinin bir sahnede goriinmesi gibi (Segrave,

2004; Sariyer ve Ayar, 2013).

Televizyon Dizileri: Uriin yerlestirmenin sik¢a kullanildigi bir diger alan
televizyon dizileridir. Dizi karakterleri, markalarin tirlinlerini kullanabilir veya
markalarin isimlerini bahsedebilir. Ozellikle popiiler dizilerde markalarin {iriinleri

gorsel olarak da 6n plana ¢ikabilir (Galician, 2004).

Video Oyunlari: Video oyunlari, {iriin yerlestirmenin giderek artan bir sekilde
kullanildig1 bir platform haline gelmistir. Oyun igerisindeki karakterlerin markali
tiriinleri kullanmas1 veya oyun alaninda markalarin gorsel olarak yer almasi gibi

ornekler gozlemlenebilir (Anderson, 2006).

Miizik Videolar:: Miizik videolar1 da iirlin yerlestirmenin sik¢a kullanildig:
platformlardan biridir. Sanatgilar, miizik videolarinda markalarin {irtinlerini

gostererek veya kullanarak markalarla is birligi yapabilirler.

Spor Etkinlikleri: Ozellikle biiyiik spor etkinlikleri, {iriin yerlestirmenin dnemli
bir alanidir. Spor miisabakalarinda markalarin logolar1 ve {iriinleri gorsel olarak yer
alabilir veya sponsorluk anlagmalariyla markalarin isimleri etkinliklerle

iligkilendirilebilir.
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Reality TV Programlar:: Reality TV programlari, markalarin iriin
yerlestirmeyi siklikla kullandig1 alanlardan biridir. Program igerisindeki yarigmacilar
veya sunucular, markalarin iriinlerini kullanabilir veya markalarla iliskilendirilmis

gorevler yapabilir.

Bu alanlar, iriin yerlestirmenin sik¢a kullanildigi ancak bunlarla simirlt
olmayan 6rneklerdir. Uriin yerlestirme stratejisi, pazarlama diinyasinda siirekli olarak

evrim gecirmekte ve yeni platformlarda kullanilmaktadir.
3.5. Uriin Yerlestirme Yollar:

Uriin yerlestirmenin farkli cesitleri bulunmaktadir. Iste bazi yaygm iiriin

yerlestirme ¢esitleri ve 6rnekleri (Karrh, 1998; La Ferle, 2006; Asriel, 2006):

Gorsel Uriin Yerlestirme: Bu tiir iiriin yerlestirmede, markanin veya iiriiniin
filmin veya dizinin sahnelerinde gorsel olarak yer almasi saglanir. Ornegin, bir
karakterin Coca-Cola igtigi veya bir otomobil markasinin filmde gosterildigi sahneler

gorsel iirlin yerlestirmenin 6rnekleridir.

Isitsel Uriin Yerlestirme: Isitsel {iriin yerlestirmede, markanm veya iiriiniin
filmin veya dizinin seslerinde yer almasi saglanir. Ornegin, bir karakterin Apple
marka kulakliklar1 kullanmasi veya bir sarkinin iginde markanin adindan

bahsedilmesi isitsel tirlin yerlestirmenin 6rnekleridir.

Karakter Yapilanmasi: Bu tiir iirlin yerlestirmede, marka veya {iriin, bir
karakterin kisiligi veya karakter gelisimi ile iliskilendirilir. Ornegin, James Bond
karakterinin Aston Martin otomobillerini kullanmas1 veya Tony Stark karakterinin

Iron Man filmlerinde kullandig1 teknolojik iiriinler bu tiiriin 6rnekleridir.

Senaryoya Yerlestirme: Bu tiir iiriin yerlestirmede, markanin veya {irliniin
senaryo icerisinde énemli bir rol oynamasi saglanir. Ornegin, bir filmde karakterlerin
Pepsi marka bir i¢ecegi aramak i¢in maceraya atilmasi veya bir dizi karakterinin

Starbucks kahve diikkaninda sik sik bulugmasi senaryoya yerlestirme 6rnekleridir.

Unlii Is birligi: Bu tiir iiriin yerlestirmede, {inlii bir kisi veya karakter markanin
veya {irliniin sdzciisii veya temsilcisi olarak kullanilir. Ornegin, bir sporcu veya

oyuncunun bir spor giyim markasinin reklaminda yer almasi veya bir iinlii sefin bir
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mutfak esyast markasinin tanitiminda yer almasi iinlii is birligi ile yapilan {iriin

yerlestirmenin 6rnekleridir.

Bu c¢esitler, iirlin yerlestirmenin kullanildig1 farkli yaklagimlari temsil
etmektedir. Isletmeler, hedef kitlelerine en uygun ve etkili olan cesidi segerek

markalarini ve triinlerini tanitmaktadir.
3.6. Uriin Yerlestirmenin Avantajlar ve Dezavantajlar

3.6.1. Avantajlan

Uriin yerlestirmenin avantajlar kisaca su sekildedir (Russell, 2002):

Marka Gorselligi: Uriin yerlestirmenin en o6nemli faydalarindan biri,
markalarin filmlerde veya dizilerde gorsel olarak yer alarak marka gorselligini
artirmasidir. Izleyiciler, filmlerde veya dizilerde gordiikleri markalar1 hatirlayabilir

ve bu da marka tanitimi i¢in etkili bir yol olabilir.

Hedef Kitleye Ulagma: Sinema ve televizyon, genis bir izleyici kitlesine hitap
eder. Uriin yerlestirme, markalarin hedef kitlelerine dogrudan ulagmasimi saglar.
Ornegin, bir otomobil markasi, filmlerde otomobillerini gdstererek araba tutkunlarina

ulasabilir.

Duygusal Bag Olusturma: Iyi yapilmis bir iiriin yerlestirmesi, izleyicilerde
marka ile duygusal bir bag olusturabilir. Karakterlerin veya favori filmlerin markalar
kullanmasi, izleyicilerin marka ile iliskilendirilmesini saglayabilir ve sadakat

olusturabilir.

Finansal Destek: Uriin yerlestirmeleri, filmler veya diziler i¢in ek finansman
kaynag1 saglayabilir. Markalar, {riinlerini filmlerde veya dizilerde sergileyerek,
yapim sirketlerine maddi destek saglayabilir. Bu da film veya dizi projelerinin
finansmanin1 kolaylastirabilir.

3.6.2. Dezavantajlari

Uriin yerlestirmenin dezavantajlari kisaca su sekildedir (Russell, 2002):

Izleyici Dikkatini Bolme: K&tii yapilmis veya asir1 abartili {iriin yerlestirmeleri,

izleyicilerin dikkatini dagitabilir ve hikayenin akisini bozabilir. Izleyiciler, gereksiz

21



tiriin yerlestirmelerini fark ederse, bu durumdan rahatsizlik duyabilir ve markaya

kars1 olumsuz bir tutum gelistirebilir.

Inanilirhk Kaybi: Bazi iiriin yerlestirmeleri, hikaye veya karakterlerin
inandiriciligimi zedeler. Ornegin, karakterlerin siirekli olarak markalar1 abartili bir
sekilde kullanmasi, hikayenin dogalligin1 kaybetmesine neden olabilir ve izleyicilerin

bag kurmasini zorlastirabilir.

Reklam Algist: izleyiciler, asirt miktarda iiriin yerlestirme teknigi oldugunda,
izledikleri icerigi reklam bombardimanina maruz kalmis gibi algilayabilirler. Bu
durum, izleyicilerin hikaye veya karakterlere olan bagliligini azaltabilir ve marka

itibarina zarar verebilir.

Hedef Kitle Uyumsuzlugu: Yanlis hedef kitleye yapilan iriin yerlestirme
teknikleri, marka icin etkisiz olabilir. izleyici Kkitlesi ile {iriin arasinda bir uyum
olmazsa, iiriin yerlestirmenin hedeflenen etkisi olmayabilir ve marka itibar1 zarar

gorebilir.

Bu faydalar ve zararlar, iirlin yerlestirmenin karmasik bir strateji oldugunu
gostermektedir. Markalar, dogru sekilde planlanmis ve uygulanmis (iiriin
yerlestirmeleri ile hedef kitlelerine ulasabilir ve marka bilinirligini artirabilir. Ancak,
asirtya kacan veya yanlis hedef kitleye yapilan {iriin yerlestirmeleri, istenmeyen

sonuglara yol agabilir.
3.7. Yasal Dayanak

Uriin yerlestirmenin yasal dayanagi, iilkelere ve bolgelere goére farklilik
gosterebilir. Ancak, birgok iilkede iirlin yerlestirmeye iliskin belirli yasal
diizenlemeler bulunmaktadur. Iste iiriin yerlestirmenin yasal dayanagini saglayan bazi

onemli faktorler su sekildedir (Ese, 2006):

Reklam Yasalari: Uriin yerlestirmenin bir tiir reklam stratejisi oldugu
diisiiniildiiglinde, reklam yasalar iiriin yerlestirmeyi diizenleyebilir. Bu yasalar, {iriin
yerlestirmenin nasil yapilacagi, izleyiciye acik bir sekilde belirtilmesi gereken
durumlar, etik kurallar ve reklamin giincel yasalara uygun olmasi gibi konulari

kapsayabilir.
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Telif Hakki Yasalar: Uriin yerlestirmede, markanin veya iiriiniin bir film veya
dizi igerisinde kullanilmasi s6z konusu oldugunda, telif hakk: yasalari etkili olabilir.
Bu yasalar, marka sahiplerinin haklarini korumayir ve izinsiz kullanimlar
engellemeyi amaglar. Uriin yerlestirmenin yasal olmas1 i¢in marka sahibinin iznini

almak Onemlidir.

Yayin Izinleri ve Anlasmalari: Filmler veya diziler, yaymlanmadan &nce cesitli
izinler ve anlagsmalar gerektirebilir. Bu izinler, iirlin yerlestirmenin yapilmasi ve
markalarin kullanilmasi i¢in gerekli olabilir. Yapim sirketleri, markalarla anlagmalar

yaparak tiriin yerlestirmenin yasal bir sekilde gergeklestirilmesini saglar.

Reklam Kurullar1 ve Denetimleri: Bazi iilkelerde, reklam kurullart veya
denetim kurumlari, iiriin yerlestirmenin yasalara uygunlugunu denetler. Bu kurumlar,
reklamlarin izleyiciyi yanmiltmamasi, etik kurallara uygun olmasi ve yasal

diizenlemelere uygun sekilde gergeklestirilmesi i¢in denetim yapar.

Yukarida belirtilen faktorler, {irlin yerlestirmenin yasal dayanagini saglamak
icin 6nemli olan bazi unsurlar1 igermektedir. Ancak, {irin yerlestirmenin yasal
dayanag: iilkeden iilkeye degisebilir ve yerel yasal diizenlemeleri dikkate almak
onemlidir. Bu nedenle, iriin yerlestirmenin yapilacagi iilkenin yasal g¢ercevesini

incelemek ve buna gore hareket etmek onemlidir.
3.8. Uriin Yerlestirmeye Tiiketici Bakis1

Uriin yerlestirme, giiniimiizde film ve televizyon endiistrisinde olduk¢a yaygin
bir pazarlama stratejisidir. Bu strateji, bir {irliniin film veya televizyon programinda
dogal ve dikkat cekici bir sekilde yer almasidir. Uriinler, sahnelerde veya hikayenin
icinde organik bir sekilde yer alarak izleyiciye sunulur. Bu tiir yerlestirmeler,
izleyicilere iiriinleri daha etkili bir sekilde tanitmak ve marka bilinirligini artirmak

i¢in kullanilir.

Izleyicilerin iiriin yerlestirmelerine bakis acilari farklilik gosterebilir. Bazi
izleyiciler bu tip iirlin yerlestirmelerini rahatsiz edici ve ticari amagla yapilan
taktiksel bir hamle olarak degerlendirebilirler. Uriin yerlestirmelerinin filmlerin ya da
televizyon programlarindaki sanatsal biitiinliigli bozabilecegini diisiinen bu izleyiciler

i¢in bu tiir yerlestirmeler, izleyici deneyimini olumsuz ydnde etkileyebilir. izleyici
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deneyiminin olumsuz yonde etkilenmesinin sebeplerinden en O6nemlisi hikayenin
gercekgiliginin  zedelenmesiyle ilintilidir. Ote yandan, birgok izleyici iiriin
yerlestirmelerini daha toleranshi bir bigimde karsilayabilir. Onlar i¢in bu tip iiriin
yerlestirmeleri aslinda hikayenin ger¢ek hayatla kurdugu baglantinin bir temsili gibi
algilanabilir. Yine bu izleyiciler i¢in iirlin yerlestirmelerinin film ya da televizyon
yapimlarinin  finansmanina katkida bulundugunu sdylemek yerinde olacaktir.
Finansman katkisi, kaliteli igerigi de desteklediginden ortaya daha iyi islerin ¢ikacagi
diisiincesi bu izleyici grubunda yogunluktadir. Her haliikarda iiriin yerlestirmeleri
izleyicilerin ve potansiyel tiiketicilerin satin alma kararlarini etkilemesi noktasinda
elzemdir. Herhangi bir markanin bir iiriiniiniin bir filmin sahnesinde goriilmesi o
iiriine yonelik ilgiyi artirabilir. Ozellikle de iiriinlerin bir filmdeki ya da dizideki
karakterler tarafindan kullanilmasi o iirlinle bir bag kurulmasina neden olup o {iriinii
kullaninca o karaktere de benzeme seklinde bir hissiyat yaratabilir. Bu da {iriin
yerlestirmelerinin tiikketici davranig1 tlizerindeki olasi etkisini gdsterir niteliktedir

(Ese, 2006: 25).

Uriin yerlestirmelerinin asirtya kagmasi veya izleyiciyi rahatsiz edecek kadar
belirgin olmas1 durumunda, izleyicilerin tepkisi olumsuz olabilir. Bu tiir durumlar,
ticari amaclarla yapilan yerlestirmelerin hikayeyi ve izleyici deneyimini

goblgelemesine neden olabilir.

Sonug olarak, iiriin yerlestirmeleri izleyiciler arasinda farkli tepkilere neden
olabilir. Bazi izleyiciler bu tiir pazarlama stratejilerini rahatsiz edici bulabilirken,
digerleri ise bunu pazarlama stratejilerinin dogal bir parcasi olarak kabul eder. Uriin
yerlestirmeleri, markalarin iirlinlerini tanitmak ve izleyiciyle bag kurmak i¢in etkili
bir ara¢ olabilir, ancak dikkatli bir sekilde kullanilmali ve hikayeyi bozacak

diizeylere ulasmamalidir.
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4. TUTUNDURMA

4.1. Tutundurma Kavrami

Tutundurma, pazarlama stratejilerinin bir pargasi olan bir kavramdir ve bir
iriiniin veya hizmetin hedef kitleye tanitilmasi ve farkindaliginin artirilmasi igin
yapilan tim iletisim faaliyetlerini kapsar. Tutundurma, marka bilinirligini artirma,
tiriiniin 6zelliklerini vurgulama, tiiketici ilgisini ¢ekme ve satislart artirma amaci
giider. Bircok farkli iletisim aracini igerir ve genellikle reklam, halkla iligkiler, satis

promosyonlari, kisisel satig ve dogrudan pazarlama gibi yontemler kullanilir.

Tutundurma stratejisi, iiriin veya hizmetin hedef kitle tarafindan taninmasi ve
tercih edilmesi igin ¢esitli adimlart igerir. Ik adim, hedef kitleyi belitlemek ve
onlarin ihtiyaglarim1 ve tercihlerini anlamaktir. Bu, pazar arastirmasi ve tiiketici
analizi gibi yontemlerle gergeklestirilir. Hedef kitle belirlendikten sonra, iletisim
mesajlart ve yontemleri bu kitleye uygun olarak tasarlanir (Tasdemir, Aslan ve

Yarar, 2022).

Tutundurma stratejisi, reklam araciligiyla {irlin veya hizmetin hedef kitleye
duyurulmasin1 igerir. Reklamlar, televizyon, radyo, gazete, dergi, acik hava
reklamlar1 ve dijital platformlar gibi bir¢cok farkli medya kanalinda yer alabilir.
Reklamlar genellikle iirlinlin avantajlarini, ozelliklerini veya benzersiz satig

noktalarii vurgular ve tiiketici ilgisini ¢gekmeyi hedefler (Tasdemir vd., 2022).

Halkla iliskiler, tutundurma stratejisinin bir diger 6nemli unsurdur. Halkla
iliskiler, markanin veya {irtiniin olumlu bir imajin1 olusturma ve siirdiirme amaciyla
medya iliskileri, basin biltenleri, etkinlikler ve sponsorluklar gibi yontemleri
kullanir. Bu, medyanin dikkatini c¢ekerek {iirlin veya hizmet hakkinda olumlu

haberlerin yayilmasini saglar.
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Satis promosyonlari da tutundurma stratejisinin bir pargasidir. Bu, tiiketicilere
gecici indirimler, hediyeler, 6zel teklifler veya sadakat programlari gibi tesvikler
sunarak satiglar1 artirmay1 hedefler. Bu tiir promosyonlar, tiiketicilerin {liriinii deneme

veya satin alma konusunda tesvik eder ve sadakatlerini artirir (Tasdemir vd., 2022).

Kisisel satig, tutundurma stratejisinin bir diger dnemli bilesenidir. Bu, iiriin
veya hizmetin satis temsilcileri araciligiyla birebir iletisim yoluyla tanitilmasini
igerir. Satis temsilcileri, potansiyel miisterilerle dogrudan etkilesime girerek iirtiniin

avantajlarin1 anlatir, sorular1 yanitlar ve satin alma kararini kolaylastirir (Tasdemir

vd., 2022).

Son olarak, dogrudan pazarlama da tutundurma stratejisinin bir pargasidir. Bu,
posta, e-posta, telefon veya diger iletisim kanallar1 araciligiyla hedef kitleye
dogrudan iletisim saglayarak {iriin veya hizmetin tanitilmasini igerir. Dogrudan

pazarlama, kisisellestirilmis mesajlar ve teklifler sunarak tiiketici ilgisini artirir.

Tutundurma stratejisi, tirlin veya hizmetin basarili bir sekilde pazarlanmasi ve
hedef kitleye ulasmasi icin 6nemlidir. Iyi tasarlanmis ve etkili bir tutundurma
stratejisi, marka bilinirligini artirabilir, tiiketici ilgisini ¢ekebilir ve satiglart
artirabilir. Ancak, stratejiyli uygularken hedef kitleyi iyi anlamak ve iletisim

araclarini dogru bir sekilde kullanmak 6nemlidir.
4.2. Tutundurma Kavraminin Tarihcesi

Tutundurma, pazarlama stratejilerinin temel bir unsuru olmasinin yani sira,
uzun bir tarihe sahiptir. Insanlar, iiriinlerini veya hizmetlerini tanitmak ve tiiketici
ilgisini ¢ekmek icin farkli yontemler kullanmiglardir. Tutundurma tarihgesi, esas

olarak endiistri devrimi doneminden itibaren sekillenmistir (Tasdemir vd., 2022).
e 18.ve 19. yiizyil: Baslangiclar

Tutundurma faaliyetleri, 18. ve 19. ylizyilda endiistri devrimiyle birlikte hiz
kazandi. Bu donemde, sirketler iirlinlerini daha genis kitlelere tanitmak ig¢in
gazetelerde ve dergilerde reklamlar yayinlamaya basladi. ilk reklam ajanslar1 da bu

donemde ortaya ¢ikti. Reklamlar, metin tabanli ve basit grafiklere sahip olmakla
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birlikte, markalarin bilinirligini artirmak ve tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek i¢in

kullanild.
e 20. yuzyil: Reklam ve pazarlama devrimi

20.yiizy1lda tutundurma, biiylik bir doniisiim yasadi ve reklam ve pazarlama
sektorii biiylik bir onem kazandi. Radyo ve televizyon gibi yeni iletisim araglarinin
ortaya ¢ikmasiyla, markalar Uiriinlerini daha genis kitlelere ulastirma imkani buldu.
Reklamlar renklendi, daha karmasik hale geldi ve tiiketiciye daha etkileyici bir
deneyim sunmaya basladi. Bu donemde iinlii isimlerin kullanilmasi, miizikal

jingle’lar ve gorsel efektler gibi yenilikler de tutundurma stratejilerine dahil edildi.
e 2000’lerden giiniimiize: Dijital doniisiim

2000'li yillarla birlikte dijital teknolojilerin hizla gelismesi, tutundurma
stratejilerini de etkiledi. Internetin yayginlasmasi, sosyal medyanin ortaya ¢ikmasi ve
dijital reklamciligin yiikselisi, markalarin tiiketiciye ulagsma ve etkilesim kurma
yontemlerini degistirdi. Dijital reklamcilik, hedef kitleye oOzellestirilmis mesajlar
sunma, etkilesimi artirma ve gergek zamanli 6l¢lim yapma gibi avantajlar sagladi.
Arama motoru optimizasyonu (SEO), icerik pazarlama, influencer pazarlama ve

diger dijital pazarlama yontemleri tutundurma stratejilerinin bir pargasi haline geldi.

Glinlimiizde, tutundurma stratejileri biiyiik o6lclide dijitallesmis durumdadir.
Sosyal medya platformlari, ¢evrimi¢i reklam aglari, e-posta pazarlama, video
icerikleri ve diger dijital kanallar, markalarin hedef kitleyle etkilesim kurmasini ve
triinlerini veya hizmetlerini tanitmasini1 saglar. Ayrica, teknolojinin hizla
degismesiyle birlikte yapay zeka, veri analitigi ve otomasyon gibi yeni teknolojilerin

tutundurma stratejilerine entegre edilmesi de yayginlagsmaktadir (Safko, 2012).

Tutundurma tarihgesi, reklam ve pazarlama sektdriiniin evrimini yansitirken,
teknolojik gelismelerin de etkisini gostermektedir. Markalar, hedef kitleye ulagsmak,
farkindalik olusturmak ve triinlerini veya hizmetlerini tanitmak icin siirekli olarak

yeni yontemler denemektedir.
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e Yaratict reklam kampanyalari

Tutundurma stratejileri, yaratici reklam kampanyalariyla birlikte daha da 6nem
kazandi. Ozellikle 20. yiizyilin ikinci yarisinda, unutulmaz reklam kampanyalar1 ve
sloganlar olusturuldu. Bu kampanyalar, markalarin tiiketici zihninde yer etmesini
saglad1 ve sadik miisteri tabanlar1 olusturdu. Ornegin, Coca-Cola’nin “Bir Tebessiim
Icin” kampanyasi, Apple’m “1984” Super Bowl reklami gibi ikonik oOrnekler

tutundurma tarihinde 6nemli bir yere sahiptir (Kozuklu, 2019).
e Dijital doniisiim ve Kisisellestirme

Dijital dontisiimle birlikte tutundurma stratejileri daha da gelismistir.
Markalarn tiiketicilere daha kisisellestirilmis ve kendi hedeflerine yonelik mesajlar
iletme imkani siliphesiz ki internetin yayginlagmasi ve akilli telefonlar gibi mobil
cihazlarin kullaniminin artmasiyla beraber cogalmistir. Dijital pazarlama araglari,
pazarlama stratejilerinin  sekillendirilmesi ve tiiketici davraniglarinin  analiz
edilmesine olanak saglamistir. Cevrimi¢i reklamciligin kullanicinin, arama gegmisine
ayrica ilgi alanlarina ve yas, cinsiyet gibi demografik bilgilerine dayali 6zellestirilmis

reklamlar sunabilmesi buna 6rnek olarak gosterilebilir (Ulker, 2009).
e Sosyal medyanin yiikselisi

Ozellikle de son yillarda sosyal medya, insanlar iizerindeki etkisini olduk¢a
artirmistir. Bu yiikselis, tutundurma stratejileri agisindan da devrim niteliginde
olmustur. Cesitli sosyal medya platformlar1 markalara, hedef kitleleriyle baska bir
araca ihtiya¢ duymaksizin dogrudan etkilesim kurma imkani vermistir. Bunun yani
sira, sosyal medya platformlarinin marka sadakati olusturma noktasinda da 6nemli
bir rol oynadigimi sdylemek yerinde olacaktir. Sosyal medya {izerinden iiriinlerini
tanitip miisteri yorumlarini takip edebilen, ¢esitli kampanyalar diizenleyebilen,
influencer pazarlamasini kullanma olanagina da sahip olan markalar i¢in sosyal
medya ayni zamanda kullanicilarin markayla etkilesim halinde olmasimi saglayan

kapsayici bir platform olarak da degerlendirilebilir (Marshall ve Ayers, 1998: 18).

Tutundurma tarihgesi, reklam ve pazarlama sektoriiniin siirekli olarak
degistigini ve gelistigini gostermektedir. Teknolojik ilerlemeler, iletisim

araglarindaki degisimler ve tliketici davranislarindaki degisiklikler, tutundurma
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stratejilerinin siirekli olarak adapte olmasimi gerektirmektedir. Markalar, hedef
kitlelerine ulagmak, farkindalik yaratmak ve tiiketici baghiligin1 artirmak igin

yenilik¢i tutundurma stratejileri gelistirmeye devam etmektedir.
4.3. Tutundurma Stratejisinin Amaci

Temel amaci, bir markanin ya da iiriinilin tiiketicinin zihninde yer edinmesini
saglamak ve isletmenin hedeflediklerine ulagsmasina yardimct olmak olan
tutundurma, pazarlama stratejilerinin bir pargasi olarak kullanilan bir kavramdir.
Tutundurma, bir {irliniin veya hizmetin hedef kitleye tanitilmasi ve satiglarin
artirllmas1  amaciyla yapilan iletisim faaliyetleridir denilebilir (Ulker, 2009).

Tutundurma stratejisinin amaci asagidaki unsurlari icerir (Odabasi, 2007):

Marka Bilinirligi: Tutundurma, bir markanin veya {riiniin hedef kitle
tarafindan taninmasini saglar. Markanin adini, logosunu, sloganini ve diger tanitici
unsurlarini tiiketicilerin zihnine yerlestirir. Bu sayede, tiiketiciler markay1 hatirlar ve

gelecekteki satin alma kararlarinda tercih ederler.

Uriin veya Hizmet Farkindaligi: Tutundurma stratejileri, hedef kitleye bir
iriiniin veya hizmetin 6zelliklerini, avantajlarin1 ve degerini aktarir. Tiketicilerin
irlin veya hizmet hakkinda bilgi sahibi olmalarini saglar. Bu sekilde, tiiketicilerin
tercih etmeleri i¢in yeterli bilgiye sahip olmalarini ve {iriinlin degerini anlamalarini

saglar.

Tiiketici Ilgisi ve ilgi Cekme: Tutundurma faaliyetleri, tiiketicilerin ilgisini
cekmek ve iirlin veya hizmete dikkatlerini yonlendirmek icin kullanilir. Cekici
reklamlar, etkileyici hikayeler, ilgi ¢ekici promosyonlar ve etkileyici pazarlama
iletisimi gibi yontemler kullanilir. Tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek, marka veya iiriin

hakkinda daha fazla bilgi edinmelerini saglar ve satin alma kararlarini etkileyebilir.

Satiglart Artirma: Tutundurma stratejileri, bir iiriiniin veya hizmetin satiglarini
artirmay1 hedefler. Bu, tiiketicilerin iirlinii satin almaya tesvik eden teklifler,
indirimler, hediye kampanyalar1 ve diger satis tesvikleri araciligiyla gergeklestirilir.
Tutundurma faaliyetleri, tliketicilerin tirlin veya hizmeti denemelerini, satin

almalarini ve sadakatlerini artirmalarini saglar.

29



Rekabet Ustiinliigii: Tutundurma, bir markanin veya iiriiniin rekabet ortaminda
Oone ¢ikmasini saglar. Dogru bir tutundurma stratejisi, markanin benzersiz
Ozelliklerini ve faydalarin1 vurgulayarak rakiplerinden ayrismasini saglar. Bu,
miisterilerin markay1 tercih etmelerini ve rakip markalara gore avantajli bir konuma

sahip olmalarini saglar.

Sonug olarak, tutundurma stratejisinin amaci, bir markanin veya iiriiniin hedef
kitleye tanitilmasi, farkindaliginin artirilmasi, tiiketici ilgisini ¢ekmesi ve satiglari
artirmasidir. Bu strateji, markanin basarili olmasi, rekabet avantaji elde etmesi ve

hedeflerine ulagsmasi i¢in 6nemlidir.
4.4. Tutundurma Yollari

Daha detayli incelememiz gerekirse tutundurma stratejileri i¢in kullanilan bazi

yaygin yontemler su sekildedir (Ulker, 2009):

Reklam: Reklam, bir iiriiniin veya hizmetin tanitimini yapmak i¢in kullanilan
en yaygin tutundurma yontemlerinden biridir. Televizyon, radyo, gazete, dergi, agik
hava reklamlar1 ve dijital platformlar gibi farkli medya kanallarinda yayinlanabilir.
Reklamlar, iirtiniin 6zelliklerini vurgulayarak, tiiketici ilgisini ¢ekmeyi ve marka

bilinirligini artirmay1 hedefler.

Halkla Iliskiler: Halkla iliskiler, bir markanin veya {iriiniin olumlu bir imajim
olusturmak ve siirdiirmek i¢in kullanilan bir tutundurma yontemidir. Medya iliskileri,
basin biiltenleri, basin toplantilari, etkinlikler ve sponsorluklar gibi yontemlerle
gerceklestirilir. Halkla iligkiler, {icretsiz medya kapsami elde etmek ve olumlu bir

itibar olusturmak i¢in kullanilir.

Satis Promosyonlari: Satis promosyonlari, tiiketicilerin {iriin veya hizmeti satin
almalarim tesvik etmek i¢in kullanilan ydntemlerdir. indirimler, dzel teklifler, hediye
kampanyalari, sadakat programlar1 ve drnek {iirlinler gibi tesvikler sunularak tiiketici
ilgisi gekilir. Satis promosyonlari, tiiketici satin alma kararini hizlandirir ve markanin

veya iirliniin tercih edilmesini saglar.

Kisisel Satig: Kisisel satig, satis temsilcileri araciligiyla birebir iletisim

kurularak gerceklestirilen bir tutundurma yontemidir. Satis temsilcileri, {riiniin
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avantajlarini, ozelliklerini ve faydalarmi potansiyel miisterilere aktarir. Bu yontem,

tiikketici sorularini yanitlar, itirazlari ele alir ve satin alma kararini kolaylagtirir.

Dogrudan Pazarlama: Dogrudan pazarlama, posta, e-posta, telefon veya diger
iletisim kanallarini kullanarak dogrudan hedef kitleye mesajlar ileten bir tutundurma
yontemidir. Kisisellestirilmis pazarlama mesajlari, teklifler ve reklamlar, tiiketicilere
dogrudan iletisim saglamak i¢in kullanilir. Dogrudan pazarlama, hedef Kkitleye

Ozellestirilmis mesajlar sunarak tiiketici ilgisini artirir.

Sosyal Medya Pazarlamasi: Sosyal medya, giinlimiizdeki etkilesimli ve dijital
diinyada 6nemli bir tutundurma aracidir. Markalar, sosyal medya platformlarinda
varlik gostererek iirlin veya hizmetlerini tanitabilir, tiiketici etkilesimini artirabilir ve
marka sadakatini gelistirebilir. Sosyal medya pazarlamasi, i¢erik paylasimi, etkileyici

pazarlama, reklamlar ve kullanici etkilesimleri gibi bir dizi yontemi igerir.

Yukarida belirtilen tutundurma yontemleri, markalarin hedef kitleye ulagmak,
farkindalig1 artirmak, ilgi cekmek ve satiglart artirmak i¢in kullandigr yaygin
stratejilerdir. Bu yOntemler, markanin veya tiriiniin hedeflerine, hedef kitleye ve

pazarlama biit¢esine uygun olarak secilebilir ve entegre edilebilir.
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5. DUNYA VE TURK SINEMASINDA URUN YERLESTIRME

Tirk ve Hollywood yapimlar1 arasindan {in yapmis yapimlarin kullandiklari
iriin yerlestirmelerin incelendigi bu bdliimde 2000°’li yillarda cokca izlenmis

yapimlar kriter gozetmeksizin se¢ilmistir.
5.1. Gorevimiz Tehlike 3

1966-1973 yillar1 arasinda televizyon dizisi olarak yayimlanan “Mission:
Impossible” isimli dizi, sinemaya uyarlanmis ve J.J. Abrams tarafindan yonetilen bir
seri olarak devam etmistir. GoOrevimiz Tehlike serisinin {giincii filmi, IMF
ajanligindan emekli olan Ethan Hunt’in hikayesini anlatir. Filmde, Hunt’in Berlin'de
kagirilan IMF ajan1 Lindsey Farris’i kurtarmak i¢in tekrar goreve g¢agrilmasi ve

Owen Davian adl1 bir kagakery: takip etmesi konu edilir (Fetvact, 2008).

“Gorevimiz Tehlike 3” Tiirkiye’de biiyiik ilgi gérmiis ve sinemalarda 382.203
kisi tarafindan izlenmistir. Bu filmde, Ethan Hunt’in heyecan dolu maceralar1 ve

tehlikeli gorevleri izleyicilere sunulmustur.

“Mission: Impossible 3” adli aksiyon filminde otomobil markalari 6zellikle
dikkat cekiyor. Filmdeki otomobil markalarindan biri olan Mercedes, ilk olarak
Ethan ve ekibinin DHL ¢alisam1 kiliginda Owen Davian’1 kagirmak icin Italya’ya
gittigi bir sahnede karsimiza c¢ikiyor. Ethan ve diger ajan arkadasinin trafigi
durdurmak i¢in ara¢ arizasi yapiyormus gibi yaptigi sahnede DHL minibiisiiniin

Mercedes markali oldugu goriiliiyor (bkz. Sekil 1).
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Sekil 1: Gorevimiz Tehlike 3 Filmindeki Mercedes Minibiis

Kaynak: Gorevimiz Tehlike 3 isimli filmden 04.09.2023 tarihinde alinmustir.

Baska bir sahnede Ethan, nisanlisinin ¢alistig1 hastaneye gitmek i¢in iistii agik
bir Mercedes ¢almaya galisiyor (bkz. Sekil 2). Her iki sahnede de Mercedes logosu
yakin ¢ekimde gosteriliyor. Mercedes filmde toplam 14 saniye goriiniiyor ve film

boyunca 6 kez karsimiza ¢ikiyor.

Sekil 2: Gorevimiz Tehlike 3 Filmindeki Mercedes

Kaynak: Gorevimiz Tehlike 3 isimli filmden 04.09.2023 tarihinde alinmistir.

Oyuncu filmde ayrica Italyan otomobil markas1 Lamborghini’yi de kullantyor.
Laborghini, Owen Davian’1 kagirmak icin Italya’ya giden Ethan’in ekibinden bir
kadin ajan tarafindan c¢alindi. Lamborghini filmde logosu acikca goriilebilecek

sekilde yer aliyor (bkz. Sekil 3).

33



Sekil 3: Gorevimiz Tehlike 3 Filmindeki Lamborghini

Kaynak: Gorevimiz Tehlike 3 isimli filmden 04.09.2023 tarihinde alinmustir.

Lamborghini filmde 47 saniye boyunca yer aliyor ve bes kez kullaniliyor, bu
da onu filmdeki en uzun 6miirlii marka yapiyor. Filmdeki bir diger otomobil markasi
olan Land Rover da filmdeki oyuncular tarafindan kullanildi (bkz. Sekil 4). Land
Rover, filmin Cin’de gecen kovalamaca sahnesinde kullanildi. Land Rover filmde 38

saniye boyunca toplam 16 kez kullanild.

Sekil 4: Gorevimiz Tehlike 3 Filmindeki Land Rover

Kaynak: Gorevimiz Tehlike 3 isimli filmden 04.09.2023 tarihinde almmustir.

Filmde Lincoln Navigator marka Jeep’lerin de IMF ajanlari tarafindan
kullanildig1 gériiliiyor. Ethan’in nisanlisini kurtarmak i¢in hastaneye giderken IMF
ajanlar1 tarafindan durduruldugu sahnede, IMF ajanlar1 Lincoln Navigator Jeep’i
kullantyor. Amerikan otomobil markast Dodge, filmde dogal yerlestirmeyle
karsimiza ¢ikiyor. IMF ajanlarinin kacak¢r Owen Davian’t minibiisle merkeze
gotiirdiigli ve Davian’in adamlarinin saldirisina ugradigi sahnede Ethan, bir Dodge
arabasiin arkasina saklaniyor. Dodge, marka etiketi acik¢a goriilebilecek sekilde
arkadan yakin ¢ekimde gosterilmektedir. Filmde her seferinde ii¢ saniye olmak tizere
tic kez gorliniiyor. Otomobil markast Acura da Dodge gibi filmde dogal

yerlestirmeyle gosteriliyor. Ethan, 7-Eleven’in Oniinde arabasini Acura marka bir
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otomobilin yanima park etmektedir (bkz. Sekil 5). Kamera yakinlasarak Acura’nin
logosunu yakin planda gostermektedir. Filmde bir kez kullanilan Acura, 6 saniye

stireyle gosterilmistir.

Sekil 5: Gorevimiz Tehlike 3 Filmindeki 7-Eleven ve Acura

Kaynak: Gorevimiz Tehlike 3 isimli filmden 04.09.2023 tarihinde alinmustir.

Filmde yer alan bir diger marka ise hem market hem de kahve diikkkan1 olarak
faaliyet gosteren, 24 saat acik bir Amerikan market zinciri olan 7-11’dir. 7-Eleven
gorsel ve sozlii iiriin yerlestirmeyi gerceklestirdi. Nisanlisiyla bir partide IMF'den bir
telefon alan Ethan, buz satin alma bahanesiyle evden ayrildi ve 7-Eleven’da bir IMF
ajantyla bulustu. Filmde, Ethan’in marketin Onilinde arabayi siirdiigli sahnede
markanin logosunun goriilebilmesi i¢in sahneye 7-Eleven yerlestirildi. Filmde 24
saat agik olan 7-Eleven’in gece ge¢ saatlere kadar kapaliyken agik olan tek mekan
olmasi ve Ethan’in da filmde oradan aligveris yapmasi, marka yerlestirmenin, ayirt
edici markay1 yansitti1 i¢in uygun oldugunu gosteriyor. Filmdeki diyaloglarda 7-

Eleven’n sahibi oldugu i¢ecek markasi Slurpee’den de bahsediliyor.

Ethan’mm kurtarma goreviyle ilgili detaylarin yer aldigi filmde, dijital
kameralar, fotografeilikla ilgili aksesuarlar ve sinema filmleri i¢in de film iireten bir
sitket olan Kodak, dijital kamera markasi olarak karsimiza ¢ikiyor. Kodak, yakin
cekimde gosterilen marka adi ile sahneye yerlestiriliyor (bkz. Sekil 6). Filmde 5 kez

kullaniliyor ve 26 saniye boyunca goriiniiyor.
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Sekil 6: Gorevimiz Tehlike 3 Filmindeki Kodak

Kaynak: Gorevimiz Tehlike 3 isimli filmden 04.09.2023 tarihinde alinmustir.

Filmdeki oyuncular filmin resmi nakliye ve lojistik ortagi olan DHL’i
kullaniyor. Filmde, Italya’da Owen Davian’mn yakalanmasi operasyonu sirasinda
Ethan ve ajan arkadaglar1 DHL c¢alisan1 kiligma girerek bir DHL minibiisiinde
seyahat ediyorlar (bkz. Sekil 7). DHL filmde ii¢ kez yer aliyor ve toplam 46 saniye
stirliyor ve bu da onu filmdeki en uzun ikinci marka yapiyor. Filmde yer alan son
marka olan Philips, Vatikan Giivenlik Merkezi'nin kullandig1 bilgisayarlarin

markasidir. Filmde her seferinde 11 saniye olmak iizere iki kez goriintiyor (bkz. Sekil
8).

Sekil 7: Gorevimiz Tehlike 3 Filmindeki DHL

Kaynak: Gorevimiz Tehlike 3 isimli filmden 04.09.2023 tarihinde alinmustir.
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Sekil 8: Gorevimiz Tehlike 3 Filmindeki Philips

Kaynak: Gorevimiz Tehlike 3 isimli filmden 04.09.2023 tarihinde alinmistir.

5.2. Kanlh Elmas

“Blood Diamond/Kanli Elmas”, Edward Zwick’in yonettigi ve Leonardo
DiCaprio, Jennifer Connelly ve Djimon Hounsou’nun basrollerini paylastigi bir
filmdir. Film, 1990’1 yillarda Sierra Leone’de yasanan karmasa ve i¢ savasin arka
planinda gecer. Hikaye, Zimbabweli eski bir kiralik asker olan Danny Archer ve

Mendeli bir balik¢1 olan Solomon Vandy’nin dykiisiinii anlatir (Winston, 2017).

Archer, gecimini elmas karsiliginda silah ticareti yaparak saglamaktadir.
Solomon ise ailesinden koparilarak elmas madenlerinde calismaya zorlanmistir.
Ikisinin yollar1, Solomon'un nadir bulunan pembe bir elmas kesfetmesiyle kesisir.
Solomon, Archer'in ailesini kurtarmak i¢in elmasini ona verme sozii karsiliginda is
birligi yapmay1 kabul eder ve ikili tehlikeli bir yolculuga cikar. Sierra Leone'de
bulunan Amerikali idealist gazeteci Maddy Bowen da Archer’a kaynak olarak
yardim ederek elmaslarin gercek yiiziinii ortaya ¢ikarmak ve elmas sektorii liderlerini

ifsa etmek icin ¢aba gosterir.

Film, Tiirkiye’de biiyiik ilgi gérmiis ve sinemalarda 375.259 kisi tarafindan
izlenmistir. Oykiisii 1990°l1 yillarda gegen filmde iiriin yerlestirme cok az
kullanilmistir. Jack Daniel’s viski markasi, Range Rover otomobil markas1 ve Nikon
fotograf makinesi markasi filmin i¢inde yer alan markalardir (bkz. Sekil 9, Sekil 10,

Sekil 11 ve Sekil 12).
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Sekil 9: Kanli Elmas Filmindeki Jack Daniels

Kaynak: Kanli Elmas isimli filmden 06.09.2023 tarihinde alinmustir.

Sekil 10: Kanli Elmas Filmindeki Jack Daniels

Kaynak: Kanli Elmas isimli filmden 06.09.2023 tarihinde alinmustir.

o 1t I

Sekil 11: Kanli Elmas Filmindeki Range Rover

Kaynak: Kanli Elmas isimli filmden 06.09.2023 tarihinde alinmustir.
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Sekil 12: Kanli1 Elmas Filmindeki Nikon

Kaynak: Kanli Elmas isimli filmden 06.09.2023 tarihinde alinmustir.

Jack Daniels ilk olarak Archer’in yillar 6nce parali asker olarak caligtigi
ordudan Solomon ile yolculugu ig¢in malzeme caldig1 sahnede goriiniir. Jack
Daniel’s, marka adi1 agik¢a goriilebilecek sekilde tasvir edilmistir. Sahne daha sonra
Archer ve Solomon’in ormanda kaldiklar1 gece Jack Daniel’s viskisi igtiklerini
gosteriyor. Hem gorsellerin hem de oyuncularin kullanildigi bir yerlestirme stratejisi
kullanilmistir. Jack Daniel’s filmde toplam sekiz saniye boyunca {i¢ kez
goriinmektedir. Araba markasi Range Rover, Archer’in eskiden parali asker olarak
calistig1 ordudaki bir albay1 ziyaret ettii sahnede goriiniiyor. Range Rover ayrica
oyuncular tarafindan kullanilirken de gosteriliyor. Range Rover filmde sadece bir
kez, 20 saniye goriindii. Filmde bir gazeteciyi canlandiran Maddy, Solomon’un
elmas sattig1 kisiyi filme almak i¢in Nikon kamera kullaniyor. Nikon iki saniye
boyunca iki kez goriinmekte ve marka adi taninabilmektedir. Cok az marka
yerlestirme olmasina ragmen, Kanli Elmas filminin bir baska ¢arpict yonii de Danny
Archer roliindeki Leonardo DiCaprio’nun film boyunca siirekli sigara igmesi veya
diyaloglarinda siirekli olarak bazi kisilerden sigara istemesidir. Filmde hicbir sigara
markasindan bahsedilmemesine ragmen, Danny Archer roliindeki Leonardo
DiCaprio film boyunca 47 kez, 296 saniye boyunca sigara i¢mektedir. Tiitlin
sirketlerinin iinlii oyuncularin filmlerde sigara i¢gmesi i¢in biiyiik miktarlarda para
O0dedigi goz Oniine alindiginda, sigaranin filmlerde tesadiifen goriinen bir {iriin

olmadigi agiktir (bkz. Sekil 13 ve Sekil 14).
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Sekil 13: Kanli Elmas Filmindeki Sigara

Kaynak: Kanli Elmas isimli filmden 06.09.2023 tarihinde alinmustir.

Sekil 14: Kanli Elmas Filmindeki Sigara

Kaynak: Kanli Elmas isimli filmden 06.09.2023 tarihinde alinmustir.

5.3. Kostebek

Martin Scorsese imzasini tagtyan ‘“Departed/Kostebek”, 2007 yilinda Oscar
Odiilleri’nde en iyi film, en iyi ydnetmen, en iyi uyarlama senaryo ve en iyi kurgu
dallarinda 6diil kazanmistir. Tiirkiye’de ise “Kostebek™ adiyla gosterime girmistir ve

302.457 kisi tarafindan izlenmistir (Karniouchina, Uslay & Erenburg, 2011).

Film, Leonardo DiCaprio, Matt Damon ve Jack Nicholson’in basrollerini
paylastig1 bir yapim olup, Massachusetts Eyalet Polisi’nin Giiney Boston'da gii¢lii
mafya babasi Frank Costello’nun liderlik ettigi biiyiik bir su¢ orgiitiinii ¢okertmek
icin verdigi miicadeleyi konu almaktadir. Gliney Boston’da biiyiimiis olan geng polis
Billy Costigan, bu miicadele kapsaminda Frank Costello’'nun cetesine sizmakla
gorevlendirilir. Diger taraftan, Gliney Boston'da biiylimiis bir diger geng polis Colin
Sullivan ise Costello’nun orgiitiinde kostebek olarak c¢alismaktadir. Her ikisi de
sizdiklar1 organizasyonun planlarin1 ve karsi planlarini 6grenmeye caligmaktadir.

Ancak gangsterler ve polisler aralarinda bir kdstebegin oldugunu anladiklarinda,
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Billy ve Colin kendilerini kurtarabilmek icin kars1 taraftaki kostebegin kim oldugunu

bulmak i¢in birbirleriyle yarismaya baglarlar.

Dell marka diziistii ve masaiistii bilgisayarlar, polis teskilat1 personelinin
masalarinda yer aliyor. Bilgisayar kutularinin {izerinde de Dell logosu yer aliyor.
Dell filmde kisa bir siire goriinmesine ragmen logosu sik sik karsimiza ¢ikmaktadir
(bkz. Sekil 15 ve Sekil 16). Dell, 50 saniye boyunca 20 kez goriinerek filmde en gok

kullanilan markadir.

Sekil 15: Kostebek Filmindeki Dell

Kaynak: Kostebek isimli filmden 08.09.2023 tarihinde alinmustir.

Sekil 16: Kostebek Filmindeki Dell

Kaynak: Kostebek isimli filmden 08.09.2023 tarihinde alinmustir.

Filmde en ¢ok kullanilan iiriinlerden bir digeri de cep telefonlaridir. Filmde yer
alan cep telefonu markalar1 Motorola, Samsung ve Sprint’tir. Ozellikle Samsung ve
Sprint markali cep telefonlar1 filmdeki neredeyse tiim oyuncular tarafindan
kullanilmaktadir. Oyuncularin kullanimi favori bir {iriin yerlestirme stratejisidir.
Samsung ve Sprint kendi iirlinlerinin yani sira iki sirketin ortaklaga tirettigi cep
telefonlarina da filmlerinde yer vermistir. Cep telefonlari, logolarinin filmde

goriilebilmesi i¢in ¢ogunlukla yakin ¢ekimde gosterildi (bkz. Sekil 17 ve Sekil 18).
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Her iki markanin cep telefonlar1 film boyunca sekizer kez kullanildi. Sprint toplam

14 saniye, Samsung ise 11 saniye filmde yer almistir.

Sekil 17: Kostebek Filmindeki Samsung

Kaynak: Kostebek isimli filmden 08.09.2023 tarihinde alinmustir.

Sekil 18: Kostebek Filmindeki Sprint

Kaynak: Kostebek isimli filmden 08.09.2023 tarihinde alinmustir.

Kostebek’teki diger cep telefonu markasi olan Motorola, Samsung ve Sprint’in
aksine film boyunca sadece ili¢ kez goriindii. Motorola, Samsung ve Sprint gibi,
marka adimnin goriilebilmesi i¢in yakin ¢ekimde gosterilmistir (bkz. Sekil 19 ve Sekil

20). Motorola toplam dort saniye goriinmektedir.

Sekil 19: Kostebek Filmindeki Motorola

Kaynak: Kostebek isimli filmden 08.09.2023 tarihinde alinmustir.
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Sekil 20: Kostebek Filmindeki Motorola

Kaynak: Kostebek isimli filmden 08.09.2023 tarihinde alinmustir.

Pepsi’nin i¢eceklerinden Mountain Dew de filmde yer alan iriinlerden biri ve
burada da yine dogal yerlestirme kullanilmis (bkz. Sekil 21). Castello getesinin
oturdugu masanin {lizerine yerlestirilmistir. Mountain Dew filmde iki kez kullaniliyor
ve toplam iki saniye gosteriliyor. Markanin sahnenin 6n planina yerlestirilmemesine

0zen gosterilmistir.

Sekil 21: Kostebek Filmindeki Mountain Dew

Kaynak: Kostebek isimli filmden 08.09.2023 tarihinde alinmustir.

Filmdeki Amerikan biras1 Budweiser, filmdeki iki oyuncu tarafindan bir kez
igiliyor. Budweiser filmin arka planinda da logo olarak gosterilmistir. Budweiser,
markanin goriilebilmesi i¢in sahnede gosterilmistir (bkz. Sekil 22). Filmde toplam

sekiz kez gosterilmistir.
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Sekil 22: Kostebek Filmindeki Budwieser

Kaynak: Kostebek isimli filmden 08.09.2023 tarihinde alinmustir.

Coca-Cola Sirketi filmde iki tiriiniiyle yer almistir: Sprite ve Coca-Cola. Coca-
Cola filmde dogal bir yerlestirme stratejisi uygulamistir. Filmin basinda Castello’nun
girdigi diikkanin tabelasinda Coca-Cola logosu yer almaktadir. Logo daha sonra
filmin bir bagka sahnesinde yine ayni diikkanin tabelasinda gosterilmektedir. Bir
baska sahnede ise operasyonu yliriiten polis memurunun diziistii bilgisayarinin

yaninda Coca-Cola durmaktadir (bkz. Sekil 23).

Sekil 23: Kostebek Filmindeki CocaCola

Kaynak: Kostebek isimli filmden 08.09.2023 tarihinde almmustir.

Coca-Cola toplam dort kez kullaniliyor ve yedi saniye boyunca goriiniiyor.
Coca-Cola sirketinin bir diger i¢ecegi olan Sprite ise filmde dogal yerlestirme yerine
oyuncu kullanmayi1 tercih etmistir (bkz. Sekil 24). Sprite, logosu 6n planda olacak

sekilde sahneye yerlestirildi. Sprite’in filmdeki goriintiisii bir saniye siirdii.
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Sekil 24: Kostebek Filmindeki Sprite

Kaynak: Kostebek isimli filmden 08.09.2023 tarihinde alinmustir.

Filmdeki seker markast Halls da dogal bir yerlesimi tercih etmistir. Filmin
basinda, Castello'nun girdigi diikkanin tezgdhinda bir Halls sekeri yer almaktadir.
Birkag y1l sonra ayni diikkanin tezgahinda yine bir Halls sekeri yer alir. Aradan yillar
geemesine ragmen diikkanin sekerleme markasinin degismemis olmasi, markanin
kaliciligimi gosterir. Halls filmde toplam yedi saniye olmak iizere bes kez goriiniir.

Goriindiigl sahnelerde marka 6n planin disina yerlestirilmistir.

1925°te kurulan bir Amerikan ekmek markasi olan Wonder Bread, Halls gibi
hem bir kafe hem de bir market olan diikkanin {iriinlerinden biridir (bkz. Sekil 25).
Wonder Bread, diikkan sahibinin Colin i¢in hazirladig1 yiyeceklerle birlikte bir kese
kagidi i¢inde goriilebilir. Bir bagka sahnede ise Wonder Bread’in ekmegi raflardadir
(bkz. Sekil 26). Filmdeki diikkan hem kafe hem de market islevi gérdiigii i¢in, liriin
yerlestirme izleyiciye bir reklam yaratildig1 hissini vermiyor. Wonder Bread filmde

tic kez gdsterilmis ve toplam ii¢ saniye goriinmiistiir.

Sekil 25: Kostebek Filmindeki Halls

Kaynak: Kostebek isimli filmden 08.09.2023 tarihinde alinmusgtir.
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Sekil 26: Kostebek Filmindeki Wonder Bread

Kaynak: Kostebek isimli filmden 08.09.2023 tarihinde alinmustir.

Polis memuru Colin Sullivan’in evinin oturma odasinda McIntosh marka bir
ses sistemi vardir (bkz. Sekil 27). Sullivan’in kiz arkadagi Madeline, Bill Costigan
tarafindan hazirlanan ve Sullivan ile Castello arasinda gecen bir telefon
konusmasinin CD’sini dinlemek i¢in bir Macintosh CD ¢alar kullanir. Ayni sahnede
Madeline, Sullivan'in konusmay1 duyabilmesi i¢in kulakligin1 ¢ikardiginda disaridan
sesler gelmeye baslar. Amfileriyle biiyiik begeni toplayan Mclntosh’un ses kalitesini

gostermesi acisindan basarili bir yerlestirme stratejisi kullanildi.

Sekil 27: Kostebek Filmindeki Mclntosh

Kaynak: Kostebek isimli filmden 08.09.2023 tarihinde alinmustir.

Filmde yer alan tek giyim markasi olan Adidas ise yerlestirme stratejisi olarak
oyunculari kullanmayi tercih etmis (bkz. Sekil 28). Adidas, polis tarafindan
sorgulanan Castello’nun adamlarindan biri tarafindan giyiliyor. Adidas filmde iki kez

goriindii ve toplam ii¢ saniye gosterildi.
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Sekil 28: Kostebek Filmindeki Adidas

Kaynak: Kostebek isimli filmden 08.09.2023 tarihinde alinmustir.

Elektrikli esya Treticisi Panasonic, polis memuru Sullivan'in evindedir.
Sullivan'in kiz arkadagi Madeline’in c¢alan bir telefona baktig1 bir sahnede, evdeki
telsiz telefonun markasinin Panasonic oldugu agikca gosterilir. Son olarak, Becks ve
Heineken bira markalar1 dogal yerlesimleriyle sahneye yerlestirilmistir. Castello ve

Costigan’in barda oturduklari sahnede duvardaki Beck’s ve Heineken logolar1 goze

carpiyor.

Filmin dikkat ¢eken bir diger yonii ise basrol oyuncularinin film boyunca
sigara igmesi. Goriinen tek sigara markasi Marlboro’dur. Marlboro sadece iki
sahnede iki saniye gosteriliyor. Filmde oyuncular 169 saniye boyunca toplam 56 kez
sigara igiyor. Film boyunca Coca-Cola, Becks, Heineken, Halls ve Mountain Dew
disinda tiim triinler oyuncular tarafindan kullanilmistir. Filmde yer alan markalarin
onemli bir kismi1 dogal yerlestirme stratejisi izlemistir. Filmlerde yer alan {irlinler
bilgisayar, alkollii ve alkolsiiz igecekler, gida, seker, cep telefonu, giyim, tiitiin ve

elektrikli ev aletleri olarak kategorize edilmistir.
5.4. Casino Royale

“Casino Royale”, James Bond serisinin yirmi birinci filmidir ve sinema
tarihinin en uzun soluklu serisi olarak bilinir. Film, lan Fleming’in 1953 yilinda
yayimlanan ve gizli ajan James Bond’u konu alan aymi adli ilk romanina
dayanmaktadir.  “Casino  Royale”, Bond’un kariyerinin ilk  donemine
odaklanmaktadir (Wakefield ve Becker, 2008).

Filmin konusu ise James Bond’un, diinya teroristlerine finans saglayan Le

Chiffre’ye engel olup bu ag1 ¢okertme ¢abasini ele almaktadir. James Bond, Le

47



Chiffre’yi durdurmak i¢in Casino Royale’de yiiksek bahisli bir poker oyununa

katilarak onu yenmeyi hedefler.
“Casino Royale”, Tiirkiye’de sinemalarda 255.681 kisi tarafindan izlenmistir.

Onceki James Bond serilerinde oldugu gibi Casino Royale’de de iiriin
yerlestirme yogun bir sekilde kullaniliyor. Bu filmde de agirlikli olarak cep
telefonlar1, arabalar ve diziistii bilgisayarlar kullaniliyor. Kullanilan diger iiriinler
arasinda saatler, televizyonlar ve CD’ler de yer almaktadir. Filmdeki (iiriin
yerlestirme stratejisi, televizyon ve alkol markalar1 disinda tiim {iriinlerin oyuncular
tarafindan kullanildigin1 gostermektedir. Filmde kullanilan markalar Sony Ericsson
cep telefonlari, Sony Vio diziistii bilgisayarlar (bkz. Sekil 30), Sony plazma TV’ler
(bkz. Sekil 29), Sony CD’ler, Ford, Aston Martin, Range Rover, Rolex ve Omega

saatlerdir. Sony tiriinleri Casino Royale’in neredeyse her sahnesinde yer almaktadir.

Sekil 29: Casino Royale Filmindeki Sony

Kaynak: Casino Royale isimli filmden 10.09.2023 tarihinde alinmistir.

Sekil 30: Casino Royale Filmindeki Sony Vaio

Kaynak: Casino Royale isimli filmden 10.09.2023 tarihinde alinmistir.

James Bond serisinin vazgecilmezi olan Omega marka saatlerdir. Ilk

yapimlarda Rolex kullaniliyor olsa da son senelerde yerini Omega marka saatlere
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birakmiglardir. Filmde saat géz Oniinde bulunmuyor olsa da diyalog igerisinde
kendinden soz ettirmistir. Film igerisinde Vesper, Bond’a saatinin markasini
“Rolex?” diyerek sormustur ve Bond “Omega” diyerek cevap vermistir. ki

markadan da s6z edilmistir.

Filmde her cep telefonunun markasi ekranda belirgin bir sekilde yer aliyor.
Sony Ericsson (bkz. Sekil 31, Sekil 32 ve Sekil 33) cep telefonlar filmde toplam 56
saniye goriinmekte ve 17 kez gosterilmektedir. Her cep telefonu ekranda agikga

goriilebiliyor ve filmde dogal bir sekilde yerlestiriliyor.

Sekil 31: Casino Royale Filmindeki Sony Ericsson

Kaynak: Casino Royale isimli filmden 10.09.2023 tarihinde alinmustir.

Sekil 32: Casino Royale Filmindeki Sony Ericsson

Kaynak: Casino Royale isimli filmden 10.09.2023 tarihinde alinmigtir.
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Sekil 33: Casino Royale Filmindeki Sony Ericsson

Kaynak: Casino Royale isimli filmden 10.09.2023 tarihinde alinmustir.

Filmde yer alan bir diger {iriin ise taninmig bir otomobil markasi. James Bond
ile 6zdeslesmis bir otomobil markasi olan Aston Martin (bkz. Sekil 34 ve Sekil 35),
iki farkli modelle karsimiza ¢ikiyor. Aston Martin toplam 30 saniye goriinmekte ve

toplam 10 kez gosterilmektedir. Aston Martin ayrica filmde sozlerle de yer aliyor.

Sekil 34: Casino Royale Filmindeki Aston Martin

Kaynak: Casino Royale isimli filmden 10.09.2023 tarihinde alinmigtir.

Sekil 35: Casino Royale Filmindeki Aston Martin

Kaynak: Casino Royale isimli filmden 10.09.2023 tarihinde alinmistir.

Filmde yer alan bir diger otomobil markas1 ise Ford’dur (bkz. Sekil 36). James

Bond Bahamalar'a vardiginda Ocean Club’a gitmek icin kullandig1 araba Ford
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markadir. Ford filmde alt1 kez goriiniir ve toplam 16 saniye kullanilir. Ford, diger

arabalar gibi, markanin logosunun agikca goriilebilecegi sekilde konumlandirilmistir.

Sekil 36: Casino Royale Filmindeki Ford

Kaynak: Casino Royale isimli filmden 10.09.2023 tarihinde alinmistir.

Casino Royale’de Range Rover jeep de (bkz. Sekil 37) marka logosunun
belirgin bir sekilde goriindiigli toplam 16 saniye boyunca goériinmiis ve dort kez

gosterilmistir.

Sekil 37: Casino Royale Filmindeki Range Rover

Kaynak: Casino Royale isimli filmden 10.09.2023 tarihinde alinmustir.

Casino Royale’de Sony cep telefonlarinin yani sira Sony dizistii bilgisayarlar,
plazma TV'ler ve CD’ler de yer aldi. Sony Vio diziistii bilgisayar, filmde en ¢ok
kullanilan tiglincii riindiir. Sony Vaio diziistii bilgisayarlar filmde yedi kez
kullanilmistir. Bond, Sony Vaio’yu tekneler de dahil olmak tizere hem i¢ hem de dis
mekanlarda kullaniyor. Bond’ un yani sira filmin kotii adami Le Chiffre de bir Sony

Vaio kullaniyor; Sony Vaio toplam 22 saniye goriiniiyor.

Sony agirhikli filmde, James Bond’un giivenlik kamerast kayitlarim

goriintiilemek i¢in girdigi odadaki giivenlik kayitlar1 arsivini igeren CD de (bkz.
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Sekil 38) Sony markalidir. Le Chiffre’nin telefonla konustugu sahnede de arka
planda bir Sony plazma TV bulunuyor.

Sekil 38: Casino Royale Filmindeki Sony

Kaynak: Casino Royale isimli filmden 10.09.2023 tarihinde alinmistir.

Casino Royale’in sponsorlarindan Heineken de James Bond'un ugagi patlatmak
icin bombaciy1 havaalanindaki free shop’a kadar takip ettigi sahnede arka planda
gosteriliyor. Heineken sadece bir sahnede goriinmesine ragmen, yaratici yerlestirme
yoluyla filmde yer almayi tercih etmistir. Filmdeki diger iiriinlerin aksine Heineken
(bkz. Sekil 39) oyuncular tarafindan kullanilmamis, sadece gorsel olarak
gosterilmistir. Heineken filmde sadece bir sahnede yer almasina ragmen, filmin
ardindan Casino Royale filmi i¢in yapilan bir sézlesmeye dayanarak filmin basrol
oyuncularindan Vesper Lynd roliindeki Eva Green ile bir reklam kampanyas1 yapti.
Reklam filminde James Bond’un standart i¢kisinin martini, Bond kizinin i¢kisinin ise
bira oldugu izlenimi verilmeye calisildi. Bond’un havaalanindaki free shop’ta
bombaciy1 kovaladigi sahnede Heineken ile ayni olan bir Smirnoff da (bkz. Sekil 40)
yaratici yerlestirmeye dahil edildi.

Sekil 39: Casino Royale Filmindeki Heineken

Kaynak: Casino Royale isimli filmden 10.09.2023 tarihinde alinmistir.
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Sekil 40: Casino Royale Filmindeki Smirnoff

Kaynak: Casino Royale isimli filmden 10.09.2023 tarihinde alinmstir.

Filmdeki genel iiriin yerlestirme stratejisi incelendiginde, bunun ¢ogunlukla
gorsellere ve oyuncularin kullanimina dayandigi goriilmektedir. Sozli yerlestirme
sadece Aston Martin markali otomobiller ve Omega markali saatler icin
kullanilmistir. Omega, Heineken ve Smirnoff digindaki tiim markalar 6n plana
cikarilmistir. Sony Ericsson cep telefonlari, toplam 56 saniye ve 17 kez kullanilarak
filmde en ¢ok kullanilan marka oldu. Filmdeki iiriinler kategorize edildiginde, cep
telefonlari, arabalar ve diziistii bilgisayarlar en sik kullanilanlardir. Uriin yerlestirme
yapildiginda markalar 6n plana c¢ikmakta ve sahnelerde daha uzun siire yer
almaktadir. Filmde markalarin reklam amacli yerlestirildigi izleyici tarafindan acikga

anlasilmaktadir.
5.5. Hokkabaz

Cem Yilmaz’in ydnetmenligini ve senaryosunu {stlendigi Tiirk yapimi
Hokkabaz 1.698.999 izleyici ile bulusmustur. Filmin konusu ise ge¢imini sihirbazlik
yaparak saglayan Iskender ve Orhan’m babasmi da yanlarina alarak turneye

cikmalar1 ve baslarindan gecen olaylari ele almaktadir (Celep ve Topaloglu, 2018).

Filmin sponsoru olan Opet dogal bir yerlestirme tercih ederek yakit tankerini

yolda giderken sadece 3 saniye gostermistir (bkz. Sekil 41).
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Sekil 41: Hokkabaz Filmindeki Opet

Kaynak: Hokkabaz isimli filmden 12.09.2023 tarihinde almmustir.

Maradona lakapli Orhan’in ise istiinden film boyunca ¢ikarmadigr Adidas
marka esofmani ise futbolu desteklemekte olan bir marka ile Maradona lakabi

arasinda basaril1 bir eslestirme olmustur (bkz. Sekil 42).

Sekil 42: Hokkabaz Filmindeki Adidas

Kaynak: Hokkabaz isimli filmden 12.09.2023 tarihinde alinmistir.

Filmde basrol oyunculari 7 kez ve 48 saniye siireyle sigara icerken

gosterilmigstir. Herhangi bir sigara markasi yer almamistir.
5.6. Maskeli Besler: Irak

Murat Aslan’in kaleminden ¢ikmis olan yapim Tiirklerin Kuzey Irak’ta petrol
iizerindeki haklarinin gasp edildigini diisiinen maskeli besler c¢etesinin petrol
rafinerisine operasyon diizenlemesini ve bu siirecte yasadiklar1 olaylar1 ele

almaktadir (Fetvaci, 2008).

Filmde iiriin yerlestirme olarak otomobil markasi ve icecek markasi1 Coca-Cola
kullanilmistir. Mercedes, BMW, Lincoln ve Hummer filmde yer alan otomobil

markalaridir. ABD ve Tiirk disisleri yetkilileri, Kuzey Irak'a ucus icin ugak duragina
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BMW ve Mercedes arabalarla tasinmaktadir. Araba logolar1 yakin c¢ekimde
gosterilmemistir. Her iki araba da sadece bir kez, bir saniye gosterilir. Filmde Tiirk
ve ABD heyetleri Amerikan Hummer marka bir otomobille ABD askerlerinin
bulundugu yere gotiirtiliiyor (bkz. Sekil 43). Bu, 13 saniye boyunca iki kez gosterilir

ve Hummer markasi1 yakin ¢ekimde gosterilir.

Sekil 43: Maskeli Besler: Irak Filmindeki Hummer

Kaynak: Maskeli Besler: Irak isimli filmden 14.09.2023 tarihinde alinmustir.

Bir baska Amerikan otomobil markasi olan Lincoln, yerel bir toprak agasinin
kacak akaryakit iireten Pesht adli bir adamin diikkanina gittigi bir sahnede
gosterilmistir (bkz. Sekil 44). Lincoln ayrica oyuncular tarafindan da kullanilmistir.

Marka adi1 sadece bir kez yakin ¢ekimde iki saniye gosterilmistir.

Sekil 44: Maskeli Besler: Irak Filmindeki Lincoln

Kaynak: Maskeli Besler: Irak isimli filmden 14.09.2023 tarihinde alinmustir.

Filmde en ¢ok kullanilan marka olan Coca-Cola, hem maskeli bes ekibi hem
de Amerikan askeri tarafindan icilirken gosterilir. Ayrica, Maskeli Besler’in istegini
iceren ve ABD ordusu tarafindan gonderilen ahsap kutuda bir kutu Coca-Cola
gosterilmektedir (bkz. Sekil 45). Coca-Cola hem oyuncular tarafindan hem de gorsel
olarak kullanilir (bkz. Sekil 46). Toplam 43 saniye goriinen Coca-Cola dokuz kez

gosterilir.
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Sekil 45: Maskeli Besler: Irak Filmindeki CocaCola

Kaynak: Maskeli Besler: Irak isimli filmden 14.09.2023 tarihinde alinmistir.

Sekil 46: Maskeli Besler: Irak Filmindeki CocaCola

Kaynak: Maskeli Besler: Irak isimli filmden 14.09.2023 tarihinde alinmustir.

5.7. Temel Icgiidii 2

1992 yapim Temel Iggiidii filminin devami olan Temel Iggiidii 2 Filminin
yonetmenligini Michael Caton Jones iistleniyor ve basrolde bir 6nceki filmde oldugu

gibi Sharon Stone yer aliyor (Fetvaci, 2008).

Temel Iggiidii 2’nin konusu, San Francisco'dan Londra’ya tasinan ve bir

cinayet yiiziinden bas1 derde giren yazar Kathryn Trammell’i takip ediyor.

Ingiliz polis teskilat1 Scotland Yard, psikiyatrist Dr. Andrew Glass’1
Trammel’in davasim1 arastirmasi i¢in gorevlendirir, ancak Glass, Trammel’in
cazibesine kapilir. Daha sonra onun bastan ¢ikarict oyununun esiri olur. Temel

Icgiidii 2, Tiirkiye genelinde sinemalarda 291.036 kisi tarafindan izlendi.

Filmde yer alan tek iiriin, filmin ilk sahnesinde goriinen C8 Laviolette’dir; C8
Laviolette sozli olarak da kullamilmustir, C8 Laviolette filmin ilk sahnesinde de
kullanilmistir.  Catherine Trammell’i sorgulayan memur Catherine’e “Bunu

Spyder’inda buldum” dediginde Catherine soyle cevap verir: “Aslinda artik dyle bir
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araba kullanmiyorum. Artik bir C8 Laviolette kullaniyorum. Daha hafif ve daha
hizli. ...... ” . Kendisine yanlis araba tipini sdyleyen polis memuruna karsilik olarak
Catherine, arabanin O6zelliklerini siralayarak yanit verir. Filmin ilk sahnesinde
Catherine ayn1 arabayla sehirde dolasirken gosterilir. Laviolette, filmde 20 kez
gosterilen ve toplam 44 saniye boyunca yer alan C8 Laviolette, marka ad1 6n planda
gosterilmeden gorsel olarak kullanilmistir. Filmde marka adi gosterilmeden

kullanilan bir diger {iriin de tiitiind{ir.

Catherine’in elinde neredeyse her sahnede bir sigara vardir. Sigara filmde 45

kez kullanilmakta ve 249 saniye gortinmektedir.
5.8. Poseidon’dan Kacis

Paul Gallico'nun kitabindan uyarlanan filmin yonetmeni Wolfgang
Petersen’dir. Diinyanin en giizel yolcu gemilerinden birisi olan Poseidon gemisinin
bir yilbas1 gecesi alabora olmasiyla beraber mahsur kalan yolcularin kagis hikayesini

anlatmaktadir. Tiirkiye sinemasinda 258.958 kisi izlemistir.

Reklam agisindan incelendigi zaman sadece Richard Nelson karakterinin erkek

arkadasina Nokia marka telefondan mesaj attig1 gozlemlenmektedir (bkz. Sekil 47).

Sekil 47: Poseidon’dan Kagis Filmindeki Nokia
Kaynak: Poseidon’dan Kagis isimli filmden 17.09.2023 tarihinde alinmustir.

Marka yakin ¢ekim olarak yerlestirilmis olup 1 kere goziikmesiyle beraber

stiresi 3 saniyedir. Ayrica bir baska detay ise basrol oyuncusunun sigara igtigi dort
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sahne 38 saniye boyunca izleyenlere sunulmustur. Tiitlin {ireticisinin markasi

gosterilmemistir.
5.9. Pars: Kiraz Operasyonu

Pars: Kiraz Operasyonu filmi, yonetmenligini Osman Simav’in yaptig1 bir
yapim olarak karsimiza ¢ikiyor. Film, okullardaki uyusturucu sorununu ele almakta

ve uyusturucu baronlariyla narkotik polislerinin miicadelesini konu almaktadir.

Pars: Kiraz Operasyonu, sinemalarda toplamda 379.324 kisi tarafindan
izlenmistir. Bu, filmin izleyiciler tarafindan ilgi gordiiglinii ve bir¢ok kisi tarafindan

tercih edildigini gostermektedir.

Filmde Renault marka otomobiller, uyusturucu operasyonu sirasinda sivil
polisler tarafindan kullanilmaktadir (bkz. Sekil 48). Renault markasi, uyusturucu
tasiyan tir1 yakalamaya g¢alistiklar1 sahnede gorsel olarak yer almaktadir. Bu sahnede
Renault markasi toplamda 14 kez gosterilmis ve 34 saniye siiresince dikkat
cekmistir. Logosu goriiniir sekilde yerlestirilen Renault otomobilleri, filmde 6nemli

bir rol oynamaktadir.

Sekil 48: Pars: Kiraz Operasyonu Filmindeki Renault

Kaynak: Pars: Kiraz Operasyonu isimli filmden 19.09.2023 tarihinde alinmustr.

Peugeot otomobilleri, uyusturucu operasyonun Amsterdam ayagini ylriiten
Hollandal1 polisler tarafindan kullanilmaktadir. Bu sahnelerde Peugeot markasi

belirgin bir sekilde gorsel olarak yer almaktadir.

Peugeot markasi, toplamda 2 saniye siireyle 1 kez gosterilmistir. Bu sahnede
Peugeot otomobilleri, Amsterdam'daki operasyonu yiiriiten polisler tarafindan

kullanilmaktadir. Peugeot logosu da yakin planda gosterilerek dikkat cekmektedir.
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Volkswagen markasi da ayni sekilde filmde kullanilmistir ve Amsterdam'daki
operasyonu ylriiten polisler tarafindan tercih edilmistir. Volkswagen logosu da

Peugeot gibi yakin planda gosterilerek izleyicilerin dikkatini cekmektedir.

Volkswagen markasi 2 kez kullanilmis ve toplamda 3 saniye siireyle yer
almistir. Volkswagen otomobilleri, Amsterdam'daki operasyonu yiiriiten polisler
tarafindan tercih edilmistir. Volkswagen logosu da yakin planda gosterilerek

izleyicilerin dikkatini cekmektedir.

GMC markasi1 ise Amerikan cip, kamyon ve kamyonetleriyle bilinen bir
otomobil markasidir. Filmde uyusturucu baronu Hashasi, GMC marka bir cip
kullanmaktadir. GMC markasi filmde 1 kez ve 3 saniye siireyle yer almistir. GMC
logosu da yakin planda gosterilmistir ve dikkat cekmektedir (bkz. Sekil 49).

Sekil 49: Pars Kiraz Operasyonu Filmindeki GMC

Kaynak: Pars: Kiraz Operasyonu isimli filmden 19.09.2023 tarihinde alinmistir.

Bu bilgilere gore, Pars: Kiraz Operasyonu filminde Renault, Peugeot,
Volkswagen ve GMC gibi ¢esitli otomobil markalarinin kullanildigi ve bu

markalarin gorsel olarak dikkat c¢ekici bir sekilde filme yerlestirildigi goriilmektedir.
Basrol oyuncusu toplam 17 kez ve 115 saniye siire sigara igmektedir.
5.10. Kiiciik Kiyamet

“Kiigiik Kiyamet” filminin yonetmenleri Yagmur ve Durul Taylan’dir. Film,
deprem korkusunu konu almaktadir. Annesini 17 Agustos 1999 depreminde
kaybeden ve bu travmadan kurtulamayan Bilge’nin hikayesini anlatmaktadir. Filmde,
Bilge’nin esi, cocuklar1 ve yegenleriyle birlikte tatile giktiklar1 gece Istanbul’da bir
deprem meydana gelir. Bu olay iizerine aile, Istanbul’dan uzaklasmak i¢in Fethiye'ye

gitmeye karar verir. Ancak Fethiye’de beklenmedik ve gizemli olaylarla karsilasirlar.
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“Kiiciik Kiyamet” filmi, 2006 yilinda gdsterime girmis ve Tirkiye’de ilk 10
Tiirk filmi arasinda yer almistir. Bu film, Tiirkiye genelinde 382.314 kisi tarafindan
izlenmistir. “Kiiciik Kiyamet” aym1 zamanda Tiirk sinemasinda korku tiiriinde yer

alan nadir filmlerden biridir.

“Kiiciik Kryamet” filminde en fazla yer alan otomobil markasi Toyota’dir.
Aile, Fethiye’ye seyahat etmek icin Toyota marka ciplerini kullanmaktadir (bkz.
Sekil 50). Toyota markasi filmde logosu 6n planda olacak sekilde gosterilmistir.

Toplamda 51 saniye siireyle filmde yer alan Toyota markas1 5 kez gosterilmistir.

Sekil 50: Kiigiik Kiyamet Filmindeki Toyota

Kaynak: Pars: Kiraz Operasyonu isimli filmden 21.09.2023 tarihinde alinmustir.

Filmin basrol oyuncusu ise bir sahnede Marlboro Light marka sigara igerirken

gosterilmistir. Sigara igme sahnesi toplamda 17 saniye siireyle filmde yer almaktadir.

Bu bilgilere gore, “Kii¢iik Kiyamet” filminde Toyota marka otomobillerin
onemli bir rol oynadig1 ve markanin logosunun dikkat cekici bir sekilde gosterildigi
goriilmektedir. Ayrica, basrol oyuncusunun sigara igme sahnesinde Marlboro Light

marka sigara kullandig1 da belirtilmektedir.
5.11. Diinyay1 Kurtaran Adamin Oglu

“Diinyay1 Kurtaran Adamimn Oglu” filmi, Tiirk sinemasi tarihinde kiilt
filmlerden biri olarak yerini alan “Diinyay1 Kurtaran Adam” filminin devami olarak
cekilmistir. Film, bagrolde Ciineyt Arkin’in yer aldigi ve Kartal Tibet tarafindan

yonetilen bir yapimdir. Senaryosu ise Murat Boyacioglu tarafindan yazilmistir.

Filmin konusu, Kartal’in yillar 6nce uzayda kaybettigi is arkadasi Gokmen’i

bulmak i¢in uzayda arastirma yapmasiyla baglar. Ancak bir kaza sonucu Kartal ve
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ekibi Lunatica isimli bir gezegene diiser. Burada Kartal, Gokmen'i ve kayip ikizi
Sahin’i bulma cabalarina girisir. Gezegende baglarina gelen olaylar ve maceralar

filmde anlatilan diger unsurlardir.

“Diinyay1 Kurtaran Adamin Oglu” filmi, 450.209 kisi tarafindan izlenmistir.

Bu da gosterimin popiilerligini ve ilgi gordiigiinii gostermektedir.

“Diinyay1 Kurtaran Adamin Oglu” filminde yer alan tek marka Philips’tir.
Filmde Philips markas1 hem gorsel olarak yer almistir hem de oyuncular tarafindan

kullanilmustir (bkz. Sekil 51 ve Sekil 52)

Sekil 51: Diinyay1 Kurtaran Adamin Oglu Filmindeki Philips

Kaynak: Diinyay1 Kurtaran Adamin Oglu isimli filmden 23.09.2023 tarihinde alinmustir.

Sekil 52: Diinyay1 Kurtaran Adamin Oglu Filmindeki Philips

Kaynak: Diinyay1 Kurtaran Adamin Oglu isimli filmden 23.09.2023 tarihinde alinmustr.

Filmde Tiirk uzay gemisindeki televizyonlarin markasi Philips’tir. Bu detay,
gelecekte gecen bir filmde Philips markasinin hala var olacagini vurgulamaktadir.
Ayrica, filmdeki bir oyuncu da Philips marka cep telefonuyla diinyadaki esini
aramaktadir. Bu sahnelerde Philips markasina ait {iriinler toplamda 9 saniye siireyle

yer almistir.
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Filmin toplaminda Philips markas1 4 kez kullanilmistir. Philips markasinin
filmde gorsel olarak yer almasi ve oyuncular tarafindan kullanilmasi, markanin

filmde 6nemli bir yer tuttugunu gostermektedir.
5.12. Smav

Omer Faruk Sorak’in yénettigi “Sinav” filmi, Tiirkiye’nin geng¢ niifusunun
yasamlarini anlatan ¢arpict bir liglemenin ilk filmidir. Film, aile baskist ve gelecek
kaygisinin 6grenciler lizerinde yarattig1 stresi ele almaktadir. Hikaye Mert, Sinan,
Gamze, Kaan ve Ulug adl1 6grencilerin ortadgretim basar1 puanlarini yiikseltmek igin
okuldaki yazili sorularini ele gegirme girisimleriyle baslar. Ancak bu girisim daha

sonra OSS sorularini ¢almaya kadar ilerlemeyi planlarlar.

“Smav” filmi gosterimde kaldigi siire boyunca 1.145.014 kisi tarafindan
izlenmistir. Bu, filmin genis bir izleyici kitlesi tarafindan ilgi gérdiigiinii ve popiiler
oldugunu gostermektedir. Filmin geng niifusun yasadigi stres ve baskiy1 ele almasi,

izleyicilerin kendilerini bu karakterlerle 6zdeslestirebilecegi bir hikaye sunmaktadir.

Yerlestirme stratejilerine baktigimizda, filmin sponsoru olan Turkcell’in hem
gorsel hem de sozel olarak yer aldigin1 ve ayrica oyuncular tarafindan da
kullamldigin1 gériiyoruz (bkz. Sekil 53). Ogrencilerin okuldan smnav sorularini
calmak icin cep telefonlariyla iletisim kurduklar1 sahnelerde, kullandiklari

telefonlarin ekranlarinda Turkcell yazis1 goriilmektedir.

Sekil 53: Sinav Filmindeki Turkcell

Kaynak: Sinav isimli filmden 25.09.2023 tarihinde alimmustir.

Ayrica, 6gretmenlerinin numarasini internetten bulduklar1 sahnede, bilgisayar
ekraninda Turkcell'e ait bir numara belirgin bir sekilde yer almaktadir ve

Ogretmenlerini cep telefonlariyla aradiklari sahnede masanin iistiindeki telefonun
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ekraninda Turkcell yazisi ve 91 rakami belirgin bir bigimde gosterilmektedir. Filmde
Turkcell ve Gnctrkcll (bkz. Sekil 54) toplamda 6 kez kullanilmistir ve toplamda 8

saniye stliresince goriilmektedir.

Sekil 54: Sinav Filmindeki Gnetrkell

Kaynak: Sinav isimli filmden 25.09.2023 tarihinde alinmustir.

Sinav filminde yer alan diger bir marka ise Capitol Aligveris Merkezi’dir (bkz.
Sekil 55). Filmde sadece Mert’in Fatma Ogretmen’i takip ettigi sahnede disaridan

gosterilse de filmdeki bir¢ok sahnenin ¢ekimi Capitol Alisveris Merkezi’nde

e =
=1

yapilmistir.

Sekil 55: Sinav Filmindeki Capitol

Kaynak: Sinav isimli filmden 25.09.2023 tarihinde alinmisgtir.

Ayrica, filmde yer alan diger markalar olan D&R ve Home Store’un da Capitol
Aligveris Merkezi’ndeki magazalarinda ¢ekim yapilmistir. Capitol logosu sadece bir
kez kullanilmis ve filmde toplamda 2 saniye goriilmiistiir. D&R ise filmde hem
gorsel olarak yer almis hem de oyuncular tarafindan kullanilmistir. Fatma
Ogretmen’in torunuyla birlikte aligveris yaptiklar1 sahnede, ¢ikarken D&R logosu
arka planda goriilmekte ve 6gretmenin elinde D&R’a ait bir poset bulunmaktadir.

D&R filmde sadece tek bir sahnede yer almistir (bkz. Sekil 56).
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Sekil 56: Siav Filmindeki D&R

Kaynak: Sinav isimli filmden 25.09.2023 tarihinde alimmistir.

Dekorasyon ve hazir giyim markast Home Store ise filmde Mert’in ¢alistigi
magaza olarak gosterilmektedir (bkz. Sekil 57 ve Sekil 58). Filmde 6ncelikle Mert’in
Home Store’a ait kafenin dniinden gegerken goriintiilenir. Filmde Home Store gorsel

olarak toplamda 11 saniye siiresince yer almistir.

Sekil 57: Siav Filmindeki Home Store

Kaynak: Sinav isimli filmden 25.09.2023 tarihinde alinmisgtir.

Sekil 58: Sinav Filmindeki Home Store

Kaynak: Sinav isimli filmden 25.09.2023 tarihinde almmustir.

Sinav filminde yer alan tiim markalar gorsel olarak filme yerlestirilmistir.

Filmde sadece filmin sponsoru Turkcell sozel olarak yer almistir.
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5.13. Deja Vu

Yonetmenligini Tony Scott’in istlendigi “Deja Vu” filminde Denzel
Washington ve Paula Patton basrolleri paylagsmaktadir. Film, New Orleans’taki bir
feribotta gerceklesen terdrist saldirinin ardindan kanit toplamak ic¢in gorevlendirilen
ajan Doug Carlin’in hikayesini anlatmaktadir. Doug Carlin, FBI tarafindan
gelistirilen bir cihaz yardimiyla olayin meydana geldigi tarihten 4 giin Oncesine

giderek kazay1 engellemeye calisir.

“Deja Vu” filmi Tirkiye'de gosterime girdigi siire boyunca 345.319 kisi
tarafindan izlenmistir. Bu, filmin Tiirk izleyiciler tarafindan ilgi gordiigiinii ve bir
izleyici kitlesi olusturdugunu gostermektedir. Film, bilim kurgu ve gerilim tiiriindeki
konusuyla dikkat ¢ekmektedir ve Denzel Washington’in performansiyla da One

¢cikmaktadir.

“Deja Vu” filminde yer alan markalar arasinda HP bilgisayarlar, Ford,
Chevrolet (bkz. Sekil 59 ve Sekil 60), Pepsi, Mountain Dew ve Redbull

bulunmaktadir.

Sekil 59: Deja Vu Filmindeki Chevrolet

Kaynak: Deja Vu isimli filmden 25.09.2023 tarihinde alinmustir.

Sekil 60: Deja Vu Filmindeki Chevrolet

Kaynak: Deja Vu isimli filmden 25.09.2023 tarihinde alinmustir.
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“Deja Vu” filminde Ford markasinin 6nemli bir yer tuttugu goriilmistiir. Ford
marka otomobiller, filmdeki sahnelerde belirgin bir sekilde gosterilmis ve marka
belli olacak sekilde yerlestirilmistir (bkz. Sekil 61 ve Sekil 62). Ozellikle ATF Ajani
Doug Carlin’in kaza yerine geldigi sahnede ve Claire Kuchever’in cenaze téreninden

c¢iktig1 sahnede Ford marka otomobiller kullanilmistir.

Sekil 61: Deja Vu Filmindeki Ford

Kaynak: Deja Vu isimli filmden 27.09.2023 tarihinde alinmistr.

Sekil 62: Deja Vu Filmindeki Ford

Kaynak: Deja Vu isimli filmden 25.09.2023 tarihinde alinmigtr.

Ayrica, Ford markasinin diger sahnelerde de goriildiigi belirtilmistir. Claire’in
bombaci tarafindan c¢alinan Ford Bronco cipi, filmde 3 kez diyaloglarda
kullanilmistir. Bu da Ford markasinin filmde aktif bir sekilde kullanildigimi ve

markanin hikayede 6nemli bir rol oynadigini géstermektedir.

Bu sekilde, “Deja Vu” filminde Ford markasmin belirgin bir sekilde
gosterildigi ve oyuncular tarafindan kullanildigi goriilmektedir. Ford markasinin

filmdeki sahnelerde ve diyaloglarda 6nemli bir yer tuttugunu sdyleyebiliriz.
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ATF ajan1 Doug’un is arkadasiyla telefonda konustugu sirada arkadasinin
masasinda logo goriilecek sekilde Diet Pepsi kutusu yer almaktadir. Bu, Pepsi

markasinin filmde yer aldigin1 ve belirgin bir sekilde gosterildigini gostermektedir.

Bu sekilde, Pepsi markasinin filmde yaratic1 ve dogal bir sekilde yer aldig ve

izleyiciyi yormadan goriintiilendigi gozlemlenmektedir.

Ajan Doug’in ¢alistigi merkezdeki ofise girdigi sahnede arka planda Pepsi’nin
Cola makinesi yer almaktadir. Bu, Pepsi markasimnin yaratici bir yerlestirme

yontemiyle filmde kullanildigin1 gostermektedir.

Filmde, Pepsi kutular1 ¢ok fazla 6n planda olmadan dogal bir yerlestirmeyle
dahil edilmistir. Olay iizerinde c¢alisan kisilerin masalarinda yer almaktadir.
Oyuncular tarafindan Pepsi tiiketilmemekte, sadece gorsel yerlestirme yapilmaktadir

(bkz. Sekil 63, Sekil 64, Sekil 65 ve Sekil 66).

Sekil 63: Deja Vu Filmindeki Pepsi

Kaynak: Deja Vu isimli filmden 25.09.2023 tarihinde alinmigtir.

Sekil 64: Deja Vu Filmindeki Pepsi

Kaynak: Deja Vu isimli filmden 25.09.2023 tarihinde alinmugtir.
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Sekil 65: Deja Vu Filmindeki Pepsi

Kaynak: Deja Vu isimli filmden 25.09.2023 tarihinde alinmistir.

Sekil 66: Deja Vu Filmindeki Pepsi

Kaynak: Deja Vu isimli filmden 25.09.2023 tarihinde alinmigtr.

Mountain Dew de dogal bir sekilde filmde yer almis ve Pepsi markasiyla

birlikte gorsel bir yerlestirme yapilmaistir.

Pepsi’nin filmdeki iriin yerlestirmeleri, izleyicileri yormayan ve reklam

yapildig1 hissini uyandirmayan bir sekilde diisiiniilmiistir.

Pepsi’nin 2004 yilinda BrandCameo Odiiliinii kazanmasi da markanin iiriin
yerlestirmelerinde ne kadar basarili oldugunu gostermektedir. Bu 6diil, Pepsi’nin
filmdeki yer aldig1 siireyi ve kullanim sikligimi da degerlendirerek markanin

basarisin1 onurlandirmstir.

Toplamda, filmde Pepsi markasi 18 saniye siireyle ve 9 kez kullanilmistir. Bu,
markanin filmde belirgin bir sekilde yer aldigin1 ve izleyicilerin farkinda olmadan

markayla etkilesimde bulundugunu gostermektedir.

Mountain Dew, filmde 3 saniye siireyle ve 3 kez kullanilmistir. Bu, markanin
filmde belirgin bir sekilde yer aldigini ve izleyicilerin farkinda olmadan markayla

etkilesimde bulundugunu gostermektedir (bkz. Sekil 67 ve Sekil 68).
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Sekil 67: Deja Vu Filmindeki Mountain Dew

Kaynak: Deja Vu isimli filmden 25.09.2023 tarihinde alinmistir.

Sekil 68: Deja Vu Filmindeki Mountain Dew

Kaynak: Deja Vu isimli filmden 25.09.2023 tarihinde alinmistir.

Enerji igecegi Red Bull ise, oyuncu kullanimini tercih etmistir (bkz. Sekil 69 ve
Sekil 70). Filmde patlamayla ilgili arastirma yapan Dr. Alexander Denny, Red Bull
igerirken goriilmektedir. Bu, markanin filmde oyuncular tarafindan aktif bir sekilde

tiiketildigini ve gorsel olarak yer aldigin1 gostermektedir.

Sekil 69: Deja Vu Filmindeki Redbull

Kaynak: Deja Vu isimli filmden 25.09.2023 tarihinde alinmigtir.
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Sekil 70: Deja Vu Filmindeki Redbull

Kaynak: Deja Vu isimli filmden 25.09.2023 tarihinde alinmistr.

Pepsi’nin aksine Red Bull, oyuncu kullanimiyla daha belirgin bir sekilde
filmde yer almigtir. Bu da markanin enerji igecegi olarak filmdeki olaylarla

iligkilendirilmesini ve dikkat ¢ekmesini saglamistir.

Dr. Alexander Denny’nin baska bir sahnede masasinda yine Red Bull kutusu
bulunmaktadir. Bu, karakterin siirekli olarak enerji icecegi tiikettigini ve filmdeki
yogun c¢alisma temposuna uyum saglamak i¢in ihtiya¢ duydugunu gostermektedir.

Red Bull, filmde toplamda 4 kez ve 4 saniye siireyle yer almistir.

Bilgisayar markas1 HP, filmde yer alan bir diger markadir (bkz. Sekil 71 ve
Sekil 72). Ajanlarin olay tizerinde ¢alisirken kullandiklar bilgisayarlarin markalari
HP’dir. HP logosu, goriilecek sekilde yerlestirilmistir. Bu, markanin filmde belirgin

bir sekilde yer almasini ve izleyicilerin dikkatini ¢ekmesini saglamaktadir.

Sekil 71: Deja Vu Filmindeki HP

Kaynak: Deja Vu isimli filmden 25.09.2023 tarihinde alinmustir.
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Sekil 72: Deja Vu Filmindeki HP

Kaynak: Deja Vu isimli filmden 25.09.2023 tarihinde alinmistir.

HP’nin filmdeki iiriin yerlestirmesi, ajanlarin teknolojiyi kullanma ihtiyaglarini
yansitmakta ve gercekei bir sekilde olayin iginde yer almasini saglamaktadir. Bu,
markanin filmdeki varligini giiclendirmekte ve izleyicilerin bilingaltinda yer etmesini

saglamaktadir.

Uriinlerin uzun siire gosterilmeleri yerine kisa saniyelerle sik sik gosterilmesi

yoluna gidilmistir.
5.14. Da Vinci Sifresi

Dan Brown’mn ¢ok satan romanindan beyaz perdeye aktarilan “Da Vinci
Sifresi”, Tiirkiye’de sinemalarda en ¢ok izlenen yabanci filmler kategorisinde yer
almaktadir. Film, Tiirkiye’de toplamda 1.028.928 kisi tarafindan izlenmistir. Bu,
filmin biiyiik bir ilgiyle karsilandigin1 ve genis bir izleyici kitlesi tarafindan tercih
edildigini gostermektedir. “Da Vinci Sifresi”, popiiler bir kitabin uyarlamasi olmasi
ve ilgi ¢ekici konusuyla Tiirk seyircilerin dikkatini ¢ekmis ve biiylik bir basar1 elde

etmistir.

“Da Vinci Sifresi” filmi, insanlik tarihinin en blyiik sirrini ortaya ¢ikaran
gerilim dolu bir cinayet sorusturmasini konu alir. Unlii simgebilim profesorii Robert
Langdon, Paris’teki imza giiniinde polis tarafindan bir cinayetle ilgili olarak Louvre
Miizesi’ne ¢agrilir. Louvre Miizesi miidiirii Jacques Sauniere oldiiriilmiis ve ardinda

gizemli bir simge dizimi ve ipuglari birakmistir.

Langdon, kendisi de tehlikede olan bir durumda oldugunu fark eder ve polis
kriptoloji uzmani ve miize miidiiriiniin torunu Sophie Neveu’'niin yardimini kabul

eder. Birlikte, Leonardo Da Vinci’nin ¢alismalarinda sakli kalmis inanilmaz sirlari
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cozmeye calisirlar. Bu sirlar, onlar1 2000 yildir gizli tutulan eski bir gizemi koruyan

bir gizli topluluga gotiiriir.

Langdon ve Neveu, heyecan verici bir macera silirecinde Paris, Londra ve
Iskogya’y1 dolasirken, sifreyi ¢dzmek ve insanlig1 temelinden sarsacak sirlar1 ortaya
¢ikarmak icin miicadele ederler. Film, izleyiciyi siiriikleyici bir diinya dolusu gizem

ve gerilimle sarar, tarih, sanat ve simgebilimle i¢ ice gegmis bir hikaye sunar.

Filmde Ritz Otel (bkz. Sekil 73) ve Bosch firmasi (bkz. Sekil 74) kullanilarak
iriin yerlestirilmesi yapilmasiin yani sira, otomobil markalarinin yer aldigi ve en
fazla yer alan markanin Mercedes-Swatch ortakligiyla tiiretilen Smart oldugu
belirtilmelidir (bkz. Sekil 75). Smart, iki kisilik sehir arabasi olarak bilinen ve

Ozellikle Avrupa’da popiiler olan bir otomobil markasidir.

Sekil 73: Da Vinci Sifresi Filmindeki Ritz Hotel

Kaynak: Da Vinci Sifresi isimli filmden 27.09.2023 tarihinde alinmustir.

Sekil 74: Da Vinci Sifresi Filmindeki Bosch

Kaynak: Da Vinci Sifresi isimli filmden 27.09.2023 tarihinde alinmustir.
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Sekil 75: Da Vinci Sifresi Filmindeki Smart

Kaynak: Da Vinci Sifresi isimli filmden 27.09.2023 tarihinde alinmustir.

Filmin bir sahnesinde, Sophie Neveu ve Robert Langdon’un Louvre
Miizesi’'nden kagtiklar1 sirada Smart marka otomobil kullanilmistir. Bu sahnede,
Sophie’nin polisleri kolaylikla atlatmasi ve Smart’in kiigiik boyutu sayesinde trafige
rahatca uyum saglamasi1 gosterilmistir. Bu, Smart’in hareket kabiliyetini ve sehir
icindeki kullanim kolayligin1  vurgulayan bir {irlin  yerlestirmesi olarak

degerlendirilebilir.

Filmdeki bu {iriin yerlestirmesi, Smart’in Ozelliklerini dogal bir sekilde
gostermektedir ve izleyiciler tarafindan reklam hissi uyandirmadan kabul edilebilir

bir sekilde sunulmustur.

Smart markasmin filmde yer almasinin, Avrupa’da 6zellikle kadinlar arasinda
popiiler olmasi1 ve filmdeki karakterlerden Sophie Neveu’niin Smart marka otomobil
kullanmas1 dikkate alindiginda, otomobil se¢iminin dogru bir tercih oldugu
goriilmektedir. Smart’in kompakt boyutu, sehir i¢i kullanima uygunlugu ve kadin
siriiciler arasinda tercih edilmesi de iirlin yerlestirmesinin uygunlugunu

desteklemektedir.

Filmde Smart markasinin yer alig siiresi toplamda 15 saniye olup, 11 farkl
sahnede kullanilmigtir. Smart, sadece goriintiisel olarak degil, ayn1 zamanda filmde
sozel olarak da yerlestirilmistir. Bu, markanin hem gorsel olarak goriinmesini
saglayarak dikkat cekmesini, hem de karakterler arasinda konusulmasini ve

farkindalik yaratmasini saglamis olabilir.

Smart markasinin filmde bu sekilde yerlestirilmesi, {iriiniin 6zelliklerini ve

kullamm kolayligin1 vurgulamak igin etkili bir yol olarak kullanilmistir. Uriin
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yerlestirmesi, hedef kitleye ulasarak markanin bilinirligini artirirken, filmin akigini

ve hikayeyi kesintiye ugratmadan dogal bir sekilde gerceklestirilmistir.

Filmde Mercedes ve Renault gibi markalarin yer aldigi belirtilmektedir.
Mercedes, filmde Sion Tarikat1 {iyelerinden birinin 6ldiiriildiigii sahnede yer almistir.
Bu sahnede, Mercedes’in arka tarafinda logosu belli olacak sekilde yerlestirilmistir
(bkz. Sekil 76).

Sekil 76: Da Vinci Sifresi Filmindeki Mercedes

Kaynak: Da Vinci Sifresi isimli filmden 27.09.2023 tarihinde alinmustir.

Bu, markanin filmde goriinmesini saglayarak dikkat ¢ekmesini ve izleyicilerin
Mercedes ile iligkilendirme yapmasim1 amaglayan bir {irlin yerlestirmesi olarak

degerlendirilebilir.

Renault ise filmde baska bir otomobil markast olarak yer almaktadir.
Renault’un markasi, filmde tek bir sahnede belirgin bir sekilde gériilmektedir. Bu da
markanin bilinirligini artirmak ve izleyicilere Renault ile iliskilendirme yapma firsati

vermek amaciyla yapilan bir iirlin yerlestirmesi olarak degerlendirilebilir.

Filmde bu otomobil markalarinin yer almasi, film yapimcilar1 tarafindan
markalarin tanitimini yapmak ve izleyicilerde marka bilinirligi olusturmak amaciyla
tercih edilmis olabilir. Uriin yerlestirmeleri, filmdeki sahnelerle uyumlu bir sekilde

gerceklestirilmis ve izleyicilerin dikkatini gekmeden dogal bir sekilde sunulmustur.

Da Vinci Sifresi filmi, iletisim sponsoru olarak Sony markasini kullanmustir.
Sony, filmde cep telefonu, plazma televizyon ve giivenlik sistemleri gibi iirlinleriyle

yer almaktadir.

Ozellikle Sony Ericsson cep telefonu, Robert ve Sophie’nin Londra’da

bindikleri otobiiste bir yolcudan aldiklar1 cep telefonunu kullanarak internete

74



girdikleri sahnede 6n planda goriinmektedir. Bu sahnede Sony Ericsson cep telefonu,
yakin ¢ekimlerle gosterilmistir. Sony Ericsson, iiriin yerlestirme stratejisi olarak
oyuncu kullanimini tercih etmistir (bkz. Sekil 77). Bu, izleyicilerin dikkatini ¢ekmek
ve Sony Ericsson cep telefonuyla iligkilendirme yapmalarii saglamak i¢in yapilan
bir tercihtir. Sony Ericsson cep telefonu, filmde toplamda 4 kez gosterilmis ve 11

saniye siiresince kullanilmistir.

Sekil 77: Da Vinci Sifresi Filmindeki Sony Ericsson

Kaynak: Da Vinci Sifresi isimli filmden 27.09.2023 tarihinde alinmustir.

Sony markasinin diger {irtinleri olan plazma televizyon ve giivenlik sistemleri
de filmde yer almaktadir. Bu iriinlerin detaylarina dair bilgi verilmese de Sony’nin
genis Uriin yelpazesini temsil etmek ve markanin ¢esitli alanlarda kullanilan
tirtinlerini gostermek amaciyla yerlestirilmis olabilir (bkz. Sekil 78, Sekil 79 ve Sekil
80).

Sekil 78: Da Vinci Sifresi Filmindeki Sony TV

Kaynak: Da Vinci Sifresi isimli filmden 27.09.2023 tarihinde alinmustir.
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Sekil 79: Da Vinci Sifresi Filmindeki Sony

Kaynak: Da Vinci Sifresi isimli filmden 27.09.2023 tarihinde alinmustir.

Sekil 80: Da Vinci Sifresi Filmindeki Sony TV

Kaynak: Da Vinci Sifresi isimli filmden 27.09.2023 tarihinde alinmustir.

Sony’nin iirlin yerlestirmesi, film yapimcilar tarafindan markanin tanitimini
yapmak ve izleyicilerde marka bilinirligi olusturmak amaciyla yapilmistir. Uriinler,
dogal bir sekilde sahnelere entegre edilmis ve hikayeyi kesintiye ugratmadan

sunulmustur.

Sony’nin bir bagka iriinii olan plazma televizyon ise Robert Langdon’in
arkadag1 Sir Leigh Teabing’in evinde, Teabing’in Da Vinci’nin Son Aksam Yemegi
tablosunda yer alan sirr1 Sony’nin plazma televizyonu, Da Vinci Sifresi filminde
Oonemli bir sahnede yer almaktadir. Sir Leigh Teabing’in evinde, Teabing’in Da
Vinci’nin Son Aksam Yemegi tablosundaki sirr1 Sophie’ye gosterdigi sahnede Sony
plazma televizyon goriilmektedir. Bu sahnede, Sony plazma televizyonunun
detaylarma dair bilgi verilmemektedir, ancak iiriiniin markas1 ve kullanimi agik bir
sekilde goriilebilmektedir. Sony plazma televizyon, filmde toplamda 37 saniye

siireyle ve 6 kez kullanilmstir.

Sony’nin giivenlik sistemi de filmde yer almaktadir. Sir Leigh Teabing’in

evine polislerin geldigini gordiigli sahnede, giivenlik kamerasi1 goriintiilerinde Sony
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marka bir giivenlik sistemi kullanildigi goriilmektedir. Bu sahnede, Sony’nin
giivenlik sistemine iliskin detaylar belirtilmemektedir, ancak markanin giivenlik

teknolojilerindeki varlig1 vurgulanmaktadir.

Sony’nin {iriinlerinin filmde yer almasi, markanmn irlin ¢esitliligini ve
teknolojik yeniliklerini sergilemek amaciyla yapilmustir. Uriinlerin yerlestirilmesi,
izleyicilerin dikkatini ¢ekmek ve marka bilinirligini artirmak igin tercih edilmistir.
Sony’nin iirlin yerlestirmesi, filmdeki sahnelerle uyumlu bir sekilde gerceklestirilmis

ve hikayenin akisini kesintiye ugratmadan sunulmustur.
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6. SONUC

Lumicere kardesler, 1895 yilinda diinyaya tanittiklar1 sinemanin bir sanat dal
(Telek, 2022), halki pesinden siiriikleyecek bir propaganda araci ve daha da 6nemlisi
reklam sektoriiniin sevgilisi olacagim1 tahmin etmisler miydi bilinmez ancak

giiniimiizde insanlara ulagma giiciine sahip en giiclii sektorlerden biridir.

Zaman i¢inde bu giiclii sektor, reklamcilarin da dikkatini ¢gekmis ve reklamcilar
filmleri iirlin yerlestirme, yani markanin filme dahil edilmesi yoluyla kullanmaya
baslamistir. Uriin yerlestirme, reklam sektdrii tarafindan tiiketicilere ulasmanin
alternatif bir yolu olarak goriilmiis ve en basarili ve etkili 6rnekleri film endiistrisinde

olmak tizere marka hatirlanirligina ve satiglara 6nemli 6l¢iide katkida bulunmustur.

Verilen 0Ornekler incelendiginde Hollywood filmlerinde yapilan {iriin
yerlestirmelerin ~ Tirk  sinema  filmlerine oranlar daha fazla oldugu
gbozlemlenmektedir. Tirk sinemas: Hollywood filmlerine kiyasla daha yeni {iriin

yerlestirme stratejisini benimsemistir.

Hollywood filmlerinde iirlin yerlestirme, yliksek bir reklam pazar payina
sahiptir. Bunun nedeni, glinlimiiziin artan rekabetci diinyasinda kiiresel markalarin
bilinirlik ve goriiniirliigli artirmak i¢in {iriin yerlestirmeyi yogun bir sekilde kullanma
egiliminde olmalaridir. Caligmanin 5. boliimiinde incelenmis olan “Deja Vu” filmi
buna iyi bir 6rnek teskil etmektedir. Filmde Ford marka otomobilin 6nemli bir yer
tuttugu goriilmekle birlikte Chevrolet, Pepsi, Mountain Dew, Redbull ve HP
markalarinin siklikla {riin yerlestirme olarak izleyicinin karsisina c¢ikarildig

gorilmiistiir.

Hollywood filmleri, sinemalarda diger tilke filmlerine kiyasla daha yiiksek bir
pazar payma sahiptir. Ayrica, giderek artan film yapim biit¢esinin 6nemli bir kismi
iirlin yerlestirmeden elde edilen gelirlerle karsilanabilmektedir. Hem yapimcilar hem

de sirketler i¢in karli bir uygulama olan iriin yerlestirme, film ve reklam
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sektorlerinde onemli bir yere sahiptir. ABD’de, yalnizca film ve televizyonda {iriin

yerlestirme amaciyla ¢ok sayida sirket kurulmustur (You, 2004).

Hollywood filmlerinde ilgi ¢eken bir diger nokta da filmin Onceki bir
sahnesinde yer alan bir iriliniin gilincel bir sahnede yeniden goriindiigii marka
stirekliligi mesajidir. Kdstebek filmindeki Halls, Coca-Cola ve Wonder Bread bu tiir
yerlestirmelere ornektir. Markalar gelecekte gegen filmlerde de iiriin yerlestirmeleri
yapmaktadir. Bu sekilde s6z konusu markanin gelecekte de var oldugu
belirtilmektedir. Bunun yani sira, Tiirk sinemasiyla ilgili olarak da 5. boliimde
anlatilmis olan “Diinyay1r Kurtaran Adamin Oglu” filminde kullanilan Philips
markasiin da benzer bir marka siirekliligi temasini yansittigi ifade edilebilir. Film
endiistrisinde markalarin {iriinlerini gelecekte gecen filmlere yerlestirmesi yaygindir.
Birgok kiiresel marka, iirlinlerinin gelecekte de var olacag: izlenimini yaratmak icin
bu tiir iriin yerlestirmeleri yapmaktadir. The 5th Element filmindeki McDonald’s,
Back to the Future serisindeki Pepsi ve I, ROBOT filmindeki Converse ve Audi gibi
ornekler bu duruma ornek olarak verilebilir. Benzer sekilde, gelecekte gecen
Diinyay1 Kurtaran Adamin Oglu filminde uzay gemisindeki televizyon Philips

markadir ve oyunculardan biri bu markanin cep telefonunu kullanmaktadir.

Pek c¢ok iiriin yerlestirme sirketi yeni {riinlerini filmlerde gdstererek
tamtmaktadir. Ornegin Da Vinci Sifresi ve Casino Royale’de Sony Ericsson cep
telefonlar1, Casino Royale’de yeni Ford Mondeo modelleri ve yeni Aston Martin
modelleri. Bu anlamda iirlin yerlestirme, sirketlere piyasaya siiriilmek iizere olan

kendi irtinlerini tanitma firsat1 saglamaktadir.

Reklam1 yasak olan tiitlin markalari, 1920’lerden bu yana filmleri reklam
amacl kullanmaktadir. Titiin markalarinin filmlerde gdsterilmesi, tiitiin {reticileri
tarafindan izleyicilerin tiitiin tiiketimini artirmak ve tesvik etmek i¢in kullanilan bir
yontemdir. Yurti¢i ve yurtdisindaki tiitiin tireticileri, iirinlerini filmlerde gdstererek
marka bilinirligine katkida bulunmaktadir. Ayrica, ABD’deki tiitiin {ireticileri yeni
tiryakiler bulmak ve gengleri etkilemek icin kendi sinemalarmin yani sira diger
tilkelerdeki sinemalar1 da kullanmaktadir. Analiz edilen Hollywood filmlerinde

basrol oyuncular sigara igmektedir.
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Yapilan arastirmalar, artitk ayri bir alan haline gelen iriin yerlestirmenin
Hollywood filmlerinde siklikla kullanildigin1 ortaya koymustur. Uriin yerlestirmenin

tercih edilmesinin birka¢ nedeni vardir (Segrave, 2004):

e Sirketlere marka bilinirligi kazandirmasi

e Popiiler oyuncularin kullandig iirlinlerin satigini arttirmasi

e Diger reklam mecralarina gére daha ucuz olmasi

e Her giin ¢ok sayida reklama maruz kalan izleyicileri bunaltmamasi

e lzleyicileri TV reklamlarindaki reklamlari atlama firsatindan mahrum

birakmasi

Uriin yerlestirmenin agirlikli olarak uygulandigi alan olan sinema filmleri,
televizyon, kablolu yaymm ve DVD’ler araciligiyla yaygin erisim gibi avantajlari
nedeniyle gliniimiizde reklamverenler i¢in tercih edilen reklam yontemidir. Sinemada
iriin yerlestirme genellikle ticari baglamda yapilmakla birlikte, sinemadaki
karakterlerin kullandig1 iirlin ve markalar, karakterlere kisilik kazandirma ve yasam
tarzlar1 hakkinda bilgi verme islevine de sahiptir. izleyiciler, ekranda gordiikleri

hayatlar1 ve insanlar1 gergekmis gibi hissettikleri i¢in konunun i¢ine ¢ekilirler.

Tiirk sinemasina bakildiginda, iirlin yerlestirme uygulamalarinin tam olarak
yerlesmedigi, ancak daha diisiik diizeyde oldugu goriilmektedir. Tiirk filmlerinde
agirliklt olarak yabanci markalarin yer almasi, Uriin yerlestirmenin heniiz yerli
markalar tarafindan tercih edilen bir reklam yoOntemi haline gelmedigini

gostermektedir.

Sonug olarak reklamin reklam yorgunlugu, izlenmezlik, maliyet, hedef kitle
zorlugu, olumsuz algilamalar gibi dezavantajlar1 diisiintildiiglinde sinema
filmlerindeki {irlin yerlestirme teknikleri markalara pek c¢ok agidan avantaj
saglayabilmektedir. Bunlardan ilki {irlin yerlestirmelerinin eglence iceriginin dogal
akist iginde sunulmasi sebebiyle izleyicide olumsuz bir alg1 yaratmamasiyla ilgilidir.
Ikincisi, televizyon izlerken reklamdan kagabilen izleyici sinema filmini seyrederken
iiriin yerlestirmeden kacamamaktadir. Bu da markanin hedef kitlesine ulasma
olasiligmi artirmakta ve bu sayede marka bilinirliginin yaygimlagmasiyla
sonuglanmaktadir. lyi yapilandirilmis bir {iriin yerlestirmesi izleyicilerde marka ile

duygusal bir bag olusturabilmektedir. NBA maglarinda Adidas’in Tmac lakabina
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dayanarak trettigi Tmac’leri giyen NBA oyuncusu Tracy McGrady’nin giydigi
ayakkabilarin basketbol severler ve basketbol oynayanlar tarafindan tercih edilmesi
buna giizel bir 6rnek teskil eder. Bu noktada marka ve karakter yapilanmasi
arasindaki iliski de net bir sekilde goriilebilmektedir. Yine sinema filmlerinde
televizyon kanallariin reklam kusaginda reklam bombardimani gibi gelebilecek olan
rtin yerlestirme tekniklerinde gegen giindelik hayatta cogumuzun kullandigi
elektronik arag ve geregler, icecek markalar1 ve araba gibi {irlinlerin izleyicinin
g6zlinilin icine sokulmadan verilmesi senaryonun giicilinii artirabilmektedir ¢iinkii bu
sayede izleyici film ile bag kurabilmekte ve kendisini karakterlerin yerine

koyabilmektedir.
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