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OZET

ASYA SINEMASINDA URUN YERLESTIRME:
EN COK IZLENEN FiLMLERIN INCELENMESI

Geleneksel reklamlarin tiiketiciler iizerinde etkisini yitirmesi lizerine; Uriinlerin sinema
filmleri, televizyon programlari, miizik klipleri, kitaplar ve bilgisayar oyunlarina
yerlestirilmesi anlamma gelen iirlin yerlestirme giderek daha fazla tercih edilen bir iletisim
aract halini almistir. Uriin yerlestirme, bircok degisik uygulama ile seyirci ile iletisime
gecerek oOncelikli olarak reklamim akilda kaliciligini arttirmay1 amacglamaktadir. Bu amagla,
genis kitlelere daha rahat ve ¢abuk sekilde ulasilabilecek iletisim kanallarindan biri de sinema

filmlerdir.

Uriin yerlestirme uygulamalar1 sadece Hollywood sinemas: ile sinirli degil. Giiniimiizde
diinya genelinde bir ¢ok iilke sinemasinda reklamverenlerin ve film yapimcilariin
memnuniyyetle kullandig1 bir reklam metoduna doniisen {iriin yerlestirme, Asya sinemasinda
da Onemli bir yere sahiptir. Giliniimiizde Giiney Kore ve Hindistan (Bollywood) filmleri,
diinya genelinde ve ayni1 zamanda Tiirkiye’de de genis izleyici kitlesine sahip. Bu ¢alismada,
Giliney Kore ve Hindistan (Bollywood) sinemasina ait en ¢ok hasilat yapan onar film,
toplamda 20 film igerik analizi yontemi ile incelenmis ve Asya Sinemasinda {iriin yerlestirme

tarzlar1 saptanmaya ¢alisilmistir.

Anahtar Kelimeler: Uriin Yerlestirme, Asya Sinemasi, Giiney Kore Sinemasi, Hallyuwood,

Hindistan Sinemasi, Bollywood



SUMMARY

PRODUCT PLACEMENT iN ASIAN MOVIES:

AN ANALYSIS OF TOP-GROSSING MOVIES

As traditional ads have lost impact on consumer; product placement which means featuring
ads products in films, television programs, music videos, books and computer games, has
become as a more preferred advertising method. Product placement, with many different
applications, primarily aims to improve the permanence of the ad in mind by communicating
with the audience. For this purpose, movies are one of the communication channels which can

reach large audiences in a relatively easier and faster way.

Product Placement is not just limited with Hollywood movies. Nowdays product placement
has became of one the favourite advertising method which advertises and movie producers
use with great pleasure in all over the world and in these days product placement has big
power in Asian movies also. Nowdays, South Korean and Indian (Bollywood) movies have
big audiance all over the world and in the same time in Turkey. In this study, total of 20 top
grossing movies, ten movie from South Korea and ten movie from India (Bollywood),
investigated and content analysis was conducted. With these analysis was aimed to determine

product placement styles in Asian movies.

Key Words: Product Placement, Asian Movies, South Korean Cinema, Hallyuwood, Indian

Cinema, Bollywood
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I. GIiRiS

Gilintimiizde oldukca ve siklikla kullanilmaya baslayan bir reklam metodu olarak iiriin
yerlestirme; sinema ve tv filmlerine kimi zaman herhangi bir getirisi olmadan, sadece oyuna
ve oyuncuya gercek birer kimlik kazandirma islevi goriirken, kimi zaman da yapimci ve
yonetmenin ortak onayi ile filmin i¢ine bilingli olarak yapilan bir ¢esit reklam yontemidir

(Yolcu, 2004, s. 298).

Sinemanin; seyircinin tek bir seye, sadece filme yogun bir sekilde odaklanmasi, genis
bir dagitim agima sahip olmasi, uzun 6miirlii olmas1 ve bu sekilde genis kitlelere ulasmasi gibi
ozellikleri iirlin yerlestirme uygulamalarinda, sinema filmlerinin tercih edilmesinde 6nemli rol
oynamaktadir. Ayrica, dogal ortamda marka kullanimin1 gostermesi, filme gerceklik duygusu
katmasi, etkili iletisimde fiyat avantaji saglamasi en 6nemli avantajlar1 arasindadir (Aydin ve

Orta, 2009, s. 13).

Uriin yerlestirme uygulamalar1 basariyla ve profesyonelce gergeklestirildikleri zaman,
markanin; iletisim iceriginde yer alan fonksiyonlarin nitelikleri ve giicliyle 6zdeslesmesini
saglar, izleyicinin markaya yonelme konusundaki karsi ¢ikiglarmi azaltir ve zihinsel bazda
gergeklesmesi olast bir i¢sel zapping —internal zapping- durumunu ortadan kaldirir (Auty ve

Lewis, 2004, s. 701).

Diinya genelinde tiim bu belirtilenlerin farkinda olan reklamverenler ve sinema
yapimcilar {iriin yerlestirme uygulamalarini siklikla kullaniyorlar. Ilk olarak, Hollywood
sinemasinda uygulanmaya baslayan iriin yerlestirmeler zamanla tiim diinya sinemasinda
kendini gostermeye baslamistir. Gilinlimiizde Hollywood sinemasi disinda Avrupa, Asya,

Latin Amerikasti ve hemen hemen diger tim sinema sektorlerinde kullaniliyor.

Hollywood sinemas1 diginda {iriin yerlestirme uygulamalarmnin kullanimini konu edinen
bu calismanin ilk bolimiinde iirlin yerlestirme kavrami, ortaya ¢ikisi ve tarihsel gelisimi,

stratejileri, amaglari, markaya ve film yapimcilarina sagladigi avantajlar ve dezavantajlar,

1



irlin yerlestirmede kullanilan iletisim araglari, iirlin yerlestrime ile ilgili diizenlemeler ve

kaygilar ve iiriin yerlestirmenin etkinligi incelenmistir.

Ikinci boliimde tiirk izleyiciler arasinda Asya Sinema sektorlerden en ¢ok izleyici
kitlesine sahip iki iilke sinemasi belirlenmis, bu baglamda Giiney Kore ve Hindistan
(Bollywood) sinemasi ele alinmistir. Bu iki iilke sinemasmin ortaya ¢ikmasi, tarihi ve gelisimi
incelenmis, giinlimiizde diinya sinemasida bu sinemalarinin yerine dikkat c¢ekilmistir. Daha
sonra genel olarak bu iilkelerde yapilan {iriin yerlestirmeler arastirilmis, su zamana kadar
yapilan akademik kaynaklar taranmis ve nihayetinde Giiney Kore ve Hindistan sinema
sektoriinde iirlin yerlestirmelerin ortaya ¢ikmasi, gelisimi ve biigiinkii yerine dair basliklar

olusturulmustur.

Ugiincii boliimde “Asya Sinemasi Ve Uriin Yerlestirme” bashgi altinda inceleme
yapilan tarihe kadar Giiney Kore ve Hindistan sinemasma ait en ¢ok izlenen 10 film
belirlenmis, toplamda arastirma cercevesine 20 film dahil edilerek bu filmlerde yapilan {iriin

yerlestirmeler igerik analizi yontemi ile incelenmistir.

Bu incelemede; Gliney Kore filmleri ve Hindistan (Bollywood) filmleri olmak tizere iki
kategori halinde ele alman filmlerde, iiriin yerlestirme yapan marka sayismi tespit etmek,
hangi kategoride daha fazla markanin yerlestirme yaptigini belirlemek ve {iriin yerlestirme
stratejileri teyit etmek i¢in icerik analizi yapilmistir. Bunun yam sira yapilan uygulamalar
zamani iriinlerin olay oOrgiisiine yerlestirilip yerlestirilmedigi de arastirilmistir. Incelenen
filmlerde yapilan yerlestirmeler, zamani {riinlerin oyuncular tarafindan kullanilip
kullanilmadigi, yerlestririlen triinlerin ait oldugu markalarin mensei, triinlerin hangi iirtin
kategorisine ait oldugu tespit edilmis, 6zellikle Etik agcidan Yerlestirilmesi sakincali iirtinler
kategorisinin iki iilke sinemasinda yerlestirme sekli irdelenmistir.

Sonu¢ boliimiinde ¢alismada elde edilen veriler tizerine bir degerlendirme yapilmis ve

konu ile iligkili, gelecek akademik arastirmalar i¢in dneriler sunulmustur.



I PAZARLAMA iLETiSiIMINDE URUN YERLESTIRMENIN YERIi

1.1. Uriin Yerlestirme Kavram

Bir siiredir pazarlama iletsiminin pargasi olarak {iriin yerlestirme revagta. Ancak bazi
yazarlar bu yontemi isletmenin bir reklam mecrasi olarak, bazilar1 halkla iligkiler, bazilariysa
sponsorluk faaliyeti olarak gormektedir. BOyle bir durumda da ¢ok farkli tanimlar ve
kavramlar ortaya ¢cikmaktadir. Bu kavramlardan ve tanimlardan birkag1 bu baslik igerisinde

incelenecektir.
Reklam terimleri sozligiinde iiriin yerlestirme soyle tarif edilmektedir:

“Konulu filmlerde markali bir iirliniin (6rnegin otomobil) ya da iiriine iliskin reklamm
(6rnegin magaza tabelasi) yer almasi, televizyon programlarinda sunucunun markal bir iirtin

(6rnegin igecek sisesi) tasimasi gibi yollarla reklam oldugu belirtilmeden yapilan reklam.”

Reklamciliktaki, “reklam gibi goriinmeyen reklam” arayislarindan biri olan iirlin
yerlestirme, bir televizyon dizisi ya da sinema filminde, kimi markalarin yerlestirilmesi olarak
tanimlanabilir. Uriin yerlestirme; belki de, en az reklam gibi goriinen reklamdir, ¢iinkii bu,

iiriin yerlestirmenin baslica 6zelligidir (Unal, 2008, s. 104).

Aslinda bir ¢ok arastirmaci literatiire bu uygulamnin {iriin yerlestirme olarak degil
marka yerlestirme olarak gegmesinin tarafinda. Bunun yami swra gizli reklam adi ile de
incelemeler mevcuttur. Ancak iiriin yerlestirme adini kullanmayip da gizli reklam olarak
nitelendiren kesim daha ¢ok elestirel bakan kisilerden olusuyor. Yani bu kavram olumsuz
tepkilerin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica iiriin yerlestirme bilingalt1 reklam
kavramiyla da karsilastiriimaktadir. Oysa iirlin yerlestirme insanlarin biling diizeyine seslenen

bir uygulamadir ve bu 6zelligi ile bilinalti reklamdan tamamen ayrilmaktadir. (Arslan, 2011)



En basit haliyle iirin yerlestirme, reklamcinin veya iiretici firmanin bazi ilgi ¢ekici

iceriklerle iiriinii satmaya calismasidir (Falkow, 2010).

1.2. Uriin Yerlestirmenin Tarihsel Gelisimi

Gecmisten giliniimiize TUriin yerlestirmenin tarihsel gelisimini inceledigimizde,
uygulamanin kasitsiz, diizensiz ve tesadiifi bir islemden; firmalarin biitlinlesik pazarlama
iletisimi  programlarinin 6nemli bir pargasi haline gelisini gosteren bir siiregle
karsilagmaktayiz. Giiniimiizde reklam, aligveris ve lriin tiikketimi; belirli bir ticret karsiliginda
ya da bedelsiz olarak cesitli mecralara dahil edilen ger¢ek markalar1 ve {iriin tiirlerini
gormenin ka¢milmaz oldugu giinliik yasantimizin 6nemli bir pargasi haline gelmistir (Sawyer,

2006, 5.110).

Uzmanlara gore, izleyiciler, sinema filmlerinde cesitli sahnelerde goriinen {iriinleri,
karakterlerle dzdeslestiriyor ve bir daha da unutmuyorlar .Uriin yerlestirme etkinliklerinin
tarihsel gelisimi incelendiginde reklam ve sinema arasindaki iliskinin koklii bir gegmise sahip
oldugu gozlemlenmistir. Puttnam ve Watson’a gore Hollywood’un ge¢misi aslinda bir

sanatsal carpisma ve reklam oykiistidiir (Gallician, 2004, s.16)

Fransiz film yapimcisi kardesler Auguste ve Louis Lumiere’in 1896 yilinda film yapim
ve dagitimi i¢in anlagsma yaptiklar1 Francois-Henri Lavanchy-Clarke adli isadami, esasinda
Amerikan sabun imalat¢ist Lever Brothers’in Avrupali dagitimcisidir. Isvigreli isadami
Lavanchy-Clarke, Lever Brothers sirketi ve Lumiere kardesler arasinda Lever Brothers
sirketinin iirettigi “Sunlight Savon” ve “Sunlight Seife” markali sabunlarla legende elleriyle
camasir yikayan iki kadmin hikayesinin anlatildigr “Washing Day in Switzerland” (1896)
filminin ¢ekimi i¢in yapilan anlasma, sinema filmlerindeki ilk {riin yerlestirme Ornegi
sayllmaktadir (Newell ve digerleri, 2006, s. 579-580). Lever Brother (bugiinkii Unilever)
tarafindan satilan sabun markas1 “Sunlight” n filmde park halinde sokakta duran bir aracin

lizerinde gosterildigini ve {izerinde “Insanlar Onlarla Yikiyor” soziiniin yer aldigini
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sOylemektedir. Ancak Newell bunun etkileyici olmasma ragmen tam anlamiyla “ {iriin

yerlestirme “ 6zelligine sahip olmadiginin da altin1 ¢izmektedir. (Eliot, 2005, s.8)

1920’lere bakildiginda sessiz filmlerde basindan sonuna kadar genellikle kisa
reklamlarin nadiren de olsa yer aldig1 gozlemlenmektedir. O donemlerde s6z konusu bu kisa
reklamlarla hatta sadece tek bir reklamla tiiketici ikna edilmeye calisilmistir. (Segrave, 2004, s.

209)

Reklam ile film endiistrisinin yakinlastigi, 1930’lu yillarda sinema endiistrisinin yavas
yavas promosyona yonelik yaklasimlar uyguladigi ifade edilmektedir. Aslinda bilinenin
aksine gizli reklamlarin kullanimmin diinyada ¢ok daha Once yapilmaya baslandig:
bilinmektedir. Diinya ¢apinda bir sinema idolii olan Clark Gable’in, “Happened One Night”
(1934) adlh filmde atletsiz vaziyette viicudunu sergilemesinin iilke ¢capinda erkek i¢ camasiri
satiglarmi diisiirdiigliniin anlagilmasindan hemen sonra, “Metro-Goldwyn-Mayer” adl sirketin

yerlestirme ofisi a¢tig1 gozlemlenmistir (Gallician, 2004, s. 17).

Uzun metrajli filmlerde ise {iriin yerlestirmenin kokenleri, Amerikan sigara sirketlerinin
markalarint onaylamalar1 i¢in sinema yildizlarina ve spor kahramanlarina 6deme yaptiklari
1930’lu yillara dayanmaktadir (McKechnie ve Zhou, 2003, s. 349). 1927-1932 periyodundaki
sesli filmler ise reklam ve sinema filmlerinin isbirligi yapmasina yonelik isteklerin artmasina
sebep olmustur (Segrave, 2004, s.209). Bu donemlerdeki basarili filmler ve bunlarin i¢indeki
iriin yerlestirme Ornekleri olarak sunlar gosterilmektedir: “Arsenic And Old Lase” (1944)-
Bell telefonlari, “Father of The Bride”( 1950)- Coca Cola, “Gold Diggers of” (1935)- Buick,
“Love Affair” ( 1939)-Pink Champagne, “Scarface” ( 1932)-White Owl , “That Uncertain
Feeling” (1941) - De Beers, “ Three Guys Named Mike” (1951) - American Airlines ve
“You’ll Never Get Rich” (1941) - Chesterfield ( Eliot, 2005, s.8).

1945’in sonlarina dogru ise savas sonrast ekonomisi karsimiza c¢ikmaktadwr. Bu
donemde igeride biriken istegin yol gostermesiyle filmler ve reklamlarin yakin bir zamanda

birlestirilmesi diisiincesi Ozellikle Hollywood sinemasinda parlak bir fikir olarak goriiliir.
5



Oyle ki Procter& Gamble’in mucidi oldugu soap operalarda baz iiriinlerini kullanma sansina

sahip oldugu tespit edilmistir (Segrave, 2004, s. 211).

1950’11 yillara gelindiginde sinema reklamlarinda bir durgunluk oldugu goze
carpmaktadir. 1960’lara gelindiginde ise, televizyondaki ulusal reklamverenlerin reklam
vermeye devam ettikleri ve hatta iirlin yerlestirmelerin sinemadan televizyona dogru kaydigi
belirtilmektedir. (Segrave, 2004, s. 211) Uriin yerlestirmenin mevcut eglence bigimlerinin
icerisinde zengin bir tarihe sahip oldugu 1951°de yaymlanan “Ortiilii Reklamcilik Fisleri”
diye bilinen Tiiketici Raporu’nda genel bir radyoda {iriin yerlestirme calismasinda nelere
dikkat edilmesi gerektigi belirtilmisir. 56 yil 6nce radyo programlarinda marka isimlerinin,
her s6z basma 250 $ karsihiginda séylendigi bu noktada dikkat ¢ekmektedir. Bu gelisme,
odemeli iiriin yerlestirmenin baslangici olarak gosterilmektedir (Vollmers, 1995, s. 11). Ote
yandan Thomas’a gore ilk {iriin yerlestirme 6rnegi 1951 yapimi olan “African Queen” adli
filmde gozlemlenmektedir. Filmin bir sahnesinde basrol oyuncularindan Katherine Hepburn,

Humphrey Bogart’a bir sise Gordon’s Dry Gin firlatmaktadir (Thomas, 2002, s. 1).

Weisberg’e gore 1960’11 yillarin sonlarinda gergeklik tabanli filmlerle 6nalana ¢ikan
birka¢ yoOnetmenin, orijinal marka ve irlinler kullanmasi da, yine film sanayinde iirlin
yerlestirme tekniginin stiidyolarca kabuliinde bir basamak teskil etmektedir. 1970’lere
gelindiginde, bu alandaki reklam calismalarinda kiigiik bir dalgalanmanin yasandigi dikkat
ceker. Bu dalgalanma 1978 yilinda iiriin yerlestirme calismalarmma da yansimis; 1929-1931
yillar1 igerisinde kaybolan iiriin yerlestirme ajanslar1 yeniden ortaya ¢ikmaya baslamistir

(Sagreve, 2004, s.211).

1970’lerin sonuna kadar iirin yerlestirme ne iyi bir sekilde organize edilmis bir
etkinliktir ne de cok gelisebilme imkani bulabilmistir. Filmde iirlin veya markanin yer almasi
icin o donemde film yapimcilarina belli bir bedel 6denmedigi sadece filmde kullanilmasi igin
o lrlin ya da markanin 6diing olarak verildigi gozlemlenmektedir. Etkin kullaniminin

1980’lerde firmalarin film yapimcilarma belli bir bedel 6demeleriyle gerceklesmesi s6z



konusu olmustur. Bu da iiriin yerlestirmeyi yapan isletmelere degisik olanaklar sunmustur

(Odabas ve Oyman, 2006, s. 377).

1980 yapimi1 olan”Urban Cowboy” da 6zellikle Budweiser, Coors ve Lone Star gibi bira
markalarinin arasinda Stetson sapkalar1 gibi markalarin yer aldiklar1 gézlenmektedir. Baska
bir 1980 yapimi film olan “Siiperman 2”de Marlbora marka sigaralarmn gosterilmesinde
cocuklara filmdeki gosterimin c¢ekici gelebilecegi ve onlarin dikkatini ¢ekebilecegi
diisiincesiyle filmlerde tiitlin ve benzeri tirtinlerin kullanimina iliskin smirlamalar getirilmiistir.
Ayrica her iki filmde de iiriin yerlestirme ¢aligmalar1 agik ve modern giinliik hayatin islerinde

ayrintili bir sekilde gosterilmistir. (Eliot, 200, s. 8)

1970’lerin ortalarinda isletmeler marka yonetimi diisiincesini bi¢gimlendirmeye; tirlin ve
marka yerlestirme uygulamalarmi da daha ileri ve yaygin diizeye eristirmeye calisirlar. Bu
siire icerisinde de eglence endiistrisi ve Corparate America’da liriin yerlestirmeler benimsenir.
Bu gelisim dogrultusunda da isletmeler film ve televizyon programlarina iiriin yerlestirme ile
ilgili pesin O6demeler yapmaya baslarlar. 1980°den 1990’larin ilk yillarina kadar film
endiistrisinde {liriin ya da marka yerlestirmeyle ilgili olarak ¢ok fazla sorunla karsi karsiya
kalindig1; bunlarin ¢cogunun da tiiketici yanlis1 gruplarin marka ya da {riin yerlestirmeyi
aldatict bulmalar1 ve halkin ilgisini ¢ekerken izleyici ilizerinde nasil sakincalara sahip oldugu

konulariyla bagl oldugu dikkat cekmektedir (DeLorme, 1998, s. 305).

1991 yilina gelindiginde var olan tartigmalara cevap vermek ve lriin yerlestirme
endiistrisinin kendi kendini kontrol eden bir yapiya erisebilmesi amaciyla Eglence Sektor
Arastirmalar1 ve Pazarlama Dernegi (ERMA) kurulmustur. Bu dernek sayesinde film ve
televizyon endiistrisiyle ilgili arastirmalara s6z konusu dernege iiye olan sirketlerin -ki bunlar
Fortune’deki 500 isletme ve onlarin ajanslaridir-erisimi saglanmis; boylelikle dernek
bilinyesinde belli film stiidyosu ve yapim sirketi olan {iyeler bir cat1 altinda toplanmistir

(DeLorme, 1998, s. 306).



Amerika’da ABC, NBC ve CBS gibi 6zel televizyon kanallari, bunu desteklemeye
yonelik tutumlarini yonetmelikleri ile kaldirmis veya programlarindaki {iriin yerlestirmeyi
minimize etmistir. Advertising Age tarafindan yapilan bir arastrmada bedava iirlin
yerlestirme usuliiniin ABC, NBC ve CBS gibi televizyon programlarinda kullanilma yapis1
incelenmis, 24 saatlik bir periyoda 819 tane {iriin yerlestirmenin oldugu, film, drama serisi,
pembe dizi ve sitcomlarda saptanan 150 yerlestirmenin belirli diizeyde ilgi c¢ektigi
saptanmistir. Advertising Age’in 1993 yilinda yaptigi bir c¢alismada bedava {iriin
yerlestirmenin televizyon programlarinda daha sik ortaya ciktigi gézlenmistir. (Vollmers,

1995, s. 11-12)

Uriin yerlestirme 2000°li yillarm ilk iki yilinda hizli bir gelisme gostermis ve Eglence
Sektor Arastirmalar1 ve Pazarlama Dernegi (ERMA) bir yil icinde Hollywood stiidyolarina
reklamcilarm iirtinleri i¢in 360 milyon dolar para 6dediklerini ileri siirmiistiir. Dolayisiyla
iriin yerlestirme ajanslari, televizyon programi ve film senaryosu yazarlari, yapimcilarin
isbirligi yapmasi gerekmektedir. Ancak bu sekilde karsilikli yarar saglanabilir ve iiriin ya da

markanin rekabet ortaminda basrolii tistlenmesi miimkiin olabilir. (Russell, 2002, s. 306)

Bugiin iriin yerlestirme multimilyon dolarlik koklesmis bir endiistridir. Reklam
maliyetlerinin yilikselmesiyle (6rnegin ABD’de Frasier gibi liste basi programlarda 30
saniyelik reklam maliyeti 350.000 $’dir) iiriin yerlestirmenin geleneksel reklamlara kiyasla
cekici gelen bir alternatif pazarlama iletisimi araci oldugu gézlenmektedir. (DeLorme, 1998, s.

306)

Diger eglence unsurlarinda da {iriin yerlestirme uygulamalarina rastlamak miimkiindiir.
Monroe Friedman ise, romanlarda, oyunlarda ve sarkilarda 1946’dan 1980 yilina kadar iiriin
yerlestirmenin ¢ok hizli bir biiyiime gosterdigini saptamistir. (Vollmers, 1995, s. 12) Bununla
birlikte animasyon filminde gerceklestirilen ilk {irtin yerlestirme “Anastasia”(1997) isimli
filmde olmustur. Bu filmde Chanel marka parfiimiin kullanildig1 belirtilmektedir Ayrica

televizyon tarihinde bilinen en eski 6rnegin Love Boat-Ask Gemisi isimli televizyon dizisiyle



gerceklestigi ve bu dizide, Princess Cruises isimli gemi sirketinin dizinin tiimiinde

yerlestirildigni kaydetmistir (T1gl1, 2004, s. 34).

Caro’ya gore yasanan bu olusum siirecinin kendini zirvede buldugu dénem Steven
Spielberg’in yonettigi 1982 yapimi “E.T.” (Extra-Terrestrial) isimli filmdir. Filmde {iriin
yerlestirme teknigi yoluyla kullanilan “Reeses Pieces” adli sekerin satislarmin %65 oraninda
artmasi {irlin yerlestirmenin ekonomik agidan ve reklamcilik yoniinden fark edilmesine yol
acmistir. Bu noktadan sonra Hollywood filmlerinde iiriin yerlestirme amacli satiglar daha
profesyonel olarak baslamistir (Gallician, 2004, s. 16-21). Bu amagcla reklam ajanslar1 iiriin
yerlestirme ile ilgili yeni birimler agmak zorunda kalmis veya iiriin yerlestirme alaninda

calisan, film veya dizilerde yer alacak iirlinleri pazarlayan ajanslar kurulmustur.

Gegmiste sinema mecrast disinda da pek c¢ok aragta {iriin yerlestirme teknigine
rastlanabilmektedir. Ornegin 1835°te yazar Honoré de Balzac, “Father Goriot-Goriot Baba”
adl kitabinda karakterlerden birini Breguet marka saate bakarken tarif etmistir (Lehu, 2007, s.
35). Bununla beraber 1920’lerde radyo programlar1 igerisinde de f{iriin yerlestirme
uygulamalar1 yapilmistir (Schmoll ve digerleri, 2006, s. 33). 1950’lerde televizyonun gelisi ile
artik marka sahiplerine {iriinlerini yerlestirecekleri yeni bir ortam dogmus ve bdylelikle ilk TV
programlari, “The Colgate Comedy Hour” ve “Kraft Television Theatre” gibi bir takim
markalar tarafindan desteklenmistir. Bu programlar, desteklendikleri marka adlarindan sonra
isimlendirilmis ve program sunuculari ¢ogu kez markanin faydalarindan s6z etmistir (Hudson
ve Hudson, 2006, s. 490). Maynard ve Scala (2006, s. 622)’nin da ifade ettigi gibi 1980’lerin
oncesinde filmlerdeki {iriin yerlestirmeler, ¢ogunlukla quid pro quo (verilen bir seye karsilik
olarak) anlayis1 ile yapilan yerlestirmelerdi; bir filmin son kurgusunda izleyicileri markaya
maruz birakma karsiliginda, film setinde ihtiya¢ duyulan iirlinlerin tedarigi o marka tarafindan
saglanmaktaydi. Ornegin MGM stiidyosu, filmlerinden birinde taninmis kahvaltilik gevregi
markasmin paketini kullanmis, karsiliginda da Kellogg’s firmasi1 stiidyonun bir yillik

kahvaltiliklarini tedarik etmistir (Nebenzahl ve Secunda, 1993, s. 2).



Uriin yerlestirme, bir zamanlar film ve televizyon yapimlarmin maliyetlerini diisiirmek
icin tek tiikk yapilan bir takas anlagmasi iken simdi multi milyon dolarlik bir biitiinlesik
tutundurma kampanyasi aracidir (Karrh ve digerleri, 2003, s. 138). Bir baska deyisle, markali
dirtinlerin tretici firmalar tarafindan film stiidyolarmna hediye edildigi, 6diin¢ verildigi ya da
filmin sanatsal niteliklerini giiclendirmek {lizere yapim sirketi tarafindan satin alindig tesadiifi
bir slire¢ olarak baslayan iiriin yerlestirme, gilinlimiizde pazarlamacilarin amagl bir sekilde
markalarini film baglamlarinin igerisine yerlestirdigi bir is haline gelmistir (DeLorme ve Reid,

1999, s. 71).

Uriin yerlestirme anlagmalarinin da zaman igerisinde daha da degisip gelistigi
goriilmektedir. Gegmiste cogunlukla film yapim sirketlerinin sanatsal giidiilerle ve iiretici
firmalarin o yapim igerisinde yer almaya iliskin herhangi bir talebi olmadan yapilan
yerlestirme uygulamalari; zaman igerisinde bilingli, diizenli ve amacli olarak yiiriitiilen ve her
iki tarafa da giiclii avantajlar saglayan bir islem olmustur. Son yillarda markalar artik siradan
bir sahne dekoru olmaktan siyrilmis ve sinema filmlerinin basrol oyuncularmna eslik eden
giiclii karakterler haline gelmistir. Ornegin bir ugak kazasi sonrasi Biiyiik Okyanus’un
ortasinda 1ssiz bir adada tek basmma mahsur kalan Chuck Noland’in hayatta kalma
miicadelesini anlatan 2000 yapimi Robert Zemeckis filmi “Cast Away-Yeni Hayat "da, Wilson
marka voleybol topunun neredeyse iinlii aktor Tom Hanks ile basrolii paylastig
soylenebilmektedir. Oyle ki kimi durumlarda markalar daha da ileri giderek icinde yer
aldiklar1 sinema filminin senaryosunu kendi etraflarinda déndiirmektedir. Ornegin basrollerini
Mel Gibson ve Helen Hunt i paylastigi 2000 yapimli film “What Women Want-Kadinlar Ne
Ister” in olaylar dizisi Nike markasi i¢in bir reklam kampanyasi iizerinde ¢alisan ve
kampanyay1 ekranda ayrintili olarak sunan Nick ve Darcy’ye dayanmaktadir (Stephens ve

Molaro, 2005, s. 24).

Sonug olarak {iriin yerlestirme uygulamasinin ¢oklu mecralara kayarak gelismeye
devam edecegi ve pazarlamacilarin pazarlama programlarindaki yerini ve film endiistrisinin
yapim maliyetlerindeki gelir kaynaklar1 arasindaki yerini saglamlastiracagi yadsinamayacak

bir gercektir.



1.3. Uriin Yerlestirmenin Amaclan

Uriin yerlestirme, reklam verenlerin ticari bir iletisinin sinema, video, televizyon ve
radyo programlari, haber biiltenleri ve kitap gibi cesitli eglence ve bilgi araclarinin igerisine
Oykii izleginin dogal bir bileseni olarak yerlestirilmesini igeren bir pazarlama iletisimi
faaliyetidir. Bir diger ifadeyle “iiriin yerlestirme, iletisim ortamlarina isitsel ve gorsel sekilde
markali lirtinlerin ve marka belirleyicilerinin belirli bir bedel karsiliginda dahil edilmesi”dir

(Karrh ve James A, 1998).

Hedef pazara ulagsmada filmin bir iletisim araci olarak kullanilmasi etkili ancak maliyeti
de olan bir yontem olarak goriilmektedir. Ancak giinlimiizde isletmeler yaptiklar1 pazarlama
iletisim calismasinin bir uzantis1 olarak filmlerden yararlanma yoluna gitmekte; bdylelikle
belli bir genis kitlelere ersiilmesi, iirlin ya da marka farkindaliginin saglanmasi ve marka
imajma katkida bulunulmasinda filmlerin 6nemli bir isleve sahip oldugu gézlemlenmektedir.

(Tosun, 2003, s. 87)

Uriin yerlestirmenin temel amacimi satis1 artirmak degil marka tanmirhigmi saglamak
olusturmaktadir. Marka tanmirligi diger markalar arasinda markanin 6n plana ¢ikmasi, ayni
tiir trlin grubunda tiiketicinin tercihini o markadan yana kullanmasi ya da satin almak
isteyecegg markalar grubu igerisinde o markanin yer almasidir. Markanin tanmirligi artikca o

iirlinlin pazar paymin da artma olasilig1 artacaktir (Sariyer, 2005, s. 219).

Uriin yerlestirmenin temel amacinmn taninirlik oldugunu savunan baska arastirmacilar
da vardwr. Odabast ve Oyman taninirligin temel amac oldugunu bdyle ifade ediyor:
“Isletmeler igin iiriin yerlestirme cesitli amaglar dogrultusunda yapilmaktadir. Bunlardan biri,
marka tanmirhigr saglamaktadir.  Tanmirlikla beraber tiiketici markayr diger benzer
markalardan ayirt edebilir. Ayrica taminirlik, tiiketicinin, iirliniin farkinda olmasina, iirlini
hatirlamasina ve markaya yonelik olumlu tutum olustirmasina yardimer olur” (Odabas1 ve

Oyman, 2005, s. 377).
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Marshall ve Ayers’e gore liriin yerlestirmenin diger bir amaci, {iriiniin 6zel marka olarak
konumlandirilmasma katkida bulunarak isletmenin belli bir hayat tarzi ve demografik
ozellikleri olan miisteri grubu olusturmasima yardim etmektir (Marshall ve Ayers, 1998, s. 17).
“Zenginler BMW kullanir” ya da “kahvaltida corn flakes yer” gibi benzetmelerle tiiketici, bu
iirlinleri almaya 6zendirilir. Ya da belli sosyal gruba ait olmak isteyen tiiketiciler, kendileri ile
ozdeslestirdikleri oyuncularm kullandiklar: iiriinleri satmn almaya yonlendirilirler. Ornegin,
Top Gun filminde basrol oyuncusu Tom Cruise’un kullandig1 Ray-Ban giines gozliigiiniin

satislar1 li¢ katina ¢ikmistir (Marshall ve Ayers, 1998, s. 18).

d’Astous ve Chartier 1ise {irlin yerlestirmenin amacinin miisteri farkindaliginin
arttirilmas1 ile misteri tercihi ve satin alma amaci lizerinde olumlu bir etki yaratmasi
oldugunu iddia ediyorlar. Reklamlarin artig1 ve ticari mesajlarin olas1 miisterilere ulagsmasinin
ve etki etmesinin zorlasmasi yiliziinden, iirlin yerlestirme geleneksel pazarlama iletisim

araclarinin ilgi ¢ekici bir alternatifi olarak goriilmektedir (d’Astous ve Chartier, s. 31-40).

Firmalarin marka ve {riinlerini filmlere yerlestirmelerinin bir sebebi de teshir etme
istegidir. (Vollmers, 1995). Amag, programlara gercekcilik katan ve “zekice teshir” hissi
veren, ¢ok belirgin olmayan bir bicimde ikna eden marka isimlerine yer vermektedir.

(Hornick, 2006)

Arastirmalara gore, izleyiciler televizyon programlari icerisinde gordiikleri markalari,
reklam kusaklarinda gordiikleri markalara nazaran iki kat daha fazla hatirlamaktadirlar. (The

Economist, 1991, s. 70-75).

Sonug olarak, iiriin yerlestirme uygulamalar1 farkli amaclarla yapiliyor ki, bunlar
icerisine {irlin ve hizmetleri tanitmak; firmalara maliyet avantaji saglamak, rakiplerle
miicadile edebilmek, marka tanmirligini saglamak, marka farkindaligini yaratmak, markanin
imajinin giiclenmesine katki saglamak, firmalarin {iriin satiglarin1 arttrmak ve bu gibi bagka

amagclar dahil edilebilir.



14. Uriin Yerlestirmenin Avantaj Ve Dezavantajlari

1.4.1.  Uriin Yerlestirmenin Avantajlari

1.4.1.1. Reklamverenler Acisindan Avantajlar

Pazarlama uygulayicilarinin tiiketicileri markalarma maruz birakmak {tizere {iriin
yerlestirmeyi tercih etmesinin altinda, uygulamanin getirdigi avantajlardan yararlanma giidiisii
yatmaktadir. Uriin yerlestirmenin faydalari literaturde bircok yazar tarafindan yorumlanmis ve
uygulamalar1 ¢ekici kilan etkenleri kesfetmek acisindan {izerinde Onemle durulmus
konulardan biridir. Yerlestirme uygulamalarinin faydalari, markaya yonelik ikna edicilik ve
farkindalig1 artirmasi (D’ Astous ve Chartier, 2000; Russell, 1998; Gupta ve Lord, 1998; Ong
ve Meri, 1994), yapim maliyetlerinden tasarruf, agresif olmayan mesajlar ve genis kitlelere
yayilan etkileme oranlar1 (Banerjee, 2009; Bhatnagar, Aksoy ve Malkoc, 2004) gibi gii¢lii

yonleri mevcuttur ve tiim bunlar asagidaki paragraflarda incelenecektir.

1.4.1.1.1. Marka Farkindahg

Uriin yerlestirme uygulamalarini cekici kilan baslica faydalarindan biri, markaya dair
farkindalik yaratmasi ya da marka farkindaligini artirma potansiyelidir. Karrh’a (1995) gore,
iirlinlin bir film ya da programin pargasi olarak sunulmasi sadece farkindalik yaratmamakta,
ayni zamanda kaynagin itibarini ve markanin imajini da giigclendirmekte, izleyicinin kendisini
s0z konusu film ya da programda tasvir edilen ¢evreyle ya da iriinii kullanan sohretle
0zdeslestirmesine ve tanimlamasina yardime1 olmaktadir (Banerjee, 2009, s. 9). James Bond
filmlerinde belirgince sergilenen Ford otomobillerinin sozclisii, TUriin  yerlestirme
uygulamalarma girismelerindeki en temel hedefin markalarma iliskin farkindaligi artirmak
oldugunu ifade etmektedir (Mortimer, 2002, s. 25). Tanidik bir markay1 beklenmedik bir
baglama yerlestirmenin; tiiketicinin tirtine iliskin farkindaligi ve animsamasi bakimindan

pozitif etkileri olmalidir (Sheehan ve Guo, 2005, s. 82).
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1.4.1.1.2. Geleneksel Reklama Gore Diisiik Maliyet

Uriin  yerlestirme endiistrisi, yapim stiidyolarinin maliyetlerini kismada ve
pazarlamacilarin iirlinlerini sergilemesinde kullanilan basit bir aractan; giderek geleneksel
reklam ajanslarinin roliinii istlenen iirlin yerlestirme ajanslarinin dahil oldugu ¢ok daha
sofistike bir endiistriye dogru evrim gecirmistir (Russell ve Belch, 2005, s. 78). 1980’11 yillara
dek yapimcilarin yapim masraflarini azaltma amaciyla firmalardan 6diing aldiklar1 {iriinleri
yapimlarda kullanmalar1 seklinde gergeklestirilen {iriin yerlestirme, giinlimiizde diinya
genelinde daha sistemli yiirtitiilmekte ve uygulamanin sekli ve ekranda kalma siiresine gore

iicret talep edilmektedir (Arslan, 2011, s. 33-34).

Amerikan televizyonlarinin en ¢ok izlendigi saatlerde yaymnlanan programlardaki 30-
saniyelik tek bir reklamin reklamverene maliyeti 475,000 $ civari iken, bir televizyon sezonu
boyunca bir programa bir markayi yerlestirmenin maliyeti yaklagik 200,000 $ olmaktadir
(Law ve Braun, 2000, s. 1060).

1.4.1.1.3. Unlii (Star) Onay1

Film izleyicisinin sevdigi bir oyuncu yerlestirilen {iriinii ya da markay1 kullaniyorsa bu
izleyici tizerinde daha etkili olmaktadir (Waldt, 2005, s. 4; Karrh, 1998, s. 32). Bilinen
markalar filmlere yerlestirildiginde hatirlanma oranlar1 daha yiliksek olmaktadir. Bilinen
markalarin film karakteriyle biitiinleserek uygun bir sahnede yer almas1 hem markaya hem de

filme biiyiik bir katki saglamaktadir (Brennan ve Babin, 2004, s. 192).

Markalar1 popiiler film yildizlar: ile iliskilendirmek, pek cok izleyici i¢in hem firiinii

daha cazip hem de filmi daha ilgi ¢ekici kilmaktadir (Pokrywczynski, 2005, s. 41).

Morton ve Friedman’a (2002, s. 35) gore, herhangi bir {iriiniin bir sinema filminde

aktorle birlikte goriinmesi ya da aktor tarafindan kullanilmasi, verilmek istenen mesajin ikna



ediciligini giiglendirmekte, tiiketicinin nezdinde inandiriciligina ve samimiyetine katkida
bulunmaktadir. Ciinkii s6z konusu {iriin ile film karakterlerinin ya da gercekte aktorlerin

ozellikleri ile izleyici arasinda bir bag kurulmaya ¢alisilmaktadir.

Reklamverenler, iiriin yerlestirme sayesinde, iirtiniin geleneksel nitelikteki reklam
filminde asla oynamay1 kabul etmeyecek bir aktore, film icerisindeki bir replikte marka adin1
telaffuz ettirebilmekte ya da iirlinii kullandirtabilmektedir. Bu sayede reklamveren, markasina
iliskin inlii kimsenin “imali onayim” (implied endorsement) elde edecektir. Ornegin
“Formula” (1980) adli filmde, reklam filmlerinde markay1 onaylamay1 reddeden iinlii aktor
Marlon Brando’ya {iriin yerlestirme sayesinde “Biraz Milk Duds al, sana iyi gelecektir”

repligi sOyletilmistir (Karrh, 1998, s. 34)

1.4.1.1.4. Global Erisim ve Uzun Raf Omrii

Televizyon kanallarmnin reklam kusaklarinda kisith bir siire zarfinda donen tipik bir
reklama kiyasla, bir sinema filminin igerisinde denizasir1 seyahat eden yerlestirme
mesajlarinin tiiketiciye ulagsma siiresi olduk¢a uzundur. Ortalama bir filmin ii¢ buguk yillik bir
yasam siiresi oldugu tahmin edilmektedir; ancak bu siireye ev video kiralama piyasasi ve
dijital/kablolu televizyondaki gosterimler eklendiginde bu zaman dilimi olduk¢a uzamaktadir
(Johnstone ve Dodd, 2000, s. 143). Bununla beraber uzun yasam Omrii, Uriin yerlestirme
uygulamasini bin kisiye ulasim maliyeti (cost per thousand) bakimindan da etkin bir yatirim
haline getirmektedir (Morton ve Friedman, 2002, s. 34). Reklamlardaki frekans
sinirlandirmasi iirlin yerlestirmede yoktur. Ulasabilecegi kisi sayis1 sinirsizdir (De Lorme ve
Reid, 1999, s. 72). Boylece iiriin yerlestirme filmi sinemada izleyemeyen ya da sinemada daha

once filmi izleyip televizyonda tekrar izleyen genis bir tiiketici kitlesine de ulasabilmektedir.

1.4.1.1.5. Uriin Satisinda Artis

Baker ve Crawford (1995) yaptiklar1 calismada, filmlerde yer alan markalara yonelik

izleyicinin kisa sureli satin alma niyetinde etkili oldugunu; Pardun ve McKee (1998) ise 33
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iriine ‘“kahraman” gibi davranilmasinin satiglara olumlu katki yapacagimi savunmustur
(Benarjee, 2009, s. 8-9). 1982 yapimi E.T. (Extra Terresterial) filminde Elliot karakterinin
E.T.’y1 c¢aliliklardan c¢ikarmak icin seker uzattigi sahnede Reese’s Pieces markasinin
kullanilmasinin sonucu olarak, s6z konusu sekerlemenin satislar1 ii¢ ay icerisinde %65

oraninda artmistir (Arslan, 2011, s. 19).

1.4.1.1.6. Tamitim ve Uriinun Kullanim Asamasinda Gosterilmesi

Firmalar, pazara yeni girecek {irlin ya da hizmetler icin pazar testi ya da lansman
asamasinda {iriin yerlestirmeye basvurduklar1 takdirde tiiketicide merak duygusu
uyandirabilirler. Boylece, yeni iirliniin tanitim1 yapilmis hem de tiiketiciler i¢in yeni olan bu
irtin ya da hizmetlerin kullaninmi uygulamali olarak gosterilmis olabilmektedir (Mortimer,
2002, s. 25). Ornegin Panasonic firmasi, Paramout Pictures ile yaptig1 yerlestirme anlagmasi
sonrasi piyasaya yeni siirecegi eWear SD model video kayit cihazin1 “Lara Croft Tomb
Raider II: The Cradle of Life-Yasamin Kaynagi” (2003) filmine yerlestirerek {irtiniini
tiikketicilere tanitmistir (Hein ve Ebenkamp, 2003, s. 6).

1.4.1.1.7. Secilmis Hedef Kitle

Film ya da program icerigine entegre edilecek iirliniin ise izleyici tarafindan algilanma
ve izlenme olasilig1 olduk¢a yiiksek olmaktadir. Izleyicinin sinema, kablolu televizyon, izle-
ode (Tivo, DigiturkPlus vb.), ved ya da dvd gibi dagitim asamalarindan birinde bir film ya da
dizi izlemesi i¢in ek bir zaman ve para yatirimi yapmasi gerekmektedir. Bu nedenle zamanimi
ve enerjisini bosa harcamak istemeyen izleyici, yerlestirmenin yer aldigi mecra agisindan

tutsak izleyici olarak tanimlanabilmektedir (Arslan, 2011, s. 30-31).

Uriin yerlestirme uygulamalari, reklamverenin izleyicileri oldukga spesifik bir sekilde
hedeflemesine imkan vermektedir (Yang ve Roskos-Ewoldsen, 2007, s. 471). Tivo ve DVR’1n
tikketiciye reklamlar1 zip (ge¢me), skip (atlama) ve fastforward (hizli ileri sarma) olanagini

sunmasi, tiiketicileri izledikleri program veya film boyunca reklamlardan kacabilme



olanagindan mahrum birakma 06zelligiyle pazarlamacilar ve reklamcilara avantaj

saglamaktadir.

1.4.1.1.8. Belirli Uriinler Uzerindeki Reklam Yasagim1 Asma

Uriin yerlestirme sayesinde televizyonda reklami sinirlandirilmis sigara ve alkol gibi
tiriinlerin reklam1 yapilabilmektedir (De Lorme ve Reid, 1999, s. 72). Ornegin Philip Morris
1988 yilinda “Bond” filmlerinde Lark sigaralarmin goriinmesi i¢in 350.000$ 6demistir. Ayni1
sekilde 1979’da  “Superman 2” filminde Marlboro sigaralarmin goériinmesi i¢in

42.5008 6denmistir (Hurnick, 2006, s. 18).

1.4.1.1.9. Geleneksel Reklamdan Bikmus Tiiketiciye Ulagsmak

Geleneksel reklam stratejilerinin elestiri toplayan bir yonii de, televizyon kanallar1 ve
gazete sayfalarin1 dolduran bu reklamlarin asir1 miktarlarda olmasidir ki, bu faktor giiriilti
olarak adlandirilmaktadir. Turcotte’a (1995, s. 13) gore, iirlin yerlestirmenin guriiltii
faktoriinden uzak olmasi uygulamanin reklamveren firmalara sagladigi onemli bir diger
yarardir. Uriin yerlestirmenin avantajlarindan bir digeri de gizli reklam oldugu i¢in ¢ok fazla
ticari olarak algilanmadigindan geleneksel reklamlara gore izleyicileri ikna etmede daha etkili

bir yontemdir ( Cowley ve Baron, 2008, s. 90).

D’Astous ve Chartier’e (2000, s. 31) gore, bir marka veya firmanin takdiminde, iiriin
yerlestirme uygulamalar1 daha az agresif, ikna etme cabasi daha az belirgin olan ve daha naif
algilanan tutundurma faaliyetleridir. Ciinkii reklamdaki gibi dogrudan iknaya yonelik
mesajlara basvurulmamaktadir. Sawyer (2006, s. 111)’a gore ise tiiketiciler, geleneksel
reklamlar1 pazarlamacilarin onlar1 ikna etmeye yonelik onyargili cabalari olarak goriirken,

iirlin yerlestirmeyi daha az rahatsiz edici bulmaktadir.

Tutumsal ¢alismalar da izleyicilerin iiriin yerlestirme uygulamalarinin film veya

televizyon programlarindaki karakterlerin gelisimine yardimci oldugu, tarihsel boyut yarattig:
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ve kendilerine asinalik duygusu kazandirdig1 kanisiyla ¢ok abartili miktarlarda olmadikca bu

alternatif yontemden hoslandiklarini1 gostermektedir (Nelson ve Devanathan, 2006, s. 213).

1.4.1.2. Yapim Sirketi Acisindan Uriin Yerlestirme Uygulamasinin Avantajlari

Uriin yerlestirme uygulamalarmin giiclii yonlerinden bahsederken, reklamveren firmalar
acisindan bakildiginda tiiketici {izerinde azimsanamayacak etkileri agikca oldugunu
goriilmektedir. S6z konusu uygulamalarin yapimlara ya da film stiidyolarina saglayacagi
faydalar da bir¢ok yazar tarafindan yorumlanmis; yapima katacagi gerceklik hissi (Tiwsakul,
Hackley ve Szmigin, 2005), film ve televizyon endustrisi acisindan kazandiracagi gelir ve

yapim maliyetlerini desteklemesi (Banerjee, 2009) gibi somut faydalar1 ortaya konulmustur.

1.4.1.2.1. Gergeklik

DeLorme ve Reid (1999, s. 71-93) ¢alismalarinda elde ettikleri bulgulardan hareket
ederek iiriin yerlestirme uygulamalarinin bu denli etkili olmasinin temel nedeninin, ger¢eklik
(realism) ve asinalik (familiarity) gibi degerlere katkida bulunmalar1 oldugunu ileri
sirmektedir. Sinema filmlerine iirlin yerlestirme cogunlukla ticari kaygilarla yapiliyor
olmasma karsin, filmlerdeki karakterlerin kullandigi iirlin ve markalarin onlara kisilik
kazandirmak ve yasam tarzi hakkinda bilgi vermek gibi islevleri de bulunmaktadir. izleyiciye
perdede gordiiglii hayatlarin, kisilerin ger¢ek yasamdan oldugu duygusunu vererek, onlari

konunun i¢ine ¢ekmektedir (Yolcu, 2004, s. 495).

Sheehan ve Guo’ya (2005, s. 82) gore, iiriin yerlestirme uygulamalarinin, anlatilmakta
olan hikayenin gercekligine katkida bulundugu, yapimlarin tarihsel ve karakteristik
ozelliklerini izleyiciye yansitmada faydali olduguna dair genel bir yargi mevcuttur. Film
yapimcilar1 da bu goriisii desteklemektedir. Gupta, Balasubramanian ve Klassen (2000, s. 43),
filmdeki karakterlerin ismi olmayan restoranlarda yemek yemesini, isimsiz magazalardan
aligveris yapmasimi ve ismi olmayan benzin istasyonlarini kullanmasinin mantiga aykiri

oldugunu savunmustur.



DeLorme ve digerleri (1994, aktaran Maynard ve Scala, 2006, s. 623) ise, iiriin
yerlestirmenin gerceklik boyutuna iliskin olarak ii¢ husus ortaya koymustur. Ilk olarak farkl
calismalarda arastrmacilar, jenerik iirlinlerin ya da marka adlar1 kolayca tanmnmayan
irlinlerin sahnenin gergekligini engelledigi; buna karsin, sahnelere yerlestirilen markal
iirlinlerin gergeklik yaratmaya yardimci oldugu sonucunu destekleyen bulgular1 tekrarlamigtir.
Ikincisi, cesitli arastirmalarda katilimcilarin biiyiik kismi, sinema filmlerine yerlestirilen
bildik iirlinlere asina olmaktan biiyiik zevk duyduklarini ifade etmistir. Son olarak da film
sahnelerine yerlestirilen taninmisg driinler; izleyicilerin, kendi yasamlar1 ile film

karakterlerinin yasamlar1 arasinda baglant1 kurmalarma olanak tanimaktadir.

1.4.1.2.2. Yiikselen Yapim Maliyetlerine Yeni Ekonomik Kaynak ve

Maliyetlerin Diisiiriilmesi

Yapimcilar, filmleri arzu ettikleri sekilde ¢ekebilmek i¢in gerek duyduklari finansal
destegi elde etmede de iirlin yerlestirme uygulamasindan yararlanmaktadirlar. Yapim
biitceleri, yapim sirketlerinin fon temini i¢in alternatif sermayeler aramak zorunda kaldig1 bir
noktaya gelmistir (Hudson ve Hudson, 2006, s. 492). Bir ¢ok firma markalarm filmlere,
dizilere yerlestirmek i¢in ¢aba harcarken, film yapimcilar1 da bunun karsiliginda kendilerine
Odenecek bir bedele sicak bakmaktadir (Odabasit ve Oyman, 2010, s. 380). 1990’11 yillarda
film gelirlerinin yiizde 15’1 {iriin yerlestirmelerden elde edilirken, uygulamanin giintimiizde
yapim maliyetlerini ylizde 25’e kadar azaltabildigi 6ne siiriilmektedir (Sheehan ve Guo, 2005,
s. 80).

1.4.1.2.3. Filmin Tarihsel ve Karakteristik Ozelliklerini Yansitma

Sinema filmlerine dahil edilen tiriinler, olay drgiisiiniin ve film karakterlerinin zamansal
ve niteliksel etiketlerini de yansitmaktadir. Ciinkii tirtinler - sevilsin ya da sevilmesin - belirli
bir sembolizm ile kodlanmaktadirlar ve s6zel olmayan pek cok ipucu ve referans noktalari

saglamaktadirlar (Govani, 1999, s. 11). Bu durumda karakterlerin kullandig1 triinler, ait
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olduklar1 sosyal smiflar1 da vurgulayarak karakter yapilandirmada bir ipucu gorevi
istlenmektedir. Bu sayede filmin kurgusal karakterleri de tipki bizden biri gibi bir kisilige

biirtinmekte ve izleyicinin hikayeye katilimi artmaktadir.

1.4.1.2.4. Yiiksek Olgiilebilirlik Oran

Reklamverenler ve reklam ajanslari, daima reklamlarmi ka¢ kisinin izledigini bilmeyi
istemekte, boylece reklam mesajlarmin hedef kitlelerine ulagip ulasmadigindan emin olmak
istemektedir (Arslan, 2011, s. 31). Mesajin igerigin igine yerlestirilmis olmasindan dolay,
sinema filmi, televizyon dizileri ya da programlari s6z konusu oldugunda, icerigi izleyenle
yerlestirmeyi goren izleyiciler, reklam kusagi siiresince sunulan markalara oranla, daha {istiin
sayilara ulasabilmektedir. Boylelikle, bir anlamda reklamverenler markalar1 i¢cin reklam

yatirimlarmi daha net bir sekilde 6l¢ebilmektedir.

1.4.1.2.5. Promosyonlar

Uriin yerlestirme uygulamalar1 etrafinda yapilandirilan tutundurma cabalari, ilgili
yapimimn tanitiminda ve talep gormesinde biiyiik rol oynamaktadir. Ornegin, stiidyolarin
sinema filmi promosyonlarint yiiriitmek i¢in kullandiklari baglica yontemler; fragmanlar,
geleneksel reklam ortamlar1  ve promosyon faaliyetlerinden olusmaktadir. Film
promosyonunun etkili bir sekli, capraz promosyon (cross promotion) olarak bilinmektedir.
Nokia, Steven Spielberg’in yonettigi “Azmlik Raporu” (Minority Report) adli 2002 yapimi
filmin tanitim afislerinde yer alarak hem filmin tanitimina katkida bulunmus hem de filmde
yerlestirilmis Nokia markali iirlinlere izleyicinin dikkatini ¢ekmistir. Firma, film ig¢in
hazirlanan modelini ve filmin kendisini internet sitesi aracilifiyla kullanicilarla

bulusturmustur (Arslan, 2011, s. 46).

1.4.2.  Uriin Yerlestirmenin Dezavantajlari

1.4.2.1. Reklamverenler Acisindan Dezavantajlar



Firmalar acisindan birgok getirisinin oldugu kadar, uygulamalarin planlanmasi ve
isleyisinden kaynaklanan olumsuz etkileri de olabilmektedir. Cogu firma, iirlinlerinin
sevilmeyen ya da imaji1 kotii olan film ve televizyon karakterleri veya benzeri ortamlar ile
iliskilendirilmesini istememekte, yanisira bu nedenle kimi filmler ve programlardan {irtinlerini
uzak tutmayr amaclamaktadir. Reklamveren firmalar acisindan dezavantajlar su sekilde

siralanmaktadir:

1.4.2.1.1. Hedef Kitlenin Genisligi

Geleneksel reklam stratejilerine oranla, {irlin yerlestirme uygulamalar1 uzerinde
reklamverenler ¢ok daha az kontrole sahiptir. Geleneksel reklam ortamlar1 erisilmesi gereken
hedef kitlenin demografik 6zellikleri iizerine biiyiik dikkatle egilmekte ve medya planlarini bu
kisilerin 6zelliklerine uygun olarak yapmaktadir. Filmler belirli hedef kitlelere sahip olsalar
dahi, televizyon, reklamverenler acgisindan hedef kitle Ozelliklerinin tutarli olarak tahmini

acisindan daha avantajli bir mecradir.

Filme yerlestirilen yerel markalar global gosterimlerde tanmmmadiginda dezavantaj
olusturabilir. Ornegin “Demolotion Man” filminde baz iilkelerde pek bilinmeyen Taco Bell
fast food zinciri filmin A.B.D’ deki goOsterimlerinde yerlestirilmistir. Fimin deniz asir1
gosterimlerinde bu marka ¢ikarilarak montajlarla daha global bir marka olan “ Pizza Hut”

filme yerlestirilmistir (Karrh, 1998, s. 39).

1.4.2.1.2. Negatif Yerlestirmeler

Reklamveren firmalara ait iirtinlerin olumsuz bir durum igerisinde yerlestirilmesi olarak
ifade edilen negatif yerlestirmeler, zaman zaman etkileri agisindan olumlu sonuglar
dogurabilse de tercih edilmeyen uygulamalardir. Izleyicilerin yanlis filme ydnlendirilmesi,
yanlis bir sahneye veya yanlis karakterlerle iliskilendirilmesi s6z konusu olabilmektedir.

Ornegin bir katilin filmde yerlestirilen marka bira i¢mesi izleyicnin o markaya olumsuz bir
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tutum olusturmasina neden olabilir. Filmde {iriinii kullanan oyuncunun giivenilir olmamasi da

yine dezavantajlardandir (You, 2004, s. 7).

1.4.2.1.3. Satin Alma Istegi Uzerinde Egilimin Olciilememesi

Lehu (2007, s. 34), iirlin yerlestirme uygulamalarmmin etkinliginin tam manasiyla
firmaya geri donus oraninin hesaplanmasimin miimkiin olmayacagmi savunmaktadir. Ciinkii
bu uygulamalar Oncelikle farkindaligi artrmayr amacglayan, satiglar1 dogrudan etkileme
amaclar1 her zaman planli olarak mevcut olmayan ve bazen sadece gizli bellek iizerinde etkili
olabilen reklam stratejileridir. Uriin yerlestirmeyle ilgili yapilan arastirmalarda her ne kadar
hatirlatma, tanima, tutum, satin alma niyeti gibi konularda etkili oldugu goriilse de giindelik

hayatta etkinliginin 6l¢iilmesi zordur (You, 2004, s. 7)

1.4.2.14. Tutsak izleyici

Sonmez’e (2003) gore, sinemaya sadece film izlemek i¢in giden, bunun i¢cin beden
o0deyen ve zaman aywran izleyiciye, onun istegi disinda reklam mesajlarinin iletilmesi,
reklamin gilinliik hayatta kendine her alanda yer buldugu yorumlarini giindeme tasimakta ve

bu yoniiyle elestiriyle karsilanmaktadir (Arslan, 2011, s. 59)

1.4.2.1.5. Gizli Reklam Elestirisi

Tiiketicinin olumsuz tepkileriyle karsilasmak, reklamveren firmalarin karsisindaki diger
bir gizli tehlike unsurudur. Bir goriise gore liriin yerlestirme, ¢iplak gozle goriilmesine ragmen
bilingalt1 6zendirici olarak islemektedir. Ciinkii gosterildikleri baglam bir reklam degil
goriiniiste bir film olmaktadir (Oztiirk, 2003, s. 30). Uriin yerlestirme gizli reklam oldugu i¢in
izleyicileri istismar ettigi diisiinebilir (T1gly, 2004, s. 41). Eglence endustrisinin gelismesi ve
reklam sektoriindeki yaratict ve yenilikci uygulamalar sayesinde, izleyicilerin bu

uygulamalar1 gizli reklam olarak adlandirmasi ¢ogunlukla beklenen bir durum degildir.



1.4.2.1.6. Kiiltiirel Farkhiiklar Ve Uygulama Zorluklan

Farkl kiltiirler, farkli insani ve g¢evresel 6zellikler, farkli yasam tarzlar1 ve farkh
gelismislik seviyesindeki toplumlar demektir. Farkl kiiltiirel, farkl: tepkileri barindirmaktadir.
Sinema filmleri agisindan yerellestirmenin zorlugu reklamverenler agisindan onemli bir
dezavantaj iken, yerel televizyon programlari ve diziler i¢in, kiiltiiriinii 1yi analiz eden
pazarlama iletisimi uzmanlar1 ile bu uygulamalar yaratici ve etkili stratejiler haline

gelebilmektedir.

1.4.2.2. Yapim Sirketi Aqsindan Uriin  Yerlestirme Uygulamasinin

Dezavantajlan

Uriin yerlestirme, planlama ve denetim siirecinin iyi analiz edilmesi ile olumsuz
yonlerinden armdirilabilmektedir. Baglica zayif yonleri, sanatsal kaygilar, tiiketicilerin
olumsuz tepkileri ve asirtya kacan iirlin yerlestirme uygulamalar1 olmaktadir. Yapimini
uistlendikleri sinema filmleri ve televizyon programlarina reklamverenin tirlinlerini yerlestiren
yapim sirketlerinin de bu baslik altinda incelendigi iizere karsilastiklar: birtakim elestiri ve

riskler mevcuttur.

1.4.2.2.1. Sanatsal Biitiinliigiin Zedelenmesi

Uriin yerlestirmenin avantajlarmin yani sira birtakim dezavantajlar1 da vardir. E.T. gibi
irin yerlestirme konusunda basarili ornekler disinda yerlestirme stratejilerinin kotii bir
bicimde uygulanarak {irlinlerin ¢ok fazla 6n planda tutuldugu filmler ise senaryonun
inandiriciligindan taviz verilmesine neden olmaktadir. Bu duruma o6rnek olarak James Bond
serisinin 2006 yapimi Casino Royale verilebilir, filmde yer alan iiriinlerin yerlestirilme
stratejileri izleyiciye tiim filmin bir reklamdan ibaret oldugu hissini vermektedir (Gutnik,
Huang, Lin ve Schmidt, 2007, s. 9). Bu gibi yanlis {iriin yerlestirme stratejileri, izleyiciyi ¢cok

fazla reklamla yorabilmektedir.
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Sinema tarihinde reklamverenlerin film yapimcilarindan yiliksek beklentileri olmustur.
Ornegin AOL sirketi, yonetmen Nora Ephron’u orijinal ad1 “You Have Mail” olan filmin
adin;; AOL markasiyla tamamiyla uyusmasi i¢in “You Have G@t Mail- Mesajiniz Var”
(1998) olarak degistirmeye ikna etmistir (Duraiswamy ve Gupta, 2001). Lehu (2007, s. 35),
2006 yapimi “Da Vinci Sifresi” (The Da Vinci Code) filminin, izleyiciyi asir1 derecede iirlin
yerlestirme uygulamasma maruz birakmasi nedeniyle elestirmistir. Arslan’a (2011, s. 58-59)
gore bagka bir dezavantaj ise, ayni filmde rakip firmalarm benzer iriinleriyle yer almasidir.
Bu gibi, marka farkindaligini olumsuz etkilemesiyle birlikte, firmalar agisindan kaginilan

durumlar mevcuttur.

1.4.2.2.2. Sinema Izleyicilerinin Uriin Yerlestirmeden Elde Edilen Gelirin

Bilet Fiyatlarina Yansimasi Yoniindeki Talebi

Uriin yerlestirme anlasmasi ile yapimcilara, yerlestirilen iiriinler karsihiginda belirli bir
iicret 6denmekte ya da yerlestirilen iirlin yapimcilara dekor malzemesi veya yapim gereci
olarak bedava verilmektedir. Bunun farkinda olan kimi sinemasever ve elestirmen, sinema
bilet fiyatlarinin diisiiriilmesini talep etmektedir. Bu talebin ardinda yatan gerekge, film
yapimcilarinin yerlestirmelerden elde ettikleri ekonomik kazanci sinema izleyicileri ile
paylagsmas1 gerektigidir. Bu sorunla baglantili olarak tartisilan bir diger konu ise; sinema
salonlarma Ttcretli iirtin yerlestirmeleri izleyeceklerini bilmeden giden izleyiciler ve ticari
niyetlerle yerlestirilen tiriinleri izledikleri filmin icerisinde gormekten nefret eden izleyicilere
bilet fiyatlarinin kismen ya da tamamen iade edilmesi haklarmin olup olmadig1 yoniindedir

(Gupta ve digerleri, 2000, s. 44).

1.5. Uriin Yerlestirme Uygulamasinda Kullanilan fletisim Araclan

Uriin yerlestirme uygulamasmin sinirlar1 giin gectikce genislemektedir. Giiniimiizde pek
cok farkli iletisim aracinda hikayeye, senaryoya veya program akigina yedirilmis markalara
rastlamak miimkiin olmaktadir. Uriin yerlestirmenin en yaygmn kullanildig1 araglar sinema

filmleri ve televizyon programlar1 olsa da (Jin ve Villegas, 2007, s. 245) zamanla bu



uygulama miizik videolarina, radyo programlarina, sarkilara, video oyunlarma, sahne
oyunlarina ve romanlara da sigramistir (Gupta ve Lord, 1998, s. 47). Friedman da (1991)
romanlar, oyunlar, sarkilar ve genis kitlelere hitap eden gazete ve dergiler gibi popiiler
yazilarda mizah (humour) yaratmak tiizere marka isimlerinin genis Ol¢iide kullanildigini
belgelemistir (aktaran Hudson ve Hudson, 2006, s. 494). Uriin yerlestirme uygulamasinin en
cok kullanildig1 mecralar:

e Sinema filmi

e Televizyon filmi, dizisi veya programi

¢ Video oyunu

e Miizik video klibi ve sarki sozleri

e Roman ya da 6ykii kitaplar1

o Karikatiir

e Animasyon

e Tiyatro piyesi Opera ya da bale eseri

e Viral videolar olarak belirtilebilir.

Tezin bu kisminda iirlin yerlestirme uygulamalarinin yayildigi iletisim araglar

incelenecektir.

1.5.1. Sinema Filmleri

Toplumlar1 ve toplumlarin sahip oldugu tiiketim kiiltiirlerini etkileyebilme yetenegi ile
beyaz perde; iirlin yerlestirmenin en etkin ve en yaygin kullamildig: iletisim araci olarak
gosterilmektedir. Sinema filmlerinin biiyiilii sahneleri ve bu sahnelerdeki 6zenilen, 6rnek
alman film yildizlarinin izleyiciler tizerindeki etkisi, reklamverenlerin iirlin yerlestirme

firsatlarini1 kovalamalarina yol agmaktadir (Nelson ve Devanathan, 2006, s. 211).

PQ Media adli medya arastirma sirketi, 2006 yilindaki film yerlestirmelerinin, ayn1 yilin

global harcamalarinin %26,4’iinli olusturdugunu ve bu tutarin 885.1 milyon dolar oldugunu
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belirlemistir (Odell, 2007, s. 18). Uzmanlar, bu rakamin her gecen yil biiyiiyecegi konusunda
da hemfikirdir. Diinya ¢apindaki sinema izleme oranlar1 da pazarlamacilar1 istahlandiran bir
diger etkendir. Ornegin Amerikan sinema izleyicilerinin 1.8 milyardan fazla oldugu tahmin
edilirken; uluslararas1 diizeyde bu rakamin iki katina ¢iktig1 ongoriilmektedir (Stephens ve

Molaro, 2005, s. 23).

Uriin yerlestirmede sinema filmlerinin, televizyon programlarina tercih edilmesine yol
acan birtakim avantajlar1 bulunmaktadir. Bunlardan ilki, televizyonun iirlin yerlestirme
uygulamalar1 i¢in sinema filmlerinden ¢ok daha karmasik bir ortam olmasidir. Ornegin
sinema endiistrisinden farkli olarak televizyon yapim sektorii, ilkbahar ve yaz mevsiminde
yaymlarmna ara vermektedir. Sonu¢ olarak da televizyon yapimlarina ara verilen bu zaman

dilimlerinde insanlara erisilememektedir (Buss, 1998, s. 30).

Ik bilinen iirlin yerlestirme Ornegi olarak gosterilen E.T filmindeki Reese's Pieces
yerlestirmesi gibi, Tom Hanks'in Cast Away (Yeni Hayat) filmindeki Fedex, The Italian job
(Italyan isi) filmdeki BMW’nun renkli MINI Cooperlar yerlestirmeleri karsiliginda
yapimcilara para 6dememistir. Bunun tersine, James Bond serisinin 1995 yilinda ¢ekilen filmi
Goldeneye'da, BMWnin Z3 modeli 20 milyon dolar karsiliginda filmde yer alabilmistir
(Karrh, Frith, Callison 2001, s. 3-24).

2002 senesinin gise rekortmeni filmi “Spider Man-Oriimcek Adam ’da baskahramanin
bileginden Dr Pepper kutusuna bir 6riimcek ag1 attig1 sahnede izleyiciler yaklasik dort saniye
boyunca bu markal: iirline maruz kalmistir. Filmin diinya ¢apindaki 821.7 milyon dolarlik
tahmini briit gise geliri ve bununla beraber video/DVD kiralamalar1 ve satislari,
televizyondaki tekrar gdsterimleri olmak iizere tiim ilave sergilemeler de diisiiniildiigiinde;
diinyanin pek ¢ok yerinde muazzam miktarda izleyicinin Dr Pepper markasina maruz kaldig:
goriilmektedir (Yang ve Roskos- Ewoldsen, 2007, s. 469). Bu durum, reklam kusaklarina
sikisip kalan ve izleyicilerin kolaylikla kacabildigi geleneksel reklamlardan ziyade, sinema

filmlerindeki iiriin uygulamalarmin giiciinii ortaya koymaktadir.



Steven Spielberg’lin bilimkurgu filmi Minority Report (2002) da iriin yerlestirmeye
verilebilecek 1iyi Orneklerden biridir. Filmde Nokia, Lexus, Pepsi, American Express,
Guinness, Bvlgari, Reebok, Burger King gibi 15’ten fazla markaya yer verilmistir. Uriinlerini
on planda tutabilmek i¢in s6z konusu 15 marka 25 milyon dolar 6demislerdir ve bu iicret
filmin biitcesinin %25’ine denk gelmektedir (Segrave, 2004, s. 208). “Mr. Destiny” filminde
Walt Disney firmasi tarafindan gorsel tiriin yerlestirme fiyat: 20.000$; marka adinin gegmesi
40.000$ ve oyuncunun iiriinii kullanmasi 60.000$ olarak belirlenmistir (Nebenzahl ve Jaffe,

1998, s. 808).

Uriin yerlestirmede pesin ddeme sdz konusu oldugunda, filmdeki oyuncular ve ekip ile
ilgili ihtiyaclar1 ve promosyon faaliyetleri ile ilgili eksiklikler iki tarafca tespit edilmekte;
ardindan O0demeyle ilgili tanimlamalar yapilmaktadir (Vollmers, 1995, s. 18). Samsung
Firmasi iriiniiniin “Matrix Reloaded” filminde kullanilmasi i¢in 100.000 $ &6demistir

(Eliashberg, Elberse ve Leenders, 2004, s. 204).

Cogu anlasma, film basina yapilmakta olsa da reklamcilar ve stiidyolar arasindaki uzun
vadeli iligkiler de yaygin bir sekilde goriilmektedir. Bunlarin en biiyiigli, NBC Universal ve
Kuzey Amerika Volkswagen Cars arasindaki birka¢ yillik ortaklik anlagsmasidir. Otomobil
sirketi, milyon dolarak yatirdig1 anlasmayi1 goz Oniine alarak, stiidyo tarafindan yapilan
filmlerde ve televizyon programlarinda arabalarinin oncelikli, olarak gosterilmesini isteme

hakkina sahip olmaktadirlar (Learmer ve Simmons, 2008, s. 177).

1.5.2. Tv programlan ve dizileri

Uriin yerlestirmenin sik¢a kullanildigi bir diger ara¢ da televizyon programlaridir.
Teknolojik gelismelere bagli olarak televizyon yaymciliginda yasanan ilerlemeler, renkli
camdaki geleneksel reklam kusaklarinin da ¢aga ayak uydurmasmi gerektirmis; bu gerekliligi
dolduran yaratict uygulamalardan biri de {iriin yerlestirme olmustur. Donaton’a gore iirlin
mesajlarinin televizyon'daki senaryolu (sitcom'lar, pembe diziler) ve senaryosuz (realite

show'lar, talk-show'lar) programlara entegrasyonu televizyon programlarinda {iriin yerlestirme
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olarak adlandirmaktadir (Donaton, 2003, s. 23-25). Televizyon programlar {iriin yasam egrisi
kavram dikkate alindiginda sinemadan daha cekici bir reklam ortami olabilmektedir. Ornegin
Kore elektronik pazari gibi liriinlerin yasam egrilerinin olduk¢a kisa oldugu pazarlarda sinema
filmlerin yapim ve goOsterim arasindaki zaman dilimlerinin bazen alti-yedi ay gibi uzun
stireleri bulmasi, bu iriinlerin pazarlanmasini listlenenler icin televizyon programlarini daha

cazip hale getirmektedir.

Televizyon programu izleyicileri hoslarina giden programlar1 ¢ogunlukla uzun zaman
dilimleri boyunca izlediklerinden konuya derin bir bicimde dahil olmakta ve karaktere yogun
siirekli bir bagimlilik gelistirmektedir (Tigl, 2004, s. 38). Genel basliklar altinda toplayacak
olursak tv programlarinda iirlin yerlestirmenin sinemaya gore Ustiin taraflarim1 asagidaki gibi

verebiliriz:

e asinalik ve ozdeslesme: 1zleyicilerin bdyle bir iliski kurabilmeleri i¢in televizyon
programlarindaki bagkarakterler, izleyicilerle benzer zaman diliminde yasarken; bir sinema
filminde karakterin hikayesi filmle beraber sona ermektedir (Russell, 1998, s. 361).

e izleyici sayisi: tiiketicilerin sinema salonlarina giderek bir filmi izlemesi 6zel bir karar
almay1 gerektirirken, televizyonun insanlarin yasam bi¢imine yayilmis olmasi nedeniyle;
televizyon seyreden izleyici sayisi, sinema izleyicilerinden ¢ok daha fazladir (Avery ve
Ferraro, 2000, s. 219).

e Sadakat: uzun zaman dilimlerine yayilmis televizyon programlarint diizenli izleyen
kisilerin olaylar dizisinin igerisine derinlemesine giriyor ve karakterlere yonelik kuvvetli ve
stirekli bir sadakat gelistiriyor (Diener, 1993’ten aktaran Avery ve Ferraro, 2000, s. 219).

e coklu alternatifler: giindiiz kusag1 (daytime), en ¢ok izlenen vakit (prime time),
kitlesel (broadcast) ve kablolu yaym olmak iizere televizyonun sundugu tiirlii yayin se¢enegi
ve program tiirlerindeki ¢oklu alternatifler de taktiksel hedefleri olan reklamverenler icin

biiylik avantajlar sunmaktadir (Hudson ve Hudson, 2006, s. 496).

Tam olarak yukaridaki kategoriler igerisine girmemis olsa da, televizyon programlarmnin

her kiiltiiriin inanglarini, degerlerini, ideolojilerini ve diinya goriislerini temsil etmesi, hakim



kiiltiirel degerleri bigimlendirmesi ve yansitmasi ile sembolik bir ara¢ vazifesi gérmesi de

sinema karsisinda bir diger avantajidir di yerbiliriz (Tiwsakul ve digerleri, 2005, s. 96-97).

Tim bu avantajlarmin yaninda televizyon programlarinda {iriin yerlestirmenin
dezavantajlar1 da vardir ki, bunlardan ilki sinema ortaminda izlenen igerik siiresince maruz
kalinan dikkat dagitict etkenler ev izleyicisine oranla ¢ok daha azdir. Evde telefon ve ev
islerinin dikkat dagitmasi mimkiindiir. Ayrica sinemada resim kalitesi, ekran boyutu ses
kalitesi gibi Ozellikler satin alinabilecek herhangi bir ev sinema sisteminden c¢ok daha

istiindiir (T1igl, 2004, s. 38).

Televizyondaki iriin yerlestirme uygulamalarmin kokenleri, radyo programlarindan
televizyona yayilmis sabun kopiigii dizi anlamina gelen “soap opera”lara dayanmaktadir.
1930 yilinda WGN adli Chicago’lu bir radyo istasyonunun her giin yaymladigi, Irlanda
kokenli Amerikali dul bir kadmn ile bekar kizi arasinda gecen diyaloglara dayali on bes
dakikalik “Painted Dreams” adli ilk drama, ¢ogunlukla ev temizlik iiriinleri imalat¢ilarinin
reklam ve sponsorluk destegiyle gergeklestirildigi i¢in basin tarafindan “soap opera” olarak
adlandirilmistir. Radyoda cok tutulan bu format, zamanla televizyonu da etkisi altina almistir
(MediaCat, 2006, s. 46-47). Giinlimiizde ise pek cok televizyon dizisinde iiriin yerlestirme
uygulamasina bagvurulmaktadir. Ornegin Will&Grace” dizisinin bir bdliimiinde iki karakter
tarafindan Krispy Kreme markasmin kahvaltida tiiketildigi sahnedir (Roehm ve digerleri,

2004, 5.18).

ER, House, Grey’s Anatomy (Smit, vd. , 2009, s, 764), Friends, Sex and City, X-Files
gibi Amerikan dizilerinde American Idol, Survivor gibi yarismalarda da iirlin yerlestirme
uygulamalarina rastlanmaktadir (Tigli, 2004, s. 31). “The Apprentice” dizisi boyunca
P&G’nin dis macununun kullanilmasi da dizilerde iiriin yerlestirmelere verilebilecek dnemli

orneklerdendir (Saladino, 2008, s. 101).
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Perwan ve Martin 2002 yilinda Us ve Yeni Zellanda’da gosterilmis olan iki farkli soap
operanin icerik analizini yaparak {iriin yerlestirme tiirlerini incelemistir (Perwan ve Martin,
2002, s. 101-113). Coco- Cola gibi diinyaca {inlii markalar bile Brezilya’da kiiciimsenmesine
ragmen izleyicisi olduk¢a ¢ok olan soap operalarda yer almak i¢in iirlin yerlestirme

anlasmalar1 imzalarlar (Karrh, Frith ve Callison , 2001, s. 5).

Popiiler televizyon dizilerinde de, iirlinlerin sevilen karakterler tarafindan kullaniminin
satislara etki ettigi goriilebilmektedir. Ornegin “Ally McBeal” dizisinin ana karakteri Ally’nin,
rahatca uzanmak icin Nick&Nora marka pijamalar1 giydigi 1995-1998 yillar1 itibariyle
markanin satiglarinda yiizde otuz beslik bir artis gerceklesmistir (Russell ve Stern, 2006, s. 7).

Diziler disinda televizyonda yaymlanan diger programlarda da {iriin yerlestirme
uygulamalarma rastlanmaktadir. Ozellikle popiiler yarisma programlari, formatlar1 geregi
irlin yerlestirmeler i¢cin adeta bicilmis kaftandir. Bunlar arasinda en gbze carpan ornekler
“American Idol”deki Coca-Cola yerlestirmeleri ve “The Apprentice-Cirak” taki Dairy Queen,
Ford ve Sue Bee Honey yerlestirmeleridir (Odell, 2007, s. 18). Donaton (2003, s. 20-25’¢
gore Coca-Cola'nin, American Idol'e hirsla sponsor olmasi, muhtemelen, senaryosuz
programlarda yapilan en giizel iiriin yerlestirme orneklerindendir. Sahnede, biiyiik 6diil i¢in
yarisan gen¢ katilimcilarin sarkilarini dinleyen jiiri iiyeleri, logolu biiylik bardaklardan Coca-
Cola'larin1 yudumlarken ayn1 zamanda kuliste, yarismacilar sonuglari Coca-Cola kirmizisi
kanepeli, Coca-Cola saatli, Coca-Cola makineli 'kirmizi1 oda'da beklemektedirler. Program
amaci1 tiim hatlariyla izleyicilerin evinde de bir cola odas1 olugturmaktadir. “American Ido!l”
(2002-...) gibi yarismalar hem yerel hem de uluslararasi pazarlama uygulayicilar1 i¢in cazip
imkanlar sunmaktadir. Bu yarismalar markanin bilinirligini arttwrmakta, yarismanin verdigi
“Ozgiirliik, smirsiz eglence” gibi mesajlar markayla beraber anilir hale gelmektedir. Coca-
Cola, “American Idol” programinin bir sezon boyunca ana sponsoru olmak i¢in yirmi ila otuz

milyon dolar arasinda bir harcama yapmustir.

“Extreme Makeover-Beni Bastan Yarat” yarismasinda da Sears, Walt Disney ve

Southwest Airlines markalarma rastlanmaktadir (Hall, 2008, s. 12). Survivor’da da {iriin



yerlestirme etkin bir bicimde yapilmistir. Belli bir yaris1 kazanana, Ornegin giinlerce
bogiirtlenle veya boceklerle beslenen birine, Domino’s Pizza, biitiin giin sicak giinesin altinda
agir fiziki yorgunluk yasamis birine alt1 kutu soguk bira verilmistir ( Donaton, 2003, s. 56).
“Survivor” programinda Reebok, Pepsi, Target gibi isletmeler yarigmacilarina ihtiyaglarma
uygun bir esya dolabi olustururlar. Target ve Pepsi tirlinlerinin yerlestirilebilmesi i¢in oldukga
fazla 6deme yapmaktadirlar. Reebok ise daha zor algilanan bir tarzi benimsemektedir. Ayrica
Reebok yarigmacilarin kendisi disindaki rakip markalarin hi¢ bir esyasini kullanmamasi
gerektigini sdzlesmesinde belirterek yarigmacilarin esyalarini temin etmektedir. (Moser ve

Digerleri 2004, s. 8-9)

Reklamcilar yerlestirmeyle ilgili 6deme yaparlar ve bunlar genellikle en ¢ok goriilen
reklamlar olarak degerlendirilmektedirler. Bunu, ABC’deki ‘The Runner’ programinin
yapimcilarinin hangi iirtinlerin hangi bolimde yer alacagina karar vermeleri ve programin
akisma uygun bir bicimde yerlestirme c¢alismalar1 yapmalar1 desteklemektedir. (Moser ve

Digerleri 2004, s. 8-9)

Cogu program, markalar1 yeniden tasarlamak icin c¢ok calismaktadir. Sadece biraz
gerceklik eklemek icin degil, kisith prodiiksiyon biitgelerine katkida bulunmak ig¢in
yerlestirme uygulamalar1 kullanilmaktadir. Ornegin Mounk Dizisi’nin, bir bdliimiinde bir
{iriin, cinayet aleti olarak kullanilmistir. Ustelik burada biiyiik paralardan bahsedilmemektedir.
Verimliligi 6l¢mek zorlastikca fiyatlandirmakta zorlasmaktadir. Olgiim metotlarmnin sayisi, bir
metodoloji kurmak isteyen firmalar kadar ¢oktur ve her biri, endiistri standardi olmak

istemektedir (Learmer ve Simmons, 2008, s. 178).

WPP Group'un medya alim boliimii Group M'in bir parcast olan Mindshare tarafindan
2005 yilinda Amerika’da yapilan bir arastirma, tiliketicilerin yiizde 80'min televizyon
programlarindaki {iriin yerlestirmeye aldirmadigini gostermektedir. Simdiye kadar evdeki
insanlar bunlar1 6nemsememekte veya buna dikkat etmemektedir ama tiliketici koruma
komisyonu Commercial Alerts gibi kurumlar durumdan rahatsiz olmaktadirlar. Ayrica

televizyon yazarlari, etik agidan iiriin yerlestirmenin daha siki kurallar1 olmasi i¢in lobiler
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yapmaktadirlar. Kasim 2005°te yazarlar birligi, bir nevi yapimcilar kanunu ¢ikarilmasi i¢in
talepte bulunmustur. Uyelerin dortte iicii, icerik ile reklam arasindaki ¢izginin daha keskin
olmas1 gerektigini ve program agilislarinda, programa dahil olabilmek i¢in programa para
odeyen reklam verenlerin gosterilmesi gerektigini sdylemislerdir (Writer Guild of America,

West Arastirmasi, 2005).

1.5.3.  Video ve Bilgisayar Oyunlan

Bilgisayar oyunlarinda yaratilan sanal evrenler igerisine dahil edilen gergek diinya
markalari, tiliketicilerle etkilesime girerek can bulmaktadir. Reklamverenlerin video ve
bilgisayar oyunlarmi etkili bir reklam mecras1 olarak gormelerinin en Onemli sebebi,
sektordeki biiyiimedir. Bilgisayar oyunlarindaki olaganiistii gelisme tiiketicilerin beklentilerini
yiikseltmis bu nedenle yliksek kalitede bir oyunun yapim maliyeti son bes yilda, iki miyon ila
bes milyon dolar arasina yiikselmistir. Bu denli yiiksek maliyetler yapimcilart projelerini
destekleyecek alternatif yontemler aramaya itmistir. Bunlardan birisi de markalarim oyun

diinyasima dahil edilmesidir (Schneider, Cornwell, 2005).

Entertainment Software Association, 2007 verilerine gore 1996’dan 2006’a yilina kadar
bilgisayar ve video oyunlarinin satiginda biiyiik artis olmus ve sektorde %17’lik bir biiyiime
olmustur. Bu durumun etkisiyle bu sektérde yapilan {iriin yerlestirme uygulamalarinda artis

yasanmistir (Walsh, Kim ve Ross, 2008, s. 201).

Oyun-i¢ci reklam da denilen, video ve bilgisayar oyunlarinda {iriin yerlestirme
uygulamasi oyun iireticilerinin artan oyun gelistirme maliyetlerini karsilamada ek gelir
kaynag1 arayis1 ve buna karsilik reklamverenlerin markalarina iligkin ikna mesajlarini

sunmada yeni ortamlar arastirmasi sonucunda yayginlagsmistir (Molesworth, 2006, s. 355).

Oyun i¢i yerlestirmelerde uzmanlagsan ve 2004 yilinda faaliyet gostermeye baslayan
Massive Inc. Ajansi, Microsoft tarafindan yiikliice bir miktar karsiliginda satin almistir.

Massive, reklamlar izlenmedigi takdirde tipki online reklamlar gibi reklam verenlerden licret



almaktadir. Massive, arastirmaci Nielsen Interactive'le, para veren reklam verenlerin verileri
her giin internet aracilifiyla gorebilmesini ve stratejilerinde giinliik, saatlik ve dakikalik

diizeltmeler yapabilmesini saglamaktadir (Learmer ve Simmons, 2008, s. 204).

Oyunlardaki iiriin yerlestirme uygulamasinin sinema filmlerindekine kiyasla bir takim
avantajlar1 bulunmaktadir:

o Aktif Katilim: Tiiketiciyl yaratict diisiince ve algilamaya tesvik etmede sinema
filmlerinden daha yetenekli bir aragtir ve izleyicinin aktif katilimini gerektirmektedir (Nelson,
2002, s. 81).

eKolay bilgi erisimi: sirketler kendi internet sitelerinde yer alan oyun-reklamlar
sayesinde miisteri ve potansiyel miisterileri hakkinda bilgiler edine ve hatta bu bilgileri satisa
dontistiirebiliyorlar. (Schmoll ve digerleri, 2006, s. 34).

o Tekrar iistiinliigii: reklamverenin {iriin yerlestirme iizerindeki kontroliiniin sinema
sektoriine nazaran video oyun sektoriinde daha fazla olmasi, izleyicilerin sinema filmlerini
normalde bir ya da zaman zaman iki kez seyrederken video oyunlarini tekrar tekrar oynaydigi
icin Uriinlere daha fazla maruz kalmasi ve video oyunlarin sinema filmlerine kiyasla daha
sinirl pazar hedeflemesi yapmasi da bu iletisim aracinin avantajlarindandir (Turcotte, 1995, s.

79).

Video ve bilgisayar oyunlarindaki {iriin yerlestirmelerin, avantajlarmnin yani sira
birtakim dezavantajlar1 da mevcuttur:

o Tekrar dezavantaj olarak: avantaj olarak da belirtilen bu 6zellik uzun zaman
dilimleri boyunca tekrar tekrar oynanan oyunlarda yer alan reklam mesajlarina asir1 maruz
kalma nedeniyle mesajin yipranma riskiyle bir dezavantaja doniise bilmektedir (Molesworth,
2006, s. 363).

e Fanatik oyunsever ve olumsuz duygu olusturma riski: oyun severlerin fanatigi
olduklar1 oyunlarda reklam mesaj1 gormek istememeleri ve gordiikleri takdirde de reklami
yapilan markaya karsi olumsuz duygular besleme gibi olasilik s6z konusu olabilmektedir .

(Drug Store News, 2007, s. 48).
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o Uygun yerlestirilme kaygisi: Markalarinin ve markalarina ait ikna mesajlarimin; i¢inde
bulunduklar1 oyunun sanal diinyasina uygun olmas1 gerekliligidir. Ornegin orta ¢agda gegen
bir oyunun arka planma bir igcecek markasinin sisesini yerlestirmek uygunsuz olacaktir
(Devaney, 2005, s. 29).

eRaf omri: raf Omrii uzun olan oyunlara yerlestirilen irlnlerin, piyasadan
kalktiklarinda dahi o oyunun igerisinde oyuncuyla etkilesime girmesi de istenen bir durum
degildir. Ancak oyun gelistiricileri bu dezavantaji da kendi lehlerine ¢evirecek yollar bulma
konusunda gecikmemistir. Diinyanin en biiyilkk oyun sirketi Electronic Arts’in “dinamik
reklam” adim verdigi ve ilk olarak “Need for Speed: Carbon” oyununda kullandig1 sistem
sayesinde, oyuna yerlestirilen iirlinler eskisi gibi zaman asimina ugramak yerine, internet

iizerinden siirekli glincellenmektedir (MediaCat, 2006, s. 59).

Gilintimiizde video oyunlar1 igerisine yerlestirilen {iriinlerin biiylik ¢ogunlugu otomotiv,
yiyecek ve icecek, giyim ve yasam tarzi Uriinleridir. Oyunlardaki {iriin yerlestirmelerin pek
cogu ise “esas oyuncu (core gamer)” adi verilen 18-34 yas arasi erkek tiiketicilere uyumlu
olarak tasarlanmaktadir (Drug Store News, 2007, s. 48). Nielsen arastirma sirketinin
yliriittigli arastirmanin sonuglarina gore, pazarlamacilarin sahip olmak istedigi, ancak ele
gecirilmesi zor olan 18-34 yas arasi erkek tiiketicilerden olusan demografik grubun 2004
yilinda televizyon izlemeye ayirdig: siire, yaklasik ylizde on iki diiserek haftalik on saatten
aza inmig; buna karsilik video oyun oynamaya bir dnceki yildan ylizde yirmi daha fazla vakit

harcanmistir (Devaney, 2005, s. 28).

Pazarlamacilarin, video oyunlarini pazarlama stratejisine entegre etmeleri i¢in ii¢ yol

bulunmaktadir: "advergaming", oyun i¢i reklamlarin ve sponsorluk:

1.5.3.1. Advergame: Online girisimlerde kullanicilarin oyun oynamalar1 icretsiz
oynamaktadirlar. Advergaming; tiiketicileri, tamamen markali bir deneyime baglamak ve
gelecek pazarlama kampanyalar1 i¢in bilgi ve veri toplamak amaciyla tasarlanmaktadirlar.
Amerika'daki 100 milyonun istiindeki oyun oynanabilir cep telefonu sayesinde, reklam-

oyunlarin telefon veya PDA'lara yiiklenebilmektir. (Pazar istihbarati saglayan ve



Enternational Date Group’un sahip oldugu IDC tarafindan 2004 yilinda yapilan “’U.S
Wireless Gaming Forecast Analysis 2004-2008: Gaming Together,”” arastirmasimdan

almmustir).

1.5.3.2. In-game advertising: Video ve bilgisayar oyunlarindaki {iriin yerlestirme
uygulamasina  “oyun-i¢i reklam” anlamima gelen “in-game advertising” adi verilmistir
(Yang ve digerleri, 2006, s. 143). Winkler ve Buckner (2006, s. 37-38)’a gére markali
eglencenin alt kategorisi olarak el alman “advergame-reklam igerikli oyun” ile oyun-igi
reklam birbirinden farklidir. Reklam igerikli oyunlar, tek bir iirlin ya da markanin spesifik
pazarlama hedeflerine ulagmasi i¢in tasarlanan ¢evirim i¢i oyunlar iken; oyun-ici reklamlara
birden fazla iiriin ya da marka yerlestirilmektedir. Ayrica reklam igerikli oyunlarda iiriin ya da
marka genellikle oyunun merkezi 6gesi niteligindedir, buna karsin oyun-ici reklamda yer alan

iirtinler cogu kez oyunun arka planina yerlestirilmektedir.

Reklam-igerikli oyunlarda iriinler, oyunlara ii¢ farkli diizeyde dahil edilebilmektedir
(Winkler ve Buckner, 2006, s. 38-39):

> Cagrisimsal Diizey (Associative): Uriinlerin oyunlarla en diisiik biitiinlesme
diizeyidir. Bu diizeyde, iiriin veya marka oyunda sergilenen belirli bir yasam tarzi ya da belirli
bir faaliyetle iliskilendirilmektedir.

> Tammlayict Diizey (lllustrative): Markalarin oyunlarda yer almasinda ikinci
diizey olan bu formatta iiriin, oyunda dnemli bir rol oynamaktadir. Ornegin Lego, internetteki

oyunlarinda Lego karakterlerini kullanmaktadir.

> Gosterici Diizey (Demonstrative): Uriinlerin oyunlarla en yiiksek biitiinlesme
diizeyidir. Bu format oyuncuya iiriinii, oyun ortamina kopyalanan kendi dogal ortaminda

tecribe edebilme imkan1 vermektedir.

Oyun i¢i reklam sektoriiniin biiylik ismi olan IGA Worldgroup’un misyonu, reklam

verenlerin oyun i¢i reklam kampanyalarini, diger reklam formatlar1 ile uyumlu olmalari
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acisindan denetleyecek ve giincelleyecek yollar bulmaktir. IGA'nin ag1 Radial; miizik, video
ve 3 boyutlu nesnelerin oyun smrasinda sorunsuz bir sekilde yerlestirilmesine ve yer
degistirmesine olanak tanimaktadir. Sony Online Entertainment'mn bir oyunu olan Everquest
II’de oyuncular, aciktiklarinda "pizza" yazarak, Pizza Hut'a yarim saat i¢inde kendilerine

ulasacak sekilde online siparis vermis oluyorlar ( Learmer ve Simmons, 2008, s. 205).

1.5.4. Hikayeler ve Romanlar

Gilinlimiizde irtin  yerlestirme uygulamalar1 hikaye, roman, Oykiilerde de
kullanilmaktadir. Pazarlama uygulayicilar1 markalarmi tiiketiciyle bulusturacak mecralarda
sinir tanimamaktadirlar. Artik markalar romanlarda merkezi roller {istlenmeye, hatta
romanlarm kapaktaki adinda dahi yer almaya baslanustir. Ornegin {inlii ingiliz yazar Fay
Weldon, 1smarlama roman1 “The Bvigari Connection-Bvigari Baglantisi’na (2001) italyan
miicevher sirketi Bvlgari’yi belirgin sekilde yerlestirmek ve kitaba adini vermek i¢in dolgun
ve miktar1 aciklanmayan bir iicret almistir (Shanahan, 2001, s. 38).Yazar, anlasmasinda
Bulgari firmasina kitapta en az on iki kez atif yapacagini taahhiit etmistir. (Nelson, 2004, s.

203).

Edebiyat alaninda 6zellikle Stephen King’in roman ve oykiilerine yerlestirdigi markalar
icin iirlin yerlestirme sézlesmesi yaptig1 bilinmektedir. Bill Fithburg adli yazari romanidaki
kahramana Glenlivete viski i¢cirmesi karsilifinda Seagram’s firmasiyla anlagsma yapmasi

medyada bir hayli ses getirmistir (T18l1, 2004, s. 31).

Robin S. Sharma’nin bir romanmin adi “Ferrari’sini Satan Bilge’dir.” Kitabmn bir
boliimiinde Ferrari markasina soyle atifta bulunulmaktadir: “...degerli Ferrari’sini de diisiindii
ve motorunu calistirdiginda yirtic1 bir kiikremeyle si¢rayarak canlaninca kalbinin nasil
carptigini.”’(Sharma, 2005) Bu ifadeler ile Ferrari’ye degerli olma, kalpleri ¢arpitma, yirtici

kiikreme ile sigrayan hayvansi 6zellikler atfedilmistir.



John Grisham’in 2002°de yazdigi “The Summons” isimli romanda Audi TT otomobil
markas1 i¢in iicret ddemistir. (Brennan, 2008, s. 495-509). “American Psycho-Amerikan

>

Sapigi” (1991) adli romana ise yazar Bret Easton Ellis, Rolex ve J&B markalarini
yerlestirmigstir (Catchcart, 2006, s. 55). Adam Fawer’in ¢ok satanlar listesine giren kitab1
“Empathy-Empati” (2008)’de de Pepsi, Parliament, Smith& Wesson tabanca, Planters fistik,
Sony, Kit-Kat, Polaroid, New York Times, Starbucks, Google, Volkswagen Beetle, Camel,
Marlboro, Kent, Chesterfield, Winston, Lucky Strike ve Zippo olmak {iizere pek ¢ok marka

yer almaktadir.

Romanlarda ger¢ek markalarmn yan1 sira ¢ogu kez kurgusal markalara da
rastlanmaktadir. George Orwell’in kiilt roman1 “Nineteen Eighty Four-Bin Dokuz Yiiz Seksen
Dort’te (2001) gergekte var olmayan Victory Gin ve Victory Cigarettes adindaki kurgusal
markalar yer alirken, J.R.R. Tolkien’in lnlii eseri “The Lord of the Rings-Yiiziiklerin
Efendisi”, (2001) Logbottom Leaf ve Old Toby’s adli kurgusal markalar1 igermektedir (Giirel
ve Alem, 2005, s. 144-146).

Son yillarin en ¢ok satan ve diinyada ses getiren roman serilerinden olan “Twiligt Saga”
kitaplarinda Volvo arabadan ilk kitapta 16, ikinci kitapta (Eclipse) 6 defa bahs edilmis,
(http://www.brandchannel.com/home/post/2010/07/06/twilight-product-placement-blood-

bath.aspx, 18.11.2013), bunun yaninda Porsche, Mercedes-Benz otomobil markalarmnin da

yerlestirilmesi yapilmistir.

Diger bir ¢ok satan seri olan *“ Fifty shades of Gray” iiglemesinde de sayisiz marka
ismine yer verilmistir. Bunlardan en fazla ise Blackberry ilk kitapta 25, ikinci kitapta 50,
iiclincii kitapta 55 kez, ayn1 siralamayla Audi — 16; 33; 18, Heathman 19; 6; 10, ilaveten Audi
R8 3; 3; 20, Beetle 20; 2; 1, Dodge 0; 1; 20, markalar1 en fazla bahsi gegen iirlinler

(http://demandnothing.org/consumer-culture-and-fifty-shades-of-grey/, 06.02.2014 ). Bunlarin

yaninda Twinings c¢aylari, Amazon, Mercedes CLK gibi farkli bir ¢ok markanin da ad1 kitap

icerisinde rastlaniyor. Bu gibi ¢ok satan kitap serilerinden uyarlanan sinema filmlerinin
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yapimi zamani da bu markalarla {iriin yerlestirme anlagsmalar1 yapiliyor ve bdylece her

asamada okuyucu ve izleyici olarak bizler birgok markaya maruz birakiliyoruz.

1.5.5.  Sarkilar ve Miizik Videolanr

Miizik videolarna {iriin yerlestirme uygulamasinin dogusu ilk olarak Sting’in “Desert
Rose” sarkisinin klibini ¢eken ydnetmenin, klip sahnelerine Jaguar marka bir otomobil
katmasina rastlamaktadir. Miizik sektorii i¢in bu olay, bir kilometre tasi niteliginde olmus ve
beraberinde bir dizi reklam anlasmasini ateslemistir (Donaton, 2005, s. 98). Ornegin, Celine
Dion’un otomobillerini sarkilarinda tanitmasi ve reklam filmlerinde yer almasi i¢in Chrysler
Group, ii¢ yili kapsayan on dort milyon dolarlik bir anlasma yapmistir. Ricky Martin
“Alright” adli sarkismin klibinde Nokia marka bir telefon kullanirken goziikmiistiir (Cobo,
2008, s. 22). Cracker Jack’in belirgin bir bahsinin yer aldig1 “Take Me Out to the Ball Game”
adl sarki da miizisyenlerin sarki sdzlerine marka isimlerini dahil etmesinin ilk 6rneklerinden

biridir (Mohammed-Baksh ve Callison, 2007, s. 56).

Bu ilk 6rneklerden giiniimiize dek diinyada pek ¢ok {iriin, bir¢cok sarki s6zii ve miizik
videosunda yer almistir. Reklamverenlerin bu tercihinin pek ¢ok nedeni bulunmaktadir.
Schmoll ve digerlerine (2006, s. 34) gore, miizik videolarmnin kisa doniis (turnaround) siiresi
ve potansiyel izleyici talebine daha hizli cevap verme olanagi; kimi zaman reklamverenlerin
driinlerini filmlere yerlestirmek yerine miizik videolarina dahil etmeyi se¢melerine yol
acmaktadir (Mohammed-Baksh ve Callison, 2007, s. 56). Sarki sozleri ve miizik videolarinda
irlin yerlestirme uygulamalarinin en ¢ok rastlandigi miizik tarzi hip-hop ve rap miiziktir.
Mohammed-Baksh ve Callison’un (2007, s. 58-59) yiiriittiikleri arastirmanin sonuglari; bes
popiiler miizik tiirii icerisinde (rap, pop, country, rock ve alternatif) en fazla marka adi gecen
miizik tiirlinlin rap miizik oldugunu, rap sarkilarinin sézlerinde en ¢ok bahsi gegen iirlin
kategorisinin otomobiller oldugunu ve sarkilarda agirlikli olarak liiks iirlinlerin yer aldigini
gostermektedir. Amerika Birlesik Devletleri’nde 2003 yili basinda “Hot 100 Billboard” sarki

listesinde yer alan rap sarkilarmin icerisinde ismi en fazla gegen markalar sirasiyla Mercedes-



Benz (104 kez), Lexus (48 kez), Gucci (47 kez) ve Burberry (42 kez) olmustur (Poray, 2004, s.
22).

PQ Media’nin gerceklestirmis oldugu bir arastirma sonucuna gore 2009 senesinde
miizik videolarinda {iriin yrlestirme uygulamalar1 bir 6nceki seneye gore yiizde sekizlik bir
artiy gostermistir. Ayni sene toplam iirlin yerlestirme masraflar1 2.8 faiz artarak 3.6 milyar

dolar1  bulmustur  (http://www.thefrisky.com/2011-02-19/6-music-videos-with-obvious-

product-placement/). Miizik videolarinda iirlin yerlestirmenin senelik toplam harcamasi 15

milyondan 20 milyon dolara ¢ikmistir ki, bu da 2000 yiliyla kiyaslamada 2 kat fazladir
(http://www.nytimes.com/2010/07/06/business/media/06adco.html? r=2&).

1946- 1980 tarihleri arasinda 256 ane American sarkisi ig¢inde {iiriin yerlestirme
yapilmistir. Ornegin Lil’Kim’in “The Jump Off” sarkisma on dort marka yerlestirilmistir.
Ozellikle 1970-1980 yillarinda 10000 kelime kullanilarak bu uygulamanin sikligmin arttig
goriilmiistiir. Ozellikle otomobil, alkol, moda ve liiks iiriinlere sarkilarda yer verildigi

goriilmiistiir (Delattre ve Colovic, 2009, s. 809).

Miizik videolarinda {iriin yerlestirme zamani da bilingli bir sekilde ve klibin akigsina
uygun yerlestirmeler yapilmalidir. Buna 6rnek olarak Lady Gaga’nin “Telephone” (Mart,
2010) bir ¢ok iirlin yerlestime yapilmasi ragmen yaraticidir ama bir ¢ok bagka sarkicilar bu
konuda daha az bilingliler. Lady Gaga’nin 9 dakikalik son miizik videosunda 9 ayr1 markanin
iirlin yerlestirmesi yapilmistir

(http://x170online.com/celebrities/lady gaga/the ladys gaga for product placement in
_her new_telephone music_video-03122010.php, 06.05.2013).

Katy Perry ise lriin yerlestirmenin rahatsiz edici olabilecegini ve yapiliyorsa mutlaka
icerisinde bir yaraticilik olmasi gerektigini ama birgok sarkicinin bunu pek de
umursamadigini dile getiren bir tweet atmustir. Rihanna da NME’ e verdigi bir reportajinda
irlin yerlestirme uygulamalarindan hi¢ hoslanmadigini ve video kliplerin sadece sarkinin

hikayesini anlatmasi1 gerektigini, {iriin yerlestirme ile ise bunun biiyiik bir reklam kampanyasi
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halini aldigim vurgulamistir
(http://marketingkilledthevideostar.wordpress.com/2012/04/1 1/product-placement-in-music-
videos-part-2-0f-2/, 06.05.2013).

Bir internet makalesinde sadece  Britney Spears’in miizik videolarindaki iiriin
yerlestirmeler incelenmistir. ilk iiriin yerlestirme 2003 yilinda Me Against the Music (2003)
sarkisina ¢ekilmis video klipte Mazda markah araba ve Sbarro Pizza; 2008 yapimi “Womanizer”de
Nokia telefon; ymne ayni senenin yapim “Circus” Bulgari miicevherler; 2011 “I wanna go”
Volswagen araba; 2011 “Hold it against me” Radiance parflim, Make-Up Forever kapaticisi,
PlentyofFish (www.pof.com) internet sitesi (bu klipteki {riin yerlestirmelerden Spears
500.000 ABD dolar1 kar elde etmistir); yine 2011 yapimi “Criminal”’da Swarovski saat
yerlestirilmis; 2013 yapimi “Work Bitch” sarki sdzlerinde Bugatti, Moserati ve Lamborghini

marka isimlerinin ge¢cmesine ragmen video klipte sadece Lamborghini araba ve Starbucks

Frappucino kullanilmistir (http://thoughtcatalog.com/ivana-markotic/2013/10/work-bitch-a-

journey-of-product-placement-in-britney-spears-music-video/, 08.12.2013). Sadece bir

sarkicinin miizik videolar1 ve sarki sozlerinde bu kadar marka ismine rastlanmasi {iriin
yerlestirmenin bu araglar1 giiniimiizde ne denli biiyiik bir mecra olarak kullandigmin

gostergesidir.

1.5.6.  Tiyatro ve Sahne Sanatlan

Reklamverenin {iriin yerlestirme ile tiiketicilerle bulustugu bir diger yaratict mecra ise
tiyatro sahnesidir. Amerikali pazarlamacilar, reklam ve eglenceyi bulusturmak i¢in tiyatroya
onemli bir mecra goziiyle bakmaya baslamistir. Broadway showlarma sponsorluk yeni bir sey
degildir ama isim haklari, tiyatro i¢inde reklam, iiriin yerlestirme gibi alanlar pazarlamacilarin
ilgisini ¢ekmeye baslayan alanlardir. Gergekten de Broadway’de tiyatrolar, daha seckin
tiikketicilere ulasabildigi i¢in pazarlamacilarin gozdesi haline gelmistir. Serino Coyne reklam
ajansma gore Broadway izleyicilerinin yiizde 64'i kadinlardan olugsmaktadir (Pazarlamacilar
gozlerini tiyatroya dikti, 2004,
http://www.marketingturkiye.com/yeni/Haberler/NewsDetailed.aspx?id=3779 , 07.09.2012).



Sahne sanatlarinda iirtin yerlestirme kullanimi esasinda ¢ok da yeni bir uygulama
degildir. 1966 yilinda Broadway’de sergilenen “Sweet Charity-Tatli Charity” adli oyununun
bir repliginde, garson viskiyi gostererek “Gran Centenario tekilasi alir mismiz?” diye
sormaktadir ve aktor de viskisini Onerilen marka ile degistirmeyi kabul eder. Ayn1 zamanda
sahne dekorlar1 da tekila markasinin logolariyla kaphdir (Elliott, 2005, s. 43). “La Boheme”
adli opera oyununda markali bir dolmakalem ve sampanya arka planda goriinmektedir

(Matthews, 2005, s. 3).

Stewart Lane ¢ok ses getiren “ Legally Blonde” adli tiyatro eserine Redbull ve UPS
Express gibi markalarin iirlin yerlestirme uygulamalarini yapmistir. Lane, “ Bu paray:
yiikseltmenin en iyi yolu. Eger dogru uygulanirsa, gosteride biiylik bir etkisi olabilir” diyerek
iirlin yerlestirmeye tiyatro sahnelerinde de bundan sonra ¢ok daha fazla yer verileceginin
sinyallerini veriyor. “Bridge to Hollywood and Broadway” pazarlama sirketinin kurucusu
Amy Willstatter de Broadway’in sponsorluklar ve {iriin yerlestirme i¢in ¢ok uygun bir ortam

oldugunu dile getiriyor (http://www.entrepreneur.com/article/184830, 17.03.2013). Uriin

yerlestirmeden elde edilen gelirlerin her gecen giin daha da yiikselen muzikal yapimi
giderlerine katki saglayacagi gercegi, yapimcilarin dogal olarak, bu uygulamalara sicak
bakmalarina neden oluyor. Bu da iiriin yerlestirmede kullanilan diger araclar gibi bu tarz

uygulamalarn tiyatro, opera sahnelerinde de daha fazla yer edecegini gdsteriyor.

1.5.7.  Karikatiir ve Animasyonlar

Uriin yerlestirme i¢in kullanilan araclarmdan biri de karikatiirlerdir. Karikatiirler hemen
hemen her alanda oldukc¢a sik kullanilmaktadir. En yiiksek tirajli dergiler, mizah dergileri,
gazeteler yerli ya da yabanci ¢izerlerin karikatiirleriyle doludur.. Diger mecralarla biitiinlesik
olarak kullanildiginda, karikatiirlerde uygulanan iiriin yerlestirmeler, firmanin satiglarinin
artmasmda etkili olabilmektedirler. Siitas Kurumsal Iletisim Miidiirii Sedat Pisirici,
karikatiirler sayesinde Siitas lriinlerine tiiketicinin sempatisinin arttigini, bu sempatinin yeni

irlin talebi yarattigini, tiiketicilerin sadece karninin degil ruhunu da doyurmasindan dolayi,
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tikketicilerin baghliklarmin daha da giiclendigini belirtmistir (Giiliimseten Reklamlar,

Marketing Tiirkiye, 2003).

Teletoon’un Pazarlama ve Satig direktoru Leslie Krueger ise animasyon diinyasinin
reklamcilar i¢in farkli boyutlar agabilecegini iddia ediyor. Animasyonlarda “her zaman yesil”
faktorii oldugunu, “live-action” filmlerden ve televizyon programlarindan farkli olarak
animasyonlarin yasam dongiisiiniin ¢ok daha uzun oldugunu belirtiyor. Buna dayanarak
animasyonlarda yerlestirilen firlinlerin de daha fazla yol kat edecegini vurguluyor

(http://strategyonline.ca/2003/11/03/cartoon-20031103/, 12.09.2013).

1.5.8.  Viral Videolar

Viral Reklamlar Internet’teki en etkili reklam yontemlerindendir. Tiirkiye'de yeni yeni
orneklerini gordiglimiiz viral reklamlarn ¢ogunun i¢inde bir firmanin ismi gecer.
Begendigimiz videoyu paylastigimizi zannederken reklam araci olmus oluruz. Kendi kendine

yayilan, bir nevi kulaktan kulaga yayilan reklam tiirleridir.

Vooza CEQO’su Matthew Stillman online videolarin giin gectikce daha popiilerlestigini
ve televizyon reklamciliginin da diististe oldugunu belirtiyor

(http://www.forbes.com/sites/elisadoucette/2013/07/10/the-new-era-of-product-placement-in-

viral-videos/ , 08.09.2012). Tiirkiye’de son zamanlarin en ¢ok ses getiren viral reklamlarmin
basmi ise Tiirk Hava Yollar’'nin yapmis oldugu “Inanilmaz evlenme teklifi” adindaki

videodur diyebiliriz ( http://www.youtube.com/watch?v=w60uWawS58¢g , 09.12.2012).

1.5.9.  Uriin Yerlestirme Uygulamasinda Kullanilan Diger lletisim Araglan

Reklamverenlerin iirlin yerlestirme faaliyetlerinde en fazla tercih ettigi araglara ek
olarak, gilinimiizde uygulamanin etki alam igerisine giren baska araclar da bulunmaktadir.

Yukarida belittigimiz araclarin diginda bagka mecralar da kullanilmaktadir. Dergi, fotograf,



internet forumlar1 ve messenger gibi bu araclar da her gecen giin iiriin yerlestirmelere biraz

daha uiygun ortam olusturmaya devam ediyor.

1.6. Uriin Yerlestirme Stratejileri

Uriin yerlestirme stratejileri, film ya da televizyon programlarmda iiriiniin ya da
isletmenin tutundurulmasi1 amaciyla isletme isminin veya markanin farkli bigimlerde
yerlestirilmesidir.

Johnstone ve Dodd, marka yerlestirme stratejilerini yaratici ve yaratici olmayan
yerlestirmeler olarak iki baslikta smiflandirmistir. Yaratici olmayan yerlestirmeler {riini
dogal ortaminda kullanirken (6rnegin, mutfak tezgahinin {lizerinde duran bir Pepsi sisesi),
yaratic1 yerlestirmeler (6rnegin, markanin billboard reklamlarinda goriinmesi) dogal ortami

daha az kullanip daha yapay ortamlardan yararlanmaktadir (Johnstone ve Dodd, 2000, s. 143).

Uriin yerlestirme stratejileri igin yapilan siniflandirmalarin hatirlama iizerinde farkli
etkileri oldugu yapilan arastrma bulgular1 ile ortaya konulmaya c¢alisilmistir. Brennan ve
Babin’e gore, iirlin yerlestirme stratejilerinin hem s6zel hem de gorsel olarak bir arada
yapilmasinin, markanin hatirlanmasi agisindan sadece gorsel veya sozel sunumdan daha fazla
etkilidir. Brennan ve Babin’in 98 6grenci lizerinde yaptiklar: arastrma tanidik markalarin
hatirlanma oranlarinin ¢ok fazla taninmayan markalara oranla daha yiiksek oldugunu ortaya
koymaktadir (Brennan ve Babin, 2004, s. 198). Argan, Velioglu ve Argan tarafindan 277
sinema izleyicisi lizerinde yapilan arastirmada, seyircilerin %86.6°s1 filme yerlestirilen bir ya
da daha fazla markay1r dogru olarak hatirladigi saptanmis ve farkli iirin yerlestirme
stratejilerinin etkin kullaniminin markay1 hatirlama iizerinde etkisi bulundugu belirtilmistir

(Argan, vd., 2007, s. 174).

d’Astous ve Chartier’in 2000 yilinda 103 dgrenci lizerinde yaptig1 arastirmaya gore, bir
markanm sinema filmi ile biitiinlesme derecesi seyircinin marka yerlestirme uygulamasina
hosgorii ile bakmasini etkilemektedir (Argan, vd., 2007, s. 162). Filme 1iyi yerlestirilmis veya

goze ¢ok fazla batmayan markalarin yerlestirilmesi makul olarak karsilanirken, bu tiirli
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yerlestirme stratejisi ise hatirlama iizerinde daha agik yerlestirilen markalara oranla daha az
hatirlanmaktadir. Diger bir deyisle filmle iyi biitlinlesmis markalar seyircilerce daha az
hatirlanmaktadir (Argan, vd., 2007, s. 163). Russell’in 2002 yilinda yaptig1 aragtirma gorsel
iirlin yerlestirme stratejisinin yogun oldugu filmlerdeki markalarin, gorsel {iriin yerlestirme
stratejisinin  diisiik oldugu filmlere oranla daha fazla hatirlandigin1 ortaya koymaktadir

( Russell, 2002, s. 314).

Televizyon ve sinema s6z konusu oldugunda iirlin yerlestirme, izleyicinin marka veya
iirlinle gorsel veya isitsel olarak temas etmesi olarak tanimlanabilir. Bu temas, markanin veya
{iriiniin tipatip aynis1 olmak zorunda degildir. Ornegin, sadece markanm adi diyaloglar iginde
gecebilir. Bu yontem de bir iirlin yerlestirmedir. Dogal olarak iirliniin veya markanin gorsel
olarak sunuldugu iiriin yerlestirme Ornekleri daha cazip ve daha popiilerdir (d’Astous ve

Seguin, 1999, s. 896).

Uriin yerlestirme, ger¢ek yasamda var olan markalar1 konu alan {iriin yerlestirme ile
gercek yasamda var olmayan hayali ya da kurgusal markalar1 konu alan iiriin yerlestirme
olmak tizere de iki sekilde incelenebilir. Bu baglamda {iriin yerlestirme uygulamalarinda
farkli bir boyut olarak nitelenebilen kurgusal {iriin yerlestirme, gercek yasamda var olmayan
iriin ve markalarin iletisim ortamlarmna yerlestirilmesi anlamina gelmektedir. Kurgusal iirlin
yerlestirme, hayali markalar temelinde gerceklesen bir uygulama olarak temelde soyut bir

nitelige sahip olmaktadir. (Giirel ve Alem, 2005, s. 138)

1.6.1. d’Agustos’un ve Seguen’nin siniflandirmasi

Uriin yerlestirme stratejileri, d’Astous ve Seguin tarafindan ortiilii (gizli) {iriin
yerlestirme, biitiinlestirilmis acik tiriin yerlestirme ve biitiinlestirilmemis acik iiriin yerlestirme
olmak tizere ii¢ baslik altinda smiflandirilmistir. (d’Astous ve Séguin, 1999, s. 898).

e Imali Uriin Yerlestirme (ortiilii (gizli) iiriin yerlestirme): Ortiilii iiriin yerlestirme,
icimsel olarak ifade edilmeksizin film igerisine marka, iirlin veya firmanin yerlestirilmesini

kapsar.



e Tiimlesik Uriin Yerlestirme (biitiinlestirilmis agik {iriin yerlestirme): Biitiinlestirilmis
acik iirlin yerlestirmede, marka veya firma ismi bi¢imsel olarak film icerisinde s6zlii olarak
ifade edilmektedir. Bu tiir {irlin yerlestirmede {iriin filmin ya da programin i¢inde belirli bir rol
oynamaktadir (d’Astous ve Seguin 1999, s. 896 —910).

e Kismi  Uriin  Yerlestirme  (biitiinlestirilmemis  acik  iiriin  yerlestirme):
Biitiinlestirilmemis acik iirlin yerlestirme stratejisinde ise, marka veya firma sézel olarak ifade
edilmekte ancak programda gériinmemekte, programin basinda, ortasinda veya sonunda yer
almaktadir. (d’Astous ve Séguin, 1999, s. 898). Bu tiir {iriin yerlestirmede iirlin programin

icerigine dahil edilmemektedir, daha ¢ok sponsorluk sayilmaktadir.

Burada dikkat edilmesi gereken nokta sudur: Ug¢ farkli stratejiyle yapilan iiriin
yerlestirme de ayni program icerisinde yer alabilir. Dolayisiyla bu yontemler arasinda kesin

cizgiler yoktur (d’Astous ve Seguin, 1999, 5.896-910).

1.6.2. Shapiro’nun Siniflandirmasi

Uriin yerlestirmede bir diger smiflandirma ise Steward Shapiro tarafindan, iiriiniin
kurgusal oriintiide kullanim derecesine gore yapilmistir. Shapiro filmlerde marka yerlestirme
stratejilerini markanin sadece filmde goriinmesi, markali {iriiniin filmde oyuncular tarafindan
kullanilmasi, markanin filmde anilmasi, oyuncularin filmde {riini bizzat kullanmasi ve
markadan bahsetmesi olarak dort gruba aymrmistir (Odabast ve Oyman, 2002, s. 379).
Shapironun ayirma sekli ise tam olarak soyledir.

e ilk olarak iiriiniin acik olarak gosterilmesi: Uriiniin ambalajinin, logosunun, adinin ya
da kendisinin gosterildigi yerlestirmedir (Tiglh, 2004, s.54).

e Sonraki kullamim yonlii gosterilmedir ki, bu durumlarda markali {iriin filmde
oyuncular tarafindan kullanilirken yerlestiriliyor (d’ Astous ve Seguin, 1999).

e Ugiincii, Bahsetme ya da Sozlii Anf: Filmde oyuncunun bir repliginde marka ya da

iirlinden bahsetmesi, atifta bulunmasidir (Akkan, 2006).
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e Ve son olarak dordiincii yerlestirme sekli, oyuncunun {riinii kendisinin kullanmasi,
ayni zamanda markadan bahsetmesi halinde ortaya ¢ikan bahsederek kullanimdir (Odabasi1 ve

Oyman 2006, s. 379).

1.6.3. Gupta ve Lord’nun Siniflandirmasi

Gupta ve Lord ise filmlere marka yerlestirmeyi seyircilerin etiksel olarak onaylamasi
temelinde de ele alarak; gizli yerlestirme ve goriinlir (acik) yerlestirme bicimde
siniflandirmistir (Argan, vd., 2007, s. 160). Uygulama bazmna gore smiflandirilan ve
literatiirde yaygin bir bi¢imde kullanilan {iriin yerlestirme ii¢ temel stratejiden olusur. Bunlar;
gorsel (visual) yerlestirme, sozel (audio) yerlestirme ve hem s6zel hem de gorsel (audiovisual)
yerlestirme stratejileridir.

e Gorsel (visual) iiriin yerlestirme; Uriin, marka veya logonun ekranda goériinmesini
ifade edilmektedir. Bu tiir yerlestirmelerin, markaya iliskin mesajlar1 gorsel yontemlerle
tiikketicilere ilettiklerini ve marka imajmi tiiketici zihnine gorsel boyutta kazidiklarimi ifade
etmek miimkiindiir(Giirel ve Alem, 2006, s. 22).

e Sozel (audio) iiriin yerlestirme, marka veya lriinden diyalogda s6z edilmesi olarak
aciklanabilmektedir. Sozel yerlestirmeler, gorsel yerlestirmelere goére daha az
kullanilmaktadir.

eHem sozel hem gorsel (audiovisual) yerlestirme;, Filmde kullanilan marka hem
goriintli olarak yer alir, hem de aktor markadan bahsetmesi s6z konusudur. Audiovisual
yerlestirme ilk iki yerlestirme tiiriiniin bir kombinasyonu olarak nitelenebilmektedir.
Dolayisiyla bu tarz {iriin yerlestirmeler; hem iirlin ya da markanm gosterilmesi, hem de

telaffuz edilmesi seklinde hayata gegmektedir (Gupta, Lord, 1998, s. 48-49).

1.6.4. Russell’1n Simiflandirmasi

Russell ise ii¢ boliimden olusan iiriin yerlestirme tipolojisinde {iriin yerlestirmeyi ii¢

boyutta kategorize etmistir: S6zlii sunus bigimi (senaryoya yerlestirme/ script placement),



gorsel sunus bigimi (ekrana yerlestirme/ screen placement) ve senaryoyla / olayla / konuyla

baglantili sunug bigimi ( olay Orgiisiine yerlestirme) (Gtirel ve Alem, 2006, s. 22).

Russell iiriin yerlestirmenin {i¢ alanda ger¢eklesebilecegini belirtmektedir:

o Gorsel Sunus Biciminde ( Ekrana Yerlestirme ( Screen Placement )): GOrsel sunus
bi¢iminde sahnede goriintiide marka goriiliir. Gorsel yerlestirmeler; dikkati dogrudan {iriin ya
da markaya yoneltecek herhangi bir s6zlii mesaj olmaksizin, {iriiniin kendisini ya da marka
kimligine iliskin gorsel belirleyicileri (brand identifiers) igermektedir. Bu yerlestirme bigimi
ise yaratici yerlestirme ve sette yerlestirme olarak ikiye ayrilir (Giirel, Alem, 2006, s. 133 -

156).

eSozel Sunus Biciminde (Senaryoya yerlestirme (Script Placement)): SoOzlii sunus
biciminde, program diyaloglarinda markadan s6z edilmektedir. {iriin ya da markanm ekranda
goziikmeksizin, sozlii olarak tliketiciye sunulmasi ve iletisim igeriginde yer alan karakterlerin
markaya iliskin mesajlar1 tiiketicilere sozel bir sekilde iletmesi anlamma gelmektedir. Bu
baglamda gorsel yerlestirmelerin aksine bu tiir yerlestirmelerde {iriin ya da marka herhangi bir
gorsel katki olmaksizin, yalnizca so6zlii ifadelerin yardimiyla tiiketicilerin zihnine

konumlanmaktadir (Giirel, Alem, 2006, s. 135).

¢ Olay Orgiisiine Yerlestirme (Plot Placement): Konuyla baglantili sunus bigiminde
ilgili konuda s6z konusu olan olay ya da Oykii orgiisii ile marka birlestirilmektedir veya
markaya katkida bulunacak sekilde kurguya ek yapilmaktadir. Burada {iriin ya da marka iirtin
yerlestirmenin s6z konusu oldugu filme konu olan olay Orgiisiiniin pargasi olarak
konumlandirilarak 6ykiide ya da karakterlerin kisiliginde dnemli bir igleve sahip kilinmaktadir.
Diger yerlestirme tiirlerinden daha etkilidir. Uriiniin senaryodan ¢ikarilmasi filme konu olan

olay Orgiisiiniin bozulmasina sebep olabilmektedir (Russell, 1999, s. 43).
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1.6.5. Murdock’un Siniflandirmasi

Murdock, marka yerlestirme stratejilerini yaratici yerlestirme ve dogal ortaminda

yerlestirme olarak smiflandirmistir (Sariyer, 2005, s. 221).

e Yaratici yerlestirmelerde firinler filmlere dolayli olarak yerlestirilir. Yaratici
yerlestirmelere Ornek olarak, bilboardlar, otobiis ve taksiler iizerinde kullanilan reklam
uygulamalar1 verilebilmektedir. Yerlestirme, oyuncunun giydigi baskili kiyafetler iizerinden
de verilebilmektedir.

e Dogal yerlestirmeler ise Uriinii dogal ortaminda gosteren yerlestirmelerdir. Barda
gecen bir sahnede masada J&B viskisi durmasimi ornek gosterebiliriz. Buradaki amag
gercekeiligi arttirmaktir ve reklam amaci tasidigini gizlemektir. Brennan ve Digerleri (1999)
filmlerdeki dogal yerlestirmelerin, yaratici yerlestirmelere gore daha yiliksek tanima oranlari

sagladigini tespit etmislerdir.

1.6.6. Gupta ve Digerleri’nin Siniflandirmasi

Uriinlerin televizyon programlarina, sinema filmlerine ve diger iiriin yerlestirme
araclarmna giris sekilleri, gerceklik diizeyine gore de boliimlendirilebilir. Bu agidan bir iiriin,

kitle medya aracina iki tiirlii girebilir (Gupta, Balasubramanian ve Klassen, 2000, s. 41-52):

eSanal Yerlestirmeler: Bir dizi goriintii teknolojisi siirecinden sonra monte edilen
yerlestirmelere sanal yerlestirmeler denir. Futbol ya da basketbol maglarinda sadece
televizyon izleyicilerinin gorebilecegi sanal afisler ve reklam panolar1 bu konuya iyi bir
ornektir (Friedman, 2005).

o Ger¢ek Yerlestirmeler: Film yapimmim oyuncularin ve set unsurlarinin katilimimni
gerektiren pargasidir. Filmde goriilen {iriin, ¢ekimlerde sette kullanmilmistir. Yani izleyici,
basrol oyuncusunun elinde bir kutu Coca-Cola goriiyorsa, film c¢ekilirken set ekibi de ayni

seyl gormiistiir.



1.6.7. Reossler ve Bacher’in Siniflandirmasi

Rossler ve Bacher iirtin yerlestirme tiirlerini asagidaki gibi nitelemistir (Rossler ve

Bacher 2002, s. 98 — 108.)

e Kurumsal Yerlestirme: Bu tiir, kurumsal imaj1 saglamlastirmaya yoneliktir.
Yerlestirmedeki amac; kurum itibarmin diizeltilmesi ile ilgilidir.

eimaj Yerlestirme: Bir filme veya programa senaryo ile iiriiniin imajinin
yerlestirilmesidir.

e Jenerik Yerlestirme: Jenerik bir iiriiniin ve markanin yerlestirmesidir.

e Hizmet Yerlestirme: Gizli veya ac¢ik bir bicimde bir hizmetin sunulmasidir.

eDiisiince Yerlestirme: Bir sahne veya senaryoya fikirler, ifadeler ve olaylar
hakkindaki yorumlar dahil edilmesidir.

o Ulke, Kisi ve Miizik Yerlestirme: Bir orgiide; bir iilkenin, belirli bir kisinin ya da
ezginin kullanilmasi yoluyla tanitilmasidir.

e Tarih Yerlestirme: Tarihsel agidan koklii bir markanin ya da tarihsel bir olgunun,
sergilenen olay Orgiisiinde kullanilmasidir.

e Negatif Yerlestirme: Rakip markalar1 temsil edenlerin, karsit olduklar1 markalarin
aleyhinde konumlandirma yaptirmasidir.

¢ Yenilik Yerlestirme: Yeni ¢ikmis bir iirtiniin tanitilmasi yer aldig1 yerlestirme tiirtidiir.

1.7. Uriin Yerlestrime ile Tlgili Diizenlemeler Ve Kaygilar

Televizyon ve filmlere liriin yerlestirmeye iligkin olarak kirk sekiz Avrupa iilkesinin
yirmi birinde “tam yasak™ seklinde bir yasal engel s6z konusu olurken; altisinda ise “kismi”
yasak bulunmaktadir. Uriin yerlestirme olgusunun “ortiilii reklam” ya da “gizli reklam”
kavramlarindan yasal zeminde de ayrilmasi gerekmektedir. Boylece, gizli reklam tiiketiciyi
koruma, serbest rekabeti saglama gibi nedenlerden dolay1 yasaklansa da iirlin yerlestirme
uygulamalarma yonelik denetim ve diizenleme saglanabilecektir (Ertas, 2003, s. 29).
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1.7.1.  Uriin Yerlestirme ile Tlgili Yasal ve Mesleki Diizenlemeler

1.7.1.1. Yasal diizenlemeler

Uriin yerlestirme konusundaki ilk yasal diizenleme sayilabilecek bu uygulama, 1960°ta
ABD Kongresi’nin kimi yaymcilarin riigvet karsiligi yaym yaptigini belirlemesinin ardindan
yiiriirliige konmustur. S6z konusu yasanin ihlali para cezasi ya da / ve de bir yila degin hapis
cezast ile cezalandirilabilmektedir. Diger yandan ABD Hiikiimeti, olanak oldugunda
tiikketicilere, hiikiimete iliskin {iriin yerlestirme iletileri ulastirmakta herhangi bir sakinca
gormemekte, bir anlamda kendi yasasini gbzard1 etmektedir
(http://query.nytimes.com/gst/fullpage.html?res=9DODE6DD133DF93BA1575AC0A9659C8
B63, 23.09.2013).

Uriin yerlestirme veya gizli reklam gibi konularda, iilkeler arasi farkliliklar oldugu
soylenebilir. 1989 yilinda hazirlanan Avrupa Smir Otesi Televizyon Sozlesmesi’ne gore
reklamci, programlarmi icerigine herhangi bir miidahalede bulunmayacaktir. Sozlesme ile
program veya dizilerin desteklenmesi hususu, 4. bolimde yer alan 17. madde ile

sinirlandirilmastir.

Mayis 2007 tarihinde Avrupa Parlamentosu ve Konseyi tarafindan onaylanan Siir
Tanimayan Gorsel-Isitsel Medya Hizmetleri Direktifinde iiriin yerlestirmeye iliskin yasal bir
cerceve olusturulmasi kararlastirilmigtir. Buna gore, izleyicilerin program basinda ve sonunda
bilgilendirilmesi kosuluyla televizyon programlarinda (¢ocuk ve haber programlar1 haricinde)
“lirtin yerlestirme” serbest olacaktir. Bu sekilde, kiiltiirel c¢esitliligin giiglendirilmesi ve
Avrupali yayincilarin reklam gelirlerinde artis saglanarak Amerika karsisinda rekabet

giiciiniin artirilmas1 hedeflenmektedir (Iktisadi Kalkinma Vakfi Biilteni, 2007, s. 1-15).

AB Komisyonu’nun 1999 tarihli “Smirsiz Tv” (Television Without Frontiers) adli,
geleneksel reklamcilikla ilgili yOnergesini  yapilan degisikliklere gore film, televizyon

eglence programlar1 ve haber programlarinda kullanilan {iriinlerin dolayli olarak tanitiminin



yapilarak, reklam geliri elde edilmesiyle ilgili kurallar kismen kaldirildi ve ({iriin
yerlestirmenin serbest birakilmasi kararini tiye iilkelere birakt1 (Briiksel’de Bir Hafta, 33 2005,
s. 6). S6z konusu ydnetmeligin uygulanmasi, 2004’te Iletisim Ofisi'ne (Office of
Communications) doniistiiriilen, “Britanya’daki Bagimsiz Televizyon Yo6netmeligi nin
(Independent Television Code) 2.1. numarali boliimiinde de degisiklik yapilmasia yol
acmistir; buna gore “programlar ve reklamlar arasinda belirgin bir ayrim olmali”dir.
Belirsizlik durumlarindaysa, gosterilenin reklam oldugu ekranda ifade edilmelidir. UK
(Britanya)’da 0zellikle son giinlerde iiriin yerlestirmenin televizyon programlarindaki

uygulamalarma bir takim smirlamalar getirilmistir. (Basso, 2008, s. 179)

Uriin yerlestirme pek cok iilkede &zellikle ABD, Kanada, Avrupa, Israil, Avustralya’ya
ait hiikiimetler tarafindan ticari olarak algilandigi i¢in bir takim smirlandirmalar getirilmis
olmakla beraber hiikiimet tarafindan yapilan diizenlemelere de tabi tutulmustur (Schejter,
2004, s. 25). ispanya ve Fransa’da iiriin yerlestirme, bir reklam bi¢imi olarak kabul edildigi
icin, alkol ve sigara kullanimin1 6zendirmedigi siirece, yasakli degildir. Benzer yasalar ABD
ve Kanada’da salt ¢ocuklarla ilintili programlarda uygulanmaktadir. Bunun tam aksi durum
ise Italya ve Danimarka icin gecerlidir. Bu iki iilkede de, programmn icerigi ile reklann
ayrilmig olmasi1 yasal zorunluluktur ve iirlin yerlestirme yasaktir. Danimarka Radyo
Televizyon Reklamcilik Ajansi iiriin yerlestirmenin bir sakli reklam oldugunu kabul etmis;
bunun ise Danimarka Pazarlama Kurallari’na aykiri olduguna hitkkmetmistir. Almanya’da da,
dogrudan {iriin yerlestirmenin adi anilmamakla birlikte benzer bir yasak s6z konusudur

(Schejter, 2004, s. 13).

Cin’de f{iriin yerlestirme uygulamalarina, herhangi bir bi¢cimde hosgori ile
yaklasilmamaktadir. 2004 yilinda cikan bir habere goére sayisi bini gecen Cin Devlet
Televizyonu, parasizliktan kendilerine biiyiik c¢okuluslu sirketlerin {icretsiz sagladigi
programlar1 kullanmakta; bu programlardan hi¢ para almamalarma karsm siki bir bigimde

iirlin yerlestirmesi isleminin s6z konusu olup olmadig1 devlet yetkililerince denetlenmektedir.
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1.7.1.2. Mesleki Diizenlemeler

Uriin yerlestirmenin gerek reklamverenler gerek de yapim stiidyolarina sundugu pek
cok faydanin yani sira, tartigmalara konu olan ve toplumda kaygilar uyandiran birtakim ahlaki
boyutlar1 da bulunmaktadwr. Uygulamanin faaliyet alan1 genisledikgce ve kullanimi
yayginlastikca, uygulamaya yoneltilen elestiriler ve sosyal kaygilar da ayn1 hizla artmaktadir.
1991 yilinda, pazarlama, {iriin yerlestirme ve marka entegrasyonu uzmanlarini bir araya
getirmek tlizere “Eglence Kaynaklar1 ve Pazarlama Dernegi” (Entertainment Resources and

Marketing Association — ERMA) kurulmustur.

ERMA profesyonel olarak pazarlama, {iriin yerlestirme ve marka entegrasyonu odakli
caligmalar siirdiiriir. S6z konusu dernek ABD’de {iriin yerlestirme, marka yerlestirme
konularindaki gelismelerin — iiriin gelistirmenin en yaygin ve yerlesik oldugu - ABD’deki
sOzciliiglinii yapar; bu konularda egitim, iletisim, kaynak ve etik olciit belirleme ¢alismalarini

yonlendirir.

1.7.2.  Uriin Yerlestirmeye Yénelik Ahlaki Kaygilar

Uriin yerlestirme calismalar1 siirekli ahlaki tartismalarm odagmda da yer almistir.
Nebenzahl ve Secunda’ya gore iiriin yerlestirmede genel kabul edilebilirlik ve etik endiselerin
miisterileri kismen film i¢inde {iiriin yerlestirme yapildigmi farketmeye yoneltmektedir
(Nebenzahl ve Secunda, 1993, s. 73). S6z konusu miisteriler bu durumun ayrimina
vardiklarinda iirlin yerlestirmenin aldatic1 veya bilingaltina yonelik oldugunu diistinmekte ve
bu giderek onlarin {iriin yerlestirmeye yonelik yasal smirlamalarin getirilmesini ya da {iriin

yerlestirmenin yasaklanmasinin istenmesini de beraberinde getirmistir (You, 2004, s. 11).

Uriin yerlestirmenin ahlak ve kabul edilebilirliginin asagidaki kaygilar1 kapsayacak

sekilde iki tarafli oldugu diisiiniilmektedir (Gould vd., 2000, s. 43):



e Uriin yerlestirmeye yonelik genel ahlaki kaygilar veya Pazarlama Stratejisi ile Ilintili
Sorun: Bu ise, sozii edilen iiriiniin, tiiketicinin bilingaltina yerlestirilmesi siirecinin ne denli
etik olduguna iligkin sorundur.

e Belirli iiriinlerin yerlestirilmesine ydnelik ahlaki kaygilar. Uriiniin kendisi ile ilgili
olarak ortaya ¢ikan sorunlarda iiriiniin igki ya da sigara gibi zararh bir aligkanlig1 ya da atesli

silah kullanimin1 tesvik etme sorunsali s6z konusudur.

1.7.2.1. Uriin Yerlestirmeye Yonelik Genel Ahlaki Kaygilar Veya Pazarlama

Stratejisi le flintili Sorun

Uriin yerlestirmenin etik olarak elestiri aldig1 konulardan biri, gizli ikna yontemleri ile
satin alma kararmna aldatici bir bigcimde yonlendirebilmesidir (Atkinson, 2003; Davidson,
1996). Tiwsakul, Hackley ve Szmigin (2005, s. 103). Gupto ve Gould, (1997, s. 37-49);
Morton ve Friedman (2002, s. 33- 40)’nin yaptig1 caligmalara gore iirlin yerlestirme
uygulamalariyla ilgili en biyiik elestirilerden biri izleyicilerin bilingaltin1 etkileyen bir
uygulama olmasidir. Cilinkii bu bilingalt1 etkiler izleyicilerin iradesi disinda onlar farkinda
olmadan onlar1 etkileyen gizli ama paras1 6denen mesajlardir. Ve bilingaltini etkileyen iiriin
yerlestirme mesajina karsi koyamazlar. De Lorme ve Reid, (1999, s. 71-95) ¢alismasinda iiriin
yerlestirme uygulamasina bir baska elestiri daha getirmislerdir. Bu elestiri, baz1 izleyicilerin

iirlin yerlestirmeyi aldatici bir uygulama olarak gérmesiyle ilgilidir.

Bilingalt1 reklam, teknik cihazlar vasitasiyla ¢ok kisa siireli goriintiiler kullanarak,
izleyicilerin ancak bilingaltiyla algilayabilecekleri {iriin veya hizmetlerin tanitilmasina iliskin
mesajlar iceren reklamlardir (Avsar ve Elden, s. 340). Bir reklamin bilingalt1 iceriginin
olabilmesi i¢in uyaran, kisinin bilingsiz algilamasma yetecek kadar belirgin; fakat kisinin
bilingli olarak farkinda olmamasini saglayacak denli belirsiz olmalidir. Sinema elestirmenleri,
irlin yerlestirme uygulamalarinda ticarilesmenin giderek daha 6ne c¢ikmasmin, sanatsal
yaraticiliga ket vurmakta olusundan ¢ekinmektedir (Lovell, 1997). Dolayis1 ile iirlin
yerlestirmenin, dogrudan bilingalt1 reklam olup olmadig1 net olmayan, tartismali bir konudur.

Murter (2002, s. 82)’e gore bir mesajim bilingalt1 reklam olabilmesi i¢in, bilingalt1 reklamcilik
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teorisine gore ; “Uyaran, kisinin bilingsiz algilamasina yetecek kadar belirgin; fakat kisinin

bilingli olarak farkinda olmamasini saglayacak kadar da belirsiz olmalidir.”

Bilingalt1 reklamlarinda bilingli farkindalik esiginin altinda bir anlama, bir idrak s6z
konusudur. Ayrica burada hedef kisi ya da kisilerin tiim ihtiya¢ ve gereksinimlerini harekete
gecirecek nitelikte bir uyariciya tepki gostermeleri ya da yanit vermeleri s6z konusu

olmaktadir (Vollmers, 1995, s.16).

Uriin yerlestirmenin aldatic1 boyutuna ydnelik tiiketici algilarmm diger tarafinda ise; bu
yontemin uygulayicilarindan biri olan reklam ajansi yoneticileri ile yliriitiilen bir arastirmada,
bu yoneticilerin biliyiik ¢ogunlugunun {iriin yerlestirmeyi, “reklamin giic algilanan (subtle) bir
bi¢imi” olarak gordiigiinii, buna karsm aldatict bir uygulama olmadigin1 diistindiikleri ortaya

konmustur (Sandler ve Secunda, 1993, s. 76).

1.7.2.2.  Belirli (spesifik) Uriinlerin Yerlestirilmesine Yonelik Ahlaki Kaygilar

Uriin yerlestirme de yasal diizenlemeler ile ilgili kaygilar daha ¢ok sigara, alkol ve
atesli silahlarin bir {iriin olarak potansiyel tiiketicilerin bilingaltina islenmek istendiginde
gecerlidir. Misterilerin bazilar1 film i¢inde iirlin yerlestirme yapildigini hissedebilmektedir.
Bu hisleri ise, {iriin yerlestirmenin aldatic1 veya biling altina yonelik oldugunu diistinmelerine
neden olmaktadir. Ancak bunu bilmelerine ragmen s6z konusu filmi izlemek i¢in belli bir
bedel 6demektedirler. Bu durum ise, miisterilerin iiriin yerlestirmeye yonelik olarak kanunla
simirlamalarin getirilmesinin veya tirlin yerlestirmelerin yasaklanmasinin istenmesine sebep

olmustur (You, 2004, s.11).

Uriin yerlestirmede iki ¢esit etik sorundan bahsedilmektedir. Etik agidan iiriin
yerlestirmede degerlendirilmesi gereken belli basli {iriinlerin oldugu ifade edilmektedir
(Moser, 2004, s. 7). Bu sorunlardan birincisi iirliniin kendisiyle ilgili ortaya ¢ikan sorunlardir.
Diger bir sorun ise bir pazarlama stratejisi olan iirlin yerlestirmenin kendisiyle baglantili etik

sorunudur. Her iki etik sorun da pazarlamacilar ve miisteriler arasinda tartigmalara neden



olabilmektedir (Gould vd., 2000, s. 41). Bununla beraber, iiriin yerlestirme ¢alismalarinda etik
ve kabul edilebilirlik agisindan iki tiir endiseden s6z edilmektedir. 1) Genel etik endiseler, 2)
Spesifik iirtinler hakkindaki etik endiseler (You, 2004, s. 10).

Gupta ve Gould (1997)’a gore sigara, alkol, silah gibi {iriinlerde etik kavrami daha 6n
plandayken; alkolsiiz igecekler, otomobil ve kamera gibi iiriinlerde etigin 6n planda olmadig:
goriilmiislerdir. Bunun disinda, iiriin yerlestirmenin gecerliligi ya da kabul edilebilirligi
konusunda, film izleme aliskanlig1 ve cinsiyet gibi faktorlerin {iriin yerlestirmeye karsi
tutumlar1  etkileyebildigi  belirtilmistir.  Sigara ve alkol firiinlerin reklamlarinin
yaymlanmasinin zor olmasi nedeniyle televizyonlarda yaymnlanan filmlerdeki sigara
yerlestirmeleri bu irlinler i¢in gegerli olan reklam yasagini delme ¢abalar1 olarak

nitelendirilmektedir (Gould, Gupta ve Krauter, 2000, s. 41-58).

Uriin yerlestirme etrafinda donen genel kaygilarin yaninda, bazi iiriinler de vardir ki;
giiclii elestirilerin hedefi olmustur. Literatiirde “ahlaki olarak suglanan iiriinler (ethically-
charged products)” seklinde nitelendirilen bu {iriinlerin basinda tiitiin, alkol ve atesli silahlar
gelmektedir (Gupta ve Gould, 1997; Gould ve digerleri, 2000; McKechnie ve Zhou, 2003;
Tiwsakul ve digerleri, 2005; Schmoll ve digerleri, 2006). Bunlarin yan sira ilaglar ve diger
tibbi iirtinler (Schmoll vd., 2006, s. 39; Dalton ve digerleri, 2002; Tiwsakul ve Hackley, 2006)
ve kalorisi yiiksek yiyecekler (Hudson ve digerleri, 2008; Pompper ve Choo, 2008, s. 51) de
ahlaki olarak elestirilen {iriinlerin arasinda yer almaktadir. Pek cok tliketici taraftar1 grup
sigara, alkol, atesli silahlar, sagliksiz yiyecekler ve ilaglar gibi tartigmali iirlinlerin eglence
iceriklerine yerlestirmesinin tamamen yasaklanmasi veya denetim altina almmasi i¢in
miicadele etmesine karsm, henliz resmi hiikiimet politikalar1 kesin bir sinirlandirmaya

gitmemektedir (DeLorme ve Reid, 1999, s. 72).

Beyazperdedeki sigara ilk giiclii icen imajmm yaygm olarak 1942°deki klasik film
“Casablanca” daki Humphrey Bogart'm karakteri oldugu diisiiniilmektedir. O giinden
itibaren sigaralar yiizlerce filmde kullanilmistir. Bu durum ise konuyla ilgilenenlerin

endiselerini arttrrmaktadir. Sinema filmleri araciligiyla sigara icimini tesvik etme, tiitlin
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sirketlerinin Hollywood yapimcilarina ve/veya film yildizlarina markali sigaralarmin
filmlerde goriiniir bir sekilde géziikmesi i¢in 6deme yapmasiyla baslamistir (LeGresley vd.,

2006, s. 505).

Kaliforniya Universitesi’nin yaptig1 arastirmaya gore Clark Gable, Spencer Tracey,
Bette Davis ve John Wayne gibi {inlii yildizlar, film stiidyolariyla sigara sirketleri arasinda
yapilan anlasmalar kapsaminda filmlerde sigara reklami yapmustir. Ingiltere’de yapilan bir
arastirmada 1988’den 1997’ye kadarki en ¢ok izlenen 250 Amerikan filmi incelenmis ve bu
filmlerin %87’sinde (217 film) sigara kullaniminin gosterildigi, %28’inde (70 film) sigara
markasinin agik¢a goriindiigii saptannustir. Ingiliz tip dergisi Journal of Royal Society of
Medicine’da yayimlanan bagka bir arastirmada son 20 yildaki en ¢ok izlenen 200 film analiz
edilmis, filmlerin %8’inde marihuana kullanimi rahatlamak i¢in dogal bir yol olarak
gosterildigi, sigara kullanimmin filmlerin %68’inde, alkol kullanimmin %32’sinde, diger
uyusturucularin %7’sinde tasvir edildigi saptanilmistir. Sigara icmeye iliskin pozitif imaj
yaratmak isteyen pazarlamacilar icin sinema filmleri, yasakli televizyon ve radyo
reklamlarinin 6tesinde cazip bir alternatiftir (Gibson ve Maurer, 2000, s. 14-58). 1989°da
vizyona giren 150 filmi i¢eren bir aragtirmada filmlerin ylizde 83’iinde sigara, yiizde 93’iinde
alkol tiiketimi igceren bi sahnenin mutlaka yer aldig1 ortaya ¢ikmistir. (Tigh, 2005, s. 58).
1988-1997 yillar1 arasinda vizyona girmis ve toplamda 2,296 tiitiin kullaniminin betimlendigi
250 sinema filminin incelendigi bir icerik analizinde, sinema filmlerinde karakterleri tiitiin
kullanimina iten ruh halleri ¢ogunlukla heyecan, rahatlama, seving ve hiiziin olarak
siralanmigtir. Ayrica karakterler, genellikle arkadaslariyla sirlarini paylasirken ya da kutlama

gibi sosyal anlarinda sigara icerken gosterilmistir (Dalton vd., 2002: 519-520).

Okoro ve digerlerine (2004, s. 230) gore ise alkol kullanimi, filmlerde ve televizyon
yapimlarinda ¢ogu kez ¢ekici ve seksiiel yonlii faaliyetlerle iligkilendirilmektedir. 1991-2000
yillar1 arasinda gosterime giren yiiz gise sampiyonu filmin igerik analizinde; tiiketim
maddelerinin beste birinin bira, likor ya da sarap oldugu ve alkolli iceceklerin film
karakterleri tarafindan yiyecekten daha fazla tiiketildigi bulunmustur. Ayrica sd6z konusu

filmlerde alkol, sudan 2.6 kez daha fazla betimlenmistir (Bell vd. 2005, s. 30).



Bir calismada da kadinlarin toplumdaki rollerinin 6neminin artmasina paralel olarak
filmlerde sigara igen kadinlarin arttig1 saptanmistir. Sigara icen kadmlar ¢cogunlukla; kariyer
sahibi, bagimsiz, aile ve is hayatmi bir arada yiiriitmeye c¢alisan ve sigarayr stresle basa
ctkmak i¢in kullanan ya da kariyer sahibi, bagimsiz ve bu 6zelliklerini ispat etmek i¢in sigara
kullanan kadin imajinda olmaktadirlar

( http://www.realitycheckny.com/RC_links/Hollywood.htm., 23.08.2012).

Tiketiciler, genellikle filmlerde yer alan tiitiin, alkol ve silahlar konusunda etik
sorunlarm altin1 ¢cizmektedirler. Ayrica, film izleme sikligi, iiriin yerlestirmeye yonelik tutum
ve cinsiyet gibi unsurlar da tiiketicilerin iirlin yerlestirmeyi kabul etmesinde 6nemli rol
oynamaktadir. Sinemaya siklikla gidenlerin {iriin yerlestirmeye karsit tutumlarinin olumlu
olmakta ve {irlin yerlestirmeyi daha kolay kabul edebilmektedirler. Ayrica arastirmada elde
edilen bir bagka sonug ise erkeklerin kadinlara oranla iiriin yerlestirmenin etik ilkelere uygun
olmasi1 gerektigine daha ¢ok dnem vermektedirler (You, 2004, s. 10). Yapilan arastirmalarda
genellikle kadin ve erkekler iirtin yerlestirme ile ilgili sinirlamalarin yapilmasi gerektiginde
hemfikir olunurken; erkeklerin silah, alkol, sigara gibi iiriin yerlestirmelerde “etik” acidan
farkli bir beklentileri oldugu ve kadinlara nazaran iiriin yerlestirmeyi daha kolay kabul

ettikleri dikkat ¢ekmislerdir (Gould vd. 2000, s. 44).

1.7.2.3. Cocuklara Yonelik Yapimlarda Yer Alan Uriin Yerlestirmelere iliskin
Kaygilar

Uriin yerlestirmenin ahlaki agidan tartisilan ydnlerinden biri de c¢ocuklar iizerindeki
etkileridir. Bu konuda tartigilan en 6nemli konu yerlestirilen iirlinlerin ¢ocuklarin ruhsal ve
bedensel sagliklarini olumsuz etkileyebilecek tiirde olmalaridir. Cocuklarin, giinimiiziin
cocuk merkezli ailelerinde kendi tiiketimleriyle ilgili olan ve olmayan tiim iirliin ve
hizmetlerde de neredeyse karar verici statiide anne babalarini etkileyici bir konumda
bulunmalari, onlarmn ¢ok kiiclik yastan itibaren bir tiiketici kimligi ile taninmalarma neden

olmaktadir (Yeygel, 2007, s. 363). Bir arastirmaya gore 2000 yilinda, 12 yas ve altindaki
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cocuklar aile tiikketim harcamalarinin 600 milyar dolarmn tlizerindeki boliimiini etkilemistir

(Simontacchi, 2008, s. 11).

Amerikan Cocuk Hekimleri Akademisi tarafindan Aralik 2006’da yayimlanan rapor, 8
yasin (baz1 gorislere goére 12 yasin) altindaki cocuklarin reklamlara karsi savunmasiz
oldugunu, yani reklamlarda verilen bilgileri “gercekler” olarak algiladiklarini, basta besin
endiistrisi olmak tizere alkol ve sigara sirketlerinin ¢ocuklar1 hedef alan ve ¢ocuklarin aklini
celen onlarca “hile” iceren devasa reklam kampanyalar1 yiiriittiigiinii, bu nedenle de gocuk
hekimlerinin ¢ocuklar1 reklamlarin zararh etkilerinden korumak icin aktif ¢caba gdstermeleri

gerektigini onemle belirtmektedir (Yeygel, 2007, s. 394).

The American Academy of Pediatrics, televizyon reklamlarinin ¢ocuklar ve ergenlerin
obezite, zayif beslenme ve sigara ve alkol kullanimma yol acabildigini 6n siirmektedir
(Bradley, 2006, s. 6). Yapilan pek ¢ok arastrma da hi¢ sigara igmemis ergenlerin sinema
filmlerinde sigara icildigini gormesi ile sigara i¢imine yonelik olumlu tutumlar beslemesi

arasinda gticlii bir iligki oldugunu bulunmustur (Sargent vd., 2002, s. 111).

Pazarlama iletisimi icerisinde reklam mesajlarini dogrudan degil de dolayli olarak
vermeyi hedefleyen oyun-reklam (advergaming) uygulamalarinda, oyunun basinda
kullanicinin aslinda bir ticari uygulamayla karsi karsiya oldugunun agikca belirtilmesi
gerekmekte, bu agidan da 6zellikle ¢cocuklar1 hedefleyen oyun-reklam uygulamalarinda etik
sorumluluk ag¢isindan pazarlamacilarin daha duyarli davranmalar1 beklenmektedir. Bu
gerekliligin altinda yatan temel sebep, c¢ocuklarin advergaming uygulamalarmi sadece bir

oyun olarak algilama olasiliginin daha yiiksek olmasidir (Yeygel, 2007, s. 399).

Sonug olarak, gilinlimiizde pazarlamacilar ve reklamcilar ¢ocuklari, gelecegin marka
sadig1 tiliketicilerini yaratmak ve markalarinin onlar tarafindan siirekli tercih edilmesini

saglamak amaciyla hedef almaktadirlar.



1.8. Uriin Yerlestirmenin Etkinligi

Uriin yerlestirme uygulamalarinda en fazla etkinligi 6l¢iilen konular:

e Markalarin hatirlanma ve taninma oranlar1 (d’Astous ve Chartier, 2000, s. 32-40;
Gupta ve Lord, 1998, s. 48-59 ; Gould, Gupto ve Krauter, 2000, s. 48; Russell, 2002, s. 306-
318).

e Uriin yerlestirme stratejisinin tiiriiniin degerlendirilmesi (Gupto ve Lord, 1998, s. 50-
53; Law ve Braun, 2000, s. 1063; Brennan ve Babin, 2004, s. 189- 190).

e Uriin yerlestirme uygulamalarina iliskin izleyici tutumlar1 (Gould, Gupto ve Krauter,
2000, s. 48; Russel, 1998, s. 357, Percy, 2006, s. 113),

e Uriin yerlestirmenin satin alma kararina etkisi ve izleyici davranislarma etkisi (Karrh,
Frith ve Callison, 2001; s. 3-24; McKechnie ve Zhou, 2003, s. 349-374).

e Marka tercihleri ( Auty ve Lewis, 2004, s. 699-716; Law ve Braun , 2000, s. 1059-
1075).

Johnstone ve Dodd (2000, , 141-158) yas ortalamalar1 24,5 olan elli bes denek iizerinde
yaptiklar1 arastirmada su sonuglara ulagmiglardir.

« Uriin yerlestirme markanm begenilirligini arttirabilir,

« Uriin kategorisine asinalik marka ilgi diizeyi iizerinde ters etki yaratabilir,

* Filmden 6nce markanim yerlestirildiginin belirtilmesi halinde marka begenilirligine
ters etki yapabilir,

« {zleyicinin markay1 begenmesi ve dikkati, marka begenilirligini arttirabilir,

* Yiiksek diizeyde dis referansli olan bireyler diisiik diizeyde dis referansi olanlardan (i¢

referansli bireylerden) daha yiiksek marka begenilirligine sahip olabilirler.

D’ Astous ve Chartier (2000) de filmlerdeki iirtin yerlestirme uygulamalarmin begenilme,
kabul edilme durumu ve bellek iizerindeki etkilerinin, izleyici kaynakli ve yerlestirme tiiriine
bagl olarak agiklanmasi amaciyla gerceklestirdikleri caligmada film sahnesiyle uyumun,
uygulamalari begenilmesi ve kabul edilme durumuyla olumlu bir iliskisinin oldugunu, bellek

iizerinde ise olumsuz bir etkisinin oldugunu bulmustur.
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Uriin yerlestirme faaliyetinin sinema filmlerinde uygulandiginda {iriiniin tiirii, marka
konulari, iiriin yerlestirme dizayni ve izleyicinin sosyo-demografik o6zellikleri gibi genel
konularmin arastirma konularinda etkili oldugu goriilmiistiir. Yapilan arastirmalarda {iriin
yerlestirmenin izleyici tutumlarma etkisi, kabul edilebilirligi, hatirlamaya etkisi, izleyici
tercihlerine etkisi, duygulara etkisi, marka degerine ve satin alma davranisina etkisi gibi

konulara yogunlasildigi goriilmiistiir (Kuresh ve Sood, 2010).

1.8.1.  Uriin Yerlestirmenin Marka imajina Etkisi

Tiiketicilerin belli bir markay1 degerlendirirken, piyasada o marka ilgili sahip olduklar1
bilgilerini kullanmakta ve belli bir sonuca varmaktadirlar. (Brennan ve Babin, 2004 , s.191)
Buna gore filmde goriilen bir markanm iinlii ya da taninan bir marka olup olmadigina karar
verilirken filmi izleyen kisilerce; bilinen bir markanin filmde goriinebilmesini, o markanin
filmde biiylik bir promosyon biitcesi saglamasina, buna bagh olarak da filmde markanin
goriinme olasiligina gore de bu biitgenin biliylimesine bagladiklar1 saptanmistir. (Brennan ve

Babin, 2004, s. 191-192)

Markali bir triinii bir sinema filminin pargasi olarak sunmak, yalmizca farkindalik
yaratma ve animsanmay1 olasi kilmamakta; ayn1 zamanda da kaynagin itibarm arttirarak
marka imajm1 da giiclendirebilmektedir (Oztiirk, 2003, s. 27). Bu baglamda filme ruh katan
karakterler ile karakterleri canlandiran oyuncularin imaji, {irlin ya da markanin imaj ile
birlesmektedir (Giirel ve Alem, 2006, s. 21).

Uriin yerlestirme tiirlerinin marka imaj1 {izerinde etkisini arastiran bir ¢alismada ise, 655
izleyiciden olusan bir 6rneklem grubu icin, program akisina yapilan yerlestirmelerin, marka
imaj1 lizerinde anlamli bir etkisi oldugu saptanmistir (Reijmersdal, Neijens ve Smit, 2007, s.
775). Brennan ve Babin’e gore, iiriin yerlestirme stratejilerinin hem sézel hem de gorsel
olarak bir arada yapilmasmin, markanin hatirlanmas: acisindan sadece gorsel veya sozel

sunumdan daha fazla etkilidir. Brennan ve Babin’in 98 dgrenci lizerinde yaptiklar1 arastirma



tanidik markalarm hatirlanma oranlarinin ¢ok fazla taninmayan markalara oranla daha yiiksek

oldugunu ortaya koymaktadir (Brennan ve Babin, 2004, s. 198).

Uriin  yerlestirmenin markaya ya da iiriine olumlu bir katkisinin olabilmesi igin,
program igerigi ile yerlestirilen marka ya da triiniin arasinda uyum olmas1 gerekmektedir
(Gould ve Gupta, 2006, s. 35). Gizli yerlestirmelerin ise, tutumlar {izerinde olumsuz etkilere

yol agmas1 daha az olas1 olan stratejiler olarak algilandig1 saptanmaistir.

1.8.2.  Uriin Yerlestirmelere Yonelik Tiiketici Tutumlar

Uriin yerlestirme arastirmalarmin odagmi olusturan konulardan biri; uygulamaya
yonelik genel izleyici tutumlari, ahlaki olarak suclanan belirli iiriinlerin yerlestirilmesine
iliskin kabul edilebilirlik diizeyleri ve farkli yerlestirme stratejilerinin tiiketiciler lizerindeki

etkisini inceleyen tutumsal arastirmalardir.

Tutumlar, insanlar hakkinda ya da insanlara karsi duygusal reaksiyonlar (duygusal),
disiince ve inanglar (bilissel) ve eylemlerden olusan (davranissal) bilesenlerden olusan
davranisa yonelik egilimler olarak tanimlanmaktadir. Bu egilimler; insanlar, objeler ya da
fikirleri degerlendirmede kullanilmaktadir. Satin alma niyetinde kuramsal agidan sosyal
psikoloji modellerindeki tutum ve davranigla baglantili olan bir model kullanilir (Vollmers,
1995, s. 32). Russel (2002)’ye gore hafiza ve izleyici tutumlar1 arasinda dogrudan iliski
yoktur. Nelson (2002)’ye gore ise {iriin yerlestirmenin izleyici hafizasinda yaptigi olumlu etki
marka farkindaligini da etkilemektedir (Hackley ve Tiwsakul, 2006, s. 67; Reijmersdal, 2009,
s. 152).

Uriin yerlestirme uygulamalarinda izleyici tutumlar1 duygusal, rasyonel ve davranissal
boyutta olabilir (Schmoll vd., 2006, s. 35). Uriin yerlestirme konusunda yapilan arastirmalarin
bir kismi1 da iiriin yerlestirme uygulamalarinin satiglara etkisi {izerine yapilmistir. Nebenzahl

ve Secunda, (1993); Ong ve Meri, (1994); Vollmer ve Mizerski, (1994); Gupta ve Gould,
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(1997); Karrh, Frith ve Callison, (2001); Nelson, (2002); McKechnie ve Zhou, (2003) gibi
yazarlar bu konularda yaptigi arastirmalarda izleyicilerin genel olarak iiriin yerlestirmeye
karst olumlu goriislerde oldugunu ancak iirlin yerlestirmenin direkt {iriin satiglarini
etkilemedigini saptamislardir (Hackley ve Tiwsakul, 2006, s.66). Baker ve Crawford, (1995);
Morton veFriedman, (2002)’e gore ise liriin yerlestirmeye maruz kalan izleyicilerin o marka
ya da triinle ilgili satin alma davraniglarinda az da olsa bir degisiklik olabilmektedir (Hackley

ve Tiwsakul, 2006, s. 67; Retjmersdal, 2009, s. 152).

Uriin yerlestirmeye olumlu tutum gelistirilmesi i¢in bulunmas1 gereken ii¢ dnemli unsur

vardir (You, 2004, s. 8):

v Uriiniiniin ya da markanm film yildiz1 ile beraber goriinmesi,
v Gosterildigi sahneyle irliniin uyumlu olmasi
v Uriiniin ¢arpic1 ve dikkat ¢ekici bir bicimde gosterilmesi

Uriin yerlestirmeye yonelik tutumlar iizerinde yapilmis arastirmalar gostermektedir ki,
etik acidan tartigmali olan belirli tirlinler haricinde bireylerin bu uygulamalar konusunda algi
ve tutumlar1 genellikle olumlu yonde olmaktadir. Silah, tiitlin ve alkol iriinleri, 6zellikle
gengler arasinda en fazla olumsuz tepki toplayan {iriin grubu olmustur (Gupta ve Gould, 1997;
McKechnie ve Thou, 2003; Karrh, McKee ve Pardun, 2003; Brennan Brennan, Rosenberger
ve Hementera, 2004; Sung, De Gregorio ve Jung, 2009).

Uriin yerlestirme uygulamasina iliskin tiiketici degerlendirmelerini inceledikleri
arastrmalarinda Gupta ve digerleri (2000, s. 49-51), cevaplayicilarin iriin yerlestirme

uygulamasina iligkin tutumlarinin genellikle olumlu oldugu sonucuna varmastir.

Sheehan ve Guo’nun (2005, s. 86) iiriin yerlestirmeye yonelik genel tiiketici tutumlarini
inceledikleri arastirmalarinda; uygulamanin yasaklanmasma iliskin ifadeye diisiik diizeyde,
bununla beraber markali iirlinlerin kullanimmin televizyon programlar: ve sinema filmlerini

daha inanilir kildig1 yoniindeki ifadeye ise yiiksek diizeyde bir katilim bulmuslardir.



Tutumlarin demografik ozellikler tarafindan agiklanmasina dair yapilan caligmalar,
genel olarak tutumlar ile cinsiyet arasindaki iliskiye odaklanmaktadir. Bayan 6grencilerin
tutumlar1 daha olumlu olurken, etik acidan tartigmali {iriin gruplar1 konusunda kayg: diizeyi
bayanlar arasinda artmaktadir (Gupta ve Gould, 1997; Gould, Gupta ve Grabner-Krauter
2000; Brennan, Rosenberger ve Hementera 2004).

Uriin yerlestirmeye yonelik tutumlar ile kiiltiirel farklihklarm iliskisini arastiran Gould,
Gupta ve Grabner-Krauter (2000), gerceklestirdikleri anket ¢alismasi sonucu lilke (kiiltiirel
farkliliklar), {iriin (etik agidan tartismali olan/olmayan) ve bireysel farkliliklarin (cinsiyet ve
film izleme siklig1) iiriin yerlestirmelerin kabul edilme diizeyi ve potansiyel satin alma

davranisi tizerinde etkili oldugunu saptamustir.

Ferle ve Edwards (2006, s. 66) yaptiklar1 calismada markalarin ekranda goriinmesini
cok olumsuz, olumsuz, nétr, olumlu ve ¢ok olumlu seklinde 6l¢eklendirmisler ve markalarin

ekranda goriinme bicimlerinin izleyici tutumlarini etkileyecegini belirtmiglerdir.

1.8.3. Uriin Yerlestirmenin Yerlestirilen Markaya Yoénelik Satin Alma Niyetine
Etkisi

Yang ve Roskos-Ewoldsen (2007, s. 481) sinema filmlerindeki {iriin yerlestirmelerin
tiikketicilerin marka se¢cim davraniglarina etkisini inceledikleri arastirmalarinda {iniversite
ogrencilerinden olusan Orneklemlerinden, film izledikleri salondan c¢ikarken bir masanin
iizerine konmus bes i¢ecek iirliniinden birini, ayirdiklar1 zaman ve zahmetleri i¢in birer hediye
olarak se¢melerini istemistir. Arastirmanin sonucunda, film igerisinde markaya maruz kalan
katilimcilarin o markay1 segmesi maruz kalmayanlara kiyasla daha olasi olmustur. Ancak,
iriin yerlestirme diizeyindeki farkliliklar (arka plana yerlestirme, ana karakter tarafindan
kullanilma ve hikayenin gerekli bir parcast olma), katilimcilarin marka tercihlerini

etkilememistir.
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Bazi1 arastirmacilar ise izleyicilerin iirlin yerlestirmeyi ahlaka aykir1 olarak gordiigi
durumlarda, triine iletisim araci igeriginde maruz kaldiktan sonra o iriinii satin almamayi

sectikleri sonucuna ulasmistir (Sheehan ve Guo, 2005, s. 83).

1.8.4. Uriin Yerlestirmenin Hatirlanma Ve Tanima Uzerindeki Etkileri

Tiketiciler, cesitli iletisim ortamlarinda iirlin yerlestirme uygulamalarina maruz
kalmakta, sahip olduklar1 biligsel yetenek ¢ercevesinde, karsilastiklar1 bu {iriin ya da markalar1
algilamakta ve kendilerine dolayli yollardan sunulan {iriin ya da markaya iliskin mesajlar1
anlamlandirmaktadirlar. Bu baglamda tiiketiciler, ge¢cmiste edindikleri bilgi ve deneyim
dogrultusunda markay1 ve markaya dair vaadleri analiz ederek, iletisim ortaminin referansiyla
hafizalarinda belirli bir yere konumlandirmaktadirlar. Markanin tercih edilmesi,
benzerlerinden siyrilmasi, rekabet {istiinliigli elde etmesi ve satin almanm gergeklesmesi ise;
iriin ya da markanin tiiketici hafizasinda iirlin yerlestirme uygulamasi araciligiyla edindigi

konum ile dogru orantili olarak ortaya ¢ikmaktadir (Giirel ve Alem, 2005, s. 134).

Michelle ve digerleri, (2004); Sally ve Jia, (2003); Cristel, (2002); Sharmistha &
Kathryn, (2002) gibi arastirmacilar tarafindan genellikle {iriin yerlestirmenin etkinligi iizerine;
Stephen, Gupta ve Krauter, (2000); Pola ve Kenneth, (1998); Vollmers ve Mizerski, (1994)
gibi arastirmacilar tarafindan hatirlanma oranlar1 iizerine ¢aligmalar yapilmistir (Tsai, Liang

ve Liu, 2007, s. 4).

Uriin yerlestirme stratejileri ve hatirlanma iizerindeki etkilerine doniik olarak literatiirde
yapilmig arastirmalara bakildiginda gorsel iiriin yerlestirmelerde markanin ekranda kag¢ kez
goriindiigiiniin ve kameranm markayr hangi agidan ¢ektiginin, bu {iriin ya da markanin
tiikketiciler tarafindan algilanmasi ve hatirlanmasi {izerinde nasil etkiye sahip oldugu
kaydedilmistir. Sozel iirlin yerlestirmelerde ise diyaloglarda iiriin veya markadan ka¢ kez sz
edildigi, konusma sirasinda {iriin veya markanin nasil gectigi, sahne ya da olayla baglanti
derecesi, 0 anki ses tonu ve vurgu gibi kriterlerin iirlin ya da marka hatirlanmasinda etkili

olabilecegi belirtilmistir. Hem gdrsel hem de sozel yerlestirmede ise iiriin ya da markadan



hem s6z edilmekte hem de kullanilmakta, bu noktada 6zellikle {iriin ya da markay1 kullanan
ve s0z eden aktoriin hatirlanma tizerinde belli bir etkiye sahip oldugu saptanmistir (Argan vd.,

2007, s. 161)

Pek ¢ok calismada (Babin ve Carder 1996; d’Astous ve Seguin 1999; Gupta ve Lord
1998) -ozellikle filmlerdeki yerlestirmelerin marka hatirlanirligl ve marka taninirlhigi tizerinde
- Unlii kisilerin ve moda kullanimmin s6z konusu bu etkiye destek oldugu kanitlanmistir
(Russell, 2002, s. 307). Yani, Russel, (2002, s. 307)’ye gore tinlii kisilerin kullanilmasi ve
moda etkisinin filmlerdeki iirlin yerlestirme uygulamalarinda marka ya da iiriinlerin

hatirlanma ve taninma oranlarinda etkili olmaktadir.

Markanin hatirlanmas1 ve tanmmasinda iirlin kategorisi ve markanin bilinirliginin
dogrudan etkisi bulunurken; {iriinle ilgili duygusal farkindalik saglama, {iriinden hoslanma,
oyuncudan hoslanma ve iirlinii zihinsel olarak idrak edebilme gibi kriterlerin de etkisi vardir

(Scott ve Lees, 2003, s. 75).

Pazar arastirma sirketi ACNielsen’in liriin yerlestirme uygulamasimin etkinligine iliskin
Amerika’da yirittiigii bir arastirmanin sonucglar1 da; televizyon programlarindaki iirlin
yerlestirmenin marka tanimay1 ylizde 20 artirabildigini; ayn1 zamanda programin reklam
aralarinda geleneksel reklamla beraber kullanildiginda, izleyicilerin yilizde 57,5’inin

yerlestirilen markay1 tanidigini gostermektedir (Cebrzynski, 2006, s. 1-27).

Nelson ve Devanathan (2006) ise 86 sinema filmi izleyicisi ile gerceklestirdikleri
calismada film ile izleyicinin ilgileniminin markalarin hatirlanma oranlariyla negatif yonli,
marka bilinirligi ile ise pozitif yonlii bir iliskisi oldugunu saptamistir. Matthes, Schemer ve
Wirth’in 2007°de yaptiklar1 caligmaya gore izleyicinin iiriin yerlestirmeye maruz kalmasi ile
hatirlanma oranlar1 arasinda ve izleyici tutumlar1 arasinda dogrudan bir iligki yoktur (Matthes,

Schemer ve Wirth , 2007, s. 49).
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III.LASYA SINEMASI VE URUN YERLESTIiRME

3.1. Asya Sinemasi

Asya sinemasi denildiginde Diinyanin en dogusu Japonya’dan baslayip Kiigiik Asya
Yarimmadas:1 Tiirkiye’ye kadar genis bir araziyi kapsayan topraklarin sinema kiiltiirlinden

bahsedilmektedir.

“Asya’da iki baskimn sinema kiiltiirii vardir: Bunlar sinema alaninda baska uluslarla
diyaloga girmis, iiretken (film endiistrileri) Japonya ve Hindistan’dir” deniyor bir sinema
kitabinda (Nochimson,1989). Sonradan Hong-Kong’un da bu listeye sokulabilecegi ama
21.ytizyilda Hong-Kong’un yerinin tam olarak netlesmedigini vurgulaniyor. Ama giiniimiizde
bizim durdugumuz yerden Asya sinemasina bakacak olursak, en géze ¢arpan, en iiretken film
endiistrilerinin arasinda bas1 Hindistan ve Giiney Kore (bundan sonra sadece Kore) ¢ekiyor.
2012 yil1 sonuglarina goére Asya iilkeleri sinema sektorleri (Cin, Japonya, Endonezya, Giiney
Kore, Tayvan, Iran, Israil, Tiirkiye, Tiirkmenistan, Kirgizistan, Hong-Kong vd.) icerisinde en

iretken endiistriler Hindistan ve Japonya’nin yani sira Giliney Kore de yer aliyor.

Tirkiye’de Asya Sinema sektorlerinden Giliney Kore (www.yeppudaa.com;
koreanturk.com; www.korea-fans.com; www.korefanatikleri.com) ve ikincisi ise Hindistan,
ozellikle 1ise Bollywood (www. bollywoodhaberleri.com; www.bollywoodtr.com;
www.bollywoodfanatikleri.com; www. bollyturk.com) yapimi filmler bir cok online hayran
sayfasia sahiptir. Sosyal medya aglarinda bu iki lilke yapimi filmlerin Tiirk hayran sayfalari
ve formlar1 mevcuttur. Biitlin bunlar1 g6z Oniinde bulundurarak Tiirk toplumunun bu sinema
sektorlerine ne kadar ilgili oldugunun farkina variyoruz. Ama arastirildiginda akademik

alanda bu sinema sektorleri ile ilgili Tlirk¢e kaynaga rastlanmamaktir.

Tirk izleyicisinin Bollywood sinemasma ilgisi sonucunda 2007 yilinda 9-21 Subat
tarihlerinde Istanbul Modern’de Hiirriyet Keyif’in katkilar1 ile “Bollywood: Ask ve Miizik”
sergisi sinemaseverlerin begenisine sunulmus, ayni zamanda bu gilinlerde her giin Bollywood

sinemasma ait filmlerin gdsterimi yapilmustir. Istanbul Modern Sinema, on yillar boyunca



varligin siirdiiren agk, miizik ve dans filmlerini, 1950’lerden giliniimiize uzanan ve film

yapiminda inanilmaz degisimleri 6rnekleyen bir dizi Bollywood filmini secerek gozler dniine

seriyor (http://www.istanbulmodern.org/download _files/subat20071.pdf, 17.11.2014). Daha
sonraki zamanlarda ise izleyici ilgisi sonucunda Tiirkiye’de ilk kez bir Bollywood yapimi
film- “Barfi! Askm Dile Ihtiyac1 Yoktur” (2012) 10 Mayis 20143 tarihinde gosterime
sokulmustur (http://forumturkce.monstermmorpg.com/Konu-Barfi-Turkiye-de-Bir-Hint-

Filmi-Ilk-Defa-Sinemalarda, 17.11.2014). Aslinda daha Onceki senelerde Tirkiye’deki

Bollywood severleri “My name is Khan” filminin sinemalarda gosterimi i¢in ¢aba sarf etseler
de bir sonuca varamamislardir, ilgili makamlara atilan bir ¢ok mail ve isteklerinin TGRT

Haber’de  (http://shahrukhkhaninturkiye.blogcu.com/my-name-is-khan-turkiye-de/7047701,

17.11.2014) dile getirilmesine ragmen film Tiirkiye’de vizyona girmemistir. Ama bu adimlar
daha sonraki zamanlarda Hint Sinemasi Orneklerinin Tirkiye Sinema Salonlarmna yolunu
acmis oldu. Barfi’nin ardindan distribiitor firma olan Cinemajestic, Dhoom 3 ve Chennai
Express filmlerini de Tirk sinema izleyicisi ile beyazperdede bulusturmustur
(http://haber.stargazete.com/sinema/dhoom-3-turkiyede-vizyona-girecek/haber-808078 ve
http://haber.stargazete.com/sinema/ask-treni-geliyor/haber-802292, 17.11.2014).

Gilinlimiizde Kore’ nin popiiler kiiltiirii sadece Kore'de degil 'Hallyu'(Kore Riizgari) ile
cesitli tlilkelerde {in kazanmaktadir. Artik Kore Riizgir1 sadece Asya ile sinirli kalmayip
Tirkiye, Misir gibi bati tilkelerinde de esmeye baslamustir. Tiirk televizyonlarinda yayinlanan
'Denizler Imparatorlugu’, 'All in', 'Saraydaki Miicevher' gibi Kore dizileri Tiirk izleyicilerin
ilgisini ¢cekmektedir. Kore filmleri de diinya ¢apinda {in kazanmaktadir. Tiirkiye'de 30'un
iizerinde Kore filmi sinemalarda gdsterilmistir. Tiirk televizyonlarinda da gosterilen Kore
filmleri Tirk sinema severlerin ilgisini cekmektedir

(http://www.studyinkorea.go.kr/tr/sub/korea_info/culture pop.do, 17.11.2014). Bunun yani

sira 12-19 Eyliil tarihleri arasinda 2013 Istanbul-Gyeongju Kiiltiir Expo’su ile baglantili
olarak Kore Film Yapimcilar1 Dernegi tarafindan Kore Filmleri Haftas1 etkinligi
diizenlenmistir, G.Kore’nin en {inlii yonetmenlerinden biri olan Kim Ki duk Tiirk sinema

severler ile bulusmustur (http://koseyidonenkahraman?2.blogspot.com.tr/2013/08/guney-kore-
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film-gunleri.html, 17.11.2014). O sene icerisinde ydnetmenin “Pieta” filmi Istanbul Film

Festivali’nde de izleyicilerin begenisine sunulmustu.

Kore sinemasinin elde ettigi basar1 sadece bilet satiglarinda ve online ortamlardaki
izlenme oranlarinda kalmamistir. Son zamanlarda birka¢ Kore filminin Tiirk uyarlamalari
yapilmustir. Ik olarak Ozcan Deniz imzali “Evim Sensin” 2004 yapimi “A Moment To
Remember” filminden uyarlanmis, daha sonra ise 2011 yapimi “Always” adl1 Kore filmi 2014
yilinda “Sadece Sen” ismi ile Tirk sinemacilar1 tarafindan yeniden yapilmistir. Asya
Sinemasi’na ait filmlerin Tiirk sinemasina uyarlanmasi irdelenirken elbette Bollywood yapimi
“Black” filminin Tiirk uyarlamasi olan “Benim Diinyam” da dikkatleri ¢ekiyor. Sonug olarak,
Tirk yapimcilar Giliney Kore ve Bollywood yapimlarinin seyirciler iizerinde etkisini
gozlemlemislerdir ve bunlardan kendi lehlerine kullanmiglardir. Sadece uyarlamalardan bile
Tirkiye’de Asya Sinemasindan hangi ilkelerin sinemasmin daha cok izleyicisi oldugu
anlasiliyor, ¢iinkii 6rnek olarak, hicbir Japon, Cin, Iran veya Tayvan filmlerinin Tiirk

uyarlamalar1 glinlimiize kadar yapilmamastir.

Calismanin bu kisminda ise hem Giiney Kore hem de Hindistan sinema sektorleri tarihi
ve gelisimi arastirilacaktir. Bunun yani sira her iki iilkenin hem televizyon programlarinda

hem de filmlerinde yapilan {iriin yerlestirme uygulamalari1 incelenecektir.

3.2. Giiney Kore Sinemasi Ve Uriin Yerlestirme

3.2.1. Giiney Kore Sinemasi Tarihi ve Gelisimi
3.2.1.1. ilk Doénem ( 1897 — 1925 ): Hareketli Resimlerin Sergisi ve Kore

Sinemasinin Noel’i

Hareketli Resimlerin Sergisi ve Kore Sinemasinin Noel’i (Histrory of Korean Cinema

1.kisstm http://www.koreanfilm.or.kr/jsp/publications/history.jsp) olarak nitelendiriliyor ilk

donem. Hwangsung Shinmun gazetesinin arsivinden ¢ikan bilgilere gore ise Kore “hareketli
resimler’le 1903 yilinda tanismistir. Lee Young-il ise 23 Haziran 1903°de Dong-Dae-Moon

Electronic Company’de Pazar giinleri ve yagmurlu havalar disinda her giin aksam sekizden



ona kadar Bati filmlerinin gosterildigini belirmektedir. Bu gosterimin iicreti ise 10 jun’du. O
doneme ait Japonya ile jeopolitik ve ticari iligkilere dair belgelere gore Kore sinema ile 1903
senesinden kesinlikle 6nce, tahmini 1897-1898 senelerinde tamismistir (Histrory of Korean
Cinema 1. Kisim, s. 17). Japon Film tarih¢isi Ichikowa’ya gore Kore’de ilk yabanci1 film 1897
sonbaharinda gdsterilmis, 1898 yilinda ise Ingiliz isadami Aster House bir giimiis para veya
on bes sigara kutusu karsiliginda kisa Fransiz filmleri géstermeye baglamistir. Dogrudan
kayitlar olmadigr i¢in bu bilgilerin giivenilirligi konusunda siiphe olmakla birlikte, diger
veriler de diisiiniildiigiinde her durumda Kore’de 1903’den o6nce film yapildig1 kabul

edilmistir (Kim, 2004 s., 136).

1920’11 yillara kadar Kore sinemalarinda ithal filmler egemen durumdaydilar. 1919
senesinde 218 gibi yiiksek bir rakamda film yabanci film gosterimde olmustur (Korean
Cinema History 1.kisim, s. 18). Kore sinemasinin ilk yillarinda diyalog kartonlarinin fazla
kullanilmadig1 goriilmektedir. Byeonsalar yalnizca biitiin tipleri seslendirmekle kalmayip,
goriintiideki eylemin her anmn1 ve ayrintisin1 da yorumlamiglardir. Sdyleyecek seyleri

kalmadiginda da belli bir tartimla sozlerini tekrarlamislardir. (Greever, 1988, s, 64).

Oykiisel sinemanm ortaya ¢ikis1 ve film siirelerinin artmasi ile birlikte sinema sanatinin
poptilerligi de artmustir. Popiilerligin getirisiyle sadece Japon yapimi filmlerle yetinmeyip
kendileri film yapma girisimlerinde bulunmuslar. Kim Do-san’in Shingeuk-jwa toplulugu 27
ekim 1919 tarihinde Fight for Justice (Adalet icin savas) baslikli kino-dramanin préomiyerini
yapmislar (Korean Cinema History 1. Kisim, s. 19). Ticari tesvikler sayesinde Kore de kendi
filmlerini yapmak icin riske girmis ve 1919°da ilk Kore yapimi film gosterime girmistir. Ad1
Hakli Intikam olan film, sahne gosterisiyle birlestirilen bir kino-drama idi (Kore Gergegi,

2011, s. 95).

Kino-dramam déneminde Kim da-son This Friendship (1919), The Chivalrous Robber
(1920), Gyungeunjungbo (1920), The Calling (1920), ve Blue Sky (1920) gibi filmler

yapmistir (Korean Cinema History 1. kisim). 1920 yilinda Japon Shimpa melodramlarini
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taklit eder nitelikte bes Kino-Drama tiirlinde film yapilmig, dort yil icinde geliserek gercek
hareketli filmler olusmaya baslamistir (Paquet, 2009, s. 1).

Ilk konulu film olan Ayin Altindaki Yemin (The Vow Made below the Moon) 1923
yilinda yapildi (Kore Gergegi, 2011, s. 95). Filmin galas1 9 Nisan’da Seul’de yerlesen
Kyeongsung otelinde yapilmistir. Filmde amcalar1 tarafindan dagitilan ailelerini yeniden bir
araya getirmek i¢cin para toplayacaklarina dair ay 151g1 altinda yemin eden iki kardesin

hikayesi anlatiliyor.

1923 — 1925 willar1 arasinda 19 Kore yapimi film gosterime girmistir. Film
yapimcilariin yeterli biitceye sahip olmamalar1 nedeniyle basit yapim tekniklerinin
kullanildig: filmlerden ikisi diinya haberlerini verir nitelikte olurken, on yedi tanesi dykiisel
film tiiriinde olmustur (Kim, 2004, s. 138) Yoon Back-nam daha sonra 1925 yilinda The Story
of Un-yong (Un-yong’in hikayesi) isimli filmi yonetmistir ve Kore Sinemasi’nda ¢ok dnemli
rolii olan aktor Na Woon-kyu’nu bu filmle kesfetmistir. Ve bu filmle yonetmen bagimsiz film

doneminin agiligint yapmistir.

3.2.1.2. Kore sinemasinin ikinci donemi 1926-1934. Japon Koloni donemi ve

Sessiz filmlerin Altin Cagi

Kore sinemasinimn ikinci donemine Japon Koloni donemi ve Sessiz filmlerin Altin Cagi
ad1 verilebilir (Korean Cinema History, 2.kisim, s. 45). 1926-1934 senelerini kapsayan bu
donem bir ¢cok gozlemlere gore sessiz filmlerin i¢in en parlak donemini yasadigi devirdi. 1923
— 1925 willar1 arasinda 19 Kore yapimi film gosterime girmistir. Film yapimcilarimin yeterli
biitceye sahip olmamalar1 nedeniyle basit yapim tekniklerinin kullanildigi filmlerden ikisi
diinya haberlerini verir nitelikte olurken, on yedi tanesi dykiisel film tiirlinde olmustur (Hyun

Kim, 2004, s.,138).

Bu donem Kore sinema tarihi iyi bir sekilde arastirilamamistir ¢linkii giiniimiize sadece

birka¢ film ulagmistir. Bunun da nedeni Japon Somiirge giinleri, Kore savasi ve askeri



yonetim donemindeki zor giinlerden sadece bu filmlerin geriye kalmis olmasidir. Lee Young-
il'in Kore Sinema Tarihi (1969) ve 2002 senesinde yaymmlanmis Kore Sinemasi Uzerine
Dersler kitaplarindan elde edilen bilgilere gore Japon Somiirge Sistemi doneminde Kore’de
140-150 film yapilmistir ve bunlardan tahmini 80 adedi 1926-1937 seneleri icerisinde
gosterime girmistir. O donemde Kore sinemasinda iki cephe olusmustu. Milliyetgilik ve
Kolonyalizm arasindaki catigma sessiz film doneminin esas belirleyici 6zelligi idi. Bu
catigsmadaki ilk cephe milleti sasirtan ve heyecanlandiran Na Woon-kyu’nun Arirang (1926)
filmi 1di. Digeri ise Japon yetkililer tarafindan siyasi baski ve sansiir uygulanan filmlerdi.
Donga Ilbo gazetesinde 5 Subat, 1928 tarihinde yayimlanan raporda Japon film politikasini
tarif ederken tam bir oryantasyon bozuklugu oldugunu sdylemislerdir. Sadece 26 yasinda bir
yonetmenin ilk filmi olan Arirang ise tiim ulusu sallayarak Kore Sinemasiim 6nemli bir
kilometre tasi olmustur. O donemde yapilan tiim filmlerin acimasiz bir sanslire maruz
kaldigin1 g6z 6nilinde bulundurursak bu filmin donem i¢in ne kadar carpici oldugunu anlamis
oluruz (Korean Cinema History, 2.kisim, s. 46-47). 1926 yilinda Lee Pil-Woo tarafindan
cekilen “A Fool Made Vain Efforts”, Kore sinemasmin komedi tiirtinde verdigi ilk 6rnektir

(http://www.sinemasia.com/forum/showthread.php?t=70, 11.10.2013).

1926 — 1934 yillar1 arasinda ozellikle Na Woon Kyu“nun cektigi filmlerle Kore
sinemas1 gelisme gostermis ve sessiz donem 80 uzun konulu film ile kapanmistir (Paquet,
2009, s.1-2). Sessiz film doneminde Kore toplumundaki yeni insan tipleri canlandirildi. O
donem filmlerindeki kaliplagsmis karakterler ve tipik hikayeler giiniimiiz Kore sinema ve

dizileri lizerinde derin bit etkiye sahip (Korean Cinema History, 2.kisim, s. 48-49).

O donemde yapilan filmler icerisinde Kore sinemasinda sosyalist diislince tarzini ifade
eden ilk film Kim Yu-young’un 1928 senesinde yapmis oldugu “The Wondering” de vardi

(Korean Cinema History, 2.kisim, s. 49).

Arriang filminden sonra yaranmis olan film sektoriine ilgi bir ¢ok sessiz filmin
yapilmasini sagladi ama sessiz filmlerin altin ¢agi 1937 senesinde Na Woon Kyu-nun 6limii

ile son buldu (Korean Cinema History, 2.kisim, s. 48).
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3.2.1.3. Kore Sinemasinin 3. Donemi 1935 — 1945: Sesli Sinema ve Militarizm

Donemi

Kore sinemasinin Sesli film ve Militarizm donemi olarak bilinen 1935-1945 seneleri
arasindaki donem hem de Japon isgalinin son 10 senesini kapsiyordu. Bu donemde hem ilk

sesli film, hem de su ana kadar kalmis ilk metrajli filmler yapilmistir.

“Paramount on Parade” (1930) filmi 1930 senesinde Kore’de gosterime girdigi zaman
Koreli yapimcilar da sesli filmler yapma hevesine diistiiler. Ama o yillarda maddi agidan
onlarmn sesli filmleri ¢cekmek i¢in ihtiyaglar1 olan kameralar1 alma imkanlar1 yoktu ve 1935
yilina kadar beklemek zorunda kaldilar (Korean Cinema History, 3. Kisim, s. 73). Ik sesli
cekilen Kore filmi, 1935 yilina ait Lee Myeong — Woo yapimi “Churhyang — Jean” adli film
olmustur (Greever, 1988, s. 71).

1936 yilinda yapilan filmlerin yaris1 sesli sinema ornekleri idi. O sene Kore’de ilk
miizikal bir film yapildi. Songs of Chosun adi verilen filmin yonetmenligini Kim Sang-jin
yapmistl. Kurulmakta olan sinema piyasasi sesli ¢cekimlere gectiginden kendine bir ¢eki diizen
vermek zorunda kalan Kore’de, yeni yapim sirketleri kurulmus (Korean Cinema History, 3.
Kisim, s. 74). Japon isgali (1940-1945) ile birlikte on yapim sirketi kapatilmis ve o yillarda
cevrilen yirmi bes kadar konulu film Japon emperyalizminin propaganda araci olarak

kullanilmistir (Bowyer, 2004, s. 33).

Kore’de ilk film festivali Chosun Ilba gazetesi tarafindan 1938 yilinsa diizenlenmistir ve
seyirci kitlesi en 1yi sessiz film olarak “Arriang”1, en 1yi sesli film olarak ise “Shim-chung’un
hikayesi’ni se¢mislerdir. Edebiyat uyarlamalarmin baskin oldugu 1935-1939 yillar1 arasinda
26 film yapilmistir (Korean Cinema History, 3. Kisim, s. 75). Bu donemde Kore yapimi
filmler, Japon isgal hiikiimeti i¢in birer propaganda malzemesi haline gelmistir. 1938’den
baslayarak Kore’de tiim film yapimlari Japonlar tarafindan gerceklestirilmis ve 1942°ye kadar

filmlerde Kore dilinin kullanimi1 yasaklanmistir (Greever, 1988, s. 72-73).



Bu doneme kadar Japon ve Kore filmleri birbirleri {izerinde etkili olmuslardir. Japon
sinemas1 Kore sinemasmin konularini iglerken, Kore sinemasi ve Kore izleyicisi de Japon
sinemasina ait Kino — Drama ve Byeonsa stillerinden fazlaca etkilenmistir (Yildiz, 1989, s.

12).

Kore uzun siire bekledigi bagimsizligina 19 Agustos 1945°de kavusmustur ve Kore
halkma kars1 olan Japon yanlis1 sinemacilar hi¢cbir zaman cezalandirilmamiglardir. Bundan
sonra onlar ABD askeri yonetiminin film politikalarma uygun olarak devletin bagimsizligiyla

ilgili filmler yapmaya basladilar (Korean Cinema History, 3. Kisim, s. 77).

3.2.1.4. Kore Sinemasinin 4. Donemi 1945 — 1953: Kurtulus déonemi ve Kore

savasl

15 Agustos 1945°te Koreliler kurtuluglarina kavusmanin verdigi heyecanla seving
cigliklart atiyordu ve Japonya’nin yenilip, llkenin Ozgiirlige kavusmasiyla birlikte tilke
sinemasinda, ozellikle 6zgiirlik temasinda anlasilabilir bir patlama yasanmistir. Kurtulus
sevincini sanatlariyla anlatmak isteyen film yapimcilar1 ve yonetmenler dogal olarak
bagimsizlik miidahalesini anlatan “An Jung-geun’un Kronolojisi” (Lee Ku-young, 1946) veya
“Sehit” (Yoon Bong-choon, 1947) filmler ortaya ¢ikmistir (Korean cinema history, 4.kisim, s.
105). Sinemas1 neredeyse tamamen aracsiz kalan ve c¢ekimlerin sadece 16 mm olarak
yapilabildigi Kore’de, ¢ekilen filmlerin biiyiik bir kism1 Japonlara karsi verilen miicadeleyi
anlatmistir (Scognamillo, 1997, s.170) Donemin en 6nemli filmi olan “Choi In-Gyu’s” (Viva
Freedom!) Japon isgali sirasindaki Kore ozgiirliilk savasgilari {izerine yapilmis bir filmdir

(Paquet, 2009, s.3). Bu filmle Post-liberation doneminin ilk kismi1 bitmis oldu.

Post-liberation doneminin ikinci kismi ise sagcilarla solcular arasindaki ideoloji
catigmasiyla one ¢ikiyor. Bu donemde yapilan filmlerde ani-komiinist ideolojiyi savunuyor ve
ulusun ikiye boliinmesinin trajedisi gozler Oniine seriliyor (Korean cinema history, 4.kisim, s.

106).
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1949 yilinda yapilan Kuzey Kore Gergegi (Lee Chang-geun), 38. Paralelin Cokiisi
(Yoon Bong-choon), Asker arkadas (Hong Kae-myung), and Vatan I¢in (Ahn Jong-hwa) ve
ilk anti-komiinist Kore filmi olan Han Hyeong-Mo imzali “Breaking The Wall” (Duvari
yikmak) gibi filmlerde i¢ savasi, lilkenin par¢calanmasinin tasviri yapiliyor (Korean cinema
history, 4.kisim). Kore yapimi ilk renkli film olan “The Women’s Diary” (1949) de bu

donemde filme alinmistir (Greever, 1988, s. 74).

16 Ocak 1945’de kurulan Chosun Film Birligi post-liberation doneminde Kore
filmlerinin yapiminda dominant rol iistlendi ve Kore sinemasimi gelistirmek adina aktif olarak
calist1 (Korean cinema history, 4.kisim, s. 107-108). Giiney Kore Cumhuriyeti’nin kurulmasi
ile birlikte sinema yeni bir yapilanma donemine girmis, iilkenin gerceklerine ve sorunlarina
daha yakm konular ele alinmaya baslanmistir. Fakat bu donem de fazla uzun siireli
olamamustir. 25 Haziran 1950’de Kore, bu kez de komiinist istilasina ugramistir. Cekim
stiidyolar1 kapanmus, filmciler tutuklanmais, teknik araglar kuzeye tasinmis ve 5 yil i¢inde, cok

zor sartlar altinda, 8 film ¢ekilebilmistir (Hyun Kim, 2004, s. 145).

Savas doneminde ordu miicadele ruhunu koriikleyen filmlere sponsorluk yapiyordu.
1952 yilinda, savas swrasinda, Yun Bong-Chun tarafindan cekilen ve savasma gayretini
desteklemek amaciyla kullanilan “Songbul Temple”, ordu hizmetinden ka¢gmak i¢in hasta

oldugunu sdyleyerek bir Budist tapinagina siginan ve bas rahip tarafindan ikna edilerek tekrar

orduya donen bir askeri konu almaktadir (Paquet, 2005, http://koreanfilm.org/warfilms.html,
09.09.2013).

Genellikle 1950’11 yillarda beyaz perdedeki filmlerin ¢ogu, atom bombasinin, soguk
savasin, Kore Savasi’nin, komiinizm korkusunun etkisinde ortaya ¢ikan istila filmleridir. Bu
istila filmleri korku sinemasi acisindan énemli bir gelisme olmus ve 1960’11 yillar boyunca

Hollywood’a esin kaynagi olmustur (Abisel, 1999, s. 141).



3.2.1.5. Kore Sinemasinin 5. Donemi 1954 — 1962: Film Endiistrisinin Uyamsi

1950’11 yillarda Giiney Koreliler savas dolayisi ile umutsuz bir yoksulluk igerisinde
idiler ve hala Kuzeyle olan gerginlik hafiflememisti. Bununla birlikte bu devir “enerji
patlamas1 c¢ag1” olarak nitelendirilebilir ¢iinkii tilke yeni bir baslangi¢ icin c¢ok istekli idi
(Korean Cinema Histroy, 5.kisim, s. 133). 1953’te Kore Savasi’ndan sonra yerel film sanayisi

zamanla geliserek on yil kadar biiytik is yapt1 (Kore Gergegi, 2011).

1950’lilerde filmler genellikle kitlenin eglenmesi i¢in yapiliyordu. Tabi ki, ayni
zamanda anti-komiinist propaganda filmleri de vardi. Ama savastan sonra film yapimecilarinin
ideolojileri teblig etmek gibi zorunluluklari yoktu ve bu donemde film yapimiin ticari
yonleri ve sanatsal degerleri lizerine tartigmalar yapiliyordu (Korean Cinema Histroy, 5.kisim,
s. 133). 1950 -1954 yillar1 arasinda Kore sinemalarinda sekiz film gosterime girerken, sonraki
5 yilda bu say1 yliz sekize yiikselmigtir (Paquet, 2007,
http://www.koreanfilm.org/history.html, 09.09.2013).

1953 senesinden sonra Kore Sinema sektorii kendini toparladi ve Chun-hyang Story
(Lee Kyu-hwan, 1955) ve Madame Freedom (Han Hyung-mo, 1956) gibi filmlerin elde ettigi
bliylik basarillar "Chungmuro ¢ag"min gelisinin miijdeleyicisi oldular. Kore Sinema
Endiistrisinin altin ¢ag1 olarak kabul edilebilecek 1950-1980°li yillar arasinda Seul’lin
Chungmura bolgesi film yapimcilarinin meskeni oldu ve yetmisten fazla film sirketi burada

yerlesiyordu (Korean Cinema Histroy, 5.kisim, s. 133-134).

1956’da donemin en meshur savas filmi ve Kore sinemasinin klasiklerinden kabul

edilen “Piagol” cevrilmistir (Paquet, 2005, http://koreanfilm.org/warfilms.html, 09.09.2013).

Lee Gang-Cheon imzal1 bu film, ayn1 zamanda ulusal kanunlar kapsaminda, siddet kullanim1

nedeniyle yasaklanan ilk Kore filmidir.

1956 yilinda toplam yapilan filmlerin say1 sadece 20 iken 1959 yilinda bu rakam film

yapim oraninin yiikselmesi ile 108 film olmustur. Hiikiimetin film endiistrisinin gelismesine
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yonelik politikasi sonucu bu biiyliime elde edilmistir (Korean Cinema Histroy, 5.kisim, s. 134).
Yarimmadanin ikiye bdliinmesinden sonra Giliney Kore, daha basarili filmlerin yapilmas: adina
Ocak 1962’de “Kore Film Yasasi”n1 kabul etmistir. Yasaya gore gerceklestirilen tiim

yapimlarin teknik acidan belli bir seviyeyi yakalamasi1 gerekmektedir.

Ulkeye askeri rejimin hakim olmasiyla birlikte sinema alanindaki yaptirimlardan bir
tanesi bir sinema sirketinin yilda 15 tane film iiretmesi seklindeydi. Her iiretilen ii¢ film
karsiliginda da bir yabanci filmin dagitilabiliyor olmasi 1950-1960 yillar1 arasinda ¢ok sayida

filmin ¢ekilmesine zemin hazirlamistir (Hiirriyet Gosteri, say1 268, s.88).

1960 Nisan Devrimi sonucunda Kore’nin ilk sivil film organizasyonu Film Etik
Kurumu yaratilmistir ve kurum film sektoriine hiikiimetin sert sansiiriinii hafifletmek i¢in

yardimc1 olmustur (Korean Cinema Histroy, 5.kisim, s. 134).

1962 yilinda kabul edilen Hareketli Goriintii Kanunu (Motion Pictures Law) sonrasi
film sektorii goreceli 6zgiirliigiin tadini ¢ikararak biiyiimeye devam etti, ama askeri rejimin
dayattig1 diizenlemeler Japon isgali donemindekiler kadar sertti (Korean Cinema Histroy,

5.kisim, s. 134).

3.2.1.6. Kore Sinemasinin 6. Donemi 1963-1971: Sinemada Ronesans Donemi

1962 yilinda kabul edilen Hareketli Resimler Kanunu 1963-1972 yillar1 arasindaki
donemde Kore sinema sektoriinii sekillendirdi. Her sene 100 ila 200 film yapilan bu yillar
hem kalite hem de miktar a¢isindan Kore sinemasinin gelisen donemi oldu (Korean Cinema

History, 6.kisim, s. 171).

Kore sinemasmin klasiklerinden olarak tanimlanan Lee Man yapimi “Seven Women
Prisoners”, komiinistleri ¢ok olumlu gosterdigi gerekgesiyle 1965 yilinda yasaklanmus,
yonetmeni ise tutuklanmigtir. Boylelikle film, ulusal kanunlar kapsaminda, cezai miieyyideye

maruz kalan 1ilk Kore filmi olarak, tarihte yerini almistir (Paquet, 2005,



http://www.koreanfilm.org/warfilms.htm, 09.09.2013). Ayni yil cezai miieyyideye maruz

kalan bir diger Kore filmi, Yu Hyeon-Mok imzali The Empty Dream olmustur. Film i¢erdigi

miistehcenlik sebebi ile gdsterimden kaldirilmistir.

1969 yili Kore sinemasmin en parlak yillarindan biri olmustur. Bir sene icerisinde 233
film yapilmis ve toplamda 178 milyon bilet satilmistir. Donem i¢in ¢ok biiylik bir rakam olan

bu rekor 2005 yilina kadar kirilamamistir (Korean Cinema History, 6.kisim, s. 171).

1960’1ar tiir filmler donemi olarak karakterize edilebilir. 1960’larda Shin Sang-ok, Lee
Man-hee, ve Kim Soo-yong da dahil olmakla hemen hemen tiim yonetmenler filmleri tiirlere
ayrrarak ve filmleri tlirlerin gercevelerine uygunlastirarak yapmiglardir. Bu donemde 1962

Hareketli Resimler Kanunu 1963, 1966 ve 1970 yillarinda yeniden diizenlenmistir.

1963 sonras1 Kore filmlerini tiirlerine gére iki gruba ayirmak miimkiin. Bunlardan ilki
eski melodram tarzi filmlerden bagimsiz ortaya ¢ikan donem filmleri ve komedi tiirii. ikincisi
ise aksiyon/gerilim, genglik filmleri ve edebi filmler olmak iizere yeni tiirlerden olusan bir
grup (Korean Cinema History, 6.kisim, s. 172). 1960’1 yillarm ikinci yarisinda Kore, bu kez
de televizyon sokuna girmistir. Sinema bir defa daha sarsintilar ge¢irmis ve kurtulusu ya tarihi,
hareketli filmlerde ya da genglere yonelik romantik dykiilerde aramistir. Love Me Once Again
(Jung So-young, 1968) filminin elde ettigi basar1 halkin umutsuzlugunun ifadesi olarak
shinpa melodramlarinin canlanmasmna olanak sagladi. Kore Sinemasi’nin ilk uzun metrajh
animasyon filmi olan Hong Gil-Dong da 1967 yilinda gdsterime girmistir. 1969 yilinda
yapilan filmlerin 96%’lik kismi televizyonla yarigmak adina renkli yapimlar olmustur. Her
seye ragmen 60’l1 yillarin sonlarinda ve 70°li yillarm ilk yarisindan itibaren film sayisi
azalmig, seyirci dalgalanmis ve Kore sinemasi liclincii kez zor bir doneme girmistir

(Scognamillo, 1997, s. 171) .
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3.2.1.7. Kore Sinemasmmin 7. Donemi 1972-1979: Otoriter Sistem ve Film

Sektoriinde Depresyon

Kore sinemasi 1960’larda yasadigi altin ¢cagindan ¢ikarken kendini 1970’lerin ¢okiis
doneminde sikismis olarak buldu. 1960’larda 178 milyon olan toplam sinema izleyici kitlesi
1976 yilinda bu rakamin {i¢te biri bile olmayan 70 milyona kadar inmistir. 1969 yilinda 659
olan sinema salonu sayr 1976 yilinda 541’e¢ kadar diismiistiir (Korean Cinema History,
7.kisim, s. 223). Genellikle 1970’ler Kore sinemas1 i¢in durgun gegen bir donem olmustur.
Koreli yonetmenlerin tartigmali politik filmleri askeri yonetimin sansiiriine ugramis ve 1973
yilinda filmleri denetlemek amaciyla Establishmnet of Korean Motion Picture Promotion

Corporation (KMPPC) kurulmustur (Greever, 1988, s.77).

Kore sinemas1 eglence sektoriinde ¢ok fazla rakibi yokken kendi altin ¢agini yasadi.
Sinema, televizyon ve eglence sektoriiniin diger kaynaklari ile basa ¢ikmak i¢in hazirlikli
degildi. Donemin bazi gazetecileri bu yillar1 “sinemanin  kara c¢aglar’” olarak
adlandirtyorlardi (Korean Cinema History, 7.kisim, s. 223). 20 Ocak 1962°de yaymlanan ilk
sinema kanunu, 70’li yillarda yeniden gézden gecirilmistir. Bu yillarda daha kati bir hiikiimet
sansiirii boy gostermistir. Film sanstirciileri, geleneksel dramalar, ergenlik filmleri, soft-porno
ve savas filmlerini isaret ederek, acik tercihlerini belirtmislerdir (Paquet, 2005,

http://www.koreanfilm.org/, 09.09.2013).

(Cokme donemi ve Yushin rejiminin uyguladig: diizenlemelere ragmen, 1970’lerde film
yapimcilar1 ve yeni yonetmenler film yapmaya devam etmek icin yeni yollar arayisina girdiler.
Bu donemde yabanci filmler kotaya baglanilmis, yerli sinemay1 destekleyen onlemler alinmis
ve yeni sanatgilarla daha cagdas tiirler ve konular denenmistir. 1980’lerde sansiiriin esnemeye
baslamasina kadar sosyal konular sinemanin konusu olamamistir. Bu yillarda geng
yonetmenler sinemayi toplumsal gercekleri 6n plana ¢ikarip yorumlamaya c¢alismak i¢in
kullanmaya baslamislardir. 1979 yilinda askeri diktatér Park Chung-Hee’nin suikastindan
sonra sansiirler esnemeye baslamis, cinselli§e biraz daha fazla firsat taninmis ve erotik film
furyasi ortaya ¢ikmistir. Bu donemde Japon Shinpa stilindeki karmasik melodramlar ve

kadinlar donemin 6nemli filmlerinin konusu olmuslardir (Scognamillo, 1997, s. 171).



Ki-young The Woman of Fire (1971) ve The Insect Woman (1972); Yu Hyun-mok
Flame (1975) and Rainy Days (1979);Shin Sang-ok Three Days of Their Reign (1973) ve A
Boy at His Age of 13 (1974); Kim Soo-yong The Earth (1974) ve Lee Man-hee A Road to
Sampo (1975) gibi filmler bu seneler igerinde gen¢ yonetmenler tarafindan yapildilar (Korean

Cinema History, 7.kisim).

1977 senesinde Kim Ho-sun tarafindan yapilan “Winter Woman” filmi 580.000’den
fazla izleyici ile Kore filmleri arasinda on yil i¢in rekor kirdi. Yoon Heung-Gil’in meshur bir
romanina dayanan 1979 yapimi “Rainy Days” savas sirasinda carpigmalarin ortasinda kalan
bir koyde yasayan ailenin ikiye boliinmesini anlatmaktadir (Paquet,

http://koreanfilm.org/kfilm70s.html, 09.09.2013).

1970’lerde genellikle melodram tarzi filmler yapiliyordu. 1970 senesinde gosterime
giren Love Me Once Again serisi yilin en iyi gise sonuglarmni elde etti. Genellikle ise
1970’leri tam kasvet ve karamsarlik donemi olarak nitelendirmemek lazim. Bu yillar film
sektortiniin kesinlikle ekonomik bunalimda oldugu zamanlardi ama kentsel gelisim ve genclik
kiiltiirtiniin  gelisimi  filmler aracilig1 ile baskici Yushin rejimine karst ozgirlik icin

haykiriyorlardi (Korean Cinema History, 7.kisim, s. 225-228).

3.2.1.8. Kore Sinemasimin 8. Donemi 1980-1987: Yeni Askeri Rejimin Kiiltiir

Uzerinde Kurallar1 Ve Yeni Film Kiiltiiriiniin Yaranmasi

Kore sinemas: hi¢ bir zaman politik ve sosyal kisitlamalardan tamamen styrilamamaisti,
bunun yaratmis oldugu gerginlik sektorii sinirlasa da, garip sekilde dinamik kuvvet seklinde
ilham da verdi. Film sektoriinde miilkiyet konsantrasyonu ve yabanci filmlere getirilen kota
1980’lerin ortasma kadar devam etmis, bu da Kore filmlerinin sadece yabanci filmleri ithal
hakk1 elde etmek i¢cin yapilmasina neden olmustur (Korean Cinema History, 8.kisim, s. 271).
Baz1 durumlarda ise gergekten izleyici kitlesinin ilgisini ¢ekebilecek filmler yapilmstir.

1981°de Park Ho Tae’nin yonettigi “Ozgiir Kadm” filmi 300.000 seyirci ile bir hasilat rekoru
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kirmis, ayn1 yil iginde ¢evrilen “Konaklar” (Choi Ha Won), “Her Giin Olen Adam” (Lee Won
Se) ve “Iki Kesis” (Lim Kwon Taek) seyircinin biiylik begenisini kazanmislardir (Paquet,
2007, http://www.koreanfilm.org/history.html, 09.09.2013).

1980’lerin basinda Hareketli Resimler Kanununa yapilan besinci degisiklik oncesinde
film sektoriinde iki egilim ortaya ¢ikmisti. Bunlardan ilki 1980 yapimi Lee Jang-ho filmi
Good Windy Day dénemin degisim ve isteklerine ilk yamit oldu. Ikincisi ise sinema
salonlarinda gece yaris1 gosterimlerini agan erotik film The Aema Woman (Jeong In-yeob,

1982) oldu (Korean Cinema History, 8.kisim, s. 272).

1980'lerde Kore sinemasi ilerleme ve gerileme arasindaki miicadele yoluna girmisti
(Korean Cinema History, 8.kisim, s. 272). 80’li yillarin baslarinda 20 yapimevi faaliyetini
siirdiirtirken her yil sinema okullarindan 1300 6grenci mezun olarak buhran ge¢irmekte olan

bir sinemanin kadrolarma dahil olmaya ¢alismislardir (Osima, 1991, s 46).

1980’lerin ortasinda Kore sinemasi ¢oktan arzusunda oldugu 6zgiirliigiine kavustu. Ama
elde edilen firsat daha biliylik bir krizin yaranmasina sebep oldu. 1984 yilinda Hareketli
Resimler Kanununda yapilan besinci degisiklik yapildi. (Korean Cinema History, 8.kisim, s.
272). 1982 yilinda Park Kwang-Su, Seul Film Kolektifini kurdugunda Giiney Kore’de
bagimsiz sinema akimi baslamis oldu. Bu akimin en biiyiik 6zelligi giincel toplumsal sorunlar1
ele almas1 ve realizm’e derinden bagli olmasidir. Park Kwan-Su’nun 6nderi oldugu bu yeni

akima bugiin Kore sinemasinda yeni dalga denir (Colin, 1998, s. 37-38)

Kore sinemasi 6zgiirliigiin tadin1 tamamen alamadan 1986 yilinda Hareketli Resimler
Kanunundaki degisiklikle yabanci film sirketlerine dogrudan dagitim hakki verildi. Kore
sinemas1 herhangi bir rekabet yetenegi olmadan, hitkumetin mutlak hakimiyetine yillar iginde
alistiktan sonra kendini “birakiniz yapsimlar” sisteminin i¢inde buldu (Korean Cinema History,
8.kisim, 273). Cogunluk, 1980’leri Kore film endiistrisinin sanatsal yenilenme ¢agi olarak

kabul etmektedir.



1980’lerin sonunda bagimsiz sinema hareketi toplumsal sorunlar1 ¢6zmek istedikleri
zaman 80’lerin basinda film sektoriinde yaranan catlaklarla karsilastilar (Korean Cinema
History, 8.kisim, 274). Donemin diktator rejimine karsi olan provoke edici filmler endiistride
sahip oldugu giiclii etkiyle biiylik bir rol oynadi. “Kurumsal olmayan filmler” olarak
nitelendirilen “Bagimsiz film” anlayismin olmadigi donemde geng sinemacilar arasinda “agik
sinema”, “popiiler film”, “ulusal film” provoke edici film savunucular1 donemin sektdriinde
ana akim roliinii oynamistir. Bu donemde filmler kusurlarina ragmen sosyal sorumluluk ile

birleserek dnemli bir basari elde etmisler ve Yeni Kore Dalgasi (Korean New Wave) filmler

olarak kabul edilebilirler (Korean Cinema History, 8.kisim, s. 274).

80'li yillarin ortasindan itibaren g¢ekilen filmler, Giiney Kore "Yeni Dalga"s1 olarak
anilmaktadir. Bu filmlerin yonetmenleri ¢ocukluklarin1 savas doneminde yasamislardir ve
Giiney Kore sinemasinda hi¢ deginilmeyen konulara (uyusturucu, ensest iliskiler, escinsellik)
deginerek sinemaya devrimci bir nitelik kazandirmislardir (Tezgan, 2011,
http://sinemaninrenkleri.blogspot.com/2011/07/en-iyi-kore-filmleri-kore-sinemas.html,
09.09.2013).

3.2.1.9. Kore Sinemasinin 9. Donemi 1988-1995: Kore Sinemasinda Yeni Akim

1980’lerin ortalarindan sonra Kore sinemasi tam bir degisiklik ¢cagmin i¢ine girdi. 1984
ve 1986’da Hareketli Resimler Kanununda yapilan iki degisiklik sonucu hiikiimet mutlak
kontrolden vaz ge¢ip karigsmama siyaseti yliriitmeye basladi (Korean Cinema Histroy, 9.kisim,
s. 319). 1988’den itibaren hiikiimet sansiiriiniin kademeli olarak azalmasiyla birlikte film
yapimcilart komiinist ordu i¢in savasan Giineyli solcularin kaderi, Amerikan birliklerinin
Kore’de bulunusunun elestirel tasviri ve Kuzey Kore askerlerinin sempatik tasviri gibi
konular1 islemeye baslamislardir. Giiney Kore Yeni Dalgasi olarak ifade edilen filmlerde
ortamin Orgiitlenmesi sayesinde daha dnce hi¢ deginilmeyen uyusturucu, escinsellik, politik

radikalizm gibi konulara da deginilmistir.
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Ulkede serbestlesen yabanci film ithalat1 ve dogrudan dagitimm Kore Sinemasi iizerinde
muazzam etkileri olmustur. 1987 yilinda yapim siirecinin liberallesmesinden sonra 1991
yilinda iilkede yapilan film sayisi istikrarli bir artim sonucu 121 olmustur. Ama 1993 yilinda
bu rakam keskin bir sekilde diiserek 64 olmustur. Bu da Kore filmlerinin Pazar pay1
oranindaki yasadig1 krizin belirtileri idi. 1980’lerin basinda Kore filmlerinin yerli giselerdeki
satis pay1 ylzde 40 iken, 1993 yilinda bu oran ylizde 15,9’a kadar diistii. Diger yandan 1985
yilinda ithal edilen filmlerin say1 27, 1993 yilinda ise 347 olmustur, bu da pazarin %84.1°lik

kismini kapsiyor (Korean Cinema Histroy, 9.kisim, s. 319).

Biiyiik holdinglerin (chaebols) film endiistrisine yatirim yapmasi ile sektorde temelden
bir degisim yasanmaya basladi. Samsung ve Daewo gibi bliyiik sirketler film tretimini
saglamak i¢in yatmrimlart ile film endiistrisini finanse etmeye basladi (Korean Cinema
History, 9.kisim). Bu tiir filmlerde melodram, korku, aksiyon — gerilim, komedi tiirlerinin her
filmde farkli oranlarda yer aldigi goriilmektedir. 1992 yilinda “Marriage Story” Chaebol
olarak adlandirilan bu sinemasal tiire 6rnek olusturmus ve Kore sinema endiistrisine yeni bir
boyut kazandirmistir. Sex, savas ve komedi 6gelerinin bir arada kullanildigi bu film Samsung

firmasi tarafindan finanse edilmistir (Greever, 1988, s.79).

1987 yilinda 96 film yapimcismin imzalamis oldugu Film Tesvik Kanunu ile
miicadelede mevcut kosullar ve 1988 yilinda Amerikan filmlerinin dogrudan dagitimina kars1
film endiistrisinde reform hareketi basladi. Bu hareket Kore film endiistrisinde doniim noktasi
oldu (Korean Cinema History, 9.kisim, s. 320). 1990’lara gelindiginde bizim bugiin
izledigimiz Giiney Kore sinemasi1 yavas yavas sekillenmeye baslamistir. 1988 yilinda iilkede
UIP adi verilen bir Hollywood Stiidyosu subesi a¢ilmasina izin verilmis, 1993’te ise askeri
rejimin yikilmasiyla birlikte ilk kez demokratik yollarla bir bagkan se¢ilmistir (Hyun Kim,
2004, s. 151).

1990’lardan sonra tanman yonetmenler gercek yasam ortamlarmin kiigiik hikayeleri
iizerine daha fazla yogunlagsmistirlar (Korean Cinema History, 9.kisim, s. 321). Donemin film
yapimlarina finansal destek saglayan biiylik sirketler Chungmuro yapim sirketleri ile

kiyaslamada gen¢ izleyicileri anlayan ve onlarin taleplerine uygun filmler yapan geng¢ film



yapimcilarini ile c¢alismay1 tercih ediyorlardi. Chungmuro disinda chaebol yardimlar: ile
kurulan fiilm sirketleri ticari agidan basarili olan bir ¢ok filme imza atmistir (Korean Cinema
History, 9.kisim, s. 321). Bu yillarda daha dnce belirlenen ii¢ film yapilmasina karsilik bir
film dagitilmas: kotasi kirilmig, yeni demokratik hiikiimet istenildigi oranda Hollywood
filminin dagitilmasimna izin vermistir. Fakat buna ragmen Hollywood filmlerinin pay1 azalmus,
Giliney Kore filmlerinin pay1 artmustir. 1993 yilinda Hollywood filmlerinin paytr %70 - %
80’lere varrken, bu oran 2000’11 yillarda 40’lara kadar gerilemistir (Alam vd., 2005)

3.2.1.10. Kore Sinemasimin 10. Dénemi 1996 - ... : Giiniimiiz Giiney Kore Sinemasi

Kore sinemasinin Pazar pay1 1996 yilinda %23.1 olmus, 1998 yilinda bu rakam %35.8,
2001 senesinde ise %50’yi gecmistir. 1996 yilinda Swiri filminin giselerde patlayis etkisi
yaradan biiylik hacimdeki satiglarinin ardindan Kore sinemas: tarihinde her yil yeni rekorlar
kirilmaya baglandi. Joint Security Area / JSA (Park Chan-wook, 2000) ve Friend (Kwak
Kyung-taek, 2001) filmleri giselerde rekorlar1 tazelerken, 2003 yapimi Silmido (Kang
Woosuk) ve 2004 yapimi Tae-guk-gi (Kang Je-kyu) Kore sinema tarihinde 10 milyon izleyici
doneminin ac¢iligim1 yaptilar. Silmido ve Tae-guk-ki filmleri iilke genelinde ayni anda 300
veya 400 sinema salonunda gosterime girdi ve 10 milyondan fazla bilet satarak Kore
sinemasinda da bu rakama ulagsmanim miimkiin oldugunu gostermis oldular (Korean Cinema
History, 10.kisim, s. 359). Bu iki film gilinlimiize kadar en ¢ok izlenen 10 Kore yapimi film
icerisinde yer almaktadir, bu nedenle tezin 4. kisminda bu filmler de triin yerlestirme

uygulamalar1 acisinda incelenecektir.

1990’larin sonunda patlayan Asya krizi ile sinema sektoriine yatirim yapip dogrudan
s0z sahibi olan Samsung, Daewoo gibi dev Sirketlerin hegemonyasi kirilmis, bu tiir
yatirimceilarm yerini uzman yapimeilarin aldigi yeni bir donem baslamistir ( Greever, 1988, s.

80).
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“Donemin hiikiimeti, yerli filmlerin lehine bir kiiltiir politikasi izleyip iilkedeki
festivallere de destek olunca, Giiney Kore sinemasinda yeni kusak yonetmenlerle birlikte
giiclii bir dalga olusmustur” (Alam vd., 2005). 1996 yilinda Kore filmlerinin diinya geneline
ithracatindan elde edilen para sadece 400.000 Amerikan dolar1 iken 2005 yilinda bu rakam tam
olarak 190 kez fazla yani 76 milyon Amerikan dolar1 olmustur. 2004 senesinde Kore
televizyon dizilerinin  yiiksettigi Hallyu (Korean Wave) furyasindan sinema sektorii de
yararland1 ve sinema ihracatinda onceki yila gore ylizde 88’lik bir artim yasandi (Korean

Cinema History, 10.kisim, s. 360).

1990’larin sonlarindan giiniimiize kadar Giiney Kore’de Hollywood filmlerinin yerli
pazarda hakimiyetlerini kaybettigi goriilmektedir. 2004 yilindan itibaren yabanci piyasalarda
da elde edilen pazar payr Kore film endiistrisinin 6lgegini genisletmesi ve i¢ pazar sinirini
asmast ic¢in firsatlar sundu, sonu¢ olarak Kore film sektorii de her giin genisleyen Hallyu

dalgasindan en 1yi sekilde nasil kullanacaginin yollarmi artyor.

Giliney Kore’de sinemasi Hollywood’un golgesinde kalmis iilkelere 6rnek olmasi
gereken en Onemli diizenleme 1993’te Hollywood filmlerinin gosterimleri yiiziinden yerli
sinema gise hasilatinin % 16’ya kadar diismesi yliziinden yapilmistir. “Screen Quota System”
olarak adlandirilan diizenlemeyle birlikte iilkedeki tiim sinema salonlar1 yilda en az 106-146

giin Gliney Kore filmi gosterme zorunluluguna tabi tutulmuglardir.

8 Mayis 1999 tarihinde Kore Film Konseyi (KOFIC) yaratildi, bu kurum devlet destekli
“Korean Motion Picture Promotion Corporation (KMPPC)”dan sivil-toplum kurulusuna
dontstiiriildi. KOFIC yarandig1r gilinden itibaren sanat filmleri, bagimsiz filmler ve kisa

filmler i¢in ¢esitli destek programlar: yiiriitmiistiir (Korean Cinema History, 10.kisim).

2000 yilinda Kore Sinema tarihinde bir ilk olarak Chunhyang (Im Kwon-taek) filmi
Cannes Film festvaline davet aldi. 2002 yilinda ayni yonetmen Chihwaseon filmi i¢in

Cannes’te En Iyl Yonetmen odiiliinii ald1.



Diisiik maliyetle cok sayida ve degisik konularda tirettigi filmlerle dikkat ¢ceken Giiney
Kore sinemasi, diinya sinemasimnin yeni gézdesi haline gelmistir. Agirlikli olarak 1990’larda
gelisen ve uluslar aras1 pazara agilan Giliney Koreli yonetmenler, yapim maliyetleri hayli
diisiik oldugundan, istedikleri gibi film ¢ekebilmektedirler. Once kendi i¢ pazari, daha sonra
elde ettigi festival basarilariyla diinyayir fetheden Giiney Kore sinemasi, tiimiiyle kendi
kiiltiirlinden beslenmektedir. Gizem, adalet ve agk ilizerine efsanelerini, modern bir yorumla
sunan Giiney Kore sinemasi, kimi zaman da Japon sinemasindaki gibi, en iyi bildigi seyi,
teknoloji ve mafyay1 konularina katmaktadir. Japon somiirgesi, Rusya ve Amerika’nin askeri
isgaliyle dehsetli giinler yasayan ve kiiltiir hayat1 darbe yiyen Giiney Kore filmleri konulari,
ozellikle, pargalanmishik, siddet, intikam ve masumiyet iizerine kurulu olmaktadir

(http://www.zaman.com.tr/cuma_uzakdogu-sinemasi-ucusa-gecti_140472.html, 09.09.2013)

Swiri filminin giselerde elde ettigi basaridan sonra “well-made film” (iyi yapilmis film)
anlayis1 ortaya ¢ikt1 ve Kore sinema sektoriinde de bazi filmler artik ¢ok biiyiik biitcelerle
yapilmaya baslandi. Ama bir ¢ogu bir birinin ardindan giselerde basariy1 yakalayamadi.
Bunun yani sira 2003 senesinde gdsterime giren Memories of Murder, Untold Scandal, A
Tale of Two Sisters, ve Old Boy gibi filmler beklenmeyen bir basar1 elde ettiler, giselerde cok
satan bu filmler hem de yorumcular tarafindan olumlu elestiriler elde ettiler. “Well-made
films” kapsamma giren filmler artik sadece c¢ok biiyilik biitgeyle yapilan filmler degil, en
uygun biitceyle list diizey kaliteyi elde edebilen filmler i¢in kullanildi (Korean Cinema

History, 10.kisim, s. 361).

1996 yilinda ortalama bir Kore filmi yapmak i¢cin 1 milyar wona ($1,190,480) ihtiyag
duyuluyordu. Bunun 900 milyonu yapim masraflarma harcanirken geriye kalan 100 milyon
won ise filmin tanitimina ayriliyordu. 2004 yilinda ise ortalama yapima 2.8 milyar
($2,705,314), tanitima ise 1.4 milyar won ($1,352,657), yani toplamda ortalama bir film
yapmak i¢in 4.2 milyar won ($4,057,971) gibi bir miktar gerekiyordu (Korean Cinema
History, 10.kisim, s. 362).
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Giliney Kore film temalar1 mistisizm ve siddet iizerine yogunlasmis durumdadir.
Genelde bu iki 68e bir arada bulunmaktadir. Cok yogun asklarm anlatildig1 filmlerin i¢ine
siddet girebilmektedir. Kim Ki-Duk filmlerinden “The Isle” (2000) karakterleri asklarmi
kanitlamak i¢in kendilerine iskence etmektedirler. Duygusallik, siddet, kara mizah gibi tiirler
Amerikan sinemasinda Scream ekoliindeki gibi gidis gelislerle gosterilmemektedir. Yani
tirler farkli sahnelerde gosterilmek yerine ayni sahnede kullanilmaktadir. Birbirleri ile

uyumsuz gibi goriinen unsurlar1 yan yana getirmek miimkiindiir (Alam vd., 2005).

“Kore Sinemasi’nin ¢ekim agilar1 ve planlarinin tek basma sanatsal fotograf niteliginde
olmasi, sekanslarin uyumu, kimi zaman da senaryonun dongiisii ile sinemasal ruhu
olusturmada ve izleyicinin kendini film i¢inde var etmesinde gerekli Olgiitleri
barindirmaktadir. Kimi zaman oyunculuklar yeterli géziikkmese bile anlatim ve sahnelerin
yarattig1 diinya, o eksik kismi kapatabilmektedir. Kore sinemasinda, {nlii, taninmis
oyuncunun filmin 6niine ge¢mesi s6z konusu olmadigindan denge saglanmakta ve uyumlu bir
cikis icinde filmler rahatlikla izlenebilmektedir.” (Antrakt Aylik Sinema Dergisi, say1: 29, s.
51)

Sonu¢ olarak giniimiz Giliney Kore sinemasina bakildiginda hicbir sekilde
kendilerinden 6nce biitiin diinyada var olan sinemasal kurallarla ilgilenmedikleri ve kendi
kurallarini yarattiklar1 goriilmektedir. Sinemay1 kendilerine gore kurmaya ¢alistiklari, asiriya
kactiklar1, farkli janrlarda filmler ¢ekebildikleri gibi, birgok janrin bir arada bulundugu filmler
de kaydedebildikleri gozlemlenmektedir. Giliney Kore sinemasi, tiimiiyle kendi kiiltliriinden
beslenmektedir. Son donem Kore sinemasinda ise gorsellik, kara mizah, absiirdliik, mistizm
ve siddet gibi 6gelerin one ¢iktig1 goriilmektedir. Kore sinemasinda savasm yani sira agk,
nefret, intikam, onur, korku, sevgi, ihtiras gibi insana ait tiim duygularm en asir1 uglari
islenmektedir. Giiney Kore filmlerinde oyuncularin, karakterlerin davranislariin nedenselligi
seyirciye birakilmaktadir. Gorsellige dayanan bir sinema anlayis1 yaratilmistir. Bunun bir
sonucu olarak kelimelere gerek olmadan da ¢ok seyin anlatilabilecegi, dnemli olanin duymak,
gormek degil hissetmek oldugunun siirsel bir dille anlatildigi ve bunun gorsellikle

birlestirildigi eserler ortaya ¢ikmaktadir (Goksar, 2010, s. 57-59).



3.2.1.11. Giiniimiizde Kore’de Sinema Ger¢egi ve Kore Sinemasinin Diinya

sinemasinda yeri

1980’lerin basindan itibaren sinema sanatinin eski kaliplarmi bir ¢irpida kaldirip atan
birka¢g gen¢ atilgan yeni yOnetmen sayesinde Kore sinemasi canlilik kazandi. Bu
yonetmenlerin ¢abalar1 basarili oldu ve filmleri Cannes, Chicago, Berlin, Venedik, Londra,
Tokyo, Moskova ve baska kentlerdeki uluslararasi sinema festivallerinde gdsterilip tanitildi.
Daha fazla Koreli yonetmenin Kore deneyim ve Ozelliklerine dayanarak diinyadaki sinema
izleyicilerini etkileyen filmler yapmasiyla bu olumlu akim hizlandi. 2000 yilinda Im Kvon-
tek’in yonettigi Chunhyangjeon (Chunhyang’m Oykiisii) filmi, Cannes Film Festivali’nde
yarigan ilk Kore filmi oldu. Dort ayr1 film daha yarisma disi kategorilerde gosterildi. Kim Ki-
duk’un yonettigi Seom (Ada) filmi Venedik Uluslararast Film Festivali’nde yaristi. Bu
filmlerin ardindan 2001 yilinda ‘Ortak Giivenlik Alan1’ Berlin Uluslararas1 Film Festivalinde
yarigmak icin secilmis ve Kim Ki-duk’un bir bagka filmi olan ‘Bilinmeyen Adres’, Venedik

Uluslararasi Film Festivali’nde yarismistir (Kore gercegi, 2011, s. 97).

Giiney Kore sinemasinin son 7-8 yildaki bu énemli gelisiminin ve 6ne ¢ikisinin altinda
kuskusuz artik kendine oldukca glivenen ve 6zgiin eserler yaratabilen yetenekli yonetmenlerin,
sektordeki maliyetlerin diisiisliniin, vergi indirimlerinin ve sayilar1 artan stiidyolarin biiyiik bir
onemi bulunmaktadir. Bunun yani sira Cannes, Berlin Film Festivali, San Sebastian ve
Karlovy Vary gibi 6nemli festivallerden Giiney Kore filmlerinin 6diillerle donmesi de dikkati

bu iilke sinemasina ¢ekmistir (Antrakt Aylik Sinema Dergisi, say1: 29, s. 49).

Kore sinemasini son on yilda diinyaya tanitan ve adindan sik¢a soz edilen bir sinema
haline getirenler arasinda 3 auteur yonetmeni, Kim Ki- Duk, Hong Sang-Soo ve Chan-Wook
Park’1 gormekteyiz. Yonetmen Park Chan-wook 2004 yil1 Cannes film festivalinde ‘Old Boy’
isimli filmiyle Biiyiik Jiiri Odiilii’nii kazanmstir. Ayn1 zamanda 2005 yilinda yine ‘Old Boy’,
2006 yilinda da ‘Bayan Intikama Sempati’ filmleriyle Bangkok Uluslararasi Film

Festivali’nde en iyi yonetmen odiiliinii almistir (Kore gergegi, 2011, s. 97).
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“Cogu Kore filmi Kore halkinin birlesme 6zlemlerini ve ayriliktan dogan acilarini
yansitmaktadir. Duygulara verilen hareket Kore filmlerini Fransiz filmlerine benzer kilsa da
Kore film sanayi tiim tiirlerde iirin vermeye devam etmektedir” (Colin, 1998, s. 42). Kore
sinemas1 insani duygular1 ¢ok sade ve yalin olarak yansitmaktadir. Filmlerinde, Hint ve Tiirk
sinemas1 gibi asir1 duygusal, ya da Bat1 sinemasi gibi sehvetin 6n planda oldugu duygu

aktarimi yer almamaktadir.

Giiney Kore sinemasinin tiirii igin tiirler iistiiliiktiir diyebiliriz. Iki dakikalik bir sahnenin
basinda siddet varken, melodrama doniismesi ve kara mizah ile bitmesine taniklik etmek
miimkiindiir (Alam vd., 2005). Kore filmlerinde ve yonetmenlerinde ekstreme bir asirilik
oldugu gozlemlenmektedir. Siddette, sekste ve insan icgiidiilerini isleme konusunda son
derece cesaretli olduklarint ve asirtya kactiklart sOylenebilir. YoOnetmenler sinemayi

kendilerine gore kurmaya calismaktadirlar.

2007°deki perde kota sisteminin asir1 azalmasini takiben 6nceki yil, Kore’de 392 uzun
metrajli film sahnelenmistir. Bu, 2003’e gore %60°lik artig gostermis bir rakamdir. Bu

filmlerin yaklasik %30’u, yani 112’°si Kore yapimidir (Kore gercegi, 2011, s. 97).

“Batida sinema okullarindaki senaryo derslerini verenler, senaryolari onaylayan,
senaryolara izin verenler ise bir karakterin davraniglarinin nedeni kesinlikle belli olmak
zorundadir ve ortaya ¢ikmak zorundadir demektedir. Giiney Kore filmlerinde 6zellikle de
Kim Ki-Duk filmlerinde oyuncularin, karakterlerin davranislarinin nedensellii seyirciye

brrakilmistir” ( CNBC-E Dergisi, sayt: 81).

Giiney Kore’de gorsellige dayanan bir sinema anlayisi yaratilmistir. Kelimelere gerek
olmadan da ¢ok seyin anlatilabilecegi, 6nemli olanin duymak, gérmek degil hissetmek
oldugunun siirsel bir dille anlatildigi ve bunun gorsellikle birlestirildigi eserler ortaya

cikmistir (Antrakt Aylik Sinema Dergisi, say1: 29, s. 50-51).



Normal gercekei sinemada diyaloglar agdalidir ve sanatsal bir yon tasir. Fakat Giiney
Kore filmlerinde dogal hayat1 aktarma c¢abasi vardir. Filmlerdeki mizah, hayatin barindirdig:
bir sey olarak yansitilmaktadir. Hollywood sinemasinda komedinin yapay oldugu repliklerle
anlasilirken, Giiney Kore filmlerindeki absiirdite senaryonun dogallig1 ile izleyiciye

hissettirebilmektedir” (Alam vd., 2005).

Halkim filmlere ilgisi ylikselistedir ve bir kag uluslararasi film festivali yerel yonetimler
ya da Ozel organizasyonlar tarafindan Kore’de diizenlenmistir. Bunlar Busan Uluslararasi
Film Festivali, Bugon Uluslararas1 Fantastik Film Festivali, Concu Uluslararas1 Film Festivali

ve Seul’deki Kadin Film Festivali’dir.

3.2.2.  Giiney Kore’de Uriin Yerlestirme

Giiney Kore halki Japon isgali, Kuzey Kore Savasi, aglik, yoksulluk gibi bir ¢cok farkli
krizler yasamis, yasanan bu farkli olaylar toplumda sok etkisi yaratmis ve Kore halkinin bir
nevi “uyanmasmi” saglamistir. Elli seneden az bir siire icinde Giiney Kore yoksullukla
savasan bir iilkeden ICT (information and communication technology) alaninda 1ileri gelen

iilkelerden biri haline gelebilmeyi gerceklestirmistir.

Zaman i¢inde Giiney Kore diinyanm en zengin 12 iilkesinden biri olmay1 basarmustir.
Ekonomisi o kadar giiglenmis ki, Malezya, Singapur, Taiwan ve Hong-Kongla birlikle “Asya
Kaplanlarr” adi1 verilen besli grubu olusturmustur. Peter Drucker bir konusmasinda Korelilerin
diinyanin en girisimei ulusu oldugunu belirtmistir (Lee, 2003, s. 7 ). Giiglii bir ekonomiye
sahip olan {ilkenin ayn1 zamanda gii¢lii bir reklam pazar1 da var. Bu pazarda son yillarda
yaranan rekabet sonucu reklamcilar ve pazarlamacilar geleneksel reklam sa tiriinleri
tanitmanin yeni yollarin1 ararken Triin yerlestirme uygulamalarini sik¢a kullanmaya

baslamiglardir.
3.2.2.1. Kore Filmlerinde Uriin Yerlestirme

Kiiresel tirtin yerlestirme harcamalar1 2012 senesinde 11.7% artarak 8.25 milyar dolara

ulasmustir. Bir ¢cok akademik arastirmalar Bati {izerine yogunlasiyor. ingilizce konusulan
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iilkelerde yasanilan diisiise ragmen, genel Asya ve Cin pazarinda son 12 yilda iiriin

yerlestirme uygulamalarinda stirekli bir artis s0z konusudur

(http://prezi.com/ko4xden2aqye/a-comparison-of-product-placement-in-chinese-and-korean-

movi/, 09.06.2014).

Kore sinemasinda iiriin yerlestirme iizerine bugiine kadar c¢ok fazla arastirma
yapilmamistir. Sadece 10 filmin incelendigi Devanatan ve digerlerinin (2003) calismasindan
sonra yapilan en kapsamli arastrma Sung, Choi ve de Gregorio’nun 1995-2003 yillar1
arasinda yapmis oldugu Kore filmlerinin icerik analizidir. Son yillarda Giiney Kore’de de
diger ilkeler gibi reklamlar1 atlama, izlememe reklam verenler i¢cin biiylik sorun haline
gelmeye basladi. Reklam izlemeye karsi gelisen bu refleks ve c¢oziimler sonucunda iiriin
yerlestirme reklam verenler i¢in bir ¢ikis yolu ve gilin gectikge daha ¢ok yayilan bir
pazarlama stratejisi halini aldi. Kore sinema sektoriinde film yapim maliyeti 1996 yilinda
ortalama 1 milyon Amerikan dolar1 iken 2004 yilinda bu rakam 4.2 milyon dolara ulagmistir
(Korean Film Council, 2005). Yapim maliyetlerinin, oyuncu ve yapim ekibine harcanan
iicretlerin bu kadar arttig1 bir ortamda Kore’li yapimcilarin iirlin yerlestirmeyi art1 bir gelir
kaynag1 olarak kullanmaksizin iinlii bir aktérii film ekibine dahil etmeleri yada kaliteli bir

yapim ortaya ¢ikarmalar1 neredeyse imkansiz hale gelmistir (Limb, 2005, s. 18).

3.2.2.1.1. ilk Dénem Uriin Yerlestirmeler

Kore sinemasindaki iiriin yerlestirme uygulamalarmin nispeten popiilerlik kazanmasinin
bir nedeni de Hollywood film sektoriiniin ve onun is uygulamalarinin etkisidir. Giiney Kore
global marketlerde yerel filmlerinin devamli olarak, Hollywood yapimi filmlerden daha fazla
pazar payma sahip oldugu ender iilkelerdendir (Jin, 2006). Ama su da bir gergek ki,
Amerikan yapimi filmlerle rekabette yerli filmlerin daha fazla pazar payma sahip olmasini
saglayan nedenlerden biri yapimcilarin “Hollywood- style” anlatim, yapim, teknik, efekt ve
ayni zamanda biitce biiyilitmeyi benimsemis olmalaridir. (Jun, 2006, s. 14). 1990’larin
ortalarindaki Hollywood yapim sirketlerinin tiim geleneklerini benimseyen Koreli
yapimcilarin yine bu sirketlerin ig metotlar1 ve pazarlama kurallarmi da benimsemeleri siirpriz

sayllmaz, ¢iinkii bu yolla yapimcilar filmleri yeni bir reklam alani olarak reklam verenlere



sundular. Ornegin Jun (2006, s. 16) “Swiri” adl1 filmden bahsederken sdyle sdyleyerek bunu
teyit etmistir. “Goriinen o ki, iirlin yerlestirme ile ilgili Hollywood’tan bir seyler 6grenmisler”.
Kore’de devletin her sinema salonunda haftanin belli giinleri sadece yerel filmlerin gosterime
sokulmasiyla ilgili bir diizenleme yapmasi Kore yapimi filmlerin Hollywood’la rekabette
sadece pazar paymi korumasimi saglamamis bunun yaninda bu paym daha fazla yiikselmesine

olanak yaratmistir (Paquet, 2006, http://koreanfilm.org/kfilm99.html, 09.09.2013).

1990’larin ortalarindan itibaren Kore fimlerinde ara ara iiriin yerlestirme uygulamalar1
gergeklestirilmesine ragmen, Kore’de sinema sektoriine ¢ok fazla etkisi bulunmamakta. Ama
zamanla reklamcilar arasinda pazarlama teknigi olarak yayginlasmaya basladi. Ik pazarlama
egilimli marka gosterimi Kore filmleri igerisinde 1992 yapimi “Marriage Story” filminde
yapilmistir. Bu film Kore sinema tarihinde ilk resmi “sponsorlu”, hiikiimetin yerel film
sektoriinli  desteklemesi  girisimlerinin  bir  parcast olarak iilkenin en biiyiik
holdinglerinden Samsung Electronics Co. tarafindan finanse edilmistir (Kim, 2004, s. 34).
Sponsorluk kapsaminda Samsung film yapimcilarina markalarinin filmde goriinmesi
karsiliginda markali ev aletleri saglamistir. 1982 yilinda Amerika’da Reese Piece’sin E.T.
filminde yerlestirilmesinden sonra oldugu gibi Samsung’un da bu filmde goriinmesi
reklamcilarin iirlin yerlestirmeyi alternatif ve etkili bir pazarlama stratejisi olarak gérmelerini
sagladi (Kim, 2004, s. 34). iki yil sonra Cass (bira) ve Juicy Fresh (sakiz) “The Old Fox”
filmine markalarinin pozitif bir sekilde yerlestirilmesi karsiliginda 25.000 Amerikan dolar1

hacminde finansal destek saglamiglardir.

A.B.D’de 1982 yilinda E.T. ile yayginlasan iiriin yerlestirme Kore’de sadece 90’larin
ortasindan itibaren marketing stratejisi olarak popiilerlesmeye baslamig, ama zamanla ¢ok
hizla yayginlagsmistir. Yapilan aragtirmada da goriildiigii gibi essiz (unique) markalar da dahil
olmakla iiriin yerlestirmeler zamanla hizla artis gostermistir. 9 senelik (1995-2003) zaman
diliminde normal iirlin yerlestirmeler de, essiz markalarin yerlestirmeleri de en yliksek
noktasina 1999 yilinda ulagsmistir. Bu kismen komedi ve aksiyon gibi popiiler film tiirlerinin
yiiksek oranda yapilmasi ve ayni zamanda daha sik marka yerlestirmesine olanak saglayan
belirli filmlerin (6.0., Attack the Gas Station, Swiri, Yonggari) yapilmasiyla da

aciklanabilir. Dogas1 geregi bir Amerikan pazarlama stratejisi olarak bilinen iiriin yerlestirme
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kiiresellesme sonucunda diger kiiltiirleri de etkisi altina almis, Hollywood yapimi filmler
diger iilkelerde gosterime girerken yapimcilar da yerel sektorlerle ortak girisimlerde
bulunmaya baglamislardir (Sung, Choi ve de Gregorio, 2008, s. 48). Yerel filmlerin
Hollywood yapimlarna oranla daha yiiksek pazar payina sahip olmasma ragmen, Hollywood
sinemasinin baskilar1 sonucu devletin koymus oldugu ‘“ekran kotasr” kurali zayifliyor ve
Hollywood filmlerinde yer alan {iriin yerlestirmeler bu dogrultuda daha fazla kitleyi etkisi

alta alabiliyor (Lee, Kim ve King, 2012, s. 283).

Zamanla Kore filmlerinde iiriin yerlestirmelerin sayisi biiyiik 6lgekte arttr. Ornek
olarak, Kore gise tarihinde en basarili iigliincii film olan “Swiri”’de otuzdan fazla farkli
markanin (6.0. Asiana Airlines, Motorola, Maxim Coffee) reklamu {iriin yerlestirme teknigi ile
yerlestirilmistir (Kim, 2004, s. 39). Kore filmlerinde yerlestirilen markalarin gruplar1 da giin
gectikce farkhilasmistir. Ornegin ev aletleri, biralar, cep telefonlari, kredi kartlari, benzin
istasyonlar1 bu iirlinler igerisindedir. Devanatan ve arkadaslarmin 1995-2001 yillar1 arasinda
bes iilkede (ABD, Hindistan, Brezilya, Tailand ve Giiney Kore) yaptiklari ve filmlerin igerik
analizini gerceklestirmis olduklar1 calismada Kore yapimi filmlerde, film basina ortalama 4.9
markanim yerlestirildigi bildirilmis ve bu markalarin genel olarak bira ve soda gibi iiriinler

oldugu vurgulanmistir.

3.2.2.1.2. Kore Filmlerinde Sigara Ve Alkollii icecek Yerlestirmesi:

Kore filmlerinde {iriin yerlestirme uygulamalar1 zamani yas faktorlerine dikkat edecek
olursak, 41.7% yirmilerinde, %33.5 otuzlarinda, %9.6 ise kirkli yaslarinda olan karakterler
iirlin yerlestirme zamani en fazla tercih edilenlerdir. Onlu yaslarinda olan karakterler i¢in en
fazla spor iirlinleri (30.3%), alkolsiiz icecekler %13.5 yerlestirmeleri yapilirken, 20’1
yaslarinda olanlar daha ¢ok alkolsiiz icecekler %18.4 ve tekstil iirlinleri ile gdsterilmislerdir.
30’lu ve 40’h yaslarinda olan karakterlerle alkolsiiz icecekler %18.9 ve alkolli icecekler
18.6% olarak hemen hemen ayni oranda iliskilendirilmis, 50’11 yaslarindaki karakterlerle ise
en fazla alkollii igecekler ve tiitiin tirtinleri iliskilendirilmis, iki {iriin grubu da yerlestirmelerin
ylizde 24%’er kismimi kapsamislardir. Vurgulanmasi gereken bir husus sudur ki, alkolli

iceceklerin ergen yas grubundakilerle iliskilendirilen tiim iirlin kategorileri icerisinde tiglincii



olmasidir. Onceki arastirmalarda ergen yas grubunda olan tiiketiciler arasinda marka
bilinirliginin yiiksek oldugu ve iriin yerlestirmelere karsit tutumlarmin pozitif oldugu
vurgulanmistir (Nelson ve McLeod, 2005, s. 515). Bu da film yapimcilarinin {iriin yerlestirme
yaparken ergen izleyicileri goz Oniinde bulundurmalari, zararli aligkanliklara 6zendirici
yerlestirmelerden uzak durmalar1 gerektigini ortaya koymaktadir (Sung, Choi ve de Gregorio,

2008, s. 46-47).

Arastirmalar  gosteriyor ki, ABD gencligi Asya llkelerinin gen¢ nesli ile
kiyaslandiginda iriin yerlestirme uygulamalar: ile ilgili daha az etik kaygilara sahipler. Aym
zamanda T.D.Lee ve digerlerinin (2011) elde ettii bulgulara gére Kore i¢cin de bu durum
ayni, yani Amerikan gencligine nazaran Kore gencligi iirlin yerlestirmenin etik boyutuna daha
cok Oonem veriyor. Bununla beraber, Amerika’da ki yetiskinler TV programlarmdaki {iriin
yerlestirme uygulamalarinin gergekligine daha fazla inaniyorlar, Koreli yetiskinler ise {iriin
yerlestirme uygulamalarini program igerisindeki Oonemini tartisiyor ve gerceklik algisinin
yiiksekligi bu uygulamalara olan pozitif yaklasimim esas gostericisi olarak belirtiliyor (Lee,

Kim ve King, 2012, s. 283).

Etik acidan yerlestirilmesinin yapilmasi kisitlanan alkollii igecek ve sigara gibi tirtinlerin
de TV programlarinda gosterilmesini Amerikali cevaplayicilar daha kabul edilebilir buluyor,
ki bunun karsiliginda Koreliler mesela sigara markalarinin yerlestirilmesini rahatsiz edici
buluyor. Koreli izleyiciler i¢in iiriin yerlestirmeye karsi olan etik kaygilar bu uygulamaya olan
tutumlarinda belirleyici rol oynuyor, bunun yaninda iiriin yerlestirmede olan gergeklik algisi
ve genel olarak reklama olan bakis agilar1 da onlarin {irtin yerlestirmeye olan tutumlarini
etkiliyor. Koreliler i¢in etik kaygilarin daha 6nemli olmasmin nedeni toplumcu bir kiiltiire

(13

sahip olmalarindan geliyor olabilir ki, “pazarlamada etige, giiclii ahlaki degerler ve toplum
icerisinde yasal zorunluluklarin daha ¢ok olmasina” egilim gosteriyorlar (Lee vd., 2011, s.
497). Uriin kategorisi fark etmeksizin Koreli cevaplayicilar Amerikalilara gore ({iriin
yerlestirmeye daha negatif yaklasiyorlar. Ama her iki iilkede de normal markalara gore etik
acidan kisitlanmasi gereken liriin grubundan olan markalarin yerlestirilmesinin daha az kabul

edilebilirligi sonucu ortaya ¢ikiyor (Lee, Kim ve King, 2012, s. 284).
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Bunlara ragmen Sung, Choi ve de Gregorio’nun arastirmasindan ortaya c¢ikan
sonuglarda en c¢ok yerlestirilen triinlerden olan alkollii iceceklerin yiizde 10’u ergen
yaslarindaki karakterlerle gosterilmistir. Bu sonu¢ bize Kore filmlerinin alkollii igkilerin
tilketimini fazlasiyla 6zendirdigini gostermekte. Ayni zamanda tiitliin {riinleri de Kore
sinemasinda en fazla yerlestirilen 20 {iriin tiiriiniin icerisinde. Belirtilmis oldugu gibi bu 20
iirlin grubunun igerisinde 6 alkollii icecek ve bir tiitlin iirlinler1 markas: yer almaktadir. Bu
bulgular etik acidan geleneksel reklamlarda yasaklanan veya kisitlanan alkollii icecek ve tiitiin
drlinii markalarinin tiriin yerlestirme yolu ile gii¢lii bir pazarlama stratejisini uyguladigini

gozler Oniine seriyor (Sung, Choi ve de Gregorio, 2008, s. 369).

Gilintimiizde gen¢ sinema izleyicileri Kore filmlerini sinema salonlarinda, DVD’lerde,
kablo televizyonda ve internette izleme imkani buluyor. Eger onlar begendikleri oyuncularin
bu tiir iirtinleri kullandigi1 goriiyorsa bu biiyiik oranda onlar1 taklit etmelerine yol agabilir.
Sosyal Ogrenme teorisinde (Bandura, 1977) belirtildigi gibi insanoglu yeni seyleri
gozlemleyerek, deneyerek ve taklit ederek Ogreniyor. Geng¢ kitle bu davraniglar
gozlemleyerek kolayca 6grenebilir, rol model olan insanlar1 taklit etmek kimlik olusumunda
etkili olabilir. Kore filmlerinde karakterler genellikle {iriinlerle etkilesim halindeler, ki yapilan
yerlestirmelerin ylizde 63% ‘linde triinler oyuncular (basrol, yardimc1 veya ektra karakterler)

tarafindan kullaniliyor (Ferraro ve Avery, 2000, s. 7).

3.2.2.1.3. Kore Filmlerinde Yapilan Uriin Yerlestirmelerle Ilgili Akademik
Arastirmalar

3.2.2.1.3.1. Sung, Choi ve de Gregorio’nun (2008) yapmis oldugu arastirma:
Arastima ¢ergevesinde 9 sene igerisinde (1995-2003) yapilan 78 Kore filminde toplamda 1280
marka yerlestirilmesi ve 481 essiz marka tanimlanmistir. Her filmde ortalama 16.2 marka ve
10 essiz marka yerlestirmesi oldugu saptanmistir. 1995 yilinda film basina diisen marka sayisi
10.8 iken 1999 yilinda bu say1 artarak 25 markay1 bulmustur. 1999 yilinda yapilan 10 filmde
siklikla yerlestirilen 250 markaya rastlanmistir. Sonuglar yerlestirilen marka sayisinin 1999

yilindan sonra diisiise gectigini ortaya ¢ikarmistir. Ama 2001 yilinda yine bu say1 yavas yavas



artmaya baglamistir ki, 2000 yilinda film basina diisen marka sayis1 15 idiyse, 2001 yilinda
bu 18.9’u bulmustur. Elde edilen bulgulara gore, Kore yapimi filmlerde essiz marka
yerlestirilmesi son on yilda artmig, 1995 senesinde film basma bu say1 yedi iken 2003
senesinde on ikiye ulagmistir. Sung ve arkadaslarinmm (2008) yapmis oldugu arastrma
bulgular1 ile Devanathan ve digerlerinin (2003) arastirmasi sonuglar1 arasinda goze carpan
farklar mevcuttur. Devanathan ve arkadaglar1 Kore filmlerinde her film basma ortalama 4.9
marka yerlestirilmistir bulgusunu elde etmelerine ragmen ikinci arastirmada bu rakam daha
yiiksektir. Sung ve arkadaglar1 Devanathan ve digerlerinin yapmis oldugu arastirmanin
orneklemesinde ¢ok az (10 adet) filmin incelendigi ve farkliligin bundan kaynaklandigini

iddia etmiglerdir (Sung, Choi ve de Gregorio, 2008, s. 44).

Bugiine kadar Kore sinemasinda lriin yerlestirme ile ilgili yapilan en kapsamli
arastirma olan Sung, Choi ve de Gregorio’nun 2008 yilinda elde ettigi diger sonuglar ise

sunlardir:

3.2.2.1.3.1.1. En ¢ok yerlestirme yapilan film tiirii: Dokuz yilda en fazla iiriin
yerlestirilen film tiirii ise komedi olmustur. 78 filmden yirmi sekizi komedi, yirmi biri dram,
dokuzu aksiyon, yedisi ise romantik film tliriindedir. Film basina diisen marka sayisina gore
ise aksiyon tiiriindeki filmler en yiiksekteler. Elde edilen bulgulara gore, aksiyon filmlerinde
24.1, komedide 17.2, fantezi / bilim kurgularda 16.0, korku filmlerinde 14.3 ve dram tiiriinde
olanlarda ise her film basina 14.3 marka yerlestirilmesi yapilmistir. Genellikle sug, korku
tiirtindeki filmlerde iiriin yerlestirmeye pek yanasiimiyor. Sonug olarak, “Attack the Gas
Statin” (1999, komedi) analiz edilen tiim filmlerin igerisinde 53 marka ve 20 unique brand
yerlestirilmesi ile en fazla {iriin yerlestirilen film olmustur. Ikinci siray1 45 {iriin, 30 unique
brand yerlestirilmesi ile 2000 yapimi komedi filmi “The Foul King” alirken, ti¢iinciilik 39
iirlin, 24 unique brandle 1999 yapimi bir aksiyon filmi olan “Swiri’nin oluyor (Sung, Choi ve

de Gregorio, 2008, s. 45)

3.2.2.1.3.1.2. En ¢ok yerlestirme yapan iiriin tiirleri ve markalar: Kore yapimi

popiiler filmlerde Coca-cola en sik yerlestirilen marka olurken 1280 yerlestirmeden elli ikisi
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bu markaya aittir. Hyundai otomobilleri 48, Hite bira markasi 41, Jinro Liquor 33, Nike
32, Chilsung Cider 29 ve Caas bira markasina 22 kez rastlanmigtir. Vurgulanmasi gereken
baska bir bulguysa, en fazla yerlestirilen yirmi markadan altis1 alkollii icecek ve biri ise tiitiin
irtiniidiir. Sayica en fazla filmde yerlestirilen marka ise Hyundai otomobilleri olmustur. Otuz
ii¢ farkli filmde yerlestirme yapan bu markay1 otuz iki filmle Coca-cola, yirmi bir filmle
Chilsung, on sekiz filmle Hite ve on alt1 filmle Cass markalar1 izliyor. Tek film igerisinde en
sik yerlestirilen markalar Hyundai petrol bankasi 14, Pepsi 7, Fuji 7, Nike 6 ve Coca-cola 5
kez olmustur. Kore yapimi filmlerde Kore markalar1 birinci sirada yer alirken (Hyundai, Hite,
Jinro ve Caas da dahil 12 marka), ardindan Amerikan (Coca-cola, Nike, Koda ve Pepsi de
dahil 6 marka), Japon (Pocar1 Sweet ve Fuji markalar1) ve Alman (Adidas markasi) markalar1
en sik yerlestirilen markalar olmustur. Bunun yan1 sira bir filmde en sik gdriinen marka ise

15 kez olmakla “Christmas in August” filminde Kodak markasidir.

Christmas In August Filminde Kodak Yerlestirmesi.

Uriin/servis smiflandirilmasmi analiz ederken ortaya cikan sonuglara gore tekstil
toplamda 48 marka ile en fazla (481 kez) yerlestirilen (Ralph Lauren, Levi’s dahil olmakla
%10) trlin kategorisi olmustur. Alkol icermeyen icecekler ikinci (Chilsung ve Pepsi dahil

%9.4, 45 marka), yiyecek sektorii li¢iincii (Pringles, Choco Pie dahil %8.7, 47 marka),



finansal hizmetler dérdiinci (Hyundai M card, Visa, MasterCard %6.4, 31 marka) ve tiim
alkollii icecekler besinci olarak (Hite, Cass, Budweiser dahil %6, 29 marka)
tekstil kategorisinin ardindan gelen iirlin siniflaridir. Kore sinemas: iizerine yapilan bu
arastirmadan elde edilen bulgular Galician ve Bourdeau’nun 2004 yilinda Hollywood
fimlerini dahil ettikleri arastirmanin bulgulariyla ortiisiiyor. Ki Galician ve Bourdeau’nun elde
ettigi sonuclara gore, 1977-1997 seneleri icerisinde Hollywood yapimi filmlerde en fazla
yerlestirilen iirlinler otomobiller, alkollii ve alkolsiiz iceceklerdir. Coca-Cola, Mercedes-Benz,
Miller, Chevy, ve Pepsi markalar1 ise en sik yerlestirilmesine rastlanan tirtinlerdir. Son olarak
Sung, Choi ve de Gregorio’nun arastirmasi sonucunda 78 filmde yapilan 1280 yerlestirmenin
16.2% (207 kez) alkolsiiz icecekler (su, siit, mesrubat ve b.) olmustur. Alkollii icecekler
ikinci sirada olurken (13.4%, 171), ardindan otomobil markalar1 ( 9.1%, 117), tekstil (9.0%,
115), yiyecek sektorii (6%, 77), spor lriinleri (5.5%, 70) ve iletisim sektorii ( internet, telefon
servisi dahil 5%, 63) sonraki smalar1 almislardir. Bu sonuglar ise Devanathan ve
arkadaslarinin (2003) arastrmasindan elde edilen bulgularla benzesiyor ki onlar da Kore
filmlerinde en fazla yerlestirilenlerin mesrubatlar, yiyecek ve bira gibi iiriin gruplarindan

oldugu sonucunu elde etmislerdir (Sung, Choi ve de Gregorio, 2008, s. 46).

3.2.2.1.3.1.3. Karakter kullanimina gore iiriin yerlestirme tipi: 1280 iiriin
yerlestirilmesi olaymin yaklasik %52.5 (672) filmdeki karakterler tarafindan kullanilmis (6.0.
bir seylerin yenmesi, araba siiriilmesi), %8.4 (108) ise kullanim dis1 tasvirler (6.0. okunan
dergi sayfasindaki reklam, satin alinan cantanin marka logosu) olmustur. Filmlerde
yerlestirilen markalar1 kimlerin kullandigma gelince, 672 yerlestirmeden 311’1 yani %46.2’s1
bagsroller tarafindan kullanilmis, diger oyuncular bu yerlestirmeleri 124 kez (%18.4)
kullanmig, yardimci oyuncular ise 110 (%16.3)kez kullanmislardir. Basrol ve yardimci
oyuncularda birlikte 57 kez (%5.4) markalar1 kullanirken goriilmiislerdir. Kullanim dis1 {iriin
yerlestirilmelerinin tasviri ile 107 kez karsilasilmig, bunlardan %55.1 (59) esas karakterlerle
tasvir edilmis, bunu diger oyuncularla %17.8 (19), yardimci karakterlerle %15.0 (16) ve en
sonda basrol ve yardimc1 karakterlerle %5.6 (5) oranlar1 izlemistir. Hollywood filmlerindeki
iirlin yerlestirilmelerle kiyaslandiginda (Galician ve Bourdeau 2004) ana karakterler {iriinlerle

birlikte gosterilmistir (50%), bunu esas ve yardimci karakterlerin birlikte kullanimi (37%),
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ardindan yardime1 /diger oyuncularm kullanimi (13%) izlemistir. Kore sinemasinda da,
Hollywood filmlerinde de yapimcilar esasen lriin yerlestirmede ana karakterler iizerine
yogunlagmislardir, ama Kore yapimi filmlerde bireysel kullanima (esas, yardimci ve ya ekstra

karakterler) daha ¢ok 6nem vermisler (Sung, Choi ve de Gregorio, 2008, s. 46-47).

3.2.2.1.3.1.4.  Uriin yerlestirmelerde cinsiyet faktorii: Filmlerdeki iiriin yerlestirme
uygulamalar1 zamani en c¢ok hangi cinsiyet tipinin iriinlerle birlikte tasvir edilmesine
gelirken, ister Uriinii kullansin , isterse de kullanim dis1 tasvir zamani 731 (cinsiyet ayirt
edilebilen) sahneden yiizde 71°nde yani 516 sahnede erkek oyuncular iirlinlerle birlikte
goriinmiistiir, kadinlar yiizde %15.5 yani 199 sahnede, ikisi birlikte ise 16 sahnede
goriinmiistiir ki, bu da total sayismin yiizde 1.3 nii teskil ediyor. Uriin tiiriine gore erkek ve
kadin oyuncularla birlikte sergilenmistir ama giyim ve mesrubat markalari hem kadin hem de
erkek karakterlerle ayni siklikla tasvir edilmistir. Genel olarak ise kadin karakterlerle tekstil,
cep telefonu ve iletisim markalar1 daha fazla iliskilendirilirken, erkek karakterler kadin
karakterlere kiyasla alkollii igkiler, spor {riinleri ve tiitiin iirlinlerinin yerlestirilmesinde daha

cok gosterilmislerdir (Sung, Choi ve de Gregorio, 2008, s. 47).

3.2.2.1.3.1.5.  Uriin yerlestirme tipleri: Yapilan iiriin yerlestirmelerin 348’1 (%27.2)
sokak, park, sahil gibi dis mekanlarda, 216’s1 (%16.9) ev icerisinde, 142’s1 (11.1%) bar ve
kuliiplerde, 86’s1 (%6.7) magazalarda ve 67’si (%5.2) araba, metro gibi ulasim araclarinda
ortaya c¢ikmustir. Yapilan dirlin yerlestirmelerin 1182°s1 yani yilizde %92.3 gorsel
yerlestirmeler olup, sadece yiizde %6.2 yani 79 vyerlestirme ise sozel yapilmistir. Bu
bulgular yerlestirmelerin ylizde %91 gorsel oldugunu bildiren Devanathan ve digerlerinin
(2003) ulasmis oldugu sonuglarla Ortiisiiyor. Bunun yani sira, gorsel yerlestirmeler en
cok markanin kullanilan {iriiniiniin gozler 6niine serildigi birincil ekranda (846 kez, %66.1,)
yapilmisg, ikinci olarak billboardlar, dergiler gibi reklam araclarinda goriilmiis (211 kez,
16.5%) ve t-shirtlerde marka logosunun goriinmesi, ya da marka t-shirt iretmiyorsa herhangi
bir dagitim aracinin iizerinde logonun goriinmesi gibi ikinci dereceli tasvirlerin yapildigi

yerlestirmelere 139 kez (10.9%) rastlanmistir (Sung, Choi ve de Gregorio, 2008, s. 47-48).



3.2.2.1.3.1.6.  Uriin yerlestirmelerde zaman faktorii: Uzunluguna gore yerlestirmeler
ii¢ kategoride kodlanmustir: ilki genisletismis tasvir (iirin devaml olarak 2 saniyeden fazla
goriiniiyor veya tekrarlaniyor, ama en az bir kere 2 saniyeden fazla ekranda kaliyor), araliki
tasvir (lirtin bir kereden fazla gosteriliyor ama sadece bir seferde 2 saniyeden fazla olmamak
sarttyla) ve kisacik tasvir (liriin sadece bir kere 2 saniyeden kisa olarak gosteriliyor). Toplam
1280 {iriin yerlestirmesinden ylizde 48.4% (619) genisletilmis tasvirle gosterilmis, kisacik
tasvir toplamimi yiizde 30.2% teskil ederek 319 kez yapilmis, aralikhi tasvir ise 192 kez
yapilarak toplam yerlestirmenin yiizde 15.0%’lik kismin1 kapsamistir. Ayn1 zamanda Sung ve
arkadaslar1 9 senede 78 filmde yapilan 1280 yerlestirmenin gergekten gerekli olup olmadigini
arastirmis, Uriinii ya da markay1 ¢ikarmakla ve ya degistirmekle filmin hikayesinde herhangi
bir degisim yasanmiyorsa bunu gerekli iirlin yerlestirme olarak kodlamislar. Sonug¢ olarak
toplam yerlestirmelerin sadece yiizde 2.2%, yani 1280 yerlestirmeden sadece ve sadece 22
yerlestirme gerekli olarak kaydedilmistir. Ayn1 zamanda bu arastirma ¢ergevesinde {iriinlerin
film karakterleri tarafindan kullanilmasiyla markanin tasvirinin uzunlugunu karsilastirmiglar.
Uriinlerin karakterler tarafindan kullanildig1 durumlarda %49.7 genisletilmis tasvir, %30.1
kisacik tasvir ve geri kalan %19.8 yerlestirmede ise aralikli tasvir olarak kullanildigini tespit
etmiglerdir. Benzer sonuglar kullanim dis1 yerlestirmelerde de elde edilmistir. %53.2
genisletilmis, %34.4 kisacitk ve son olarak %11.2 aralikli tasvir olarak yerlestirmeler

yapilmistir (Sung, Choi ve de Gregorio, 2008, s. 47).

3.2.2.1.3.1.7.  Uriin Yerlestirmede Uluslararasi Veya Yerel Markalar: Devanatan ve
digerlerinin (2003) de belirtmis oldugu gibi Kore filmlerinde en ¢ok yerlestirilen {iriin siniflar1
genellikle “low- involvement” grubuna aittir. 2003 senesinde yapilan arastirmadan elde edilen
bulgulara gore, A.B.D., Hindistan ve Brezilya’da iirlin yerlestirmeler daha c¢ok ‘“high-
involvement” grubuna (6.0., araba, bilgisayar, kamera) aitken, Tailand ve Kore’de ise bu bira
gibi low-involvement grubundan olan {iriinlere aittir. 2005 senesinde yapilan bu arastirmanin
bulgularinda da Kore sinemasinda en fazla yerlestirilen 20 {iriin markasindan on besi
mesrubat, alkollii igecek, benzin istasyonu gibi low-involvement grubundan olan markalardir.
Kore yapimi filmlerde yerlestirmelerde global markalarla karsilastirmada daha ¢ok yerel

markalar goriilmiistiir. Ama bu global markalarin az yerlestirildigi anlamma gelmiyor. Clinkii
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en cok yerlestirilen 20 markadan 9’u Coca Cola, Nike, Kodak, Pocari Sweat ve baska global
markalardir. Kore’li regiilatorler, reklam verenler ve pazarlamacilar karsisinda bir dizi
eylemler yapmis, ama gilinlimiizde hala Kore’de iiriin yerlestirme ile ilgili yasal
diizenlenmeler olusturulamamistir. Reklami etik acidan yasaklanan veya kisitlanan alkollii
icecek ve tiitlin gibi iirlinler siklikla yerlestirilmis, alkolli icecekleri en ¢ok erkek karakterler
tiikketirken, tiitlin tiriinlerini hem erkek hem kadin karakterler ayni 6l¢iide kullanmistir (Sung,

Choi ve de Gregorio, 2008, s. 49).

3.2.2.1.3.2. Prezi.Com I¢cin Yapilan Arastirma: Giiney Kore’de filmlerde yapilan
iirlin yerlestirmelerine yonelik diizenlemeleri arastirirken hi¢bir kanun veya buna benzer bir
sey bulunamamistir (Hong, 2007). Cin ve Kore yapimi giselerde en ¢ok satan 10 yerli filmin
karsilagtirildigi arastrmada Cin yapimi filmlerde en ¢ok drama tiiriinde markalar
yerlestirilirken, Kore’de bu aksiyon tiiriindedir. Cin yapimi iirlinlerde film basina marka
yerlestirme sayis1 ortalama 9.2 iken, Kore’de bu rakam 6.8’dir. Genellikle ise Kore yapimi
filmlerde daha uzun yerlestirmeler yapilmistir. 2012-2013 senesinde Kore’de giselerde en ¢ok
satan yerli 7 filmde en ¢ok yerlestirilen marka 22 kez yerlestirmeyle Apple markasma aittir.
Kore yapimi bu filmlerde aksiyon tiirlinde en c¢ok iiriin yerlestirmesi yapilan teknoloji
irlinleri, komedi tiirlinde yiyecek-igecek, dramada yiyecek-icecek ve giizellik, romantik
filmlerde ise yiyecek igecek ve teknoloji sektorlerinden olan markalardir. Kore markalar1 Cin
yapimi filmlerde yerlestirilirken, Kore filmlerinde hi¢bir Cin markasina rastlanamamaistir.
Choi be de Gregorio’nun yaptig1 arastirma sonucu elde ettigi bulgularla bu arastirmasinin
sonuglarint karsilastiracak olursak, 1995-2003 yillar1 arasinda en ¢ok izlenen filmlerde
yerlestirilen yerel markalar olurken, bu arastirmada 2012-2013 yilinda Apple (A.B.D.) ve
Mercedes-Benz (Almanya) en sik {riin yerlestirmesi yapan markalar olmustur. En c¢ok
yerlestirme yapan yerel marka ise Samsung olmustur. incelenen filmlerde en ¢ok yapilan iiriin

yerlestirmeleri ise yiyecek-icecek sektoriine aittir  (http:/prezi.com/ko4xden2aqgye/a-

comparison-of-product-placement-in-chinese-and-korean-movi/).

3.2.2.1.3.3. Lee, Kim ve King’in (2012) Arastirmasi: Bu arastirmasi sonucunda

da ortaya cikiyor ki, Kore gencliginin iiriin yerlestirmeyle ilgili 6nceki Onlemlere ve



diizenlemelere gore giiniimiiz diizenlemelerine daha pozitif bakiyorlar. Her iki lilkede de daha
hafif diizenlemeler olmasini pozitif karsiliyorlar. Ama Amerikan gencleri ile kiyasta Kore
gengligi iirlin yerlestirmeyi daha az kabul edilebilir buluyor ve Amerikanlar iirlin
yerlestirmeye daha pozitif bakiyor. Koreliler yerlestirmelerde gerceklik algisini hissettikleri
siirece TV programlarinda {iriin yerlestirmelerine negatif bakmadiklarin1 belirtiyorlar. Ayni
zamanda Koreliler iirlin yerlestirmeye fazlasiyla maruz kaldiklarini, Amerikanlar ise bunun
daha az oldugunu bildiriyorlar. Ortaya c¢ikan sonu¢ gosteriyor ki, Kore Hiikiimetinin iiriin
yerlestirme ile ilgili yapmis oldugu diizenlemeler genclerin istedigi diizeyde ve bu siyaseti
destekliyorlar (Lee, Kim ve King, 2012, s. 286). Koreliler iiriin yerlestirme uygulamalar: ile
karsilastiktan sonra gordiikleri markalarla ilgili bilgi topladiklarini ve o markalar1 aradiklarim
belirtmislerdir. Bu da oradaki yapimcilara cesaret verici bir bulgu, clinkii {iriin yerlestirmeye
olan tutumlar1 ¢ok da pozitif olmayan bir iilkede her seye ragmen {iriin yerlestirmeler tiiketici

davranislaria etki edebiliyor (Lee, Kim ve King, 2012, s. 288).

Genel olarak ise giiniimiizde yapilan hemen hemen tiim Kore filmlerinde sayisi az ya da
cok iirtin yerlestirme uygulamalar1 ile karsilasmak miimkiin. Tarihi veya belgesel filmleri
disinda ister “commercial cinema” adi verilen para kazanmak i¢in ticari amagla yapilan film
orneklerinde, isterse de sanat amagli yapilan festival filmlerinde {iriin yerlestirmeler
yapilmaktadir. 2004 yapimi1 Kim Ki Duk imzali Venedik, Valladolid, Busan, Blue Dragon,
San Sebastian gibi prestijli film festivallerinde bir ¢ok ddiile laik gdriilmiis “3 Iron” filminde
bastan sona basrol oyuncunun kullandigit BMW markali motosiklet gorebilirsiniz ya da 2014
yapimi The Plan Man filminde kiiciiciik bir sahneden basrol oyuncular1 masay1 diizenlerken
Kore pazarina yeni girmis ama diinyanin bir ¢ok iilkesinde uzun zamandir satista olan Ahmed
Tea’nin kiigiik cay paketleri goziiniize carpabilir. Sonu¢ olarak Kore filmleri de iiriin
yerlestirme furyasindan kendi payma diiseni almaktadir ve bu filmlerden bir ¢ogu diinya
genelinde, ayni zamanda Tirkiye’de de fazlasiyla izleyici topladigini g6z Oniinde
bulundurursak akademik alanda da bu filmlerin iiriin yerlestirme agisindan incelemesinin

yapilmas1 gerektigi kanaatine varabiliriz.
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3.2.2.2. Kore Televizyonlarinda Uriin Yerlestirme

Gergek isimli iirlinler ve markalarim TV programlarinda yerlestirilmesi pazarlamacilar
ve reklamcilar i¢in son donemlerde bir tanitim araci olarak genis sekilde kullanilmaktadir (La
Ferle and Edwards 2006). Geleneksel televizyon reklamlarmin maliyetinin yilikselmesi ve TV
izleyicilerinin her gecen giin bu tip reklamlardan biraz daha ka¢masi ile reklamcilar
geleneksel reklam tiiriinden farkli bir tanitim yolu bulmaya ¢alistyorlardi (Taylor, 2009). Uriin
yerlestirme ¢ok sayida kitleye ulasabilen ve maliyeti geleneksel reklamlara gore daha az olan
alternatif bir yol olarak popiilerlik kazanmaya baslad1 (Bhatnagar, Aksoy, ve Malkoc, 2004;
de Gregorio ve Sung, 2010).

3.2.2.2.1. 2010 yih sonrasinda Kore televizyonlarinda Uriin Yerlestirmeler ve

“Kore Dalgas1” etkisi

ABD televizyon programlar1 ve sinema filmlerinde {iriin yerlestirme uygulamalarina
hicbir yasak koymamistir, ama bir cok Avrupa ve Asya iilkesinde (Kore dahil) 6zellikle TV
programlarindaki iirlin yerlestirme uygulamalarma karsi siki diizenlemeler bulunmaktaydi.
Ornek olarak, 2010 Ocak ayma kadar Kore televizyonlarinda iiriin yerlestirme kesinlikle
yasaktl. Ama zaman gegtik¢e Birlesik Devletlerde bu uygulamalara karsi daha ciddi 6nlemler
almirken Kore’de bu durum aksine degismis ve daha hafif diizenlemeler yapilmistir (Choi,
Sung ve de Gregorio, 2008, s. 276). Giiney Kore sirketleri giiniimiizde iinlii televizyon
dizilerindeki karakterlerin birbirine olan hislerini Samsung akilli telefonlar ile itirafina,
Hyundai markali arabalarda dpiismelerine ya da ¢ok biiylik bir LG marka televizyon olan eve

taginmalarina milyonlarla dolar harciyorlar.

Dizilerde yapilan {iriin yerlestirmeler i¢in yapimcilar dizi igerigini ve yerlestirme
yapilmasi olagan sahnelerin listesini sirketlere gonderiyorlar. Sirketler senaryoyu okuyup
oyuncular1 ve olas1 izleyici kitlesini gz oniinde bulundurarak, biitcelerine ve hedef kitlelerine
uygunsa bu yerlestirmelere para harcamaya karar veriyorlar (Kim, Korea Herald, 6 Eyliil,

2004).



Goriinen o ki, iirlin yerlestirme eglence alaninda kiiresel bir egilim haline gelmistir ve
Kore de istisna degil. Kore yapimi televizyon dizileri kiiltiirel ve dil gibi engellere ragmen
iriin yerlestirmelerle reklam icin markalara biiylik tanitim avantaji saglamaktadir. 2011
senesinde Kore iletisim komisyonunun televizyonda yapilan lriin yerlestirmelerine dair
diizenlemeleri yeniden gozden gegirmesi sonucunda haber, belgesel, editoryal ve tartisma da
dahil tiim televizyon programlarinda marka isimlerinin ve sirket logolarmin gériinmesine izin
verdi. Iyi bir {iriin yerlestirme uygulamasinmn hedef kitleye “beyin yikama” hissi vermeden
marka veya tiriine dikkatleri gekmesi gerekir. Bunun i¢in yapilan {iriin yerlestirmelerde idareli
ve hiinerli olarak zeki bir is ¢ikarmak gerekir. Cogu zaman ise bu sonug elde edilemiyor ve
“yerlestirmelerin korkung bir sekilde yapildig1” sdyleniyor. Suanda iirlin yerlestirmenin en

biiyiik sorunu asir1 derecede yapilmasidir (http://mydramalist.com/article/2013/04/15/product-

placement-in-korea, 09.11.2013).

Televizyon dizileri Kore’de iirlin yerlestirmek icin en sicak sektor. Kore elektronik
sektorii gibi iirlin yasam dongiisiiniin ¢ok kisa oldugu ve her gecen giin piyasaya yeni
iirinlerin sunuldugu bir pazar i¢in filmlerde iirlin yerlestirme ¢ok da tercih edilen bir durum
degil, filmlerin yapim ve siirlimii arasindaki zaman ¢ok uzun oldugundan bir ¢ok hizli degisim
yasayan sektor yerlestirmelerden genellikle uzak duruyor. Pantech & Curitel's reklam ve satis
bolimii yetkilisi dizilerde yapilan {iriin yerlestirmeleri ile ilgili “ Televizyon dizileri ekranlara
daha ¢abuk gelerek pazarlamacilara daha hizli sonuglar veriyor” demistir, Kore nin iiglincii en
biiyiik cep telefonu iireticisi Pantech & Curitel's SBS kanalinda 20 boliim olarak yayinlanan
“Lovers in Paris” dizisinde 100 milyon won degerinde miitevazi bir yerlestirme yapti, bir giin
icerisinde dizide yerlestirilen iiriinden 1000 adet satarak bir pazarlama golii atti, sirket
yetkilileri durumu “ tiiketiciler ve online fan kuliipleri bizim tanitim ajanslarimizdir ” seklinde

acikladilar (Kim, Korea Herald, 6 Eyliil, 2004).

Samsung’un son birka¢ yilda Asya genelinde genisleyen “Korean wave” (Kore dalgasi)
akimmin siirtikleyici 6gelerinden oldugunu sdylersek yanilmayiz. Kore pop miizigi, film ve
TV dizileri o kadar ¢ok popiilerlestiler ki, tiim Kore yapimi lriinler bu yolla taninir ve lin
kazanir oldu. Bati iilkeleri Kore dalgasi akimma PSY’nin “Gangnam Style” sarkisi ile

yakalanmig olabilir ama Asya’da akimin popiilerligi bu sarkinin ¢ok daha 6tesinde. Ve bu
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popiilerlik sadece Asya ile smirli degil, Giiney Amerika iilkeleri, son zamanlarda hem de

Kuzey Amerika, Kuzey Afrika ve diger Arap iilkeleri, Orta Asya iilkeleri “Korean wave”

akiminin etkisi altma aldig1 bolgeler icerisinde (http://www.korea-marketing.com/riding-

korean-wave-beyond-product-placement/, 09.11.2013).

SBS kanalinda yayimlanan “My Love from the Star” dizisinde Samsung Galaxy Note
telefonlar1 ile mesajlar gonderiliyor ya da Naver’in yapmis oldugu Line telefon uygulamalari
ile sohbet ediliyor. Ana karakterin makyaj lriinleri Giiney Kore’nin en biiylik makyaj
malzemeleri iireten firmasi Amorepacific’e ait. Sirket yetkilileri dizinin yayimlanmasindan
sonra Asya llkelerinde 6zellikle Cin’de ki satiglarin patlamasi sonucu iiriinlerinin ilk olarak
75% ve daha sonra 400% deger kazandigmi bildiriyorlar, “Daha Once yapilan {iriin
yerlestirmeler sadece yerel pazarlar i¢indi. Lakin son zamanlarda bu yerlestirmelerin Asya
genelinde Ozellikle Cin’de cok etkili oldugunu gorebiliyoruz”. Firmanin yurt disindaki en
biiyiik pazar1 Cin’de ve bu iirlin yerlestirme uygulamalarindan sonra satislar 29% artmis bu
rakam ise diinya genelinde sirketin ihra¢ ettigi TUriiniin yilizde 28’ini kapsiyor.
(http://www.japantimes.co.jp/news/2014/06/22/world/product-placement-puts-s-korean-
soaps-map/#.VA8ZwMKgEUc, 05.08.2014)

Liiks markalar Cin pazarinda basariya ulasmak i¢in Giliney Kore’nin “Kore Dalgas1”
akiminin etkilerinden yararlaniyor. Chanel, Gucci ve LV gibi markalar Kore yapimi TV
dizilerinde iirtinlerini yerlestirerek geng tiiketicileri cezbediyorlar
(http://online.wsj.com/news/articles/SB10001424052702303802104579450812059067876,
09.08.2014).

Uriin piyasaya siiriilmeden once yerlestirilmesinin yapilmasi tiim izleyici kitlesinin
ilgisini ¢ekiyor ve bu iirliniin geleneksel pazarlamasmm bir kolu olarak {iriinii tiim hedef
kitlenin dikkatine sunuyor. Kore’de hiikiimet {irlin yerlestirme ile ilgili diizenlemeleri
hafiflettikten sonra sirketler, bu yolu pazarlama ve tanitim i¢in aktif sekilde kullaniyorlar.
Ucret araligmi yiikselten sirketler iiriinlerinin sahnelerde nasil konumlandirilacagmna da karar
verebiliyorlar. LG yetkilisi Choi’nin verdigi bilgilere gore ortalama iiriin yerlestirme fiyati
300 milyon won ila 500 milyon won arasinda degisiyor. “Uriin yerlestirme bizim marka

glicimiizii yiikseltmis ve paha bicilmez olan tiiketici farkindanliginda biiyiik bir artis



saglamistir” diye agiklama yapan LG Electronics halkla iliskiler yetkilisi Seo Young-joo iiriin
yerlestirmenin diger tanitim ve pazarlama ogeleri ile kiyaslamada son derece etkili oldugunu

vurgulamistir (Kim, Korea Herald, 6 Eyliil, 2004)

Kore Yaratict icerik Ajans1 (Korea Creative Content Agency) arastirmacisi olan Lee
Ki-hyun raporunda iilkenin en biiylik perakende holdinglerinden olan Lotte’nin “Secret
Garden” adhi televizyon dizisinde “Loel Aligveris Merkezi” olarak yerlestirilmesi
iizerine “Geleneksel reklamin aksine iriin yerlestirme basit bir tanitim olmanm Oniine
geciyor. Yerlestirmeler zamani {Uriinler kahramanin karakterini, kimligini ve {lslup
ozelliklerini olusturan esas faktdrlerden biri haline geliyor” aciklamasini yapmistir (Yoon, ,

http://www.koreatimes.co.kr/www/news/biz/2013/05/330 _95962.html 12.06.2013).

SBS yapimcis1 Kim Yeong-seop ise “Tiim markalar biliyorlar ki, eger iriinleri bizim
TV sovlarimizda goriiniirse “Kore Dalga”sinin etkili oldugu tiim iilkelerde, 6zellikle Asya
izleyicileri ve 6zellikle kadnlar tarafindan markalar1 taninacak, satislar1 artacaktir ” demistir.
Tam olarak resmi rakamlar olmasa da, sektorde calisanlarin belirttiklerine gore, iilkenin en
iinliilerinin oynadig1 televizyon dizilerinde sirketler iirtinlerini yerlestirmek icin en az 100
milyon won ($96,000) dolar 6demek zorundalar. Seul’lin esas iriin yerlestirme ajansi olan
153 Production’un ydneticisi Kim Si-hyun en fazla iiriin yerlestiren sirketin senede en az iki
veya U¢ diziye sponsorluk anlagmasi yapan Samsung oldugunu soyliiyor. Bu yerlestirmeler
“tam paket” halinde yapiliyor, yani seyirciler telefonlar, bilgisayarlar, kameralar, klimalar,
TV’ler ve buzdolaplar1 da dahil tiim elektronik aletlerin Samsung marka oldugunu

gorebiliyorlar (http://www .korea-marketing.com/riding-korean-wave-beyond-product-

placement/, 09.11.2013).

Ulke genelinde televizyon reklamlarinmn reklam pazarinda pay1 2001 yilinda 40.5% iken
2008 yilinda bu rakam 24.6%’ya kadar gerilemistir. Bunun sonucunda da paraya ihtiyag
duyan yapimecilarin {iriin yerlestirmeye yonelmesi ka¢inilmaz oldu ve 2000’11 yillardan sonra
iirlin yerlestirme uygulamalarina kars: fikir degistiren hiikiimet diizenlemeleri hafifleterek bu
kapilar1 agmis oldu. Sonugta bu yolun gercekten ise yaradigini goren reklamcilar da iiriin

yerlestirmesini bir pazarlama karmasi1 6gesi olarak kullanmaya basladilar. Baskent Seul’de
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734 tiiketici ile yapilan bir arastirma sonucuna gore onlarin ylizde 68’1 film veya televizyon
programi bittikten sonra bile yapilan {iriin yerlestirmelerini hatirliyor ve her 3 kisiden biri

yapilan yerlestirmelerde tiriinlere ve markalarma dikkat ettiklerini belirtiyor.

Samsung Electronics’in temsilcisi “Biz gen¢ kitle igin tasarlanan {iriinleri onlarin
sevdigi programlarda yerlestirebiliyoruz. Biz dogru iirlinii dogru programda yerlestirebilirsek
tiikketici farkindaliginin hizli bir sekilde yayilmasini saglayabiliriz” seklinde aciklama yaparak
aslinda tiriin yerlestirmenin dogru kitleye ulasmanin en kolay yollarindan biri olduguna dikkat
cekmistir  (Yoon,  http://www.koreatimes.co.kr/www/news/biz/2013/05/330_95962.html,
12.06.2013).

Uriin yerlestirmenin her gegen giin biraz daha normal goriinmesi ve “Kore Dalgas1”
akimmin her gecen giin biraz daha diinya geneline yayilmasi ve Kore yapimi TV dizilerinin
popiilerliginin artmasi sonucu sponsorlar iirlinlerini yerlestirmede her zamankinden daha
hevesliler, yaymn ve yapim ekipleri ise bu sponsorlardan elde ettikleri mali yardimla yapim
asamasindaki giderlerinin bir kismimi, genellikle 10% veya 20%’sini karsiliyorlar

(http://korcanS0years.com/2014/03/11/product-placement-in-kdramas/, 06.06.2014 ).

MontBell Korea markas1 yetkilisi Lee Hye-sun Secret Garden adli televizyon dizisinde

13

yaptiklar1 liriin yerlestirme ile ilgili aciklamasinda *“ Biz diziye sponsorluk yapiyoruz ve
aktorler bizim {irtinleri giydikleri zaman marka logosunun goriinecegine dair kontratimiz
mevcut. Dizide basrol oyuncularmin giydigi tiim modeller satilarak tiikenmistir.” diye
bildirmistir (http://www.hancinema.net/product-placement-frustrates-drama-fans-27195.html,

09.08.2013).

2013 yapim tnlii dizilerden biri olan, Lee Min Ho’nun bas roliinii iistlendigi “Heirs”te
yaptiklar1 iirlin yerlestirme ile ilgili aciklama yapan Mango Six markasinin pazarlama
miidiiri Kang Bong-Joo dizide yapilan yerlestirmeden sonra Seul’de bulunan magazalarinin
turistlerin en c¢ok ugradigi mekanlardan biri haline geldigini, Cin’de bulunan bir cok
magazalarinda ise dizideki iki erkek karakterin igtiZi meyve suyu kokteyli i¢in siralar
olustugunu belirtiyor ve bunun Asya geneline yayilma planlarinda ¢ok biiyiik etkisi oldugu

beyan ediyor. Dizide yapilan diger iirlin yerlestirmede Didier Dubot tarafindan tasarlanan



takilarm Ebay ve Amazon gibi online satis ortamlarinda stoklar1 tiikenmistir. Yerlestirilen

Louis Quatorze marka ciizdanin ise satiglar1 boliim yaymlandiktan sonra tam elli katina

cikmugstir.(http://brandsandfilms.com/2014/01/product-placement-in-a-korean-
drama/,06.06.2014 )

“Heirs” (2013) Dizisinde Mango Six Yerlestirmesi

Kaynak: (http://brandsandfilms.com/2014/01/product-placement-in-a-korean-drama/,
06.06.2014)

Kore Yayin Reklamcilik Kurumu verilerine gore ililke genelinde her gegen giin iirlin
yerlestirme uygulamalar1 artiyor. 2010 senesinde toplam 476 iiriin yerlestirme yapilmasina
karsin, 2011 yilinda sadece Agustos ayma kadar olan siirecte bu rakam 906’dwr. Bu da
yayimcilara 12.7 milyar won kazandirmistir, 2010 yilinda ise bu rakam toplamda 4.7 milyar
wondu. Yerlestirmeler yaym akiminin en fazla yilizde besini kapsayabilir ve en fazla dort

sahneden sadece birinde yapilmasina izin veriliyor.

2014 Temmuz aymnda SBS kanalinda yayinlamaya baslayan It’s Okay, It’s Love

dizisinin yapim siireci baslamadan GT Production dizi silirecinde basrol ve yardimci
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oyuncularin {riinlerini kullanirken goriinmesi karsihiginda yapimcilara W 500,000,000
(470.000 ABD dolar1) teklifinde bulunmusglar. Yapim ekibinin sozciisii ise en son yaptiklari
dizide yapilan yerlestirmeler ilgili “Bizim i¢in yapacagimiz sey her seyden once gelir. Bizim
driinlerin reklammi yapmak icin yeni bir hikaye yazacagimiz ya da yazilan hikayeyi
degistirecegimiz diistincesi cok komik™ aciklamasini yapmistir
(http://www.dramabeans.com/2014/03/its-okay-its-love-in-product-placement-controversy/,

05.06.2014).

3.2.2.2.2. Kore Televizyon Dizilerinde Mekan (Konum) Yerlestirme

Uriin yerlestirme uygulamalarinin bir diger tarafi da mekan yerlestirmelerdir ki, buna
Kore televizyon dizilerinde sik¢a rastlana bilir. Bu da {lke tanitimina ve turizmin
gliclenmesine biiyiik oranda katki sagliyor. Turizmle ilgili bir cok kaynakta film kaynakl
turizmi ile ilgili yazilmig makalelerde, popiiler filmlerin belli yerlere olan ziyaret¢i sayisinda
artima neden olabildigi vurgulaniyor (Riley ve Van Doren 1992, Toke ve Baker, 1996).
Balans teorisine gore eger izleyicinin filmdeki karaktere karsi olumlu bir tutumu varsa, ayni
karakterin belli bir yere olan olumlu tutumu o filmi izleyen kiside de oraya kars1 olumlu tutum
olusmasmi saghyor. Kiiresellesmenin kitlesel medyaya saglamis oldugu en biiyiik
imkanlardan biri her hangi bir lilkede yapilan televizyon programinin o iilke disinda daha bir
cok iilkede yaymlanmasmin miimkiin olmasidir. Kore yapimmi televizyon dizilerinde
gerceklesen sahnelerin cekilmis oldugu mekanlar da izleyicilerin ilgisini ¢ekiyor. 2004
senesinde Taiwanlilar’in turizm i¢in en cok tercih ettigi bolge gecen seneye oranla yiizde
65’lik bir artigla Kore olmustur. 1999-2004 seneleri arasinda yerel turistlerin Kore
tercihlerinde biiyiikk Ol¢lide artim yasanmustir. Kore dizilerinde iiriin (mekanlar, yerler)
yerlestirme lilkenin turistleri etkilemek i¢in gelistirmis oldugu pazarlama stratejilerinden en
giicliisii. Giiney Kore’de yapilan bu diziler sadece Kore yapimai iirtinleri tanitmak icin degil
ayn1 zamanda c¢ekimlerin yapildig: yerlere turistlerin ilgisini ¢ekmek i¢cin kullaniliyor. Orta
Dogu, Dogu Avrupa iilkeleri ve Rusya gibi bir¢ok iilkede bu diziler televizyon kanallarinda
yayinlaniyor ve bu yolla Kore dalgasi (Hallyu) akimi insanlar1 Giiney Kore’ye ¢ekiyor (Lin ve
Huang, 2006, s. 62).



Kore Televizyon dizilerinde sadece Kore smirlari igerisinde olan mekanlar
yerlestirilmiyor, bir ¢ok dizinin ¢ekimleri hem de iilke disinda yapiliyor. Ornegin 2009 yilinin
en ¢ok izlenen dizilerinden biri “/ris” (SBS, Taewon Entertainment)’in bazi sahneleri Cek
Cumhuriyeti’nin bagkenti Prag’da, 2013 yapimi “Heirs” (SBS, Hwa and Dam Pictures)
dizisinin bazi ilk bolimlerinin ¢ekimi Los Angelos’ta yapilmig, doneminin fenomen
dizilerinden olan ve hala bir ¢ok Kore dizisi izleyicisinin ilk “3 dizi” siralamasinda yer alan
2004 yapimi “I am Sorry, 1 love you” (KBS) dizisinde bazi sahneleri Avusturalya’da Sidney
sehrinin sokaklarinda yapilmis, “Kore Dalgasr” akimmin diinya geneline yayilmasinda ¢ok
onemli etkileri olan “Boys Over Flowers” (KBS2, Group Eight) dizisinin bazi boliimleri
Cin’in Macau bolgesinde ¢ekilmistir, Macau ayni zamanda 2014 yapimi Fated To Love You
(MBC, Number Three Pictures (N3), Page One Films) dizisinin de bazi sahnelerine mekan
olmus, bunun yani sira dizide bir ¢ok defa bolgeye sozlii atifta da bulunulmustur. Sonug
olarak, mekan yerlestirmeler Kore Televizyon dizilerinde hem kendi iilkelerindeki mekanlari
tanitiyor ve iilkeye turist cezbediyor, hem de yaptiklar1 anlagsmalar sonucu bagska iilkeler de

cekimlerini yapip, anlagsmalar sonucu bu mekanlarin tanitimini yapiyorlar.

3.2.2.2.3. Miizik Videolarinda ve Sarkilarda Uriin Yerlestirme

Kore televizyonlarinda diziler disinda yayimlanan miizik videolarinda da iiriin
yerlestirme uygulamalar1 ile karsilagsmak miimkiin. Kore’de pop tiiriinde olan miizik videolar1
reklam icermiyorlardi, eger klip icerisinde herhangi bir iirliin varsa bu sirketlerin 6demesi
sonucu degil videonun igerigi geregi kullanilmistir. Ama 2012 senesinden itibaren Kore’nin
en bilyilk miizik yapim sirketi olan SM Entertaiment yapimi miizik videolarin Youtube’da
izlendigi zaman SM sirketler grubuna ait Everysing karaoke barlar1 veya Genie gibi telefon
servisinin pop-up reklamlar1 agiliyordu (http://seoulbeats.com/2012/06/sms-embedded-ads-
the-case-for-and-against-them/, 22.06.2013).

Unlii K-Pop sarkicisi HyunA’nin “my color” adh video klibinde Toyota Corolla
yerlestirilmistir ve klipte HyunA’nin 6zellikle bu arabaya sahip oldugu i¢in fazlasiyla ¢ekici
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oldugu gosterilmeye ¢alisilmistir. Miizik videosu mu yoksa bastan sona bir reklam m1 oldugu
belli olmayan bu sarkinin sozlerinde de *“ Toyota, yerler, Corolla yerler” (“Toyota, places,
Corolla, places”) gibi anlamsiz bagliklar mevcuttur ki, bu da Toyota’nin “Hadi bir yerlere

gidelim” (“Let’s go places™) slogani ile Ortiisiiyor.

Bir kag¢ sene dnce yine “my color” adi verilen bagka bir sarki ile 2PM grubu Samsung
Corby cep telefonunun tanitimlarinda biiylik rol oynamisti. O zamanlar hi¢ kimse bunun bir
sark1 degil sadece giizel kizlar ve cep telefonlar1 bulunan miizik videosu “kiligina sokulmus”
reklam oldugunun farkina varmamisti. K-pop diinyasinda bdyle miizik videolarma ornek
olarak LG Chocolate telefonunun tanitimlarinda kullanilan hem Girls’ Generation hem de f(x)
miizik gruplarinin sdéylemis oldugu “Chocolate Love” sarkis1 ve ona yapilan videolardir ve
isin garip tarafi da bu sarkinin hala f(x) grubunun en giizel sarkilarindan biri olarak kabul

edilmesidir.

LG Lollipop telefonu piyasaya siiriilmeden once Big Bang ve 2NE1 grubunun séylemis
oldugu Lollipop sarkisi da telefonun tanitimlarina biiylik katki sagladi, hatta tanitim igin
yapilan bu sarki o kadar tutuldu ki, 2NE1 grubu ilk ¢ikislarin1 yapmadan onlara ¢ok biiytik
popiilerlik kazandirdi. SM Entertaiment’in Hyundai ile yapmis oldugu sirket ¢capinda anlagma
sonucunda albiim ve miizik videolarinda “Younique” gibi reklam kampanyalar1 ile
karsilagiyoruz. K-pop sarkicilarinin sadece varliklariyla iirtinlerini tanitmalar1 i¢in sirketler

cok biiylik miktarlarda para harciyorlar. K-pop iiyeleri su aritma sistemlerinden okul

iiniformalarmna kadar herseyin tanitimi yapiyorlar (http://seoulbeats.com/2013/04/k-pop-as-a-
means-of-advertising/, 22.06.2013).

3.2.2.2.4. Televizyon Dizilerinde Yapilan Urin Yerlestirmelere Karsi
Tepkiler:

Baz1 kisiler ise yapilan bu kadar cok yerlestirmeden rahatsiz. Biiyiik Millet Partisi
yoneticisi Shim Jae-chul “ TV programlarinin igerisine yerlestirilen bu iiriinler o kadar hizla

artti ki, bazi durumlarda bu asirilik programlarin kalitesinin diismesi ile sonug¢laniyor”



seklinde aciklama yapmigtir
(http://www .koreatimes.co.kr/www/news/biz/2013/05/330 95962.html, 12.06.2013).

Hemen hemen tiim televizyon ve dizi programlar1 baslarken “bu program dahilinde baz1 iiriin
yerlestirmeleri yapilabilmektedir” altyazis1 ge¢iyor, ama bir ¢cok hayran ve elestirmenler bu
climlenin “bu reklam bazi dizi pargalar1 igerebilir” seklinde olmasmin daha gercekei olacagini
ifade ediyor (http://koreajoongangdaily.joins.com/news/article/article.aspx?aid=2976690,
15.04.2014).

Incheon Ulusal Universitesi, Kitle Iletisimi Profesérii Lee Su-beom aciklamasinda,
2009 yilinda Kore’nin en biiyiik {i¢ televizyon kanali KBS, MBC ve SBS’nin toplam reklam
gelirlerinin 1.9 trilyon won (1.7 milyar ABDdolar1) oldugunu, 2011 yilinda ise diiriin
yerlestirmenin gelismesiyle bu rakamin 2.3 trilyon wona kadar yiikseldigini belirtiyor. Seoul
YMCA’nin televizyon denetim departmanin raporlarma gore, televizyon dizilerinin liretim
maliyetlerindeki ylikselis onlarin iirtin yerlestirmelere daha bagimli hale gelmesine neden
oluyor. 2013, Temmuz ayinda en c¢ok izlenen 12 TV dizisinde ortalama 60 dakikalik her
bolimde 10 iirtin yerlestirmesi yapilmistir. 2010 senesinden 6nce yapim masraflarini
karsilamak i¢in sponsorluklar kullaniliyordu, ama daha sonra isin i¢ine {iriin yerlestirmelerinin
de girmesiyle ikisini de kullanan yaym ve yapim sirketleri izleyiciler i¢in tam bir kaosun
yasanmasma neden oldular. Yonsei Universitesi Profesdrii Yun Tae-jin, “ikisinin de
fonksiyonlar1 ¢ok benzer oldugundan suan sette ¢ok fazla kaos mevcut. Uriin yerlestirme ve
sponsorluk fonksiyonlarinmn iist iiste binmesinden bu yana bizim yapmamiz gereken ilgili
yasa ve diizenlemeleri revize ederek yasanan kaosu en aza indirmek”™ diyerek 2010 yilindan
bu yana yiiriirliikkte olan yasanin artik degistirilmesi gerektigine dikkatleri ¢ekiyor. Bagimsiz
bir yapim sirketi sahibi Kim Ji-yeon ise “yapmamiz gereken ve ihtiyacimiz olan iriinleri
miimkiin oldugunca en dogal yollardan yerlestirmek™ diye fikirlerini ifade ediyor (

http://koreajoongangdaily.joins.com/news/article/article.aspx?aid=2976690, 15.04.2014).

Son zamanlarda dizilerde o kadar ¢ok triin yerlestirme uygulamalar1 yapiliyor ki, Kore
dizisi izleyicileri “Bugiinlerde televizyon dizisi mi izliyorum yoksa aligveris kanali m1

bilemiyorum” gibi basliklarla bu durumu tartisiyorlar. Durumu soyle aciklayan yapime1 Kim,
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“Maalesef, linlii oyuncular o kadar yiiksek {icretler talep ediyorlar ki, iirlin yerlestirme artik

istege goOre degil mecburen yapiliyor” diyerek yapim siirecindeki maliyetleri bu yolla

karsiladiklarmn1  bildiriyor  (http://www.japantimes.co.jp/news/2014/06/22/world/product-
placement-puts-s-korean-soaps-map/#.U-SzveP90Uc, 05.08.2014).

Kore Reklam ve Halkla iligkiler Dernegi baskani Profesér Lee Hyun-ou “Biz en azindan
televizyon programlarmin yiiksek derecede pazarlama odakli oldugu bir ¢agda yasiyoruz.
Uriin yerlestirme sirketlerin marka farkindaligmi artirmasi yoniinde ¢ok etkili bir pazarlama
stratejisi olabilir ama ayni1 zamanda iiriin yerlestirme tiiketicileri diirterek gereksiz aligveris
yaptirma riskini de i¢inde barindirtyor” diyerek iiriin yerlestirmenin yeni bir pazarlama yolu
olarak yan etkileri olabilecegini ama zamanla tiiketiciler, yapimcilar ve sirketler agisindan

daha rutin bir hal alacagini tahmin ettigini belirtiyor (Kim, Korea Herald, 6 Eyliil, 2004).

Yapim sirketleri, artan yapim masraflar1 ve yildiz oyuncularm talep ettigi licretlerin
yiiksekligi nedeni ile kurumsal sponsorluk olmadan TV dizilerinin yapiminin artik imkansiz
oldugundan sikayetciler. Ama dizi igerisinde yapilan {iriin yerlestirmeler ¢izgiyi astiginda
hikayenin akisinda kesintilere yol agiyor ve bu dizinin kalitesini diisiiriiyor, sonu¢ olarak bu
seyircilerin ~ fazla  iriin  yerlestirilen  yapimlar1  izlememesine  yol  acabilir
(http://www.dramabeans.com/2009/09/style-criticized-for-excessive-product-placement/,

12.11.2013).

3.2.2.3. Kore’de Uriin  Yerlestirme 1le Tlgili
Diizenlemeler Ve Koreli Izleyicilerin Diger Ulke Vatandaslan 1le

Kiyaslamada Uriin Yerlestirme Algist

PQ Media’nin (2007) arastirmalarindan elde edilen verilere gore, diinya genelinde tiriin
yerlestirmeye harcanan para 1974 yilinda 190 milyon ABD dolar1 iken, 2006 senesinde bu
rakam 3.36 milyar dolara kadar ¢ikmis, 2007°de ise bu harcamalar 4.38 milyar dolar1
bulmustur. Bunun esas nedeni ise, Avrupa iilkeleri genelindeki {irtin yerlestirme
diizenlemelerinin hafif olmas1 ve gelismekte olan Asya piyasalaridir. Gliney Kore reklam
endiistrisi 6.1 milyar dolarlik pazarla diinyanin en biiyiik on birinci reklam endiistrisine sahip,

ayni zamanda Pasifik Asya bolgesinin de en biiylik reklam endiistrilerinden biridir (Madden,



2004°den aktaran You, 2004, s. 4). Uriin yerlestirme uygulamalarinin genislemesi sonucunda
sadece 1 veya 2 sene igerisinde 50 ila 60 arasinda iirlin yerlestirme ajanslar1 agilmistir ve 2003
senesinde reklamcilar televizyon programlarinda ve filmlerde iirlinleri yerlestirmek igin 8.4

milyon Amerikan dolar1 harcamistir (Kim, 2003).

2010 yilinin Ocak ayma, yani yeni yayim kanunu agiklanana kadar Kore TV
programlarinda iiriin yerlestirme tamamen yasakti ve tiim reklam goriintiilerinin normal
program igeriginden tamamen ayirt edilmesi gerekmekteydi. Boyle bir yasagin olmasina
ragmen bir ¢ok televizyon programinda ger¢cek marka isimlerini bulaniklagtrma veya
modifiye etmek yolu ile ( 6.0., “Pepsi” markas1 “Popsi” olarak) {istii kapali bir sekilde iirtin
yerlestirilmesi yapiliyordu. Izleyiciler tabi ki, bu degistirilen marka isimlerinin aslinda hangi
markaya ait oldugunu tahmin edebiliyorlardi. Hatta aragtirmalar gosteriyor ki, degistirilmis
marka isimleri gercek markalara olan meraki daha da yiikseltiyor ve o markalara olan ilgi

artrtyordu (Choi, Yang, Kim ve Suh, 2009, s. 223).

“Uriin yerlestirme gibi pazarlama taktikleri Koreli tiiketiciler {izerinde etkili bir yol.
Daha fazla sirketin dizilerde iirlinlerini yerlestirmeye can atmasiyla gegen sene sponsorluk
ticretleri keskin bir firlama yasadi” Cyon telefonlar1 yurtdisi {iriin yerlestirme sorumlusu Choi
aciklamasinda bunlar1 soylerken, ayni zamanda LG Electronics’in {iriin yerlestirme
uygulamalari i¢cin bu sene olan miktarmn dort kati, yani 3 milyar won hacminde para ayirdigini

ilave etmistir (Kim, Korea Herald, 6 Eyliil, 2004).

Gilintimiizde Kore’deki yayim kanunu iiriin yerlestirmeye bazi sartlarla izin veriyor
(Korean Communications Commission, 2010). Ilk olarak, iiriin yerlestirmenin ekrandaki
boyutu ve gosterildigi siireye bir kisitlama getirilmis. Kanuna gore iiriinlerin marka ismi ve
logolar1 ekranin yiizde %?25’inden daha fazlasini kaplayamaz. Ayni zamanda programin
toplam yayn siirecinin %5’inden fazla slirmesine izin verilmiyor. Ayrica program tiiriine gore
kisitlamalar gergeklestiriliyor. Bunun yami sira, program dahilinde yerlestirilen markanin
satin alinmasi ve kullanilmasinin tavsiye edilmesine izin verilmiyor. Son olarak, eger program

dahilinde iirin yerlestirme uygulamalar1 yapilmissa, yapimcilar ve yayincilar program
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baslarken yerlestirilen tiim markalar1 bagliklar halinde aciklamalidirlar diye bir zorunluluk

getirilmis (Lee, Kim ve King, 2012).

Kore Iletisim Standartlar1 Komisyonu 2008 yilinda iiriin yerlestirme uygulamalarmin
tam ve agik bir sekilde yapilma talebini reddetmistir, bunun nedeni ise soyle agiklaniyor
(Kore Cumhuriyeti Ulusal Meclisi, 2007):

o [Ik olarak iiriin yerlestirme uygulamalarmin genisletilmesi ile medya iceriginde
eglence ve sanatsal diislincelerin zayiflayacagi tahmin ediliyor;

« Ikincisi bu televizyon kanallarmin daha da ticarilesmesine neden oluyor, buna bagli
olarak da program kalitelerinde diisiis yasanabilir

o Ugiinciisii ise iiriin yerlestirmenin tam ve agik sekilde yapilmasi Kore Yayin
Reklamecilik Kurumu’nun belirlemis oldugu hiikiimet politikalarina ters diisiiyor. (Lee, Sung

ve Choi, 2011, s. 484-485)

Gilinlimiizde “young adult” denilen geng¢ kitle, yani yetiskinler {iriin yerlestirme
uygulamalarmin en birincil hedef kitlesidir, ki onlar yasam tarzlarinda giderek yenilenen
tatlara acik kisilerdir. Kore sinema sektoriiniin esas hedef kitlesi olan 19-29 yas araliginda
yetigkinler ve Kore sinema izleyicileri her sene ortalama 17.6 ila 19.7 kez sinemaya
gidiyorlar, bu da iilkedeki sinema katilim oraninin en yiiksek rakami (Korean Film Council
2007, 2008). Hollywood blockbusterleri Kore’deki sinema sektoriinii biiyilk Olgekte
etkilemistir. 2006 yilinda Kore’de vizyona giren filmlerin 35.4 %’1, 2007 yilinda ise 48.6%’ 1
Hollywood yapimi filmler olmustur (Korean Film Council 2007, 2008). Farkli Avrupa
iilkelerinde (Avusturya, Danimarka, Fransa, Italya ve isvec) oldugu gibi Kore’de televizyonda
yapilan {irlin yerlestirmelerine siki diizenlemeler getirmistir (Schejter, 2007). Diger
toplulukcu kiiltiirlerle (Cin, Taiwan, Hong-Kong gibi sadece hiikumetin diizenlemeler yaptigi,
Japonya ve Singapur gibi sadece medya ve reklam 6z denetimine giivenilen) kiyaslandiginda
Kore’de iiriin yerlestirme ile ilgili hem hiikiimetin yapmis oldugu diizenlemeler, bunun yani
sra da medya ve reklam 06z denetim kurumlarmin getirmis oldugu diizenlemeler
yiiriirliiliktedir (6.0., Kore Reklam Degerlendirme Kurulu) (Gao ve Kim, 2009, s. 79). Koreli
yetiskinlerin sinemada yapilan iirlin yerlestirmelerle televizyon programlarinda yapilan {iriin

yerlestirmelerine karsi tutumlar1 farkli. Filmler daha c¢ok uluslararasi bir 6ge olarak ele



alindigindan yapilan kisitlamalar da daha farkli ve daha az. Kore sinema sektdriini
destekleme cabalar1 ¢ergevesinde 1990’larin ortasindan itibaren hem Kore hiikiimetinin hem
de yapim sirketlerinin Hollywood sistemine sahip bir endiistri kurmak istemeleri, filmlerde

daha az kisitlama ve sansiirlerin olmas1 ile sonuglanmistir (Lee ve Han, 2006, s. 126).

Uriin yerlestirme A.B.D.’den diger iilkelere uluslararasi pazarlama ve tutundurma
karmasma Onemli bir katki olarak yayildi. Koreli izleyiciler Amerikalilara gore {iriin
yerlestirmeyi daha az etkili, gerceklik payini daha az etik olarak goriiyorlar. Daha once de
belirtildigi tizere Kore gibi topluluk¢u ve Konfusist toplumlarda pazarlama tekniklerinin bile
daha yiiksek standartlar ve ait olduklar: toplumlara kars1 giiglii ahlaki ve yasal yiikiimliiliikler1
olmasi gerektigine inaniliyor (Singh, Vitell, Al-Khatib ve Clark, 2007, s. 87). Bu tiir kiiltiirel
degerler Kore toplumunun etkili ve kalici bir yonii olarak reklam ve pazarlamadan
kaynaklanan sosyal konularda kendi etkisini koruyor (Gao ve Kim 2009, s. 80). Son
zamanlarda Kore televizyon programlarimin igeriginde verilen ticari mesajlar artip bunun
sonucunda da programlarmn kaliplasmis, carpitilmis, yaniltici yaymlar haline gelmesi
endiseleri artirtyor (Kwak vd. 2002, s. 92; National Assembly of the Republic of Korea 2007).
Kore izleyicileri TV programlarindaki iiriin yerlestirme uygulamalari ile ilgili etik kaygilara
sahipler ve onlar bu programlarda yapilan yerlestirmelerin gercekligine Amerikalilara gore

daha az inanmiyorlar (Lee, Sung ve Choi, 2011, s. 494).

Kore dalgasi akim1 Kore markalarina diinya capinda marka olma ¢abalarinda etkili bir
pazarlama stratejisi olarak yardimci olmaktadir. Bu stirekli {iriin yerlestirme ve Koreli
yildizlarin tamitimlar1 yolu ile gergeklestiriliyor. ilk olarak Koreli chaeboller (holding
rehberleri) iriinlerini pazarlamak i¢in popiiler Kore yapimi televizyon programlarinda
yerlestiriyorlar. LG Tayvan sirketi yoneticisi itiraf ediyor ki sirket Kore yapimi dizilere
sponsor olmakla Kore yapimi {iriinlerin olumsuz imajini tersine c¢evirmeye calisiyor (Qi,
2005°den aktaran Huang, 2011, s. 9). Biiyiik sirketler Kore starlarin1 kampanya yiizii yaparak
kendi triinlerinin Taiwan pazarinda basarili bir sekilde tanitimlarini yapmislar. Kisa bir stire
once ise Taiwanlilarin Kore yapimi kozmetiklerle ilgili higbir bilgisi yoktu (Huang, 2011, s.

10).
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You’nun (2004) yaptig1 arastirma sonucu elde edilen verilere gére Amerikali ve Kore’li
izleyicilere triin yerlestirme ile ilgili sorulan sorulara verilen cevaplar icerisinde en yiiksek
oranda cevaplanan siklara gore Koreliler filmlerde oyuncularin kullandiklar1 {irtinleri daha
sonra hatirladiklarini belirtiyorlar ve yerlestirilen tiriinlerin filmleri daha inandirict kildigini
diistiniiyorlar, buna karsin Amerikan izleyicileri arasinda “lriin yerlestirme uygulamalarinin
olmadig1 filmleri izlemek i¢in daha fazla para 6demeye hazirim” ve “filmlerde iirlin
yerlestirme uygulamalarinin yasaklanmasi gerek” siklar1 en ¢cok oy toplayanlar olmustur. Ayni
arastirma kapsaminda verilen cevaplara gore Koreli izleyiciler Amerikalilara gére daha ¢ok
filmlerde gordiigli irlnleri kullanmak istediklerini belirtmis, Amerikalilar ise filmde
gordiikleri {irtinleri daha sonra magazalarda aradiklarini bildirmislerdir. Ayn1 Dogu kiiltiiri
(Cin ve Singapur) ile Bati kiiltiiriiniin (A.B.D.) iirin yerlestirmeye etkilerinin arastirildigi
diger ¢alismalarda (Karrh, Frith ve Callison, 2001; McKechnie ve Zhou, 2003) oldugu
gibi bu arastirma sonuglarindan elde edilen bulgulara gore de Koreliler {iriin yerlestirme ile
ilgili Amerikalilara gore daha tutucu inanglara sahipler (You, 2004, s. 31). Giliney Koreli
katilimcilar filmlerde yapilan iiriin yerlestirmelerin genel etik sorunuyla ilgili daha
endiseliler. Amerikalilar yerlestirilen iriinleri kullanmaktan ziyade magazada bakmay1
yeglerken, Koreliler sevdikleri film karakterlerinin kullandig: {iriinlere sahip olmaya daha
hevesli. Koreliler sadece bir filmde gordiiler diye bir iirinii kullanmaya baslamayacaklarini,
ya da baska bir iiriinii kullanmay1 birakmayacaklarmi belirtiyorlar. Koreli izleyicilere gore
iirlin yerlestirme uygulamalarinin etkili olabilmesinde en 6nemli faktorlerden biri de iirliniin
film igerisinde nasil ve kim tarafindan kullanildigi. Giiney Kore’de iirlin yerlestirme (product
placement) “dolayli reklam” (indirect advertising) gibi olumsuz anlam igeren bir terim olarak

terciime ediliyor ki, bu da oradaki kitlede negatif bir fikir olusturabilir (You, 2004, s. 36).

Lee, Sung ve de Gregorio’nun 2010 (s. 373-377) yilinda yapmis oldugu arastirmadan
elde edilen sonuglara gore Koreli izleyicilerin fikrince yerlestirme yapilmasi en uygun {iriin
tiirlerinin basinda tekstil/ayakkabi/moda markalari, daha sonra ise otomobiller, elektronik
esyalar ve spor malzemeleri geliyor. Kore filmlerinde yerlestirilmesi kabul edilmeyen {iriin
tiirli 1se atesli silahlar. Arastirmadan ¢ikan ilging sonucglardan biri ise Koreliler Amerikalilara

gore filmlerde tiitlin {iriinleri ve sigara yerlestirmelerini daha kabul edilebilir sayiyor, bunun



yaninda seker, cerez, mesrubat, yaglh yiyecekler ve fast food gibi iirlinlerin yerlestirilmesini
Amerikalilarla kiyaslamada daha az kabul edilebilir olarak nitelendiriyorlar. Televizyon
programlarinda ise Korelilere gore yerlestirilmesi en uygun iiriin tiirleri icerisinde yine en
basta tekstil/ayakkabi/moda markalar1 geliyor, bunu otomobiller ve elektronik esyalar izliyor.
Televizyon programlarinda yerlestirme yapilmasi en uygunsuz lriin ise silah, daha sonra
sigara, kumar ve prezervatif olarak gosteriliyor. Sarkilarda yapilan yerlestirmelerde en uygun
iriin kategorisini segerken belirsizlik/ uzlagma eksikligi gosteren Koreliler yerlestirilme
yapilmasi en uygunsuz iirlinleri ise silah, prezervatif, yagh icecekler ve kumar olarak siraladi
(Lee, Sung ve de Gregorio, 2010, s. 377). Toplulukgu kiiltiirel dogasi nedeniyle Kore toplumu
baskalarina zarar verebilecek eylemlere karsi c¢ikiyor ve reklam pazarinda yaptirim /
normlarin gergeklesirken muhtemel ihlalin yapilmasini engelliyor. Koreliler yaymn organlarini
kamu miilkiyeti olarak diisliniiyorlar ve onlar1 ticari amaglar icin kullandiklar1 zaman
kesinlikle diizenlemeler yapilmasi gerektigini algilayabiliyorlar (Kore Cumbhuriyeti Ulusal

Meclisi, 2007).

Cinli ve Koreli tiiketiciler arasinda yapilan arastirmanin bulgularina gore Cinli
izleyiciler Korelilere gore daha fazla iirlin yerlestirme uygulamalarini kabul edilebilir olarak
goriiyor. iki iilkenin ¢ok ortak noktas1 var, en basta ise ikisi de Dogu kiiltiiriiniin bir parcasi,
ama farklilar da s6z konusu tabii ki. Cin ve Kore ekonomik gelisim ve pazarlama, reklam
sektoriindeki gelismelere gore farkli boyutlardalar. Siradan bir Koreli geng ortalama bir Cinli
tiikketiciye gore filmlerde yapilan {iriin yerlestirme uygulamalari ile ilgili daha fazla tecriibeye
sahiptir. O yilizden Koreliler filmlerde yapilan yerlestirmelerin hikaye anlatimina yardimci bir

0geden ziyade ticretli bir tanitim ¢abasinin sonucu oldugunun daha ¢ok farkindalar (Yeol,
2010, s. 10).

Lee, Sung ve de Gregorio’nun (2010, s. 376-377) yaptig1 arastirmanin bulgular
icerisinde Amerikalilarin Korelilere nispeten sarkilarda yerlestirilen tiriinlere daha ¢ok dikkat
ettikleri ve etkilendikleri de var. Ayni1 zamanda Amerikalilar Korelilerle kiyaslamada gercek
markalarin yerlestirilmesi taraftar1 ve onlar Korelilerin aksine sahte/kurgusal markalardan

daha c¢ok var olan markalarin yerlestirildigi zaman filmdeki inandiriciligin arttigina
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inamyorlar. Buna kars1 ise Koreliler hem filmlerde, hem televizyonda hem de sarkilarda
yapilan iirlin yerlestirmelerin etik boyutu ile daha ilgililer ve tiiketici olarak hiikiimetin yaptig1
diizenlemeleri desteklemeleri daha muhtemel. Koreli izleyicilere goére iirlin yerlestirme
yapilmasi en uygun film tiiri dram, bunu ise romantik ve aksiyon tiiriinde olan filmler izliyor.
Koreli izleyiciler, ilk olarak tarihi, daha sonra animasyon ve siyasi filmlerde iiriin yerlestirme
yapilmasinin uygun olmadigmi disiintiyorlar. Televizyon programlarinda ise ({iriin
yerlestirmeye en uygun alanin pembe diziler oldugunu, bunun ardindan durum komedisi ve
komedi/skeglerin geldigini belirtiyorlar. Korelilere gore televizyonda yaymlanan programlar
icerisinde iirlin yerlestirme yapilmasina en uygun olmayan tiir ise ¢izgi filmler. Miizik tiirleri
icerisinde ise hip-hop, R&B, rap ve pop tarzli sarki sozlerinde iiriin yerlestirme yapilmasinin
en kabul edilir oldugunu sdyleyen Koreli dinleyiciler, Hristiyan/gospel ve klasik/opera miizik
tiirlerinde iirlin yerlestirmesinin kesinlikle kabul edilemez oldugunu diisiiniiyorlar (Lee, Sung

ve de Gregorio, 2010, s. 376-377).

Kore’de her gecen giin artmakta olan {iriin yerlestirme uygulamalarinin sadece yerel
pazarda degil, diinya genelinde Kore yapimi dizilerin ve filmlerin biiyiik iine sahip oldugu
diger tilkelerde de yerlestirmesi yapilan iiriinlerin satiginda biiyiik 6lcekte etkisi oluyor. Bu da
dile getirilen tiim rahatsizliklara ragmen iriin yerlestirmenin etkili bir tanitim ve pazarlama

teknigi olarak Kore’de de kullanilmaya devam edileceginin sinyallerini veriyor.

3.3.  Hindistan Sinemas: ve Uriin Yerlestirme

3.3.1. Hint Sinema Tarihi: Diinii ve Bugiinii

Hint Sinemas1 Bati etkilerinin kokleri lizerine kurulmus ama zamanla Hint kiiltiiriiniin
ayrilmaz parcasi haline gelmistir. Hint Sinema Endiistrisi Britanya Imparatorlugu nun
kolonyalist seyrinde geligmistir (iri, 2013, s. 24). Hint Sinema tarihi belli dénemler altinda
gruplandirilmamistir. Hint Sinemasi’ni inceleyen akademisyenler Hint sinema tarihini daha
cok belli kisilerin (yonetmen veya oyuncu) yaraticilik ddnemlerine gore ayiriyorlar.

Caligmanin bu kisminda kolonyal donemde dogan ve giiniimiiz Diinya sinemasinin en biiyiik



endiistrilerinden biri olan Hint Sinema Endiistirisi’nin ortaya c¢ikisini, gelismesini ve

bugiiniinii irdeleyecegiz.

3.3.1.1. Hint Sinemasi’nmin Dogusu ve Sessiz Filmler Donemi

Hint Sinemasi’nin dogum tarihi 7 Eyliil 1896, Bombay’deki (bugiinkii Mumbai) Watson
Otel’de Auguste ve Louis Lumiere kardeslerin kisa filminin gosterildigi geceye kadar
uzamaktadir (Gokulsing ve Dissanayake, 1998). Lumiere’lerin hareketli resimlerinden ve o
donemde Hindistan’da ¢ekimi yapilan yabanci filmlerden etkilenen fotograf¢i Harischandra S.
Bhatvadekhar iki kisa ske¢ gerceklestirdi. Bunun ardindan F. B. Thanawala’nin Splendid New
View of Bombay (1900) ve Taboot Pocession (1900) adl filmleri geldi. Bu filmler Lumiere
filmlerinin bir benzeriydi (Gokulsing ve Dissanayake, 2004).

Kolonyalist donemde, kolonyalist efendilerin bastirarak yasakladigi geleneksel sanat
formlarinda ve dilde uyanis yasanmistir. Hint Avrupa dil ailesinin Hint-Iran koluna bagli en
eski lisan1 olan Sanskrit¢ce’yi konusan matbaaci ve diisiiniir Dhundiraj Govind Phalke, Hint
Oykiilerinin sinemada yeniden anlatilabilme potansiyelini goriir. Bunu yavas yavas hayata
gecirir ve kisa siirede sinemadan para kazanmaya baslar. 1910°da “Isa’nin Hayatr” adl1 kisa
Fransiz filmini izlerken Krishna gibi Hint dini figiirleri lizerine de filmler yapilabilecegini
diistiniir (1ri, 2013, s. 24). Sonug¢ olarak, Hint film endiistrisinin temeli Dhundiraj Govind
“Dadasaheb” Phalke tarafindan atilmistir. Phalke, 1913 yilinda Hindistan’1n ilk uzun metrajh
filmi Rajah Harishchandra’nmi yaparak Hint izleyicisini filmin cazibesine kaptirdi (Sen, 2010,
s. 23). Birka¢ kisa filmden sonra 1912°de yapilan Kral Harischandra, 1913’te gosterime
ciktiktan sonra gisede muazzam bir basar1 elde etmistir (Barnouw ve Krishnaswamy,

1980°den akt. Iri, 2013, s. 24).

Hiikiimet tarafindan “Hindistan Sinemasi’nin Atas1” adi verilen Phalke, filmin yapim
siirecinde Harischandra’nin karis1 rolii i¢in oyuncu bulmakta cok zorlanmis, en son otelde
calisan Salunke adinda bir hizmet¢iye Taramati roliinii vermistir. Harischandra roliinii ise

D.Damodar Dabke oynamistir (Bajaj, 2013, s. 475). Film kolonyalist bir metindir ve
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Phalke’nin 1912-1937 yillar1 arasinda yaptigi 80 film neredeyse bu filmin fotokopisidir.
Doénem, Hindistan iizerinde Britanya kontrolii donemidir ve Phalke, Hint geleneklerini ve
oykiilerini Batili sessiz uzun film formatiyla birlestirmektedir. Hindistan film endiistrisi I.
Diinya Savasi’ndan sonra sekillenmeye baslamistir. 1920’lerin basinda 66 film yapilmis ve bu
filmler {ilke genelinde 150°den fazla sinema salonunda gosterime sokulmustur (Sen, 2010, s.

23).

1925 yilinda donemin en biiylik sanayicilerinden Mayashanker Bhatt’in finansal destegi
ile kurulan Shadra Film, yapim sirketleri arasinda donemin aksiyon ve diiblorlii filmlerini
yapan lider sirketiydi. Shadra kurulduktan sonra giinlilk gazetelerde filmlerin tanitimi
yapiliyordu, ayni zamanda resimli film brosiirleri satisa sunulmustu. Shadra Films tarihi,
mitoloji ve sosyal konular i¢ceren dramalar yapiyordu. 1926 yilinda bas erkek karakteri Master
Vithal’in oynadigi, Shadra Films iiretimi “Rathan Manjar1” adli film gdsterime sokuldu.
Phalke, Hindistan’1 filmle tanistiran ilk insan olsa da, J.F. Madan ddnemin innovativ stiidyo

sistemleri ile calisan ilk kisi ve Hint sinemasinin iistadidir. (Bajaj, 2013, s. 5).

1924 yilinda yapilan Hint mitoloji filmi “Sawitri”de esas karakterleri Italyan oyuncular
oynadi, ¢ekimleri de Roma’da yapilan film Hindistan’da gosterime sokuldu. Madan’in
Olimiinden sonra oglu J.J.Madan sirket yonetimini eline aldi. 1927 yilinda sirket iilke
genelinde 50 sinema salonuna sahipti. Sessiz filmler doneminde Hindistan’daki 3 sinema
salonundan biri J.J.Madan’a aitti. Madan, film senaryolarmmin ¢ogunu Bengalli romanci ve
yazarlarmin eserlerinden uyarliyordu. En begenilen ve tercih edilen filmi ise 1932 yapimi

“Indrasabha” filmidir (Bajaj, 2013, s. 5-6).

1920'li yillarin ortalarinda Hint sinemas1 yilda yiizden fazla film tretir oldu. Bu say1
Ingiltere, Fransa ve SSCB sinemasindan bile fazladir. Bu donemde Amerika’dan ses
sistemleri getirilir ve Kalkiita kentinde Tollygunge adinda bir stiidyo kurulur (Iri, 2013, s. 24).

Ingiliz hitkumeti, 1926 yilinda Bhaljrao Pendhalkar’in yapmus oldugu “Vande Matram
Ashram” filminin gosterime sokulmasina izin vermemistir. Sessiz filmler doneminde {inli

starlar Sulachana, Shanta Kumari, Husan Bano, Jaddan Bai ve Madhuri (kadin oyuncular) ve



esas erkek oyuncular ise Master Vithal, Prithviraj Kapoor, Jai Raj, E. Bilmario, P.C.Barua,

Sureh Babu ve K.L.Sehgal idi (Bajaj, 2013, s. 6).

3.3.1.2. Hint Sinemasi’nda ilk Sesli Film ve Sonrasi

Hindistan Sinemast’nin gelisimine dair ikinci adim 1931°de yapilan ilk sesli Hint
filmidir. Bir prens ile ¢ingene kizinin askini anlatan “Alam Ara” filmi, Hint Sinemasi’nda
cekilen ilk sesli film olma ozelligine sahiptir. Hem de film igerisinde yedi adet sarki
bulunmaktadir. Buradan sarkilarin Hint Sinemasi’nin temelinde oldugu sonucuna varmamiz
pek tabi miimkiin (http://sinemakatasi.com/2013/11/17/yeni-baslayanlar-icin-hint-sinemasi-
neden-sarki-soyluyorlar-3-bolum/, 05.12.2013). Stiidyo Alam Ara’yr (Diinya Gilizeli),

Ardeshir Irani ydnetiminde iiretmistir. Filmde miizigin ve dansin anlatida 6nemli yer tuttugu
Pers tiyatrosunun temel yapisini kullanilmustir (iri, 2013, s. 25). Basrollerini Master Vithal ve
Zubeda’nin paylastigi filmde, Prithvi Raj Kapoor ve Jagdish Sethi de yan rolleri
oynamislardir. Sarkilarmi W.A.Khan’in seslendirdigi filmin ilk gosterimi 14 Mart 1931°de
Bombay’in Majestik sinema salonunda yapilmistir (Bajaj, 2013, s. 476).

Hindistan’1n sessiz film donemine ait bir ¢ok film Puna’da bulunan Hindistan Film ve
Televizyon Arsiv Idaresinde korunuyor. Ancak ilk sesli film Alam Ara da dahil olmakla, bir
cok film kaybolmus ve maalesef bugiin sinema severlerin o filmleri izleme imkani
bulunmamaktadir (Bajaj, 2013, s. 9). Sesin Hint sinemasina tanitimi evrim niteliginde oldu ve
sadece 1931 yilinda 3 farkli dilde - Hintce, Bengalce ve Tamilce 28 adet sesli film yapildi.
Film endiistrisi tlilke ¢esitliligine hitaben biiyiidii ve birka¢ sene icerisinde Hint sinemasi 10
farkli dilde 10 farkli merkezde iiretilmeye baslad1 (Rajadhyaksha ve Willemen, 1999°dan akt.
Sen, 2010, s.23).

3.3.1.3. Hindistan’da ilk Film Sirketleri

1930’1u yillardan once tiim filmler bireysel olarak yapilmis, ama 1930’lardan itibaren

Hollywood stiidyolar1 gibi biiyiik ve entegre film sirketleri kurulmustur. Bombay Talkies,
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Prabhat Film Company, Imperial Film Company, Sagar Film Company, New Theatres, Wadia
Movietone ve Ranjit Movietone bu sirketlerdendir (Khanna, 2003, s.137). O donemlerde film
sektoriindeki tiim basarili yonetmen, oyuncu ve teknik ¢alisanlar bir film sirkete bagli idi. Bu

donemde senede 200 adet film yapiliyordu.

Bombay Talkies : 1934-1954 yillar1 arasinda biiyiik gelisme yasayan, Himarashi Rai ve
esi Devika Rani tarafindan kurulan Bombay Talkies yapim sirketi, biinyesinde Gyan
Mukherjee, Manto, Kamal Amrohi gibi yetenekli yonetmenler ve Ashok Kumar, Dilip Kumar
ve Dev Anand gibi popiiler oyunculari barindirtyordu. Stiidyo ilk filmi, Himanshi Rai imzali
Achhut Kanya (Dokunulmaz Kiz)’y1 1936 yilinda yapmistir (Mishra, 2002’den akt. Gokhale,
2010, s. 20).

New Theatres LTD : Kumar Bose ve P.C.Barua gibi biiylik yonetmenleri blinyesinde
barindiran B.N.Sircar’in New Theatres LTD. yapim sirketi de Bombay Talkies kadar 6nemli
bir sirketti. Bu yapim sirketinin catis1 altinda D.K.Bose ‘“Rooplekha” (1934) filmini,
P.C.Barua ise Sarat Chandra Chattarje’nin romanindan uyarladig1 “Devdas” (1935) filmini
yonetmislerdir. Devdas filmi sinema severler arasinda kisa zamanda ses getirmis ve biiyiik
sOhrete sahip olmustur. Filme ait Kidar Nat Sharma imzal1 “Jholna Jhulao” ve “Bhajan Hori

Ri Brij Rajdulari” sarkilarmin 50.000’den fazla kopyasi satilmistir (Bajaj, 2013, s. 11).

Prabhat Film Sirketi: 1929 yilinda Kolhabur (bugiinkii Puna) sehrinde, V. Shantaram
ad1 ile bilinen Rajaram Vanukudre Shantaram tarafindan kurulmustur. 1937 yilinda yapilan
“Sant Tukaram” filmi Venedik Film Festivalinde 6diil kazanan ilk Hint filmi olmustur.
Sirketin o donemde yapmis oldugu en {inlii filmlerden biri “Duniya Na Manedir ki, filmde
sosyal bir probleme parmak basilmistir. Filmde bir geng kizin ebeveynlerinden para karsiligi
satin alinip, yash bir adamla evlendirilmesi konu edilmistir. Film hem Hintce, hem de

Marathice yapilmistir. Filmin Marathice ismi “Kunku”dur (Bajaj, 2013, s. 12).

Wadia Brothers’ Production : 1930’1u yillarda popiilerlesen aksiyon filmlerinin en {inlii

yonetmeni J.B.H. Wadia ve kardesi Homi Wadia tarafindan kurulmustur. Kardesler, 1928



yilinda ilk sessiz filmleri olan “Vasant Lila”y1 yapmislardir. Wadia kardesler 1930’larin
ortasinda 600 kisiyi askin bir ekibe sahiplerdi. Homi Wadia, Hollywood sinemasinin yaptigi
filmlere etki ettigini kabul etmekle kalmiyor, bunun yaninda bir ¢ok Hollywood uyarlamas1

film de yapiyordu (Thomas, 2005, s. 35-37).

3.3.1.4. Hindistan Sinemasinda Yeni Donem: Mehboob Khan ve Hindistan Ana
(Mother India)

Hem geleneksel degiskelerden hem de Batili degiskelerden farkli milliyet¢i bir ideal
olarak “yeni bir kadin” ve yeni bir aile yapisi tasarlandigi (Loomba, 2000, s. 218) bir
donemde Hindistan Ana filmi glindeme gelir. Metro Goldwyn Mayer’1n kiikreyen aslani gibi,
Khan da filmlerinde “Allah’in sesi’ni kullanir. Her filmin baslangicinda ses, “her ne kadar
yiizlerce hastaliktan sikayetci olsaniz da, basiiza geleni sadece Allah’in iste§i belirler” der.
1934°te “Allah’mn Hikmi” adli filmi yapar (Fay, 2011, s. 37). Film Hint milliyetcilerinin
bagimsizlik sonrasi kullandiklari en 6nemli figiirlerdendir. Kadin namusu, milliyetgilik ve
ahlak kavramlar1 filmin merkezinde yer edinmistir. Kadin temasi erkek egemen bir toplum
yapisinda, erkek merkezli bir sinemada anne, vefali es, fahise ya da bakireye indirgenir.

Filmde ideal Hint kadin1 vefal es olarak tarif edilir (Sayin, 2010, s. 109).

3.3.1.5. Hint Sinemasi: Diinden bugiine

Hindistan’da Enformasyon ve Yaymn Bakanligi’na bagli Film Onaylama Merkez
Komisyonu’nun temeli 1952°de kabul edilen Sinematografi Yasasi'na dayanir. Hindistan’da
filmler ancak bu komisyonunun onayini aldiktan sonra gosterime girebilir. 1ki ana kistas
(Hindistan’1n birligi, beraberligi, savunmasi, giivenligi, egemenligi durumlarinda) milli ve
miistehcen/cinsel igeriktir. Hindistan bagimsizligint kazanmadan Once Sansiir Kurulu
milliyet¢ilik ruhu tagiyan hicbir filmi tasdiklemiyor ve gosterimine izin vermiyordu. Tislama,
Opiisme, hatta ¢iplak sahneler igeren filmlerin gosterilmesine ise kesinlikle karigmiyordu.
Ulke bagimsizligini kazandiktan sonra ise Sansiir Kurulu ¢iplak sahnelerin bulundugu filmleri

kesinlikle yasakladi, bunun karsiliginda milliyetcilik ve vatanseverlik konulu filmlerin
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yayimlanmasina izin verildi (Bajaj, 2013, s. 243). Giinlimiiz Hint Sinemasinda sansiir sistemi
hala mevcuttur. Ama {ilke global silirece eklemlendikce Komisyon daha liberal ve geng
Hindistan’n ihtiyac¢larini karsilayan ama bir yandan da toplumun derin muhafazakar tarafini
sinirlendirmeyen bir tutum gelistirmektedir. Yonetmen K. Hariharan denetcilerin filmi
hakkindaki goriislerini “0devinin sonucunu bekleyen Ogrenci asabiyeti ile” bekledigini
belirtiyor ve sOmiirge doneminden kalma bir tavirla ifade ozgirliigiinii smirlayan bu
komisyonun feshedilmesi gerektigini savunuyor (http:// tribune.com.pk/story/544754/india-
plans-to-relax-bollywood-censorship/, 08.09.2014).

Hint Sinema Tarihi’nden bahsederken, Hint Sinemasi’nin temel taslarindan olan bazi

yonetmenler ve oyuncularin isimleri de 6zellikle vurgulanmali:

Ashok Kumar, ik kez Deevika Rani ile “Jeevan Naiya” filminde bir araya gelmis, film
biiyiik bagar1 elde etmis, bundan sonra Kumar “Chochlate Hero” olarak anilmistir. Daha sonra

yine Rani ile birlikte “Achhut Kanya” filminde basrolleri paylasmistir (Bajaj, 2013, 20-21).

Raj Kapoor, Charlie Chaplin’den etkilenerek Bollywood’a “siradan insan’1
kazandirmistir. “Biiyiilk Hint sovmeni” (Bose, 2006, s.172) olarak tanimlanan Kapoor,
Hindistan’1n en iinlii aktor, yonetmen ve stiidyo sahiplerinden biridir. Kapoor asil iniinii 1951
yapimi Awara (Avare) filmi ile kazanmistir. Film sadece Hindistan’da degil, Tiirkiye ve
SSCB de dahil tiim Dogu’da biiylik basar1 elde etmistir. Bu filmle Kapoor’un siradan insan
karakteri bir star olmustur. Bu film Kapoor’un “idealist Chaplinvari siradanlik” (Thompson

ve Boardwell 2003, s. 409) imajmin ortaya ¢ikmasini saglamaistir.

Dev Anand, kardesleri Chetan Anand ve Vijay Anand ile birlikte Navketan yapim
sirketini kurmus ve bir ¢ok basarili filme imza atmistir. Dev Anand, “Masala filmlerin (dram,
dans , sarki ve aksiyon igeren) “hero”su olarak adlandirabilir, “Vidya”, “Jeet”, “Birha ki
Raat”, “Munimji”’, “Playing Guest”, “CID”, “Kala Pani”, “Bombay Ka Babu”, “Maya”,
“Guide”, “Jewel Thief” ve daha bir ¢cok filmde gorkemli tarzi, yakisikliligi, popiileritesi ile
“hero” roliinii istlenmistir (Bajaj, 2013, s. 23-25).



Bimal Roy, Bombay Talkies film sirketine bagli, Bengal kokenli film yonetmenidir. Ik
filmi 1953 yapimi “Maa”dwr. Yapimciligmi ve yonetmenligini tistlenmis oldugu “Do Bigha
Zamin” (1953) filmi o donem Hindistan’min ihtisamini gozler dniine seriyor. Bimal Roy, tiim
filmlerinde Hindistan toplumunun bu veya diger toplumsal yarasma el basiyor, sosyal
problemleri kalbe dokunan ve insani duygular1 uyandiracak sekilde tasvir ediyordu (Bajaj,

2013, s. 25-26).

Sohrab Modi, Hindistan Sinemas1’nn tarihi filmler yapan ve yoneten, doneminin en iyi
yonetmenlerinden idi. Minerva Movie ¢atis1 altinda 8’den fazla tarihi ve 5 farkh tiirli filme
imza atmistir. ik filmi “Pukar”1 1939 yilinda yapmis, filmde kendisi Sangram Singh roliinii
istlenmistir. Film igerdigi dramatik sahnelerle tnlenmistir. Modi, 1941 yilinda yaptigi
“Sikander” filminde ise milliyet¢ilik ve bagimsizlik savaslari tasvir etmistir. (Bajaj, 2013, s.

26).

Suraiya, 1945-1950’li yillar arasinda Hindistan’m en c¢ok Ticret talep eden kadin
oyuncusu idi. O hem sarki sdyliiyor, hem de dans ediyordu. Ik kez 1942 yapimi “Sharda”
filminde Mehtaab i¢in seslendirme yapan oyuncu, 1949 filminde “Dillagi” filminde Shyam
ile bagrolleri paylasti. Film o kadar tutuldu ki, {inlii oyuncu Dharmendra bir roportajinda filmi

40 kezden fazla izledigini beyan etmistir (Bajaj, 2013, 473).

Nargis, “Mother India”daki rolii ile Padam Shri 6diillerine layik goriilen ilk oyuncu
olmustur. Sunil Dutt’la evlenen oyuncu donemin en iinlii “heroine”lerinden biri idi. “Bewafa”

filminde Nargis, Ashok Kumar ve Raj Kapoor ile birlikte rol almistir.

1950’11 yillar Hindistan Sinemasi’nin altin c¢aginn basladigi donemdir. Yeni
yonetmenler ve oyuncularm ortaya ¢iktigi bu donemde yeni tarzda yapimlar ortaya ¢ikmustir.
Bu yillardan sonra Mehboob, K.Asif, K.S.Filmstan, Bimal Roy, Kedar Sharma, Raj Kapoor,
Navketen Productions, Gemini, Madras’tan AVM, Guru Dutt ve B.R.Chopra gibi

yonetmenler ve yapim sirketleri daha fazla film yapmistir (Bajaj, 2013, s. 26).
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Hindistan Sinemasi’na 1960’1 yillardan 6nce damga vuran en iyi 10 yonetmen ve bas

yapitlari:
1. 1935 yilinda yaptig1 “Devdas” filmi ile P.C.Barua,
2 1936 yilinda yapmis oldugu ilk film olan “Frontier Mail” ile Homi Wadia,
3 1941 yilinda hem yazip hem yonettigi “Padosi” filmi ile V. Shantaram,
4. 1957 yilinda yazip yonettigi “Mother India” filmi ile Mehboob Khan,
5 1957 yilinda “Kali Ghata” filmini yoneten Khishor Sahu,
6. 1953 yilinda yonetmenligini ve yapimciligmi stlendigi “Do Bigha Zameen”
filmi ile Bimal Roy,
7. 1950 yilinda yonettigi “4awara” filmi ile yapimci ve yonetmen Raj Kapoor,
8. 1953 yilinda yonetmis oldugu “Pyaasa” filmi ile Guru Dutt,
9. 1956 yilinda yonettigi “Daag” filmi ile Amiya Chakraborty,

10. Ve son olarak, 1956 yilinda yonetmis oldugu “Sadhna” filmi ile
B.R.Chopra’dir (Bajaj, 2013, s. 387).

Hindistan Sinema tarihinde 50’li yillardan 80’11 yillara kadar Kishore Sahu, Dilip
Kumar, Pran, B.R.Chopra, Guru Dutt, Jonhy Walker, Mehmood, Jai Raj, Moti Lal, Bharat
Bhushan, Pradeep Kumar, Kishore Kumar, Amithab Bachchan, Mithun Chakraborty, Rajesh
Khanna ve daha bir¢ok yOnetmen ve oyuncularin ismi siralanabilir ki, bunlar Hindistan
sinema tarihinin temel kisileridir ve onlarsiz Bollywood Sinemas: kesinlikle diisiiniilemez
(Bajaj, 2013, s. 28-97).

1960’lardan sonra biiylik basarilar elde eden filmleri yoneten, Hint Sinemasi’nm 1960’11

yillar sonrasindaki esas 10 yonetmeni ise:

I. 1965 yilinda yilinda “Wagq?” ile en iyi filmini yapan Yash Chopra,
2. 1981 yilinda “Arth” filmini yoneten Mahesh Bhatt,
3. 1988 yilinda yonetmis oldugu “Khoon Bhari Bhaag” filmi ile Rakesh Roshan,



4. 1990 yilinda kendisinin ile biiyiik basarisin1 da elde ettigi “Gyahak” filmi ile

Raj Kumar Santoshi,

5. 1995 yilinda yonettigi “Rangeela” filmi ile Ram Gopal Varma,

6. 1983 filminde yonettigi “Masoom” filmi ile Sehkar Kapoor,

7. 1989 yilinda yonettigi “Maine Pyar Kiya” filmi ile Sooraj Barjatiya,

8. 1976 yilinda yonettigi “Kalicharan” filmi ile Sub hash Ghai,

0. 1993 yilinda yonettigi “Aankhein” filmi ile komedi tiiriinde {inlii olan David
Dhawan,

10. Ve 1999 yilinda yonettigi “Hum Dil De Chupke Sanam” filmi ile ikinci Guru
Dutt olarak nitelendirilen Sanjay Leela Bhansali’dir (Bajaj, 2013, s. 388-389).

4 wyildizli filmlerden 5 yildizli filmler donemine gegis 1980’lerde basladi. 1980’11
yillarmin gise basarilar1 baz almarak en iy1 5 erkek oyuncusu, Anil Kapoor, Jackie Shroff,
Sunny Deol, Sunjay Dutt ve Govinda olurken, en iyi 5 kadm oyuncu ise Sridevi, Madhuri

Dixit, Juhi Chawla, Tabu ve Padmini Kalhapure’dir (Bajaj, 2013, s. 272-273).

Hint Sinemasi, daha dogrusu Bollywood’u 90’l1 yillar ve sonrasinda S.R.Khan, Aamir
Khan, Saif Ali Khan, Salman Khan, Akshay Kumar, Ajay Devgan, Arjun Rampal, Hritrik
Roshan, Abishek Bachchan ve tabii ki, hala en cok iicret talep edenlerden biri baba Bachchan
ve bir ¢ok diger “hero”lar, bunlarin yaninda Aiswarya Rai, Rani Mukherjee, Kajol, Priety
Zinta, Kreena Kapoor gibi “heroine”ler diinyaya tanitmustir. 2000°1i yillardan sonra ise bu
gorevi ¢ogu son donemlerde ¢ikis yapan Ranbir Kapoor, Ranvir Singh, Aditya Roy Kapoor,
Shahid Kapoor, Imran Khan, Farhan Akhtar gibi “hero”lar, Katrina Kaif, Deepika Padukone,

Priyanka Chopra, Sonakshi Sinha, Anushka Sharma gibi “heroine”ler {istlenmistir.

Gilinlimiizde Hindistan film endistrisinin ekonomik biiyiikligi yaklasik 1,8 milyar
dolardir. Hindistan’da her yil binin iizerinde konulu uzun metrajli filmin yaninda dokuz yiiz
civarinda kisa film cekilmektedir (Aktas, Alp, Doganay vd., 2008, s. 14). Ulkede 10.000 adet
sinema salonu vardir ve bir milyar niifuslu Hindistan’da giinde on bes milyon Hintli sinemaya

gitmektedir (Sever, 2013, s. 19). Hindistan’da Association of Indian Motion Pictures and TV
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Programmes {iyesi 63 yapimci firma mevcuttur. Hindistan’da ortalama film maliyeti yaklasik
1.75 milyon dolardir. Bu miktar diisiik biit¢eli bir film i¢in 400.000 dolar ve yiiksek biitceli
bir film i¢in 30 milyon dolar olabilmektedir. Hint film endiistrisi 6 milyondan fazla kisiye is

imkani saglamaktadir (http://www.indiaonestop.com/film.htm, 30.10.2014).

Kisacasi, Bollywood Sinemasi sanli bir tarthe sahiptir. Her gecen giin biraz daha
muhtesem bir hale gelmekte ve kesinlikle daha biiylik basarilara imza atacagi bir gelecek
vaad etmektedir. Ilk donemlerden bugiine, baska bir deyisle Ashok Kumar’dan Ranbir
Kapoor’a veya Durga Khote’den Anushka Sharma’ya kadar olan genis zamanda her zaman
yetenekli oyunculara sahip olan Bollywood, gittikce oyunculukta, yOnetmenlikte,
kareografide, sarkilarda ve danslarda bir adim daha ilerliyor. Gelisen ve biiyliyen modern
Hindistan Sinemasi, Diinya Sinemasi’ndaki tiim endiistrilerle yarisacak kapasiteye sahiptir

(Bajaj, 2013, 479).

3.3.1.6. Giiniimiiz Hint Sinemasi

3.3.1.6.1. Hint Sinema Endiistrisi ve Bollywood

Hindistan bagimsizligin1 kazanmadan once tilkenin film merkezi Lahor sehri idi. Sonra
yonetmenler ve miizik yapimcilari, degistirilmesi ve diizeltilmesi i¢in filmleri Kalkiita’ya
gondermeye basladi. Hindistan’mn “1 numaral” film merkezi olarak nitelendirilen Bollywood
Bombay sehrinde bulunmaktadir ve Hindistan’in {i¢iincii sinema merkezidir. Dordiincii film
yapim merkezi Tamil Filmleri’nin yapildigi Chennai sehridir. Diger bir film merkezi ise
Heyderabad’tir, N.T. Ramo Rao ve Nageswar Rao Telugu filmlerinin yapimi i¢in bu sehirde
Tollywood’u kurmuslardir. Hindistan’da Assam, Srinagar, Patna ve Chandigarh gibi bolgesel
film merkezleri de mevcut. Hindistan Sinemasi’nin Bollywood ile smirli kalmadiginin
gostergesi ise her sene 300 Tollywood yapimi (Telugu Filmler) film gosterime girmesidir,

bunun karsiligionda Bombay her sene 250 film tiretmektedir (Bajaj, 2013, s. 477).

2003 yilinda Oxford Ingiliz Sézliigii’niin, “Bollywood” kelemesinin sozliige dahil

edildigini ve kelimenin Hint sinemasini tanimladigini agiklamasi Hint Sinema Endiistrisi’nden



bir ¢ok kisiyi sevindirmedi. Bu haber karmasik tepkilere neden oldu. Bazilar1 uzun seneler
sonra Hint Sinemasmin layik oldugu tanimi aldigimi sdylerken, sinema diinyasindan bir ¢cok
oyuncu, yonetmen ve diger kisiler karar1 elestirdi. Aktér Rahul Bose, Bollywood kelimesinin
genel Hintce film endiistrisini ifade ettigini, oysa ki, Hint Sinemasi’nin bundan ¢ok daha
fazlas1 oldugunu belirtti. Hint Sinemas1 Hintce filmler disinda bir ¢ok diger dillerde olan film
endiistrilerini de i¢inde barindiriyor. Yonetmen Sunhash Ghai’ye gore, Hint Sinemasi’n1 ilk
kez Bollywood olarak tanimlayann kisiler Hintliler olmamistir. Ghai, ilk kez “Bollywood”
kelimesini, BBC tarafindan Ram Lakhan (1989) adli filmi tanitarken bir haber yorumunda
kullanildigin1 vurgulamistir. BBC, Bombay film endiistrisisinin Hollywood yapimi filmleri
kopyaladigini, onlar1 hem kostiim hem moda ag¢isindan takip ettigini ve boylece Bombay film
endiistrinin Bollywood olarak adlandirilabilecegini sdylemistir. Boylece, Hollywood’dan

farkli olarak Bollywood adini yerlestigi yerden almamistir (Gokhale, 2010, s. 18).

Bu c¢alisma cercevesinde ise sadece Mumbai (eski Bombay) sehrinin film endiistrisi
Bollywood olarak adlandirilacak. Calismanin 4. Boliimiinde Hint sinemasinin en ¢ok izlenen
10 filminin triin yerlestirme agisindan igerik analizi yapilirken, sadece Bollywood yapimi

filmler inceleme ¢ergevesine dahil edilecektir.

Her sene Bollywood’da ortalama 300 filmin yapilacagi ilan ediliyor, bunlardan
200’tiniin ¢ekimleri tamamlanirken sadece 150 film gosterime giriyor. Gosterime giren
filmlerden 15’1 {inlii yonetmenlere ve starlara sahip, yapim ve tanitim biitcesi hayli yiiksek
“blockbuster” grubuna dahil edilen filmler oluyor. Geriye kalan filmlerden 35’1 bir veya iki
milyon ABD dolar1 kadar biit¢eye sahip, iyi taninan aktdr ve aktrislerin oynadigi daha kiigiik
biitceli filmlerden olusuyor. Tahmini 60 kadar film ise 200.000 ABD dolarindan daha az bir
biitceye sahip kiiciik sehirlerde ve koylerde yapilan filmler oluyor (Khanna, 2003, s. 135-137).

3.3.1.6.2. Bollywood Film Yildizlari: “Hero” ve “Heroine’ler

Bollywood sinemasinin karakterini olusturan esas 6geler kadin ve erkek bas rol

oyuncularidir. Bu kisiler Bollywood’da “hero” ve “heroine” olarak adlandiriliyor. Bir kalip
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haline gelen bu deyimler gilinlimiiz Bollywood sinemasmin terimlerindendir diyebiliriz, bu
nedenle bu ¢alisma siirecinde de Bollywood sinemasini antatildigi kisimlarda kadin ve erkek

bas rol oyuncularindan kaliplasmis terim olarak “hero” ve “heroine” olarak bahsedilmektedir.

Gliniimiiz Bollywood filmlerinde toplam biit¢cenin yiizde %40-45’1 iinlii oyuncularin
film kiinyesine dahil edilmesine harcaniyor. Biitcenin yilizde %25’lik kismi en yiiksek ticret
olarak hero’lara 6deniyor, kalan kisim ise heroine’ler de dahil diger oyuncular arasinda
paylastiriliyor. En ylisek meblag 6denen hero’lar S.R.Khan, Aamir Khan, Hritrik Roshan,
Akshay Kumar ve Ranbir Kapoor’dur. En yiiksek iicret talep eden heroine’ler ise Aiswarya
Rai, Katrina Kaif, Priyanka Chopra, Kareena Kapoor ve Rani Mukherjee’dir. Oyuncularin

talep ettigi net rakamlar ise sadece onlar ve yapimcilar arasindaki sir (Bajaj, 2013, s. 473).

Bir izleyici olarak bakacak olursak, bugiin Bollywood sinemasinda iki Khan - S.R.Khan
ve Aamir Khan arasindaki istlinliik ve dominantlik cekismesi yasandigini gorebiliriz.
Oyuncularn her ikisi de birbirinin daha 1yi oldugunu sdyliiyor. Bunun yaninda izleyici kitlesi
de her ikisine bagli. Heroine’ler arasinda da bir ¢ekisme s6z konusu, bu ¢ekisme ise Katrina
Kaif ve Deepika Padukone arasinda gegiyor. Her ikisi de Bollywood’un yiikselen yildizlar
olarak daha iyi isler yapmaya can atiyor (Bajaj, 2013, s. 473). Aamir Khan, Tiirkiye’de ve
genel olarak Orta Dogu bolgesinde “3 Idiots” filmi ile tanmnmistir. Bir ¢cok Tiirk Bollywood
izleyicisi “3 Idiots”la Hint Filmleri izlemeye baslamistir. Diger kisim ise S.R.Khan’m “My

Name is Khan” filmi sayesinde Bollywood’la tanigsma imkan1 kazanmastir.

3.3.1.6.3. Bollywood’da Ask ve Erotizm

Hint sinemasinda agkin bariyerlere ve simirlara ihtiyact yok. Amrita Pritam’m, film
uyarlamasi da yapilan “Pinjar” romani, Raj Kapoor’un Heena, Anil Shrama’nin “Godar”,
Yash Chopra’nin “Veer Zara” gibi filmleri, Pakistanli yonetmen Shoaib Mansoor’un “Khuda
Ke Liya” gibi filmlerinde Hindu kiz Miisliman erkek veya tersi konular islenmistir.
Bollywood sinemasinda ask engel tanimiyor (Bajaj, 2013 s. 398). Son senelerde de Hint

sinemasinda Hindu - Miislaman aski islenmis, sonunda kavusma olmayan filmler, Bollywood



filmlerinin genel hikayesine uymuyor. Daha ¢ok toplumsal bir yara olan Hindu-Miisliiman
kavgasina parmak basilan filmlerde kavga siirecinde zor zamanlar yasayan, haksiz elestrilere
tabi tutulan gen¢ asiklarmn portresi ¢izilmistir. Yash Chopra’nin 2012 yapimi “Ishaqzaade”
(Born to Hate...Destined to Love (“Nefret Etmek i¢cin Dogup, Aska Mahkum Olanlar’) olarak
da biliniyor) ve Aanand Rai imzali 2013 yapimi “Raanjhanaa” (Sevilen) filmleri bu tiir
filmlerden. Bu filmler mutlu sonlarla degil 6liimlerle bitiyor, sonug¢ olarak filmler, iilke
icerisinde olan kavgalar1 hedef alarak toplumun sosyal yaralarina dikkat c¢ekmeyi

hedefliyorlar.

Hindistan’mn Kamasutra vatan1 olmasma ragmen filmlerde kesinlikle seks sahneleri yer
almaz, ¢iplak kadin viicutlari, 6piisme sahneleri bile gdsterilmesi kagmilan durum. Ingiliz
isgalinden sonra Hindistan, Britaniya’nin etkisi ile daha tutucu bir toplum haline gelmistir,
filmlerde asiklar evli olsalar bile toplum i¢inde ask sahnelerine yer verilemez, toplum,

filmlerde askin nasil yansitildigina ¢ok 6nem veriyor (Scheinert, 2005, s. 44).

Bollywood Sinemasi’nda sarkilar hikayeye olan ilgiyi artirmakla beraber hem de erotik
sahneler iceriyor ki, bu tiir sahneler Hint sinemasinda sarkilar disinda kac¢milan bir durumdur.
Sarkilar ve danslar esnasinda yaklasan viicutlar gorebiliriz ama ¢iplak viicutlar1 hi¢ bir zaman
goremeyiz. Hatta Oplisme sahneleri bile ¢ok istenen bir durum degildir. Bollywod
sinemasindaki sarki araliklar1 “anlatilan hikayedeki duygular1 yogunlastiran, ahlaki duygulari
vurgulamaya hizmet eden, ayni1 zamanda cinsel igerik yasak olan ekranda erotizm olusturan

parcalar” dir (Gokulsing ve Dissanayake 1998, s. 98).

Bollywood Sinemasi’nda 2000’11 yillarin sonuna kadar genellikle 6piisme sahnelerine
rastlanmaz, sadece sarkilar igerisindeki sahnelerde erotizm canlandirilirdi. 2000°li yillarin
sonlarina kadar yapilan filmler igerisinde en uzun Oplisme sahnesi “Raja Hindustani”
filmindedir. Aamir Khan ve Karishma Kapoor’un bir agacin golgesinde paylastiklar1 dpiisme,
Anushka Sharma (Band Baaja Baaraat, 2010), Katrina Kaif (Jab Tak Hai Jaan, 2012) veya
Alia Bhaat (2 States, 2013) gibi yeni nesil Bollywood starlarinin uzun siiren opiisme ve ask

sahnelerine kadar en uzun Opiisme sahnesi olarak biliniyordu. Aslinda ask, cinayet ve seks
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Hint sinemasi igerisinde her zaman var olan 6geler. 1941 yapimi V.Shantaram imzali
“Shakuntala” filminden Manessh Bhatt’in hem yapimciligini hem yonetmenligini iistlendigi
“Kalyug” (2005) filmine kadar her zaman seks filmlerde en ¢ok yansitilan 6gelerden biri

olmustur.

Son donemlerde yapilan Bollywood filmleri, igerdikleri erotizm ve seks sahneleri ile
daha fazla Hollywood’a benzemeye basladi. Daha Once sadece sarkilar igerisinde
goriinebilecek karakterlerin yakimlagsma sahneleri, artik normal sahnelere tasindi ve
siradanlasti. Hatta, bu durumdan bir ¢ok Bollywood hayrani sikayet¢i, uzun yillar boyunca
S.R.Khan filmlerinde saf agki izleyen seyirci birden bire Jab Tak Hai Jaan (2012, Yash
Chopra) filminde paylasilan erotik sahneleri goriince bunu kabullenemedi. Filmin bas rol
oyuncusu S.R.Khan ise bu filmde kendi 6plisme kurallarini yok saydigini ve buna mecbur
brrakildigin1  bildirmistir  (http://www.bollywoodlife.com/news-gossip/why-did-shahrukh-
khan-break-the-kissing-rule-for-jab-tak-hai-jaan/, 08.09.2014).

3.3.1.6.4. Bollywood Film Yapim Sirketleri

Bollywood’da iki tiir yapim sirketi mevcuttur. Bunlardan ilki iyi bilinen yiiksek biitceli
filmleri yapan ticari tiretim evleri, ikincisi ise diisiik biitceli az tanmnan iiretim evleri veya nis
filmler yapan bireysel yapimcilardir. Hindistan’da filmlerin yapimina, finanse edilmesine ve
dagitilmasma dair hi¢ bir sabit kural bulunmamaktadir. Baz1 durumlarda yapimecilar filmin
finansorliigiinii de yapiyor, baska bir durumda da yapimcilar finansal kuruluslardan fon temin

ediyor, bazen ise filmin dagitimcilar1 6zel haklara sahip olmak i¢in filmi finanse edebiliyorlar.

Bugiin Hint Film Sektorii ile ilgili her fonksiyon ve etkinlik 1yi tanimlanmis ve
sistematize edilmis hale getirilmektedir. Priya Village Roadshow (PVR) baskent bolgesinde
filmlerin sinema salonlar1 kurularak baslamis, daha sonra filmlerin dagitim haklarini almaya
baslamig ve son zamanlarda ise artik film iireten ve finanse eden kurum haline gelmistir.
Adlabs, Hindistan’in esas film isleme sirketi, son zamanlarda iilkenin en biiyiik telekom

kampanyas1 Reliance sirketine yatirim yaparak filmler yapmaya, finanse etmeye, gosterim ve



dagitim haklarmi almaya baslamistir. Televizyon kanallar1 i¢in programlar tireten UTV ise
kisa zamanda film sektoriine de gecis yapmis, film yapmakla beraber, pazarlama ve
dagitimmi da yapan bir kurulusa donmiistiir, bugiin ise llkenin en biiyikk yerli film
dagiticisidir (Lorenzen and Taeube, 2007). Eros, Adlabs, Indian Film Company ve UTV gibi
yapim sirketleri London Stock Exchange (Londra Borsasi1)’de AIM tesisleri olarak listelenmis
ve bir ¢ok yabanci finansal kurulus ve yatirimci Hint film sektoriine miyonlar degerinde
yatirim girisimlerinde bulunmustur. Ayn1 zamanda global stiidyolarin da Hint Film pazarmna
ilgisi artmis, bu yapim sirketleri Bollywood filmleri liretmeye ve dagitmaya baslamiglardir
(Pillania, 2008, s. 115-123). Hint sinemasmin blockbusterlerinden biri olan Karan Johar
imzali, yapimin1 Dharma Production ve Red Chillies Entertaiment’in lstlenmis oldugu My
Name Is Khan (2010) filmini Fox Star Studios ve Fox Searchlight Pictures finanse etmis ve

dagitim haklarini almigdir (Sen, 2010, s. 35-37).

3.3.2. Hindistan’da Uriin Yerlestirme
3.3.2.1. Bollywood Yapim Filmlerde Uriin Yerlestirme Uygulamalar

Bollywood her sene yaklagik 1000 film iireterek Hollywood ile (2003 yilinda 423 film

yapimi, Motional Picture Association of America, Inc.; http:/ www.mpaa.org)

kiyaslandiginda muazzam bir rakama imza atiyor. Varlikli ve orta simifi da dahil olmakla
Hindistan niifusunun %65°1 yani yaklagik 150-250 milyon kisinin yani sira diinya geneline
yayillmis Bollywood hayranlar1 bu yapimlarm takipgileri. Sonug olarak, endiistri Bollywood
yapimut filmleri izlemek isteyen ¢ok biiyiik bir kitle tarafindan koriiklenmektedir (Britt, 2002).

3.3.2.1.1. Ik Dénem Uriin yerlestirmeler

Bir ¢ok eski donem Bollywood filmlerinde bazi markalar goriinmekte, ama bu
markalarin para karsiliginda yerlestirilip yerlestirilmedigi belli degildir. Coca-cola Hint
filmlerinde de bu yolda basi ¢cekenlerden ilki. 1955 yapimi Shree 420 (Bay 420) filminde Raj
Kapoor Mumbai sehrine ilk kez gelirken tam basmin iizerindeki Coca-cola afisi asikar

goriiniiyor. 1958 yapimi  Chalti Ka Naam Gaadi (The One That Moves Is a Vehicle)
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filminde araba tamircisi olan {i¢ kardesin hikayesi anlartilirken birka¢ kez Mobil fren
hidroliginin posteri goriiniiyor ve esas karakterlerden biri tarafindan sozlii bir sekilde marka
vurgulaniyor. An Evening in Paris (1967) filminde Coca-cola birka¢ kez goriiliiyor, hero ve
heroine tarafindan gittikleri her yere tasmiyor ve dolu bir kasa Coca-cola bir ¢cok sahnede
acikca gosteriliyor. 1972 yapimi Koshish (Cabalar) filminde de bir dolu kasa Coca-cola bas
karakterin oldugu tam yaninda yerlestirilmis. Rishi Kapoor ve Dimple Kapadia’nin
basrollerini paylastigini Raj Kapoor’un Bobby (1975) filminde Rajdoot motosikletleri
goriiniiyor. Motosiklet filmde tiiketicileri tarafinda Bobby olarak biliniyor ve bas kadin
karakterin de adinin Bobby olmasi ile marka iligkilendiriliyor. Tiim bu ornekler iiriin

yerlestirmenin Bollywood i¢in ¢ok da yeni bir trend olmadigini gosteriyor.

1990’larin ortasindan baslayarak, uluslararasi sirketler Hint tiiketicilerine ulagsmak igin
yerel yollar aramaya baglamistir (Khan, 2002). Bu arayista Bollywood filmlerde yapilan {iriin
yerlestirmeler reklamcilarin bulmus oldugu basarili bir pazarlama yolu oldu. Bollywood
sinemasinda para karsiliginda iirlin yerlestirmelerinin yapilmasi ise 1990’larin sonlarinda

basladi (Kriplani, 2006, s. 201).

Yash Chopra’nin Dil To Pagal Hai (Cilgin Kalp, 1997) filminde Pepsi, Levis, Killer
Jeans gibi birka¢ marka goriiniiyor. 1998 yapimi Bandham (Bond) filminde ise heroine’nin
hero ile Pepsi igmeye israr ettigi bir sahne yer aliyor. Ama Subhash Ghai’nin Taal (Ritm,
1999) 1982 yilinda E.T. filminin Hollywood i¢in iistlendigi rolii Bolllywood i¢in oynamustir.
Bollywood sinemasinda iiriin yerlestirme furyasinin baslatan film olarak nitelendirilen Taal
(1999, Subhash Ghai)’da &6zellikle, A.R.Rahman imzali “Ishq Ishq” sarkis1 boyunca geng
sevgililer arasinda gecen flort sahnelerinde Coca-Cola yerlestirmeleri mevcuttur. Hig
kimsenin tanik olmadigi bu florte sarki boyunca Coca-cola sahitlik etmektedir. Diger bir
sahnede esas kadin karaktere (A. Rai) yardimci erkek karakter (A. Kapoor) de elinde bir
Coca-cola sisesiyle gelerek kiza kola igmesini teklif ediyor ve “Iss se mohabat barhti hai”

(Bu askin biiytimesini sagliyor) ciimlesini kullaniyor (Kriplani, 2006, s. 203-204).



Taal (1999) Filminde Coca-Cola Yerlestirmesi.

Kaynak: http://bethlovesbollywood.blogspot.com/2008/12/taal.html , 04.09.2013

1995 yapimi Dilwale Dulhania Le Jayenge (Aditya Chopra) filminde yerlestirmesi
yapilan Canned Stroh yetkilileri film yapimcilarina 15 saniyelik yerlestirme i¢in 15 Lakh INR
odediklerini belirtiyorlar (Kapoor ve Bhatt, 2006, s. 9). Dilwale Dulhanyiyan Le Jayenge
(1995) filminde yapilan yerlestirme 1990’larda Stroh biralarmin Hindistan pazarina girmesi
icin basarili bir lansman oldu. Yaadein (2001) filmi de Coca-cola ve Pass Pass agiz
temizleyici i¢cin pazardaki yerlerinde ilerleme sagladi. Coca-cola, 2001 yapimi Yaadien
filmine iiriinlerinin yerlestirilmesi i¢in 3.35 crore INR (670.000 ABD dolar1) hacminde bir
o0deme yapmistir ki, bu da genel olarak filme harcanan yapim iicretlerinin yiizde %20’lik

kismin1 kapsamaktadir (http://www.mumbai-central.com, 08.09.2013).

Bu Orneklerden sonra Leo Burnett Worldwide’s Leo Entertainment gibi iirlin

yerlestirme ajanslar1 Hindistan subelerini agmislardir (Nelson ve Davanatan, 2006, s. 212).

Hiikumet tarafindan Hindistan Film Endiistrisi ile ilgili hazirlanan rapor gosteriyor ki,
2000’11 yillardan itibaren film yapimcilarmin yapim masraflarini kargilamak icin siipheli
kaynaklardan elde ettigi gelirler azalmistir. Bunun yerine simdi bankalar, mesru yatirimcilar
ve Uriin yerlestirmeler yolu ile kendilerine fon saglamaktadirlar. Daha once yapimcilar
harcanan miktarm yilizde %10 ile %15 kadarini iiriin yerlestirmeler yolu ile elde ediyorlardi.
2005 yilinda ise bu rakam ylzde %20 ile %25 arasinda degismektedir
(www.1230ye.com/google-news/may-june-2005/20.htm’den akt. Kriplani, 2006, s.210- 211).
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3.3.2.1.2. Bollywood Yapim Filmlerde Uriinlerin Olay Orgiisiine

Yerlestirilmesi

Hollywood’da oldugu gibi Bollywood yapimcilari da iiriin yerlestirmenin farkl: tiirlerini
denemektedirler. Bazi filmlerde karakterlerin iiriin hakkinda konusmasi ile yetinmeyen
yapimcilar markalar1 olay Orglisiine yerlestirerek senaryonun ayrilmaz pargasi haline
getirmislerdir. 2002 yapimi Road (Yol) filminde karakterler genellikle yolda Tata Motors un
Safari 4-wheel SUV modelini kullanirken goriiliiyor. Bu yerlestirme i¢cin Tata Motors 12.5
milyon rupi 266.250 (ABD dolar1) 6demistir (Kripalani, 2006, s. 205). Hint Film
Endiistrisi’'nde markalarmm filmin olay Orgiisiine dahil edilmesi son birkag yilda
yayginlasmistir. Fashion (2008) ve Dostana (2008) gibi filmlerde markalar film temalarinin
ayrilmaz bir parcasi olarak yerlestirilmislerdir. 2007 yapimi1 Om Sahti Om filminde Tag Heuer,
Compagq, Sia Jewelry, Nokia, Shopper’s Stop gibi markalar yerlestirilmis, ayn1 zamanda ana
kadin karakterin “bastan yaratildig1’” degisim silirecinde Maybeline markas1 esas roli
iistlenmistir. 2014 yapimm “2 States” (Iki devlet) filminde heroine Sunsilk markasi ¢alisani
olarak gosteriliyor, is goriismesi zamani karakter Sunsilk’in geng ve giiclii kadinlara hitap
ettigini vurgulayarak markanin pazarlama sloganlarmni da dile getirmistir, ayn1 filmde hero ise

Yes Bank c¢alisani olarak gosteriliyor.

Yes Bank’in film senaryosunda yer aldigi diger 2014 yapimu film ise Bewakoofiyaan ki,
bu filmde de heroine banka calisanmidir, ayni zamanda bu fimin ilk 7 dakikas1 boyunca Yes
Bank ve Air Connect marka pankartlari, Samsung bilgisayarlar1 ve akilli telefonlar
yerlestirilirken, heroine tarafindan Zara giyim markas1 da sozli olarak vurgulanmis, hero
Suzuki marka otomobil almanin mutlulugunu yasamis, Yes Bank Platinum kartlar1 s6zlii hem
de gorsel olarak yerlestrilmistir. Bunun yani1 sira banka filmin tanitim posterlerinde de yerini
almistir. Bu 6rnek Bollywood sinemasinda iiriin yerlestirmelerin artik ne kadar fazla

yapildignin bir gostergesi.



_yash raj films prosents f

director: nupur asthana  producy dl tya :h opra -.iur habib faisal

MARCH 14
Bewakoofiyan(2013) Posterlerinde Yes Bank Yerlestirmesi
Kaynak: https://www.linkedin.com/today/post/article/20140613060737-87041533-

measuring-effective-in-film-product-placements (13.09.2014)

Nelson, Deshpande ve Vilela’nin (2011) yapmis oldugu arastirma cercevesinde 50
filmde yapilan yerlestirmelerin filmin olay orgiisiine dahil edilip edilmemesi de incelenmistir.
Elde edilen sonuglara gére 1991 yilinda yapilan yerlestirmelerden 15’1 low plot placement
grubuna girmis, yani filmde yerlestirilen markalar olay 6rgiistine daha az dahil edilmislerdir, 4
yerlestirme ise high plot placement grubuna ait edilmis, yani yerlestirilen {iriinler yaratici bir
sekilde yapilip, filmin genel akimi ve hikayesi ile iliskilendirilmisleridir. 1996 yilinda bu
rakamlar 46’ya kars1 23, 2001 yilinda 95’e 63 ve 2006 yilinda ise 118’e 46 olmustur (Nelson,
Deshpande, Vilela, 2011, s. 8).

Gokhale’nin yaptig1 arastirmadan (2010) elde ettigi bulgulara gore, 2005-2009 yillar1
arasinda giselerde basar1 elde eden 15 Bollywood filminde yapilan yerlestirmeler zamani
61.9% driinler pozitif yonleri ile gosterilmis, 24.1% {riinlerin igerige uygun dogal
yerlestirmeleri yapilmis, ¢ok az reklamverenler ise yapimcilara iirlinlerini negatif sahnelerde

yerlestirmeye izin vermislerdir, bu tiir yerlestirmeler toplam yerlestirmelerin yiizde 14’lik bir
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kismina sahip (s. 57). Bu 15 filmde yapilan yerlestirmelerin %48’inde tiriinler olay orgiisiine
dahil edilmis, geriye kalan %52’inde ise markalarin film i¢erigine entegrasyonu yapilmamaistir.
Marka mesajini iletmesi agisindan ise bu filmlerde yapilan 121 yerlestirme bunu basarmistir,
8 lriin yerlestirme uygulamasi ise markanin izleyiciye verdigi mesaj1 iletmede basarisiz

olmustur (Gokhale, 2010, s. 61).

Paheli (2005, Amol Palekar) filmi icin 6zel bir koleksiyon hazirlayan Tanishq
miicevher markasi kadim ve zengin Rajastani donemini yansitan takilarla filmin ayrilmaz
parcast haline gelmistir. Filmden sonra markanin hazirladigi temel kolleksiyonda 130,
miittefik kolleksiyonda ise 60 tasarim yapan Tanishq yaptig1 bu yerlestirmeden sonra her bir
parcanin ortalama fiyat1 75.000 INR iken marka toplamda 1.42 crore INR hacminde satis
gerceklestirmistir. Toplamda satislarda yiizde %13’Lik bir artis yasanirken, Hindistan
genelinde marka taninirligi %10 kadar artmustir (http://www.madisonindia.com/units/pdf-ent-

casestudies/Tanishq Paheli.pdf, 02.09.2013).

Dil To Pagal Hai (1997, Yash Chopra) geng hero sabahin erken saatinde uyaniyor ve
agzin1 temizlemek i¢in Pepsi markali kolayr kullaniyor. Bu Hint sinema izleyicisine o kadar
dogal geldi ki, cok kisa bir zamanda Pepsi Hint gencliginin markasina haline geldi. Coca Cola,
Rang De Basanti (2006, Rakeysh Omprakash Mehra) filminin yonetmenti ile filmin tanitimi
ile Coca-cola’nin yeni sigsesinin ve yeni bir kampanayanim paralel sekilde yapilacagina dair
sO0zlesme imzalamisti. Filmde Hint gencliginin paylastig1 ulusal gururda Coca-cola’nin rolii
vurgulanmustir. Phir Hera Pheri (2006, Neeraj Vora) filminde komik bir sahne ise Dominos
pizzanin “30 dakikada teslim veya flicretsiz” kampanyasi seyirciye mizah dolu etkili bir

sekilde anlatilmistir (Sen, 2010, s. 42-43).

2008 yapimi Fashion (Madhur Bhandarkar) iiriin yerlestirmelerin organize sekilde nasil
yapilacagma dair essiz bir 6rnek. Filmde 6 prestijli marka yerlestirmesi yapilmistir, bunlar
giyim ve moda diinyasma ait Kimaya ve Reebok, Lenova diziistii bilgisayarlari, Sunsilk
sampuanlari, Cellucom ve LG Electronics’tir. UTV pazarlama yoneticisi filmde yerlestirilen

markalar ile ilgili “Markalar, yerlestirilecekleri sahnelere iliskilendirilmesi ve itici bir sekilde



dikkatleri iizerine ¢cekmemesi ic¢in dikkatlice sec¢ilmistir” demistir (Thaindianews, 2008,
http://www.thaindian.com/newsportal/sports/fashion-earns-rs85-mn-from-infilm-

advertising 100107779.html , 04.09.2013).

50. Filmfare Odiillerinde (15 Subat, 2005) “En iyi Film” &diiliinii kazanan Hum Tum
(2004) filminde esas erkek karakteri (S.A.Khan) gazetede karikatiircii olarak ise alan Times
Of india gazetesi afisler ve diger yerlestirmelerle film siirecinde goriiniiyor. Filmde ayrica

Lays patates cipsi paketi ve Kodak da goriiniiyor (Kriplani, 2006, s. 206)

Bir evlilik hikayesi etrafinda donen senaryoya sahip Namaste London (2007, Vipul
Amrutlal Shah) filminin yapimcilar1 Hindistan’in en biiylik tanisma ve evlilik sitesi olan

http://www.bharatmatrimony.conv ile iligkisel pazarlama kampanyasi yiiriitmiislerdir. Genel

hikayesi araba yarislar1 olan Ta Ra Rum Pum (2007, Siddharth Anand) Goodyear ve Castrol
ile anlagmalar yapmis, bu anlasmalarin sonucunda her iki marka da filmin olay 6rgiisiine dahil
edilerek yerlestirmeler yapilmistir. Goodyear filmden sahnelerden olusan bir reklam filmi ile

bu anlagmanin verdigi imkanlardan yararlanmastir.

Uriin yerlestirmeler yaratic1 sekilde yapilirsa, filmin hikayesine, olay drgiisiine ve eylem
hattina yerlestirilen {riinler gerekli sahnelerde kullanilarak karakterlerin toplumdaki
kimliklerini seyirciye yansitmakta 6nemli rol iistlenebilirler. Ornegin Kirsch’in (2009)
yaptig1 arastrmada inceledigi 17 filmin dokuzunda yerlestirilen Nike markasi 20-30 yas
arasinda olan erkek karakterler tarindan kullanilmis, bu karakterler film siirecinde arkadaslari
ile zaman geg¢irirken veya bos zamanlarini degerlendirirken Nike triinleri kullanmigslardir.
Adidas 11 filmde yerlestirilmis, gen¢ erkekler spor yaparken bu marka {irlinlerini
kullanmiglardir. 4 filmde yerlestirilen Puma da 20-30 yas araliginda olan erkek karakterler
tarafindan ozellikle spor yaparken kullanilmis, 5 filmde yerlestirilen GAP markas: ise
karakterlerin modaya uygun (trendi) giyindiklerini vurgulamak i¢in kullanilmigtir. DKNY,
Tommy Hilfiger, Polo Sport gibi markalar Bollywood filmlerinde karakterlerin daha ¢ok zarif
driinler kullandigin1 vurgulamak i¢in, spor yaptiklar1 veya bos zamanlarin1 degerlendirdikleri

zaman bile sik olduklarmi gostermek icin kullanilmistir. 6 filmde yerlestirilen Coca-Cola,
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genellikle geng erkekler tarafindan tiiketilirken yerlestirilmis, hayattan zevk almanin,
arkadaslarla bulugsmanin, eglenmenin ayrilmaz bir pargasi olarak gosterilmistir. Pepsi markas1
ise daha c¢ok {iniversitelerde kutular ve otomatik satis makinalar1 seklinde yerlestirilmis,
sosyal grubun énemli bir parcasi olarak vurgulanmustir. igecek iiriinleri i¢erisinde diger marka
olan Nescafe, incelenen 17 filmden dordiinde yerlestirmistir. Ilgingtir ki, marka sadece 20-30
yas grubundan olan kadinlarla iligskilendirilmis ve kahveninin insanlar1 birlestirdigi,
Ozgiirlesmek i¢in bir kahvenin yettigi imaj1 olusturulmustur. 3 filmde yerlestirilen Starbucks
ise geng erkek ve kadm 6grenci karakterler tarafindan kullanilmistir. Compaq notbuklar1 i¢in
9 filmde “her zaman her yerde ¢aligma ihtiyac1 duyan mesgul insanlar” i¢in gerekli iirlin algis1
yaratilmig, genellikle 6grenciler tarafindan kullanmilmistir. Apple markal {irtinler 3 filmde
geng ve yetenekli is adamlar1 tarafindan kullanilirken modern ve yenilik¢i sirketlerin bu
marka bilgisayarlarla calistig1 vurgusu yapilmistir. Nokia 9 filmde her yerde geng insanlari
bir birine baglayan teknoloji olarak nitelendirilmistir. 2 filmde her yas grubundan olan
karakterler Hindistan ile ilgili haberleri §grenmek igin Times Of India gazetesi okumus, evde
eglenmek isteyen ¢ocuklar ve ergen karakterler ise 3 filmde MTV miizik kanali izlemistir

(Hirsch, 2009, s. 73-75).

Karan Johar imzali Kabhi Alvida Naa Kehna (KANK, 2006) filminde karakterler Allen
Sally markali gomlek ve pantalonlar giyerken hem de Louis Vuitton ve Nike iiriinleri
kullaniyorlar. Onlar 1 goriismelerinde Lenova markali diziistii bilgisayarlardan yararlanirken,
0gle yemegini de Durian markali mobilyalarla dosenmis mutfakta hazirliyor ve Durian
markalt masada yemeklerini yiyorlar. Fashion (2008), Heroine (2012) gibi filmlerin
yonetmeni Madhur Bhandarkar Bollywood filmlerinde yapilan iiriin yerlestirmelerle ilgili
“Eger marka ve tiriin filmin hikayesine dokunuyorsa, film icerisinde bu markalarin

gortinmesinde estetik agidan hi¢bir sorun yoksa markalarin filmlerden uzak tutmanin bir

anlami  yok” (http://www.telegraphindia.com/1060806/asp/opinion/story 6575028.asp,

04.09.2013) seklinde agiklama yapmuistir.

Pyaar Impossible (2010, Jugal Hansraj) filminde heroine Alisha (Priyanka Chopra)

hatasim1 ve hero (Uday Chopra)’ya olan askin1 Apple markali bilgisayar ve televizyonlarla



yapiyor, filmde Apple logolarinin her yerde goriindiigli bu kisim tam 3 dakika 49 saniye
stiriiyor (http://vk.com/video-30653548 161188348 , 02.09.2014).

Bir Shah Rukh Khan filmi olan Jab Tak Hai Jaan (2012, Yash Chopra)’da Discovery,
Intel, Western Union, Wildcraft, Gibson, Royal Enfield ve Pond’s markalar1 yerlestirilmistir.
Ama en cok dikkat c¢eken yerlestirme Discovery Channel’e ait. Film boyunca Anushka
Sharma’nin canlandirdigr Akira’nin Discovery kanali i¢cin belgesel yapma cabasi seyirciye
yansitiliyor. Asia-Pacific Discovery Network’iin Giliney Asya Baskan yardimcisi ve Genel
miidiirii Rohit Johri bu konuyla ilgili fikirlerini “Film boyunca Discovery kanalinin hikayenin
bir parcast olmasi, kanalin Hindistan’da liderligini ve giivenirligini yenilemektedir. Bu
gerceklik ile kurgunun evliligi diyebiliriz. Bu filmin gosterime girecegi tiim iilkelere Discovery
kanalimin Hisdistan daki muazzam popiilerlik ve itibarini yansitacaktir” seklinde bildirmistir.
Ayni zamanda Johri bunun siradan bir yerlestirme olmadigini, kanalin filmin olay 6rgiistine
tamamen dahil edildigini, boyle bir yerlestirmenin daha once yapilmadigini ve yenilik¢i
pazarlamada yeni bir gosterge oldugunu belirtmistir. Filmin teknoloji partneri olan Intel de
daha Hindistan’da piyasaya siirmedigi ultra portatif laptoplar1 filmde yerlestirmis, filmin
gosterime girmesi ile irilinler de piyasaya strilmustiir

(http://www.exchange4media.com/48643 %E2%80%98;jab-tak-hai-jaan%E2%80%99-takes-

brand-associations-a-level-up.html, 02.09.2013).

Son 4-5 senede pazarlamacilar marka iletisimini saglamak i¢in en ¢ok Bollywood
filmlerinden yararlaniyorlar. Gegen senelerde yapilan arka planda markanin isminin veya
logosunun yerlestirilmesinden farkli olarak yeni donem yerlestirmeler daha sesli ve daha
aydin. 70’lerin fenomen filmi Bobby’de yapilan Rajdoot (motosikler markasi) logosunun
yerlestirilmesi ile 3 Idiots (2009, Rajkumar Hirani) filminde yerlestilen, filmin olay &rgiisiine
dahil edilen ve kritik sahnelerde ortaya ¢ikan Flyte (scooter markasi) karsilagtirmasini yaparak

bu sonuca vara biliriz (Sen, 2010, s. 39).
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3.3.2.1.3. Bollywood Yapim Filmlerde Sarkilar ve Uriin Yerlestirme

Bollywood filmlerinin en belirgin 6zelliklerinden biri de film siirecince birkag sarkinin
yerlestirilmesi ve danslarin edilmesidir. Dogal olarak filmlerin bu kisimlarinda da iiriin
yerlestirmeler yapiliyor. Hatta Hirsch’in yapmis oldugu arastirmada elde ettigi sonuglara gore
Bollywood hayranlar1 sarki ve danslarin yerlestirilen iirtinlerin tanitiminda daha ¢ok etkisinin
oldugunu diisiiniiyorlar. Bollywood filmlerinde sarkilar ve danslar zamani yapilan {iriin
yerlestirmeleri film icerisinde yapilan diger yerlestirmelere gore ana karakterin imajimna daha
az etkisi oluyor ve heyecanli sahnelerde yapilan iiriin yerlestirmelere gore seyircide daha az

rahatsizlik yaratiyor (Hirsch, 20009, s. 65).

Bollywood filmleri daha gosterime girmeden once film iginde olan sarkilar ve danslar
yayinlaniyor ve bunlar filmin tanitim siirecinde 6nemli rol iistleniyor. Sarkilar izleyici kitlenin
ilgisini iizerine ¢ekerek filme olan meraki artirtyor. Yani film sarkisinin ¢ok dikkat ¢ekmesi
ve popliler olmasi genelde filmin basarisi ile bire bir iligkilidir. Sarkilar giintimiiz Bollywood
filmleri icerisinde onemli yere sahipler, ki her sene yiizlerce film yapilan Bollywood gibi
biiyiik bir endiistride senaryolar genellikle bir birine asir1 derecede benziyor, en az 3 saat
stiren filmlerin seyirciler tarafindan kisa siirede unutulmasi olagan bir durum, bu noktada film
sarkilar1 ve sarki zamani edilen danslar filmlere gore ¢ok daha uzun siire hatirlaniyor, bu film
endiistrisine bliylilk avantaj sagliyor (Gokulsing ve Disanayake, 1998, s. 97-98 ).
Reklamverenler ve pazarlamacilar da bu durumun farkindalar. Film igerisinde sarkilar
siirecinde sik sik markali triinler yerlestiriliyor. Bollywood filmlerinde yer alan sarkilar
ask/romantik sarkilar, iiniveriste sarkilari, gece kliibii/disko sarkilar1 ve diigiin sarkilar1 gibi

gruplara ayirabiliriz (Brockmann, 2002, s. 57).

Geleneksel olarak Hint markalar1 Bollywood yapimi filmler igerisinde sarkilar zamani
(ortalama her filmde 6 sarki oluyor) arka planda goriiniiyorlardi ve bu sarkilar (filmden
cikarilan klipler) Hindistann MTV ve Channel V gibi miizik kanallarinda defalarca
yayinlamyordu. Kuch Kuch Hota Hai (1998) filminin ilk sarkis1 zamani yerlestirilen Nike,

Adidas, Polo Sport gibi markalar 6grencilerin sadece sportif oldugunu vurgulamak i¢in degil,



ayn1 zamanda onlarin zenginliklerini de gozler Oniine sermek i¢in kullanilmistir (Hediger,

2002, s. 113-117).

Gopalan kitaplarinda (2002 ve 2003), Bollywood sinemasini1 “Kesintilerin Sinemas1”
olarak adlandirilmasimni teklifini yapmustir, bunun da nedeni her bir film sarkilar ve dans
araliklari, ayn1 zamanda “intermission” (antrakt) adi verilen filmi iki kisma aymwran arayi
icermesidir. 3-4 saat sliren filmlerde sarkilar ve antrakt filmin duraklamalara neden oluyor.
Gopalan (2002, s. 19), Bollywood sinemasindaki sarki ve dans araliklarmi tarif ederken
onlary, film hikayesinin gelisimi geciktiren, zamansal ve mekansal kopukluklar yaratmak
yoluyla filmde bizi rahatsiz eden sahnelerden koparan ama ayni zamanda film hikayesiyle her

haliikarda bir baglant1 kuran, hikayenin ayrilmaz pargalari oldugunu dile getirmistir.

Hirsch, (2009, s. 85-95) yazdig tez ¢ercevesinde Bollywood sinemasinda olan sarkilar:
3 biiyiik grupa ayrarak, hepsini ayr1 ayr1 kiiciik gruplara ayirmistir:

3.3.2.1.3.1. “Grup sarkilar”: bu sarkilar zamani bir ¢ok oyuncu birlikte sarkilar
sOyleyip dans ediyorlar.

o Univeriste sarkilarni: Grup Sarkilar kategorisinin ilk alt kategorisini olsturuyor.
Ornegin, Kuch Kuch Hota Hai (1998) filminde Rahul (S.R.Khan) ve Anjali (Kajol) nin
arkadaslari ile birlikte sdyledigi sarki bu gruba dahil edilebilir. Bu tiir sarkilar zamani elbette
ki iirlin yerlestirmeler yapiliyor. Genellikle yine genclere hitap eden iirlin grubundan olan
markalar tiniversitede sarkilar1 stirecinde filme yerlestiriliyorlar.

e Diigiin sarkilar: ve dini torenler: Grup sarkilarinin ikinci alt kategorisidir (Hirsch,
2009, s. 88). Hemen hemen her romantik Bollywood filminde diigiin sahnesi yer aliyor.
Genellikle bu gibi sarkilar zamam iiriin yerlestirmelerden kag¢miliyor, bunun nedeni ise
ortamin ¢ok kalabalik oldugundan yerlestrilen {iriinlerin seyirci tarafindan algilanmasinin ¢ok
zor olmasidir. Diigiinler hari¢ diger dini torenlerde ise iirlin yerlestirmeler yapilabiliyor. Buna
ornek olarak, Kuch Kuch Hota Hai (1998) filminde Tina (R.Mukerji)’nin yurtdisinda uzun

seneler yasasa da bir Hintli oldugunu unutmadigini1 géstermek i¢in iiniversite arkadaslarinin
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oniinde dini sarki sOyledigi sahnedir, bu sahnede Tina bir ilahi sdylerken arkada Pepsi’nin
otomatik satis makinasi goriiniiyor (Hirsch, 2009, s. 91-93).

e Aileye olan ask ve Ana Hindistan: Grup sarkilarmin ticlincii alt kategorisini
olusturuyor. Genelde Hint filmlerinde de Vatan anneler ile iliskilendiriyorlar, Ana Vatan
kavramm hakim oldugu bir toplumda filmlerde de bu ask sarkilarlar tarif ediliyor. Kabhi
Kushi Kabhie Gham (2001) filminde Rohan (H.Roshan) Hindistan’dan Ingiltere’ye
dondiiglinde annesine ve vatanina olan aski anlattigi sarki sdylemektedir, Ana Vatan
Hindistan’1n tasvir edildigi sarki so6zlerinin aksine goriintiide Big Ben, Westminster Kopriisii,
Tower Bridge, London Eye ve Piccadilly Circus gibi yerler var. Mekan yerlestirmeler de iiriin
yerlestirmenin bir tiiri oldugundan bu sarki siirecinde fazlasiyla {iriin yerlstirme yapilmastir.
Ama sarkida sadece mekan yerlestirmesi yapilmamis, ayn1 zamanda London sokaklarinda
yerlesen Dolce & Gabbana, Versace, Georgio Armani ve Yves Saint Laurent magazalarmin
isimlerini ve logolarmi gorebiliyoruz, bunun yani sira Rohan hem de Burger King ve

Starbucks magazalarinin da 6niinden gecerken goriintiilenmistir.

3.3.2.1.3.2. Ciftli sarkilar: Bollywood filmlerinde yer alan sarkilarin diger bir
kategorisi ise ¢iftli sarkilardir, romantik ve erotik sarki araliklarmi kendinde birlestiren bu
grup iki aktoriin diinyanin her yerinde olabilecegi, genellikle farkli ve egzotik mekanlarin
tercih edildigi, mekan (konum) yerlestirmek icin iceresinde miikemmel sahneler barindiran
sarki tipleridir. Ciftli sarkilarin ¢cekimleri i¢in genellikle giizel ve egzotik mekanlar seciliyor ki,
boyle mekanlarm filmin diger kisimlar: ile higbir sekilde baglantis1 olmuyor. Asiklar daglar,
selaleler veya gollerle cevrili  yerlerde asklarini yasiyor, bu romantik ortam “Eden’in
Bahgesi’ni, cennetten bir parcayr animsatiyor. Seneler boyunca Alpler’de, 0Ozellikle
Avusturya’nin Tylor bdlgesinde Bollywood filmlerinin ¢ekimleri yapilmis, sonugta bu
bolgede Bollywood yapimui filmler her kes tarafindan tanmir hale gelmistir.

® Romantik sarkilar: Bu sarkilarda erotik jestler yer alabilir, viicut hareketleri ile
erotizm sergilene bilir. Ciftli sarkilar zamani1 Hintliler i¢in ¢ekici turistik bolgeler olan
mekanlar ¢ekim alani olarak tercih ediliyor. Sahralar, daglar, selaleler, plajlarla kapl yerler

veya Avrupa sehirlerinde bu sarklar zamani yerlestiriliyor. Burada seyirciye agklarmi sakin ve



huzurlu bir sekilde yasamak ve birlikteliklerinden zevk alma adina bu yerleri tercih etmeleri
gerektigi mesaj1 veriliyor.

e Hayaller ve yalnizhikla ilgili sarkilar: Bollywood filmlerinde sarkilar1 kategorilere
ayiran Kirsch’e (2009, s. 95-101) gore bunlar {iciincii kategoriyi teskil ediyor. Genellikle
Bollywood filmlerinde yer alan sarkilar hayaller ve riiyalardan olusuyor ama bu gruba dahil
edilen sarkilarda seyirciye acik¢a karakterin hayalinin, riiyasinin ve isteklerinin belirtildigi
sarkilar oldugu algis1 yaratiliyor. Ornegin, Kuch Kuch Hota Hai filminde sark: bittikten sonra
Tina (R.Mukerji)’nin elinde “Dreams” (Riiyalar) adli kitabi tutuyor olmasi ydonetmenin
karakterin az onceki sarki siirecinde yasadigi her seyin bir riiyadan ibaret oldugunu gosterme

yolu.

Bollywood filmlerinde yerlestirmeler bazen karakterlerin kimligini olusturma zamani
kullaniliyor. Sarki ve danslarda iiriinler yerlestirilmekle sahnelerin islevlerini artirmak i¢in
kullaniliyor ve seyircinin o marka lriinlere sahip olma istegini koriikliiyor. Sarkilar zamani
arka danscilar bile markal tiriinler giyiyorlar. Ama ana karakterin tanitimimi yaptig: Uriinleri
etkilememek adina hem yardimci oyuncular hem de yan rollerde oynayan aktdrler mevcut
driinleri kullanarak basrol oyunculari ile birlikte ayn1 markanmn tanitimini yapiyorlar. Ayni
markadan giyinen, ayni {iriinleri kullanan oyuncular yerlestirmeler siirecinde hem de seyirciye
o karakterlerin ayni sosyal grubu temsil ettigini gdsteriyor. 2012 yapimi Kunal Kohli imzal
Teri Meri Kahani filminde sadece 4 dakika 10 saniye siiren “That's All I Really Wanna Do”
(Sajid — Wajid ve Prasoon Joshi imzali) adli sarki siirecinde Toshiba marka laptop, Dell marka
bilgisayar, Blackberry marka telefon ve Apple markali tablet ve diziistii bilgisayarlar ve cep telefon
yerlestirilmistir (https://www.youtube.com/watch?v=AUT4izn8x04, 02.09.2014).

3.3.2.1.3.3. Sarki Sozlerinde Uriin (Marka) Yerlestirme

Bollywood filmlerinde sarkilar ve danslar kisminda iiriin yerlestirmeler sadece
goriintiilerde yapilmiyor, son zamanlarda reklamcilar ve yapimcilar isi biraz daha ileri
noktaya tasityarak markalar1 sarki sozleri igerisine yerlestirdi. Sarkilarda iiriinler artik sadece

gorsel degil, sozel olarak da yerlestiriliyor. Sarki sdzlerinde marka isimleri siralanirken bazen
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ayni markalarin goriintiilii olarak da yerlestirmesi yapiliyor, bazen ise sadece reklamverenler
sozel yerlestirme ile yetiniyor. Bollywood yapimi filmlerde sarkilarin 6nemini belirtmistik,
ama bu noktada Hindistan miizik endiistrisinin hemen hemen sadece Bollywood filmleri i¢in
calistigin1 belirtmek lazim, Hindistan’da ¢ok az miizik prodiiktorii, s6z yazar1 ya da besteci
Bollywood disinda sadece miizik yapmak i¢in miizik yapiyor. Hemen hemen tiim miizisyenler
Bollywood’la calistiklar1 i¢in, Hindistan radyolarinda filmlerden sarkilar sesleniyor, top
chartlar hep film sarkilarindan olusuyor. Seyirciler miizik videosu (klip) olarak filmlerden
kesitler izliyorlar. Yani bu sarkilarda yerlestirilen tiim iirtinler hem film gdsterime girmeden
once, hem de filmin gosterim hayati bittikten ¢ok sonra bu kliplerin izlenmesi ile tanitimlarini
yapmaya devam ediyorlar. Bunun yanmi sira sarki sozlerine giren markalar da online

ortamlarda binlerce kez indirilerek ve dinlenerek ¢ok biiyiik bir kitleye ulasiyor.

Sarki sozleri igerisinde {iriin yerlestirmelere 6rnek olarak, 2011 yapimi Ladies Vs Ricky
Bahl (Maneesh Sharma, 2001) filminin “Jigar Da Tukda” (Kalbimin bir parcasi) adli sarki
“Gore se chitte se, Punjabi chehre pe, Gucci ka chasma tera” (Senin giizel parlak Pencapli
yiiziinde Gucci gozlikleri var) ve “Cafe te Starbucks, main ki karaan” (Kafe ve Starbukslar
sikici, ben ne yapayim) gibi kitalar iceriyor

(http://en.wikipedia.org/wiki/Ladies vs Ricky Bahl, 29.08.2013). Sarki goriintiilerinin

icerisinde ise Starbucks markasina hi¢ rastlanmasa da, birka¢ saniye boyunca bir gozliigiin
varligina sahit oluyoruz, marka logosu goriinmese de sarki sozleri bu gozliigiin Gucci markali

oldugunu vurguluyor.

Genellikle Bollywood filmlerinin sarki sdzlerinde yerlestirilen markalar uluslarlararasi
firmalardan olusuyor, ¢ogu ise essiz markalar listesinde. Bu swraya Student Of The Year
(Karan Johar, 2012) filminin sdzleri Anvita Dutt Guptan’a ait “Gulabi Aankhen” sarkis1 da ilave
edilebilir. Sark1 “The girl's got everything !, I've got it all, Jimmy Choo & Manolo, Prada,
Galliano, Cant get nuff, I want more and more... Louis Vuitton & the Stella Mccartney,
Donatella Versace, I Use bag from GUCCI !!”seklinde misralardan olusmakta ve tam sekiz
essiz marka ismi siralanmakta. Sarki icerisinde bu misralar birkag kez tekrarlanirken, sarkinin
goriintiili kisminda da bu markalara ait ayakkabilar, c¢antalar, elbiseler, iizerlerinde bu

markalarin isimleri ve logolar1 olan aligveris cantalar1 da goriiniiyor.



Son zamanlarda Hindistan’in tiim disko ve diiglinlerinde en ¢ok dans edilen sarkilardan biri
olan Khiladi 786 (Ashish R. Mohan, 2012) filmindeki Himesh Reshammiya imzali “Hookah
Bar” sarkisi sarki sozleri igerisinde {irlin yerlestirmeye verebilecegimiz diger bir 6rnek. Bu sarkida
ozellikle bir marka degil, mekan yerlestirilmistir. Sarkinin ismini de aldig1 hookah barlarm (nargile,
shisha barlar) yerlestirilmesi yapilarak, “Tera pyaar pyar pyar hookah bar” (senin askin, askin
Hookah bar gibi) diyerek seyircinin beyninde bu tiir barlarin ortami nasil oldugu ile ilgili soru
olusturuyor. Film gosterime girmeden Once yaymlanan sarki bazi protestolara da neden
olmustur. Basrol oyuncusu Akshay Kumar, Jaipur sehrinde filmin tanitimini yapmak igin
bulundugunda kaldig1 otelin 6niinde 100’den fazla insan toplayarak “Hookah bar” sarkisi
protesto etmistir. Genel olarak protestonun nedeni sarki sozleri arasindaki “Teri ankhiyon ka
waar jaise, Sher ka shikaar” (gozlerin saldiriyor, aslan avciligi gibi) misrasina olmustur. Ama
ayn1 zamanda protestocular iinlii aktoriin nargile barlarin tanitimini1 yapmasmin da gereksiz
oldugunu vurgulamiglar ve buna tepkilerini dile getirmislerdir
(http://timesofindia.indiatimes.com/entertainment/hindi/bollywood/news/Protest-over-

Hookah-Bar-song-from-Khiladi-786/articleshow/17427273.cms, 30.08.2013 ).

Tim bu oOrneklerin disinda hem de g¢alismanin 4. Bolimiinde incelemesi yapilacak
filmlerden biri olan, en ¢ok izlenen 10 Bollywood yapimi filmden biri Dabanng 2 (2012,
Abraaz Khan)’de Kareena Kapoor’un misafir oyuncu olarak yer aldig1 “Fevicol Se” sarkisi
adinm1 Hindistan’in Pidilite grubuna ait Fevicol yapistirict markasindan almistir. Sarki sézlerin
icerisinde “Merey photo ko seeney se yaar

Chipka le saiyyan Fevicol se..” (Benim fotografimi Fevicol kullanarak gogsiine yapistir)

misralart  yer aliyor (http://www.bollymeaning.com/2012/11/chipkale-saiyan-fevicol-se-

dabangg-2.html, 13.09.2014). 2012 senesinde en ¢ok izlenen Bollywood yapimi ikinci filmin

en cok ses getiren ve sarki listelerinde yer alan sarkisi ise “Fevicol Se” olmustur. Pidilite’nin
Pazarlama Miidiirii Anil Jayaraj, yerlestirmenin iicret karsiligi yapilmadigini, ama sirketin
televizyon reklamlari, panolar ve diger medya araglar1 vasitasi ile hem filmin hem de sarkinin

reklamin1 yapacagmi belirtmistir (Rathore ve Bhushan, 2012).

Dabanng serisinin ilk filminde (2010, Abhinav Kashyap) de sarki icerisinde iiriin

yerlestirmesi yapilmistir. “Munni Badnaaam Hui” sarkisinda Emami giizellik ve bakim
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markasina ait Zandu kremlerinin ad1 ge¢cmis, “Munni ke gaal gulabi, nain sharabi, chaal
nawabi re Le zandu balm hui, darling tere liye” (Munni’nin pembe yanaklari, sarhos gozleri
ve asil bir yiirisi var ve ben senin i¢in Zandu kremi olacagim, sevgilim)

(http://www.bollymeaning.com/2010/08/munni-badnaam-hui-meaning.html , 13.09.2014)

seklinde yerlestirilen marka bundan memnun kalmamis, izin almadan ve onlara {icret
O0demeden marka isminin yerlestirilmesine karsi ¢ikmis ve telif haklarinin ihlali i¢in dava
acmustir, elbette daha sonra Emami, sarkiyi iirlinlerinin reklam sarkisi yapma karsiliginda

davay1 geri ¢ekmistir (http://mybrandinmedia.wordpress.com/2012/12/14/my-brand-in-your-

song/ , 13.09.2014). Bu sarkinin elde ettigi basar1y1 géren reklamverenler ve film yapimecilari,
dogal olarak ikinci filmde de en az birinci kadar basar1 elde eden sarki icerisinde {iriin

yerlestirmesi yapmustir.

3.3.2.14. Bollywood Filmlerinde En Cok Yerlestirmesi Yapilan Uriinler

3.3.2.1.4.1. Yerlestirilen Markalarin Mengei: Nelson, Deshpande ve Vilela’nin
2011 (s.7) yilinda birlikte yiirtittiikkleri Bollywood sinemasinda {iriin yerlestirmeler {izerine bir
arastirmada 1991, 1996, 2001, 2006 ve 2010 senelerine ait 50 film incelenmistir. Bu 50 filmin
toplam siireci 150 saattir. incelenen filmlerde daha c¢ok yerli veya uluslararasi marka
yerlestirmesi yapildig1 arastirildiginda ortaya c¢ikan sonuglara goére 1991 yapimu filmlerde 10
yerli markaya rastlanirken buna karsin 9 uluslararast markanim yerlestirmesi yapilmistir. 1996
yapimi filmlerde de ayn1 senaryo izleniyor ve filmlerde yerlestirilen 49 yerle markaya karsin
uluslararas1 marka sayis1 sadece 20 adet oluyor. Ama 2001 yapimi filmlerde durum kokten
degisiyor. Bu filmlerde yerlestirilen uluslararast marka sayis1 tam 121 iken yerli markalarin
sadece 39 yerlestirmesi yapilmistir. 2006 yilinda aradaki biiyiikk fark bir az kiiciilse de
uluslararas1 markalar yaklasik 2 kat fazla yerlestirilmistir, buradaki uluslararas1 marka sayis1

107, yerli markalar ise 57 olmustur.

Nelson ve Devanatan’in 85 hintli 68renci ile birlikte yaptigi arastirma sonucunda,
ogrenciler Aankhen (Go6zler, 2002) filmini izledikten sonra onlardan filmde gordiikleri veya

duyduklar1 markalar: siralamalar1 istenmistir. Ogrencilerin verdigi cevaplarin filmde yapilan



yerlestrirmelerle tamamen uyumlu oldugu ortaya gozlemlenmistir. Sadece bu film {izerine
yapilan arastirmadan elde edilen sonuglara gore yerlestirilen iirlinler daha ¢ok cokuluslu
markalara aittir. Dokuz ¢okuluslu markadan dordi. ABD menselidir (Guess, Harley-
Davidson, N.Y. Yankees, Ralph Lauren Polo). Bu markalar giysilerin lizerinde simgeler
olarak yerlestirilmistir, ayn1 zamanda karakterin Bat1’l1 ya da modern bir birey oldugunun dair
ipuglar1 bu yolla verilmistir. Iki rakip sirket Coca-cola ve Pepsi film siirecinde iki kez
yerlestirilmistir. Yerlestirmelerin hepsi arka planda yapilmis ve iirlinler filmin olay orgiisii ile
iligkilendirilmemistir. Ama her iki markaya ait yerlestirme belirgin sekilde yapilmistir.
Yamaha markas1 sarki ve dans araliginda yerlestirilen yegane marka olmustur, yerlestirme
zamani oyuncular 4 dakika boyunca Yamaha markali motosikletin iizerinde sarkilarini
sOylemislerdir. Filmde sadece 2 Hint menseli iiriin yerlestirilmistir. Bunlar Maruti ve Tata
Sumo otomobil markalaridir. Her iki markanin anlamli bir sekilde yerlestirmesi yapilmas,
filmin hikayesi ile en ¢ok bu markalar iligkilendirilmis ve film boyu belirgin sekilde gorsel

olarak vurgulanmislardir (Nelson ve Davanatan, 2006, s. 216-219).

2003 yapimi Ravi Chopra imzali Baghban tilminde esas erkek karakter R. Malhotra (A.
Bachchan) ICICI bankasinda calistyor, esi ile Tata markali ¢ay igiyor, esine gondermek i¢in
Archies Greeting Cards markali kartlardan seciyor ve ciftin hayallerinin arabas1 Ford markali
bir otomobildir. Yapimcilarin markalarla anlagsmast sonucunda bu filmde {iriin
yerlestirmelerden elde edilen miktarin yaklasik 3-4 crore INR oldugu tahmin ediliyor. Film
icerisinde 8 ile 10 dakika arasinda Hint ICICI bankin yerlestirmesi yapilmis, 2 veya li¢
sahneden goriinen Hint menseli Tata Tea her sahnede ortalama 30 saniye goriinmiistiir,
uluslararas1 Ford markasi ise film icerisinde 5-6 dakikalik bir sahne boyunca yerlestirilmistir.

(Kapoor ve Bhatt, 2006, s. 9-13).

Main Hoon Na (2004, Farah Khan) filminde Reebok, Cafe Coffee Day (Hindistan’in
Starbucks benzeri kafe zinciri) ve Hundai Santro gdrebiliyoruz (Kriplani, 2006, s. 206).

Son donemlerin Bollywood filmleri igerisinde en fazla {riin yerlestirmesi yapilan

filmlerden biri de Krrish (2006, Rakesh Roshan)’tir. bu filmin yapimcilarin sadece {iriin
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yerlestirmelerinden elde ettikleri miktar 12 crore INR’dir. Film igerisinde 10’dan fazla marka
yerlestirilmistir (Kapoor ve Bhatt, 2006, S. 13). Menon (2008,
http://www.televution.com/home/2008/4/4/brand-bollywood.html) ise Krrish filminde 37’den
fazla marka yerlestirmesi oldugunu ve bu yerlestirmelerin filmin 9 dakikasini aldigini
belirtiyor. Razdan (2006, http://swadeshe.wordpress.com/2006/06/25/krrishi-darshan) film
icerisinde yapilan yerlestirmeleri incelerken, biitiin sayilan markalar igerisinde sadece 2 Hint
markasinin oldugunu vurgulamistir, bu rakam son donemlerde yapilan yerlestirmelerin daha

cok uluslararast markalara ait oldugunu gézler 6niine seriyor.

3.3.2.1.4.2. En Cok Yerlestirmesi Yapilan Uriin Tiirleri

Gokhale 2010 yilinda Hollywood ve Bollywood filmlerinde yapilan iiriin
yerlestirmelerin karsilikli analizini gergeklestirmis, her iki endiistriden de 2005-2009 yapimi
15 film incelemistir. Her seneye ait gisede en basarili 3 film, toplamda her sektdrden 15 filmin
incelemesi yapilan arastirmanin sonuglarma gore Bollywood filmlerinde en ¢ok yerlestirmesi
yapilan iirlin kategorisi tagimacilik sektorii, alt kategori olarak ise arabalardir. Daha sonraki
kategoriler 1ise elektronik esyalar ve yaym organlaridir. Yapilan yerlestirmelerin
yiizde %80’ininde iirlinler karakterler tarafindan kullaniliyor, yerlestirilen {riinlerin az bir
kism1 sadece goriinmiis, daha az bir kismi ise sozel olarak vurgulanmistir. Dogal olarak
yapilan yerlestirmelerin ¢ok biiyiik kism1 pozitif yerlestirmeler olmustur. Mercedes en ¢ok
yerlestirilen araba markas1 olurken, Sony elektronik markalar igerisinde birincilik elde
etmistir. Genel olarak ise Bollywood yapimi filmlerde Hollywood yapimlarma goére giyim ve
eglence alt kategorilerinde olan markalar daha fazla yerlestirilmistir. Diger yandan Bollywood
ile kiyaslamada Hollywood yapimlarinda iirlinler daha ¢ok senaryoya entegre edilmistir.
Analiz edilen 15 Bollywood filminde toplam 199 yerlestirme yapildig1 ortaya ¢ikmistir. Bir
sene icerisinde ortalama 25 ila 30 marka yerlestirilmistir. 2007 en ¢ok yerlestirme yapilan
senedir. 2006 senesi disinda her yil 2 Bollywood filminde Mercedes Benz yerlestirmesi vardir.
Ayn1 markadan olan farkl: Giriinlerin yerlestirilmesine gelince ise analizi yapilan 15 filmden
biri olan Dhoom 2’de (2006) Sony markali 4 farkl iiriin yerlestirilmistir. Analiz edilen tiim

filmlerin yapilan yerlestirmelerin %75 inde marka bir veya iki kez goriiliirken, Mercedes ve



Sony en sik yerlestirmesi yapilan markalar olmustur. Bollywood yapimi 15 filmden sekizinde
yerlestirmesi yapilan Mercedes Benz statii sembolii olarak kullanilmistir. Sony ise analizi

yapilan 15 filmden 5’inde yerlestirilmistir.

Hirsch, 2009 yilinda yaptig1 arastrmada 17 Bollywood filmini iirin yerlestirme
acisindan analiz etmistir. Filmlerde {iriin yerlestirme yapilmasi i¢in c¢ok iinlii aktoriin
oynamasi veya belirgin olaganiistii bir durum olmasma ihtiya¢ duyulmadigini géstermek icin
arastirma cercevesinde Telugu (Giiney Hindistan’in regional film endiistrilerinden biri)
filmler de incelenmistir. Arastirmaya dahil edilen 17 filmin her birinde iiriin yerlestirme
uygulamasina rastlanmistir. Analiz edilen filmlerden en ¢ok Kuch Kuch Hota Hai’de (Karan
Johar, 1998) 144 {iriin yerlestirme yapilmis, toplamda ise bu filmlerde 1133 yerlestirme
gozlemlenmistir. Dil Ne Jise Apna Kahaa (Atul Agnihotri, 2004) filminde en az yerlestirme
yapilirken, incelenen filmlerin her birinde ortalama 67 yerlestirme uygulanmistir. En ¢ok
yerlestirmesi yapilan {iriin kategorileri ulasim, giyim ve yiyecek-igecek olurken, en az ise spor
irlinleri ve kozmetik kategorilerinden markalar yerlestirilmistir. 17 filmde en c¢ok
yerlestirmesi yapilan giyim markalar1 Adidas (11 kez), Nike (9 kez), Ralph Lauren/Polo Sport
(7 kez) , Gap (5 kez), Tommy Hilfiger (5 kez) ve DKNY (4 kez) olmustur (Hirsch, 2009, s.
61-63).

2005-2009 yillar1 arasinda en ¢ok izlenen 15 Bollywood yapimi inceleyen Gokhale’nin
elde ettigi sonuglara gore genellikle yapilan yerlestirmelerde markalarm logolar1 veya adlar1 3
ile 8 saniye arasinda gosteriliyor. Ama film siirecinde {iriinlerin 50 saniyeden fazla
yerlestirilmesi yapilan birka¢ o6rnek de vardir. Dhoom 2 filminde Coca-cola logosu tam 118
saniye boyunca goriinmiistiir. Ayni1 sekilde Hint haber kanali olan Aaj Tak’in da Chak De
India filminde 77 saniye yerlestirmesi yapilmistir. Ozel olarak  “Ghajini” kolleksiyonu
hazirlayan Van Hausen sevgilisinin Oliimiinden sonra her seyi birakip hayatmi intikama
adayan ig adammnm zarif giysileri olarak yansitilmis, filmde ana karakter tam 28 dakika
boyunca bu markanin hazirladig1 giysilerin i¢inde goériinmiis, bu ise toplamda toplam film
stirecinin yiizde %15°1lik kismini1 kapsiyor. Bu Van Hausen yerlestirmesi gergekten siradisi idi.

Ama yerlestirmenin ilging tarafi Van Hausen’in tasarladigi giysilerle ana karakter 1700
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saniye boyunca goriliniiyor, marka ismi ve filmde sadece 1 saniye gosteriliyor. Gahjini’de
(2008) toplamda 16 iiriin yerlestirmesi yapilmis, yerlestirmeler toplamda 33 dakika stirerek
film siirecinin yiizde %18’lik kismini kapsamistir. Bu filmlerde en uzun yerlestirmesi yapilan
diger marka ise 6.5 dakika ile Mercedes Benz’dir. Bunun yaninda bu filmlerde sozIii atifta
bulunulan ama hi¢ goriinmeyen 7 marka yerlestirilmistir ve ilaveten 21 marka da goriinmiis
ama bu yerlestirmeler o kadar kisa silirmiis ki siire¢ hesaplanacak (1 saniye) kadar uzun
olmamistir, bu Uriinler tasarim ozelliklerine gore kodlayicilar tarafindan teyit edilmistir.
Toplamda ise bu filmlerde yapilan iiriin yerlestirmeler film siireclerinin 1.5%’1 ile 6%’ini

kapsiyor (Gokhale, 2010, s. 48-49).

3.3.2.1.4.2.1. Tasimacilik sektorii: 2005-2009 yillar1 arasinda giselerde en ¢ok satan
15 Bollywood yapmmi filmde yapilan yerlestirmelerin 7.8%’1 eglence sektoriine aittir ve
hemen hemen tiim yapilan yerlestirmeler filmin olay orgiisiine dahil edilmistir. Bu 15 filmden
altisinda araba takip sahnesi vardwr. Cesitli vesilelerle yerlestirmeler yapan otomobil
markalarinin pazarlama stratejilerinin merkezinde lriin yerlestirmeleri vardir, 2005 yapimi
Bunty Aur Babli (Bunty ve Babli) filminde Hindistan’in ¢ok bilinen otomobil markas1 Maruti
yeni Swift model arabasini tanitmus, akilli bir strateji yiriiten Maruti pazarlamacilar1 film
yapimcilari ile birlikte ¢alismis a ve ¢ok dogru bir kararla hem Swift modeli hem de film ayni1
glin - 27 Mayis 2005°de piyasaya slriilmiistiir, sonugta sirket 3 ay igerisinde 30.000 adet
Swift modeli satmistir (Gokhale, 2010, s. 43-45).

Hirsch yaptig1 arastimada 12 filmde havacilik  sektoriinden markalarin
yerlestirmelerinin yapildigmi gozlemlemistir. Karakterler yurtdisinda okumaya giderken,
yurtdisinda yasayan akrabalar1 ziyaret ederken veya tatile giderken Lufthansa, Austrian
Airlines, Airberlin, KLLM, Hapag Lloyd gibi hava sirketleri yerlestirilmistir. Eurorail trenleri 4
filmde her yas grubunundan olan erkek ve kadinlarinn akrabalar1 ziyaret etmek ig¢in
kullandiklar1 ulagim araci olarak gosterilmistir (Hirsch, 2009, s. 73). Bollywood yapimi
Dilwale Dulhania Le Jayenge (1995) ve Kal Ho Naa Ho (2003) gibi filmlerde Avrupa tren

yollar1 (Eurorail) her zaman insanlarin dinlendigi, sakin ve komforlu trenlere sahip olarak



gosterilirken Veer ve Zaara (2004) gibi filmlerde Hindistan tren yollarinin komforsuzlugu,

asir1 kalabalig1 ve boguculugu gozler oniine seriliyor.

Bollywood yapimi filmlerde motosiklet ve kabriolet arabalar (kirmizi) zenginligin ve
Ozgiirliglin bir simgesi olarak gosteriliyor. Motosiklet yerlestirmesi yapilan her filmde erkek
karakter kendine Ozgiiveni yiiksek ve popiiler biri  olarak yansitiliyor. Bu duyguyu
vurgulamak i¢in en ¢ok Harley Davidson ve Ducati markalar1 kullaniliyor. Kyaa Dil Ne
Kahaa (2002) filminde esas erkek karakter genellikle Harley Davidson marka ceketler ve
botlar giyiyor ve ayn1t marka motorsiklet kullaniyor. Hero, filmde kadinlarla flort eden ama
evlenmeye karsi olan 6zgiir biri olarak vurgulaniyor (Hirsch, 2009, s. 78). Honda ve Ducati
markalar1 geng¢ erkeklerin 6zgiir ve giiclii goriinerek kizlar1 etkilemek igin kullandiklar iirtin
olarak nitelendirilmis, genellikle gen¢ ve zengin ebeveynlere sahip karakterler tarafindan

kullanmilmistir (Hirsch, 2009, s.75).

Dil Ne Jise Apna Kahaa (2004) filminde her ikisi yiliksek pozisyonda ¢alisan hero ve
heroin, ev ve araba alacak kadar zenginler. Kadin karakter hastanedeki isine gitmek i¢in
sadece Opel Astra kullanirken, erkek karakter likks Mercedes Benz’e sahiptir. Filmde
karakterlere karsi sempati yaratiliyor, onlarin izleyicilerin goziinde rol model olmasini
saglaniyor ve seyircide karakterlerle ayni sosyal gruba ait olduklarini algisini yaratmak i¢in
onlar1 taklit ederek bu marka arabalara sahip olmalar1 gerektigi vurgusu yapiliyor (Hediger,

2002, s. 113-117).

Otomobil markalarinin en ¢ok yerlestirlmis oldugu Kabhi Khushi Kabhie Gham (Karan
Johar, 2001) filminde Mr. Raj’mn ogullar1 basaril1 ve zenginler. Universitenin kriket takimmda
oynayan Rohan (yardimci erkek karakter, hero’nun kardesi) Londra’da bir koleje baslarken
Ferrari marka arabasiyla geliyor ve bunun sonucunda tiim iiniversite 6grencileri arasinda
saygin bir yer kazaniyor, Puja (yardimc1 kadin karakter, heroine’nin kiz kardesi) arkadaslari
tarafindan Renault Carbio araba ile almiyor, filmde hero (S.R.Khan) Jaguar kullanirken,

evlerinin (sato daha dogru olur) 6niinde bir Range Rover duruyor ve baba Mr. Raichand

153



(Amitab Bachchan) Rolls Royce markali arabasi ile birlikte goriintiileniyor (Hirsch, 2009, s.
77).

3.3.2.1.42.2. Teknolji Uriinleri: Gokhale’nin  (2010) incelemis oldugu 15
Bollywood yapimi1 filmde 9 farkli markaya ait 24 cep telefonu yerlestirilmistir.
Yerlestirmelerin yiizde sekseninden fazlasinda {iriinler ana karakterler tarafindan kullaniliyor.
Geriye kalan ylizde yirmilik yerlestirmede ise Vodafone sadece gorsel olarak yerlestrilen tek
marka olurken, Blackberry ve Reliance sozlii atif yapilan yegane iki marka olmuslardir. Bu
filmlerde yapilan yerlestirmelerin 8.5%’lik kismi1 havayolu sirketlerine, 5.5%’1 laptop ve
bilgisayarlara, 5.4%’1 motosiklet ve yine 5.4%’1 Tv kanallarina aittir. Televizyon kanallar1 bu

filmlerde 7 kez goriiniirken, dergilerin ise sadece 2 kez yerlestirmesi yapilmistir (Gokhale,

2010, s. 46).

Cinsel taciz konusu ile dikkatleri lizerine ¢eken ve Priyanka Chopra’nin bu filmdeki
roliiyle Filmfare ddiillerinde En Iyi Kadim Oyuncu kategosrisinde aday gosterildigi Aitraaz
(2004, Abbas Alibhai Burmawalla ve Mastan Alibhai Burmawalla) filminde Samsung
markali teknoloji iirlinlerinin yerlestirmesi dikkat ¢ekiyor (Kriplani, 2006, s. 206).

Bazi filmlerde karakterler yalnizliklarini paylagsmak, {izgiin kalplerini sevindirmek i¢in
teknoloji {iriinlerini kullaniyorlar. Ornegin, Ela Cheppanu (2003) filminde yalniz hiss eden ve
sevgilisini 6zleyen esas kadin karakter sevgilisini Nokia markali bir telefonla ariyor, sonug
olarak Nokia’nin ayni kendi reklam sloganinda (Nokia - Conneting people) da belirtildigi gibi
“insanlar1 birlestiriyor”. Bu anda erkek bas karakter araba kazasi geciriyor, elbette bu
melodramik bir yolla seyirciye gosteriliyor, ama sonug olarak cep telefonu ona 6liimden 6nce
en yakin nesne oluyor. Nokia, kahraminin kiz arkadasinin sesini son anina kadar duymasini
sagliyor. Sonug olarak insanlar 6liiyor ama teknolojiler yasamaya devam ediyor, Nokia ise
insanlar1 hayatlarmin son anina kadar bir birine bagliyor. Daha sonraki sahnede kadin karakter
yataginda aglarken elinde Nokia telefonunda sevgilisinin fotografina bakiyor. Elbette bu onu
mutlu etmiyor, ama sevgilisinin fotografina bakma imkanin olmasi onun nispeten iyi

hissetmesini sagliyor (Hirsch, 2009, s. 99-100).



Bollywood filmlerinde kullanilan teknoloji tirtinleri genellikle, karakterlerin toplumdaki
imaj1 ve sosyal statiisiinii vurgulamak adma yerlestiriliyor. Kyaa Dil Ne Kahaa, Albela ve
Tera Jado Chal Gayaa gibi filmlerde biiylik sehirler yasamayan hintliler eski model ev
telefonlar1 kullaniyor. Ishq Hai Tumse buzdolabi1 ve mikrodalga firm evin modernligini
gostermek i¢in yerlestirilmistir. Ela Cheppanu tilminde salonda yerlestirilen camasir makinesi
evin hanimmin liksii ve boyle bir makineyi satin alma imkanmi vurgulamak i¢in
gosterilmistir. Compaq, Apple veya Sony Vaio gibi Bollywood filmlerinde yerlestirilen
bilgisayar ve notebooklar karakterlerin meslegini ve egitimini vurgulamak adma yapiliyor.
Kal Ho Naa Ho (2003) filminde tiniversite seminer salonunda her Og§rencinin Oniinde
notebook var ve Ogrenciler Ogle yemegi sirasinda bile bu notebooklari yanlarindan
ayirmiyorlar. Kabhi Khushi Kabhie Gham (2001) filminde baba karakteri oglu i¢cin hediye
ararken Apple Ipod’un s6zli yerlestirmesi yapilmistir (Hirsch, 2009, s. 78-80).

3.3.2.1.4.2.3.  Moda, Giyim ve Giizellik Sektorleri: Bollywood diinyas1 kendine 6zgii
dogasi nedeni ile moda, giyim ve giizellik endiistrilerinden olan markalara bliyiik pazar
olanag1 sagliyor. Baz1 reklamverenler bunun farkinda ama c¢ok fazla da bu kategorilerden
yerlestirmelerin yapildigimi sdyleyemeyiz. Sadece Fashion (2008) filminde filmin senaryosu
geregi Hindistan’mn giyim ve moda sektoriinden markalar yerlestirmesi yapilmistir. Ama bu
sektorlerin Bollywood filmlerinin saglamis oldugu pazarlama imkanlarindan az kullandigini

diyebiliriz (Gokhale, 2010, s. 66).

Hirsch’in arastirmasi (2009) cercevesinde incelenen filmlerden Dilwale Dulhania Le
Jayenge’de (Aditya Chopra, 1995) Shah Rukh Khan gibi bir starin oynamasina ragmen hig
giyim firmasi yerlestirmesi olmamis, bunun yerine yapimcilar daha ¢ok yiyecek-igecek
kategorisinden olan {riinlerin yerlestirmesini yapmislardir. Buna karsm incelenen 17 film
iceriside en ¢ok giyim markalarinin yerlestirildigi film yine bir Shah Rukh Khan filmi, Kuch
Kuch Hota Hai (1998) olmustur. Filmde ilk giyim markasmimn goriinmesi bas kadin
karakterin giymis oldugu DKNY bluz olmus, bundan sonraki 10 dakika boyunca tekrarlarin

sayllmamasina ragmen tam 15 giyim markasi daha yerlestirilmistir. Filmde 12 dakikalik bir
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sirede ([48:55]’ten [1:00:16]’ya kadar) tam 43 kez Polo Sport tigortiinii gorebiliyoruz.
Filmin romantik hikayeden ¢ok defile havasinda oldugunu soyleyebiliriz (Hirsch, 2009, s. 64).

Biitgesel olarak Garnier Naturals tarafindan desteklenen Don (2006, Farhan Akhtar)
filmine ait bir sarkinin misralar1 ¢ercevesinde sirket bir reklam kampanyasi olusturdu. Bu
filmde yerlestirmesi yapilan diger marka Louis Philippe “Don line of clothing” adli kreasyon
hazirladi ve “Inspered by Don” slogan ile iiriinlerini satisa ¢ikard1 (Sen, 2010, s. 45).

Bollywood filmlerinde giyim firmalarmin yerlestirmesi daha ¢ok ana karakterlerin spor
yaptig1 veya bos zamanlarini degerlendirdigi zamanlarda yapilmistir ve karakterler marka
logosu veya ismi yazili olan tigortler giymislerdir. Giyim firmalarinin yerlestirmesini
yaparken en ¢ok 20-30 yas arasinda olan karakterler se¢iiyor, bazen ise, 6rnegin Kyaa Dil Ne
Kahaa (Sanjay Chhel, 2002) filminde oldugu gibi bas karakterin babasinin evde Nike markali
tigortle dolastigina ([12:28] ve [2:10:07]) sahit olabiliriz (Hirsch, 2009, s. 64-69).

3.3.2.1.4.2.4. Yiyecek-igecek sektorii: 2001 Karan Johar filmi Kabhi Khushi Kabhi
Gham’da Starbucks ve Burger King gibi restoran-kafeler zinciri, kadin dergileri, magazalar
gibi bir ¢ok farkli yerlestirmeler yapilmistir. Ka/ Ho Naa Ho (2003) filminde de ana
karakterlerin ¢arpisip bir birini ilk kez gordiigli zaman hero’nujn elinde Starbucks bardagi
goriiniiyor, Kuch Kuch Hota Hai (1998) filminde bas erkek karakter kizi ilk kez goriip asik
oldugu zaman arkada Nescafe otomatik satis makinesi goriiniiyor, bdylece insanlarda
kahvenin insanlarin gériismesinde ve asik olmasinda 6nemli rol oynadigi algis1 yaratilmaya

calisiliyor (Hirsch, 2009, s. 81).

Koi Mil Gaya (2003) filminde Bournvita markasinin sadece yerlestirilmesi yapilmamis,
aynt zamanda ana karakter onun faydalarindan da bahsetmistir (Kriplani, 2006’den akt.

Gokhale, 2010, s. 23).

3.3.2.1.4.2.5. Mekan (Konum) Yerlestirmeler: Kaho Naa Pyar Hai (2000, Rakesh
Roshan) filminin bazi sahneleri, 6zellikle sarkilarin ¢ekimleri Yeni Zelanda’da yapilmis, bu

mekan yerlestirmesinden sonra Hindistan’dan Yeni Zenlanda’ya giden turist sayisinda 2 kat



artim yasanmustr. Iskogya, Kuch Kuch Hota Hai (1998, Karan Johar) filminin ¢ekim yerlerini
gormek isteyen Hintli turistlerden biiyiik miktarda gelir elde etmistir. Britanya Turizm
Acentesi Hindistan’da ve Orta Dogu’da Bollywood filmlerinde goriinen mekanlardan olusan
haritalar dagitmistir (Sauer, 2004, www.branchannel.com). Bu haritalarda yaklasik 55.000
adet dagitildigr tahmin edilmektedir. Biiylik Britaniya’ya turist ilgisini ¢eken filmlerden
Mujhse Dosti Karoge (2002, Kunal Kohli), Kabhie Khushi Kabhie Gham (2001, Karan Johar),
Yaadein (2001, Subhash Ghai) ve Dilwale Dulhaniyan Le Jayenge (1995, Aditya Chopra) gibi
ornekler verilebilir (Chrisafis, 2002,
http://film.guardian.co.uk/bollywood/story/0,11871,710675,00.html, 04.09.2013).

Hirsch, 2009 yilinda yapmis oldugu arastirmada 17 Bollywood filmini iiriin yerlestirme
acisindan analiz etmistir. Secilen filmler romantik filmler olup, daha ¢ok iki kisi arasindaki
ask, bir birini bulma ve evlilik iizerine yogunlagmis, Hindistan disinda da, 6zellikle Alp’lerde
cekimler yapilmis, bu filmleri hem de mekan yerlestirme acisindan incelemeye imkan

tanmmistir (Hirsch, 2009, s. 23).

Singapur Turizm Kurulu (Singapour Turism Board, STB) Bollywood film yapimcisi
Rakesh Roshan ile Krrish filminin ¢ekimlerinin ylizde %60’tan fazlasinin bu ilke igerisinde
yapilmasma dair anlasma yapmistir, bu anlagsmaya gore kurum hem de filmin ¢ekimleri
sirasinda lojistik destek de saglamyi tistlenmistir. Bollywood yapimi filmlerde Malazya ve
Tailand gibi iilkeler sik sik yerlestiriliyor (Kriplani, 2006, s. 208). %50’den fazla sahnesi
Avusturalya’da ¢ekilen Salam Namaaste (2006, Siddharth Anand) filmi gdsterime girdikten
sonra Hindistan’dan Avusturalya’ya giden turislterin sayisinda %50 artim yasanmistir (Sen,

2010, s. 46).

3.3.2.1.5. Bollywood’da yapilan Uriin  Yerlestirmelerde “Hero” ve
“Heroine”lerin Rolii

Hindistan gibi ¢ok genis bir niifusa sahip iilkede kirsal yerlerde herkesin televizyon

izleme imkani olmamasina ragmen, hemen hemen herkes sinema izleyicisidir. Bu nedenle,

iirlin yerlestirme Hindistan’da en elverisli pazarlama ve tanitim yontemlerinden biridir (Britt,

2002). Bir Bollywood filmi ortalama 3 saat siirdiiglinden bu filmler iiriin yerlestirmeler i¢in
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daha fazla olanaga sahiptir. Hindistan’da da geleneksel reklamlarda yer alan tinliler yiiksek
iicret talep ediyor, 6rnek olarak bir kriket oyuncusu 30 saniyelik bir reklam filmi i¢in 150.000
Amerikan dolar1 kazanabiliyor (Ramsey, 2003). Uriin yerlestirmeler ise iinliilerin yiiz olarak

kullanildig1 geleneksel reklamlardan ¢ok daha az maliyetle yapilabiliyor.

Bollywood sinemasi, Hint toplumun gelenek ve kiiltiiriinii yansitmakla beraber hem de
toplumsal egilimleri belirlemekte. Hint izleyicilerin her zaman ekrandaki oyuncularla
duygusal bir bag1 olmustur. Toplumdaki moda, sag, still trendleri iinlii aktor ve aktrislere gore
belirlenmekte. Durum bdyle iken reklamverenler ve pazarlamacilarin kendi {iriinlerinin
tanitimi i¢in filmleri firsat olarak gérmeleri ve bu yolda sinema yildizlarina giivenmeleri hi¢

de sasirtic1 degil.

2005-2009 yillar1 arasinda en ¢ok izlenen 15 Bollywood yapimi inceleyen Gokhale’nin
elde ettigi sonuglara gore yapilan yerlestirmeler zamani 60% Tiriinler ana karakterlele birlikte
goriintiilenmis ve kullanilmislardir. Reklamverenler iinlii oyuncu ile ilskilendirilen {riiniin
seyirciler tarafindan daha ¢ok istenecegi kanaatindeler. 25% iirlinler ise yardimci rollerle
iligkilendirilerek yerlestirilmistir. Cok az bir kisim yerlestirme hicbir karakterle baglantili

olmamis sadece film igerisinde goriinmiistiir (Gokhale, 2010, s. 56).

Hint filmlerindeki iirlin yerlestirmelere dair en yaygin trendlerden biri, marka yiizii olan
oyuncularin filmlerinde de ayni markalarin yerlestirilmesidir. Coca-cola’nin o dénem i¢in
marka ylizii olan Aiswarya Rai’nin Taal (1999) ve Kuchh Na Kaho (Hig Bir Sey Soyleme,
2003) gibi filmlerde kolanin yerlestirilmesi de yapilmistir. Hero Honda motosikletleri Kabhi
Khushi Kabhi Gham (Bazen Seving Bazen Hiiziin, 2001), Aap Mujhe Achhe Lagane Lage
(Senden hoslanmaya basladim, 2002), and Koi Mil Gaya (Birini Buldum, 2003) gibi filmlerde
yerlestirilmistir. Tiim bu filmlerde Hero Honda’nin reklam yiizii Hritrik Roshan oynuyordu.

Oyuncunun imaj1 Honda’nin hedef kitlesi olan genglere hitap ediyor.

Bollywood’da modaya uygun giyimler filmin kag¢inilmaz bir pargasi oldugundan farkh
giyim firmalar1 da drlinlerini filmlerde yerlestirmek icin bir ¢ok firsat elde ediyorlar,

Gokhale’nin analizini yaptig1 15 filmde 6 giyim firmasi yerlestirmesi yapmis bunlardan besi



uluslararasi, biri ise Hindistan markasidir. Yerlestirmesini yapan tek Hint markasi Van
Hausen Ghajini filminin tiim tanitim asamalarinda, filmin genel pazarlamasinda da biiytik rol
oynamis, daha film yayimlanmadan basrol oyuncusmu Aamir Khan’in sag¢ stilinden
giyeceklerine kadar her seyi onlar kararlastirmis, ayn1 zamanda oyuncu Van Hausen’in moda
sousunda podyuma c¢ikmig, genellikle ise marka filmin ana karakteri ile biitiinlesmistir.
Sonugta ise izleyiciler filmin kendisi kadar yerlestirilen Van Hausen marka giysilerine olan
meraklarindan da filmi izlemek istemistir. Yapilan bdyle basarili bir yerlestirmeden sonra bir
cok giyim firmas1 da Bollywood filmlerini kendi iriinlerinin pazarlamasinda bir firsat

oldugunun farkina vardilar (2010, s. 40).

Bollywood filmlerini izlerken ilk goze carpan detaylardan biri oyuncular markali
tigortler giymesidir. Anket cevaplayicilarmin yanitlarina gére Shah Rukh Khan en fazla
markal1 Uiriinlerin tanitimini yapan oyuncu. Gergekten de, Bollywood sinemasinin krali (King
Khan) olarak bilinen S.R. Khan oynadig: her filmde iiriinlerin tanitimini yapmistir. Anupama
Chopra (2008) fenomen olarak nitelendirdigi Khan hakkinda bilgi verirken onun kariyerine
universiteden sonra reklam filmlerinde oynayarak basladigmni vurgulamistir. Yaptig:
calismalar siirecinde reklamlarla ilgili bir ¢ok sey 6grenen Khan, seyircinin neyi begendigini
ve neyi sevdigini ¢ok iyi biliyor. Seyircinin gérmek istedigini sunan Khan, kisa siirede
Hindistan’mn en yiiksek ticretli reklam yildizi oldu. Hatta oyuncunun reklamlardan elde ettigi
para miktar1 film yapimlarindan kazandigindan daha fazla. Chopra’ya gore oyuncu bir ¢ok
film yapimcis1 ve aktorle yaki arkadas oldugundan film yapimlar1 zamani yiiksek iicret talep
etmiyor, bu da onu Amitabh Bachchan ve Aamir Khan gibi oyunculardan “daha ucuz” aktor
olmasina neden oluyor, biitiin bunlara ragmen S.R.Khan’in tanitmis oldugu tiim iiriinler
pazarda basariya ulasiyor (Chopra, 2007, s. 215-219). Her yas grubundan olan insanlar ona
gliveniyor ve onun tanittig1 iirlinleri satin almak istiyor. Oyuncunun pozitif imajindan
yararlanan reklam ajanslari her cesit iirliniin tanitiminda onu kullantyor. Bir arastirma
cer¢evesinde King Khan’in tanittigi irtinleri siralamalar1 istenen anket cevaplayicilari, aslinda
onun hicbir zaman reklamini yapmadigi finansal kurumlarin reklamlarini da belirtmislerdir.
Bu, Khan’in pozitif imaj1 sonucu insanlarin onun tiim saygin ve pozitif imaj1 olan triinlerle

iligkilendirdiginin bir gostericisi (Chopra, 2007, s. 218). Bollywod filmleri Avrupa genelinde
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taninmaya basladig1 zaman Khan bu iilkelerde de popiilerite kazandi. Avrupa markalar1 da
onu reklam ylizleri olarak kullanmaya basladi. Omega saat markasi, Dogu ve Bati arasindaki
reklam farkliliklarindan dolay1 reklamlarinda bir ¢ok yiizle calismis, Hollywood yildizlarma
gore ¢cok daha az fiyata ¢alisan Khan; Pierce Brosnan, George Clooney, Daniel Craig aktor
veya aktrisler ve Nicole Kidman ve Cindy Crawford gibi modellerle birlikte isvegre yapimi
saatlerin tanitimini yapmistir (http://www.omegawatches.com/index.php?id=103).
Hindistan’da Omega’nin tanitim yiizleri S.R.Khan, Abishek Bachchan ve Sonali Bendre
olmustur ki, bu da markanm reklam yapimlar1 zamani farkl kiltiirlere sahip kitlelere

ulagmada farkli yiizler kullandiginm bir gostergesi.

Hirsch (2009, s. 66) S.R.Khan’in basrollerini {istlendigi 6 filmi incelerken oyuncunun
marka logolar1 ve yazilar1 acikca belli olan gomlekler giydigi gozlemlenmistir. Bun
filmlerde seyircinin onu Tommy Hilfiger, Adidas, Polo Sport ve Nike markali tigortlerde
sikca gorme imkami vardir. Sadece giyim markalar1 ile calismayan Khan’in Pepsi gibi
yiyecek-igecek markalari ile de reklam s6zlesmeleri vardir ki, filmlerinde onu elinde bir Pepsi
sisesi tutarken gormek cok siradan bir sahne (Kuch Kuch Hota Hai, [43:19]). Genellikle
Bollywood filmlerinde seyircide marka algisin1 olusturan ve marka taninirligmi artiran
oyuncular ayn1 zamanda o markalarin reklam yiizii oluyorlar, oyuncular hatta ayn1 markalarin

defilelerinde mankenlik de yapiyor.

Nelson, Deshpande ve Vilela’nin 2011 yilinda yapmis oldugu arastirmanin anket
cevaplarindan elde edilen sonuglara gore, Bollywood sadece film endiistiirisi olmaktan ¢ikmius,
ayn1 zamanda moday1 yaratan bir sektdr haline gelmistir. Ornegin cevaplardan birinde
ozellikle heroine’lerin giliniin trendine uyumlu giydikleri, sokaktaki moday1 yarattiklar
belirtiliyor (Vandana, yas: 23, kiz 68renci). Diger bir cevap ise Bollywood filmlerindeki bir
sarki icerisinde 10 kez giysi degistirildigine dikkat cekiliyor. Onceki donemlerin filmlerinde
heroine tiim film boyunca sadece bir elbise ile goriinebildigini belirten anketdr, o zamanlarda
hislerin gozlerle iletildigini, giinlimiiz filmlerinin ise duygu yoksunu oldugunu vurguluyor
(Manisha, yas: 55, ev hanimi). Arastrmada ‘“goriiyorum-aliyorum” effekti de arastirilmus,
cevaplayicilardan bazilar1 bunun ¢ok sagma oldugunu “eger hero elinde LG telefon tutuyorsa

ben onu asla almam, c¢ilinki Nokia daha iyi, biliyorum” seklinde cevaplar verirken, bazi



cevaplayicilarm, 6zellikle kadinlari, Bollywood filmlerinde yapilan iirlin yerlestirmelerden
etkilendigi ortaya ¢ikmistir. Bir filmde Madhuri Dixitin pembe renkli saree (Hint geleneksel
kadin giyimi) giydigini goren izleyici daha sonra pembe renkli elbiseler aramaya basladigini
kabul etmistir. Bir diger izleyici ¢anta almak i¢cin magazaya gittiginde tezgahtar kadinin ona
Bunty Aur Bubbly (2005) filmindeki ¢antay1 gdsterdigini, Rani Mukerjinin filmde ayni tiir
canta ve saree kullandugimi belirtmistir. 19 yasindaki baska bir 6grenci ise Preity Zinta’nin
Lakshya (2004) filmindeki roliine hayran oldugunu ve onun gibi tigortler giyerek ona
benzemeye c¢alistigni belirtmistir (Nelson, Deshpande, Vilela, 2011, s. 14-21). Tim
bunlardan ¢ikaracagimiz sonug, her ne kadar ¢ogu kisi aksini iddia etse de, Bollywood
filmler1 Hindistan’da moda ve giinlik trendlerin belirleyici, bunun farkinda olan
reklamverenler ve pazarlamacilar da kendi iirtinleri bu filmlerde yerlestirerek, ihtiyag

duyduklar1 tanitim1 fazlasiyla gergeklestirmis oluyurlar.

Dhoom (2004) filminde ICICI bankasini soymak isteyen motosikletli ¢etenin basi J.
Abraham, Suzuki’nin Hayabush 1300 CC modelini kullaniyor. Onu yakalamaya calisan
polisler ise Suzuki Bandit 1200 CC motosikletlere sahip. Ozel hayatinda da motosikletlere
biiyiik ilgisi olan J. Abraham, bu filmde yapilan yerlestirmeden sonra bagka bir marka -
Yamaha tarafindan marka yiizii olarak se¢ilmistir. Yamaha’nin CEO ve Idari Miidiirii Yanagi,
“Gercekten de John’da Yamaha’nin marka imajina uyan iinliiyii bulduk. John ile olan bu
iliskinnin sinerjisi pazarlama stratejimizde bizim motosikletlere sportif, sik ve yenilik¢i bir

goriiniim kazandiriyor” seklinde agiklama yapmustir (Kriplani, 2006, s. 206-207).

Son zamanlarda Hindistan’da televizyonlarda yayimlanan hemen hemen tiim
reklamlarda tinliiler oynuyor, bu tnliiler ya spor sektoriinden (kriket gibi) ya da Bollywood
diinyasmin tiyeleri (Bhushan ve Raaj 2005a., s. 1°’den akt. Kriplani, 2006, s. 210). Reklam
basma yaklasik 1.5 Crore INR ( 384.837 ABD dolar1) gibi miktar talep eden tinliiler, 2.5 ile
10 Lakh INR (5.814 ile 23.256 ABD dolar1) arasinda iicrete calisan profosyonel modellere
gore cok yiiksek bir miktara sdzlesme imzaliyorlar (Bhushan ve Raaj 2005b., s. 12’den
aktaran Kriplani, 2006, s. 210). Bu fiyatlara bakildiginda film icerisinde yapilan reklamlar,

yani {iriin yerlestirmeler reklamverenlere ¢ok daha cazip geliyor. Uriin yerlestirme yapmakla
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reklamverenler {inliilerin Uriinlerini tanitmasmi sagliyor, boylece filmler cografi sinirlar
astyor, smifsal ve kiiltiirel engelleri aradan kaldiriyor, Tv ve diger medya organlarin sorf
yapmak ve sessini kisma gibi riskleri aradan kaldiriyor, tistelik filmlerde hedef kitle bellidir
ve filmin her tekrar yayiminda markalar iiriinleri yeniden tanitma imkani elde ediyor. P9
Integrated Pvt Ltd’nin CEO’su Sanjay Bhutiani “Bugiin her film sahnesi, iiriin yerlestirilme
icin imkanlara sahip” diyor. 2005 yilinda Bollywood filmlerinde iiriin yerlestirmeler icin
O0denen toplam miktar 50 ile 60 crore INR (11,627,907 ile 13,953,488 ABD dolar1) arasinda
idi, her y1l %50’lik bir artis yasanan bu sektorde 2010 yilinda toplamda iiriin yerlestirmeler
icin 6denen rakamin 500 crore INR (116,279,070 ABDdolar1)’ye ulagmasi bekleniyor (Menon,
2005’ten akt. Kriplani, 2006, s.210).

Bollywood filmlerinde liriin yerlestirmeler zamani reklamverenler kadin oyunculardan
cok az yararlaniyorlar. Ama bu heroine’lerin iirlin yerlestirmelerde kullanilmadigi anlamina
gelmiyor, Ornegin Kuch Kuch Hota Hai (Karan Johar, 1998) filminde bas kadin karakter
Anjali (Kajol) DKNY tisortii ile goriiniiyor. Hum Tum (Kunal Kohli, 2004) filminde Riya
(Rani Mukerji) Nescafe bardagimi tutuyor, filmde daha sonra Riya daha sonra Fanta
yudumlarken goriiliiyor ve en sonunda icecegi filmin esas erkek karakteri Karan’a (Saif Ali

Khan) firlatiyor.

Barn’mn (2009) gergeklestirmis oldugu vaka ¢alismasindan ¢ikaracagimiz sonuglara gore
reklamverenler Bollywood’da yapilan iiriin yerlestirme uygulamalarimdan da Hollywood’da
oldugu kadar basarili sonuglar elde edebilirler. Vaka calismasinda her ne kadar olaylar
kurgulanmis olsa da Barn, film ve pazarlama sektoriinden, ayn1 zamanda Bollywood izleyicisi
bir cok kisiyle goriismiis ve yapilan yerlestirmelerin sonuglar1 ile bilgi toplayarak bu
calismay1 sonug¢landirmistir. Burdan da Bollywood’da yapilan {iriin yerlestirmelerin sadece
Hindistan’da degil, Birlesik Krallik, Amerika, Rusya, Arap iilkeleri ve Hint sinemasinin

izlendigi daha bir ¢ok iilkede etkili olabilecegi sonucu elde edileblir.



3.3.3.  Hindistan Televizyon Programlarinda Uriin Yerlestirme

Hindistan’da da iiriin yerlestirmeler sadece sinema filmlerinde degil ayn1 zamanda bir
cok televizyon programinda da yapilyor. En ¢ok yerlestirme yapilan ise ayn1 Kore’de oldugu
gibi televizyon dizileri, bunun yani sira realiti sov programlarinda da yerlestirmeler

yapilmaktadir.

Hindistan’1n, ayn1 zamanda genel Giiney Asya’nin en biiylik medya grubu olan Zee TV,
2012 Mart aymda Londra’da Britaniya’nin gida sirketi KTC Edibles ile programlarda {iriin
yerlestirmelere dair anlasma imzaladi. Anlagsmanin sartlarina gére Hindistan’in en ¢ok izlenen
giinliik televizyon dizilerinden biri olan Pavitra Rishta (Gizli Iliski, 2009-...)’da bu markanin
driinlerinin tam 900 saniye yerlestirmesi yapilacaktir. Yapimcilar MirriAd’mm ¢ekirdek
teknolojisi 'ZoneSenseTM' kullanarak KTC markal iiriinleri dogal ve sorumsuz bir sekilde
yerlestireceklerdir. Bu anlasmanin sonuglarina gore Biiyiik Britaniya’da olan izleyiciler diziyi
izlerken KTC markali piring, nohut, mercimek ve makarnalar1 gorebilecekler. ZEE Tv daha
once yapmis oldugu bir anlagsmaya gore ayn1 dizide Tilda piring markasinin sadece Britaniya

izleyicileri igin yerlestirmesini yapmuist1 (http:/www.mirriad.com/news/mirriad-delivers-over-

900-seconds-of-guaranteed-digital-brand-integration-for-ktc-and-zee-in-the-uk/,02.09.2013).

Hindistan’in esas reality sovlarindan biri olan ve diinya genelinde benzerleri yapilan
“Indian Idol” programinda dikkat cekici iiriin yerlestirmelere yer veriliyor. Ornegin, bir grup
geng Maruti Suzuki markali bir SX4 araba ile sahile gidiyor ve onlardan ikisi konusmak i¢in
arabaya doniiyorlar. Bu Maruti’nin, Sony Entertaiment Television yapimi milyonlarin izledigi
Indian Idol reality sovunda akillica yapilmis iiriin yerlestirmesidir. Reality programlarin
izleyici kitlesi genellikle genglerden olusuyor, ayni zamanda bu tiir programlar her zaman
sadakatli izleyici kitlesine sahipler, bunun farkinda olan reklamverenler de hedef kitlelerine
ulagmak icin iriin yerlestirmeleri tanitim yollarindna biri olarak segiyorlar, sonugta iiriin
yerlestirmeler, reklamverenlerin her gecen giin biraz daha fazla “zapping” yapan, hig

geleneksel reklam izlemeyen seyirciye ulasmasinda “en garanti yol” gorevini iistleniyor.
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GroupM’s Mindshare sirketinin miidiirii Gowtham Ragothaman reality sovlarda iriin
yerlestirmelerle ilgili, “Diger eglence amaglari programlarila kiyyaslamada reality sovlar daha
¢cok geng kitleye odaklanvyor, bu da bii tiir programlar: gengleri hedef kitlesi olarak segen
markalar i¢in ¢ok cazip bir firsat. Bu programlar nis bir izleyici kitlesine ulasiyor, gengler ise
genellikle en kararsiz kesim. Bu durumda reality sovlardaki diger programlara goére en
yiiksek katilim payr oldugundan daha uzun siiregte izleyici kitlesi elde ediyor” diyerek reality
programlarda iirlinlerini yerlestiren markalarm hem bugiin hem de daha uzun bir siirecte belli

bir kitleye ulagsmay1 hedeflediklerini vurguluyor.

Star TV’de yayimlanan Amul Star Voice of India programmda Nokia markali
telefonlarin yerlestirilmesi yapilmistir. Ayn1 zamanda Indian Idol’un bir yayiminda L’oreal
Paris yarigsmacilarin makyaj sponsorlugunu yapmis, diger bir yayimmda TVS Motor Co.
India’nin Scooty Pep’leri agik sekilde goriinmiistiir. Ayni1 zamanda programda Sms oylamasi

yapiliyor ki, bu da Airtel operatorii tarafindan yapiliyor.

Reality sovlarin elde ettigi reytinglerin yiiksekligine gore bu tiir programlarda iirlin
yerlestirmeler de diger programlara gére daha pahali. Ornegin Kyunki Saas Bhi Kabhi Bahu
Thi (“Ciinki kaynanalar bir zaman gelindi”, 2001-...) dizisinde 10 saniyelik yerlestirme iicreti
1.5 Lakh (150.000 Hindistan rupisi, yaklasik 2448 ABD dolar1) iken Star Plus kanalinin
reality sovlarinda bu rakam 1.7 ila 1.8 Lakh arasinda degisiyor (Shah, 19 Eylil, 2007,
http:/www.livemint.com/Companies/aYjISdeiz0Ip4C8AUAuJeK/Reality-shows-are-good-
for-brands.html , 02.09.2013).

Reality sovlarda yapilan iriin yerlestirmelere diger oOrneklerden Colors televizyon
kanalinda yayimnlanan Big Boos’un 4. Sezonundaki Vodafone yerlestirmesini, Star Plus ve
daha sonra Sony Tv’de yaymlanan diinyanin bir ¢ok iilkesinde de benzerleri yapilan Kaun
Banega Crorepati (KBC, Kim Milyoner Olmak Ister?)’de yapilan Axis Bank yerlestirmesini
belirtebiliriz (Kabekar, Majithia, Shah ve Triphati, 2011, s.8).



Haber programlarinda iirlin yerlestirmelere gelince ise ¢cogu kisi haber programlarinda
iriin yerlestirilemez diyor, hatta bazi lilkelerde (Birlesik Krallik) bu tiir programlarda {iriin
yerlestirmeler yasak. Oysa ki, Hindistan’da haber programlarinda iiriin yerlestirmeler
yapilabilir ve yapiliyor da. Diinya Kriket Kupasi sirasinda, CNN-IBN (CNN International’in
Hindistan kolu) televizyon kanalinda haber sunucular1 satirlarini iistiinde biiyiik mavi harflerle
Reliance markasmin adi yazilmis diziistii bilgisayarlardan okuyorlardi. Reliance Dijital
Perankendeciligin Genel Miidiirii Brain Bade konuyla ilgili “Bu genis (kriket izleyen) kitleye
ulasmak i¢in biz “haber” programlarini rota olarak sectik. Kriket puanlarint ve
giincellemeleri haber programlarindan takip eden giiniin mesgul kitlesini markamiza maruz
birakmak icin haber programlarimi kullandik. Spor kanallarimin bu donemdeki yogun
“reklam karmasa”’sim géz oniinde bulundurarak Diinya Kupasi sezonunda CNN-IBN haber
sunucularmmin diziistii bilgisayarlart olmayi tercih ettik” seklinde agiklama yapmistir (Awal,

http://blogs.ft.com/beyond-brics/2011/03/11/india-product-placement-limits/, 02.09.2014).

3.3.4. Hindistan’da Uriin Yerlestirme Uygulamaln ile Ilgili Diizenlemeler ve

Hint Izleyicilerin Uriin Yerlestirmelere Karst Tutumu

Bollywood yapimi filmlerde iiriinlerin para karsilig1 yerlestirilmesine 1990’larin sonuna
dogru baslanmistir (Kripalani, 2006, s. 202). Sadece markani yerlestirilmesi veya karakterin
iriinle ilgili konusmasmin yaninda son zamanlarda da triinler filmin olay Orgiisiine dahil
edilmeye baslanmistir. Son senelerde trend halini almig bu tiir yerlestirmeler ¢ogalmis ve su
an hemen hemen her Bollywood yapim sirketinin iirlin yerlestirme departmani var (Patil ve

Bilsoyi, 2012, s. 218).

Tiim bunlara ragmen, giiniimiizde Hindistan’da {iriin yerlestirmelerle ilgili hala resmi

olarak bir diizenleme yok (Merkel, 2012°den akt. http://prezi.com/vvbbpnlisy0Oa/standards-of-

regulations-for-product-placement/# , 30.08.2013). Ama son yillarda yapilan filmlerde

{iriin yerlestirme ile ilgili anlasma yaptiklar1 markalarm isimlerini ve logolar1 “In Film

Brands” veya “Our Brand Partners” bashgi altinda toplaylp, ekrana  yansitildigi
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gdzlemlenmistir. Uriin yerlestirme uygulamalari ile ilgili tek diizenleme ise Hindistan Saglik
Bakanligr’nin tiitlin Girtinlerinin reklami ve filmlerde yerlestirilmesi ile ilgili Bilgi Ve Yayin
Bakanlig ile goriisiip goriislerini alarak hazirladigi, daha pratik ve uygulanabilir hale getirdigi
yonetmeliktir. Bu diizenleme 14 kasin 2011 tarihinde yiiriirlige girmistir. Diizenlemeye gore
bu tarihten Once yapimi tamamlanmis film veya televizyon programlarinin basinda ve
ortasinda (antraktan sonra) tiitiin karsiti minumum 30 saniyelik spotlar ve mesajlar
yayinlanacaq, film veya program dahilinde tiitiin kullanilma durumlarinda ise ekranin alt
kisminda tiitiin karsit1 saglik uyarisi altyazi olarak yerlestirilecektir. Arti1 olarak bu tiir
programlar kiigiik yastaki (18 yas alt1) izleyicilerin en az oldugu zaman diliminde
yayinlacaktir. Bu tarihten sonra yapilacak film ve televizyon programlarinda ise tiitiin
dirtinlerinin kullanilmasma dair gii¢lii bir gerekce UA ve Film Sertifikasyon Merkez YOnetim
Kuruluna (CBFC) gosterilecektir, bunun yani sira bu kullanma ile iligkili oyuncu tarafindan
filmin basinda veya ortasinda tiitiin iirtinlerinin kullanilmasinin sagliga zararlari ile ilgili en az
20 saniyelik bir video gosterilecek, arti olarak bu tarihten daha 6nce yapimi tamamlanmis
filmler ve programlarda oldugu gibi filmin basinda ve ortasinda (antraktan sonra) tiitiin karsit1
30 saniyelik spotlar ve mesajlar verilecek, son olarak film veya program siirecinde ekranda
tiitlin Urtinlerinin kullanim1 gosterildigi zaman ekranm alt kisminda tiitiin kullanimin sagliga
zarar1 ile ilgili altyazi belirecektir. Eski filmlerde ve TV programlarinda sigara ve diger tiitiin
iirlinlerinin bariz sekilde yerlestirilmesine karsi kisitlamalar getiren bu kurallardan sonra bu
filmlerde ve programlardaki herhangi bir sigara markasi gdriinmesi veya her hangi tlirden

irlin yerlestirmenin yapilmasi1 halinde sahneler diizenlenecek ve bulaniklastirilacaktir

(http://www.who.int/fctc/implementation/news/india__news/en/ , 30.08.2014).

Hindistan gibi biiyiik film endiistrisine sahip ve toplumdaki trendlerin filmlerden
beslendigi bir iilkede sigara ve diger tiitiin iiriinleri i¢in bu zamana kadar filmlerde kendi
tanitimlarin1 yapmak ¢ok kolaydi, genellikle filmlerde sigara kullanmanin statii ve bagimsizlik
simgesi olarak kullanilmasi da tiitiin markalarma firsatlar sagliyordu. Diger tanitim araglariin
yaninda filmlerde yapilan iiriin yerlestirmeleri tiitiin iiriinlerinin kullanimina tesvik etmek i¢in
onemli bir rol oynuyordu. Hindistan’da Reklam Kanunu’nun 5. Boliimii geregince tiim tiitiin

driinlerinin tanitim ve sponsorluklar1 yasaklanmisti. Bunu goren reklamverenler ve



pazarlamacilar ise yeni bir tanitim stratejisini belirleyerek bu iriinleri filmlerde ve tv
programlar1 dahilinde yerlestirmeye baslamislardi. 2003 ve 2005 yillarinda Bollywood
filmlerinde tiitlin iirlinlerinin yerlestirmelerine dair “Filmlerde Tiitiin ve Genglige Etkisi” adl1
arastrmalar yapilmistir. 2003 yilinda yapilan arastrmanin sonuglarmna goére Bollywood
yapimi filmlerin yiizde %76’sinda tiitiin Uriinleri goriintiileniyor, filmlerin %40.9’unde ana
karakterler sigara icerken goriinmiislerdir. Toplam incelenen filmlerin ylizde %15.7’sinde ise
tiitiin - markalar1 ve rlinleri goriinmiistir. 2005 yilinin  sonuglarina gore ise
filmlerin %89’unda tiitiin {irtinleri gorintiillenmis, %75.5’inde ana karakterler sigara icerken
goriinmiis ve toplam incelenen filmlerin %41 inde tiitiin markalar1 ve iirlinleri yerlestirilmistir

(http://www.pib.nic.in/newsite/erelease.aspx?relid=77120 , 30.08.2013).

Reklamin ikna ediciliginde kiiltiirel degerler ve iletisim tarzlar1 6nemli rol sahibidir
(Aager ve Maheswaran, 1997), ayn1 durum iiriin yerlestirme Ornekleri i¢in de gecerli.
Hindistan da Giiney Kore gibi toplulukcu bir kiiltiire sahip ve bu tiiketicilerin reklama ve
pazarlamaya bakis agisini biiylik 6l¢iide etkiliyor. Kiiltiirel agidan yanasildiginda ise, Hintliler
toplu hiyararsi/statii ve gorsel sembolizme odaklanarak iirtin yerlestirmeleri, degerler ve

iletisim tarzina gore benimseyebilirler (Nelson ve Davanatan, 2006, s. 212)

Nelson ve Devanatan’in (2006) yapmis oldugu arastirma sonucuna gore hint izleyiciler
icin marka bilinirligi {irlin yerlestirmeye karsi tutumlart olumlu yonde etkiliyor. Ayni
zamanda hint tiliketiciler filmlerde yapilan iirlin yerlestirmeler zamani ger¢ek markalarin

kullanilmasmin filmin gerceklik algismi artirdigini belirtmiglerdir (s. 216).

Kriplani’nin (2006) yaptig1 arastrmanin c¢iktilarma gore, Bollywood filmleri ve
Hindistan film izleyicileri her zaman politik, sosyal ve ekonomik cevreden etkileniyor ve
onlar1 kendinde yansitiyor. Arastirmaci, Bollywood filmlerinin sadece ¢evresel faktdrlerden

degil, hem de farkli bolgelerin gelenek ve kiiltiirtinden de etkilendigini belirtmistir .

Chavda’nmn 2011 yilinda 120 tiniversite dgrencisi ile Bollywood filmlerinde yapilan
iriin yerlesltirmelere Hint izleyicilerin tepkisini 6lgmek amaci ile yaptigi arastrmada Om

Shati Om (2007) ve Chak De India! (2008) filmleri 6rnek film olarak secilmistir. Om Sahti
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Om filminde Tag Heuer, Compaq, Sia Jewelry, Shopper’s Stop, Maybelline ve Nokia
markalar;, Chak De India’da ise Ultra Tech Cement, Times of India, Mc Donalds, Aaj Tak,
Puma ve Bisleri markalarmin yerlestirmeleri yapilmistir (2011, s. 6). Anket cevaplayicilarinin
65’1 filmde yapilan Nokia yerlestirmesinin farkina vardiklarmi bildirmislerdir, Maybelline
icin bu rakam 32, Shoppers Stop i¢in 20 , Tag Heur icin 47, Sia Jewelry i¢cin 20 ve Compaq
icin 35 kisi olmustur. Toplam cevaplayicilardan 5’1 filmi izlemezken, Tag Heuer ve Nokia
yerlestirmelerinin farkina varan izleyicilerin genelde filmde yapilan iriin yerlestirmelere
dikkat ettikleri, yapilan yerlestirmelerin farkina vardiklari ortaya cikmistir. Elbette, bu
rakamlari iirlinlerin film stirecinde nasil yerlestirildikleri de etkiliyor, 6rnegin yapilan Nokia
yerlestirmesinde bag karakter (hero) tiriinii tarif ediyor ve buradan arastirmacilar acgik entegre
yerlestirmeslerin daha etkili oldugu sonucuna varabilirler. Chak De India filminde ise Mc
Donald’s yerlestirmesinin 82 kisi, Aaj Tak’m 54, Bisleri’nin 42, Raksak’in 34, Puma’nin 32,

Ultratech Cement’in yerlestirmesinin ise 20 kisi farkia varmaistir.

Sonu¢ olarak Chavda, filmlerde yapilan acik entegre yerlestirmelerin Hint izleyiciler
tarafindan daha c¢ok farkina varildiginin; filmler eskidikce hatirlamalarin da azaldiginin; ¢ok
iyi bilinen ve tiliketicilerin kendi hayat tecriibelerinden tanidigi markalarm daha c¢ok
hatirlandiginin; hatirlamanin yerlestirmenin siireci ile degil de daha ¢ok ne sekilde yapildig:
ile ilgili oldugunun; tanitim ve magazacilik ile bagdastirilan yerlestirmelerin daha ¢ok
hatirlamadiginin; marka hatirlamanin tiiketicilerin beynindeki marka imajinin ve kimliginin
etkisi oldugunun sonucuna varmistir. Elde edilen diger sonuglara gore ise yas farki
olmaksizinin Hint izleyiciler iiriin yerlestirme ile ilgili ayn1 tutumlara sahipler, farkli egitim
altyapilar1 olan izleyicilerin {iriin yerlestirmelerden beklentileri de farkl, cinsiyeti fark
etmeksizin anket cevaplayicilari {iriin yerlestirmenin yenilik¢i kavramina karsi ayni goriislere
sahipler, ayn1 zamanda yas farketmeksizin tiim cevaplayicilar {iriin yerlestirmeyi geleneksel
reklamlara tercih ettiklerini belirtmislerdir. Bu arastirmadan elde edilen sonuglara gore,
Bollywood filmlerinde yapilan iirlin yerlestirmeler etkili. Yiiksek hatirlama, tanima ve iirlin
yerlestirmeye karst olumlu tutumlar reklamverenlerin filmlerde iiriin yerlestirmeyi tiiketicilere

ulagmada yiiksek giice sahip oldugunun farkina varmalar1 saglamistir (Chavda, 2011, s. 9-18).



Iv. ASYA SINEMASINDA  YAPILAN URUN  YERLESTIiRME
UYGULAMALARININ iNCELENMESI

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu boliimde incelemenin amaci, Onemi ve kisitlarindan bahsedilmektedir. Ayni
zamanda arastrma sorular1 belirlenerek yapilan incelemede elde edilen bulgular

dogrultusunda degerlendirmeler yapilarak arastirmaya iligkin sonuglar ortaya konulmaktadir.

Uriin yerlestirme uygulamalarinin 6zellikle sinema filmlerinde son dénemlerde ¢ok
biiyliik 6nem kazanmasinin nedeni sinema filmlerinin mecra olarak sagladigi avantajlardir. Bu
avantajlar inlii oyuncularin filme ilgiyi arttrmasi (Karrh, 1998, s. 32), sinema filmlerinde
iirlin yerlestirmelerin geleneksel reklamlara gore daha basarili ve kalic1 mesajlar verebilmesi,
maliyeti daha diisiik bir strateji olmasi (d’Astous ve Chartier, 2000, s. 33-34) ve sinema
filmlerinin evrensel mecralar olmasi nedeniyle daha biiyiik kitlelere ulagsmasidir (Tigl, 2004,

s. 25).

Uriin yerlestirme uygulamalar: ile ilgili Tiirkiye’de yapilmis akademik arastirmalar
incelenirken Orneklemlerin sadece Tiirk ve Hollywood yapimi filmlerden olustugu dikkat
cekmistir. Oysa, Tiirk sinema izleyicisi Tiirk ve Hollywood yapimi filmlerle beraber Avrupa
ve Asya sinemasini da takip etmektedir. Son donemlerde internetin sagladig1 olanaklarla bir
cok online film izleme sitesi yaratilmig, sinema severler filmleri sadece sinema salonlarinda

ve televizyonda degil, online ortamlarda da izleme imkani bulmustur.

Caligmanin ikinci boliimiinde belirtildigi gibi Tiirkiye’de diinya sinema sektorleri
icerisinde en ¢ok izleyici ¢eken iki iilke sinemasi vardir, bunlar Gliney Kore ve Hindistan’dir.

Hindistan (Bollywood) ve Giiney Kore yapimi filmler Tiirkiye sinema salonlarinda da
gosterilmistir. Beyoglu Cine Majestic Sinemalari’nda Bollywood yapimi Barfi (2012)

gosterilmis, ayrica arastirma ¢ergevesinde incelenmis Dhoom 3 bir ¢ok sinema salonlarinda
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vizyona sokulmustur. Dhoom 3 Tiirkiye’de 20 Haziran 2014 tarihinde vizyona girmis ve
17.203 kisi tarafindan izlenmistir  (http://www.beyazperde.com/filmler/film-225039/,
10.10.2014). Incelenmis G. Kore yapmmi filmlerden ise The Host (Yaratik) 8 Haziran 2007

tarthinde Tirkiye’de vizyona girmistir. Genel olarak ise, son donemlerde Hindistan ve G.

Kore film sektorii ile Tiirkiye izleyicisi arasinda karsilikli etkilesim vardir.

Guru (Mani Ratham, 2007), Ajab Prem Ki Ghazab Kahani (Rajkumar Santoshi, 2009),
Race 2 (Abbas-Mustan Burmawalla, 2013) ve arastirma 6rneklemlerinden biri olan Ek Tha
Tiger gibi bir ¢cok filmin bazi sahneleri Tiirkiye’de ¢ekilmistir. Baska bir deyisle Tiirkiye’deki

mekanlarin Bollywood yapimi filmlerde yerlestirmesi yapilmstur.

“Istanbul-Gyongju 2013 Diinya Kiiltir EXPO” c¢ergevesinde Tiirkiye-Kore Film
Haftas1 diizenlendi, Kim Ki Duk da dahil olmakla bir ¢ok yonetmen ve yapimci bu etkinlik
cercevesinde Istanbul’da bulunmuslardir. Sonu¢ olarak Giiney Kore sinema sektorii de

Tirkiye ile baglant1 icerisindedir.

Tirk sinema izleyicisinin Giiney Kore ve Hindistan sinemasima olan ilgisi agsikar iken
akademik alanda bu sinema sektorleri ile ilgili hemen hemen hicbir arastirmanin olmamasi
dikkat ¢ekicidir. Oysa ki, Avrupa (Avusturya, Biiyiik Britanya), Asya (Tayvan, Hong-Kong)
ve ABD’de G. Kore ve Hindistan sinemalarinin giicii daha 6nce fark edilmis ve bu sektorlere
ait filmlerde yapilan triin yerlestirmelerle ilgili akademik arastirmalar yapilmis ve makaleler
(Gokhale, 2010; Hirsch, 2009; Nelson ve Devanathan, 2006; Lee ve Choi, 2011; Sung, Choi
ve De Gregorio, 2008; Cripliani, 2006; You, 2005; Lee, Kim ve King, 2012) yazilmistir.
Tiirkiye’de ise sinemada triin yerlestirmelerle ilgili sadece Hollywood sinemasini1 baz alan
arastirmalar (Unal, 2008; Demir, 2008; Duru, 2014) yapilmistir. Asya sinemasi ile ilgili ise
kaynak eksikligi mevcuttur. Bu baglamda bu ¢aligmanin amaci ilk Tiirk¢ce kaynak olarak

Onem tasimaktadir.



4.2. Arastirma Sorulan

Ergiin Yolcu’nun Sinema Filmlerinde Uriin Yerlestirme (Gizli Reklam) 1997 Yilinda
Yapilan Bir Icerik Analizi’nin Vizontele Filmi Uzerinde Uygulanmasi (2003, s. 449-463);
Giilay Giiler’in Sinemada Uriin Yerlestirme 1995-2010 Yillari Arasinda Cekilmis Tiirk
Komedi Filmlerinin Incelenmesi (2010, s. 101), Sefa Duru’nun Nostalji Cekiciliginin Uriin
Yerlestirmede Kullanimi (2014, s. 71), Shruti Vinayak Gokhale’nin Comparative Study Of
The Practice Of Product Placement In Bollywood And Hollywood Movies (2010, s. 26)

eserlerinden yararlanilarak su sorular olusturulmustur.

Soru 1: Giney Kore ve Hindistan (Bollywood) yapimi filmlerde yapilan

yerlestirmelerde triinlerin olay orgiisiine dahil edilme siklig1 nedir?

Soru 2: Giiney Kore ve Hindistan (Bollywood) yapimi filmlerde daha c¢ok hangi
kategorilerden iirlinler yerlestirilmektedir? Yerlestirilmesi etik agidan tartigsmali olan tirtinlerin

(ethically-charged products) yerlestirilme sekli nasildir?

Soru 3. Giiney Kore ve Hindistan (Bollywood) yapimu filmlerde yerlestirilen markalar

mensel, yerel veya uluslarasi markalarm yerlestirilme siklig1 ne kadardir?

Soru 4: Giney Kore ve Hindistan (Bollywood) yapimi filmlerde yapilan

yerlestirmelerin oyuncular tarafindan kullanilma siklig1 ne kadardir?
4.3. Arastirmanmin Smirhhklari, Ana Kiitle ve Orneklemin Secimi

Bu calisma, Asya iilklerinin sayisinin c¢ok olmasi, kitadaki tiim iilke sinemalarinin
incelenmesinin zaman agisindan gii¢ olmasi nedeni ile Hindistan (Bollywood) ve Giiney Kore
sinemalar1 ile sinirlandirilmistir. Bu nedenle, arastirma sonuglarini tiim Asya sinema
sektorleri i¢in genellemek dogru olmayacaktir. Ancak konu hakkinda faydali bulgularin elde
edilmesi, Asya sinema sektdrlerindeki iriin yerlestirme egilimlerinin tespit edilmesi ve
gelecekteki arastirmalara bir drnek teskil etmesi agisindan dnem tasimaktadir. Incelemenin
ana kiitlesini Giiney Kore ve Hindistan (Bollywood) sinemasinin 10.07.2014 tarihine kadar

diinya giselerinde en cok bilet satan onar film olusturmustur.
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(http://en.wikipedia.org/wiki/List_of highest-grossing films in_South Korea,

http://www.kobis.or.kr, http://en.wikipedia.org/wiki/List of highest-grossing Indian_films,

http://www.boxofficeindia.com/,) Hindistan sinema sektoriinden incelenecek film segilirken
sadece Bollywood yapimi filmler arastirma cercevesine dahil edilmistir. Enthiran (Shankar,
2010 ) ve Vishwaroopam (Kamal Hasaan, 2013) filmleri giselerde en basarili ilk 10 Hint
filmi listesinde yer almistir. Filmlerin her ikisi de Bollywood degil Tamil sinemasinin
ornekleri oldugundan onlarm yerine Hindistan sinemasinin en ¢ok izlenen 11. ve 12. filmleri
olan Dabangg 2 (Abraaz Khan, 2013) ve Don 2 (Farhan Akhtar, 2011) arastirma ana kiitlesine
dahil edilmistir (http://en.wikipedia.org/wiki/List_of highest-grossing_Indian_films,
07.04.2014)

Incelemenin ana kiitlesini olusturan Korean Film Council resmi agiklamalarina gére en
cok bilet satan 10 Giiney Kore yapimi filmden ilki The Host (Yaratik) giselerde 89,106,383
ABD dolar1 kazanmustir. Geriye kalan filmler ise sira ile The Thieves (Hirsizlar), Miracle In
Cell No 7 (Hiicre 7 Mucizesi), Masquarade, King and The Clown (Kral ve Soytar1), The
Attorney, Tae Guk Gi (Kardeslerin Savasi), Tidal Wave (Tsunamiden Kagis), Silmido

(Silmo Adas1) ve Snowpiercer (Kar Kiireyici) filmleri olmustur.

www.boxofficeindia.com verilerine gore en ¢cok kazanan Bollywood yapimi film ise 85

milyon dolar kazangla Dhoom 3 olmustur. Daha sonraki filmler ise sira ile Chennai Express
(Chennai Ekspresi), 3 Idiots (3 Aptal), Krrish 3, Ek Tha Tiger (Bir zamanlar Tiger), Yeh
Jawaani Hai Deewani (Cilgin Genglik), Ra.one, Bodyguard (Koruma), Dabangg 2 ve Don 2

olmustur.
4.4. Arastirmanin Yontemi

Arastirma o6rneklemini teskil eden filmler 10.07.2014 tarihinden itibaren 5 ay siire ile
icerik analizi yontemi ile incelenmis ve bu siirecte “En c¢ok izlenen filmler” listesinde olusan
degisiklikler dikkate almmamistir. Baska bir ifade ile 10.07.2014 tarihine kadar en cok

izlenen filmler listesine daha sonra dahil olan filmler inceleme ¢ercevesine dahil edilmemistir.

“Igerik analizi, metinlere ve kullanildiklar1 baglamlara yonelik anlamli ve gegerli

cikarimlar yapabilmek i¢in kullanilan bilimsel bir arastirma yontemidir (Krippendorft, 2004, s.



18). Cesitli soylemlere uygulanan birtakim metodolojik ara¢ ve teknikler biitiinii olan igerik
analizi, kontrollii bir yorum ¢abas1 ve genellikle tiimdengelime dayanan bir ‘okuma’ araci
olarak degerlendirilebilmektedir (Bilgin, 2003, s. 157). Igerik analizini, yazili ya da goriintiilii
materyalin sistematik ¢dziimlemesi olarak tanimlamak miimkiindiir. Icerik analizi ydontemi,
yazilan ve sOylenenin, hazirlanan aciklayici yonergeye gore ne siklikla soylendiginin
bulunmasidir(http://hbogm.meb.gov.tr/modulerprogramlar/kursprogramlari/halkla iliskiler/m

oduller/kaynak taramasivegozlem.pdf, 01.05.2014).

Igerik analizinin 6znesi roportajlardan haberlere, televizyon ve radyo programlarindan
cizgi filmlere, fotoromanlardan kartpostallara, kisileraras1 konusmalardan reklam mesajlarina,
anket goriismelerinden grup tartigmalarina, miizik pargalarindan afis ve posterlere dek tiim
iletisim bi¢cimleri olabilmektedir. Bu baglamda igerik analizi, malzemenin salt goriinen
icerigini degil, arka planini da inceleme konusu yapmakta; diger bir ifadeyle metnin tema ve
icerigini birincil okumayla ele alirken, baglam dokusunu da ikincil okumayla incelemektedir

(Mayring, 20009, s. 2).

Igerik analizi yonteminde Oncelikle verilerin kodlanmasi islemi yapilir. Uriin
yerlestirme stratejileri ile d’Astous ve Chartier’in (2000) kodlama semasi yedi temayi
kapsamaktadir. Kullanim sayisi, kullanim siiresi, gorsel olarak marka yerlestirme, logo
yerlestirme, oyuncularin markayi/iiriinii  kullanmasi, oyuncularin markadan/iirlinden s6z
etmesi, Urlinlin filmin dogal akis1 i¢inde kullanmasi g6z oniinde bulundurulmaktadir. Bunun
yani sira Russell (1998) iiriin yerlestirme stratejilerini, olay orgiisiine yerlestirme, gorsel sunus
ve sOzel sunus olarak tlice ayirmaktadir. Murdock (1977) ise yaratict yerlestirme ve dogal

yerlestirme olarak iki {iriin yerlestirme stratejisi belirlemistir (Giiler, 2010, s. 63).

Yukarida verilen bilgiler 1s1g8inda verilerin kodlanmasinda su basliklar esas almacaktir:
Uriiniin ekranda toplamda kac saniye goriindiigii, iiriiniin filmde ka¢ sahnede goriindiigii,
gorsel olarak yerlestirme yapan markalar, sozlii olarak yerlestirme yapan markalar, ayn1 anda
hem gorsel hem sozIii olarak yerlestirilen markalar, olay Orgiisiine yerlestirilen markalar,

iirliniin oyuncu tarafindan kullanimi, filmde iiriin yerlestirmeye ayrilan toplam siire ve filmde
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kac markanin yerlestirme yaptigi. Buna ek olarak iiriin yerlestirme yapan markalarin
mengeine dikkat cekilmekte, daha sonra yerlestirilen markalarin hangi tiriin kategorilerine ait
oldugu incelenerek Ozellikle yerlestirmesi etik acidan sakincali olan {riinlerin yerlestirme

sekline dikkat edilmektedir.

Bu calisma kapsaminda incelenen Giiney Kore ve Hindistan (Bollywood) yapimi
filmlerde yerlestirilen markalarin tirlin gruplar1 belirlenirken ilk olarak daha onceki akademik
arastirmalarda (Sung, De Gregorio ve Jung, 2009; Tiwsakul, Hackley ve Szmigin, 2005;
Brennan, Rosenberger ve Hamentera, 2004; Mckechnie ve Thou, 2003; Gupta ve Gould, 1997
ve 2012; Gokhale, 2010; Hirsch; 2009) belirtilen kategorize sekli baz alinmig, daha sonra
incelenen filmlerde yerlestirilen {iriinler géz Oniinde bulundurularak asagidaki kategoriler
olusturulmustur. 9 ana kategori igerisinde birlestirilen {riinler, kendi aralarinda alt

kategorilere ayrilmiglardir:

1. Ik kategori Yiyecek/icecek iiriinlerini birlestiren kategoridir ve 3 alt
kategoriye ayrilmistir:
1.1.  Alkolsiiz Igecekler
1.2. Yagl yiyecekler/ Siit iirtinleri

1.3. Sekerleme/abur cubur

2. Ikinci ana kategori ise [letisim/Teknoloji tiriinleridir. Tkinci kategori de
8 alt kategoriye bdliiniiyor:
2.1. Bilgisayar/Laptop/Tablet ve bu lriin smifi ile ilgili aygitlar
(monitor, klavye, fare vs. )
2.2. Cep Telefonu
2.3. Televizyon/Radyo/Miizik ve Film seti
2.4. Audio ve video cihazlar
2.5. Fotograf makinesi ve kamera
2.6.  GSM /Mobil Internet operatorii

2.7. WEB sitesi ve online arama motoru



2.8. Bilgisayar isletim sistemi

3. Giyim/Moda Uriinleri 3. Ana kategoriyi olusturuyor ve 5 alt kategori
barindiriyor:
3.1. Kiyafet
3.2. Gozliik/saat/kemer
3.3. Avyakkabi/¢anta/ciizdan/bavul
3.4. Miicevher/tak1

3.5. Diger aksesuarlar
4, Ulasim/ Tasimacilik araglart 4. Ana kategoridir ve 6 alt kategorisi
vardir:
4.1. Otomobil/Kamyonet/motosiklet/skuter/bisiklet
4.2. Kamyon /Otobiis/T1ir
4.3. Hava Yollar1
4.4. Rayl Kara Tagimacilik yollar1
4.5. Deniz yollar1 (Gemi/Cruise/Y at)
4.6. Ulasim ve Tasimacilik Araglar1 techizati (Tekerlek, Motor Yagi,
Akaryakit {stasyonu vs.)
5. Kigsisel bakim ve Kimyasal tirtinler 5. Ana kategoridir, kendi i¢inde 3 alt
kategoriye ayriliyor:
5.1 Itriyat grubu {iriinler (Kozmetik, Parfiim, Kremler, Sampuan,
Prezervatif, Pamuk, Dis ip1, Yara Bandi vs.)
5.2.  lla¢ ve Vitaminler
5.3.  Kimyasal Uriinler
6. Bos zaman aktiviteleri ile ilgili tiriinler kategorisi 6. Ana kategorisidir

ve dokuz alt kategoriye sahiptir:

6.1. Yayincilik: Kitap/ Dergi
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6.2.

Film: Sinema Filmi/Cizgi film/Animasyon Film

6.3. Medya: Televizyon/Radyo kanallari, Gazete
6.4. Sosyal Medya
6.5. Dijital platform
6.6. Oyun konsolu ve Video oyunlar
6.7. Yazim/¢izim ekipmanlari
6.8. Spor ekipmanlari
6.9. Oyuncak grubu {iriinleri
7. Ev/Ofis esyalar: 7. kategoridir ve 3 alt kategoriye ayrilmistir:
7.1. Beyaz Esya ve diger elektronik esyalar
7.2. Mobilya
7.3. Mutfak esyalar1
8. Hizmet ve Egitim sektorii 8. Kategoridir ve kendinde 10 alt kategori
birlestiriyor:
8.1.  Universiteler/kolejler/liseler
8.2. Bankalar/Finansal sirketler ve kar amaci olan diger isletmeler
8.3. Restoran, kafe ve barlar
8.4. Oteller
8.5. Seyahat acenteleri
8.6. Sigorta sirketleri
8.7. Hastaneler
8.8. Aligveris Merkezleri
8.9. Giivenlik Sirketleri
8.10.  Kar amac1 giitmeyen kurum ve kuruluslar
0. En son kategori literatiirde “ethically charged products” adlandirilan ve

yerlestirilmesi her zaman tartisma konusu olan Yerlestirmesi Etik agidan sakincali

irtinlerdir, bu son kategori de 4 alt kategoriye ayriliyor:



9.1. Alkollii igecekler
9.2. Thitiin tirtinleri
9.3. Atesli Silahlar
94. Kumar oyunlari

Yukarida belirtilenler dogrultusunda, bu ¢alisma kapsaminda incelenen Giiney Kore
ve Hindistan (Bollywood) filmleri arasinda karsilastirma yapilmaktadwr. Bu

karsilagtirmada su konulara cevap aranacaktir:

¢Giiney Kore filmleri ile Bollywood filmlerinin, {iriin yerlestirme yapan marka

sayis1 agisindan karsilagtirilmast,

eGliney Kore filmlerinde ve Bollywood filmlerinde yerlestirmesi etik acidan
sakimcalr {iriinler grubunun yerlestirilme seklinin belirlenmesi, ayni zamanda bu

ekoller arasindaki farkin, eger varsa, incelenmesi

Arastirma kapsaminda incelenen filmlerde teyit edilen {iriin yerlestirmeler tablo haline
getirilerek “Arastirmanm Bulgularr” boliimiinde yer almaktadir. Bu tablolarda filmlerde
yerlestirilen markalar, bu markalarin mensei, yapilan yerlestirme stratejileri (gorsel, sozel,
olay Orgiisiine yerlestirilme), yerlestirmeler zamani Triinlerin oyuncular tarafindan

kullanilmas1 ve markalarin filmde yer aldig1 toplam siire¢ gosterilmektedir.

Marka ad1 | Marka | Gorsel | Logo | Yazi | Isitsel | Oly.Org. | Oyuncunun | Toplam | Toplam
Mensei Yerlestirme | Kullanmasi | Tajpar Siire

EO) |[EO|EO | H E() E() () | dk.sn

Incelenek 18 filmde yapilan iiriin yerlestirme tablolarinda E:Evet H:Hayir anlamima
gelmektedir ve parantez igindeki ifadeler tekrar sayisin1 gdstermektedir. Oly.Org. kisaltmasi

ise “Olay Orgiisiine Yerlestirme”yi ifade etmektedir.
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Bu calisma kapsaminda incelenen filmler, Giiney Kore filmleri ve Hindistan
(Bollywood) filmleri olmak {iizere iki kategoriye ayrilmakta ve her kategoride onar adet film
incelenmekte. Toplamda yirmi film iizerinde inceleme yapilmaktadir. Orneklemde yer alan
filmler tek tek izlenmis, bu filmlerde yer alan iirlin yerlestirme uygulamalar1 incelenirken her
film i¢in Uriin yerlestirmenin uygulandig1 sahnelerde film durdurularak ka¢ saniye boyunca
gosterildigi ve film boyunca toplamda kag¢ sahnede gosterildigi tek tek kaydedilmistir. Uriin
yerlestirme yapilan sahne sayilari, film i¢cinde degisen sahneler sayilarak tespit edilmistir.
Filmlere yonelik analiz yapilabilmesi i¢in gerekli sahnelerde film durdurularak iiriinlerin
yerlestirme stratejileri incelenmistir. Filmlerde goériinen markalarin gercek birer marka olup
olmadig1 internet ortamindan arastirilarak ve arastirilan filmin menser olan {ilke
vatandaslarma birebir sorularak o6grenilmistir. Gergekte var olmayan markalar filmlerde yer

alsa bile incelemeye dahil edilmemistir.

4.5. Arastirmanin Bulgular

4.5.1. Giiney Kore Yapimi En Cok izlenen 10 Filmde Yapilan Uriin

Yerlestirmelerin incelenmesi ve Elde Edilen Bulgular

4.5.1.1. The Host (Yaratik - 11| 2)

4.5.1.1.1. The Host (Yaratik - 1| 2) Filminin Kiinyesi ve Ozeti

Vizyon Tarihi: 26 Temmuz 2006 ( 8 Haziran 2007 — Tiirkiye)

Siire: 1 sa. 59 dk.

Tiir: Fantastik, Aksiyon, Korku

Filmin Mensei: G. Kore

Yapimer: Choi Yong-bae

Yapimci Firma: Showbox/Mediaplex, Chungeorahm Film ve Sego Entertainment

Yonetmen: Bong Joon-ho



Senaryo: Baek Chul-hyun, Bong Joon-ho

Oyuncular: Song Kang-ho, Byun Hee-bong, Park Hae-il, Bae Doona, Go Ah-sung
(http://www.imdb.com/title/tt0468492/, 10.10.2014;
http://en.wikipedia.org/wiki/The Host (2006 film), 10.10.2014)

Filmin Ozeti: Film Han Nehri dolaylarinda gegiyor. Bu muhtesem manzara aslinda
korkun¢ olaylara gebe ve bunu uzun bir siire kimse farkinda olmadan yasamis durumda.
Seul’un iki yakasini bir araya getiren bu nehir, derinlerinde dehset sagcan bir yaratik sakliyor.
Amerikan savas gemileri bir zaman 6nce bu bdlgeye ciddi miktarda kimyasal atik biraktigi
icin zamanla bir yaratik peydahlanmis. Umulmadik bir anda kendini gdsteren bu yaratik
hiikiimetin miidahalesi ile yok edilmek istenince daha da dehset dolu anlar yasanmaya
baslayacaktir. Yaratik insanlara Olimciil bir virlis bulastirmaktadir

(http://www.beyazperde.com/filmler/film-111431/, 10.10.2014)

4.5.1.1.2. The Host (Yaratik) Filminin Uriin Yerlestirme Acisindan incelenmesi

4.5.1.1.2.1. Filme Yerlestirme Yapan Markalar, Yerlestirme Siiresi ve Tekrar Sayisi

Filmde en uzun yerlestirme Hite biralarina aittir, Hite normal ve Prime tiirleri filmde

tam 9 kez gorsel olarak yerlestirilmis ve filmde 2 dk. 43 sn. yer edinmistir. Filmde ikinci en

uzun yerlestirmesi yapilan marka @557| (Odaki) olmustur, markaya ait farkli {riinler

(Z2tH (Ol Ramyun), K2 20| (Cachang Poki), ZIX|2t™H (Kimchi Ramyun) ) 13 kez

gorsel olarak yerlestirilmis, filmde 1 dk. 49 sn. yer edinmistir. Samsung markali Anycall
model cep telefonlar1 toplamda 1 dk. 34 sn. siiren 8 gorsel yerlestirme ile listenin 3. ismidir.

Listenin 4. 1smi 1 dk. 33 sn. siiren 1 gorsel yerlestirme ile Ssangyang otomobil markasidir.

7149 A TE (Konolsu Popcorn) 1 dk. 15 sn. siiren 2 gorsel yerlestirme ile listenin 5. ismidir.
Z3AIO| (Choko Pie), 77t 2 (Cameo), € 3 (Ddongkki), Diget, 2 2{ 5| H| 2| (Fresh Berry)

gibi gesitleri ile 22| (Orion) markasi 1 dk. 7 sn. siiren 7 gorsel yerlestirme yapmustir,

boylece listenin 6. ismidir. Listenin 7. ismi MBC (Munhwa Broadcasting Corporation)
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televizyon kanalidir, kanal filmde 6 kez goriintiilenmis, bu yerlestirmeler toplamda 1 dk. 4 sn.
stirmiistiir. Win & WiN Winex markali profosyonel okg¢ular i¢in iiretilen yaylar filmde 59 sn.
siiren 5 gorsel yerlestirme yapmustir, boylece marka listenin 8. ismidir. Listenin 9. ismi 54 sn.
siren 3 gorsel yerlestirmeye sahip LG’dir. Filmde en uzun vyerlestirilen 10. marka

Hyundai’dir, markanin toplamda 51 sn. siiren 3 gorsel yerlestirmesi yapilmistir. Geleneksel
Kore ickisi soju markasi1 20|&AF (Chamisul soju) filmde 46 sn. siiren 3 gorsel

yerlestirme yapmustir, listenin 11. markasidir. Daewoo markas1t 42 sn. siiren 2 gorsel
yerlestirme ile listenin 12. ismi olmustur. Listenin 13. ismi 36 sn. siiren 1 gorsel yerlestirmeye
sahip Dubek Time sigara markasidir. donga.com haber internet sitesi filmde 1 kez gorsel
olarak 34 sn. siire ile goriintiilenmistir, listenin 14. ismidir. 21 sn. siiren 2 gorsel

yerlestirmeye sahip Sony listenin 15. ismidir. Listenin 16. ismi 16 sn.’lik 1 gorsel yerlestirme
ile Canon olmustur. OfO|A|A (Aysisu) igme suyu markasi filmde 10 sn. siiren 1 gorsel

yerlestirme yapmustir, bdylece en uzun yerlestirilen 17. marka olmustur. 8 sn. sliren 1 gorsel
yerlestirmeye sahip Ford listenin 18. ismi olmustur. Listenin son ismi ise 3 sn.’lik bir gorsel
yerlestirme ile Fujifilm olmustur. Sonu¢ olarak, filmde toplamda 19 gercek marka
yerlestirmesi tespit edilmistir ve tiim bu markalarin toplam yerlestirilme stiresi 17 dk. 27 sn.

olmustur.

4.5.1.1.2.2. Filmde Uriin Yerlestirme Yapan Markalarin Uriin Yerlestirme

Stratejileri

Gorsel olarak Filmde Yer Alan Markalar: Filmde sadece gorsel olarak yerlestirilen ilk
marka Ssangyang markali insota model kamyonetdir, yaratikla temasta olduklar1 igin

hastanede karantinada saklanan Park ailesi, bir ¢etenin yardimi ile hastaneden kacarken bu

kamyoneti kullanmigtir. 7{'d & &= (Konolsu Popcorn), Fujifilm ve OFO| A| A (Aysisu) su
markas1 Park ailesinin sahip oldugu diikkaninda satilan tiriin markalar1 olmuglardir. 2 2|2

(Orion) markali tiriinlerden 22T I}0| (Choko Pie) yaratigin saldiris1 sonucu yakinlarini

kaybeden ailelerin toplantisinda bir ailenin yiyecekleri igerisinde yerlestirilmis, biskiivi



kutularmi bir birine vurarak televizyonda izledigi halasina tezahiirat yapan Park Hyun-su’nun

elinde 77| 2 (Cameo) kurular1 gériintiilenmistir, Diget biskiivileri ise diikkanmn vitrininde

yerlestirilmistir, = 3 (Ddongkki) ve 2 2{||H| 2| (Fresh Berry) evsiz iki ¢gocuk olan Se-jin ve

Se-joo’nun Park ailesinin diikkanindaki mallar1 “gdz hakki” oyunu sirasinda cantalarma

doldururken goriintiilenmistir.

Park Nam-joo’nun okguluk yarislarindaki performansi, yaratigin sehre ilk saldir1 haberi,
olaylar bittikten sonra filmin sonunda yaratiga ait hi¢cbir virlisiin bulunmadig1 haberleri film
boyunca hep MBC televizyon kanalinda yayimlanmistir. Park ailesinin diikkaninda bulunan
televizyon ve sehir merkezinde insanlarin olaylarla ilgili izledigi biiyiik ekran ise LG markali

olmustur, biiyiik ekrandaki haberlerin kaynagi olarak “donga.com” olarak gdsterilmistir.

o sorE TR

“OHOIHE Oilio °l11!g ﬂ|.§ z uA‘EP’

Sekil 5: The Host Filminin 1:7:52’inci Dakikasinda LG ve donga.com Yerlestirmesi

Filmde polis arabalar1 Hyundai, acil servis araci Ford markali olmustur, filmde
yerlestirilen diger otomotiv markasi Daewoo ise yaratigin ilk kez disar1 ¢iktig1 zaman sahil
kenarinda bulunan tirlarin markas1 olmustur, Park Hae-il prosto yerine giderken yolda duran

otomobilin markas1 da Daewoo olmustur.
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Y akinlarmi kaybeden insanlarin toplandigi salondaki televizyon Sony markali olmustur,
buraya toplanan haberciler ise Canon markali fotograf makinesi kullanmistir. Park ailesinin

telefonlar1 ise Samsung’un Anycall modeli olmustur.

Park Hee-bong oglu ve kizina hor gordiikleri agabeylerinin psikoloji durumu ve

cocuklugu ile ilgili bilgi verirken Time markali sigara i¢mistir.

Sonug olarak filmde sadece gorsel olarak yer alan marka sayis1 16’dir, bu da toplamda

yapilan yerlestirmelerin %84.2 ne tekabiil etmektedir.

Sozlii Olarak Filmde Yer Alan Markalar: Filmde hi¢cbir marka isitsel olarak

yerlestirilmemistir, yani yapilan sdzel yerlestirme toplam yerlestirmelerin %0’ na beraberdir.

Hem Gorsel Hem Soézel Olarak Yer Alan Markalar: Filmde olaylar orgiisiine

yerlestirilmeden hem gorsel hem s6zel olarak yerlestirilen markaya rastlanmamaistir.

Olay Orgiisiine Yerlestirilen Markalar: Filmin olay orgiisiine yerlestirilen ilk marka
Hite biralar1 olmustur. Filmin basinda kiz kardesi Park Nam-joo (Bae Doona)’nun okculuk
yariglarindaki performasni televizyondan izleyen Park Kang-ho (Song Kang-ho) kizi Park
Hyun-seo (Go Ah-sung)’ya Hite birasini teklif ediyor, 15 yasindaki kiz1 ona nasil bir babanin
bu yastaki kizina alkollii i¢ecek teklif ettigini soruyor. Bunun iizerine Kang-ho kizina artik
orta okullu oldugunu soyliiyor, biranin tadina bakan Hyun-seo “ahh ¢ok eksi” diye tepkisini
dile getiriyor. Daha sonra iki ¢ocuk lagimda aclik ve susuzlukla savasirken Se-jin, Hyun-
seo’ya en ¢cok yemek ve igmek istedigi seyin ne oldugunu soruyor, o ise su an en c¢ok istedigi
seyin soguk bir bira oldugunu soyliiyor, bunun iizerine lagima gelen yaratik midesindekileri
bosaltiyor ve bir ¢cok insan kemigi arasinda bir Hite markal1 bira da ¢ikanlar arasinda oluyor,
biranin kapagi acilarak etrafa figkirmaya basliyor, o an Hyun-seo’nun biraya 6zlemle baktigi
goriiniiyor. Daha sonra ise Hyun-seo uyuyan yaratigin tepkisini 6lgmek icin ona bu bira

kutusunu firlatiyor.



Sekil 6: The Host Filminin 10:02’inci Dakikasinda Hite Yerlestirmesi

Filmin olaylar 6rgiisiine yerlestirilen ikinci alkollii igecek ise ZH0| & AF (Chamisul)

markali sojulardir. Ailenin tek {liniversite mezunu {liyesi Park Nam-il (Park Hai-il) {iniversite
donemlerinde bir anarsist olmustur, o hem de bir alkoliktir. Hiikiimetin yaratig1r yok etmek
icin kimyasal bir maddenin kullanimma kars1 ¢ikan protestocularmn diizenledigi oturma
eylemi zamani1 Nam-il bir evsizle birlikte severek ictikleri bu iirlinden yaratiga karsi bir silah
hazirliyorlar, iglerine kattiklar1 baska maddelerle alkoliin karisimindan patlayici elde eden
ikili yaratig1 bu yolla 6ldiirmeyi planliyor. Yaratikla kars1 karsiya geldikleri zaman ise Nam-

iI’in arkadas1 yukaridan yaratigin agzina petrol bosaltiyor, bu zaman Nam-il elindeki son
patlayici haline getirdigi 20|&AZF (Chamisul) soju sisesini yaratifa dogru firlatmak

istiyor ama sise elinden kayip yere diiserek arkasinda pathiyor. Park Nam-il artik yapacak bir
seyleri olmadigmi diisiindiigii zaman kiz kardesi Nam-joo elindeki oku ile hala yanmakta olan
parcalardan birini aliyor. Okunu WIN & Win Winex markali yayina gegiriyor ve yaratiga
dogru firlattyor. Ucunda yanan parca olan ok yaratiga saplaniyor ve her tarafi petrol olan
yaratik alevlenmeye basliyor, bdylece hem yaratigm dliimii ger¢eklesiyor hem de WIN &Win

Winex markasi olay orgiisiine yerlestirilen diger marka oluyor.

Sonug olarak filmde olay orgiisiine yerlestirilen marka sayis1 3 olmustur, bu da yapilan

toplam yerlestirmelerin %15.8’ne tekabiil etmektedir.
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Marka ad1 | Marka | Gorsel | Logo | Yazi | Isitsel | OW-Ore. | Oyuncunun | Toplam | Toplam
Mensei Yerlestirme Kullanmas1 Tekrar Siire

Hite G.Kore | E(9) | E(8) | E(8) H E (2) E (7) 9 2dk43
sn

Q7| G.Kore | E(13) E E H H E (4) 13 1 dk.

(Odaki) (13) | (13) 49 sn
Samsung | G.Kore | E (8) | E(8) | E(8) H H E(3) 3 1 dk.

34 sn
Ssangyang | G.Kore | E(1) | H H H H E (1) 1 1 dk.
33 sn
Hd A= | GKore | E(2) | EQ2) | E(2) H H H 2 1 dk.

(Konolsu 15 sn

Popcorn)

z|e G.Kore | E(7) | E(7) | E(7) H H E (2) 7 1dk.7

(Orion) sn

MBC G.Kore | E(6) | E(6) | E(6) H H E (6) 6 1 dk. 4

(Munhwa sn.

Broadcasting
Corporation)
Win&Win | Ingiltere | E (5) | E(5) | E(5) H E (1) E (5) 5 59 sn

Winex

LG G.Kore | E(3) | E(2) | E(2) H H E (3) 3 54 sn

Hyundai | G.Kore | E (3) | E(3) | E(3) H H E (1) 3 51 sn

#tojzazx | GKore | E(3) | E(3) | E(3) H E(1) E (3) 3 46 sn
(Chamisul soju)

Daewoo | G.Kore | E (2) | E(2) | E(1) H H H 2 42 sn
Dubek Time | fsrael | E (1) | E(1) | E(1) H H E (1) 1 36 sn
Donga.com | G.Kore | E (1) | E(1) | E(1) H H E (1) 1 34 sn

Sony Japonya | E (2) | E(2) | E(2) H H E(2) 2 21 sn

Canon Japonya | E (1) | E(1) | E(1) H H E (1) 1 16 sn

OFOJA|A G.Kore | E(1) | E(1) | E(1) H H H 1 10 sn

(Aysisu)

Ford A.B.D | E(1) | E(1) | E(1) H H H 8 sn

Fujifilm | Japonya | E (1) | E(1) | E(1) H H H 3sn

Tablo 1: The Host Filminde Uriin Yerlestirme Yapan Markalar, Menseleri ve Uriin

Yerlestirme Uygulamalarinin Ozellikleri.




4.5.1.1.2.3. Yerlestirilen Markalarin Mense, Oyuncular Tarafindan Kullanilma

ve Uriin Kategorileri A¢isindan Incelenmesi

Marka Mensei: Filmde yerlestirme yapan markalardan 13’t (Hite, @EE7| (Odaki),
Samsung, 22|2 (Orion), MBC (Munhwa Broadcasting Corporation), LG, donga.com,
AO|EAMF (Chamisul soju), Ssanyang, Hyundai, HEA T2 (Konolsu Popcorn),

OFO|A|A (Aysisu) ve Daewoo G. Kore menselidir. Geriye kalan markalardan ikisi Japonya

(Canon ve Sony); biri Ingiltere (Win & Win Winex); biri Israel (Dubek Time) ve nihayet biri
de ABD (Ford) menselidir. Filmde yerlestirme yapan G. Kore menseli marka sayis1 13’tiir, bu

da toplam yerlestirmelerin %68.4’{i oranindadir.

Uriiniin Oyuncu Tarafindan Kullanim: Filmde yerlestirme yapan Hite, @EE7|
(Odaki), Samsung, 22|2 (Orion)), MBC (Munhwa Broadcasting Corporation),

Win&WinWinex, LG, &0|&AF (Chamisul soju), Dubek Time, donga.com, Ssanyang,
Hyundai, Sony ve Canon markalarina ait irlinler oyuncular tarafindan kullanilirken
goriintiilenmistir. Geriyer kalan 742 A 2 (Konolsu Popcorn), Daewoo, Ford, OfO|A| A

(Aysisu) ve Fujifilm ise oyuncular tarafindan kullanilmamis markalar olmustur. Oyuncular
tarafindna kullanilan marka sayis1i 14’tiir, bu da yapilan tiim yerlestirmelerin %73.9’una

tekabul etmektedir.

Uriin kategorileri: Filmde Yiyecek/Icecek ana kategorisinin Alkolsiiz igecekler alt

kategorisine ait OFO| A| A (Aysisu) su markasi, Yagh yiyecekler/Siit tiriinleri alt kategorisine
ait @ 57| (Odaki) markasina ait farkli ramyun tiirleri, Sekerleme/abur cubur alt kategorisine
ait ise 22| (Orion) markali biskiivi gesitleri ve {22 E&2 (Konolsu Popcorn)

yerlestirmesi yapilmustir.
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Iletisim/Teknoloji iiriinleri kategorisinin Bilgisayar/Laptop/Tablet ve bu iiriin smifi ile
ilgili aygitlar (monitor, klavye, fare vs.) alt kategorisine ait Sony Vaio diziistii bilgisayari,
Cep Telefonu alt kategorisine ait Samsung Anycall, Televizyon/Radyo/Miizik ve Film seti alt
kategorisine ait ise LG ce Sony markali televizyonlarin, Fotograf makinesi ve kamera alt
kategorisine ait ise Canon ve Fujifilm, ve nihayet Web sitesi ve online arama motoru alt

kategorisine ait donga.com yerlestirmesi yapilmistir.

Ulasim/Tasimacilik araglart kategorisinin Otomobil/Kamyonet/motosiklet/skuter/bisiklet
kategorisinden Ford, Ssangyang, Hyundai ve Daewoo, Kamyon /Otobiis/Tir ise Daewoo

yerlestirmesi yapilmustir.

Bos zaman aktiviteleri ile ilgili itiriinler kategorisinin Medya: Televizyon/Radio
kanallari, Gazete alt kategorisine ait MBC televizyon kanali, Spor ekipmanlar1 alt

kategorisine ait ise WIN & Win Winex markal yaylarin yerlestirmesi yapilmustir.

Yerlestirmesi Etik acidan sakincali {iriinler kategorisinin Alkollii Igecekler alt
kategorisine ait Hite biralar1 ve 20| & A3 (Chamisul soju), Tiitiin iiriinleri kategorisine ait

ise Dubek Time markali sigaralarin yerlestirmesi yapilmistir.

Sonug olarak filmde yapilan toplam yerlestirmelerin %21.1°1 Yiyecek/igecek; %31.6°s1
Iletisim/Teknoloji; %21.1°i Ulasim/Tasimacilik araglari; %10.5’i Bos zaman aktiviteleri ile
ilgili Uriinler ve nihayet 9%15.7°s1 de Yerlestirmesi Etik agidan sakincali  iirlinler

kategorisinden yapilmistir. Diger kategorilerin filmde yerlestirilme pay1 ise %0’dur.

4.5.1.2. The Thieves (== =-Hirsizlar)

4.5.1.2.1. The Thieves (Hirsizlar) Filminin Kiinyesi ve Ozeti
Vizyon Tarihi: 25 Temmuz 2012 (G.Kore)
Siire: 2 sa. 15 dk.

Tiir: Akisyon, Sug



Filmin Mensei: G.Kore

Yapimer: Ahn Soo-hyun

Yapimel Firma: Showbox ve Mediaplex
Yonetmen: Choi Dong-hoon

Senaryo: Choi Dong-Hoon, Lee Ki-Cheol

Oyuncular: Kim Yoon-seok, Lee Jung-jae, Gianna Jun, Kim Soo-hyun, Simon
Yam, Oh Dal-su, Kim Hye-Soo (http://www.imdb.com/title/tt2330866/, 02.10.2014;
http://en.wikipedia.org/wiki/The Thieves, 02.10.2014).

Filmin Ozeti: Macau Park (Kim Yun-Seok) ve Pepsee (Kim Hye-So0) bilyiik soygun
yaptiktan sonra ¢ift evlenmeyi planliyorlardir. Fakat, bu vurgun sirasinda esrarengiz bir kaza
olur. Makao Park, Macau'dan ayrilirken Pepsee hapse girer. Pepsee daha sonra 6zel af ile bir
gilinliigiine serbest birakilir. Pepsee, Popie (Lee Jung-Jae) ve Yenicall (Gianna Jun) 42 milyar
Won (37.000.000 dolar) degerinde bir elmas c¢almak i¢cin Makau'ya giderler
( http://www.sinemalar.com/film/148054/the-thieves, 02.10.2014).

4.5.1.2.2. The Thieves (Hirsizlar) Filminin Uriin Yerlestirme Agisindan

Incelenmesi

Film siirecinde bir ¢ok alkollii igki tiiketimi yapilmistir, ama bazi liriinlerin isimleri ve
logolar1 goriinmediginden markalarin isimleri teyit edilememis ve yerlestirilen iirlinler

listesine dahil edilmemislerdir.

Filmin G. Kore disinda ¢ekim mekanlari Hong-Kong ve Makau’dur, filmde yer alan

mekanlar da iiriin yerlestirmesi agisindan incelenmemistir.

Son olarak, filmin ana Kkarakterlerinden bazilarinin takma isimleri marka adi
cagristirtyor, bunlar Pepsee (Pepsi), Yenicall (Anycall) ve Macau Park’tir. Ama karakter

isimleri de iirlin yerlestirme listesi olusturulurken degerlendirmeye alinmamastir.
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4.5.1.2.2.1. Filme Yerlestirme Yapan Markalar, Yerlestirme Siiresi ve Tekrar

Sayisi

Filmde en uzun yerlestirme Toyota markali arabalara aittir, 9 ayr1 gorsel yerlestirmesi
yapilan markaya ait iirtinler filmde tam 5 dk. 3 sn. goriintiilenmislerdir. Listede ikincilik
Makau’da yerlesen City Of Dreams (CoD) Casino’suna aittir, filmde 9 ayr1 gorsel yerlestirme
ile 3dk. 6 saniye boyunca yer almigtir. IWC Schffthausen markali saatler 2 dk. 27 sn. siiren 23
ayr1 gorsel yerlestirme ile filmde en uzun yerlestirmesi yapilan 3. iiriin olmuslardir. Listenin 4.
ismi Osprey markali sirt ¢antalaridir, 2 gorsel yerlestirmesi yapilan {iriin, filmde 2 dk. 19 sn.
goriintiilenmigtir. 1 dk. 53 sn siiren 12 gorsel ge 2 sozel yerlestirme ile Mercedes Benz,
listenin 5. ismidir. Listenin 6. ismi 1 sozel ve 13 gorsel, toplamda 1 dk. 46. Sn. yerlestirilen
Blackberry’dir. 1 dk. 25 sn. siiren 11 gorsel yerlestirme ile Hyundai listenin 7. ismi olmustur.
Filmde en uzun yerlestirmesi yapilan 8. marka 1dk. 2 sn. siiren 1 gorsel yerlestirme ile ilyang
Express’tir. Listenin 9, 10 ve 11. isimleri her biri 43 sn. goriintiilenme ile 7 gorsel
yerlestirmesi yapilan Kia Motors, 5 gorsel yerlestirme ile Louis Vuitton ve 3. gorsel
yerlestirme ile Vertu’ya aittir. 34 sn. stiren 1 gorsel yerlestirme ile Fastwheel Limited en uzun
yerlestirmesi yapilan 12. isim olmustur. Listenin 13 ve 14. isimleri toplamda 30 sn. siiren 7
ayr1 gorsel ve 1 hem gorsel hem sozel yerlestirme ile S.T.Dupont ve 1 gorsel yerlestirme ile
Everest XLG3 olmustur. LG 26 sn. siiren 1 gorsel yerlestirme ile listenin 15. ismidir. Listenin
16. lriinii ise 25 sn. goriintiilenme 1 gorsel yerlestirme ile St. Hugo markali sarap olmustur.
Listenin 17 ve 18. isimleri 1 gorsel yerlestirme ile Chanel ve 1 hem gorsel hem sozel
yerlestirme ile Royal Salute olmustur, her iiriin filmde 20 sn. gorintiillenmistir. 3 gorsel
yerlestirmesi1 yapilan Dunhill ve 2 gorsel yerlestirme ile Hankook listenin 19. ve 20. isimleri
olmustur, her marka filmde 19. sn yerlestirilmistir. Rolls Royce, toplamda 17 sn. siiren 1
gorsel, 1 isitsel ve 1 hem gorsel hem isitsel yerlestirme ile listenin 21. ismidir. Listenin 22, 23

ve 24. isimleri 2 gorsel yerlestirme ile Pocari Sweat, 2 gorsel yerlestirme ile Hard Rock Hotel

ve 1 gorsel yerlestirme ile XI2}H (Chin ramyun) olmustur, her bir marka filmde 16 sn.

gorintiilenmiglerdir. 15 sn. siiren 1 gorsel yerlestirme ile 524 HIH|2FE| (Black Bean Thera

Tea) listenin 25. olmustur. 2 gorsel yerlestirme ile Apple ve 1 gorsel yerlestirme ile Korea

Telecom listenin 26 ve 27. isimleri olmustur, markalardan her biri filmde 14 sn.



goriintiilenmistir. En uzun yerlestirmesi yapilan 28. isim 13 sn. siiren bir gorsel yerlestirme ile
MyouG/Dae Kwang Semiconductor Co. Ltd. olmustur. Her birinin 12 sn. siiren 2 gorsel
yerlestirmesi bulunan Atlas BX ve Crown Hotel ve 1 gorsel yerlestirme ile Coca-Cola listenin
29, 30 ve 31. isimleri olmuslardir. Listenin 32. ismi 10 sn. siiren bir gorsel yerlestirme ile
Orisel olmustur. 9 sn. siiren bir gorsel yerlestirme ile PCCW Limited listenin 33. ismi
olmustur. Her birinin 8 sn. siiren bir gorsel yerlestirmesi yapilan Motul, Shui Jing Fang,
Edirol ve Martel listenin 34, 35, 36 ve 37. isimleri olmuslardir. Filmde iki kez gorsel
yerlestirmesi yapilan Master Card ve Visa ve sadece bir gorsel yerlestirmesi yapilan AB
Boiler ve Samsung listenin 38, 39, 40 ve 41. isimleri olmustur. Bu markalarin her biri filmde
6 sn. goriintiilenmistir. Her biri 5 sn. siiren birer gorsel yerlestirmeye sahip Le Sport Sac,
Swarovski, In The Cafe Coffee, Bonaqua ve London Fog listenin 42, 43, 44, 45 ve 46.
isimleri olmustur. American Exprss 1 gorsel, Voden 1 gorsel ve Chateau de Meursault 1 hem
gorsel hem sozel yerlestirme ile filmde her biri 4 sn. yer edinmistir ve bdylece en uzun
yerlestirmesi yapilan {iriinler listesinin 47, 48 ve 49. iirlinleri olmuslardir. Her biri 3 sn siiren 1
gorsel yerlestirme ile Timeless, Honda, Casio G-Shock, Volvo, Bulgari ve Esresso Monarco
listenin 50, 51, 52, 53, 54 ve 55. isimleri olmustur. Macau Daily Times, Macau Post Daily,
Chopard 2 sn siiren 1 gorsel yerlestirme ve Busan Grand Hotel 2 sn. siiren 1 isitsel yerlestirme
ile listenin 56, 57, 58 ve 59. isimleri olmuslardir. Listenin son ismi ise 1 sn. siiren gorsel
yerlestirme ile Becks biralar1 olmustur. Filmde toplamda 60 markanin yerlestirmesi teyit

edilmistir ve toplam yerlestirme siiresi 29 dk. 43 sn. olmustur.

4.5.1.2.2.2. Filmde Uriin Yerlestirme Yapan Markalarin Uriin Yerlestirme

Stratejileri

Gorsel Olarak Filmde Yer Alan Markalar: Filmde sadece gorsel olarak yerlestirilen ilk
marka IWC Schaffhausen markali kol saatleri olmustur. Film siirecinde hemen hemen tiim
oyuncularin kolunda IWC Schaaffhausen markali saatler goriinmiistiir, ama marka ismi ve
logosu film igerisinde sadece bir kez Pepsee ve Popie’nin Macau’da polisten kagis
sahnesinde goriintiilenmiglerdir. Aynm1 sahne icerisinde sadece gorsel yerlestirme yapan Le

Sport Sac, Timeless, Chopard, Bulgari, Swarovski yerlestirmeleri de yapilmistir. Diger saat

189



markast Casio G-Shock ise sanat galerisindeki soygun zamani Popie tarafindan kullaniliyor.
Motors, Volvo, Hundai, Honda gibi markalara ait arabalar hem Macau’daki kagis
sahnelerinde, hem de Busan’da elmasi ele ge¢irmek i¢in yapilan operasyon sirasinda
ekranlara yansimistir. Sadece gorsel yerlestirmesi yapilan markalardan Motul, Hong-Kong’da
hirsizlarin toplandig1 yerde, Hankook, Atles Ex ve Vodon Seul’daki mekanlarinda arka planda
goriintiileniyor. Arka plan yerlestirmelerinden Espresso Americano Busan’da polislerin
disarida bekledigi sahnede, In The Cafe Coffee ise Macau’nun Busan tren istasyonunda
polislerden kagtig1 sahnede yerlestirilmistir. Sadece gorsel olarak yerlestirilen diger iiriin ise
Louis Vuitton markali ¢anta ve bavullar, Hong-Kong ve Macau’da bu ¢antalar Yenicall

karakteri tarafindan kullaniliyor.

Myoung/ Dae Kwang Semiconductor Co. Ltd., Orisel Co. LTD. ve ABC Boiler
markalarina ise Macau Park ve diger hirsizlarin karsi karsiya geldigi zaman Busan’daki bir

binanin igerisinde rastlaniyor, marka isimleri kolilerin iizerinde yazi1 halinde yerlestirilmistir.
Pocari Sweat, £l 2™ (Chin ramyun) ve &2 HIE|2}El (Black Bean Thera Tea) markalarma

Popie ve ekibinin Seul’da toplandiklar1 garajda masanin iizerinde goriintiileniyor. Crown
Hotel ve Hard Rock Hotel, CoD Casino’nun etrafinda bulunan oteller ve Tiffany’nin evinin
soyulmas1 sahnelerinde Yenicall binay1 trrmanirken bu oteller de ekranda goriintiileniyor.
Master Card, Visa ve American Express Macau’da magazada ve bir barda bu kartlarla 6deme
imkanlarmin oldugunu belirten tabelalar halinde yerlestirilmistir. Edirol markali {iriinleri ilk
soygun zamani Yenicall, Everest XLG3’ii ise Tiffany’nin evindeki soygun girisimi sirasinda
Pepsee tarafindan kullaniliyor. Martell ve Shui Jing Fang duvar reklamlar1 olarak Pepsee’nin

Macau’da kazadan sonra uyandig1 sahnede goriintiileniyor.

Ilyang Express markasinm yerlestirmesi ise filmin ilk sahnelerinde yapilmistir, marka
isminin basili oldugu montlar Popie ve Zampano karakteleri tarafindan kullaniliyor. Ayni
sahnede giivenlik kameralarindan gizlenmek i¢in London Fog markali semsiyeleri
kullaniyorlar. LG ve Samsung markali klimalar Macau Park’in Busan’da adamlarindan kagis1
zamani binalarin lizerinde goriinmiistiir. Filmin farkli sahnelerinde oyuncular Dunhill markali
sigara icerken goriintiilenmislerdir, bunun yani sira Popie Macau’ya geeldikleri ilk sahnede

toplandiklar1 mekana giriyor ve igecek dolabina dogru hizl yiiriiyor, dolabr agarken alkollii



icecek olmadigi i¢in huzursuzlansa da sonugta Coca-cola’lardan birini alip igmeye baslhyor,
sahnenin devaminda Popie’nin hala kola igtigi goriilmektedir. Diger alkolsiiz igecek olan
Bonaqua markali su, Popie’nin Hong-Kong’ta bir kacake1 ile goriisli zamani masanin lizerinde

gOorunuyor.

Macau Park, Hong-Kong’daki son sahnede kilik degistirmek icin bir kafeye giriyor,
kafenin kapisinda Becks yazisi goriiniiyor, bunun yani1 sira Macau Park disar1 ¢ikinca bir
telefon kuliibesinde konusan adama yaklasiyor, bu zaman telefon kuliibesinin tizerinde PCCW

Limited GSM markasinin etiketi goriiniiyor.

Popie, Tiffany’nin evini soymaya hazirliklar1 zamani etrafi gozetlerken kamufle olmak
icin Macau Daily Times gazetesi kullaniyor, Macau Post Daily ise kumarhane korumalari

tarafindan okunurken goriintiileniyor.

Sekil 7: The Thieves Filminin 1:04:34’iincii Dakikasinda Macau Daily Times

Yerlestirmesi.

Filmde yer alan GSM markas1 Korea Telecom’un logosu ise Busan’da Macau Park’1
yakalamak i¢in yapilan operasyon zamani, polislerin kamufle olmak i¢in taktiklar1 sapka ve
giydikleri montun iizerinde goriiniiyor. Casino yoOneticisini kandirmak i¢in Zamapano ve
Yenicaal’un uyguladigi plan zamami Yenicall, Chanel markali ¢anta kullanirken

gortintiilenmistir. Film igerisinde yerlestirilen markalardan sadece gorsel yerlestirme yapan

191



marka sayis1 46’tir, bu markalara ait iirlinlerden sozel sekilde bahsedilmemis ve marka
irlinlerinin olaylar oOrgiisiine yerlestirilmemistir, bu tiir yerlestirmeler ise toplam

yerlestirmelerin %76.6 na tekabiil etmektedir.

Sozlii Olarak Filmde Yer Alan Markalar: Filmde sadece sozel olarak yerlestirmesi
yapilan tek marka Chateau de Meursault’dir, sanat galerisi sahibi ve Pepsee’nin ugakta
karsilagmas1 zamani, icmek i¢in ne istedigi sorulan Pepsee, dylesine kirmizi bir sarap istiyor,
bunun {izerine sanat galerisi sahibi “Bu havayollar1 Asya’nin en iyi beyaz sarabina sahip,
litfen bize Meursault getirin” diye olaya karisiyor, boylece Chateau de Meursault markali
sarap sozel olarak filme yerlestiriliyor. Filmde olaylar 6rgiistine yerlestirilmeden sozlii olarak

yerlestirilen marka sayisi 1’°dir, bu da toplam yerlestirmelerin %1.6’sma tekabiil etmektedir.

Hem Gorsel Hem Sozel Olarak Yer Alan Markalar: Olaylar 6rgiisiine yerlestirilmeden
hem gorsel hem sozel olarak yerlestirilen tek iirtin Royal Salute markali viskilerdir. Filmde
yapilan ilk soygun zamani Chewing Gum karakteri Yenicall’'un annesi rolii ile sanat galerisi
sahibi ile tanisiyor ve bu tanigma zamani galeri sahibi ona kahve teklif ederken, filmde hem
de yar1 alkolik kimligi vurgulanan Chewing Gum “Ahh hayir, bu Royal Salute degil mi? Bunu
icmeyi tercih ederim” seklinde cevap veriyor, boylece iiriin hem gorsel hem de so6zel sekilde
yerlestirilmistir. Filmde olaylar Orgiisiine dahil edilmeden hem gorsel hem de sozel

yerlestirilen marka sayis1 1’dir, bu da toplam yerlestirmelerin %1.6’sina tekabiil etmektedir.

Olay Orgiisiine Yerlestirilen Markalar: Filmin olay orgiisiine yerlestirilen ilk marka
City of Dreams Casino’sudur. Filmde hirsizlarin elde etmek istedigi elmasm sahibi Tiffany
hep bu kumarhanede kumar oynuyor ve hirsizlar ona yaklagsmak ve elmasi ¢almak i¢in bir
plan hazirlarken bu kumarhaneye oyuncu olarak giriyorlar, ayn1 zamanda soygun sonunda

belli oldugu iizere Macau Park kilik degistirerek bu kumarhanede calisiyor.

Olaylar orgiisiine dahil edilen diger iirlin ise Busan Grand Hotel’dir, hirsizlar Macau
Park’in Hong-Kong’ta kaldig1 son evde arastirma yaparken telefondan aranan numaralar
ceviriyorlar ve bunlardan biri Busan Grand Hotel’e ait oluyor. Bdylece hirsizlar Macau’nun

bulundugu sehrin Busan oldugunu 6greniyorlar.



Filmin en basinda sanat galerisi soygunu zamani galerici ¢ikista kendini Yenicall’'un
annesi olarak tanitan Chewing Gum’in ¢antasinin aranmasini talep ediyor. Yenicall
“sevgili”sine bunun kabul edilmez oldugunu, annesinden siiphelenen biri ile nasil birlikte
olacagini, ¢antay1 actirmamasi gerektigini soyliiyor, ayn1 zamanda Chewing Gum da ¢antasini
acarsa galericiye kizini1 ylziinii bir daha goremeyecegini belirtiyor. Ama galerici bunun
giivenlik protokolii oldugunu sdyleyerek giivenlik¢ilere Osprey markali ¢antayr agmay1 emir
ediyor. Agilan cantadan hicbir sey c¢ikmaymca Yenicall galericiye iligkilerinin bittigini

sOyliiyor. Bu sahne ile Osprey markal1 sirt ¢cantasi da olaylar 6rgiistine yerlestirilmistir.

Filmin olaylar orgiisiine yerlestirilen diger iirtin Blackberry markali cep telefonlaridir.
Filmde Macau Park’in planm1 sonucu basarisiz bir soygun gerceklestiren hirsizlari hepsine
ayn1 anda mesaj geliyor ve onlar bdylece tiim olanlarin sonucunu anliyor. Daha sonra Popie
ve digerleri Macau’nun yardimcisini tehdit ederek onun Macau ile son gdriismesi zamani
telefonu ag¢ik birakmasini talep ediyorlar, onlar boylece elmasin yerini 6grenmeyi planliyorlar.
Amma goriis zaman1 Macau siipheleniyor ve telefonun agik oldugunu goriiyor, bunun iizerine
Popie ve Pepsee ile telefonda konugmaya basliyor ve seneler dnce yasanan olaylar lizerine

konusuyorlar, boylece Pepsee asil ihanet edenin Macau degil Popie oldugunu 6greniyor.

Sekil 8: The Thieves Filminin 1:40:40’inc1 Dakikasinda Blackberry Yerlestirmesi.
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Filmde olaylar orgiisiine yerlestirilen diger iiriin Toyota markal arabalardir. Chewing
Gum ve Chen kumarhaneyi soyduktan sonra polislerden bu markali otomobille kagiyor, kagis
oncesi catismada kursunla yaralanan Chen arabay1 daha fazla idare edemiyor, nihayetinde
Chewing Gum ve Chen araba kazasi sonucu Oliiyorlar. Toyota markali arabalarin olay
orgiistine yerlestirildigi diger sahne ise polislerin Popie, Andrew ve Pepsee’yi yakaladig:
sahnede yasaniyor. Pepsee sa¢ tokasi ile Popie ve Andrew’nun ellerini ¢dziiyor, onlarin
kacisim1 Onlemek isterken polisler kaza yapiyor, polisler hirsizlarin ardindan kosarken elleri
Toyota markal1 polis arabasina kelepceli olan Pepsee kurtulamiyor ve araba ile birlikte suda
batiyor, suyun altinda da kelepcelerden kurtulamayan Pepsee’yi Macau Park kurtariyor. Daha
sonraki sahnede elinde bir anahtarla uyanan Pepsee, bunun ne anahtari olduguna anlam
veremiyor ama anahtari1 sakliyor. Filmin sonunda Mercedes markali arabasmin bagajini
anahtar1 ile acamayan Pepsee, bu anahtar1 hatirlayarak onunla agmay1 deniyor. A¢ilan bagajda
daha onceki soygunda Macau Park’in alip kactigi altin kiilgelerini goriiyor, tiim bunlar1
arabaya Macau Park’in yerlestirdigini anliyor. Boylece Mercedes Benz markali araba da
olaylar Orgiisiine yerlestiriliyor. Olaylar orgiisiine yerlestirilen diger araba ise Rolls Royce’dir.
Kendini Tiffany’nin {ivey kiz kardesi olarak tanitan kadin bu markali arabayla hirsizlarin
goriisine geliyor. Daha sonra kadinin izini bulmak isteyen Popie ve ekibi Hong-Kong’da
Rolls Royce kiralayan araba galerilerini sorusturmakla kadinin izine, sonugta Macau Park’a
ve elmasa ulagsmaya calisiyorlar. Bu sahnede hem de Fastwheel Limited olaylar orgiisiine
Rolls Royce’nun kiralandig1 galeri olarak dahil ediliyor ve burada hirsizlar Tiffany’nin

kardesinin adresini 6greniyorlar.

Olaylar orgiisiine yerlestirilen diger iirtin ise S.T. Dupont markali c¢akmaklardir.
Hirsizlarin icine sizabilen Hong- Kong polisi iiyesi Julie, hirsizlar1 dinlemek i¢in onlarmn

cakmaklarmin igerisine gizli dinleme cihazi yerlestiriyor.

Olaylar orgiistine yerlestirilen diger iriin St. Hugo saraplaridir. Gizlice Pepsee ve
Popie’nin balkonundan onlar1 dinleyen Yenicall, balkonda masanin {izerinde duran saraptan
iciyor. Bu zaman Pepsee sarap istiyor ve Popie disar1 ¢ikarak sarabi masanin iizerinden aliyor.
Sarabir almaya geldiginin duyunca Yenicall balkondan kendi balkonuna atliyor ve bir sarap

yiiziinden neredeyse Olecegini sOyliiyor. Daha sonra kapidan Pepsee ve Popie’nin odasina



gelen Yenicall, onlar1 sarap icerken goriiyor ve hep kaliteli saraplarin ona teklif edilmeden

tiikketildiginden yakimiyor.

Filmde olaylar orgiisiine yerlestirilen son liriin ise Apple markali cep telefonu olmustur.
Chen ve Chewing Gum’in kumarhaneyi sorma girisimi zamani kumarhane yoneticisi elindeki

Iphone ile giivenlikleri olaylardan haberdar ediyor.

Sonu¢ olarak filmde olaylar orgiisiine dahil edilen {riin sayis1 11°dir, bu da yapilan

toplam yerlestirmelerin %18.3 ne tekabiil etmektedir.

Marka adi Marka Gorsel | Logo | Yazi | Isitsel | Oly. Org. Oyuncunun | Toplam | Toplam

Mensei Yerlestirme | Kullanmasi Tekrar Siire
Toyota Japonya | E9) |E(7)| E(2)| H E (2) E (8) 9 5 dk.
3 sn.
CoD Cin EO) | E@4) | E@) H E(2) E@9) 1 3dk. 6
Casino sn
IwWC Isvigre | E 23) |E() |E()| H H E (22) 23 2 dk
Schaffhausen 27 sn
Osprey A.B.D E2) |E() |[E(1)| H E (1) E (2) 2 2 dk.
19 sn
Mercedes | Almanya | E (12) | E(9) | E(2) | E (2) E (1) E (10) 14 1 dk
Benz 53 sn
Blackberry | Kanada | E(13) | E(4) | E(2) | E(1) E (2) E (10) 14 1 dk
46 sn
Hundai GKore | E(11) |E(7)| H H H E (9) 11 1 dk.
25 sn
Ilyang GKore | E(1) |E(1) |E(1)| H H E (1) 1 1dk
Express 2sn
KIiA GKore | E(7) |E(5 |E(5)| H H E 4) 7 43 sn
Motors
Louis Fransa | E (5) |E(5)| H H H E 4) 5 43 sn
Vuitton
Vertu Ingiltere | E 3) | E) | E) H H E(1) 3 43 sn
Fastwheel Hong E(1) | E(1) | E(1) H E(1) E(1) 1 34sn
Limited Kong
S.T. Fransa | E (7) H H | E(1) E(1) E (7) 8 30 sn
Dupont
Everest A.B.D. E(1) | E(1) | E(1) H H E(1) 1 30 sn
XLG3
LG GKore | E(1) | E(1) | E(1) | H H H 1 26 sn
Jacob's Avusturya | E(1) | E(1) | E(1) H E(1) E(1) 1 25 sn
Creek St.
Hugo
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Chanel Fransa | E(1) | E(1)| H H H E (1) 1 20 sn
Royal Iskogya | E(1) | E(1) | E(1) | E (1) H E (1) 1 20 sn
Salute

Dunhill | Ingiltere | E(3) [E(3) |E(3)| H H H 3 19 sn

Hankook | G.Kore | E(2) | E2) | E2)| H H H 2 19 sn
Rolls Ingiltere | E(2) |E(2)| H |E(2) E (1) E (2) 17 sn
Royce
Pocari Japonya | E(2) |E(1) [E(1)| H H H 2 16 sn
Sweat

HardRock | ABD | E2) |[EQR)|E(®2)| H H H 2 16 sn
Hotel

Xzt (chin | GKore | E(1) |E(1) | E(1)| H H E (1) 1 16 sn
ramyun)

gangatel | G.Kore | E(1) | E(1) | E(1) H H H 1 15 sn

(Black Bean

Thera Tea)

Apple ABD. | EQ) | E(1) | H H E (1) E (1) 2 14 sn
Korea GKorea | E(1) |E(1)| H H H E (1) 1 14 sn

Telecom

MyounG/ | GKore | E(1) | E(1) | E (1) H H 1 13 sn

Dae Kwang

Semiconduct

or Co. Ltd.

AtlasBX | GKore | E(2) |EQ)|E(2)| H H H 2 12 sn
Crown Avustura | E(2) |EQ2)|E(®2)| H H H 2 12 sn
Hotel lya

Coca-Cola | ABD. | E(1) |E() |[E(1)| H H E (1) 1 12 sn
Orisel GKore | E() |[E() |E()| H H H 1 10 sn
PCCW Hong | E(1) |E(1)| H H H H 1 9sn

Limited Kong
Motul Fransa | E(1) |E(D|[E()| H H H 1 8 sn

ShuiJing | Ingiltere | E(1) |E(1) |E(1)| H H H 1 8 sn
Fang
Edirol Japonya | E(1) |E() [E(1)| H H E (1) 1 8 sn
Martell Fransa | E(1) | E(1) [ E(l) | H H E 1 8 sn

Visa ABD. | EQ2) | EQ) | E2)| H H H 2 6 sn
Master ABD. | E(2) | EQ2) | E2)| H H H 2 6 sn
Card
A.B.C. G.Kore | E(1) | E(1) | E(1) | H H H 1 6 sn
Boiler
Samsung | G.Kore | E(1) | E(1) | E(1) | H H H 1 6 sn
LeSport | AB.D. | E(1) | E(1) | E(1) | H H H 1 Ssn
Sac
Swarovski | Avusturya | E(1) | E(1) | E(1) | H H H 1 Ssn
In The Cafe | G.Kore | E(1) E E(1) | H H H 1 Ssn
Coftee
London ABD. | E(1) |[E(D|E()| H H E (1) 1 S5 sn




Fog
Bonaqua A.B.D E(1) E E(1) H H H 1 5sn
American | A.B.D. E(1) | E(1) | E(1) H H H 1 4 sn
Express
Voden GKore | E(1) | E(1) | E(1) | H H H 1 4 sn
Chateau de | Fransa | E(1) H H | E(1) H E(1) 1 4 sn
Meursault
Bulgari Italya E(l) | E(1) | (1) H H E 1 3 sn
Honda Japonya | E(1) | E(1) | H H H E(1) 1 3 sn
Espresso | G.Kore | E(1) | E(1) | E(1) | H H H 3 sn
Monarco
Volvo Isvigre | E(1) |E(1)| H H H E (D) 1 3sn
Casio G- E{d) |[E() |E(1)| H H E (1) 1 3 sn
Sock Japonya
Timeless A.B.D E(1) | E(1) | E(1) H H H 1 3 sn
Macau Cin | E(1) | E() | E()| H H E(1) 1 2sn
Daily Times
Macau Cin E(1) | E(1) | E(1) | H H E(1) 1 2 sn
Post Daily
Chopard Isvigre E(1) | E(1) | E(1) H H H 1 2 sn
Busan G.Kore H H H | E(1) E(1) H 1 2sn
Grand Hotel
Becks Almanya | E(1) |E(1) | E(1)| H H H 1 Isn

Tablo 2: The Thieves Filminde Uriin Yerlestirme Yapan Markalar, Menseleri ve Uriin

Yerlestirme Uygulamalarinin Ozellikleri.

4.5.1.2.2.3. Yerlestirilen Markalarin Mense, Oyuncular Tarafindan Kullanilma

ve Uriin Kategorileri Acisindan Incelenmesi

Marka Mensei: The Thieves filminde yerlestirilen 17 marka (Hyundai, Ilyang Express,
Kia Motors, LG, Samsung, Hankook, XI2}™ (Cin ramyun), S2iHIH|2tEl (Black Bean

Thera Tea), Korea Telecom, Myoung, Atlas BX, Orisel, ABC Boiler, Voden, In The Cafe
Coftee, Espresso Monarco ve Busan Grand Hotel) G. Kore menseli, kalan markalardan 12’si
ABD (Osprey, Everest XLG3, Hard Rock Hotel, Apple, Coca-cola, Bonaqua, Visa, Master
Crad, American Express, Le Sport Sac, London Fog ve Timesless), 6’s1 Fransa (Chateau de

Meursault, Chanel, Motul, Louis Vuitton, S.T. Dupont ve Martell), 5’1 Japonya (Toyota,
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Honda, Edirol, Casio G-Shock ve Pocari Sweat), 4’ii Ingiltere (Shui Jing Fang, Rolls Royce,
Dunhill ve Vertu), 3’ii Isvigre (Chopard, Volve ve IWC Schaffhausen), 3’ii Cin (CoD Casino,
Macau Daily Times ve Macau Post Daily), 2’si Almanya (Mercedes Benz ve Becks), 2’si
Hong Kong (Fastwheel Limited ve PCCW Limited), 2’si Avusturya (Jacob's Creek St. Hugo
ve Swarovski), 1’1 Kanada (Blackberry), biri Iskogya (Royal Salute), biri Avusturalya (Crown
Hotel) ve nihayet biri Italya (Bulgari) menseli olmustur. Toplam olarak yerlestirilen G. Kore
menseli marka sayisi on yedidir, bu da toplam yapilan yerlestirmelerin %28.3’ne tekabiil

etmektedir.

Uriiniin Oyuncu Tarafindan Kullanimi: Filmde yerlestirilen Toyota, Cod Casino, IWC
Schaffhausen, Osprey, Mercedes Benz, Blackberry, Hundai, Ilyang Express, Kia Motors,
Louis Vuitton, Vertu, Fastwheel Limited, S.T.Dupont, Everest XLLG3, Jacob’s Creek St.

Hugo, Chanel, Royal Salute, Dunhill, Rolls Royce, XI2}H (Cin ramyun), Apple, Korea
Telecom, Coca-cola, Edirol, London Fog, Chateau de Meurseult, Honda,Volvo, Macau Daily
Times ve Macau Post Daily oyuncular tarafindan kullanilmaitir. Geriye kalan Hankook, Pocari
Sweat, Hard Rock Hotel, Busan Grand Hotel, Crown Hotel, Bonaqua, & 21 BIE{| 2} El (Black
Bean Thera Tea), MyounG, Atlas BX, Orisel, PCCW Limited, Motul, Shui Jing Fang, Martel,
Visa, Master Card, American Express, ABC Boiler, Chopard, Le Sport Sac, Swarovski, Casio
G-shock, Timeless, Samsung, LG, Espresso Monarco, In The Cafe Coffee, Bulgari, Voden ve
Becks ise oyuncular tarafindan kullanilmayan iiriinler olmuslardir. Toplam olarak oyuncular

tarafindan kullanilan marka sayis1 31°dir, baska bir deyisle toplam yerlestirilen {iriinlerin tam

olarak %351.6’s1 oyuncular tarafindan kullanilmistir.

Uriin kategorileri: Filmde Yiyecek/icecek ana kategorsinin Alkolsiiz Igecekler alt

kategorisine ait Pocari Sweat, Bonaqua, Coca-cola ve & 21 BIE|2}E| (Black Bean Thera Tea),

Yagl yiyecekler/ Siit tiriinleri kategorisine ait £l 2t ™ (Chin ramyun) yerlestirmesi yapilmistir.

Iletisim/Teknoloji iriinleri Bilgisayar/Laptop/Tablet ve bu iiriin smnifi ile ilgili aygitlar
(monitor, klavye, fare vs. ) alt kategorisine ait Apple bilgisayari; Cep Telefonu kategorisinden

Apple, Vertu ve Blackberry; Audio ve video cihazlar alt ketogorisinden Edirol ve Everest



XLG3 ve GSM /Mobil Internet operatdrii kategorisinden ise PCCW Limited ve Korea

Telecom yerlestirmesi yapilmistir.

Giyim/Moda Uriinleri Kiyafet alt kategorisine ait Timeless; Gozliik/saat/kemer
kategorisinden IWC Schafthausen, Chopard ve Casio G-Shock; Ayakkabi/canta/clizdan/bavul
alt kategorisinde Louis Vuitton, Chanel, Osprey ve Le Sport Sac; Miicevher/taki
kategorisinden Swarovski ve Bulgari; Diger aksesuarlar kategorisine ait ise London Fog

markali semsiyelerin ve S.T. Dupont markali cakmaklarm yerlestirmesi yapilmaistir.

Ulasim/Tasimacilik araclar ana kategorisinin
Otomobil/kamyonet/motosiklet/skuter/bisiklet alt kategorisine ait Hyundai, Kia Motors,
Mercedes Benz, Toyota, Honda, Rolls Royce ve Volvo; Ulasim ve Tasimacilik Araglar
techizat1 (Tekerlek, Motor Yagi, Akaryakit Istasyonu vs.) kategorisine ait ise Hankook, Motul,
Voden ve Atlas BX yerlestirmesi yapilmaistir.

Bos zaman aktiviteleri ile ilgili iiriinler kategorinin Medya: Televizyon/Radio kanallari,
Gazete alt kategorisine ait Macau Daily Times ve Macau Post Daily gazetelerinin

yerlestirmesi yapilmstir.

Ev/Ofis esyalar kategorisinin Beyaz Egya ve diger elektronik esyalar alt kategorisine
ait LG ve Samsung markal1 klimalar ve ABC Boiler markali su isiticilarinin yerlestirmesi

yapilmistir.

Hizmet ve Egitim sektorii kategorisinin Bankalar/Finansal sirketler ve kar amaci olan
diger isletmeler alt kategorisine ait Visa, Master Card ve American Express kredi karti
sirketleri, ilyang Express tasimacilik sirketi, MyounG/Dae Kwang Semiconductor Co. Ltd.,
Orisel Co. Ltd ve Fastwheel Limited; Restoran, kafe ve barlar alt kategorisine ait Monarco
Espresso ve in The Cafe Coffee ve Oteller kategorisine ait Busan Grand Hotel, Crown Hotel

ve Hard Rock Hotel yerlestirmeleri yapilmstir.

Yerlestirilmesi Etik acidan sakincali iiriinler  kategorisinin Alkollii icecekler alt
kategorisine ait Royal Salute, Martell, Jacob's Creek St. Hugo, Shui Jing Fang, Becks ve

Chateau de Meursault; Tiitlin/Sigara iriinleri alt kategorisine ait Dunhill markali sigara
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yerlestirmesi yapilmistir. Kumar oyunlar1 alt kategorisine ait ise City Of Dreams Casino
yerlestirmesi yapilmistir. Film siirecinde ismi belli olmayan atesli silahlar bir ¢ok kez
kullanilmis ve karakterler sigaranin yani swra puro icerken, aymi zamanda markasi teyit

edilemeyen bir ¢ok alkollii icecek tiiketirken goriintiilenmislerdir.

Sonug olarak filmde yapilan toplam yerlestirmelerin %68.3 i Yiyecek/igecek, %11.6’s1
Iletisim/Teknoloji;  %20’si  Giyim/Moda iiriinleri; — %18.4 4 Ulasim/Tasimacilik
araclari; %3.3°U Bos zaman aktiviteleri ile ilgili viriinler; %5°1 Ev esyalart %20’s1 Hizmet ve
Egitim sektorii ve nihayet %13.4°ti Yerlestirilmesi Etik Acidan Sakincali Uriinler
kategorisinden yapilmistir. Diger kategorilerin filmde yerlestirilme pay1 ise %0 dur.

4.5.1.3. Miracle in Cell No. 7 (7 H22| &- Hiicre 7 Mucizesi)

4.5.1.3.1. Miracle in Cell No. 7 Filminin Kiinyesi ve Ozeti

Vizyon Tarihi: 23 Ocak 2013 (G.Kore)

Siire : 2 sa. 7 dk.

Tiir: Dram, Komedi

Filmin Mensei: Giiney Kore

Yapimcer: Lim Min-sub

Yapimel Firma: Next Entertainment World

Yonetmen: Lee Hwan Kyung

Senaryo: Hwan Kyung , Kim Hwang-Sung, Kim Young-su

Oyuncular: Park Shin Hye, Lee Yeon-Hee, Lee Seung-yeon, Oh Dal-su, Ryoo Seung-
yong Lee (http://www.imdb.com/title/tt2659414/, 29.09.2014;
http://en.wikipedia.org/wiki/Miracle _in_Cell No. 7, 29.09.2014).

Filmin Ozeti: Kizim1 ¢ok seven zihinsel 6ziirli bir baba (Ryoo Seung-Ryong),
yanliglikla bir sugla suglanir ve cezaevine gonderilir. Yong-Goo'ya 6liim cezasi verilir ve
hapsedilir. Hapishanede 5 mahkumla Yong-Goo bir hiicreyi paylasir. Bir giin, Yong-Goo
hapishane g¢ete lideri So Yang-Ho (Oh Dal-Su)nin hayatim1 kurtarir. So Yang-Ho



minnettarhigini elinden geldigince gostermekte ve Yong-Goo'ya her sekilde yardim etmektedir.
Yong-Goo kizim1 gérmek istedigini So Yang-Hoya sdyler. Bes tutuklu bir muzice
gerceklestirmek i¢in plan yapmaya baslarlar. Daha sonra hukuk fakiiltesi 68rencisi olan kizi
Ye-Sung (Park Shin-Hye) babasini kurtarmak icin caligir.
(http://www.sinemalar.com/film/218944/miracle-in-cell-no-7, 29.09.2014)

4.5.1.3.2. Miracle in Cell No 7 (Hiicre 7 Mucizesi) Filminin Uriin Yerlestirme
Acisindan Incelenmesi

4.5.1.3.2.1. Filme Yerlestirme Yapan Markalar, Yerlestirme Siiresi ve Tekrar
Sayisi

Filmde en uzun yerlestirme LG markasina aittir, toplamda 14 gorsel yerlestirmesi
yapilan marka {iriinleri filmde 4 dk. 3 sn. boyunca goriintiilenmistir. En uzun yerlestirmesi
yapilan ikinci isim ise 2L 2 A (Kyubo Sengmyoung) sigorta sirketine aittir, marka isminin
yazili oldgu sirt ¢antasi filmde 5 tekrarla 43 sn. yerlestirilmistir. ©] 3o 2}t 8}3l (Ewha
Universitesi) 25 sn. siiren bir yerlestirme ile listenin 3.olmustur. A2 -9 (Seoul Uyu) siit
markasina ait liriinler 3 kez gorsel yerlestirme ile filmde 18 saniye yer edinmistir, Nike ise
18 sn. siiren 1 gorsel yerlestirme yapmistir, boylece markalar en uzun yerlestirmesi yapilan 4.
ve 5. isim olmuslardwr. Listenin 6. ismi Estee Lauder grubuna ait La Mer kozmetik
markasidir, La Mer {iriinleri filmde 17 sn. siiren 4 tekrarla yer almistir. = 33}0| (Choko
Pie) 12 sn. siiren 2 gorsel yerlestirme yapmis ve listenin 7. ismi olmustur. Listenin 8. ismi 1
gorsel yerlestirme ve 10 sn. goriintiilenme ile 22 3F% ¥ (Home-cake) olmustur. Pepsi 9 sn.
siiren 1 gorsel yerlestirme yapmis, listenin 9. ismi olmustur. Listenin 10. ismi 3 tekrar
yerlestirme ve 8 sn. gorintiillenme ile Malboro olmustur. Canon ve Kia ftriinleri filmde bir
kez 3 sn. siiren yerlestirme yapmislar ve boylece listenin 11. ve 12. olmuslardir. En uzun
yerlestirmesi yapilan son iki -13. ve 14. isimler 2 sn. siiren 1 gorsel yerlestirme ile ¥ <] 3
+-& (Doechipyo Bond) yapistiricisi ve Vaseline kremleri olmustur. Filmde toplam 14 {iriin

yerlestirmesi yapilmis, bu yerlestirmeler toplam siiresi ise 7 dk. 53 sn’dir.
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4.5.1.3.2.2. Filmde Uriin Yerlestirme Yapan Markalarin Uriin Yerlestirme

Stratejileri

Gorsel Olarak Filmde Yer Alan Markalar: Filmde sadece gorsel olarak yer alan
markalardan ilki 2 = A" (Kyubo Sengmyoung) Sigorta sirketidir. Filmin kii¢iik kahramani
Ye-sung filmde 5 kez marka isminin yazili oldugu ¢antay: kullanirken gériintiileniyor. Filmde
ikinci gorsel yerlestirme Ewha Universitesine aittir, Ye —sung’un babast Lee Yong-gu
iiniversitenin isminin yazili oldugu jeketle goriintiileniyor. Sadece gorsel yerlestirme yapan
diger marka ise Nike’tir, So Yang-ho karakteri bir sahnede marka logosunun goriindigi

ayakkabi giyiniyor.

%353}+0] (Choko Pie) 2 sahnede goriintiilenmistir, marka {iriinlerine ilk kez Lee
Yong-gu hapishane miidiirii Jang Min-hwan’a tesekkiir i¢in giderken gotiirdiigli tathilar
kutusu olarak karsimiza ¢ikiyor, ikinci yerlestirme ise 7. Hiicrenin mahkumlar1 Ye-Sung’a
stirpriz dogum giinii pastas1 hazirlarken yapilmistir. Pepsi’nin marka ismi ve logosu baba Lee
Yong-gu’'nun calistigi Happy Mart’ta otomatik satig makinesinin iistiinde goriintiileniyor. Kia
markali otomobil de burada goriintiileniyor. Sadece gorsel yerlestirmesi yapilan sonuncu
marka ise Canon’dur, markaya ait fotograf makineleri Lee Young-gu’nun sorgulanmasi
zamani orada bulunan gazeteciler tarafindan kullaniliyor. Filmde sadece gorsel yerlestirmesi

yapilan 6 {liriin olmustur, bu da toplam yerlestirmelerin %42.9°na tekabiil etmektedir.

Sozlii Olarak Filmde Yer Alan Markalar: Filmde sadece sozel olarak yerlestirilen

markaya rastlanmamistur.

Hem Gorsel Hem Sozel Yerlestirilen Markalar: Filmde hem gorsel hem isitsel
yerlestirmesi ayn1 anda yapilan tek marka Vaseline’dir. Marka, mahkumlardan birinin istegi
iizerine kanunsuz yollarla (futbol topunun icinde) hapishaneye sokuluyor ve cete basi
tarafindan diger triinlerle birlikte mahkumlara dagitilirken goriintiileniyor. Filmde hem gorsel
hem isitsel yerlestirmesi yapilan sadece 1 ({irline rastlanmigtr, bu da toplam

yerlestirmelerin %7.2 ne beraberdir.



O OO

Olay Orgiisiine Yerlestirilen Markalar: XSS5 (Seoul Uyu) siit markas1 da olay

orgiisiine yerlestirilen iiriinlerden biri. Uriine Ye-Sung’un hapishaneye ilk gizli sokuldugu
zaman rasthiyoruz. Kiz, Seoul Uyu markali siit ve ekmeklerle dolu kolinin i¢ine saklantyor.
Hiicrede kolinin kapag1 acildiginda siitlerin arasinda uzanan Ye-Sung ile karsilasiyoruz. Daha
sonraki bir sahnede ise hiicrenin en yash tiyesi Old man Seo, Ye-sung’u babasindan ayrilip

evine gitmeye ikna c¢abalari sirasinda ona bu siitlerden riigvet olarak veriyor.

Filmin olay oOrgiisiine yerlestirilen diger bir iiriin LG markal telefonlardir. Filmin esas
hikayesinin gectigi 1997 yilinin sartlarina uygun olarak cep telefonu ¢ok bulunamaz bir seydi
ve bu Ye-sung’un okul arkadaslar1 arasinda gegen bir konugsma ile filmde yansitiliyor. Telefon
ikinci kez 7. Hiicrenin mahkumlarindan Shin Bong-Sik’in ¢ocugunun dogumundan sonra
karist ile konusamamasindan yakinmasi iizerine ortaya ¢ikiyor. Ye-sung LG markali cep
telefonunu arkadasindan odiing alarak  Shin Bong-Sik’e veriyor ve sadece hiicrenin

tuvaletinde ¢eken telefonla ailesi ile konugma imkani yakalayan Shin, kizinin sesini ilk kez

duyuyor
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Sekil 9: Miracle in Cell No 7 Filminin 01:05:56’inc1 Dakikasinda LG Yerlestirmesi

Olay 6rgiisiine yerlestirilen diger bir marka 1139 %] (Home-cake) de aynen buna
benzer bir sahnede Ye-sung’un hapishaneye ikinci girisinde ortaya c¢ikiyor. Bu sefer gizli

degil, hapishane miidiiriiniin istegi lizerine, aslin 7 Hiicre sakinlerine bir siirpriz olarak Ye-
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sung, iistiinde 1139 %] (Home-cake) yazili kolinin i¢inde getiriliyor. Daha kolinin agzi
acilmadan zihinsel engelli baba Ye-sung’un oldugunu soyliiyor, diger hiicre sakinleri ise her
gordiigii kolinin i¢cinden Ye-sung’un c¢ikacagini diisinmemesi gerektigini tembihliyorlar,

gardiyanlar 37 8F% X miihiirlii koliyi agtyor ve i¢inden Ye-sung ¢ikiyor.

Filmde olaylar 6rgiisiine yerlestirilen diger bir tirin T X| E =E (Doechipyo Bond)

markal1 yapistiricidir. Mahkumlarin istegi tizerine gizli yollarla hapishaneye sokulan {irtinler
icerisinde yer alan yapistiriciy1 topun ig¢inden ¢ikaran cete lideri So Yang-Ho bunun kime ait
oldugunu soruyor, mahkumlardan biri ¢ok hevesle yapistiriciyr kendisinin istedigini soyliiyor

ama So Yang-Ho {iriinii ona vermeyerek bu tiir tirlinlerin yasak oldugunu vurguluyor.

Filmde olay orgiisiine yerlestirilen ikinci marka ise Malboro’dur. Aslinda olay 6rgiisiine
yerlestirilen sigara degil, sadece marka. filmde asla markaya ait sigara kullanilmiyor, ama
Malboro paketi hiicre sakini Man-Bum’un gardiyanlar1 gizli gézetlemek i¢in kapidan uzattigi

aynanin arka tarafina yapistirilmistir.

Sekil 10: Miracle in Cell No 7 Filminin 39:17’inci Dakikasinda Malboro

Yerlestirmesi



Bu da aynanin her ortaya ¢ikmasinda markanin, olay orgiisiine yerlesmesine neden
olmustur. Ye-sung’u gardiyanlardan gizlemek i¢in bu ayna kullaniliyordu mesela. Bir sahnede
ise Man-Bum etrafi ayna ile gozetlerken, Ye-sung arkadasi i¢in “sadece en giivendigim kisi”
diye bahsediyor ve bunun iizerine de Man-Bum Malboro paketinin yapistirili oldugu aynaya

bakarak ““ Sen de benim i¢in en giivenilir seysin” diye ekliyor.

Sonug olarak filmin olaylar Orgiisiine yerlestirilen 5 iirtin vardir ki, bu da toplam

yerlestirmelerin %35.7 ne tekabiil ediyor.

Marka ad1 | Marka | Gérsel | Logo | Yazi | Isitsel | ©Ob-Ore. | Oyuncunun | Toplam | Toplam
Mensei )
Yerlestirme | Kullanmasi Tekrar Siire
LG GKore |E(14) |[E@4)|E@) | H EQ) | EQ 14 | 4dk3
sn.
wHAE | GKore | E(5Y | H |E(5)| H H E (5) 5 43 sn
Kyubo
Sengi/nyoung
olgtoizt | GKore | E(1) | H |E(1)| H H E (1) 1 25 sn
o) st
(Ewha
Universitesi)
Hqeoe |GKore [ EQ) [EQ)[E@)| H EQ) | EQ 3 18 sn
Seoul Uyu
Nike | ABD.| E(l) |[E(1)| H H H E (1) 1 18 sn
LaMer | ABD. | E@4) |E@|E@) | H H H 4 17 sn
%*390| | GKore | E(2) |[EQ)|E@)| H H E () 2 12 sn
(Choko Pie)
w&w " [ GKore | E(1) | H |E(1)| H E (1) E (1) 1 10 sn
(Home-cake)
Pepsi | ABD. | E(1) |[E()|E()| H H H 1 9 sn
Malboro | ABD. | E(3) |[EGR)|E@3)| H EG) | EQ) 3 8 sn
Canon Japonya | E(1) |E(1)| H H H E (1) 1 3 sn
Kia GKore | E(1) [E(1) | E(1) H H H 1 3sn
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Vaseline | Hollanda/ | E (1) | H H | E(1) H E (1) 1 2 sn

Ingiltere
gxmzec | GKore | E(1) |[E()|E(1)| H E (1) E () 1 2sn
(Doechipyo
Bond)

Tablo 3: Miracle in Cell No 7 Filminde Uriin Yerlestirme Yapan Markalar ve Uriin

Yerlestirme Uygulamalarinin Ozellikleri.

4.5.1.3.2.3. Yerlestirilen Markalarin Mense, Oyuncular Tarafindan Kullanilma

ve Uriin Kategorileri A¢isindan Incelenmesi

Marka Mengei: Filmde yapilan yerlestirmelerden 8 marka (LG, ZE A (Kyubo
Sengmyoung), Ewha Universitesi, 4] &-9-% (Seoul Uyu), 23 3}0| (Choko Pie), 3189 %]
(Home-cake), Kia ve ¥ %3 £ E (Doechipyo Bond)) Kore menselidir, geriye kalan
yerlestirmelerden dordii ABD (Pepsi, La Mer, Nike ve Malboro), biri Hollanda/Ingiltere

(Vaseline, marka Unilever grubuna aittir ve bu grup da hem Ingiltere, hem de Hollanda meseli

olarak gosteriliyor (http://en.wikipedia.org/wiki/Unilever, 29.09.2014)), biri ise (Canon)

Japonya menselidir. Toplamda sekiz G.Kore menseli iirliniin yerlestirmesi yapilmistir ki, bu

da toplam yerlestirmelerin %57.2 ne beraberdir.

Uriiniin Oyuncu Tarafindan Kullanimi: Filmde yerlestirmesi yapilan markalardan LG,

n MM (Kyubo Sengmyoung), O|3tOJAtCStul (Ewha Universitesi), Al 2% (Seoul
Uyu), Nike, ZZF 1I}0| (Choko Pie), 1™ 2! (Home-cake), Malboro, Canon, Vaseline ve

EfX| 2 2E (Doechipyo Bond) oyuncular tarafindan kullanilan tiriinler olmuslardir, La Mer,

Pepsi ve Kia ise yapilan yerlestirmeler zamani1 oyuncular tarafindan kullanilmamislardir.
Toplamda 11 marka irilinleri oyuncular tarafindan kullanilmig, bu da toplam

yerlestirmelerin %78.6 na tekabiil etmektedir.

Uriin kategorileri: Filmde Yiyecek/icecek ana kategorisinin Alkolsiiz Igecekler alt

kategorisine ait Pepsi; Yagl yiyecekler/ Siit triinleri’ne ait A 2% (Seoul Uyu) ve




N SFE A (Home-cake); Sekerleme/abur cubur alt kategorisine ait ise 223 I} 0| (Choko Pie)
yerlestirmesi yapilmustir.
Iletisim/Teknoloji kategorisine ait Cep Telefonu ve Televizyon/Radyo/Miizik ve Film

seti alt kategorilerine ait LG markali cep telefonu ve tv yerlestirilmistir. Fotograf makinesi ve

kamera alt kategorisine ait ise Canon markal1 fotograf makineleri yerlestirilmistir.

Ulasim/ Tasimacilik araclar kategorisine ait

Otomobil/’kamyonet/motosiklet/skuter/bisiklet ait Kia yerlestirmesi yapilmistur.

Giyim/Moda Uriinleri kategorisinin Ayakkabi/¢anta/ciizdan/bavul alt kategorisine ait
Nike yerlestirmesi yapilmistir.

Kisisel bakim ve Kimyasal iiriinler kategorisinin Itriyat grubu iiriinler (Kozmetik,
Parfiim, Kremler, Sampuan, Prezervatif, Pamuk, Dis ipi, Yara Band1 vs.) ait La mer sampuani
ve Vaseline, Kimyasal Uriinler alt kategorisine ait ise THX|E 2= (Doechipyo Bond)

markal1 yapistirici yerlestirmesi yapilmistir.

Hizmet ve Egitim sektorii ana kategorisinin Universiteler/kolejler/liseler ait Ewha
Womans University; Sigorta sirketleri kategorisine ait ise Wl H M (Kyubo Sengmyoung)

yerlestirmesi yapilmustir.

Yerlestirmesi Etik a¢idan sakincali iiriinler kategorisinin Tiitlin {irlinleri alt kategorisine
ait Malboro yerlestirmesi yapilmistir. Filmde sigara markasina ve {iriinlerine rastlanmistir ama

oyuncular sigara kullanirken goriintiilenmemislerdir.

Sonu¢ olarak filmde yapilan toplam yerlestirmelerin %28.6’s1 Yiyecek/Icecek; %
14.2>si Iletisim/Teknoloji; %7.2’i Ulasim/Tasimacilik araglar;; %7.2°i  Giyim/Moda
Uriinleri; %21.4°ii Kisissel bakim ve Kimyasal iiriinler; %14.2’si Hizmet ve Egitim sektdrii ve
nihayet %7.2°1 de Etik agidan yerlestirilmesi sakincali iiriinler kategorisinden yapilmistir.

Diger kategorilerin filmde yerlestirilme pay1 ise %0’dur.
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4.5.14. Masquerade (Gwanghe- Kral olan Adam)
4.5.1.4.1. Masquerade Filminin Kiinyesi ve Ozeti

Vizyon Tarihi: 13 Eyliil 2012

Siire: 2 s. 11 dk.

Tiir: Tarihi, Dram

Filmin Mensei: Giiney Kore

Yapimer: Im Sang-Jin, Won-dong Yeon, Kim Ho-seong, Mikey Lee
Yapimel Firma: CJ Entertainment

Yonetmen: Choo Chang-min

Senaryo: Hwang Jo-yoo

Oyuncular: Lee Byeong-Heon, Ryoo Seung-yong, Han Hyo-joo, Jang Gwang, Kim In-
kwon, Sim Eun-kyeong (http://en.wikipedia.org/wiki/Masquerade (2012 _film), 21.09.2014;
http://www.imdb.com/title/tt2290840/, 21.09.2014).

Filmin Ozeti: Kore Joseon Hanedanligi’nmn 15. Hiikiimdar1 Kral Gwang-hee danigmani
Heo Gyun’a suikast girisimini dnlemek icin kendisine benzer birini bulmasim ister. Heo
Gyun krala ¢ok benzeyen ve bir acrobat olan Ha-sun’u bulur. Korkulan olur ve Gwang-hee
zehirlenir. Heo Gyun Ha-sun’a  kral iyilesene kadar kral roli yapmayr teklif eder

(http://hilaltimur.blogspot.com/2013/11/masquerade-son-yllarn-en-iyi-kore.html, 21.09.2014).

4.5.1.4.2. Masquerade Filminin Uriin Yerlestirme A¢isindan incelenmesi

Filmde olaylar 16 yiizy1l Jeson Hanedanliginda geciyor ve Hanedanligim 15. Krali
Gwanghe’nin hayat1 canlandirilmistir. Tarihi bir hikayesi olan filmde higbir iiriin
yerlestirmesi yapilmamistir. Film silirecinde olaylar daha ¢ok Seul’da yerlesen Changdeok
Sarayinda geciyor. Filmin ¢ekim mekanlar1 daha ¢ok tarihi Kore saraylar1 ve evleridir. Bu
mekanlar, iiriin yerlestirme agisindan ele alinmamistir. Bunun yani sira film siirecinde Kore

tarthi, mutfag, kiltiirti, gelenekleri, miizikleri ve giyimleri yansitilmistir, her ne kadar iiriin



yerlestirme agisindan bunlar listelenmese de siiphesiz ki, filmi izleyen seyircide tiim bunlarin
bir parcast olma ve her seyi kendi goézleri ile gorme istegi yaratiyor. Sonu¢ olarak film,

mekan ve tarih yerlestirme acisindan ¢ok basarili olmustur.

4.5.1.5. The King and The Clown (22| Al - Kral ve Soytrar)

4.5.1.5.1. The King and The Clown Filminin Kiinyesi ve Ozeti

Vizyon Tarihi: 29 Aralik 2005 (G. Kore)
Siire: 1 s. 59 dk

Tiir: Dram, Tarihi

Filmin Mensei: Giiney Kore

Yapimci: Jeong Jin-wan ve Lee jun-Ik
Yapimel Firma: Cineworld, Eagle Pictures
Yonetmen: Lee jun-lk

Senaryo: Choi Seok-hwan ve Tae-woong Kim

Oyuncular: Lee Jun Ki, Jeong Jin Yeong, Kang Seong Yeon, Gam Woo Seong
(http://www.imdb.com/title/tt0492835/, 22.09.2014;
http://en.wikipedia.org/wiki/King and the Clown, 22.09.2014)

Filmin Ozeti: Kore tarihinden gergek kisilerin ele alindig1 bir dénem drami. Kendisiyle
alay eden kadinsi kraliyet soytarisna asik olan acimasiz kralin bu hayranligi, en gozde
cariyesinin kendisine derin 6fke ve kiskanclik duymasina yol agmustir. Gdosterilerinde
genellikle kadin rollerini canlandiran soytari, ayn1 zamanda bir erkek soytariyla da yogun bir
duygusal iliski igerisindedir. Tiim bunlara ragmen film bu agk licgenini degil, kader, giic ve
smiflar arasindaki miicadele ile 06zgiir bir ruha sahip olma temalarini islemektedir.
(http://www .korea-fans.com/forum/konu-the-king-and-the-clown-50773-51032-45224-51088-
2005.html, 22.09.2014).

4.5.1.5.2. The King and The Clown Filminin Uriin Yerlestirme Agisindan

incelenmesi
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2006 yilinda Oscar Odiillerinde En iyi Yabanci Film kategorisinde G. Kore’nin
adayligin1 istlenen film, tarihi gergekliklere dayaniyor ve bir donem dramudir. 1500’1
yillarda gegcen hikayesi ile tarihi film ozelligini tasiyor ve higbir {riin yerlestirmesi

yapilmamastir.

4.5.1.6. Tae Guk Gi (The Brotherhood of War)
4.5.1.6.1. Tae Guk Gi (The Brotherhood of War) Filminin Kiinyesi ve Ozeti

Vizyon Tarihi: 6 Subat 2004 (G.Kore)

Siire : 2 sa. 28 dk

Tiir: Aksiyon, Dram, Savas

Filmin Mensei: Giiney Kore

Yapimer: Lee Seong-hun

Yapimel Firma: Showbox

Yonetmen: Kang Je-gyu

Senaryo: Kang Je-gyu, Han Ji-hun, Kim Sang-don

Oyuncular: Jang Dong-gun, Won Bin, Lee Eun Ji, Hyeong-jin Kong
(http://www.imdb.com/title/tt0386064/, 28.09.2014;
http://en.wikipedia.org/wiki/Taegukgi (film), 28.09.2014).

Filmin Ozeti: Kore Savasi'ndan yillar sonra, savas alanda yapilan bir kazi Jin Tae
Lee’yi ge¢mise gotiiriir. Kazidan ¢ikan bazi esyalarla savas sirasinda kaybolan agabeyinden
bir ize ulasabilecegini uman Jin Tae sayesinde 1950-53 yillarinda iki iilke arasinda patlak
veren savasa tanik oluruz. Savas c¢ikmadan Once liniversite 08rencisi olan Jin Tae Lee,
agabeyi ile ayakkab1 tamirciligi yapmaktadir. Her sey normal giderken Kuzey Kore ve Giiney

Kore arasinda savas canlar1 c¢alar. Aile go¢ etmek durumunda kalir fakat iki kardes



yolculuklar1 esnasinda askere alnirlar. Agabey Jin Seok’un hayattaki tek bir amaci artik
savagtan sag salim ve  zaferle c¢ikarak ailesinin = yanmna = donmektir...

(http://www.beyazperde.com/filmler/film-59615/, 28.09.2014)

4.5.1.6.2. Tae Guk Gi Filminin Uriin Yerlestirme Acisindan Incelenmesi

Filme Yerlestirme Yapan Markalar, Yerlestirme Siiresi ve Tekrar Sayisi

Filmde en uzun yerlestirme Hersey’s markasina aittir, marka ismi ve iirlinii ayr1 ayri
olmakla iki kez yerlestirilmis ve bu toplamda 20 saniye siirmiistiir. Filmde en uzun
yerlestirmesi yapilan 2. marka LG’dir, bir kez goriintiillenmis, bu 9 saniye siirmiistiir. Bu
listede 3. isim Birlesik Milletler Orgiitii’ne aittir, hem sdzel hem gorsel yerlestirmesi yapilmis,
toplada 7 saniye slirmiistiir. En uzun yerlestirmesi yapilan 4. marka Donkin’ Donuts’tir.
Filmin ilk sahnesinde bir kez goriintiilenen Donkin’ Donuts markali iirlinlerin yerlestirmesi 6
saniye siirmiistiir. Bu listede en son sira, 5 saniye siiren 1 yerlestirme ile IBM’e aittir.
Toplamda filmde 5 markali {iriine rastlanmis ve bu iiriinlerin toplam yerlestirme siiresi 47

saniyedir.

4.5.1.6.2.1. Filmde Uriin Yerlestirme Yapan Markalarin Uriin Yerlestirme

Stratejileri

Gorsel Olarak Filmde Yer Alan Markalar: Filmde sadece gorsel olarak yer alan
markalardan ilki LG’dir. Filmin en basinda savas bolgesinde arastirma yapan tarihgiler elde
ettikleri delillerin degerlendirilmesi ve bulunan kalintilarin kimlere ait oldugunu arastirmak
icin LG markali diziistii bilgisayarlar kullaniyorlar. Bilgisayarlarin iistiinde LG logosunun

yaninda IBM logosu da goriiniiyor ve bilgisayarlarin bu sistemle calistigi gosteriliyor.
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Sekil 11: Tae Guk Gi Filminin 03:10’uncu Dakikasinda LG ve IBM yerlestirmesi

Sadece gorsel yerlestirmesi yapilan diger marka ise Donkin’ Donuts’tir. Yine ayni
sahnede, tarih¢ilerinin masasinin iizerinde markaya ait donut paketleri ve {istiinde marka
logolar1 bulunan plastik bardaklar goriiniiyor.

Sozlii Olarak Filmde Yer Alan Markalar: Filmde olay orgiisiine yerlestirilmeden

sadece sOzel olarak yerlestirilen markaya rastlanmamaistir.

Hem Goérsel Hem Sozel Olarak Yer Alan Markalar: Filmde hem gorsel hem isitsel
olarak yapilan tek yerlestirme Birlesik Milletler Orgiitiine aittir. Filmde Jia-tek kahramanlik
odiilii alirken masanin iizerinde Kore bayrag: ile beraber BM logolu bayrak duruyor, ayni

zamanda askerlerin dinledigi bir radyo haberinde orgiitiin ismi isitsel olarak gegiyor.

Olay Orgiisiine Yerlestirilen Markalar: Filmde olay &rgiisiine yerlestirilen tek iiriin
Hersey’s markali ¢ikolatadir. Savasta ilk madalyasini alan Ji-tae arkadaslarma bir torba
dolusu yiyecek getiriyor, ama Hershey’s markali ¢ikolatay1 ayrica cebinde koruyarak kardesi
Jin-Seok’a getiriyor ve cebinden ¢ikarip “Bundan ister misin? Sen bana dememis miydin
kocaman bir ¢ikolata istiyorum diye? Bunu buraya koyalim, e§er daha fazlasini istersen
agabeyin senin i¢in istedigin kadar cikolata alabilir” diyerek cikolatayr kardesinin cebine
yerlestiriyor. Savasin getirdigi yoksullukla uzun siire yiyecek bir sey bulamayan askerler i¢in
cikolata kavraminin ne denli 6nemli oldugu vurgulamiyor ve bu noktada Hershey’s ortaya

cikiyor.



Sekil 12: Tae Guk Gi Filminin 59:29’uncu Dakikasinda Hersey’s Yerlestirmesi

Hershey’s ismine son sahnede Jin-Seok annesinin yanma dondiikten sonra sokakta
cocuklarla oynarken magazanin {stiinde rastlaniyor, bu yolla da marka ne kadar kokli

oldugunu bir daha vurgulamstir.

Marka ad1 | Marka | Gérsel | Logo | Yazi | Isitsel | Oly. Org. Oyuncunun | Toplam | Toplam

Mensei .
Yerlestirme | Kullanmasi | Teprar | Siire

Hersey's | ABD. | E(2) | EQ) | E2) | H E() | E(D) 2 | 20sn

LG | GKore | E(1) | E() | E() | H H E(1) I | 9sn

UN Isvigre | E(1) | E(1) | H | E(1) H H 2 7 sn
Devteten
Dunkin | ABD. | E(1) | E() | E() | H H E(1) I | 6sn
Donuts

IBM | ABD. | E(1) | E() | E(1) | H H E(1) I | 5sn

Tablo 4: Tae Guk Gi Filminde Uriin Yerlestirme Yapan Markalar ve Uriin Yerlestirme

Uygulamalarinin Ozellikleri.

213




4.5.1.6.2.2. Yerlestirilen Markalarin Mensei, Uriinlerin Oyuncular Tarafindan

Kullamilmasi ve Uriin Kategorilerinin Incelenmesi

Marka Mengei: Filmde yerlestirmesi yapilan iiriinlerden sadece biri (LG) G. Kore
menselidir. Geriye kalan 3 iiriin ABD (Hersey’s, Donkin’Donuts ve IBM ) ve bir Isvigre
(merkezi karargahi Cenevre’de olmasi gerekcesi ile Birlesik Milletler) menseli marka
yerlestirmesi yapilmustir. 5 yerlestirmeden sadece biri G.Kore menselidir, bu da toplam

yerlestirmelerin %20’ ne tekabiil etmektedir.

Uriiniin Oyuncu Tarafindan Kullanimi: Filmde yerlestirmesi yapilan iiriinlerden, BM
disinda hepsi oyuncular tarafindan kullaniliyor. Hersey’s markali ¢ikolata, IBM sistemi ile
calisan LG markali bilgisayar ve Donkin’ Donuts markali alkolsiiz igecekler oyuncular
tarafindan kullanilirken goriintiileniyor, yan, toplamda yapilan 5 yerlestirmeden dordii

oyuncular tarafindan kullaniliyor, bu da toplam yerlestirmelerin %80’ne tekabiil ediyor.

Uriin kategorileri: Filmde Yiyecek/icecek kategorisinden Sekerleme/abur cubur alt
kategorisine ait The Hershey Company grubuna ait Hershey’s markali ¢ikolatanin ve Donkin’

Donuts markali donutlarin yerlestirmesi yapilmastir.

Ikinci ana kategori olan [letisim/Teknoloji'nin Bilgisayar/Laptop/Tablet ve bu iiriin
smifi ile ilgili aygitlar (monitor, klavye, fare vs.) alt kategorisine ait LG diziistii bilgisayar1 ve
Bilgisayar isletim sistemi ve yazilim kategorisine ait diinyanin en biiyiik bilisim teknoloji
sirketi olan IBM (international Business Machines; Uluslararas1 is Makineleri) yerlestirmesi

yapilmistir.

Son olarak Hizmet ve Egitim sektorii kategorisine ait Kar amaci giitmeyen kurum ve

kuruluslar alt kategorisine ait Birlesik Milletler yerlestirmesi yapilmastir.

Sonug¢ olarak, yapilan yerlestirmelerin %40’1 Yiyecek/igecek, %40’1 Iletisim ve
Teknoloji, %20°s1 ise Hizmet ve Egitim sektorii kategorisine aittir. Diger kategorilerin filmde

yerlestirilme pay1 ise %0°dir.



4.5.1.7. Tidal Wave (3} CH- Tsunamiden Kacis)
4.5.1.7.1. Tidal Wave (Tsunamiden Kacis) Kiinyesi ve Ozeti
Vizyon Tarihi: 22 Temmuz 2009 (G. Kore)
Siire: 2 s.
Tiir: Bilim Kurgu, Aksiyon, Dram
Filmin Mensei: G. Kore
Yapimer: Doosaboo Film ve CJ Entertainment
Yapimel Firma: Doosaboo Film ve CJ Entertainment
Yonetmen: Youn Jk
Senaryo: Je-gyun Yun

Oyuncular: Sol Kyung-Gu, Ha Ji-won, Park Joong-Hoon, Uhm Jung-Hwa, Lee Min-ki,
Gang Ye-Won, Kim Yoo-jung (http://en.wikipedia.org/wiki/Tidal Wave (film), 14.10.2014;
http://www.imdb.com/title/tt1153040/, 14.10.2014).

Filmin Ozeti: Haneundae, Kore yarimadasmnm giiney dogusunda bulunan Busan
sehrine bagli Dogu Denizi sahil seridinin en ugrak noktalarindan biri olmakla beraber plajlar1
her y11 1 milyon ziyaret¢iyi kendine ¢gekmektedir. Jeolog ve tsunami arastirmalarinda uzman
Kim Hwi, Dogu Denizi'nden 2004 yilinda Hint Okyanusu'nda olusan tsunamiye benzer
faaliyet sinyalleri geldigini fark eder. Uyarilarina ragmen, Afet Onleme Dairesi bunun Kore'yi

hedef almadigini ve zarar vermeyecegini ileri siirer.

Kore yarimadasina dogru ilerleyen mega tusunamiyi kesfettiginde ise, g¢abucak
Haeundae'ye dogru hareket eder. Tatilciler ve Busan sakinleri sicak yaz gilinesinin tadini
cikarirken  tsunami  Haeundae'ye dogru saatte 800 km hizla gelmektedir

(http://www.sinemalar.com/film/32212/hacundae, 14.10.2014).
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4.5.1.7.2. Tidal Wave Filminin Uriin Yerlestirme Acisindan incelenmesi
Filme Yerlestirme Yapan Markalar, Yerlestirme Siiresi ve Tekrar Sayisi

Filmde en uzun yerlestirilen marka toplamda 9 dk. 12 sn. siiren 14 gorsel yerlestirme ile
C1-A| & olmustur. Listenin 2. ismi 4 dk. 1 sn. siiren 19 gorsel yerlestirme ile LG olmustur.

Frankie Morello 3 dk. 14 sn. siiren 1 gorsel yerlestirme ile listenin 3. ismidir. Toplamda 2 dk.
3 sn. siiren 5 gorsel yerlestirmeye sahip Daewoo listenin 4. ismi. Listenin 5 ve 6. isimleri
toplamda 1 dk. 27 sn. yerlestirmeye sahip 1 gorsel yerlestirme ile Arkansas Northwestern
College ve 6 gorsel yerlestirme ile Timex Watch olmustur. 50 sn. siiren 1 gorsel yerlestirme
ile TG Computers listenin 7. ismi olmustur. Listenin 8. ismi 48 sn. siiren 4 gorsel yerlestirme
ile Hite biralar1 olmustur. Toplamda 45 sn. siiren 6 gorsel yerlestirmeye sahip Hyundai
listenin 9. ismi olmustur. Listenin 10. ismi 37 sn. siiren 3 gorsel yerlestirme ile Audi’dir. 33

sn. siiren 1 gorsel yerlestirmeye sahip Sky Mobile listenin 11. ismidir. Listenin 12. ismi
toplamda 33 sn. siiren 3 gorsel yerlestirmeye sahip A ItZ (Sparkle) olmustur. 31 sn. siiren 3

gorsel yerlestirmeye sahip Coca- Cola listenin 13.’sii, 30 sn. siiren 3 gorsel yerlestirmeye

sahip Mc Donalds ise listenin 14. ismi olmustur. Listenin 15. swras1 27 sn. siiren 1 gorsel

yerlestirmeye sahip =028 23 (Lotte Insurance) sigorta sirketine aittir. 26 sn. siiren 2

gorsel yerlestirme yapan OF 2 E (Yakult) listenin 16. ismi olmustur. Toplamda 23 sn.

siiren 4 gorsel yerlestirmeye sahip Samsung listenin 17. ismi olmustur. Listenin 18. sirasi
toplamda 16 sn. siiren 4 gorsel yerlestirmeye sahip Pocari Sweat’e aittir. Toplamda 16 sn.
siiren 3 gorsel yerlestirmeye sahip Bohem Cigar listenin 19. ismi olmustur. Listenin 20. ismi

15 sn. siiren 1 gorsel yerlestirmeye sahip MBC televizyon kanali olmustur. 14 sn. siiren 1
gorsel yerlestirmeye sahip £ 4|7 £ (Lotte Card) ise listenin 21. ismi. KBS 1 tv kanali ve CJ

Lion Nutrition markalarmin her biri filmde 13 sn. siiren 1 gorsel yerlestirme yapmis, boylece
listenin 22 ve 23. siralarini paylasmiglardir. Listenin 24. ismi 9 sn. siiren 1 gorsel yerlestirme
ile Adidas olmustur. 8 sn. siiren 1 gorsel yerlestirmeye sahip Lexus ise listenin 25. sirasinda.

Listenin 26. ismi 6 sn. siiren 1 sozel yerlestirmeye sahip Ewha Womans University



(0|3t XtCHSt ) olmustur. 2 gorsel yerlestirmeye sahip Renault Samsung Motors ve 1

gorsel yerlestirmeye sahip BMW markalarinin her biri filmde 5 sn. goriintiilenerek en uzun

yerlestirmesi yapilan 27 ve 28. isimler olmuslardir. Listenin 29. siras1 4 sn. siiren 2 sozel
yerelstirmeye sahip BHE B S BI = 2 (Pororo the Little Penguin) ¢izgi filmine ait olmustur.

Her biri 3 sn. siiren 1 gorsel yerlestirmeye sahip Hermes, YangMing Marine Transport Corp.,
Ssangyang, H|Ef 12t H|E}2l C (Piddakiran Vitamin C) ve Bi EEHE| Z2{A (Pendidakdo

Pilros) markalar1 listenin 30, 31, 32, 33 ve 34. swralarim1 paylagsmislardir. Filmde en kisa
yerlestirilen markalar ise her biri 2 sn. siiren 1 gorsel yerlestirmeye sahip Kia, Matrix,
Mercedes Benz, Korea Train Express (KTX) ve Lotteria olmustur, markalar listenin son 5

sirasinda, yani 35, 36, 37, 38 ve 39. siralarinda yerlestirilmislerdir.

Sonug olarak, filmde 39 gercek marka teyit edilmis, bu markalarin toplam yerlestirilme

stiresi ise 30 dk. 9 sn. olmustur.

4.5.1.7.2.1. Filmde Uriin Yerlestirme Yapan Markalarin Uriin Yerlestirme

Stratejileri

Gorsel Olarak Filmde Yer Alan Markalar: Filmde olay orgiisiine dahil edilmeden
sadece gorsel olarak yerlestirilen ilk marka LG. Hem sehir merkezindeki biiylik ekran, hem
Man-sik’in annesinin evinde olan televizyon, hem polis karakolunda ve deprem arastirma
merkezindeki bazi bilgisayarlar, hem de karakterlerden bazilarmin sahip oldugu Cyon model

cep telefonlar1 LG markali olmustur.

Filmde gorsel olarak yerlestirilen diger marka Frankie Morello olmustur, Man-sik
markaya ait tigortle goriintiilenmistir. Arkansas Northwestern College logolu tisort ise
Hyeong-Sik’in iizerinde goriiniiyor. Filmde yerlestirilen diger markal tisort Adidas markali
olmustur, tigoért polis merkezinde Man-sik ve Dong-Chun’u ayirmaya ¢alisan vatandaslarin
birinin iizerinde gorintiillenmistir. Polis merkezindeki bilgisayarardan bazilar1 ise TG

Computers markalidir.
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Man-sik’in restoraninda televizyon Daewoo markalidir, Dong-chun ise markaya ait
kamyonetin sahibidir. Filmde yer alan diger otomobil markalarindan Kia, Renault Samsung
Motors, Mercdes Benz ve Ssangyang markali araglar sadece tsunami zamam sokaklarda
goriintiilenmistir, sokakta gecen kosturmalar zamani hem de Matrix filmi posteri ekrana
yansimistir. Tsunami zamani kaza yapan yiik gemisinden kopriiye diisen kargo kutularindan

biri Ying Ming Marine Transport Corp. sirketine ait olmustur.

Audi markali araba Man-sik’in amcasinin makam araci olmustur. Polis ekiplerinin
kulland1g1 araba Hyundai, motosiklet ise BMW markali olmustur. Diger otomobil markas1
Lexus’un marka logosu ise plajdaki sezlonglarin iistiinde goriintiilenmistir. Filmde sadece
sezlonglarin tizerinde goriintiilenen markalar Lotteria, Coca cola, Mc Donalds ve Sky Mobile

olmustur.

Filmde beysbol magci sirasinda stadyum reklamlarinda ve sporcularin sapkalari iizerinde
S35 2.8 (Lotte Insurance) ve 5=H|7}= (Lotte Card) yerlestirmesi yapilmistir. Mag1
MBC Espri televizyon kanalinin ¢alisanlar1 yorumluyorlar. Filmde yer alan diger televizyon
kanali KBS 1 ise ilk gerceklesen ve Yeon-hee’nin babasini kaybetmesi ile sonuglanan tsunami
ile ilgili haber yayimlarken goriintiilenmistir, sokakta bu haberi izleyenlerin arkasinda Korea
Train Express (KTX) reklamlar1 goriintiilenmistir, bazi idarelerde bu haberin Samsung
markali televizyondan izlendigi yansitilmistir, Samsung’a ait Anycaal markali cep telefonu ise
Hee-mi tarafindan kullanilmistir. Hee- Mi’nin Seul’dan gelen erkek arkadasmin belinde

Hermes markali kemer goriintiillenmistir.

Man-sik’in bas agrisi i¢in ¢ekmeceden dolap aradigi swrada H|EfZZH H|EFQI C
(Piddakiran Vitamin C) ve Bl EEFE Z2{A (Pendidakdo Pilros) yerlestirmesi yapilmistir.

Man-sik, Yeon-hee’ye yardim igin restoranina aldigi yeni kap kacagi OFREE (Yakult)

kutularinda getiriyor.

Filmde yerlestirilen sulardan Pocari Sweat is yerinde iken Yeong-sik tarafindan

kullanirken goriintiileniyor, ayrica film siirecinde marka isminin ve logosunun basili oldugu



sezlonglar ve havlular da gériintiilenmistir. Filmde yer alan diger su markasi 2 I}-2 (Sparkle)

ise depren arastirma merkezindeki toplantilar zaman1 masalarin tizerinde goriintiilenmistir.

Sonug olarak filmde sadece gorsel olarak yerlestirilen marka sayis1 32°dir, bu da yapilan

toplam yerlestirmelerin %80°ni oranindadir.

Sozlii Olarak Filmde Yer Alan Markalar: Filmde sozel olarak ismi gegen tek iirlin
“Poporo” ¢izgi filmi olmustur. Dong-Chun (Kim In-Kwon) Man-sik’in ogluna dilencilik
yaptirmak isterken ondan herhangi bir sarki sOylemesini istiyor, hi¢cbir sarki bilmedigini

sOyleyen ¢ocuga her hangi bir sey sdyle o zaman diyor, bunun iizerine de ¢ocuk “Pororo”’nun
sarkisini soyleyebilecegini sOyliiyor, dilencilik sirasinda “BE-Z B = HH 2 2 - Pororo the Little

Penguin” c¢izgi filminden sarki sdyliiyor. Boylece filmde s6zel olarak yerlestirilen 1 marka

vardir, bu da yapilan toplam yerlestirmelerin %2.6’s1 oranindadir.

Hem Gorsel Hem Sozel Olarak Yer Alan Markalar: Filmde olaylar Orgiisiine

yerlestirilmeden hem gorsel hem s6zel olarak yerlestirilen markaya rastlanmamastir.

Olay Orgiisiine Yerlestirilen Markalar: Filmde olay orgiisiine yerlestirilen ilk marka
Cl —A|& sojularidir. Uriin ilk olarak Man-sik ve Yeon-hee’nin beyzbol mac1 izlemeye

gittikleri sirada yerlestiriliyor. Stadyumda soju icen Man-sik daha sonra asir1 sarhos oluyor ve
genelde cok sakin karaktere sahip iken orada oyunculara laf atiyor, bunun iizerine
oyunculardan biri ile Man-sik arasinda tartisma ¢ikiyor ve arkadaslar1 Man-sik’1 zorla olay
yerinden uzaklastiriyorlar. Daha sonra Yeon-hee’nin ona lstii kapali sekilde askini itiraf
etmesi lizerine onunla acik agik nasil konusacagmi diisiinen Man-sik, o an C1 sojusunun
iizerinde Haendae’de markanin gergeklestirecegi havai fisek gosterisinin reklamini goriiyor.
Daha sonra bir Yeon-hee’yi havai fisek gosterilerinin olacagi saatte bir gemiye davet ederek

fiseklerin patlamaya basladigi an evlenme teklif ediyor.

Filmin olay orgiisiine yerlestirilen Ewha Womans University ise filmde sozel olarak yer

almigtir. Seul’dan gelen Hyeong-Sik’e (Lee Min-Ki) asik olan Hee-Mi (Gang Ye-Won) bu
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iiniversitesinin tiyatro bolimiinde 6grencidir. Egitimsiz biri olan ve Haeundae’de can kurtaran
olarak ¢alisan Hyeong-sik agabeyi Min-sik’e Seul’dan gelen ve orda prestijli bir tiniversitenin

ogrenci olan bir kiz1 sevmenin ne derece mantikli olacagini soruyor.

Filmin olay Orgiisiine yerlestirilen Yerlestirmesi etik agidan sakincali iirlinler
kategorisine ait diger marka ise Bohem Cigar sigaralaridir. Markaya ait iirliniin ilk
goriintiilenmesi sirasinda Hee-mi sigarasini yakmak i¢in ¢cakmakla yakmak isterken ¢akmak
alev aliyor ve yatm ucunda duran Hee-mi dengesini kaybederek denize diisiiriir. Ikinci kez ise
Dong-Chun birinci Tsunami dalgasindan sonra kopriide sigara igcmek ister, ¢ogu zaten 1slak
olan sigaralar1 yakamayan Dong-Chun yanmaya devam eden cakmagi arkasma dogru
firlattyor ve bir tankerden sizan petrol alevlenerek kopriiniin yarisinin yikilmasina neden olan
patlama gerceklesiyor. Filmin olay orgiisiine dahil edilen baska bir alkollii icecek ise markasi
Hite’tir. Film igerisinde birka¢ defa goriintiilenen biralar Hyeong-Sik ve Hee-Mi’nin birlikte
havai fisekleri izledigi sahnede olay Orgiisiine dahil ediliyor. Hee-Mi’nin telefonda o aksam
eve donmeyecegini soylemesi lizerine Hyeong-Sik biray1 yutkunamaz, bogazindan gegmeyen
bira etrafa dagilir, bunu goren Hee-Mi “Ne oldu? Benimle yatma fikri seni heyecanlandirdi
mi1? Salaksin sen, merak etme birazdan giderim” diyor. Bunun iizerine Hyeong-Sik de hicbir

sey olmamis gibi “Ahh ben de 6yle tahmin etmistim zaten™ diyor.

Sekil 13: Tidal Wave Filminin 30:40’inct Dakikasinda Hite Yerlestirmesi



Filmin olay orgiisiine dahil edilen diger marka ise Timex Watch. Markaya ait saati
Hyeong-Sik’in kolunda géren Hee-mi ona bu saat ile kendi pahali saati ile degismeyi teklif
ediyor, can kurtarma zamani bu saate ihtiyaci oldugunu sdyleyen Hyeong-Sik teklifi kabul
etmiyor. Daha sonra Hee-mi’ye hisslerini bildirmek i¢in saati bir hediye paketine koyarak ona
gotlirmeye hazirlanan Hyeong-sik, Hee-mi’nin Seul’deki arkadaslar1 tarafindan tartaklanarak
kizdan uzak durmasi tembih ediliyor. Tsunaminin gerceklestigi anlarda denizin ortasinda
mahsur kalan Hee-mi ve arkadasmi kurtarma operasyonunda kendi hayatini kurban vermeye
hazirlanan Hyeong-Sik, bu saati Hee-mi’nin arkadasma vererek daha Once helikoptere
cikarilarak kurtarilmis Hee-mi’ye vermesini istiyor ve korunma halatim1 keserek okyanusa
diisiiyor. Saat, en son Tsunami’de hayatlarin1 kaybeden can kurtaranlarin anisina diizenlenen

torende Hee-mi’nin elinde goriintiileniyor.

Sekil 14: Tidal Wave Filminin 58:46’incit Dakikasinda Timex Watch Yerlestirmesi

Filmin olay &rgiisiine yerlestirilen sonuncu marka ise CJ Lion Nitrution’dur. Onceki
gece ¢ok sarhos olan Min-sik bas agrisindan uyuyamayinca annesine ilaglarin nerde oldugunu
soruyor, ¢cekmecede sivi bas agrisi ilact yerine CJ Lion markali sampuani alip igcen Min-sik

agzindan kopiikler dokiilerek hastaneye gotiiriiliir.

Sonug olarak filmde olay oOrglisline yerlestirilen marka sayist altidir, bu da filmde

yapilan toplam yerlestirmelerin %15 ne tekabiil etmektedir.
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Marka ad1 | Marka | Gorsel | Logo | Yazi | Isitsel | Oly.Org. | Oyuncunun | Toplam | Toplam
Mensei Yerlestirme Kullanmasi Tekrar Siire
Ccl1-AlY | G.Kore | E (14) E E (1) H E (2) E (7) 14 9 dk.
(10) 12 sn
LG G.Kore | E(19) | E(6) | E (6) H H E (14) 19 4dk 1
sn
Frankie Italya E{ [E()|E() H H E (1) 1 3 dk

Morello 14 sn
Dewoo G.Kore | E(5) |E(5) | E(5) H E (1) E(3) 5 2dk3

sn

Nx}‘:jv“:;:m ABD E{ [E()|E() H H E (1) 1 1 dk
College 27 sn
Timex ABD E®) |[EQ2)|E(Q®) H E(3) E (6) 6 1 dk
Watch 27 sn

TG G.Kore | E(1) |E(1)| E(1) H H E (1) 1 50 sn

Computers

Hite G.Kore | E4) |E@4) | E#) H E (1) E(2) 4 48 sn
Hyundai | G.Kore | E (6) | E (6) | E(2) H H E (1) 6 45 sn
Audi Almanya | E(3) |E(3)| H H H H 3 37 sn
Sky G.Kore | EQ3) |[E(3)| E(3) H H H 1 33 sn
Mobile
By iS4 G.Kore | EQ3) |E2)| E(2) H H H 3 32 sn

(Sparkle)

Coca Cola | ABD EGB) |[EB)|E@®) H 3 31 sn
Mc ABD EGB) |[EB)|E@®) H H H 3 30 sn

Donalds

E"‘ﬂffﬁifﬁ- G.Kore | E(1) |E(1)| E(1) H H H 1 27 sn
Tngur(;nie)

ofze |G.Kore| E(1) | E(1) | E(]) H H H 2 26 sn
(Yakult)

Samsung | G.Kore | E(4) | E(3) | E(3) H E(3) 4 23 sn
Pocari Japonya | E(4) | E(4) | E4) H H E (1) 4 16 sn
Sweat
Bohem |G.Kore| E(3) | E(3)| E(3) H E(3) E(3) 3 16 sn
Cigar
MBC G.Kore | E(1) |E(1)| E(1) H H E (1) 1 15 sn
(Munhwa

Broadcasting
Company)

Zd7t= | G.Kore | E(1) |E() |E(1)| H H H 1 14 sn

(Lotte Card)




CJLion |G.Kore| E(1) [E(1) | E(]) H E (1) E(1) 13 sn
Nutrition
KBS 1 G.Kore | E(1) |E(1)| E(1) H H H 13 sn
(Korean Broad
casting System)
Adidas | Almanya | E(1) |E(1)| H H H E (1) 9 sn
Lexus Japonya | E (1) | E (1) H H 8 sn
Bwha Kadn | G Kore H H E (1) E (1) 6 sn
Universitesi
(Ol 2o R}
&)
Renault | G, Kore | E(2) |E(2)| H H H H 5sn
Samsung
Motors
BMW Almanya | E(1) |E(1)| H H H H Ssn
wegwz | G. Kore H H E (2) E (1) 4 sn
w22
(Pororo the
Little Penguin)
YangMing | Taiwan | E(1) |E(1)| H H H H 3 sn
Marine
Transport
Corp
Ssangyang | G.Kore | E(1) | E(1)| H H H H 3 sn
Hl Bk & G. K
Wb ore| E(1) |E(1)| E(1) 3 sn
(Piddakiran
Vitamin C)
Hermes Fransa | E(1) | E(1) | E(1) H H E (1) 3 sn
bH = CHE G.Kore | E(1) |E(1)| E(1) H H H 3 sn
TIPS
(Pendidakdo
Pilros)
Kia G.Kore| E(1) |[E(1)| H H H H 2 sn
Matrix ABD E() |E(]) 2 sn
Mercedes | Almanya | E(1) | E(1)| H H H H 2 sn
Benz
KoreaTrain | G, Kore | E(1) | E(1)| H H H H 2 sn
Express (KTX)
Lotteria | G.Kore | E(1) |E(1)| H H H H 2sn

223




Tablo 5: Tidal Wave Filminde Uriin Yerlestirme Yapan Markalar, Menseleri ve Uriin

Yerlestirme Uygulamalarinin Ozellikleri.

4.5.1.7.2.2. Yerlestirilen Markalarin Mense, Oyuncular Tarafindan Kullanilma

ve Uriin Kategorileri A¢isindan incelenmesi

Marka mensei: Filmde yerlestirme yapan markalardan 25’1 Giiney Kore (C1 — A| &,
LG, TG Computers, Hite, Hyundai, Samsung, Bohem Cigar, MBC (Munhwa Broadcasting
Company), Dewoo, Ewha Womans University (0|2} O X}CHst 1)), BHE B E B2 2 Pororo
the Little Penguin, CJ Lion Nitrution, Sky, AI}Z (Sparkle), &2 & (Lotte
Insurance), OFF2E (Yakult), £0|7}E (Lotte Card), KBS 1 (Korean Broadcasting

System), Renault Samsung Motors, Ssangyang, H|Et 12t H|Et3Il C (Piddakiran Vitamin C),

Lotteria, BHEEFE] Z2{A (Pendidakdo Pilros), Kia ve Korea Train Express (KTX) )

mengeiyine sahiptir. Geriye kalan markalardan besi ABD (Arkansas Northwestern College,
Timex Watch, Matrix ve Coca cola, Mc Donald’s), dordii Almanya (Audi, Adidas, BMW ve
Mercedes Benz ), ikisi Japonya (Pocari Sweat ve Lexus), biri Fransa (Hermes), bir Italya

(Frankie Morello) ve nihayet biri de Tayvan (YangMing Marine Transport Corp.) menselidir.

Sonug olarak yerlestirilen markalardan yirmi dordii G. Kore menselidir, bu da yapilan

toplam yerlestirmelerin %64.1°ne tekabiil etmektedir.

Uriiniin Oyuncu Tarafindan Kullanimi: Filmde yerlestirme yapan markalardan C1 —

Al €l, LG, Frankie Morello, Dewoo, Hyundai, Arkansas Northwestern College, Timex Watch,

TG Computers, Hite, Audi, Samsung, Pocari Sweat, Bohem Cigar, MBC (Munhwa

Broadcasting Company), Adidas, Ewha Womans University (0|2} O X}CHSt 1)), BHEHE
BZ= 2 Pororo the Little Penguin, Hermes ve CJ Lion Nitrution’un triinleri oyuncular

tarafindan kullanilirken goriintiilenmistir. Geriye kalan Sky, A1t = (Sparkle), Coca cola, Mc



Donald’s, 20|28 23 (Lotte Insurance), OF 2 2 E (Yakult), 2|7} E (Lotte Card), KBS
1 (Korean Broadcasting System), Lexus, Renault Samsung Motors, BMW, YangMing

Marine Transport Corp., Ssangyang, H|Ef 12 H|E} 2l C (Piddakiran Vitamin C),5H E EHE

E2{A (Pendidakdo Pilros), Kia, Matrix, Mercedes Benz, Lotteria, ve Korea Train
Express (KTX) markalarina ait iiriinleri ise oyuncular tarafindan kullanilmamistir.

Sonug¢ olarak filmde yerlestirmesi yapilan markalardan 19°u oyuncular tarafindan
kullanilmis, bu da yapilan toplam yerlestirmelerin %48.7 ne tekabiil etmektedir.

Uriin Kategorileri: Filmde Yiyecek/icecek ana kategorisinin Alkolsiiz ickiler alt

kategorisine ait Pocari Sweat, Coca Cola ve AItZ (Sparkle) sularmnin; Yagh yiyecekler/ Siit

tirtinleri alt kategorisine ait ise OFFE 2 E (Yakult) i¢ilebilen meyveli yogurt yerlestirmesi

yapilmistir.

Iletisim/Teknoloji kategorisinin Bilgisayar/Laptop/Tablet ve bu iiriin sinifi ile ilgili
aygitlar (monitor, klavye, fare vs. ) alt kategorisine ait LG ve TG Computers bilgisayarlari;
Cep Telefonu kategorisine ait LG Cyon, Sky ve Samsung Anycall; Televizyon/Radyo/Miizik

ve Film seti alt kategorisine ait ise Samsung, Dawoo ve LG yerlestirmesi yapilmistir.

Giyim/Moda Uriinleri kategorisinin Kiyafet alt kategorisine ait Frankie Morello ve
Adidas markali tisortler; Gozliik/saat/kemer ait ise Timex Watch kol saati ve Hermes markali

kemer yerlestirmesi yapilmistir.

Ulasim/ Tasimacilik araclar kategorisinin
Otomobil/Kamyonet/motosiklet/skuter/bisiklet alt kategorisine ait Hyundai, Audi, BMW,
Mercedes Benz, Renault Samsung Motors, Lexus ve Kia; Kamyonet/ Kamyon /Otobtis/T1r alt
kategorisine ait Daewoo ve Ssangyang ve Rayli Kara Tasimacilik yollar1 alt kategorisine ait

ise Korea Train Express (KTX) yerlestirmesi yapilmaistir.
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Kisisel bakim ve Kimyasal iiriinler kategorisinin Itriyat grubu iriinler (Kozmetik,

Parfiim, Kremler, Prezervatif, Pamuk, Dis ipi, Yara Band1 vs.) alt kategorisine ait CJ Lion

Nutrition sampuani ve B E EHE{ E2{ A (Pendidakdo Pilros) markali yara bantlarmnin; lag ve

Vitaminler alt kategorisine ait ise H|Ef 12t H|Et3l C (Piddakiran Vitamin C) yerlestirmesi

yapilmistir.

Bos zaman aktiviteleri ile ilgili iiriinler kategorisinin Film: Sinema Filmi/Cizgi
Film/Animasyon Film alt kategorisine ait Matrix ve BHSH = HIZ £ Pororo the Little
Penguin; Medya: Televizyon/Radyo kanallari, Gazete alt kategorisine ait ise KBS 1 ve MBC
Espri yerlestirmesi yapilmistir.

Hizmet ve Egitim sektorii kategorisinin Universiteler/kolejler/liseler alt kategorisine ait
Ewha Womans University (O|2}0 X}CHSt 1)) ve Arkansas Northwestern College;

Bankalar/Finansal sirketler ve kar amaci olan diger isletmeler kategorisine ait Lotte Card,

Restoran, kafe ve barlar alt kategorisine ait Lotteria ve Mc Donald’s; Sigorta sirketleri

kategorisine ait ise & H| 23| 2 & (Lotte insurance) yerlestirmesi yapilmustir.

Yerlestirmesi Etik acidan sakincali iiriinler kategorisinin Alkollii Icecekler alt
kategorisine ait C1-A|@l sojular1 ve Hite biralar;; Titiin Uriinleri alt kategorisine ait ise

Bohem Cigar markali sigaralarin yerlestirmesi olmustur.

Filmde yerlestirilen {irtinler ve yerlestirilme sekline dikkat edince en belirgin 6zellik en
uzun yerlestirmesi yapilan markanin bir alkollii icecek markasi oldugu, art1 filmde yer alan
Etik acidan yerlestirilmesi sakincali tiriinler kategorisine ait olan 3 iirliniin de oyuncular

tarafindan kullanildig1 ve olay orgiisiine yerlestirildigi olmustur.

Sonug olarak, filmde yapilan toplam yerlestirmelerin %10°u Yiyecek/Icecek; %15
Iletisim/Teknoloji; %10°u Giyim/Moda Uriinleri; %25°i Ulasim/Tasimacilik araglari; %7.5°i

Kisisel bakim ve Kimyasal iiriinler; %10’ u Bos zaman aktiviteleri ile ilgili iiriinler, %15’



Hizmet ve Egitim sektorii ve nihayet %7.5°i de Yerlestirilmesi Etik acidan Sakincali Uriinler

kategorisinden yapilmistir. Diger kategorilerin filmde yerlestirilme pay1 ise %0 dur.

(Daewoo markast hem Iletisim/Teknoloji, hem de Ulasim/Tasimacilik Araclar: kategorisinden yerlestirme
yaptigi icin, her iki iiriin grubuna yerlestirilmis ve filmde toplam 39 marka yerlestirilmesine ragmen Uriin

Kategorileri boliimiindeki yiizde hesaplamalart bu rakam 40°a yiikseltilmistir.)

4.5.1.8. The Attorney - tH3 Ol (Avukat)

4.5.1.8.1. The Attorney (Avukat) Filminin Kiinyesi ve Ozeti

Vizyon Tarihi: 19 Aralik 2013

Siire: 2 s. 7 dk.

Tiir: Dram

Filmin Mensei: Giiney Kore

Yapimci: Withus Film

Yapimel Firma: Yedang Entertainment

Yonetmen: Yang Woo-seok

Senaryo: Yang Woo-seok

Oyuncular: Song Kang-ho, Kim Young-ae, Oh Dal-su, Kwak Do-won, Im Siwan,
Lee Sung-min (http://www.imdb.com/title/tt3404140/, 18.09.2014;
http://en.wikipedia.org/wiki/The Attorney, 18.09.2014)

Filmin Ozeti: Song Woo-Seok (Song Kang-Ho) sadece para i¢in avukat olmus biridir.
Fakat bu diisiincesi iskence yapilarak yargilanmis eylemci Jin-Woo ile tanigsmasinin ardindan
degisir. Boylece Woo-Seok, Jin-Woo’yu savunmaya karar verir

(http://www.asyatelevizyonu.com/the-attorney.html , 18.06.2014)

4.5.1.8.2. The Attorney (Avukat) Filminin Uriin Yerlestirme Acisindan

Incelenmesi

Film, tarihi bir film oldugundan yerlestirme yapan markalar da o zamanlar da var

olduklarini, koklii markalar olduklarini vurgulamak icin giizel firsat yakalamiglardir.
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Filme Yerlestirme Yapan Markalar, Yerlestirme Siiresi ve Tekrar Sayisi

Film igerisinde toplam 13 iirliniin yerlestirmesi yapilmistir. Bunlarin hepsi gergek
markalardir, ayn1 zamanda E. H. Carr’in yazari oldugu S Af2t 21 Q1 7} ? (Tarih Nedir?)

kitab1 da gergek bir {iriin olarak ele alinmis ve arastirma g¢ercevesine dahil edilmistir. Kitap
hem gorsel, hem de isitsel olarak yerlestirilmis, oyuncular tarafindan kullanilmis, hem de olay
orglisiine yerlestirilerek filmin hikayesine yon vermistir. Kitap, 2 kez gorsel, 2 kez de sozli

olmakla 20 saniye boyunca filme yerlestirilmistir. Filmde en uzun yerlestirme ise Deson
Chocu (C{ ZF=ZX) markali sojulara (soju- Kore geleneksel alkollii i¢ki tiirii) aittir. Marka

film igerisinde 5 kez yaptig1 gorsel yerlestirmelerle tam 1 dakika yer edinmistir. Ikinci en
uzun yerlestirme ise 2 kez toplamda 33 saniye yerlestirilen Bacchus D markali ener;ji
iceceklerine aittir. Filmde yerlestirilen yer alan alkollii icecek ise en uzun yerlestirme yapan 4.
Marka olarak Black Label’dir. En uzun yerlestirme yapan diger marka ise 6 defa sozli
yerlestirme yapan Haedong Insaat firmasina aittir, firma 20 saniye siire ile yerlestirilmistir. En
uzun yerlestirilen 7. ve 8. Markalar ise Sony ve Seul Universitesi’dir, markalar filmde 6
saniye yer edinmistir. Sony 2 kez gorsel, Seul Universitesi ise 3 kez sozlii olarak
yerlestirilmistir. En uzun yerlestirilen 9. ve 10. markalar ise, her ikisi 1 kez yerlestirilmis, 5
saniye goOriinmiis Delmonte ve Yellow Sea Shipsuppliers Co. LTD. markalaridir. Daha
sonraki 3 marka ise, her biri birer kez sozlii olarak 1 saniye siire ile yerlestirilen 3 medya
organt: Mainichi gazetesi, Associated Press haber ajansi ve ZDF televizyon kanalidir. Bahsi
gecen markalarin toplam sayis1 13, filmde yerlestirildikleri toplam stire ise tam 2 dakika 39

saniyedir.

4.5.1.8.2.1. Filmde Uriin Yerlestirme Yapan Markalarin Uriin Yerlestirme
Stratejileri

Gorsel Olarak Filmde Yer Alan Markalar: Film igerisinde sadece gorsel olarak
yerlestirilen ilk marka Deson markasina ait sojulardir ki, hem de filmde en uzun yerlestirme
yapan markadir. Bu igecekler film siirecinde tek basina veya arkadaslariyla restoranda yemek

yerken he masanm iizerinde goriinmiislerdir, bir sahneden sadece masa {izerinde



goriintiilenmis, baska bir sahnede ise esas karakter de dahil olmakla bir cok oyuncu tarafindan
icilerken goriinmiistiir. Yerlestirmesi yapilan diger marka ise Delmonte’dir, esas karakter

arkadasini ziyarete giderken ona markaya ait portakal suyu gotiiriiyor.

En uzun yerlestirme yapan ikinci marka da sadece gorsel olarak yerlestirilen
markalardandir, Bacchus D markali enerji icecegi film baglar baslamaz esas karakter
avukat Song Woo-seok’un elinde goriiniiyor. Avukat arkadasini ziyarete giderken yanma bu
enerji iceceklerinden alan esas karakter, arkadasmin odasma girmeden bir sise Bacchus D
markali enerji igeceginden yudumluyor, baska bir sise ise bu icecekler hediye alan kisi

tarafindan kapagi acilarken goriintiilenmistir.

The Attorney Filminin 1:23’iincii dakikasinda Bacchus D yerlestirmesi

Sadece gorsel olarak yerlestirilen diger marka ise Black Label markali viskidir. Devlet
yetkililerinin, ayn1 zamanda filmin esas karakterlerinden olan bir polisin yemek masasinda
bulunan iirtinden hem de kisilerin sosyal statiisiinii vurgulamak yararlanilmistir. Sadece gorsel

olarak yerlestirilen diger marka ise Sony’dir.
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Sekil 16: The Attorney filminin 25:45’inci dakikasinda Sony yerlestirmesi

Filmde esas karakter evinde Sony markali televizyon izlerken goriintiileniyor. Bu
yerlestirmeyi yaparak firma, filmin hikayesinin yasandigi donemlerde de tercih edilen bir

marka oldugunu ve koklii bir tarihe sahip oldugunu izleyiciye anlatmaya caligmistir.

Film igerisinde sadece gorsel yerlestirme ile yetinen sonuncu marka ise, Yellow Sea
Shipsuppliers Co. LTD.’dir. Filmde sadece bir kez 5 saniye siire ile goriiniiyor. Avukat is
yerinin Oniinde arabasini park ederken zemin katin penceresinde bu firmanin ismi yazildigini

gorunuyor.

Toplamda film icerisinde sadece gorsel olarak yerlestirilen marka sayis1 6 olurken, bu

da yapilan iiriin yerlestirmelerin %46.1°ne tekabiil etmektedir.

Sozlii Olarak Filmde Yer Alan Markalar: Sadece sozlii olarak yerlestirmesini yapan
marka bir egitim kurumudur. Film icerisinde tam 3 kez adi1 gegcen Seul Univeristesi, filmde
prestijli bir kurum olarak nitelendirilmis, orda okuma listesinde olan kitaplardan bahsedilmis,
ayn1 zamanda filmin esas hikayesinde ¢ok biiyiik dnem tasiyan mahkemenin hem savcist hem
de hakeminin bu iiniversitenin mezunu oldugu vurgulanmistir. Sadece sozel yerlestirme
yapan diger markalar ise, filmde adlar1 art arda smralanan yabanci medya kuruluslaridir.
Avukat Song, komiinist ve vatan haini olarak yargilanan 6grencilerin savunmasini yaparken
son durusmaya olaylar1 diinya kamuoyuna ulastirmak i¢cin Mainichi gazetesi, Associated Press

haber ajans1 ve ZDF kanalindan gazetecileri davet edecegini sOyliiyor. Diger sozlii olarak



yerlestirilen marka ise film icerisinde 6 kez ismi gegen, filmin olaylar orgiisiine yerlestirilen
Haedong ingaat sirketidir. Sonug olarak filmde sozlii olarak yerlestirilen marka sayis1 bestir

ve bu yapilan tiim iiriin yerlestirmelerin %38.4’1inii kapsiyor.

Hem Gorsel Hem Sozel Olarak Yer Alan Markalar: Filmde olaylar Orgiisiine

yerlestirilmeden hem gorsel hem s6zel olarak yerlestirilen markaya rastlanmamastir.

Olay Orgiisiine Yerlestirilen Markalar: Filmde yerlestirilen iiriinlerden sadece ikisi
filmin olaylar Orgiisiine dahil edilmistir. Bunlardan ilki “Tarih nedir?” kitabidir ki, kitap
filmde 2 kez goriinmiis, 2 kez sozel olarak adindan bahsedilmis, ayn1 zamanda yazar1 E.H.
Carr hakkinda bilgi verilmis ve film hikayesinde yargilanan iiniversitelilerin kitap kuliibiinde
okudugu ve komiinist fikirlerin yayilmasina neden olan, ayni zamanda tiim kitapg¢ilarda
bulunabilen ve Seul Universitesi’nin de okuma listesine dahil olan kitap olarak sdz ediliyor.
Komiinist olarak yargilanan gencglerin bu kitabr okumasmi bir delil olarak kabul eden polis

organlar1 onlar1 tutukluyor ve boylece kitap film hikayesinde 6nemli bir yer edinmistir.

Filmin olay 6rgiisiine dahil edilen diger bir iiriin ise Haedong Insaat sirketidir. Kore nin
en koklii insaat sirketlerinden olan Haedong, filmde avukata is teklif eden onemli bir sirket
olarak gosteriliyor. Filmde hem sirket bagkani, hem de oglu karakterler icerisinde ve avukata
teklif ettikleri isi kabul etmek i¢in {iniversitelilerin davasini birakmasi gerektigini soyliiyorlar.
Sirketten film igerisinde “Kore’nin en iyisi” olarak bahsediliyor ve mahkeme hakimi “boyle
onemli bir sirketin teklif ettigi is1 bwrakip komiinistleri savunuyorsun” ciimlesi ile esas
karakter olan avukata yaptiklarin1 anlamadigini vurguluyor. Sonug¢ olarak, sirket rehberi
Kore’nin de Amerika gibi demokratik bir iilke olmasini ¢ok istedigini ama bunun i¢in zamana
ihtiyaclar1 oldugunu sdyliiyor. Avukat Sook, ona minnettar oldugunu ve islerini kabul
edemeyecegini, gencleri savunacagmi dile getiriyor. Boylece Haedong Insaat Sirketi, filmin
olaylar orgiisiinde yerini almis oluyor. Filmde yerlestirilen 13 markadan sadece ikisi olaylar

orgiisiine yerlestirilmis, bu da toplam yerlestirmelerin %15.3 ne takabiil ediyor.

Marka ad1 | Marka | Gorsel | Logo | Yazi | Isitsel | Oly.Org. | Oyuncunun | Toplam | Toplam
Mensei Yerlestirme | Kullanmasi | paprq. Siire

dzx |G.Kore| E(5) |EGQ)|E(3)| H H E (3) 5 | 1dk.

(Deson soju)
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BacchusD | G.Kore | E(2) |E() |E(1)| H H E(2) 2 | 33s

E.HCarr | Ingiltere | EQ) EQ) | EQ) | EQ) E (4) E Q) 4 20 sn
(Tarih
Nedir?) ]
Black Label Iskogya E (2) E (1) E (1) H H E (2) 2 11 sn
Haedong | G Kore H H H E (5) E (5) H 5 10 sn
Construction
Co. LTD.
Sony Japonya | E(2) | E(1) | E(1) H E (2) 2 6 sn
Seoul G.Kore| H H H | EQ) H H 3 6 sn
University
Delmonte | AB.D. | E(1) | E(]) | E(1) H H E (1) | Ssn
YellowSea | G, Kore | E(1) H | E(1) H H H 1 5sn
Shipsuppliers
Co. LTD.
Mainhichi | Japonya | H | H | H | E(1) H H 1 1sn
Daily News
AP. ABD.| H H | H | EQ) H H 1 1 sn
(Associated
Press)
ZDF (Zweites | Almanya H H H E (1) H H 1 1sn
Deutches
Fernsehen)

Tablo 6: The Attorney Filminde Uriin Yerlestirme Yapan Markalar ve Uriin

Yerlestirme Uygulamalarinin Ozellikleri.

4.5.1.8.2.2. Yerlestirilen Markalarin Mense, Oyuncular Tarafindan Kullanilma

ve Uriin Kategorileri A¢isindan Incelenmesi

Marka Mensei: Film icerisinden yerlestirilen Deson Soju, Bacchus D, Haedong
Constuction, Yellow Sea Shipsuppliers Co. LTD. ve Seul Universitesi Giiney Kore menselidir.
Yani filmde yerlestirilen 13 iirtinden sadece besi Kore’ye mahsustur. Geriye kalan tiriinlerden
ikisi Japonya (Sony ve Mainichi Daily News), ikisi A.D.B. (Delmonte ve Associated Press),
biri Ingiltere (What is History?), biri Almanya (ZDF) ve biri de Iskogya (Black Label)
menselidir. Toplamda 8 wuluslararast iirlin  yerlestirmesi yapilan filmde toplam
yerlestirmelerin %61.5°1 bu markalara aittir. Geriye kalan %38.5’lik kisim ise Giiney Kore

urtinlerine aittir.




Uriiniin Oyuncu Tarafindan Kullamimi: Filmde yerlestirilen iiriinlerden Deson Soju,
Bacchus D enerji icecegi, “Tarih Nedir?” kitabi, Black Label markali viski, Sony televizyonu
ve Delmonte markali portakal sulari oyuncular tarafindan kullanilirken gdriintiilenen
iirlinleridir. Yapilan iirlin yerlestirmelerden bu 6 iirtin oyuncular tarafindan kullanilmis ve bu

tliim iirlin yerlestirmelerin %46.1 ne tekabiil ediyor.

Uriin kategorileri: Filmde Yiyecek/Igecek kategorisinin Alkolsiiz igecekler alt grubuna

ait iki tiriin- Daccbus D enerji i¢ecegi ve Delmonte portakal sularmin yerlestirmesi yapilmistir.

Iletisim/Teknoloji araclar1 grubundan Televizyon/Radyo/Miizik ve Film seti alt

kategorisine ait Sony markali televizyonun yerlestirmesi yapilmistir.

Bos zaman aktiviteleri ile ilgili iiriinler kategorisi Yaymcilik: Kitap/ Dergi alt
kategorisine ait Edward Hallett Carr imzali “Tarih Nedir?” kitab1; Medya: Televizyon/Radio
kanallari, Gazete alt kategorisine ait ise Mainichi gazetesi, A.P. haber ajansi ve ZDF

televizyon kanalinin yerlestirmesi yapilmstir.

Hizmet ve Egitim sektorii iiriin kategorisine ait Universiteler/kolejler/liseler alt
kategorisinden Seul Universitesi’nin ve Bankalar/Finansal sirketler ve kar amaci olan diger
isletmeler alt kategorisinden ise Haedong Construction Co. LTD ve Yellow Sea Shipsuppliers

Co. LTD. sirketlerinin yerlestirmesi yapilmistir.

Ve nihayet, son iiriin kategorisi olan Yerlestirilmesi Etik A¢idan Sakincali Uriinlerden
Alkollii Igecekler alt kategorisine ait Deson markali sojular ve Black Label markali viski film
icerisinde goriiniiyor. Genel olarak filmde bir ¢cok sahnede alkollii icecekler tiiketilmis, bu
driinler arkadas veya meslektaglarla yenilen yemeklerin, bir araya gelmenin ayrilmaz bir

parcasi olarak gosterilmistir.

Sonu¢ olarak filmde yerlestirilen iiriinlerden %15.4’i Yiyecek/Igecek; %7.7’si
Iletisim/Teknoloji araglart; %30.8’i Bos zaman aktiviteleri ile ilgili iiriinler; %23.1°i Hizmet
ve Egitim sektorii %15.4°1 ise Yerlestirilmesi Etik agidan sakincali iirtinler kategorisine aittir.

Diger kategorilerin filmde yerlestirilme pay1 ise %0’dur.
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4.5.1.9. Silmido (Silmi Adasi)
4.5.1.9.1. Silmido Filminin Kiinyesi ve Ozeti

Vizyon Tarihi: 24 Aralk 2003 (G.Kore)

Siire: 2 s. 15 dk.

Tiir: Dram, Aksiyon

Filmin Mensei: Giiney Kore

Yapimci: Jonathan Kim

Yapimel Firma: Cinema Service

Yonetmen: Woo-suk Kang

Senaryo: Hie-jae Kim

Oyuncular: Sung-kee  Ahn, Kyung-gu Sol, Jun-ho Heo, Jung Jae-young

(http://en.wikipedia.org/wiki/Silmido_(film), 22.09.2014;
http://www.imdb.com/title/tt0387596/, 22.09.2014).

Filmin Ozeti: Kuzey Kore’li 6zel bir birligin, Giiney Kore devlet baskanma diizenlenen
basarisiz suikast planindan sonra, Gliney Kore karsi atak yapip ,Kuzey Kore devlet baskanini
oldiirmek i¢in 6zel bir birlik kurdurur. Bu 6zel birligin egitim yeri Silmi Adasi’dir. Burada
suclu damgasindan kurtulacak ve iilke i¢in ¢ok dnemli bir gorevi listleneceklerdir. Egitim
siireci ¢ok basarili olur ve suglulardan olusan birlik ,iilkenin en yetenekli askerlerinin
olusturdugu 6zel birlik haline gelir. Ancak artik suikast planindan vazgecilmistir geriye kalan
tek sey ise birligi yok etmektir (http:/www.koreanturk.com/Konu-Silmi-Adasi-
Silmido#axzz3E4PnvaB3, 22.09.2014).

4.5.1.9.2. Silmido (Silmo Adasi) Filminin Uriin Yerlestirme Acisindan

Incelenmesi

Film tarihi gerceklere dayanmig, 1968-71 yillar1 arasindaki Silmido adasinda egitim
goren 31 askerin hayatini anlatmaktadir. Film igerisinde 5 kez sigara kullanimina rastlanmas,

sigara 1ki kez olay Orgiisiine yerlestirilmis ama marka ismine ve ya Yyazisina



rastlanmadigindan iriin yerlestirme uygulamas: olarak degerlendirilmemistir. Film ayni
zamanda askeri film niteligi tasidigindan bir ¢ok silah tiirii de dahil askeri malzeme

goriintiilenmistir, tiim bu goriintiiler de iiriin yerlestirme olarak degerlendirilmemistir.
Filme Yerlestirme Yapan Markalar, Yerlestirme Siiresi ve Tekrar Sayisi

Filmde toplam olarak 14 {iriin yerlestirmesi yapilmis, hepsi de gorsel olarak
yerlestirilmistir. Filmde ilk ve en uzun yerlestirme yapan marka Shinjin’dir, marka triinlerine
filmde 2 kez rastlanmis ve ¢ok uzun siiren bu yerlestirmeler toplamda 12 dk. 34 sn. siirmiistiir.
Filmde en uzun yerlestirmesi yapilan ikinci marka Kia’dir, markaya ait tirtinler filmde iki kez
goriintiilenmis, bu 24 sn. stirmiistiir. En uzun yerlestirmesi yapilan Willys Jeep iiriinleri 2 kez
gortintiilenerek filmde 13 saniye yer edinmislerdir. Bu listede 4. Marka ise Yuhan
Corporation’dur. Bir kez goriintiilenen markanin toplam yerlestirme stiresi 12 saniyedir. En
uzun 5. yerlestirme Boyertown Merchandiser markali araca mahsustur, 1 kez goriintiilenen
markanin yerlestirme siiresi 11 saniyedir. M3 Half-Track markali White model askeri araglar
en uzun yerlestirmesi yapilan 6. iiriindiir, bir kez olmakla 8 saniye yerlestirilmistir. Bu listede

7. ve 8. swralar1 ise Asia Motors ve Chevrolet’e aittir, her iki markaya ait {irtinler 1 kez 4
saniye boyunca goriintiilenmistir. 9. sira ise Miwon (0| &!) iiriinlerine aittir, yerlestirme sayis1

1, siiresi ise 3 saniyedir. Daha sonraki yerlestirmeler- 10, 11 ve 12. siralar her biri bir kez
yerlestirilmekle Ford, Fiat araclarina ve YMCA (Geng Hristiyan Erkekler Birligi) kurumuna
aittir. Filmde yerlestirilen Rondong Gazetesi ve Kizil Hag Cemiyeti ise her biri 1 saniye
ekranda goriintiilenmislerdir ve listede son iki siray1 paylagsmislardir. Filmde toplamda 14

marka yerlestirilmistir ve toplam yerlestirme siiresi 14 dk. 1 saniyedir.

4.5.1.9.2.1. Filmde Uriin Yerlestirme Yapan Markalarin Uriin Yerlestirme
Stratejileri

Gorsel Olarak Filmde Yer Alan Markalar: Filmde yer alan 14 {irtin de gorsel olarak
yerlestirilmistir. Asia Motors’a ait KM 100 markali askeri ara¢ ve Boyertown Merchandiser
markali tutuklu tagima araci disinda tiim bu iiriinler filmin en son sahnelerinde Silmido adasi
askerleri Seul’a geldikten sonra ve G. Kore askeri birligi ile aralarinda gecen catigsma

srrasinda  goriinmiislerdir. Bahsedilen iki {iiriin ise, daha mahkumlar1 Silmi adasma
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gotlirmeden Seul’da gecen sahnelerde goriintiilenmislerdir. Kia Titan ve Ford Kia 124
araglarma askerler Shinjin markali otobiiste yol alirken otobanda goriinlenmislerdir. Bunun
disindaki tiim askeri araglar, yani Ford M 151 Muss, Kia KM 250, White M3 A1l Halftrack
ve Willys Jeep CJ-2A (http://www.imcdb.org/movie.php?id=387596, 28.09.2014) araglar G.

Kore askeri gii¢lerinin Silmido askerleri ile ¢atigsmasi oncesi ve sirasinda goriintiilenmistir.
Catisma sirasinda askerlerin ¢iktig1 bina catilar1 Yuhan Corporation’a aittir. Yuhan Cororation
G. Kore’nin en biiyiik ilag ve kimya sirketlerinden biridir (http://en.wikipedia.org/wiki/Yuhan,
23.09.2014).

Sekil 17: Silmido Filminin 2:00:57’inci Dakikasinda Yuhan Cororation Yerlestirmesi

Miwon markasinin ve YMCA kurumunun yazili gérsel yerlestirmesine de bu ¢atigmalar
sirasinda rastliyoruz. Miwon reklami yine askerlerin oldugu bir binanm iistiinde yer alirken,

YMCA birliginin ismi bir yol afisinde goriiniiyor.

Filmde bir saniye yer alan Rodong Gazetesi ve Uluslararas1 Kizil Ha¢g Cemiyeti’nin
isimlerine ise filmin en son sahnesinde “Silmido” raporunun devlet yetkililerine ulastirildig:
zaman gorebiliyoruz. Rodong gazetesi ve Kizil Ha¢ Cemiyeti’ne ait raporlar da Silmido
raporu ile birlikte inceleniyor. Filmde sadece gorsel yerlestirme yapan marka sayis1 13’tiir ve

bu toplam yerlestirmelerin %92.9 udur.

Sozlii Olarak Filmde Yer Alan Markalar: Filmde isitsel iirlin yerlestirme yapilmamuistir.



Hem Gérsel Hem Isitsel Olarak Yer Alan Markalar: Filmde higbir markanmn ayni

anda hem gorsel hem sozel yerlestirilmesi yapilmamistir.

Olay Orgiisiine Yerlestirilen Markalar: Filmde olay orgiisiine yerlestirilen tek iiriin

Shinjin markali otobiistiir. Marka bu model otobiisii sadece film i¢in iiretmistir.

Sekil 18: Silmido Filminin 1:55:02’inci Dakikasinda Shinjin Yerlestirmesi

Askerler dertlerini yiiksek makamlara ulastirmak i¢in Seul’a giderken bu otobiisii rehin
aliyorlar, filmin konu alindig1 gercek hikayede de boyle bir otobiis olmustur. Sonug olarak,
Silmido adasmin askerleri bu otobiiste savasiyor, komiinist olmadiklarin1 haykiriyor ve
sonunda da caresiz kalarak el bombalarini patlatip hep beraber intihar ediyorlar. Boylece
Shinjin markali otobiisiin film hikayesinin ¢ok O6nemli bir kisminda rolii olmustur. Olay

orgiisiine yerlestirilen marka sayis1 bir, bu da toplam yerlestirmelerin %7.1°ne tekabiil

etmektedir.
Marka ad1 | Marka | Gérsel | Logo | Yazi | Isitsel | Oly-Org. | Oyuncunun | Toplam | Toplam
Mensei Yerlestirme | Kullanmast | Tejrar | Siire
Shinjin Japonya | E (2) H H H E (1) E (2) 2 12 dk.
34 sn
Kia GKore | E(2) | H H H H E (1) 2 24 sn
WillysJeep | A.B.D. | E (2) H H H H E (2) 2 13 sn
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Yuhan G.Kore | E(1) H |E(1) H H H 1 12 sn
Corporation
Boyertown | ABD. | E(1) | H | H H H E (1) 1 11 sn
Merchandiser
M3 Half- AB.D. | E(1) H H H H E (1) 1 8 sn
Track
Cheviolet | ABD | E(1) | H | H H H E (1) 1 4 sn
AsiaMotors | G Kore | E(1) | H H H H E (1) 1 4 sn
Miwon GKore | E(1) [E(1)|E()| H H H 1 3sn
GE=)
Ford ABD | E(1) H H H H E (1) 1 2 sn
Fiat ftaya | E(1) | H | H H H E (1) 1 2'sn
YMCA Isvigre | E(1) | H |E(l)| H H H 1 2sn
Rodong | Kuzey | E(1) | H |E(1)| H H H 1 1sn
Gazetesi Kore
T | Tviere | E() | B [EM| B | H | H | T | Tm
Komitesl

Tablo 7: Silmido Filminde Uriin Yerlestirme Yapan Markalar ve Uriin Yerlestirme

Uygulamalarimin Ozellikleri.

4.5.1.9.2.2. Yerlestirilen Markalarin Mense, Oyuncular Tarafindan Kullanilma

ve Uriin Kategorileri A¢isindan Incelenmesi

Marka Mengei: Filmde yerlestirilen Kia, Asia Motors, Yuhan Cororation ve Miwon G.
Kore menselidir. Geriye kalan bes marka ABD (Willys Jeep, Boyertown Merchandiser, M3
Half- Tarck, Chevrolet ve Ford), ikisi Isvigre (kurumlarin -YMCAve Kizil Hag Cemiyyeti,
merkezi ofisleri Cenevre sehrinde yerlestiginden mensei Isvigre olarak degerlendirilmistir),
biri Japonya (Shinjin), biri italya (Fiat) ve biri Kuzey Kore (Rondong Gazetesi) menseli
olarak listeye almmustir. Toplamda 4 iriin G. Kore menselidir ve bu da toplam

yerlestirmelerin %28.6’na tekabiil etmektedir.

Uriiniin Oyuncu Tarafindan Kullamimi: Filmde yerlestirilen markalardan Yuhan

Corporation, Miwon, Rodong gazetesi, Kizil Ha¢ Cemiyyeti ve YMCA birligi oyuncular




tarafindan kullanilmamistir. Geriye kalan tiim iirtinler, ki bunlarin hepsi tasimacilik vasitalari,
oyuncular tarafindan kullanilmistir. Kullanilan markalar, Shinjin, Kia, Willys Jeep,
Boyertown Merchandiser, M3 Half-Track, Chevrolet, Asia Motors, Ford ve Fiat markali olan
bu driinlerin toplam sayist 9°dur ki, bu da toplam yerlestirmelerin %64.3’ne tekabiil

etmektedir.

Uriin kategorileri: Filmde Yiyecek/Icecek kategorisinden yerlestirmesi yapilan iiriin

Miwon markal1 yemek soslaridir.

Ulasim/Tasimacilik araglar: kategorisinin Otomobil/kamyonet/motosiklet/skuter/bisiklet alt
kategorisine ait Kia, Willys Jeep, Ford ve Fiat; Kamyon /Otobiis/Tir alt kategorisine ait ise
Boyertown Merchandiser, M3 Half- Tarck, Asia Motors, Shinjin ve Chevrolet yerlestirmesi

yapilmistir.

Bos zaman aktiviteleri ile ilgili iiriinler kategorisinden Medya: Televizyon/Radio

kanallar1, Gazete alt kategorisine ait Rodong Gazetesi’nin yerlestirmesi yapilmistir.

Hizmet ve Egitim sektorii kategorisinin son alt kategorisi olan Kar amaci giitmeyen
kurum ve kuruluslara ait iki yerlestirme yapilmistir. Bunlardan ilki YMCA (Geng¢ Hristiyan
Erkekler Birligi), ikincisi ise Kizil Hag Cemiyyetidir.

Sonug olarak filmde yapilan toplam yerlestirmelerin %7.1°i Yiyecek/Icecek; %64.4%i
Ulasim/Tasimacilik araglari, %7.1°1t Bos zaman aktiviteleri ile ilgili tiriinler  ve
nihayet %15.4°14 de Hizmet ve Egitim sektorii kategorisinden yapilmistir. Diger kategorilerin

filmde yerlestirilme pay1 ise %0°dir.

4.5.1.10.Snowpiercer (Kar Kiireyici)

4.5.1.10.1. Snowpiercer Filminin Kiinyesi ve Ozeti

Vizyon Tarihi: 1 Agustos 2013 (G. Kore)

Siire: 2 s. 6 dk.
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Tiir: Bilim Kurgu, Aksiyon, Dram

Filmin Mensei: Giiney Kore, A.B.D., Fransa

Yapimci: Park Chan-wook, Lee Tae-hun, Jeong Tae-sung, Steven Nam
Yapimel Firma: Moho Films ve Ohus Pictures

Yonetmen: Joon-ho Bong

Senaryo: Joon-ho Bong, Kelly Masterson

Oyuncular: Chris  Evans, Song Kang-ho, Go  Ah-sung, Jamie  Bell, Ewen
Bremner, John Hurt, Tilda Swinton, Octavia Spencer, Ed Harris
(http://en.wikipedia.org/wiki/Snowpiercer, 20.09.2014;
http://www.imdb.com/title/tt1706620/?licb=0.14664995344355702, 20.09.2014)

Filmin Ozeti: Gelecekte basarisizliga ugrayan bir deney biiyiik bir felaketle sonuglanir
ve yeryliziindeki yasami biiyiik 6lciide bitiren bir kiiresel 1sinma olur. Diinyanin ¢evresinde
kesintisiz bir giicle donen bir tren hayatta kalan insanlarin son siginagi olacaktir. Fakat gii¢
bela yasamin siirdiigii bu yeni diinyada smifsal farkliliklar halen en biiyiik silahtir...

(http://www.beyazperde.com/filmler/film-123530/ , 20.09.2014).

4.5.1.10.2. Snowpiercer Filminin Uriin Yerlestirme Acisindan incelenmesi

Film bilim kurgu filmidir ve gelecek zamanda ge¢cmektedir. Film icerisinde sadece iki
marka yerlestirilmis, bunlardan biri ise ger¢ek marka degildir. Fiji’de yerlesen Mamakaya
Hotel’e ait kibrit kutusu filmde 6 kez goriintiilenmis, kutunun iistiinde mamakaya-hotel.com

internet sitesi bile yazilmistir, oysa ki, ne otel ne de internet sitesi gergekten var olmamaktadir.

Filme Yerlestirme Yapan Markalar, Yerlestirme Siiresi ve Tekrar Sayisi

Filmde sadece iki ger¢ek marka yerlestirilmistir, bunlardan biri Malboro Light, digeri
ise Volswagen markali Scirocco model otomobildir. Malboro, hem s6zlii hem de gorsel olarak
yerlestirilmis, toplam yerlestirme siiresi ise 1 dk. 44 saniyedir, Volswagen ise sadece gorsel
olarak 3 saniye goriintiilenmistir. Filmde toplam yerlestirme yapan {iriin sayist 2, bu

yerlestirmelerin toplam siiresi ise 1dk. 47 saniyedir.



4.5.1.10.2.1. Filmde Uriin Yerlestirme Yapan Markalarin Uriin Yerlestirme
Stratejileri

Gorsel Olarak Filmde Yer Alan Markalar: Filmde olay orgiisiine dahil edilmeden
sadece gorsel olarak yerlestirilen marka Volkswagen’dir. Marka filmin en basinda diinyanin
maruz kaldigi soguk hava akinmi vurgulamak i¢in, trenden kenardaki hayati yansitirken
yerlestirilmistir. Yerlestirmesi yapilan sadece iki marka vardir, boylece gorsel yerlestirme

yapan tek marka yerlestirmes1 yapilan markalarin %50°ne tekabiil etmektedir.

Sozlii Olarak Filmde Yer Alan Markalar: Filmde olaylar orgiisiine yerlestirilmeden

sadece s0zlii olarak yerlestirilen markaya rastlanmamustir.

Hem Gorsel Hem Sozel Olarak Yer Alan Markalar: Filmde olaylar Orgiisiine

yerlestirilmeden hem gorsel hem s6zel olarak yerlestirilen markaya rastlanmamaistir.

Olay Orgiisiine Yerlestirilen Markalar: Filmde yerlestirilen marka Malboro Light tam
4 kez ekranda beliriyor. Sigara, ilk kez hiicresinden kurtarilan Minsu’nun ayakkabisinin
icerisinden ¢ikardig1 sigaralig1 acarken goriiniiyor. Daha sonra Minsu sigaray1 yakip icerken

gosteriliyor.

Sekil 19: Snowpiercer Filminin 32:08’inci dakikasinda Malboro Light Yerlestirmesi
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Insanligin son 2 sigaras1 olarak belirtilen sigaralardan ikincisi ise Curtis tarafindan
treninin Wilfard’a giden son kapisini agmadan 6nce yakilip i¢iliyor. Malboro Light hem de
olay Orgiisiine yerlestirilmistir.

Filmde ilk sigara belirdiginde Gilliam “10 Senedir sigara gérmedim” diyor, Mason
“Allahim, Malboro Light” diye gordiigline inanmaz bir sekilde markanm ismini dile
getirmigtir. Sigarasini i¢ip bitiren Minsu, onu firlatiyor ve bunun sonucunda bir insan
kargasas1 yasaniyor ve kavga cikiyor. Ikinci kez, trenin son kapisi agilmadan énce Minsu
insanligin son sigarasin1 Curtis’e veriyor, sigaray1 yakan Curtis, ondan bir nefes cekerek
trendeki ilk senelerden, insan eti yemek zorunda kaldiklar1 zamandan bahs etmeye bashyor,

hikayesi bittiginde ise sigaranin da tamamiin yanip kiil oldugu ekranlara yansitiliyor.

Filmde yerlestirilen tek marka tiim arastirilan kriterleri kendinde birlestirmistir, hem
gorsel hem sOzlii olarak yerlestirilen marka, oyuncular tarafindan da kullanilmis, olay
orgiisiine de yerlestirilmistir.

Olay orgiistine yerlestirilen marka sayisi da yiizde olarak %50’ye tekabiil etmektedir.

Marka ad1 | Marka | Gérsel | Logo | Yazi | Isitsel | Oly- Org. Oyuncunun | Toplam | Toplam
Mensei Yerlestirme | Kullanmasi | Tekpar | Siire
Malboro ABD. |[E@) |H H E(@) |E(2) E4) 4 1 dk.
Light
44 sn
Volkswagen | Almanya | E (1) | H H H H H 1 3 sn

Tablo 8: Snowpiercer Filminde Uriin Yerlestirme Yapan Markalar ve Uriin

Yerlestirme Uygulamalarinin Ozellikleri.

4.5.1.10.2.2.  Yerlestirilen Markalarin Mense, Oyuncular Tarafindan Kullanilma

ve Uriin Kategorileri A¢isindan Incelenmesi

Marka Mengei: Filmde yerlestirme yapan Malboro, ABD menselidir. Yerlestirmesi
yapilan ikinci {iriin (Volkswagen Scirocco) ise Almanya meseyine sahiptir. Film G. Kore,

ABD ve Fransa yapimidir, bu ii¢ iilkeden ise sadece ABD menseli markanin yerlestirmesi




yapilmistir, bu da yerlestirmelerin %50°si demektir, yerlestirilen G. Kore menseli marka

sayisi ise 0’dur.

Uriiniin Oyuncu Tarafindan Kullanimi: Yerlestirmesi yapilan Malboro Light, filmin
esas iki karakteri Namgoong Minsu ve Curtis Everett tarafindan kullanilmistir. Volkswagen
markasina ait {irlin ise oyuncular tarafindan kullanilmamistir. Oyuncu tarafindan kullanilan

marka oran1 %50’dir.

Uriin  kategorileri: ~ Uriin  katagorilerinden  Ulasim/Tasimacilik  araglarinim
Otomobil/kamyonet/motosiklet/skuter/bisiklet alt kategorisine ait Volkswagen markali
otomobil yerlestirmesi yailmistir.

Yerlestirilmesi Etik agidan sakincali iiriinler kategorisinin Tiitiin {irtinleri alt kategorine
ait Malboro Light markal1 sigara yerlestirilmis, film igerisinde bu sigara ¢ok degerli bir 6ge
olarak yansitilmistir. Saygin bir varlik olarak gdsterilen sigara, Minsu’nun dilinden verilen
“Bir nefes ister misin? Senin gibi bir dallama i¢in bu fazla” ciimleleri ile “deger”li bir yere
konulmustur.

Sonu¢ olarak filmde yerlestirilen driinlerden  %350°st  Ulasim/Tasimacilik
araclarinin; %350’s1 ise Yerlestirilmesi Etik a¢idan sakincali tiriinler kategorisine aittir. Diger

kategorilerin filmde yerlestirilme pay1 ise %0°dr.

4.5.2. Hindistan (Bollywood) Yapim En Cok izlenen 10 Filmde Yapilan Uriin

Yerlestirmelerin incelenmesi ve Elde Edilen Bulgular
4.5.2.1. Dhoom 3
4.5.2.1.1. Dhoom 3 Filminin Kiinyesi ve Ozeti
Vizyon Tarihi: 20 Aralik 2013 (20 Haziran 2014 - Tiirkiye)
Siire: 2 sa. 52 dk.

Tiir: Aksiyon, Sug, Gerilim
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Filmin Mensei: Hindistan
Yapimci: Aditya Chopra
Yapimel Firma: Yash Raj Films

Yonetmen: Vijay Krishna Acharya

Senaryo: Vijay Krishna Acharya, Aditya Chopra

Oyuncular: Aamir Khan, Abishek Bachchan, Katrina Kaif, Uday Chopra, Jackie
Shroff (http://en.wikipedia.org/wiki/Dhoom 3, 10.10.2014;
http://www.imdb.com/title/tt1833673/, 10.10.2014).

Filmin Ozeti: Cocuklugundan bu yana babasiyla birlikte bir sirkte gosteriler yapan
Sahir, sihirbaz ve illiizyonistlik alaninda iistlin bir tecrilbe ve yetenege sahip bir gengtir.
Ancak calistiklar1 sirk simdilerde maddi anlamda zor giinler gecirmektedir. Babasi sirki
kurtarabilmek i¢in bankadan kredi ¢ekmek zorunda kalir ve bu borcu 6deyemez. Alacaklilarin
baskisi talihsiz adami intihar etmek durumunda birakir, Sahir de c¢aresizce babasinin
intiharma tanik olur. Sahir'in artik hayatta tek bir amaci vardir: Babasinin intikamini almak!
Bunun i¢in de siradis1 yontemlerle kotaracagi ilging bir soygun plani kurar. Sahir bu yolda
sevdigi kadin Aaliya'nin yardimini alacak, kendisini durdurmak icin gorevlendirilen 6zel
polislerden de kurtulmaya calisacaktir (http://www.beyazperde.com/filmler/film-225039/,
10.10.2014).

4.5.2.1.2. Dhoom 3 Filminin Uriin Yerlestirme Acisindan incelenmesi

Filmin tiim hikayesi Chicago’da geciyor, ¢ekimleri de Chicago’da, Mumbai’de ve

Isvigre’nin Contra Dam bolgesinde yapilmustir (http://en.wikipedia.org/wiki/Dhoom 3,

10.10.2014). Filmde yer alan mekanlar konum yerlestirme olarak degerlendirilmemis ve

yerlestirilen tiriinler listesine dahil edilmemistir.

Film hikayesinde esas rol oynayan iki kurulus - Western Bank of Chicago ve The Great

Indian Circus hayal iiriiniidiir.



Filme Yerlestirme Yapan Markalar, Yerlestirme Siiresi ve Tekrar Sayisi

Filmde en uzun yerlestirmesi yapilan marka BMW olmustur, markanin toplamda 20 dk.
22 sn. siiren 7 gorsel ve 1 hem gorsel hem sézel yerlestirmesi yapilmistir. Listenin 2. ismi 18
dk. 43 sn. siiren 6 gorsel yerlestirmeye sahip Danier Leather markasi olmustur. OGIO sirt
cantalar1 filmde 5 defa gorsel olarak yerlestirilmis, bu yerlestirmeler toplamda 14 dk. 54 sn.
stirmiis, sonug¢ olarak marka en uzun yerlestirmesi yapilan 3. isim olmustur. Toplamda 7 dk.
31 sn. siiren 7 gorsel yerlestirmeye sahip Ford, listenin 4. ismi olmustur. Listenin 5. ismi 2 dk.
43 sn. siiren 2 gorsel yerlestirmeye sahip Rayban olmustur. 2 dk. 11 sn. sliren 1 gorsel
yerlestirmeye sahip Bajaj Re listenin 6. ismi olmustur. Toplamda 1 dk. 51 sn. siiren 10 gorsel
yerlestirmeye sahip Apple listenin 7. ismidir. Listenin 8. ismi 1 dk. 45 sn. siiren 4 gorsel
yerlestirmeye sahip Icon markali eldivenler ve kasklar olmustur. Mountain Dew 52 sn. siiren
6 gorsel yerlestirme ile listenin 9. ismi olmustur. Listenin 10. ismi 43 sn. siiren 2 gorsel
yerlestirmye sahip Aquafina olmustur. Chevrolet’in 18 sn. siiren 2 gorsel yerlestirmesi
yapilmistir, boylece marka listenin 11. ismi olmustur. Listenin 12. ve 13. isimleri 15 sn.
siiren 1 gorsel yerlestirmeye sahip Hallmark ve Alpinestar olmustur. 1 gorsel ve 1 hem gorsel
hem sozel yerlestirmeye sahip Casio G-Shock saatleri listenin 14. iiriintidiir. 12 sn. siiren 2
gorsel yerlestirmeye sahip Brooks Brothers listenin 15. ismi olmustur. Listenin 16. ismi 12 sn.
siren 1 gorsel yerlestirmeye sahip Rolls Royce olmustur. Diger Liks araba markasi
Cadillac’in ise 11 sn. stiren 1 gorsel yerlestirmesi yapilmistir, boylece marka listenin 17. ismi
olmustur. 2 gorsel yerlestirmeye sahip Subway ve Isuzu ve 1 gorsel yerlestirmeye sahip O
Hagen’s filmde 8 sn. boyunca goriintiilenmislerdir, boylece listenin 18, 19 ve 20. isimleri
olmuslardir. 7 sn. siiren 1 gorsel yerlestirmeye sahip 7 Eleven ve Mercedes Bnez listenin 21
ve 22. isimleri olmustur. Listenin 23, 24 ve 25. isimleri ise her biri 6 sn. siiren bir gorsel
yerlestirmeye sahip WBSK televizyon kanali, Cosi restorant ve McDonald’s olmustur. 2
gorsel yerlestirmeye sahip US Bank, Gold Coast Dog ve 1 gorsel yerlestirmeye sahip Bank of
America filmde 5 sn. goriintiilenerek listenin 26, 27 ve 28. isimleri olmustur. BMO Harris
Bank 4 sn. siiren 2 gorsel yerlestirme ile listenin 29. ismi olmustur. Listenin 30, 31, 32, 33 ve
34. isimleri her biri 3 sn. sliren bir gorsel yerlestirmeye sahip Hyundai, Brian’s Juice Bar,

Ready, Special 26 ve MAN Trucks & Bus olmustur. Volvo ve Radisson Hotel 2 sn. siiren 1
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gorsel yerlestirme ile listenin 35 ve 36. isimleri olmuglar. Listenin son iki isme 1 sn. siiren 1
gorsel yerlestirmeye sahip Starbucks Coffee ve Honda olmustur. Sonu¢ olarak filmde
yerlestirilen toplam marka sayis1 38, tiim bu markalarin yerlestirme siiresi ise 1 s. 14 dk. 14

sn. olmustur.

4.5.2.1.2.1. Filmde Uriin Yerlestirme Yapan Markalarin Uriin Yerlestirme
Stratejileri

Gorsel Olarak Filmde Yer Alan Markalar: Filmde sadece gorsel olarak yerlestirilen
markalardan Danier Leather markali motorcu montlari, Ogio marka sirt ¢antasi ve Icon
markali eldiven ve kasklar Sahir ve Samar tarafindan her banka soygunu zamani

kullanilmastir.

Filmde yer alan otomotiv markalarinda Ford Chicago sehir polis araglarinin markasidir.
Cadillac markali araba banka miidiirii Mr. Anderson’un 1990 yilinda kullandig1 ara¢ olmustur.
Filmin sonunda ise bankanin Oniinde Mr. Anderson’a ait Rolls Royce goriintiileniyor.
Chicago polis memuru Victoria filmde iki kez Chevrolet markali ara¢ kullanirken
gorlintiilenmistir. Hindistan otomotiv markasi olan Bajaj Re, Ali’yi kurtarmak i¢in yerel
mafyalarla kars1 karsiya geldigi zaman Jai Dixit tarafindan kullanilmistir, {irlin uzun siiren
kovalamacanin sonunda pargalara ayrilarak yararsiz hale gelmistir. Bu kovalamaca

sahnesinde duvarlarda Ready ve Special 26 filmlerinin afisleri de goriiniiyor.

Filmin son banka soygunu sahnesinde acil servis arac1 Mercedes Benz markali olmustur.
Jai ve Al’nin Chicago’ya ilk gelis sahnelerinde ise Chicago sehir hatlarina ait aragc MAN
Trucks & Bus markali otobiis olmustur, Jai Victoria’nin motosikletinde giderken Alj,
mecburen bu otobiisii kullanmistir. Sahir’in polislerden kactigi bir sahnede Oniine ¢ikan
kamyon Isuzu markali olmustur, bunun yani sira bu kovalamaca zamani yolda olan Hyundai,
Volvo ve Honda markali araglar da kisa siire ile ekrana yansitilmistir. Kovalamacalar zamani
ekrana yansiyan diger markalar ise Subway, McDonald’s, Cosi, Brook Brothers, 7 Eleven,
Gold Coast Dog, BMO Harris Bank, US Bank, Bank of America, Brian’s Juice Bar, Radisson

Hotel ve Starbucks Coffee olmustur.



Hallmark, Sahir’in Jai ile goriismek 1i¢in bankaya gittiginde arka planda
goriintiilenmigtir. Banka yetkileleri ve polislerin bulundugu 2 degerlendirme toplantisinda ise

masanin lizerinde Aquafina sular1 olmustur.

1990 yilinda Sahir, yiiziiklerini ve saatini satmak i¢in ikinci el magazaya gittiginde yolu

iizerinde O Hagen’s goriintiillenmistir.

Apple markali Iphone cep telefonlar1 filmde Sahir, Jai ve Ali tarafindan kullanilirken
goriintiilenmistir. Apple markali diziistii bilgisayar, tablet ve yazicilar ise Samar ve Sahir

tarafindan soygun planlar1 yapilirken kullanilmistir.

Soygun zamani bankadan haber yapmak i¢in toplanan medya araclarindan biri

WBSK’ya ait olmustur.

Samar ve Sahir, son banka soygununa hazirlik zamani Alpinestar markali bogazl
motocu kazaklarint giyerken goriintiilenmislerdir. Rayban gozlikleri ise Jai Dixit tarafindan

hem Mumbai’de, hem de Chicago’da kullanilirken goériintiilenmistir.

Sonug olarak filmde sadece gorsel olarak yerlestirme yapan marka sayis1 35°tir, bu da

toplam yerlestirmelerin %92.1°ne tekabiil etmektedir.

Sozlii Olarak Filmde Yer Alan Markalar: Filmde olaylar orgiisiine yerlestirilmeden

s0zel olarak yerlestirilen markaya rastlanmamastir.

Hem Gorsel Hem Sozel Olarak Yer Alan Markalar: Filmde olaylar orgiisiine dahil
edilmeden hem gorsel hem de sozli olarak yerlestirilen ilk {iriin Mountain Dew’dir. Filmde
ilk olarak Jai (Abishek Bachchan) ve Ali’nin (Uday Chopra) Hindistan yerel mafyas1 ile
aralarinda gecen kovalama sahnesinde gorsel olarak yerlestirilmistir. Daha sonra Chicago’da
Samar’in (Aamir Khan) geleneksel pazar gezisi zamani sozlii olarak yerlestirilmistir.
Lunaparkta yemek yemek isteyen Sameer, stand gorevlisine 2 burger ve 1 Mountain Dew
istedigini soyliiyor. Daha sonra burger ve Mountain Dew, Sameer ve “The Burger Thief

(Burger Hirs1z1)”in arkadasliklarinin ayrilmaz pargasi olarak gosteriliyor.
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Sekil 20: Dhoom 3 Filminin 32:55’inci Dakikasinda Mountain Dew Yerlestirmesi.

Filmde sozlii olarak adindan bahs edilen diger {iriin ise Casio G-Shock markali kol saati
olmustur. Samar, babasia yardim i¢in giimiis yiiziiklerini satmaya giden Sahir’e yardim i¢in
kol saatini teklif ediyor. Bunu kabul etmek istemeyen Sahir’i ikna etmek i¢in Samar, “ Onlar
icin hi¢bir sey alamayacaksin, iki glimiis ylzik, topla agirligi 5.5. gram, fiyat1 6.070 dolar,
Casio G-Shock DW 5000, sokak fiyat1 20 dolar” diyerek bu yolla marka ismini de dile

getiriyor.

Sonug olarak filmde olay orgiisiine dahil edilmeden isitsel olarak yerlestirilen marka

sayis1 2°dir, bu da yapilan toplam yerlestirmelerin %5.3’ne denk gelmektedir.

Olay Orgiisiine Yerlestirilen Markalar: Filmde olay orgiisiine yerlestirilen tek marka
BMW’dir. Dhoom serisininin genelinde 6nemli rol tistlenen motosikletler Dhoom 3 filminde
BMW markali olmustur. Hem Sahir ve Samar’in, hem de Jai ve Ali’nin kullamidigi
motosikletler BMW markali olmustur. Her soygun kacis1 zamami hirsizlar bu araglari
kullanana kardesler farkli 6zelliklerini kullanarak polisleri atlatiyorlar. Yani bu motosikletler
olmadan kesinlikle Samar ve Sahir’in planlar1 basar1 ile sonu¢lanamazdi. BMW, hem de
filmde sozlii olarak adi gegen iki markadan biri olmustur. Ali ve Jai Chicago’ya ilk
gelislerinde hava alanindan onlar1 karsilayan Chicaga polis memur1 Victoria tarafindan
kullaniliyor, daha arac ortalikta goriinmeden sesini duyan Ali, bunun bir BMW 1000 RR

oldugunu bildirirek iirlinle 1lgili bilgi veriyor.



Sekil 21: Dhoom 3 Filminin 17:30’uncu Dakikasinda BMW Yerlestirmesi

Sonug olarak filmin olaylar orgiisiine yerlestirilen tek gercek marka sayis1 1°dir, bu da

toplam yerlestirmelerin %2.6’sma denk gelmektedir.

Marka ad1 | Marka | Gorsel | Logo | Yazi | Isitsel | Oly-Org. | Oyuncunun | Toplam | Toplam

Mensei Yerlestirme | Kullanmast | oy o | gioe

BMW Almanya | E (8) | E(8) | H E(1) E (3) E (8) 8 20 dk.
22 sn

Danier A.B.D | E(6) H H H H E (6) 6 18 dk
Leather 13 sn
OGIO ABD | E(5) | EB) | EQ3) H H E (5) 5 14 dk.
54 sn

Ford ABD | E(7) | E(7) | E(7) H H E (7) 7 7 dk
31 sn

Rayban | AB.D | E(2) | EQ2) | E(2) H H E (2) 2 2 dk
43 sn

Bajaj Re | Hindistan | E (1) | E(1) | E(1) H H E (1) 1 2 dk.
11 sn
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Apple A.B.D | E(10) | E(5) | H H H E (10) 10 1 dk.
51 sn
Icon A.B.D | E4) | EQ(]) | E(1) H H E#4) 4 1 dk
Gloves 45 sn
Mountain | AAB.D | E(5) | E(5) | E(5) | E(1) H E#4) 6 52 sn
Dew
Aquafina | ABD | E2) | E2)| H H H H 2 43 sn
Chevrolet | ABD | E(2) | E2)| H H H E (2) 2 18 sn
Hallmark | A.B.D | E(1) | E(1) | E(1) H H H 1 15 sn
Alpinestar | Italya | E (1) | E(1) | E(1) H H E (1) 1 15 sn
Casio G- | Japonya | E (2) H H (1) H E (2) 1 13 sn
Shock
Brooks ABD | E(2) | EQ2) | EQ2) H H H 2 12 sn
Brothers
Rolls Ingiltere | E (1) | E(1) | E(1) H H H 1 12 sn
Royce
Cadillac | A.B.D | E(1) | E(1) | E(1) H H E (1) 1 11 sn
Subway ABD | E2) | EQ2)| H H H H 2 8 sn
Isuzu Japonya | E (2) | E(2) | E(2) H H E (2) 2 8 sn
O Hagen’s | Irlanda | E (1) | E(1) | E(1) H H H 1 8 sn
Mercedes | Almanya | E (1) | E(1) | E(1) | H H H 1 7 sn
7-Eleven | AB.D | E(1) | E(1) | E(1) H H H 1 7 sn
WBSK ABD | E(1) | E(1) | E(1) H H H 1 6 sn
Cosi A.B.D | E(1) | E(]) | E(1) H H H 1 6 sn
McDonald’s | AB.D | E (1) | E(1) | E(1) H H H 1 6 sn
USBank | ABD | E(2) | E(2) | EQ2) H H H 2 5sn
GoldCoast | AB.D | E(2) | E2Q)| H H H H 2 5sn

Dog




Bankof | A.B.D | E(1) | E(1) | E(1) H H H 1 5sn
America
BMO Harris | AB.D | E(2) | E2) | E(Q2) H H H 2 4 sn
Bank
Hyundai | G.Kore | E(1) | E(1) | E(1) H H H 1 3 sn
Brian’s ABD | E(1) | E(1) | H H H H 1 3 sn
Juice Bar
Ready Hindistan | E (1) | E(1) | E(1) H H H 1 3 sn
Special 26 | Hindistan |\ E (1) | E(1) | E(1) H H H 1 3 sn
MAN Almanya | E (1) | E(1) | E(1) H H H 1 3 sn
Trucks & Bus
Radisson | A.B.D | E(1) | E(1) | E(1) H H H 1 2 sn
Hotel
Volvo Isve¢ | E(1) | E(1) | E(1) | H H H 1 2'sn
Starbucks | ABD | E(1) | E(1) | E(1) H H H 1 1 sn
Coffee
Honda Japonya | E (1) | E(1) | E(1) H H H 1 1 sn

Tablo 9: Dhoom 3 Filminde Uriin Yerlestirme Yapan Markalar, Menseileri ve Uriin

Yerlestirme Uygulamalarinin Ozellikleri.

4.5.2.1.2.2. Yerlestirilen Markalarin Mense, Oyuncular Tarafindan Kullanilma

ve Uriin Kategorileri A¢isindan Incelenmesi

Marka Mensei: Filmde yerlestirmesi yapilan markalardan {icii (Bajaj Re, Ready ve
Special 26) Hindistan menselidir. Geriye kalan markalardan 24’tii ABD (Danier Leather,
OGIO, Ford, Rayban, Icon, Mountain Dew, Aquafina, Hallmark, Brooks Brothers, Subway,
Cadillac, 7 Eleven, WBSK, US Bank, Bank of America, BMO Harris Bank, Gold Coast Dog,
Brian’s Juice Bar, Radisson Hotel, Satrvucks Coffee ve McDonald’s); licii Almanya (MAN
Trucks & Bus, BMW ve Mercedes Benz); ii¢ii Japonya (Casio G-Shock, Honda ve Isuzu);
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biri Ingiltere (Rolls Royce), biri Isve¢ (Volvo); biri G. Kore (Hyundai); biri Irlanda (O
Hagen’s) ve nihayet biri de Italya (Alpinestar) menselidir. Filmde yerlestirmesi yapilan 3

Hindistan menseli marka toplam yerlestirilen markalarin %7.9’una denk gelmektedir.

Uriiniin Oyuncu Tarafindan Kullamimi: Filmde yerlestirmesi yapilan BMW, Danier
Leather, Ogio, Ford, Rayban, Bajaj Re, Apple, icon, Mountain Dew, Chevrolet, Alpinestar,
Casio G-Shock, Cadillac, isuzu ve MAN Trucks & Bus markalarina ait iiriinler oyuncular
tarafindan kullanirken goriintiilenmistir. Geriye kalan Aquafina, Hallmark, Brooks Brothers,
Rolls Royce, Subway, O Hagen’s, 7 Eleven, WBSK, Cosi, US Bank, Gold Coast Dog, Bank
of America, BMO Harris Bank, Hyundai, Mercedes Benz, McDonald’s, Brian’s Juice Bar,
Ready, Special 26, Radisson Hotel, Volvo, Starbucks Coffee ve Honda markalarmma ait
iirlinler ise oyuncular tarafindan kullanilmamistir. Filmde oyuncular tarafindan kullanilarak
yerlestirilen marka sayis1 15°tir, bu da toplam yerlestirme yapan markalarin %39.5’1

oranindadir.

Uriin kategorileri: Filmde Yiyecek/icecek kategorisinin Alkolsiiz Igecekler alt

kategorisine ait Aquafina ve Mountain Dew yerlestirmesi yapilmistir.

Iletisim/Teknoloji iiriinleridir kategorisinin Bilgisayar/Laptop/Tablet ve bunlarla ilgili
aygitlar alt kategorisine ait Apple diziistii bilgisayar1 ve monitorlari, Cep Telefonu alt

kategorisine ait ise yine Apple markali Iphone yerlestirmesi yapilmstir.

Giyim/Moda Uriinleri kategorisinin Kiyafet alt kategorisine ait Brooks Brothers, Danier
Leather, Alpinestar; Gozliik/saat/kemer alt kategorisine ait Rayban ve Casio G-Shock,
Avyakkabi/canta/ciizdan/bavul alt kategorisine ait Ogio ve Diger aksesuarlar alt kategorisine

ait ise Icon yerlestirmesi yapilmstir.

Ulasim/Tasimacilik  araglart  kategorisinin  Otomobil/motosiklet/skuter/bisiklet alt
kategorisine ait BMW, Ford, Mercedes Benz, Hyundai, Honda, Volvo, Cadillac, Rolls Royce,
Chevrolet ve Bajaj Re; Otobiis/Tir/Kamyon alt kategorisine ait ise MAN Trucks & Bus ve

Isuzu yerlestirmesi yapilmistir.



Bos zaman aktiviteleri ile ilgili iiriinler kategorisi Film: Sinema Filmi/Cizgi
film/Animasyon Film alt kategorisine ait Ready ve Special 26 filmleri; Dijital platform alt
kategorisine ait WBSK televizyon kanali, Oyuncak grubu firiinleri alt kategorisine ait ise

Hallmark oyuncak magazas1 yerlestirmesi yapilmistir.

Hizmet ve Egitim sektorii kategorisinin Bankalar/Finansal sirketler ve kar amaci olan
diger isletmeler alt kategorisine ait US Bank, Bank of America, BMO Harris Bank bankalari,
7 Eleven perakende sirketi; Restoran, kafe ve barlar kategorisine ait McDonald’s, Subway,
Starbucks Coffee, Brian’s Juice Bar, Gold Coast Dog, Cosi ve O Hagen’s; Oteller alt

kategorisine ait ise Rodisson Hotel yerlestirmesi yapilmistir.

Sonug olarak filmde yapilan toplam yerlestirmelerin %5.3’1 Yiyecek/igecek ; %2.6’s1
Iletisim/Teknoloji;  %31.6’s1  Ulasim/Tasimacihik  araglar;;  %18.4’i  Giyim/Moda
Uriinleri; %10.5’i Bos zaman aktiviteleri ile ilgili iiriinler ve nihayet %31.6’s1 da Hizmet ve
Egitim sektorii kategorisinden yapilmistir. Diger kategorilerin filmde yerlestirilme pay1

1se %0°dr.

4.5.2.2. Chennai Express (Ask Treni)

4.5.2.2.1. Chennai Express Filminin Kiinyesi ve Ozeti
Vizyon Tarihi: 9 August 2013 (Hindistan)

Siire: 2s. 21 dk.

Tiir: Aksiyon, Komedi, Romantik

Filmin Mensei: Hindistan

Yapimer: Gauri Khan

Yapimel Firma: Red Chillies Entertainment

Yonetmen: Rohit Shetty

Senaryo: K. Subhash, Yunus Sajawal
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Oyuncular: Shahrukh  Khan, Deepika Padukone, Satyaraj, Nikitin Dheer
(http://www.imdb.com/title/tt2112124/http://www.imdb.com/title/tt2112124/,19.09.2014;

http://en.wikipedia.org/wiki/Chennai Express http://en.wikipedia.org/wiki/Chennai_Express |,
19.09.2014)

Filmin Ozeti: Ailesini kii¢iik yasta kaybeden Rahul’u biiyiikannesi ve biiyiikbabas1
biliylitmiistiir; dmrii onlara ait olan Y.Y.Mithaiwala adli pastanede gegmistir. Biiyiikbabas1 100.
yas giiniinii kutladiktan kisa bir siire sonra hayata veda eder. Rahul bu olaydan sonra, Goa’ya
gitmeye karar verir ve bunu biiyilkannesine anlattiginda yasli adamin son vasiyeti ile
karsilagir. Biiyiikbaba 6ldiikten sonra kiillerinin bir kisminin Ganj Nehri’ne diger kismimin ise
Hindistan’n diger ucunda yer alan Rameswaram’a dokiilmesini istemistir. Simdi biiyiikannesi
kiillerin Rahul tarafindan Rameswaram’a dokiilmesini ister... Rahul’un arkadaslari ile birlikte
cikacagi tren yolculugu da boylece baslamis olur... (http://www.beyazperde.com/filmler/film-
222532/, 19.09.2014)

4.5.2.2.2. Chennai Express (Ask Treni) Filminin Uriin Yerlestirme Acisindan

Incelenmesi

Filmin ¢ekimleri Mumbai sehri ve Ramashwaran da dahil olmakla bir ¢ok Hindistan’in
Gliney kesimlerinde yapilmistir. Ayni zamanda, film icerisinde turistik bolge olan Goa’ninda
adindan bir ¢cok defa bahs edilmistir.

Film igerisinde hem de, Shah Rukh Khan’in bas roliinii iistlendigi bir ¢cok eski filme, o
filmlerin sarkilarmna ve olaylarina atifta bulunulmustur.

Filmin ismi, Hindistan Demiryollari’na ait Chennai Ekpresi’nden alinmis ve filmin bazi
sahneleri da trenlerde cekilmistir ama ne tren yollari, ne yer alan mekanlar,ne de atifta

bulunulan filmler {iriin yerlestirme olarak nitelendirilmemis ve listelenmemistir.

Filme Yerlestirme Yapan Markalar, Yerlestirme Siiresi ve Tekrar Sayisi

Filmde en uzun yerlestirme Palam Silks markasidir, bas kadin karakterin tiim giysileri

markaya ait olmus, filmde tam 53 kez yerlestirilen markaya ait saree’ler (Hindistan geleneksel



kadin elbisesi) tam olarak 41 dk. 14 saniye boyunca goriinmiistiir. Marka, film baslamadan
“In Film Brands” listesinde gosterilmistir, Palam Silks filmle ayni isimli biiyiik bir
kampanyaya baslamis ve Chennai Express adinda 755 parcadan olusan koleksiyon

hazirlamistir (http://www.palamsilk.com/Collection/collections.aspx?Chennai-Express-

Collections, 19.09.2014). Filmde en uzun yerlestirme yapan 2. marka Rayban’dir, film
siirecinde Rayban gozliikleri 43 kez goriinmiis ve bu 28 dk. 2 saniye siire kapsamistir. Filmde
en uzun yerlestirme yapan 3. marka, yine “In Film Brands” kismmda gériinen Mahindra Cars
otomobil sirketine ait iirlinlerdir. Markaya ait {iriinler 30 kez goriintiilenmis ve 12 dk. 26 sn.
boyunca ekranda goriilmiislerdir. Yine bir “In Film Brands” kisminda yer alan marka
Wildcraft, film igerisinde 28 kez tekrarlanan {iriin yerlestirme ile 12 dk. 26 saniye boyunca
goriinmiis ve bu onu filmde en uzun yerlestirme yapan 4. marka etmistir. En uzun yerlestirme
yapan 5. marka, filmin basrol oyuncusu S.R.Khan’imm hem de marka yiizii oldugu Tag
Heuer’dir. Markaya ait saatler oyuncularin kolunda tam 39 kez gériinmiis ve bu saatler
goriinmesi siiresi 6 dk. 46 sn.’ye tekabiil etmektedir. En uzun yerlestirilen 6. marka 7 kez
tekrarlanip 2 dk. 22 sn. yerlestirilen Nokia’dir. Sadece 1 kez 35 saniye ile yerlestirilen
Yamaha markali motosikletler en uzun yerlestirmesi yapilan 7. iirlindiir. 8. {iriin ise Pepsi
markali kolalardir, bu {iriinler 3 kez tekrarlanan yerlestirmelerle 29 saniye boyunca ekranda
goriinmiislerdir. En uzun yerlestirmesi yapilan 9. ve 10. marka, 25 saniye siiren 1 gorsel
yerlestirme ile Jack&Jones ve Apple’dir. Emprio Armani, 20 saniye sliren 2 tekrar
yerlestirme ile en uzun yerlestirilen 11. marka olmustur. En uzun yerlestirilem 12. marka ise
“In Film Brands” kisminda yer alan Deccan Aviation Pvt. Ltd. sirketine ait helekopterlerdir.
Yerlestirme siiresine gore 13. marka ise Videocon’dur, iiriin ekranda 15 saniye goriinmiistiir.
En uzun yerlestirilen 14. ve 15. markalar ise her biri 1 kez 10 saniyelik gorsel yerlestirme ile
Parle Agro grubundan olan Bailey su markasi ve Tata Motors’dur. Litsenin 16 ve 17.
sirasinda her biri filmde 2 sn. siire ile 1 kere s6zel olarak yerlestirilen Life Of Pie ve Dilwale
Dulhania Le Jayenge filmleri olmustur. Filmde en kisa yerlestirmesi yapilan marka, 1
saniyelik isitsel yerlestirme ile Twitter olmustur. Toplamda film igerisinde 18 markanin 100
dakika boyunca yerlestirmesi yapilmistir. Toplam siiresi 2 saat 21 dakika olan filmde yapilan

yerlestirmelerin bu kadar uzun siirmesinin nedenlerinden biri de, birka¢ markanin bir sahne
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icerisinde birlikte yerlestirilmesi ama yerlestirmelerim her marka i¢in ayr1 ayri

hesaplanmasidir.

Sekil 22: Chennai Express Filminin 1:42:8’inci dakikasinda Silk Palm markali saree,
Rayban Markali gozliik, Tag Heuer markali saat ve Wildcraft markali sirt ¢antasi

yerlestirmesi.

Ornegin, bir sahnede hem Palm Silk markal1 saree, hem Rayban Markali gozliik, hem
Tag Heuer markali saat, hem de Wildcraft markali sirt ¢antasi yerlestirilmis, bu markalarin

her birinin yerlestirildigi siire ayrilikta hesaplanmis ve listeye eklenmistir.

4.5.2.2.2.1. Filmde Uriin Yerlestirme Yapan Markalarin Uriin Yerlestirme
Stratejileri

Gorsel Olarak Filmde Yer Alan Markalar: Film icerisinde sadece gorsel alan yer
alan markalardan ilki en uzun yerlestirmeye sahip Palam Silks markasidir. Uriinlerinin film
icerisinde 41 dakika 14 saniye boyunca goriinmesine ragmen, marka ismine ve logosuna 10
saniye siiren 2 yerlestirmede rastliyoruz. Meena’nin film siliresinde giymis oldugu tiim
saree’ler bu markaya aittir ve markanin logosuna ve ismine ise sadece bir kovalama

sahnesinde sehir igerisindeki outdoor reklamlari ile rastlaniyor.

Sadece gorsel olarak yerlestirilen 2. marka yine en uzun 2. yerlestirmeyi yapan

RayBan’dir. Film siiresince Rahul’un yanindan ayirmadigi, bazi durumlarda tepkisini belli



etmek i¢in ¢ikarip taktig1 gozlik, RayBan markalidir, markaya ait gozliikler hem de filmin
“Lungi Dance” ve "Kashmir Main Tu Kanyakumari" sarkilar1 siirecinde goriintiilenmistir.
Film siirecinde ¢ogu zaman Rahul’un sirtinda gezdirdigi Wildcraft {iriinii ¢anta da sadece
gorsel yerlestirme ile yetinmistir, ama Wildcraft da film goriintiilerden olusan bir reklam filmi

yayimlamistir  (https://www.youtube.com/watch?v=QD4fmhaSb-8, 20.09.2014). Sadece

gorsel olarak yerlestirilen diger marka ise Tag Heuer’dir. Markaya ait saatler, film icerisinde 6
dk. 20 saniye goriinmesine ragmen, hicbir sekilde marka logosu ve yazisina rastlanmamustir.
Goriintiilenen saatlerin Tag Heuer markali olmas1 sonucuna ise S.R.Khan’in marka yiizii
olmasi bilgisi ve saatlerinin dizayn sekillerinden yola ¢ikilarak elde edilmistir. Sadece gorsel
yerlestirme yapan markalardan Jack & Jones markali tisort Rahul’un yakin arkadasi
tarafindan giyinilmisken goriiniiyor, Rahul arkadaslar1 ile Goa’ya gitme planlar1 yaparken
Apple Ipad’ten haritalara bakarken Apple markasmin da logosu goriintiilenmemistir. Yine
Rahul’un arkadaslarindan birinin Emprio Armani markali gozlik kullandigi goriilmiistiir.
Filmin basinda Rahul’un dedesi kriket magi izlerken televizyonun {istiinde Videocon’un
marka ismi ve logosu goriiniiyor. Deccan Aviation Pvt. Ltd. de marka ismine veya logosuna
rastlanmayan yerlestirmelerden, filmde goriintiilenen helikopterlerin bu sirkete ait oldugu
bilgisi ise film baslamadan veriliyor. Tata Motors’a ait arabalara Rahul ile Meena’nin
nisanlismin kovalamaca sahnesinde rastlaniyor. Film igerisinde sadece arka planda outdoor
reklami ile yerlestirilen ve triinleri oyuncular tarafindan kullanilmayan tek marka ise Bailey
maden sularidir. Film icerisinde hem de sozel yerlestirmeleri yapilan ve olay Orgiisiine
yerlestirilen Nokia Lumia 720 nin, olay orgiisiine yerlestirilen Wildcraft sirt ¢gantasinin, Pepsi
kolalarinin ve Yamaha markali motosikletin de gorsel yerlestirmesi yapilmistir. Toplamda
filmde sadece gorsel yerlestirme yapan, yani olaylar orgiisiine yerlestirilmeyen marka sayisi

11°dir ki, bu da toplamda yerlestirme yaan markalarin %61.1 ne takabiil etmektedir.

Sozlii Olarak Filmde Yer Alan Markalar: Filmde dort iiriin sozli olarak
yerlestirilmistir. Film igerisinde isitsel yerlestirme yapan ilk marka ise Twitter’dir, Rahul
Oliimiinden sonra dedesi ile ilgili konusurken onun ilk radyonun Hindistan’na geldigi giinden
Twitter cagina kadar yasadigini belirtiyor, boylece Twitter sozlii olarak yerlestiriliyor. Filmin

bazi boliimlerindeki olaylarin yarattigi durumlara uygun olarak Rahul, Life of Pie ve Dilwale
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Dulhani Le Jayenge filmlerininin adini dile getirmistir. Filmde olay orgiisiine yerlestirilmeden
sadece sozlii olarak yerlestirilen marka sayisi {igtiir, bu da tiim yerlestirmelerin %16.6’n1

kapsiyor.

Hem Gorsel Hem Sozel Olarak Yer Alan Markalar: Filmde olay Orgiisiine

yerlestirilmeden hem gorsel hem s6zel olarak yerlestirilen markaya rastlanmamaistir.

Olay Orgiisiine Yerlestirilen Markalar: Filmin olay orgiisiine yerlestirilmesi ile ilk
dikkat c¢eken marka Nokia’dwr. marka ile ilgili uzunca bilgi verilen, fiyat1 birkac kez

tekrarlanan Nokia markali Lumia 720 model cep telefonu.

Sekil 23: Chennai Express Filminin 21:51’inci dakikasinda Nokia Lumia 720

yerlestirmesi

Rahul telefonunu Meena’ya kullanmasi i¢in vermeden once telefonun tiim 6zelliklerini
sOyliiyor, ayn1 zamanda telefon trenden yere atildiktan sonra da Meena’nin kuzenlerine o
telefonun fiyatin1 birkag¢ kez tekrarliyor. Markaya ait Lumia 720 model cep telefonu ile Meena
arkadasini aramak istiyor, o yiizden Rahul’u kuzenleri siiphelenmesin diye tuvalete gitme
bahanesi ile disar1 gonderip kendisi de arkasindan gidiyor, bdylece Rahul, telefonun
ozellikleri ilgili bilgi vermeye basliyor ve fiyatini soyliiyor, Meena ise cevabinda ironi ile “Bu
telefondan arama yapabiliyor muyuz peki?” diye soruyor. Kuzenleri telefonu Meena’nin
elinde goriince alip trenden disar1 atiyor, buna kizan Rahul séylenmeye baslayinca kuzenler

“telefonun onun oldugunu bilsek onu da telefonla beraber asagi firlatirdik™ diye cevap veriyor.



Daha sonra Rahul, telefonu yaninda olmadigi i¢in arkadaslarinin ona ulasamadigini ve
sonugta tim Goa planlarmin suya distiiglinii sOyliiyor, boylece sarj1 bittigi i¢in kapanan

Lumia 720 ekranlarda beliriyor.

Filmin olaylar orgiisiine dahil edilen diger bir {iriin ise, Yamaha markali motosiklet.
Rahul ile Meena kagmaya karar verdikleri gece, Rahul sarhos oluyor ve Meena’nin nisanlisi
karsinda durmaya yelteniyor. Bunu yaparken o Yamaha markali motosikletle birkag¢ figiir

sergiliyor ve Meena’nin niganlisina bunlar1 yapip yapamayacagini soruyor.

Film hikayesine yerlestirilen diger marka ise Pepsi’dir. Rahul ve Meena’nin nisanlisi
arasinda gecen son kavgada Tangeebali, Pepsi kasalarmi goriiyor ve i¢i dolu bu kasalardan
birini alip Rahul’un basma firlatiyor, bu silahtan ka¢mayir basaran Rahul da Pepsi

siselerinden silah olarak yararlaniyor ve onlardan bir kagin1 Tangeebali’nin kafasinda kiriyor.

Film igerisinde olay orgiisiine yerlestirilen diger {iriin ise Mahindra Cars Thar model
arabadir. Hero ve Heroine, Meena’nin babas1 ve sevgilisinden kagarken bu arabay1 aliyorlar,
yolun sonuna geldiklerinden Rahul Meena’ya arabadan inmesini sdylerken Meena bunun
babasinin arabasi oldugunu ve inmesi gerekenin o olmadigmi sdyliiyor. Diger bir sahnede
kovalamaca sonucu araba bozuluyor ve Meena, bu arabanin babasinin en ¢ok sevdigi araba
oldugunu soyliiyor, bunun {izerine Rahul ile aralarinda bir tartisma basliyor ve freni bosalan
araba gdle yuvarlaniyor, arabayi yakalamaya calisan Rahul’un elinde sadece kaporta kaliyor.
Bunu getirip Meena’ya verirken “Buyurun, babanizin en sevimli arabasi” seklinde ciimle
kuruyor. Toplamda film igerisine yerlestirilen markalardan dordii olay oOrgiisiine de dahil

edilmis, bu da yerlestirilen markalarm toplam sayisinin %22.2°ni olusturuyor.

Marka ad1 | Marka | Goérsel | Logo | Yazi | Igitsel | Oly-Org. | Oyuncunun | Toplam | Toplam
Mensei Yerlestirme | Kullanmast | g Siire

Palam | Hindistan | E(53) |E(2) |E(2)| H H E(51) | 53 | 4ldk

Silks 14 sn

RayBan | ABD. |E@43)| E | E H H E@3) | 43 |28 dk
(27) | (27) 2 sn

Mahindra | Hindistan | E (30) | E (2) | E(2) | H E@2) | E@5) | 30 | 12dk
Cars 26 sn

Wildcraft | Hindisan | E (28) | E(2) | E(2)| H H E(28) | 28 | 6dk
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46 sn
Tag Heuer | Isvicre | E(39) | H H H H E (39) 39 6 dk
20 sn
Nokia Finlanda | E(9) | E(1) | E(1) | E(2) E (2) E (7) 7 2 dk
22sn
Yamaha | Japonya | E(1) [E(1) | E(1) H E (1) E (1) 1 35 sn
Pepsi ABD. | E(3) |[EQB)|E() H E (1) E (1) 3 29 sn
Jack Danimarka | E (1) | E (1) | E (1) H H E(1) 1 25 sn
&Jones
Apple A.B.D. | E(1) H H H H E (1) 1 25 sn
Emprio Italya | E(2) |EQ)|E(2) H H E (2) 2 20 sn
Armani
Deccan Aviat | Hindistan E(2) H H H H H 2 16 sn
ion Pvt. Ltd.
Videocon | Hindistan | E (1) | E(1) | E (1) H H E (1) 1 15 sn
Bailey Hindistan | E (1) | E(1) | E (1) H H H 1 10 sn
Tata Hindistan | E (1) | E(1) | E (1) H H E (1) 1 10 sn
Motors
Life of Pie ABD H H H E (1) H E (1) 1 2 sn
DE&LWH?QCLC Hindistan H H H E (1) H E (1) 1 2 sn
Jayenge
Twitter A.B.D. H H H E (1) H H 1 I sn

Tablo 10: Chennai Express Filminde Uriin Yerlestirme Yapan Markalar, Menseileri

ve Uriin Yerlestirme Uygulamalarimin Ozellikleri.

4.5.2.2.2.2. Yerlestirilen Markalarin Mense, Oyuncular Tarafindan Kullanilma

ve Uriin Kategorileri A¢isindan Incelenmesi

Marka Mengei: Filmde yerlestirme yapan markalardan altis1 (Palam Silks, Mahindra
Cars, Wildcraft, Deccan Aviation Pvt. Ltd., Bailey, Tata Motors ve Dilwale Dulhania Le
Jayenge) Hindistan menselidir. Geriye kalan markalardan besi ABD (Rayban, Apple, Pepsi,
Life of Pie ve Twittter), biri Isvicre (Tag Heuer), biri Finlanda (Nokia), biri Japonya
(Yamaha), biri Danimarka (Jack &Jones) ve biri de Italya (Emprio Armani) menseli
markalardir. Toplamda yerlestirmesi yapilan 18 markadan yedisi Hindistan menselidir ki, bu

da toplam yerlestirmelerin %38.8 ne tekabiil ediyor.




Uriiniin Oyuncu Tarafindan Kullanimi: Filmde yerlestirilen Palam Silks, RayBan,
Tag Heuer, Mahindra Cars, Wildcraft, Nokia, Yamaha, Yamaha, Jack &Jones, Emprio
Armani, Pepsi, Apple, Videocon ve Tata Motors markalarma ait {iriinler oyuncular tarafindan
kullaniliyor, oyuncular tarafindan kullanilmayan markalar ise Bailey, Deccan Aviation Pvt.
Ltd. ve Twitter’dir. Toplamda yerlestirmesi yapilan 16 markadan 13’ii oyuncular tarafindan

kullaniliyor, bu da toplam rakamin %81.25ne tekabiil ediyor.

Uriin kategorileri: Filmde Yiyecek/icecek kategorisinden alkolsiiz icecekler alt

kategorisine ait 2 marka Bailey maden sular1 ve Pepsi kolalarinin yerlestirmesi yapilmaistir.

Iletisim/Teknoloji iiriin kategorisinden bilgisayar/laptop/tablet alt kategorisine ait Apple
Ipod, Cep telefonu alt kategorisine Nokia markali Lumia 720 ve Televizyon/Radyo/Miizik ve

Film seti alt kategorisine ait Videocon markali tv yerlestirilmistir.

Giyim/Moda Uriinleri kategorisine ait Kiyafet alt kategorisine ait Palam Silks
saree’lerinin  ve Jack&Jones markali tisort yerlestirilmistir. Ayni1  kategorinin
Gozliik/saat/kemer alt kategorisine ait Rayban ve Emprio Armani markali gozliikler,
Ayakkabi/canta/ciizdan/bavul alt kategorisine ait ise Wildcraft markali st cantasi

yerlestirmesi yapilmustir.

Ulasim/ Tasimacilik araglart kategorisine ait Mahindra Cars’a ait Scarpio ve Thar

modelleri ve Tata Motors arabalar1 yerlestirilmistir.

Hizmet ve Egitim sektorii kategorisine ait Bankalar/Finansal ve ticari sirketler alt

kategorisine ait edilen Deccan Aviation Pvt. Ltd. sirketinin yerlestirmesi yapilmaistir.

Bos zaman aktiviteleri ile ilgili iiriinler kategorisinin Film: Sinema Filmi/Cizgi
film/Animasyon Film alt kategorisine ait Life of Pie ve Dilwale Dulhania Le Jayenge filmleri

ve Sosyal Medya alt kategorisine ait Twitter yerlestirmesi yapilmstir.

Etik a¢idan sakincalr {riinler kategorisine ait film igerisinde higbir sekilde
rastlanmamistir. Baska bir deyis ile filmde alkollii icecek ve tiitiin/sigara iiriinleri yer

almamistir. Fimde sadece bir kez markasi belli olmayan bir el silahi goriintiillenmis, bu
261



karakterlerin kisiliklerinin belirlenmesinde kullanilmis, aym1 zamanda negatif sekilde

yansitilmastir.

Sonug olarak filmde yapilan toplam yerlestirmelerin %11.2°si Yiyecek/igecek; %16.6’s1
Iletisim/Teknoloji;  %22.2>si  Ulasim/Tasgimacilik  araglari;  %22.2°si  Giyim/Moda
Uriinleri; %16.6’s1 Bos zaman aktiviteleri ile ilgili iiriinler ve nihayet %11.2’si de Hizmet ve
Egitim sektorii kategorisinden yapilmistir. Diger kategorilerin filmde yerlestirilme pay1

1se %0°drr.

4.5.2.3. 3 idiots (3 Aptal)
4.5.2.3.1. 3 idiots Filminin Kiinyesi ve Ozeti

Vizyon Tarihi: 25 Aralik 2009

Siire: 2 sa. 51 dk.

Tiir: Komedi, Dram

Filmin Mensei: Hindistan

Yapimcr: Vidhu Vinod Chopra

Yapimel Firma: Vinod Chopra Productions

Yonetmen: Rajkumar Hirani

Senaryo: Rajkumar Hirani, Abhijit Joshi, Vidhu Vinod Chopra

Oyuncular: Aamir Khan, Kareena Kapoor, R. Madhavan, Sharman Joshi, Omi
Vaidya, Parikshit Sahni, Boman Irani (http://en.wikipedia.org/wiki/3 Idiots, 21.09.2014;
http://www.imdb.com/title/tt1187043/, 21.09.2014)

Filmin Ozeti: Rancho Chhanched, Farhan Qureshi ve Raju Rastogi Hindistan'm en
onemli bir okulunda miihendislik okuyan ve okulun yurdunda ayni odada kalan ii¢ 6grencidir.
Raju ailesini fakirlikten kurtarma gibi bir ideale sahipken Farhan ailesinin istegi dogrultunda

bu boliimii se¢mistir. Rancho ise makinelere duydugu tutku nedeniyle miithendis olmay1



istemektedir. Bu {i¢lii ve profesorleri Viru arasinda yasananlar, dostluk kavramini beyaz
perdeye yansitirken egitim sistemini de sert ve eglenceli bir sekilde elestirir niteliktedir

(http://www.beyazperde.com/filmler/film-176535/, 21.09.2014)

4.5.2.3.2. 3 idiots (3 Aptal) Filminin Uriin Yerlestirme Acisindan incelenmesi

Filmde bir ¢ok sahnede alkollii icecekler tiiketilmesine ragmen higbir sekilde marka
ismi veya logosu yansitilmadigindan iirlinler yerlestirme olarak kabul edilmemis ve arastirma

cergevesine dahil edilmemistir.
Filme Yerlestirme Yapan Markalar, Yerlestirme Siiresi ve Tekrar Sayisi

Filmde en uzun yerlestirme, Fortis Hastanelerine aittir, marka filmde 7 kez tekrar
edilsmekle 11 dakika 24 saniye yer edinmistir. Ikinci en uzun yerlestirme 12 tekrarla Volvo
markalt XC90 model otomobile aittir. 13 kez yerlestirilen Samsung markali cep telefonlar:
filmde 3 dk. 5 sn. boyunca goriinmiis ve bu da markay1 en uzun yerlestirilmesi yapilan 3. isim
olmasmi saglamistir. En uzun yerlestirilen 4. marka Air India’dir, filmde sadece 2 kez
goriinen Air India tam 3 dakika boyunca ekranlarda yerini almistir. 9 kez tekrar yerlestirme ve
toplamda 2 dk. 2 sn. goriinmekle Mahindra markali Flyte skuterleri en uzun yerlestirmesi
yapilan 5. iiriin olmustur. En uzun yerlestirmesi yapilan 6. iiriin 2 defa tekrar ve 58 saniye
yerlestirme ile Aquafina markali sulardir. Converse markali ayakkabilar film boyunca 8
tekrarla 53 saniye goriinmiistiir ve 7. en uzun yerlestirilen {iriin olmustur. Adidas yerlestirmesi
filmde 3 kez tekrarlanmis, bu tekrarlar toplamda 50 saniye siirmiis ve Adidas esofmanlari, en
uzun yerlestirilen 9. iirlin olmustur. 44 saniye ve 3 tekrarla Toyota markali arabalar en uzun
yerlestirmesi yapilan 10. liriindiir. En uzun yerlestirme yapilan 11. iiriin ise 28 saniye siiren 3
tekrarla Nikomat fotograf makineleridir. Rhythm markali masa iistii saatler 5 tekrar ve 27
saniyelik goriinme ile en yerlestirilen 12. iirlin olmustur. Reliance Media Grubu’na ait Big Tv
sadece 1 kez tekrarlanmis, bu 24 saniye siirmiis, sonucta filmde en uzun yerlestirilen 13. {iriin
olmustur. Nikon fotograf makineleri filmde 22 saniye vyerlestirilmis, 3 kez tekrar
goriintiilenmis ve en uzun yerlestirilen 14. iirtin olmustur. Millionaire, filmde 4 tekrarla 21
saniye yerlestirilmis ve 15. en uzun yerlestirilen {iriin olmustur. Nike, 17 saniye siiren 1

yerlestirme ile bu listede 16. olmustur. Airtel 5 tekrar ve Sagar 1 tekrarla 15 saniye
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yerlestirilmis ve listenin 17. ve 18. irlinleri olmuslardir. Sony, Lee ve Google her biri 10
saniye ve 1 tekrarla en uzun yerlestirmeleri yapilan iirlinler listesinin 19, 20 ve 21.
markalaridir. Reliance Life Insurance, toplamda 5 saniye ve 2 tekrarla en uzun yerlestirmesi
yapilan Uriinler listesinin 22. {Uriiniidiir. Ve en sonuncu marka ise, 4 saniye yerlestirilen
Lamborghini’dir. Filmde 23 marka yerlestirilmis, tim bu yerlestirilen iirtinler filmde 36

dakika 45 saniye boyunca goriinmiislerdir.

4.5.2.3.2.1. Filmde Uriin Yerlestirme Yapan Markalarin Uriin Yerlestirme
Stratejileri

Gorsel Olarak Filmde Yer Alan Markalar: Filmde sadece gorsel olarak yer alan, yani
isitsel yerlestirmesi yapilmayan ve olaylar oOrgiisiine de yerlestirilmeyen ilk {irtin, Pepsi
CO.’ya ait Aquafina sularidir, marka sadece Raju’nun is mulakati zamani1 masanin lizerinde
goriinmiistiir. Sadece gorsel yerlestirmesi yapilan diger marka, Converse’dir. Filmin giiniimiiz
boliimiinde Farhanla Raju Rancho’yu aramaya giderken ilk giyinmek i¢in zamam
olmadigindigindan Converse markali ayakkabilar1 Raju’nun elinde goriiyoruz. Daha sonraki
zamanlarda ise 6 tekrar goriinme zamam ayakkabi Raju’nun ayagindadir. ilk olarak, “All iz
well” adli sarki zamani Rancho’nun (Aamir Khan) {izerinde goriinen Adidas markali
esofmana sonra 2 sahnede daha oyuncunun istiinde rastliyoruz. Filmin tam basinda, Farhan
havaalanindan Raju’yu almaya giderken Toyota markali araba goriiniiyor, markanin sonra 2
sahnede daha yerlestirmesi yapilmistir. 3 Idiots’dan biri Farhan’m fotograf aski Nikomat ve
Nikon markali fotograf makinelerinin de gorsel yerlestirilmesinin yapilmasina giizel olanaklar
sunmustur. Bir diger gorsel yerlestirilmesi yapilan iiriin Rhythm markali saatlerdir, saatler
film boyunca iiniversite rektoriiniin masasi lizerinde goriintiillenmistir. Sadece yerlestirmesi
yapilan Nike ve Lee markalarina ait magazalar, Rancho ile Pia’nin Yeni Delhi’nin Cannaught
Place bolgesindeki goriismesinde arkada goriinmiislerdir. Airtel markasmma ilk kez
havalanindaki outdoor reklamlarinda rastliyoruz, daha sonra Raju aranwrken marka ismine
telefon ekraninda rastliyoruz. Sagar markali makine parcalari, miihendislik okulundaki
makine dersinde goriintiilenmistir. Heroine hero’yu her yerde gdérmeye basladigi anda
televizyon izlerken bu televizyon Sony markalidir. Ve kanallar1 Ranco’nun gordiigii kanallar

da Reliance Big Tv platformuna aittir. Gorsel yerlestirmesi yapilan bir diger {iriin Google’dur.



Filmin sonuna dogru arkadaslar1 Racho’nun ofisinde sohbet ederken arka planda agik olan
bilgisayar ekraninda Microsoft Windows ekran koruyucunun aktigmi goriiyoruz. Reliance
Life Insurance panolarma ise filmin tam basinda, Farhan havaalninda kostururken rastliyoruz.
Filmde sadece gorsel yerlestirmesi yapilan marka sayist 15°tir ve bu toplam

yerlestirmelerin %65.2 ne tekabiil etmektedir.

Sozlii Olarak Filmde Yer Alan Markalar: Filmde sozlii olarak yerlestirilen marka
sayisi sadece 1°dir. Bu marka Lamborghini’dir ki, isitsel yerlestirme kendi statiistinii
vurgulamak icin bu arabaya sahip oldugunu belirtip telefonunda fotografin1 gosterirken
yapilmistir. Genel olarak ise filmde bir ¢ok kez Pia’nin skuterinin iizerine konugmalar
olmustur ama bukonusmalar icerisinde hi¢gbir zaman marka ismi gegmediginden Mahindra
markali Flyte skuterleri filmde sozlii yerlestirmesi yapilan iirlinler listesine alinmamuistir.
Sonu¢ olarak filmde sadece 1 marka sozli yerlestirme yapmis, bu da toplam

yerlestirmelerin %4.3’ne denk geliyor.

Hem Gorsel Hem Sozel Olarak Yer Alan Markalar: Filmde olay Orgiisiine

yerlestirilmeden hem gorsel hem s6zel olarak yerlestirilen markaya rastlanmamaistir.

Olay Orgiisiine Yerlestirilen Markalar: Filmin olay orgiisiine ilk yerlestirilen marka

Air India’dur.

Sekil 24: 3 Idiots Filminin 1:19’uncu dakikasinda Air India Yerlestirmesi
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Is seyahetine ¢ikan Farhan, Rancho’nun bulundugu haberini aliyor ve ugak tam
havalandiginda ugaktan inmek istiyor. Bunun imkansiz oldugunu anlayan Farhan, kalp krizi

geciriyor numarasi yaparak ug¢agin acil inig yapmasini sagliyor.

Filmin olay orgiisiine yerlestirilen diger bir marka ise en uzun yerlestirmeye sahip Fortis
Hastanesidir. 3 Aptal’dan biri olan Raju’nun babasi hasta iken bu hastaneye gotiiriiliiyor,
Raju’nun kendisi de intihar girisiminden sonra bu hastanede tedavi goriiyor. Filmin esas
kadin karakteri Pia, bu hastanede doktor olarak c¢alismaktadir ve filmin bir ¢ok sahnesi
hastane igerisinde geciyor. Hem Raju’nun babasinin krizi, hem kendisinin uzun siiren koma
doneminde, hem de Pia’nin ablasinin dogum sahnelerinde hastane uniformalar1 i¢erisinde olan

doktor ve hemsire heyeti de filmde roller iistlenmistir.

Filmin olaylar 6rgiisline yerlestirilen diger bir iiriin ise Mahindra Flyte skuterleridir,
Pia’nin sahibi oldugu skuterle ilgili film igerisinde bir ¢ok konusma gegiyor. ilk kez Raju’nun
babasiim kriz gecirdigini 6grenen Rancho, Pia’dan bir iyilik yapmasini ve skuterini 6diing
vermesini istiyor. Birlikte Raju’nun evine gidiyorlar ve babasini acil hastaneye yetistirmek
gerektigi icin 3 kisi bir skuterin {izerinde hastaneye ulasiyorlar. Doktor Rancho’ya iyi ki
ambulans1 beklemeyip hastay1 skuterle getirdigine, aksi taktirde hastanin vefat edecegine dair
bir konugma yapiyor. Rancho Pia’ya ¢ok zarif bir skutere sahip oldugunu, bu skuterin insan
hayat1 kurtardigini sdyliiyor. Daha sonraki sahnelerde ise Rancho Pia’ya onu riiyalarinda

gelinlikle skuterinin iizerinde ona geldigini anlatiyor.

Samsung cep telefonlar1 da filmin olaylar orgiisiine yerlestirilen diger bir liriin. Samsung
markali cep telefonlari, Rancho’nun smav sorularini ¢almak i¢in girdigi rektoriin ofisinden
Pia’y1 aradig1 sahne ile olay oOrgiisiine yerlestiriliyor. Bu sahnede gece ofiste kimsenin
olmamas1 gereken zamanda oradan kizinin telefonuna gelen aramayi goren baba, hemen 3

Aptal’1 sugiistii yakalamak i¢in ofisine kosuyor.

Filmde olay Orgiisiine yerlestirilen diger bir iiriin ise Volvo markali arabadir. Filmin tam
basindan sonuna kadar Rancho’ya giden yollarda arkadaslar1 bu arabayi kullaniyorlar. Pia’nin

diigiin sahnesinde ise Raju gelinle konusurken Farhan arabayr diiglin yerinen tam Oniine



getiriyor ve kapisini agik oldugunu gostererek eger bu arabaya binerse onu Ranco’ya

gotlireceginin sinyallerini vererek gelini kendi diigiiniinden kagmaya tesvik ediyor.

Sekil 25: 3 Idiots Filminin 2:11:57’inci Dakikasind Volvo XC90 Yerlestirmesi

Filmin olaylar orgiisiine yerlestirilen diger {iriin ise Millionaire markal1 saatledir Marka
ve fiyat takintisi olan nisanlis1 Pia’ya eski saat takmasinin ona yakigsmadigimi séyliiyor ve onu
Millionare magazalarma gotiirerek bir saat hediye ediyor. Disar1 ¢ikan Pia ile Rancho
karsilagiyor ve Rancho Pia’ya nisanlisini test etmek etmek saati kaybettigini sdylemesini
istiyor. Bunu duyan nisanlis1 Pia’y1 saaiti nasil kaybedebilecegini kizginca sorguluyor, bunun
iizerine de Pia saati nisanlisina geri vererek “bunu takacak baska bir bilek bul” diyor ve

ondan ayrildigin1 bildiriyor.

Sonu¢ olarak 3 Idiots filminde yerlestirilen 23 iiriinden altis1 olaylar orgiisiine

yerlestirilmis, bu da toplam yerlestirmelerin %26.1°ne tekabiil etmektedir.

Marka ad1 | Marka | Gorsel | Logo | Yazi | Igitsel | Oly-Org. | Oyuncunun | Toplam | Toplam

Mengei Yerlestirme | Kullanmast | g Siire
Fortis Hindistan | E (7) | E(4) | E(4) E (1) E (7) 7 11 dk
24 sn

Volvo Isve¢ | E(12) | E(9) | E(9) E(1) | E(10) 12 | 8dk12

sn

Samsung | GKore | E(13) | E (3) | E(3) E() | E(13) | 13 | 3dks5

sn

| T T| =

Air India | Hindisan | E(2) | E (2) | E (2) E() | E(D) 2 | 3dk

267




MaF}llindra Hindistan | E 9 |EQ)|E(©2 H E (2) E (8) 9 2 dk. 2
yte sn.
Aquafina | AB.D. | E(2) | EQ2) | EQ2) H H H 2 58 sn
Converse | ABD. | E®) |E(3)| H H H E (8) 8 53 sn
Adidas Almanya | E(3) |E(2)| H H H EQ3) 2 50 sn
Toyota Japonya | E(3) | E(3) H H H E(2) 3 44 sn
Nikomat | Japonya | E(3) | E(3) | E(3) H H E (3) 3 28 sn
Rhythm Japonya | E (5) | E(3) | E (3) H H H 5 27 sn
Reliance Hindistan | F(1) | E(1) | E(1) H H E (1) 1 24 sn
Big Tv
Nikon Japonya | E (3) | E(1) | E (1) H H E (3) 3 22 sn
Millionaire | Hindistan | E (4) | E (2) | E (2) H E(1) E (2) 4 21 sn
Nike ABD. | E(1) |[E(1)| H H H H 1 17 sn
Airtel Hindistan | E (5) | E (5) | E (5) H H E 4) 3 15 sn
Tszgfsré\f)a‘i‘gg Hindistan | E (1) | E(1) | E(1) H H H 1 15 sn
Sony Japonya | E (1) | E(1) | E (1) H H E (1) 1 10 sn
Lee A.B.D. E{) |[E()|E() H H H 1 10 sn
Google ABD. | E(1) |E() ]| E() H H E (1) 1 10 sn
Microsoft A.B.D. E(1) | E(1) | E(1) H H H 1 7 sn
Windows
R;liance Life | Hindistan E (2) E (2) E (2) H H H 2 5 sn
Insurance
Lamborghini | Jtalya | E(1) | H H | E() H H 1 4 sn

Tablo 11: 3 Idiots Filminde Uriin Yerlestirme Yapan Markalar, Menseleri ve Uriin

Yerlestirme Uygulamalarinin Ozellikleri.

4.5.2.3.2.2. Yerlestirilen Markalarin Mense, Oyuncular Tarafindan Kullanilma

ve Uriin Kategorileri A¢isindan Incelenmesi

Marka Mensei: Filmde yerlestirmesi yapilan Fortis, Air India, Mahindra Flyte,
Reliance Big Tv, Airtel, Sagar, Millionare ve Reliance Life Insurance markalar1 Hindistan
menselidir. Yerlestirmesi yapilan {riinlerden altst ABD (Nike, Google, Microsoft Windows,
Lee, Aquafina ve Converse), besi Japonya (Nikon, Nikomat, Sony, Rhythm ve Toyota), biri
Isve¢ (Volvo), bir G. Kore (Samsung), biri italya (Lamborghini) ve nihayet biri de Almanya
(Adidas) menselidir. Film icerinde toplamda yerlestirme yapan Hindistan menseli {iriin sayis1

8’dir, bu da toplam yerlestirmelerin %34.8 ne tekabiil etmektedir.




Uriiniin Oyuncu Tarafindan Kullanimi: Filmde yer alan Fortis, Volvo, Samsung, Air
India, Mahindra Flyte, Converse, Adidas, Toyota, Nikomat, Nikon, Millionaire, Reliance Big
Tv, Airtel, Google ve Sony markali liriinler oyuncular tarafindan kullanilmistir. Nike , Lee,
Reliance Life Insurance, Lombarghini, Aquafina, Rhythm, Sagar ve Microsoft Windows ise
oyuncular tarafindan kullanilmayan iriinlerdir. Toplamda oyuncular tarafindan kullanilan

iirinlerin say1 15°tir ve bu da toplam yerlestirmelerin %65.2 ne tekabiil etmektedir.

Uriin kategorileri: Filmde ilk iiriin grubu olan Yiyecek/icecek kategorisinden Alkolsiiz

Icecekler alt kategorisine ait Aquafina sularinmn yerlestirmesi yapilmistir.

Iletisim/Teknoloji iiriinleri kategorisine ait Cep Telefonu alt kategorisine ait Samsung
markal1 telefonlar; Televizyon/Radyo/Miizik ve Film seti alt kategorine ait Sony markali
televizyon; Fotograf makinesi ve kamera alt katogorisine ait Nikomat ve Nikon markali
fotograf makineleri yerlestirilmistir. Bu kategoriden GSM /Mobil Internet operatorii alt
kategorisinden Airtel; WEB sitesi ve online arama motoru alt kategorisine ait Google.com ve

Bilgisayar isletim sistemi alt kategorisine ait Microsoft Windows yerlestirmesi yapilmaistir.

Giyim/Moda Uriinleri kategorisinin Kiyafet alt kategorisine ait Nike, Adidas, LEE
markalari, Gozliik/saat’kemer alt kategorisine ait Rhythm masa saatleri ve Millionaire kol

saatleri, Ayakkabi/¢anta/ciizdan/bavul alt kategorine ait Converse yerlestirmeleri yapilmustir.

Ulasim/ Tasimacilik araclar kategorisinden
Otomobil/Kamyonet/motosiklet/skuter/bisiklet ait Volvo, Lombarghini ve Toyota markali
arabalar ve Mahindra Flyte markali skuter yerlestirilmistir. Bu kategorinin Hava Yollar1 alt

kategorisine ait Air India yerlestirmesi vardur.

Bos zaman aktiviteleri ile ilgili tiriinler kategorisine ait Dijital platform alt kategorisine

ait Reliance Big Tv yerlestirmesi yapilmstir.

Hizmet ve Egitim sektorii kategorisine ait Bankalar/Finansal sirketler ve kar amaci olan
diger isletmeler alt kategorisine ait Sagar Machine Tools Pvt. Ltd.; Sigorta sirketleri alt
kategorisine ait Reliance Life insurance ve Hastaneler alt kategorisine ait ise Fortis Hospitals

yerlestirmesi vardir.
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Film igerisinde Etik a¢idan sakincali irinler kategorisine ait higbir markaya
rastlanmamuistir, film igerisinde bir ¢ok kez alkollii icki tiiketilmesine ragmen, marka isimleri
veya logolar1 ekrana yansitilmamistir. Filmde hicbir sekilde tiitiin ve sigara {iriinlerinin

kullanimina rastlanmamustir.

Sonug olarak filmde yapilan toplam yerlestirmelerin %4.3’i Yiyecek/igecek; %30.4’1
Iletisim/Teknoloji;  %21.7’si  Ulasim/Tasimacilik  araglar;;  %26.1i  Giyim/Moda
Uriinleri; %4.1°i Bos zaman aktiviteleri ile ilgili iiriinler ve nihayet %13.1°i de Hizmet ve

Egitim sektorii kategorisinden yapilmistir. Diger kategorilerin filmde yerlestirilme pay1
ise %0’ dr.

4.5.2.4. Krrish 3
4.5.2.4.1. Krrish 3 Filminin Kiinyesi ve Ozeti

Vizyon Tarihi: 1 Kasim 2013
Siire: 2 sa. 32 dk.

Tiir: Aksiyon, Bilim Kurgu
Filmin Mensei: Hindistan
Yapimer: Rakesh Roshan

http://en.wikipedia.org/wiki/Atul AgnihotriYapimec1 Firma: Filmkraft Productions Pvt.
Ltd

Yonetmen: Rakesh Roshan
Senaryo: Rakesh Roshan, Honey irani, Robin Bhatt

Oyuncular: Hrithik Roshan, Priyanka Chopra, Kangana Ranaut, Vivek Oberoi

(http://en.wikipedia.org/wiki/Krrish_3http://www.imdb.com/title/tt1029231/, 06.10.2014;
http://en.wikipedia.org/wiki/Krrish 3, 06.10.2014)




Filmin Ozeti: Kaal ve ekibi Insan-Hayvan mutantlar yaratarak Diinya’ya korku
salmaktadir. Krrish ve bilim adami olan babasi hem Diinya’y1, hem de ailesini kurtarmak
zorunda. Krrish Kaal ile kars1 karsiya gelerek biiylik bir miicadele i¢ine girecektir
(http://www.hintfilmizle.com/online-hintfilmi-izle/283-krrish-3-turkce-altyazi-izle.html,
06.10.2014).

4.5.2.4.2. Krrish 3 Filminin Uriin Yerlestirme Acisindan incelenmesi
Filme Yerlestirme Yapan Markalar, Yerlestirme Siiresi ve Tekrar Sayisi

Filmde en uzun yerlestirme yapan marka toplamda 2dk. 13 sn. siiren 7 gorsel
yerlestirme ile Tata Motors’a aittir. Listenin ikincisi 2 dk. 10 sn. ile bir gorsel yerlestirmeye
sahip R City Mall’a aittir. Mainland China 1 dk. 36 sn. siiren 2 gorsel yerlestirme ile listenin 3.
ismi. Listenin 4. Uriinii 2 gorsel yerlestirme ve 1 dk. 17 sn. goriintiillenme ile Macro Man
markali atletlerdir. Akai 1 dk. 6 sn. sliren 7 gorsel yerlestirme ile listenin 5. ismi olmustur. En
uzun yerlestirmesi yapilan 6. isim toplamda 1dk. 3 sn. siiren 3 gorsel yerlestirme ile Fortis
Hasnatesi olmustur. Flair Pens markas1 filmde 10 kez gorsel olarak yerlestirilmis, bu
yerlestirmeler toplamda 59 sn. slirmiis, boylece marka en uzun yerlestirmesi yapilan 7. isim

olmustur. Toyota markali otomobiller filmde 5 kez gorsel olarak yerlestirilmig, tim bu

yerlestirmeler toplamda 52 sn. siirmiis, boylece Toyota listenin 8. ismi olmustur. 3TsT deh

(Aaj Tak) televizyon kanali toplamda 49 sn. siiren 5 gorsel ve 1 hem gorsel hem sozel
yerlestirme yapmustir ve en uzun yerlestirilen 9. marka olmustur. Listenin 10. ismi 46 sn.
siren 1 gorsel yerlestirme ile Havmor dondurma markasi olmustur. SIS (Security and
Intelligence Services) 40 sn. siiren 1 gorsel yerlestirme ile listenin 11. ismi olmustur. Listenin
12. iriinii toplamda 37 sn. siiren 3 gorsel yerlestirmesi yapilan Bisleri marka sulardir.
Toplamda 33 sn. siiren 8 gorsel yerlestirme ile Del Monte listenin 13. ismi olmustur. Mc
Donald’s toplamda 30 sn. siiren 4 gorsel yerlestirme ile en uzun yerlestirilen 14. isim
olmustur. Listenin 15. ismi 27 sn. siiren 3 gorsel yerlestirme ile Rado Watches olmustur. G-
Five markali telefonlarin toplamda 25 sn. stiren 3 gorsel yerlestirmesi yapilmistir, bdylece en
uzun yerlestirilen 16. {iriin olmuglardir. The Charcoal Project 18 sn. siiren 3 gorsel yerlestirme

ile listenin 17. ismi olmustur. Listenin 18 ve 19. isimleri ise her birinin toplamda 16 sn. sliren
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2 gorsel yerlestirmesi yapilan Press.to kuru temizleme sirketi ve Forever Jewellery miicevher
markast olmustur. Yamaha, 2 gorsel ve Hungama.com ise 1 gorsel yerlestirme yapmis, her
marka filmde 15 sn. goriintiilenmis, boylece en uzun yerlestirilen 20 ve 21. isimleri olmustur.
14 sn. siiren 1 gorsel yerlestirme ile Shoppers Stop alisveris merkezi en uzun yerlestirilen 22.
isim olmustur. Listenin 23. ismi toplamda 13 sn. siiren 4 gorsel yerlestirme ile Air India
havayolu sirketi olmustur. Listenin 24. iirlinii 12 sn. siiren bir gorsel yerlestirme ile Apple
markali telefon olmustur. Biba kadin giyim markasi ve Yes Bank her biri 3 gorsel yerlestirme
yapmis, filmde 11 sn. yer edinerek en uzun yerlestirmesi yapilan iirlinler listesinin 25 ve 26.
isimleri olmuslardir. Listenin 27 ve 28. iirlinleri her biri filmde 9 sn. yer alan 3 gorsel
yerlestirme ile HSBC bankas1 ve 2 gorsel yerlestirme ile Miyako Quatrz markali kol saati
olmustur. 8 sn. siiren 1 gorsel yerlestirmesi yapilan Cadbury Born Vita en uzun yerlestirilen
29. iirlin olmustur. Listenin 30 ve 31. isimleri her biri 7 sn. goriintiilenen 3 gorsel yerlestirme
ile Worldoo.com ve 1 gorsel yerlestirme ile Swisscom olmustur. Samsung markasinin 6 sn.
siiren 1 gorsel yerlestirmesi yapilmistir ve listenin 32. ismi olmustur. Listenin 33, 34 ve 35.
isimleri filmde 2 gorsel yerlestirme ile Nike ve her biri 1 gorsel yerlestirme ile Nokia ve Cafe
Coffee Day olmustur, markalarm her biri 5 sn. goriintilenmistir. 4 sn. siiren 1 gorsel
yerlestirmeye sahip Rolls Royce, Subway, Korean Air, Bru Gold Coffee ve Adidas listenin 36,
37, 38, 39 ve 40. isimleri olmustur. 2 sn. sliren 1 gorsel yerlestirmesi yapilan Hamleys
oyuncak magazasi, Eshaan Residancy ve Suzuki markali otomobil ise listenin 41, 42 ve 43.
iirtinleri olmustur. Listenin son ismi ise 1 sn. siiren 1 gorsel yerlestirme ile Ralph Lauren Polo
olmustur. Film icerisinde toplamda 44 gercek marka tespit edilmistir ve yapilan tiim tim

yerlestirmelerin toplam siiresi 19 dk. 51 sn. olmustur.

4.5.2.4.2.1. Filmde Uriin Yerlestirme Yapan Markalarin Uriin Yerlestirme
Stratejileri

Gorsel Olarak Filmde Yer Alan Markalar: Filmde olaylar orgiisiine dahil edilmeden
sadece gorsel olarak ilk tirlin Macro Man markali atletler, hem de marka yiizii olan Hritrik
Roshan film igerisinde 2 kez bu markaya ait atletleri kullanirken goriintiilenmistir,

yerlestirmelerden biri isyeri olan SIS’te iistiinii degisirken, digeri ise evde gece babasinin



yanma cikmak isterken Priya (Priyanka Chopra) ile karsilastigi zaman yapilmistir. Gorsel
olarak yerlestirilen ikinci isim Fortis Hastenesidir. Hastane, Priya mutantlarin saldirsina
ugradiginda, tiim Mumbai halkinin Kaal’in (Vivek Oberoi) virusuna yakalandiginda ve filmin

en son sahnesinde Priya’nin dogumu sirasinda yerlestirilmistir.

Filmde sadece gorsel olarak yer alan diger iirlin Bisleri marka sulardir, Rohit Mehra’nin
antivirus buldugu icin ddiillendirildiginde ve Krrish’in (Hritrik Roshan) heykelinin agilisi
sirasinda protokol {iyelerinin masasmin iistiinde yerlestirilmistir. Filmde viriise yakalandigi

zaman Mumbai halkinm bu sular1 kullandig1 gosterilmistir.

Mumbai sokaklarindki Del Monte outdoor reklamlari film sirasminda bir ¢ok kez
goriintiilenmistir, bunun yani sira Mehra ailesinin yemek masas1 tizerinde hep Del Monte

markali ket¢aplar olmustur.

Mc Donald’s, Rado Watches, The Charcoal Project, Subway, Bru Gold Coffee,
Wolrldoo.com, Hungama.com, Biba, Shoppers Stop, Yes Bank, HSBC, Nike, Eshaan
Residancy, Hamleys, Press.to ve Cafe Coffee Day markalar1 filmde giinliik yasam olaylari
icerisinde karakterlerin sehir sokaklarinda dolastigi zaman ve Krrish’le Kaal’m Mumbai’de
gecen savaglar1t zamaninda yerlestirilmistir, bu markalara ait magazalar goriintiilenmis veya

Mumbeasi sokaklarinda Outdoor reklam olarak yerlestirilmislerdir.

Sadece gorsel olarak yerlestirilen G-Five markali telefon Krrish, Apple markal:i telefon
Dr. Varun Shatty ve Nokia markali cep telefon ise Kaya (Kangna Ranaut) karakteri

tarafindan kullanilirken goériintiilenmistir.

Dr. Alok Sen, Namibiya’da virus yayildiktan sonra Dr. Varun Shetty ile iletisime gegmek i¢in

tren istasyonundan telefonla onu aradig1 zaman Swisscom yerlestirmesi yapilmistir.

Forever Jewellery iki kez gorsel olarak yerlestirilmistir. Bunlardan ilki Forever
Jewellery magazasi soyuldugu zaman SIS (Security and Intelligence Services) ¢alisan1 olarak
Krrish ve is arkadasmin oraya gittiklerinde yapilmistir. Daha sonra Rohit Mehra oglu Krrish’e
Forever Jewellery markali kolye hediye etmistir, bdylece markanin ikinci yerlestirmesi
yapilmistir.
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Yamaha markali motosiklet Krrish karakteri tarafindan babasi Singapur’a gittiginde
onunla telefon goriismesi zamani kullanilmistir, daha sonra ise Kaal ve Krrish’in son doviisii

zamani markaya ait magaza goriintiilenmistir.

Air India havayollarma ait magaza Mumbai sokaklarinda gegen sahnelerde
goriintiilenmis, bunun yani1 sira Rohit Mehra Singapur’a giderken bu havayolunu kullanmaistir.
Filmde gorsel olarak yerlestirilen diger havayolu sirketi Korean Air ise, filmin basinda Air
King Airlines adli kurgusal bir havayolu sirketine ait ucagin kaza ihtimali durumunda
Krrish’in olaya miidahilesi zamaninda yerlestirilmistir, bu ugagm alt kisminda birkag sirketin
logosu bulunsa da bunlardan sadece Korean Air logosu agik sekilde goriintiilenmistir, diger

markalar iser tespit edilememis ve yerlestirilen tiriinler listesine dahil edilmemistir.

Rohit Mehra filmin basindaki giines 15181 ile cansiz bir varligi hayat dondiirmek i¢in
yaptig1 deney sirasinda Miyako Quatrz markali kol saati kullanmistir, bunun yani sira bu

deneyi hazirlarken Cardbury Bornvita yerken goriintiilenmistir.

R City Mall’da bir annenin ¢ocugu ile kazasi sirasinda Krrish anneyi kurtarirken, Kaya
da ¢ocugun hayatini kurtarmistir, bu zaman etrafta olan inanlar Kaya’yr kahramanlhig: icin
alkislamig, bu insanlardan birinin elinde Adidas logolu poset vardir, diger bir miisterinin

iizerinde ise R.L. Polo markali tigért olmustur.

Rohit Mehra’nin Singapur’da gegirdigi donemler seyirciye hatirlatilirken Dr. Arya’nin
kullandig1 ara¢ olarak Rolls Royce yerlestirilmistir. Diger otomobil markasi Toyota’nin
driinleri ise filmde birka¢ kez goriintiilenmis, 6rnegin Kaal’in tek el giicli ile yok ettigi
arabanin markast Toyota olmustur veya Kaal’a karsi ¢ikmaya gelen polis arabalari bu
markaya ait olmuslardir. Heroine Priya ise film Tata Motors markali Manza model araba

kullaniyor ve genellikle hem Rohit Mehra’yi, hem de Krrish’i ise bu araba ile birakiyor.

Namibiya’da yayilan viriislerle ilgili haber yayinlanirken bir magazada halk bunu
Samsung markali televizyondan izliyor. Filmde sadece gorsel olarak yerlestirilen diger bir
iriin Suzuki markali araba ise Kaal’in viriisiiniin Mumbai’de hizla yayildig1 zaman Krrish’in

halka yardim ¢abalar1 sirasinda sokakta goriintiillenmistir.



Filmde sadece gorsel yerlestirme yapan marka sayisi 35°tir, bu da yapilan tiim

yerlestirmelerin %79.5 ne tekabiil etmektedir.

Sozel Olarak Yer Alan Markalar: Filmde olaylar orgiisiine dahil edilmeden sadece
sozel olarak yerlestirilen marka yoktur. Filmde sadece Aaj Tak televizyon kanalinin isitsel
yerlestirmesi yapilmistir ama kanal ayn1 zamanda olaylar 6rgiisiine de dahil edildiginden film
incelemesinin “Olay Orgiisiine Yerlestirilen Markalar” kisminda degerlendirmeye almacaktir.

Sonug olarak filmde sadece sozel olarak yerlestirilen marka sayis1 0°dir.

Hem Gorsel Hem Sozel Olarak Yer Alan Markalar: Filmde olay Orgiisiine

yerlestirilmeden hem gorsel hem sozel olarak yerlestirilen markaya rastlanmamaistir.

Olay Orgiisiine Yerlestirilen Markalar: Filmin olaylar drgiisiine dahil edilen ilk marka
ise Flair Pens’tir. Dr. Rohit Mehra gelistirdigi bir sistemle giines enerjisi ile 6lmiis bir varlig:
yeniden diriltmeye c¢alistyor. Bu sistem, belirli bir mekanizma ile c¢alistyor ve bu
mekanizmanin olmazsa olmaz d3esi Flair Pens markali kalemdir. ik denemede bir bitkiyi
canlandirmaya calisan Dr. Mehra, enerjini filtreden ge¢irmedigi i¢in bitki paramparca oluyor.
Daha sonra bu mekanizmay1 Krrish’i kurtarmak i¢in kullntyor ve kendini enerji filtresi olarak
feda ediyor, sonugta Dr. Mehra oglu Krrish’i kurtariyor ama kendisi vefat ediyor. Flair marka
kalem daha sonra Krrish’in Kaal’i yenmesinde en biiyiik gorevi iistleniyor. Krrish filtre
kullanmadan Flair kalemle tiim giines enerjisini Kaal’e yansitiyor ve ¢ok giiclii olan enerji

Kaal’i paramparca ediyor, sonug itibari ile iyilik bir daha kazanmis oluyor.

Filmde olaylar orgiisiine yerlestirilen markalardan ikisi - Mainland China restoran1 ve
SIS (Security and Intelligence Services) Krrish’n is yerleri olarak gosteriliyor. Kahramanlik
yapmak i¢in is yerinden olmadik zamanlarda kaybolan Krishna her zaman kovuluyor. SIS
calisan1 oldugu zaman haberlerde bir ugcagin diisme tehlikesini 6greniyor ve hemen oradan
ayriliyor, daha sonraki is yeri sahnesinde o bir Mainland China restoran1 ¢aliganidir. Yine bir
kurtarma operasyonundan donen siiper kahraman Krishna, patronu tarafindan azarlanarak is

yerinin kurallarina uymadigini belirtiyor. Bu an Aaj Tak (3mside) televizyon kanalinda

Priya’nin sundugu haberlerde Krrish’in bugiinkii kahramanlhig1 seyircilere duyuruluyor. Bu
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haberi izleyen restoran isletmecisi Krishna’ya Krrish’i ornek gosteriyor ve tartisma

Krishna’nin oradan kovulmasi ile bitiyor. Bu sahnede hem Krrish’in ¢alisan1 oldugu Mainland

China, hem de Priya’nin ¢alisan1 oldugu Aaj Tak (3Tsld<h) filmin olay Orgiisiine

yerlestiriliyor.

Sekil 26: Krrish 3 Filminin 38:46’inct Dakikasinda Aak Tak (3Told®) ve Akai

Yerlestirmesi.

Filmin olaylar orgiisiine yerlestirilen diger marka ise R City Mall aligveris merkezidir.
Kaya ve Krrish’in bulundugu aligveris merkezinin miisterileri arasinda bir odilli  ¢ekilis
diizenleniyor. Kucaginda bebegi olan bir kadin kazanan olarak kendi admi duydugunda
kosarak gitmek istiyor, bu zaman kayarak balkondan asagiya yuvarlanan kadimi Krrish
elinden tutarak kurtariyor ama kucagindaki bebek diismeye devam ediyor. Kiiciik bebegi
Kaya kurtariyor. Sonug olarak Kaya tiim aligveris merkezi miisterileri tarafindan cesareti i¢in

alkiglaniyor ve ona bir “Krrish bilekligi” hediye ediliyor

Filmde olay Orgiisiine yerlestirilen diger marka ise Havmor’dur. Krrish ve Priya’nin da
bir kiip almak i¢in yaklastiklar1t Havmor magazasi miisterileri arasinda bir kargasa ortaya
cikmistir, Havmor calisam ile Krrish’in SiS’ten is arkadasi arasmda bir anlasmazlik
yasanmaktadir, bunun nedeni ise dondurma kiiplerinin miisteriler yemeden bir sekilde yok

olmasidir. Bunu goren Krrish cok dikkatlice etrafi izlemeye baslar ve dondurmalarin duvarin



arkasindan uzanan ¢ok uzun bir dil tarafindan koparildigina sahit olur. Bu Kaal’in kertenkele

mutantidir, bunu goéren Krrish mutantin pesine diiser.

JUST PURE
JUST PURE ICE CREAM

ICE CREAM

Sekil 27: Krrish 3 Filminin 55:35’inci Dakikasinda Havmor Yerlestirmesi

Filmde olaylar Orgiisiine yerlestirilen marka sayist 6’dir, bu da yerlestirmesi yapilan

toplam marka sayisinin %13.6’na tekabiil etmektedir.

Marka ad1 | Marka | Gorsel | Logo | Yazi | Isitsel | Oly-Org. | Oyuncunun | Toplam | Toplam
Mensei Yerlestirme | Kullanmas: Tekrar Siire
Tata | Hindistan | E(7) | E(3) |E(2)| H H E(3) 7 | 2dk
Motors 13 sn
R City | Hindistan | E(1) | E(1) | BE(1) | H E(D) E(D) 1 2 dk
Mall 10 sn
Mainland | Hindistan | E(2) | E(1) | E(1)| H E(1) E(1) 2 1 dk
China 36 sn
Macro Man Hindistan E (4) E (4) E (2) H H E(2) 4 1 dk
17 sn
Akai | Japonya | E(7) | E(7) | E(7) | H E(2) EQ3) 7 | 1dk6
sn
Fortis | Hindistan | E(3) | E(3) | EG) | H H EQ) 3 |1dk3
Hospital sn
Toyota Japonya | E(5) | E(5) | H H H E (3) 5 52 sn
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3TToTdeh(Aaj | Hindistan | E(6) | E(6) | E(6) | E(6) E(1) EQ3) 6 49 sn
Tak)
Havmor | Hindistan | E (1) | E(1) | E(1)| H E (1) E (1) 1 46 sn
SIS Hindistan | E(1) | E(1) | E(1) H E(1) E(1) 1 40 sn
Security and
(Tntellitgace
Services)
Bisleri Hindistan | E (3) | E(3) | E(3) H H E(1) 3 37 sn
DelMonte | ABD | E(8) | E(5 | E(5) H H H 8 33 sn
Mc A.B.D. | E@) | E4) | E@4) H H E(1) 4 30 sn
Donald’s
Rado Isvigre | E(3) | E3) | E3)| H H H 3 27 sn
Watches
G-Five Hong E(3) | E(3) | E3) H H EQ3) 3 25 sn
Kong
The Charcoal | Hindistan E(3) E(3) E(3) H H H 3 18sn
Project
Forever Hindistan | E (2) | E(2) | E(2) H H E (2) 2 16 sn
Jewellery
Press.to | Hindistan | E(2) | E(2) | E(2) H H H 2 16 sn
Yamaha Japonya | E(2) | E(2) | E(2) H H E(1) 2 15 sn
Hungama.com | Hindistan | E(1) | E(1) | E(1) H H H 1 15 sn
Shoppers | Hindistan | E (1) | E(1) | E(1)| H H H 1 14 sn
Stop
Air India | Hindistan | E(4) | E(4) | E(4) H H E(1) 4 13 sn
Apple A.B.D | E(1) H H H H E(1) 1 12 sn
Biba Hindistan | E(3) | E(3) | E(3) H H H 3 11 sn
Yes Bank | Hindistan | E(3) | E(3) | E3) | H H H 3 11 sn
HSBC Ingiltere | E(3) | E(3) | E(3) H H H 3 9 sn
Miyoko | ABD | E(2) | E(1) | E(1) | H H E(1) 2 9 sn
Quartz .
Cadbury Ingiltere | E (1) | E (1) | E(1) H H E(1) 1 8 sn
Bornvita
Wolrdoo.com | Hindistan E(3) E(3) | E3) H H H 3 7sn
Swisscom | Isvigre | E(1) | E(1) | E(1) | H H E(1) 1 7 sn
Samsung | G.Kore | E(1) | E(1) | E(1) H H E(1) 1 6 sn
Nike A.B.D. | EQ2) | E(2) | E(2) H H E(1) 2 S sn
Nokia Finlandiya | E(1) | E(1) | E(1) H H E(1) 1 Ssn




Cafe Coffee | Hindistan | E(1) | E(1) | B(1) | H H H 1 5sn
Day
Rolss Royce | Ingiltere | E(1) | E(1) | E(1) H H E(1) 1 4 sn
Subway | AB.D. | E(1) | E(1) | E(1) H H H 1 4 sn
Adidas | Almanya | E(1) | E(1) | E(1) | H H E(]) I | 4sn
Korean Air | G.Kore | E(1) | E(1) | E(1) | H H H 1 4 sn
BruGold | Hindistan | E(1) | E(1) | E(1) | H H H 1 4 sn
Coffe
Hamleys | Ingiltere | E(1) | E(1) | E(1) | H H H 1 2 sn
Suzuki | Japonya | E(1) | E(1) | E(1) | H H H 1 2 sn
Ishaan | Hindistan | E(1) | E(1) | E(1) | H H H 1 2sn
Residancy
R.L.Polo | ABD | E(1) | E(1) | E(1) | H H E(]) 1 I sn

Tablo 12: Krrish 3 Filminde Uriin Yerlestirme Yapan Markalar, Menseleri ve Uriin

Yerlestirme Uygulamalarinin Ozellikleri.

4.5.2.4.2.2. Yerlestirilen Markalarin Mense, Oyuncular Tarafindan Kullanilma

ve Uriin Kategorileri A¢isindan Incelenmesi

Marka Mengei: Filmde yerlestirilen markalardan 22°si (Tata Motors, R City Mall,

Mainland China, Macro Man, Fortis Hospital, Flair Pens, Havmor, 3TToTdeh (Aaj Tak), SIS

(Security and Intelligence Services), Bisleri, Bru Gold Coffee, The Charcoal Project, Forever
Jewellery, Press.to, Hungama.com, Shoppper’s Stop, Air India, Biba, Yes Bank,
Wolrdoo.com, Cafe Coffee Day ve Eshaan Residancy) Hindistan menseiyine sahiptir. Geriya
kalan markalardan yedisi ABD (Del Monte, Mc Donald’s, Nike, Miyoko Quartz, Apple,
Subway ve R.L. Polo); dordii ingiltere (Hamleys, Cadbury, RolLS Royce ve HSBC); dordii
Japonya (Akai, Toyota, Yamaha ve Suzuki); ikisi Isvigre (Rado Watches ve Swisscom), ikisi
G.Kore (Samsung ve Korean Air); biri Hong Kong (G-five); biri Almanya (Adidas) ve biri
Finlandiya (Nokia) menselidir. Yerlestirilen toplam 44 markadan 22°si bagka bir deyisle tam

olarak %50’si Hindistan menselidir.

Uriiniin Oyuncu Tarafindan Kullanimi: Filmde yerlestirmesi yapilan Tata Motors,
Toyota, R City Mall, Mainland China, Macro Man, Akai, Fortis Hospital, Flair Pens, Aaj Tak,
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Toyota, Havmor, Bisleri, G-Five, Forever Jewellery, SIS, Yamaha, Air india, Apple, Miyoko
Quartz, Cadbury Bornvita, Samsung, Swisscom, Nokia, Rolss Royce, Mc Donald’s, Adidas
ve R. L. Polo markali {iriinler oyuncular tarafindan kullanirlirken goériintiillenmistir. Geriye
kalan Del Monte, Rado Watches, The Charcoal Project, Press.to, Hungama.com, Shopper’s
Stop, Bru Gold Coffee, Biba, Yes Bank, HSBC, Wolrdoo.com, Nike, Cafe Coffee Day,
Subway, Eshaan Residancy, Korean Air, Suzuki ve Hamleys markalarina ait {iriinler ise
oyuncular tarafindan kullanilmamistir. Filmde yerlestirmesi yapilan markalardan 26’sima ait
irtinler oyuncular tarafinda kullanilmistir, bu da yapilann toplam yerlestirmelerin %59.1°ne

beraberdir.

Uriin kategorileri: Filmde Yiyecek/Icecek ana kategorisinin Alkolsiiz Icecekler alt
kategorisine ait Bru Gold Coffee ve Bisleri, Yagh yiyecekler/ Siit {iriinleri kategorisine ait
Havmor, Sekerleme/abur cubur kategorisine ait ise Del Monte ve Cadbury Bourn Vita

yerlestirmesi yapilmustir.

Iletisim/Teknoloji iiriinleri kategorisinin Cep telefonu alt kategorisine ait Apple Iphone,
Nokia ve G-Five; Televizyon/Radyo/Miizik ve Film seti alt kategorisine ait ise Samsung ve
Akai televizyonlari; GSM /Mobil Internet operatérii alt kategorisine ait Swisscom ve nihayet
WEB sitesi ve online arama motoru alt kategorisine ait Hungama.com ve Worldoo.com

yerlestirmesi yapilmustir.

Giyim/Moda Uriinleri kategorisinin Kiyafet alt kategorisine ait Macro Man, Biba,
R.L.Polo Nike ve Adidas; Gozliik/saat/kemer alt kategorisine ait Miyoko Quartz ve Rado

Watches; Miicevher/taki alt kategorisine ait ise Forever Jewellery yerlestirmesi yapilmistir.

Ulasim/Tasimacilik  araglart  kategorisinin  Otomobil/motosiklet/skuter/bisiklet alt
kategorisine ait Yamaha, Tata Motors, Suzuki, Rolls Royce ve Toyota; Hava Yollar1 alt

kategorisine ait ise Air India ve Korean Air yerlestirmesi yapilmistr.

Bos zaman aktiviteleri ile ilgili iiriinler kategorisnin Medya: Televizyon/Radio kanallari,

Gazete alt kategorisine ait Aaj Tak (3Tald<h); Yazim/Cizim araglar1 alt ekipmanlari alt



kategorisine ait Flair Pens ve Oyuncak grubu irlinler alt kategorisine ait Hamleys

yerlestirmesi yapilmustir.

Ev/Ofis esyalart kategorisinin Mobilya alt kategorisine ait The Charcoal Project

yerlestirmesi yapilmustir.

Hizmet ve Egitim sektorii kategorisinin Bankalar/Finansal sirketler kar amaci olan diger
isletmeler alt kategorisine ait Yes Bank, HSBC, Ishaan Residancy ve Press.to; Restoran, kafe
ve barlar Mainland China, McDonald’s, Subway ve Cafe Coffee Day; Hastaneler alt
kategorisine ait Fortis Hospital, Alisveris Merkezleri alt kategorisine ait Shopper’s Stop ve R
City Mall ve nihayet Giivenlik Sirketleri alt kategorisine ait SIS (Security and

Intellegence Services) yerlestirmesi yapilmustr.

Sonug olarak filmde yapilan toplam yerlestirmelerin %11.3’ii Yiyecek/Icecek; %18.2si
Iletisim/Teknoloji;  %18.2’si  Giyim/Moda iiriinleri; %15.9’u  Ulasim/Tasimacilik
araclari; %6.8’1 Bos zaman aktiviteleri ile ilgili {irlinler kategorisi; %2.3°1 Ev esyalar1 ve
nihayet %27.3’1 Hizmet ve Egitim sektorii kategorisinden yapilmistir. Diger kategorilerin

filmde yerlestirilme pay1 ise %0°dir.

4.5.2.5. Ek Tha Tiger (Bir Zamanlar Tiger)
4.5.2.5.1. Ek Tha Tiger Filminin Kiinyesi ve Ozeti

Vizyon Tarihi: 15 Agustos 2012 (Hindistan)
Siire: 2 sa. 12 dk.

Tiir: Aksiyon, Romantik, Gerilim

Filmin Mensei: Hindistan

Yapimci: Aditya Chopra

Yapimel Firma: Yash Raj Films
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Yonetmen: Kabir Khan

Senaryo: Kabir Khan, Neelesh Misra

Oyuncular: Salman Khan, Katrina Kaif, Ranvir Shorey, Girish Karnad
(http://en.wikipedia.org/wiki/Ek Tha Tiger, 24.09.2014;
http://www.imdb.com/title/tt2016894/, 24.09.2014).

Filmin Ozeti: Pakistan'n fiizelerinin teknoloji sirlarim1 satmaya calisan silipheli bir
Trinity Universitesi bilim adaminmn hikayesini anlatan romantik, aksiyon ve gerilim filmi.
Hindistan hiikiimeti, profesoriin faaliyetleri hakkinda bilgi edinmek i¢in Tiger (Salman Khan)
kod adiyla bilinen gizli bir ajan gonderir. Tiger kurgusal bir dans akademisinde okuyan
Zoya'ya (Katrina Kaif) asik olur ve hep kendilerini beraber Irak’ta baslayan Irlanda ve
Tirkiye’de ilerleyen, Kuba Havana’ya gotiiren bir roller-coaster yolculugunda bulurlar

(http://www.turkcealtyazi.org/mov/2016894/ek-tha-tiger.html, 24.09.2014).

4.5.2.5.2. Ek Tha Tiger (Bir Zamanlar Tiger) Filminin Uriin Yerlestirme

Agcisindan Incelenmesi

Filmin ¢ekimleri Delhi, Dublin, Istanbul, Sanli Urfa, Almata ve Havana’da

gerceklestirilmistir. Urfa’da yapilan ¢ekimler filmde Kuzey Irak olarak gosterilmistir.
Filme Yerlestirme Yapan Markalar, Yerlestirme Siiresi ve Tekrar Sayisi

Filmde en uzun yerlestirme 3 tekrarla Land Rover arabalarina aittir, markaya ait {iriinler
filmde 3 dk. 25 sn boyunca goriintiilenmistir. ikinci en uzun yerlestirme 9 tekrar ve 2 dk. 32
sn. stire ile Apollo markali bisikletlere aittir. Dublin’de bulunan The Perhause Temple Bar 4
tekrar yerlestirme ile filmde 1 dk. 55 saniye boyunca goriintiillenmis ve en uzun yerlestirilen 3.
Marka olmustur. Yine Dublin’de bulunan Tirinity College, 6 tekrar ve 1 dk. 44 sn. siiren
yerlestirme ile 4. olmustur. Listede 5. sira 12 tekrar ve 1 dk. 13 sn. yerlestirme ile Blackberry
markali cep telefonlarina aittir. Volvo, 8 kez yerlestirilmis, yerlestirmelerin toplam siiresi 1 dk.

5 sn. olmus, marka listede 6. isimdir. Listenin 7. ve 8. isimleri 11 tekrar yerlestirme ile



Chevrolet ve 2 tekrar yerlestirme ile Fiat’tir, markalardan her biri 51 saniye goriintiilenmistir.
Listede 9. olan Toyota, 5 sahnede goriintiilenmis ve bu yerlestirmeler 49 sn. siirmiistiir. 10.
ve 11. swralar 3 tekrar yerlestirme ile Suzuki ve 7 kez gortintiilenme ile BMW markalarma
aittir, her iki markanin iiriinleri filmde 45 sn. goriinmiistiir. 40 saniye yerlestirmesi yapilan
Lacoste 1 kez, ABC Computers ise 3 kez yerlestirilmis, bu isimler listede 12 ve 13. siralara
yerlesmislerdir. 2 kez yerlestirilen Mahindra Cars markali araba filmde 39 saniye goriinmiis
ve en uzun yerlestirmesi yapilan 14. iiriin olmustur. En uzun yerlestirmesi yapilan 15. {iriin 4
tekrar ve 38 saniye goriintilenme ile Hyundai markali araba olmustur. 37 saniye
yerlestirmeleri yapilan Apple iirlinleri 6 kez, Ford {iriinleri ise 8 kez goriintiilenmis, sonug
olarak en uzun yerlestirmesi yapilan 16. ve 17. isimler olmuslardir. Cadillac markali arabalar
7 kez goriintiilenmis, yerlestirmelerin toplam siiresi 33 sn.’dir ve marka listedeki 18. isimdir.
4 tekrar yerlestirme ve 21 saniye goriintiilenme ile Canon, en uzun yerlestirilen 19. markadir.
Listedeki 20. isim 16 sn. siiren 3 tekrar yerlestirme ile HP’dir. 15 saniye yerlestirmeleri
yapilan Guinness Beer 3 gorsel ve Willys Knight ise 1 gorsel ve 1 hem gorsel hem isitsel
yerlestirme ile listedeki 21. ve 22. isimler olmuglardir. En uzun yerlestirmesi yapilan 23.ve
24. markalar her biri bir kez ve 13 sn. yerlestirme ise Sony ve Microsoft Windows’dur.
Birlesik Milletler Orgiitii 2 gorsel ve 2 sdzel yerlestirmesi yapilmis, bu yerlestirmeler
toplamda 13 saniye stirmiistiir, 6rgiit listedeki 25. isim olmustur. LG markali televizyon 1 kez
goriintiilenmis, bu 11 sn. siirmiis boylece marka listede 26. isimdir. Toplamda her biri 10
saniye yerlestirilen Avonmore 2 kez, Donnes Store, Nikon ve Merchant Hotel ise 1
goriintiilenmis, bu markalar1 en uzun yerlestirmesi yapilan iirtinlerin listesinde 27, 28, 29 ve
30. srradadirlar. Adidas ve The Italian Corner’in 2 gorsel ve Mercedes’in 1 gorsel
yerlestirmesi yapilmis, her marka filmde 8 saniye yer almis, en uzun yerlestirmeler listesinde
ise 31, 32 ve 33. isimlerdir. Listedeki sonraki 3 isim (34, 35 ve 36. siwralar) ise toplamda 5
saniye siiren her biri 1 gorsel yerlestirme ile Dublin City Central Hotel ve Thome ve 2 gorsel
yerlestirme ile Volkswagen olmustur. Her birinin 4 saniye yerlestirmesi yapilan Zee Tv 1
gorsel 1 hem gorsel hem sozel, Nissan ve Opel 2 gorsel goriintiillenme, Kobelco, Samsung ve
Turkeell ise 1 gorsel yerlestirilme ile listenin 37, 38, 39, 40, 41, ve 42. isimleri olmustur.
Bajaj Re ve Celebrity Cruises markalar1 3 sn. siiren 1 gorsel yerlestirme ile listenin 43. ve 44.

isimleri olmustur. Filmde 2 saniye yerlestirmeye sahip Skoda, Sky News, Audi ve Habertiirk
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1 kez gorsel ve All India Radio ise 1 isitsel olarak yerlestirilmis, listenin 45, 46, 47, 48 ve 49.
isimleri olmuslardir. Son olarak 1 saniye yerlestirmeye sahip Kia ve Algida, her biri 1 kez
gorsel olarak filmde yer almis ve listenin son iki ismi olmuslardir. Toplamda 51 gergek

markaya ait liriine rastlanmig, toplam yerlestirmelerin siiresi ise 24 dk. 19 saniyedir.

4.5.2.5.2.1. Filmde Uriin Yerlestirme Yapan Markalarin Uriin Yerlestirme
Stratejileri

Gorsel Olarak Filmde Yer Alan Markalar: Filmde sadece gorsel olarak yerlestirilen
markalardan ilki The Perhause Temple Bar’dir. Zoya arkadaslar1 ile aksam yemegine ¢ikiyor
ve Tiger’i de oraya davet ediyor, grup oyunlar oynayip egleniyor. Daha sonra Tiger
telefonunu kagiran ajanla kovalamaca sahnesinde de bu barm icerisinde doviisiiyor. Sadece
gorsel olarak yer alan markalar icerisinde bir cok otomobil markas1 vardir ki, bunlar Tiger’in
hem Hindistan, hem Irak, hem Tiirkiye, hem Irlanda, hem de Kuba’da sokaklarda gecen
sahnelerinde goriintiilenmislerdir. Bunlardan bir ¢ogu da sadece birka¢ saniye boyunca
sokakta goriinmiis, oyuncular tarafindan kullanilmamistir, Nissan, Opel, Bajaj Re, Skoda,
Volkswagen, Celebrity Cruises, Samsung, Guinness Beer, Dunnes Stores, The Italian Corner,
Adidas, Algida, Kia, Audi boyle markalar listesine dahildir. Ornegin, “Banjaara” sarkisi
sirasinda danscilardan birinin esofmani1 Adidas markali, Tiger ve Zoya Istanbul’da bir yatla
kacarken Karakdy’de demir atan Celebrity Cruises gemisinin oniinden gec¢iyorlar, Dunnes
Store magazasinin tabelas1 Tiger Zoya’ya hediye almak i¢in aligverise merkezisne giderken
goriiniiyor, Algida logosuna Tiger’in Irak sokaklarindaki kovalamacasi zamam kiigiik bir
buzdolabimin {izerinde rastliyoruz veya Guinnes Bar reklam panolar1 The Perhause Temle
Bar’in duvarlarinda asiliyken gorintiileniyor vs. Sadece gorsel olarak yerlestirlen diger
markalardan bir ¢ogu yine sokak sahnelerinde oyuncular tarafindan kullanilirken
goriintiilenmiglerdir ki, Volvo, Ford, Cadillac, Chevrolet, Fiat, Toyota, Hyundai, Mercedes
gibi markalarin {iriinleri buna 6rnektir. Ornegin Havana’da acil servis aracinin markasi
Mercedes’ti, Istanbul taksileri Fiat markali, Chevrolet’in 1950’li yillara ait bes modeli
Havana sokaklarinda goriintiilenmistir, 2006 modeli ise Hindistan ve Pakistan istihbarat
ajanlar1 tarafindan Almata Havaalanindaki Tiger ile Zoya’y1 beklerken kullanilmistir.

Havana’da Tiger’in Zoya’yr Pakistan ajanlarmmm elinden kurtarmak istedigi sahnelerde



Hindistan ajanlar1 Toyota markali arabalar kullanmistir. ISI ajanlar1 Zoya’yr Havana’da

bulduklarinda ve Tiger ve Zoya’y1 bu sokaklarda kovalarken kullandiklar1 ara¢ Hyundai Sante

Fe olmustur.

Sekil 28: Ek Tha Tiger Fiiminin 01:48:34’iincii Dakikasinda Hundai Santa Fe

Yerlestirmesi

Gorsel olarak yerlestirilen markalardan biri de Lacoste’dur. Havana’da gegen Tiger ile
hirsiz ¢etesi ile arasindaki doviis zamani hero Lacoste markali tigortle goriintiilenmistir.
Tiger’in calisan1 oldugu RAW’da ABC Computers markali bilgisayarlar kullaniliyor, ayni
zamanda bu bilgisayarlar Microsoft Windows sistemi ile calisiyor. Tiger’in Raw ¢alisani
arkadasi ve sefi ise HP marka diziistii bilgisayar kullaniyor. Tiger’in Raw’da ¢alisan komsusu
Mahindra Cars markali araba kullaniyor. Havana polisleri ise Tiger ve Zoya’nin Havana
sokaklarinda karistig1 olayin giivenlik kamerasi izlerken Sony markali bilgisayar kullanirken

gortintiilenmislerdir.

Zoya bilgileri profesoriin bilgisayarndan kopyalarken Apple markasina rastliyoruz,

daha sonra ise Zoya Apple markal telefon kullanirken goriintiileniyor.

Tiger ve Zoya Istanbul’dan kagarken sahte pasaport hazirlamak ic¢in fotograf

cektirdiklerinde ve ISI ajaninin havaalaninda Zoya ve Tiger’i izlerken fotograf ¢ektiginde
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Canon markali fotograf makinesi yerlestirilmistir. Birlesik Milletler toplantisinda gazeteciler,

hem Canon, hem de Nikon markali fotograf makineleri kullanilirken goriintiilenmistir.

Tiger’in sefi Shenoy’un odasindaki televizyon LG markalidir ve onlar profosor ile ilgili

videoyu bu televizyonda izliyorlar.

Tiger bir kagis sahnesinde buzdolabini a¢iyor ve kursun Avonmore markali siite isabet
ediyor, markanmn diger gorsel yerlestirmesi ise “Banjaara” sarkisi siwrasinda yapilmistir,

heroine ve diger bir ¢ok figiiran oyuncu Avonmore etketli formalar giymislerdir.

Istanbul’daki odasindan kagtiktan sonra Zoya’nin arkadaslar1 onu ararken Ihome
markali hoparler goriintiileniyor. Turkcell ise Tiger ve Zoya Taksim’deyken goriintiileniyor.
Birlesik Milletler’in Istanbul’daki toplantisindan réportaj yaparken Sky News goriintiileniyor.
Zoya ve Tiger Istanbul’dan kacarken iSI ajanlarindan birinin kamufle olmak i¢in Habertiirk

gazetesinden yararlanmustir.

Sonug olarak filmde yapilan iiriin yerlestirmelerden 39’u sadece gorsel yerlestirme

yapan markalara aittir ve bu toplam yerlestirmelerin %76.5 ne tekabiil etmektedir.

Sozlii Olarak Filmde Yer Alan Markalar: Filmde olaylar orgiisiine dahil edilmeden
isitsel olarak yerlestirilen tek marka All India Radio’dur. Radyo’nun ismi Zoya tarafindan
dile getirilmistir, “Bizim icin birlikte olmak ne demek? Ayda bir kere Wagah smirinda bir
araya gelip el sikismak mi1 veya All India Radio’da bir birimiz i¢in sarki isteginde bulunmak
m1?” seklinde kurdugu climlelerle o Tiger’e asklarmin imkansizligini kanitlamak istemistir.
Olaylar orgiistine dahil edilmeden s6zel olarak yerlestirilen iirlinlerin oranini hesapladigimiz
icin yapilan bir (ALL India Radio) yerlestirme toplam yerlestirmelerin %1.96’na tekabiil

etmektedir.

Hem Gorsel Hem Sozel Olarak Yer Alan Markalar: Filmde olay Orgiisiine

yerlestirilmeden hem gorsel hem s6zel olarak yerlestirilen markaya rastlanmamaistir.

Olay Orgiisiine Yerlestirilen Markalar: Filmde olay orgiisiine yerlestirilen ilk {iriin
Trinity College Dublin’dir. Profesor Nikai bu iniversitede ders veriyor ve RAW Tiger’1

profesorii orada izlemek i¢in Dublin’e gonderiyor.



Ikinci olay &rgiisiine yerlestirilen iiriin Apollo markali bisikletlerdir. Dublin’de hem
Profosor, hem Zoya hem de Tiger bu markali bisikletleri siirerken goriintiileniyorlar.
Profésorle Tiger’in ilk karsilasmasinda ise Profosor Tiger’e bisikletini onun alanina
bagladigini sdyleyerek oradan almasmi isaret ediyor. Dublin sahneleri igerisinde olaylar
orgiisiine yerlestirilen diger iki tiritin ise Merchant Hotel ve Dublin City Central Hotel’dir. Her
iki otel de Tiger’in Zoya ile tanistigr ilk giin kalacak yerinin olmamasi, ondan kalabilecegi
otel tavsiye ricasi ile olaylar orgiisiine yerlestirilmistir. Zoya, Tiger’i bu iki otele gotiiriiyor
ve otelde kalmak gibi bir niyeti olmayan Tiger, Merchant Hotel rezervasyon masasina
yaklasarak yerlerinin olup olmadigini soruyor, olumlu cevap almasina ragmen birka¢ sey daha
sorduktan sonra tesekkiir edip ¢ikiyor. Otel calisanin bu davranisa anlam verememesi onun
yiiz ifadesinden anlasiliyor. Otelden ¢ikan Tiger, Zoya’ya otelin dolu oldugunu soyliiyor
boylece Zoya, onu Central Hotel’e gotiiriiyor. Burada da igeri giren Tiger rezervasyon
masasinda yer olup olmadigmi bile sormuyor, sadece etrafa bakip giiliimsiiyor ve otel ¢alisani
ona yardimci olup olamayacagini soruyor, bunun iizerine Tiger ismini sOyliiyor, tokalasip
tanistikalrina memnun olduklarini ifade ettikten sonra Tiger arkasini doniip ¢ikiyor, bu otel
calisanin yiiziinde de anlam veremeyen bir mimik yaraniyor ve Zoya’nin yanina donen Tiger

sonug olarak geceyi Zoya’nin yurdunda gegiriyor.

Blackberry markali cep telefonu olaylar orgiisiine yerlestirilen diger bir iirlindiir. Film
boyunca Tiger karakteri bu markali ce telefonu kullaniyor ve Dublin’de bir sahnede ISI ajan
onun evine gizlice giriyor, Tiger evinin kapisini acip iceri girdiginden ajanla karsilagiyor ama
karanlik oldugu icin yiiziinii géremiyor. Aralarinda gecen kisa doviis sahnesinden sonra ajan
Tiger’in telefonunu alip kagiyor. Daha sonra yolda ayn1 ajanla yanlhslikla carpisan Tiger, 6ziir
dileyerek gegiyor ama bir an igerisinde onun elindeki telefon goziine satagiyor ve bu kisinin
telefonunu calan kisi oldugunu anliyor, bunun {izerine Dublin sokaklarinda uzun siiren bir

kovalama sahnesi yasaniyor.

Olaylar orgiisiine yerlestirilen diger bir marka ise Willys Knight’tir. Zoya, Tiger’le
meteor yagmurunu izlerken bundan Once yasanan meteor yagmuru zamani babasinin eski
Willys Jeep’inde sehri dolastigini soyliiyor. Daha sonra Tiger, Havana’dan ka¢gmak isterken

Zoya’ya siirpriz yapmak istiyor ve ona gelerek “Bak ne buldum, Willys Jeep, ayn1 1952
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model” diyor. Zoya’nin iizgiin yiiz ifadesini gorerek kendine kiziyor ve babasmi hatirlatarak

onu iizmek istemedigini sdyleyerek ondan 6ziir diliyor.

Filmde olaylar orgiisiine yerlestirilen diger bir {irtin ise Land Rover markali arabadir.
ISI ajanlar1 Zoya’y1 Havana’dan kagirirken bu arabayir kullaniyorlar. Tiger ve diger RAW
ajanlar1 Zoya’y1r kurtarmak isterken bir kovalama sahnesi yasaniyor. Bu swada hem de
Kobelco markali ekskavator olaylarin orgiisiine yerlestirilmistir. Kovalamaca sirasinda yol
calismas1 yapan ekskavatoriin ucu yanlislikla Land Rover’e carpiyor ve arabanin iistiinii
tamamen yerinden kopariyor. Boylece Land Rover iistii acik bir arabaya doniistiyor ve Tiger

Toyota markali arabadan Zoya’nm bulundgu Land Rover’e atliyor.

Sekil 29: Ek Tha Tiger Filminin 01:59:00’uncu Dakikasinda Toyota ve Land Rover

Yerlestirmesi

Onun elinden tutup kagmak isterken ise Zoya’nin bileginin arabaya kelepgeli oldugunu
goriiyor. Boylece harekette olan iistii koparilmis Land Rover igerisinde Tiger’le ISI
ajanlarinin doviis sahnesi yasaniyor. Bu sahneden sonra Tiger ve Zoya kagabiliyor. Filmin en
son kacgis sahnesinde Zoya ve Tiger yoldan gecen birinin Suzuki Hayate markali motosikleti
aliyorlar, sonug olarak peslerinde olan RAW ve ISI ajanlarindan kagabiliyorlar. En son Zoya
ucag1 havalandirirken Tiger, bu motosikletle ona yetisiyor ve ucaga atliyor. Sonug¢ olarak
filmde olaylar orgiisiine yerlestirilen {iriinler Tirinity Colleg Dublin, Apollo, Blackberry, Land
Rover, Merchant Hotel, Dublin City Central Hotel, Kobelco, Suzuki ve Willys Knight’tir.



Filmde toplamda dokuz {iriin olaylar orglisiine yerlestirilmis, bu da toplam

yerlestirmelerin %17.6’na tekabiil etmektedir.

Marka ad1 | Marka Gorsel | Logo | Yazi | Isitsel | Oly-Org. | Oyuncunun | Toplam | Toplam
Mensei Yerlestirme | Kullanmas: Tekrar Siire

Land- Ingiltere | E(3) |E(3) | E(3) H E (1) E (3) 3 3dk 25
Rover sn

Apollo Avustural | E (9) | E(2) | E (2) H E (1) E (7) 9 2 dk. 32
ya sn

The Perhause | frlanda | E 3) |E()|EQ) H H E (4) 4 1 dk. 55
Temple Bar sn

Trin]i;ﬁ Sior:‘ege Irlanda | E (4) H [EQ®2)| E©@) E (1) E4) 6 1 d;l 44

Blackberry | Kanada | E (12) | E(2) | E (2) H E (1) E (12) 12 1dk 13
sn

Volvo Isvigre | E(8) | H H H H E (6) 8 1dk5
sn

Chevrolet | AB.D. | E(11) |E(7)| H H H E (5) 11 51 sn

Fiat Italya EQ2) |[EQ)|E(Q) H H E (2) 2 51 sn

Toyota | Japonya | E(5) |E(3)| H H H E (5) 5 49 sn

Suzuki Japonya | E(2) | E(2) | E(2) H H E (1) 3 45 sn

BMW Almanya | E(7) | E(6)| H H H E (7) 7 45 sn

Lacoste Fransa | E (1) H |E() H H E (1) 1 40 sn

ABC Hindistan | E (3) | E(2) | E(2) H H E (2) 3 40 sn

Computers

Machindra Hindistan | F (2) H H H H E (2) 2 39 sn

ars

Hyundai GKore | E(4) |E4)| H H H E (4) 4 38 sn
Apple ABD. | E) |[E(1)] H H H E (6) 6 37 sn
Ford ABD. | E®) |E4) ]| E4) H H E (3) 8 37 sn

Cadillac ABD. | E(7) |E(5)| H H H E (3) 7 33 sn
Canon Japonya | E(49) |E4 |E#) H H E 4) 4 21 sn

HP ABD. | EB) |[E(3)| H H H E (3) 3 16 sn
Guinness | Ingiltere | E(3) |E(3)|E(3)| H H H 3 15 sn

Beer

Willys ABD. | E(2) H H E (1) E (1) E (2) 3 15 sn
Knight

Sony Japonya | E(1) | E(D) |E(D) H H E (1) 1 13 sn
Microsoft | AB.D. | E(1) |[E(1)| H H H H 1 13 sn
Windows
UN (Birlesik | Isvicre | E(2) |E(2)| H E (2) H E (1) 4 12 sn

Milletler)

LG GKore | E(1) | E(1) | E(1) H H E (1) 1 11 sn
Avonmore | Kanada | E(2) | E(1) | E(1) H H E (1) 2 10 sn
Merchant | Irlanda | E (1) H | E(1) H E (1) E (1) 1 10 sn

Hotel
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Dunnes Irlanda | E (1) H | E(1) H H H 1 10 sn
Stores
Nikon Japonya | E(1) | E(1)| E(1) H H E (1) 1 10 sn
The Italian | Irlanda | E (2) H | E(@2) H H H 2 8 sn
Corner
Mercedes | Almanya | E(1) | E(1)| H H H E (1) 1 8 sn
Adidas Almanya | E(2) | E(2)| E(1) H H E (2) 2 8 sn
Volkswagen | Almanya | E (3) | E (2) H H H H 3 5 sn
Thome ABD. | E(1) | E(1)]| E(1) H H E (1) 1 5 sn
Dublin City | frlanda | E (1) H | E(1) H E (1) E (1) 1 5 sn
Central Hotel
Samsung | G.Kore | E(1) |E(1) | E(1) H H H 1 4 sn
Zee Tv Hindistan | E (1) H |[E()| E() H H 2 4 sn
Turkceell Tirkiye | E(1) | E(1) | E (1) H H H 1 4 sn
Kobelco ABD. | E(1) H H H E (1) E (1) 1 4 sn
Nissan Japonya | E(2) |E(2)| H H H H 2 4 sn
Opel Almanya | E(2) |E(2)| H H H H 2 4 sn
Celebrity | Yunanisan | F (1) | E(1) | E (1) H H H 1 3sn
Cruises
Bajaj Re | Hindistan | E (1) H H H H H 1 3sn
Skoda CekCum. | E(1) |E(1)| H H H H 1 2 sn
Sky News | Ingiltere | E () |E() | E(D) H H E (1) 1 2 sn
All India | Hindistan H H H E (1) H E (1) 1 2 sn
Radio
Audi Almanya | E(1) |E(1)| H H H H 1 2 sn
HaberTiirk | Tirkiye | E(1) | E(1) | E (1) H H E (1) 1 2 sn
Kia GKore | E(1) |[E()| H H H H 1 1 sn
Algida Hollanda | E (1) | E(1) | E (1) H H H 1 1 sn

Tablo 13: Ek Tha Tiger Filminde Uriin Yerlestirme Yapan Markalar, Menseleri ve Uriin

Yerlestirme Uygulamalarinin Ozellikleri.

4.5.2.5.2.2. Yerlestirilen Markalarin Mense, Oyuncular Tarafindan Kullanilma

ve Uriin Kategorileri A¢isindan Incelenmesi

Marka Mengei: Filmde yerlestirmesi yapilan 5 iiriin (ABC Computers, Mahindra Cars,
Bajaj Re, Zee Tv, ve All India Radio) Hindistan menselidir. Geriye kalan yerlestirmelerin
dokuzu A.B.D (Chevrolet, Cadillac, Ford, Willys Knight, Apple, Kobelco, Micrisoft
Windows, HP ve Thome), altis1 Japonya (Canon, Nikon, Suzuki, Toyota, Nissan ve Sony),
altis1 Irlanda (The Perhause Temple Bar, Trinity College Dublin, Merchant Hotel, Dunnes




Stores, The Italian Corner ve Dublin City Central Hotel), altis1 Almanya (BMW, Mercedes,
Audi, Opel, Volkswagen ve Adidas), dordii G. Kore (Hyundai, Kia, Samsung ve LG), iicii
Ingiltere (Sky News, Guinness Beer ve Land- Rover), ikisi Kanada (Blackberry ve
Avonmore), ikisi Tiirkiye (Turkcell ve Habertiirk), ikisi Isvicre (Volvo ve UN), biri
Avusturalya (Apollo), biri Yunanistan (Celebrity Cruieses), biri Italya (Fiat), biri Fransa
(Lacoste), biri Cek Cumhuriyyeti (Skoda) ve biri ise Hollanda (Algida) menselidir. Toplamda
yapilan  yerlestirmelerden  sadece besi  Hindistan  menselidir ki, bu tiim

yerlestirmelerin %9.8 ne tekabiil ediyor.

Uriiniin Oyuncu Tarafindan Kullanimi: Filmde yerlestirilen markalardan Land-Rover,
Apollo, The Perhause Temple Bar, Trinity College Dublin, Blackberry, Volvo, Chevrolet, Fiat,
Tayoto, Suzuki, BMW, Lacoste, ABC Computers, Mahindra Cars, Hyundai, Apple, Ford,
Cadillac, Canon, HP, Willys Kn,ght, Sony, UN (Birlesik Milletler), LG, Avonmore, Merchant
Hotel, Nikon, Mercedes, Adidas, Dublin City Central Hotel, Thome, Kobelco, All india Radio,
Sky News ve Habertilirk oyuncular tarafindan kullanilirken goriintiilenmislerdir, geriye kalan
Guinness Beer, Microsoft Windows, Dunnes Stores, Volkswagen, Samsung, Zee Tv, Turkcell,
Nissan, Opel, Celebrity Cruises, Bajaj Re, Skoda, Audi, Kia ve Algida, toplamda 15 {iriin
oyuncular tarfindan kullanilmamistir. Sonug olarak filmde yerlestirmesi yapilan 36 markaya
ait Uriinler oyuncular tarafindan kullamilmig, bu da toplam yerlestirmelerin %70.6’sin1

kapsamaktadir.

Uriin  kategorileri: Filmde Yiyecek/icecek iiriinlerini kategorisinden Yagh
yiyecekler/Siit {irtinleri alt kategorisine ait Avonmore siitleri ve Algida dondurmalari

yerlestirmeleri yapilmistir.

Iletisim/Teknoloji tiriinleri kategorisine ait Bilgisayar/Laptop/Tablet ve bu iiriin sinifi ile
ilgili aygitlar (monitér, klavye, fare vs. ) alt kategorisine ait ABC Computers, Apple, HP,
Sony bilgisayarlari, Cep Telefonu alt kategorisine ait Blackberry ve Apple markali telefonlar,
Televizyon/Radyo/Miizik ve Film seti kategorisine ait LG ve Samsung; Audio ve video

cihazlar alt kategorisinden Thome markali hoparlor, Fotograf makinesi ve kamera alt
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kategorisine ait Canon ve Nikon, GSM /Mobil Internet operatdrii alt kategorisine ait Turkcell

ve Bilgisayar igletim sistemi kategorisine ait Microsoft Windows yerlestirmesi yapilmstir.

Giyim/Moda Uriinleri kategorisinin kiyafet alt kategorisine ait Lacoste ve Adidas

yerlestirmesi yapilmustir.

Ulasim/ Tasimacilik araglar: kategorisinin Otomobil/kamyonet/motosiklet/skuter/bisiklet alt
kategorisine ait Land Rover, Apollo, Volvo, Chevrolet, Fiat, Toyota, Suzuki, BMW,
Mahindra Cars, Hyundai, Ford, Cadillac, Willys Knight, Mercedes, Volkswagen, Kobelco,
Opel, Nissan, Bajaj Re, Skoda, Kia ve Audi; Gemi/Cruise/Yat alt kategorisine ait ise

Celebrity Cruises yerlestirmesi yapilmstir.

Bos zaman aktiviteleri ile ilgili iiriinler kategorisinin Medya: Televizyon/Radio
kanallari, Gazete alt kategorisine ait Habertiirk gazetesi, Zee Tv, Sky News ve All India

Radio yerlestirmesi yapilmaistir.

Hizmet ve Egitim sektorii kategorisinin Universiteler/kolejler/liseler alt kategorisine ait
Trinity College Dublin; Bankalar/Finansal sirketler ve kar amaci olan diger isletmeler alt
kategorisine ait Dunnes Stores; Restoran,kafe ve barlar alt kategorisine ait The Perhause
Temple Bar ve The Italian Corner; Oteller alt kategorisine ait ise Merchant Hotel ve Dublin
City Central Hotel ve nihayet Kar amaci giitmeyen kurum ve kuruluslar alt kategorisine ait

UN (Birlesik Milletler) yerlestirmesi yapilmstir.

Nihayet, Etik acidan sakincali iiriinler kategorisinin Alkollii Icecekler alt kategorisine

ait Guinness Beer yerlestirilmesi yapilmistir.

Sonug olarak filmde yapilan toplam yerlestirmelerin %4’ Yiyecek/igecek ; %?23.6’1
Iletisim/Teknoloj; %45.2’>1  Ulasim/Tasimacilik  araglart, %4t Giyim/Moda
Uriinleri; %7.9”’i Bos zaman aktiviteleri ile ilgili iiriinler kategorisi; %13.3’li Hizmet ve
Egitim sektorii ve nihayet %2’si Yerlestirilmesi Etik acidan sakincali iirlinler kategorisinden

yapilmistir. Diger kategorilerin filmde yerlestirilme pay1 ise %0’dur.



4.5.2.6. Yeh Jaawani Hai Dewaani (Cilgin Gengclik)
4.5.2.6.1. Yeh Jaawani Hai Dewaani (Cilgin Genglik) Filminin Kiinyesi ve
Ozeti

Vizyon Tarihi: 31 Mayis 2013 (Hindistan)
Siire: 2 sa. 40 dk.

Tiir: Dram, Miizikal, Romantik

Filmin Mensei: Hindistan

Yapimer: Karan Johar ve Hiroo Yash Johar
Yapimel Firma: Dharma Productions

Yonetmen: Ayan Mukerji

Senaryo: Hussain Dalal ve Ayan Mukherji

Oyuncular: Ranbir Kapoor, Deepika Padukone, Aditya Roy Kapur, Kalki Koechlin,
Kunaal Roy Kapur (http://en.wikipedia.org/wiki/Yeh Jawaani Hai Deewani 18.09.2014,
http://www.imdb.com/title/tt2178470/ 18.09.2014)

Filmin Ozeti: Yeh Jawaani Hai Deewani Bunny ile Naina arasmdaki iliskiyi iki farkl1
zaman diliminde anlatiyor. Oncelikle {iniversiteden mezun olduklar1 ve ne olacaklarini
sekillendirecek kararlarla kars1 karsiya kaldiklarinda ve daha sonra yirmili yaslarinin sonunda
yeniden karsilastiklarinda. Ama bu kez bazilar1 gerceklesmis bazilar1 ger¢eklesmemis
hayallerinin oldugu bir donemdedirler. Bu iki karakterin birbirinden etkilenmesi, degismesi,
arkadas olmast ve sonunda asik olmasi bizi siirlikleyici  bir  serlivene
cikariyor (http://www.turkcealtyazi.org/mov/2178470/yeh-jawaani-hai-deewani.html ,
18.09.2014).
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4.5.2.6.2. Yeh Jaawani Hai Dewaani (Cilgin Genglik) Filminin Uriin

Yerlestirme Acisindan Incelenmesi

Mekan yerlestirmeler listelenmemistir. Filmin ¢ekimleri hem Hindistan’in Manali,
Udaipur gibi bolgelerinde, hem de Paris’te yapilmistir. Bunun yani sira, Argentina, San
Fransisco, Tokyo, Istanbul, Berlin, Chicago, New York, Hawai, Boston, Los Angelos, Las
Vegas gibi yerlerden sozlii olarak bahs edilmis, filmin bas erkek karakteri Kabir’in odasinin
duvarinda ve seyahet giinliigiinde ise Tiirkiye’den Pamukkale ve Kapadokya da dahil olmakla
bir ¢ok bolgenin ismi ve fotograflar1 filmde kendine yer bulmustur. Ayrica film siirecinde,
asir1 miktarda alkol tiiketilmesine ragmen, icilen {iriinlerinin marka ismi ve logosu
goriinmediginden bu irlinler yerlestirilen markalar listesine alinmamis ve arastirma

kapsamina dahil edilmemistir.
Filme Yerlestirme Yapan Markalar, Yerlestirme Siiresi ve Tekrar Sayisi

Filmde en uzun yerlestirmesi yapilan firma ABD menseli spor giyimleri ve outdoor
sporlar1 iirtinleri tireticisi The North Face markasidir. Film siirecinde tam 40 kez yerlestirilen
marka, genellikle oyuncular tarafindan kullamilmistir. Markaya ait montlar, eldivenler, sirt
cantalar1 ve cadirlar film siirecinde tam 13 dakika 14 saniye boyunca goriinerek en uzun

yerlestirmesi yapilan marka olmustur.

Film siirecinde en uzun yerlestirilen ikinci marka ise 2 dk. 34 sn. ile Nokia olmustur ve
marka 8 ayr1 sahnede goOrlinmiistiir. Sadece 2 sahnede goriinen Toyota markasi en uzun
yerlestirmesi yapilan 3. markadir, marka 2 dk. 31 saniye film icerisinde yer almistir. Sadece
bir kez yerlestirilen G. Star Raw giyim firmas1 ve Apple markas1 en uzun yerlestirilen 4. ve 5.
markalardir. G. Star Raw 1 dk. 39 saniye goriiliirken, Apple iriinleri tam 1 dk. 30. saniye
yerlestirilmistir. En uzun yerlestirmesi yapilan 6. marka 1 dk. 14 saniye ile Canon olmustur.
Nike 35 saniye ile en uzun yerlestirmesi yapilan 7. markadir. Nescafe 23 saniye yerlestirme
ile 8. olurken, film siirecinde bir ¢ok alkollii i¢ki kullanilmasina ragmen i¢lerinden sadece
logosu goriinen ve markast teyit edilen iirtin Tuborg olmustur, film siirecinde 3 kez
yerlestirilen Tuborg, 20 saniye boyunca goriinmiis boylece listenin 9. ismi olmustur. Listenin

10.ve 11. isimleri olan Tata Motors’un 5 kez, Balli’nin ise 1 kez yerlestirmesi yapilmis, her



ikisi de filmde 20 saniye boyunca goriinmiistiir. Makemytrip.com tatil sitesi filmde 5 kez
goriilmiis, 18 saniye yer edinen marka listenin 12. sirasinda yer almistir. Listenin 13. ismi
Samsung, 4 kez gorintiillenmekle 15 saniye, listenin 14. ismi olan Louis Vuitton ise 3 kezle
14 saniye yerlestirilmistir. Listenin 15, 16 ve 17. isimleri Gilette ve Parle Top 1 kez
yerlestirilmis, her biri filmde 10 saniye boyunca goériinmiislerdir. Diger 10 saniye boyunca
yerlestirilen marka ise 2 kez gosterilmekle FedEx olmustur. Listenin 18. ismi Pepsi, 9 saniye
siiren bir gorsel yerlestirme yapmistir. Listenin 19. ismi Adidas-8 sn., 20. ismi LG-6 sn., 21ve
22 isimleri olan Centrum, ve Ray Ban markalarindan her biri 4 saniye boyunca filmde yer
alirken, tiim bu markalar film igerisinde 1 kez yerlestirilmistir. Fox Traveller 4 sn. siliren 2
gorsel yerlestirme ile listenin 23. sirasindadir. Listenin 24 ve 25. isimleri bir kez sozlii ve bir
kez gorsel olmakla British Airlines ve bir gorsel yerlestirme ile Appy Fizz olmustur, markalar
3 saniye boyunca yerlestirilmistir. Listenin 26. ismi Cardbry Eclairs 2 saniye boyunca bir kez
yerlestirilmistir. B.M.W., Kem Collage ve Northmestern University sozel sekilde 1 saniye
siireli 1 kez yerlestirilmis, Times of India da sadece 1 saniyelik bir gorsel yerlestirme
yapmistir, boylece bu markalar listenin 27., 28., 29. ve 30. swralarin1 paylagsmislardir. Bahsi
gecen bu markalarmn toplam sayis1 30, yerlestirmelerin yapildig1 toplam siire ise 26 dk. 29

saniyedir.

4.5.2.6.2.1. Filmde Uriin Yerlestirme Yapan Markalarin Uriin Yerlestirme
Stratejileri

Gorsel Olarak Filmde Yer Alan Markalar: Gorsel olarak yerlestirilen markalardan
ilki FedEx. Aditi, diigiiniine hazirlanirken Amerika’da yasayan arkadasi Kabir’e de bir paket
yolluyor ve bu paketin FedEx ile yerine ulastig1 film siirecinde goriinmiistiir. Aditi’nin diigiin
davetini Kabir, Apple markali bir laptoptan izliyor bu zaman odada arka planda hem de
Apple markali telefon goriiniiyor. Kabir, Paris’teki program cekimleri ve kendi 6zel gezisi
siiresinde Canon markali fotograf makinasindan yararlaniyor. Heroine Naina, filmin en
basinda Aditi ile bir markette karsilasiyor ve bu zaman arkada, Nescafe, Balli, Gilette ve
Parle Top firiinleri goriintiyor. Kabir, yurtdisina okumaya giderken gorsel yerlestirilen diger

markalardan biri olan G. Star’a ait gémlek giyiyor. Louis Vuitton logosu, hem “Gagra”
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sarkisi siirecinde bir dans¢inin kemerinde, hem de bal ayma giderken Aditi’nin yanina aldig1

bavullarin {izerinde goriiniiyor.

The North Face, film siirecinde bas rol ve yardimc1 karakterler tarafindan kullanilmistir.
Geziye giderken tasidiklar: sirt ¢antalari, dagda kamp yaparken kaldiklar1 ¢adirlar, soguktan

korunmak i¢in giydikleri montlar ve eldivenlerin {izerinden marka ismi goriiliiyor.

Sekil 37: Yeh Jawaani Hai Dewaani filmi 1:00:58’inci Dakikada The North Face

yerlestirmesi.

Kamp siirecinde oyuncular Nike ve Adidas markali montlar giyiniyorlar. Diigiin
sirecinde tiiketilen alkol iirlinleri icerisinde Tuborg goriiniiyor. Kabir Naina’nin yanina
giderken paylagsmak i¢in eline 2 Tuborg markali bira aliyor. Bu biralar ¢iftin ilk Gplisme
sahnesinde Kabir’in elindeki yerini koruyor. Bas karakterler arkadaslar1 ile kampa giderken
Tata Motors markali bir otobiisten yararlaniyorlar. Toyota markali araba ile Udaipur gezisine
c¢ikan Naina ve Kabir, arabanimn iistiinde oturup yemek yerken marka logosu goriiniiyor,
logonun goriinmedigi ikinci yerlestirme de ise, iki kahraman 6zel bir sohbet paylasiyor. Tren
istasyonunda karakterler, Hindistan-Pakistan kriket ma¢in1 LG markali bir televizyondan
izliyorlar. Aditi’nin diigiinlinde kumar oynayan Avi’nin oyunu kaybettiginde goziinden

cikardig gozliik ise Ray Ban markalidir. Sadece gorsel olarak, yerlestirilen diger markalar ise,



Kabir Paris’e dénmek {izere hava alaninda ugagim1 beklerken arkada gériinen Times of India
ve Centrum’dur. Film icerisinde toplamda gorsel yerlestirilen 20 marka, oran olarak

yerlestirmelerin %66.6’ 11 kapsamaktadir.

Sozlii Olarak Filmde Yer Alan Markalar: Filmde isitsel yerlestirilen ilk marka
Mumbai’de yerlesen Kem College’dir. Naina’nin annesi, Aditi’ye kizinin bu okulda tip
ogrencisi oldugunu gururla bildiriyor. Diger bir sézel yerlestirilen marka da, bir egitim
kurumu olan Northwestern University’dir. Bu tiiniveristeden aldigi burs mektubu ile Kabir,
hayallerine ulagsmada ilk adimi atmis olur. Bir baska sozel yerlestirme yapilan marka British
Airlines. Kabir, Naina’y1 birakip Paris’e giderken havalaninda British Airlines Paris ugagmin
yolcularin1 bekledigi anonsu yapiliyor. Sadece sozel olarak olarak filmde yerlestirilen, hi¢bir
sekilde karsilasmadigimiz diger bir marka ise B.M.W. dir. Avi, Aditi’nin nisanls1 ile ilgili
Kabir’e bilgi verirken onun sosyal statiisiinii vurgulamak icin B.M.W. markali araba
kullandigmi vurguluyor. Bu kapsamda sozlii yerlestirilen marka sayis1 dort iken oran

olarak %13.3’tir.

Hem Gorsel Hem Sozel Olarak Yer Alan Markalar: Filmde olaylar Orgiisiine

yerlestirilmeden hem gorsel hem s6zel olarak yerlestirilen markaya rastlanmamaistir.

Olay Orgiisiine Yerlestirilen Markalar: Filmin olay orgiisiine yerlestirilen ilk marka
The North Face’tir. Dag gezisine gittigini gizleyen Kabir, babasmin bunu 6grendigini
anladiktan sonra onunla tartisir ve kendi odasma giderken yatagmin iizerinde yeni bir sirt
cantas1 goriir. Babasinin yolculugu i¢in ona hediye aldigmi anlayan Kabir, davranislar1 i¢in
pisman olur. Filmin 16:38’inci dakikasinda babasi Kabir’e ¢antanin rengini begenip

begenmedigini sorar.

“Make my trip” sitesinin film siirecinde brosiirleri gortiinmiistiir. Aditi Naina ile
karsilagtiktan sonra ona bu brosiirlerden birini burakir ve market ¢alisanlar1 bunu Naina’ya
verir. Daha sonra Naina filmin 18:05’inci dakikasinda tatil aragtirmasini yapmaya baslarken
bu siteden yararlanmistir. Naina’nin bu tatile ¢ikmaya karar vermesi, Kabir ile olan

macerasina ilk adimidir. Fox Traveller ise Kabir’in ¢alistig1 televizyon kanali olarak filmde
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yer aliyor. Kahramanimiz, diinyayr gezme dilegini bu kanalda calistig1 siiregte seyahat
programinin kameramani olarak gergeklestiriyor. Bunun yani sira Kabir arkadasi Aviti’nin
digliniinden sonra Paris’e gitmek icin hazirlanirken marka ismi ve logosu c¢antasinin

iizerinden goriiniiyor.

Olay orgiisiine yerlestirilen markalardan biri de Cardbury’dir. Bu markaya ait Eclair’s
Rich sekerini yiiziik kutusuna yerlestiren Kabir, “simdi bunun zamani1” digerek Naina’ya verir.
Filmin 2:29:29°uncu dakikasinda kutuyu agan Naina, i¢inde yiizlik yerine Cardbury markali

sekeri gorr.

Sekil 31: Yeh Jawaani Hai Dewaani filmi 2:29:29’uncu Dakikada Cardbury Eclairs

Rich yerlestirmesi.

Olay orgiisiine yerlestirmesi yapilan diger marka Nokia’dir. Basrol oyuncularinin
kullandiklar1 telefon bu markaya ait ve film baslarken “Brand partners” baslig1 altinda Make
my trip.com ve Fox Traveller ile birlikte yer almistir. Kabir, filmin 1:38:52’inci dakikasinda
Nokia markal: telefondan Naina’ya gelen romanik mesajlar1 okur. Bu konu {izerinden onunla
dalga gecger. Telefonunu Kabir’in elinden almak isteyen kadin kahramanimiz ise onun pesine
diiser. Yoruluncaya kadar birbirlerini kovalayan ¢ift sonunda telefonun sahibine geri verilmesi

ile konuyu noktalar.



Kabir ve Aditi, Kabir’in hazrrladigi televizyon programint Samsung markali
televizyondan izlerken diger arkdaslar1 Avi, kanali degistiriyor. Bunun {izerine Avi ile Kabir
arasinda tartisma ¢ikiyor, boylece Samsung olay rgiisline yerlestirilen diger marka olmustur.
Olay orgiistine yerlestirilen bir bagka marka, Appy Fizz’dir. Geziye giderken alkollii ickileri
daha fazla igme lizerine oynanan bir oyunu oynarken Naina, alkol tiilketmedigini sdyler.
Bunun {izerine Kabir ona Appy Fizz markali meyve suyunu teklif ederek, bunu i¢ip oyuna

katilabilecegini ima eder.

Filmde yerlestirmesi yapilan 30 markadan yedisi olay orgiisiine yerlestirilmistir, bu

markalar toplamda yapilan yerlestirmelerin oran olarak %23.3’iine tekabiil etmektedir.

Marka ad1 | Marka | Gérsel | Logo | Yazi | Isitsel | Oly. Org. | Oyuncunun | Toplam | Toplam

Mensei Yerlestirme | Kullanmast | g Siire
The North | A.B.D. | E (40) | E(15) | E(15) H E (1) E (38) 40 13dk.
Face 14 sn
Nokia Finlandiya | E (8) | E(1) | E (1) H E (3) E (8) 8 2dk.
34 sn
Toyota | Japonya | E(2) |E(2)| H H H E (2) 2 2dk.
31 sn
G.StarRaw | Hollanda | E (1) | E(1) | E (1) H H E (1) 1 1dk.
39sn
Apple A.B.D. | E(1) | E(1) | E(1) H H E(1) 1 1dk.
30 sn
Canon Japonya | E(5) | E(5) | E(5) H H E (5) 5 1dk.
14 sn
Nike ABD. | E(2) | E(1)| H H H E (2) 2 35 sn
Nescafe | Isvigre | E(1) |E(1)|E(1)| H H H 1 23 sn
Tuborg | Panimarka | E(3) |E(2)| H H H E (2) 3 20 sn
Tata Hindistan | E (5) | E (1) | E (1) H H E (5) 5 20 sn
Motors
Balli Hindistan | E (1) | E(1) | E (1) H H H 1 20 sn
Make My | Hindistan | E (5) | E (5) | E (5) H E(3) E(3) 5 18 sn
Trip.com
Samsung | G. Kore | E(4) | E(3) | E(3) H H E (1) 4 15 sn
Louis Fransa | E(3) | E3) | H H H E(3) 3 14 sn
Vuitton
Gilette ABD. | E(1) | E(1)| E(]) H H H 1 10 sn
Parle Top | Hindistan | E(1) |E(1) | E(1)| H H H 1 10sn
FedEx ABD. | EQ2) |EQ)| E(2 H H E (2) 2 10 sn
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Pepsi A.B.D. | E(1) | E(1)| E(1) H H E (1) 1 9 sn
Adidas Almanya | E (1) | E(1)| E(1) H H E 1 8 sn
LG GKore | E(1) |E(1)| H H H H 1 6 sn
Centrum | Hindistan | E (1) |E(1) | E(1)| H H H 1 4 sn
RayBan | A.B.D. | E(1) H H H H E (1) 1 4 sn
Fox Hindistan | E (2) | E (2) | E(2) H E (1) E(1) 2 4 sn
Traveller
British | ingiltere | E(1) | E(1) | E(1) | E(1) H E(1) 2 3 sn
Airlines
Appy Fizz | Hindistan | E (1) | E(1) | E(1) | E (1) E (1) E (1) 1 3 sn
Cardbury Ingiltere | E (1) H | E(1) H E (1) E (1) 1 2 sn
Eclairs Rich
B.M.W. | Almanya H H H H E (1) H 1 1 sn
KEM Hindistan H H H E(1) H H 1 1sn
Collage
Northwestern | A B.D. H H H E(1) E (1) H 1 1 sn
University
Times of | Hindistan \ E(1) | H |E(l)| H H H 1 1 sn
India

Tablo 14: Yeh Jawaani Hai Dewaani Filminde Uriin Yerlestirme Yapan Markalar,

Menseleri ve Uriin Yerlestirme Uygulamalarinin Ozellikleri.

4.5.2.6.2.2. Yerlestirilen Markalarin Mensei, Uriinlerin Oyuncular Tarafindan

Kullamilmasi ve Uriin Kategorilerinin Incelenmesi

Marka Mensei: Film igerisinde yerlestirilen Tata Motors, Balli, Parle Top, Make my
Trips.com, Fox Traveller, Centrum, Appy Fizz, KEM Collage ve Times of India mense olarak
Hindistan markalaridir. Geriye kalan 21 markadan sekizi ABD(The North Face, Rayban,
FedEX, Apple, Nike, Pepsi, Gilette ve Northwestern University), ikisi G. Kore (Samsung ve
LG), ikisi Almanya (B.M.W. ve Adidas), ikisi Ingiltere (Cardbury Eclairs Rich ve British
Airlines), ikisi Japonya (Toyota ve Canon) biri Fransa (Louis Vuitton), biri Danimarka
(Tuborg), biri Isvigre (Nescafe); biri Hollanda (G. Star Raw) ve nihayet biri de Finlandiya
(Nokia) menseili markalardir. Toplamda yerlestirmesi yapilan 30 markadan dokuzunun
menseil Hindistan iken, digerleri uluslararasi markalardir. Diger bir deyis ile yerlestirme

yapilan markalarin sadece %30’u Hindistan menseili, kalan %701 ise uluslaras1 markalaridir.




Uriiniin Oyuncu Tarafindan Kullamimi: Film siirecinde yerlestirmesi yapilan
markalardan The North Face, Nokia, Samsung, Ray Ban, G star Raw, Fox Traveller, Tata
Motors, Toyota, Tuborg, Canon, Louis Vuitton, Apple, Nike, FedEx, makemytrip.com, Pepsi,
Adidas, Nike, Appy Fizz ve Cardbury Eclairs Rich oyuncular tarafindan kullanilan markalar
olmuslardir. Geriye kalan Balli, Parle Top, Centrum, KEM Collage, Times of india, Gilette,

Northwestern University, LG, BMW, British Airlines, Nescafe ise kullanilmayan {iriinlerdir.

Yerlestirilen markalardan toplamda 19’unun oyuncular tarafindan kullanimi

gerceklesmistir ve oran olarak bu tiim yerlestirmelerin %63.3 nii kapsamaktadir.

Uriin kategorileri: Yeh Jawaani Hai Dewaani filminde ilk iiriin kategori olan
Yiyecek/igecek grubundan Alkolsiiz Igecekler alt kategorisine ait Nescafe, Pepsi, Appy Fizz;
Sekerleme/abur cubur kategorisine ait Parle Top, Balli ve Cardbury Eclairs Rich {iriinleri

yerlestirilmistir.

Ikinci {iriin kategorisi olan Iletisim/Teknoloji tiriinlerinden Bilgisayar/Laptop/Tablet ve
bu iirlin smifi ile ilgili aygitlar (monitdr, klavye, fare vs. ) alt kategorisine ait Apple marka
laptop; Cep Telefonu Alt kategorisine ait Apple ve Nokia; Televizyon/Radyo/Miizik ve Film
seti alt kategorisine ait Samsung ve LG markali1 televizyonlar ve nihayet Fotograf makinesi ve
kamera alt kategrisine ait Canon markali fotograf makinesi ve kameralar; Web sitesi ve

online arama motoru alt kategorisine ait ise makemytrip.com yerlestirmesi yapilmistir.

Moda/Giyim iiriinleri kategorisinin Kiyafet alt kategorisine ait The North Face, G. Star
Raw, Adidas ve Nike; Gozliik/saat/kemer alt kategoriye ait Rayban gozliik ve Louis Vuitton
kemer ve Ayakkabi/canta/clizdan/bavul alt kategorisine ait ise Louis Vuitton bavullar

yerlestirilmistir.

Ulasim/ Tasimacilik araglart kategorisinin Otomobil/Kamyonet/motosiklet/skuter/bisiklet ilk
alt kategoriye ait Toyota, B.M.W. ve Tata Motors; Hava Yollar1 alt ketegorisine ait ise

British Airlines yerlestirmesi yapilmistir.
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Kisissel bakim ve Kimyasal iiriinler kategorisinin Itriyat grubu iiriinler (Kozmetik,
Parfiim, Kremler, Sampuan, Prezervatif, Pamuk, Dis ipi, Yara Band1 vs.) alt kategorisine ait

Gilette yerlestirmesi yapilmastir.

Bos zaman aktiviteleri ile ilgili iiriinler kategorisinin Medya: Televizyon/Radio
kanallar, Gazete alt kategorisine ait Times of India gazetesi ve Fox Traveller televizyon

kanalinin yerlestirmesi yapilmistir.

Hizmet ve Egitim Sektorii kategorisnin Universiteler/kolejler/liseler alt kategorisinden
iki egitim kurumunun - KEM Collage, digeri Ise Northwestern University; Bankalar/Finansal
sirketler ve kar amaci olan diger isletmeler alt kategorisine ait Centrum ve Fedex yerlestirmesi

yapilmistir.

Yerlestirmesi Etik Acidan sakincali olan iiriin grubundan sadece Alkollii Igecekler alt
kategorsine dahil olan Tuborg markali biralar teyit edilebilmistir. Film boyunca bir ¢ok kez
alkollii icecek tiiketimi yapilmistir. Ama {iriinlerin isimleri ve logolar1 gdriinmedigi i¢in
markalar teyit edilememis ve bu iirlinler yerlestirilen markalar listesinde yer almamislardir.
Bir ¢ok viski, bira, vodka ve sarap tiiketilen sahneler iceren filmde sadece alkollii i¢ecek
grubundan Tuborg markasi teyit edilmistir. Filmde kumar sahneleri de yer almis, bu oyunlar
negatif sekilde yansitilmis, lakin bir sahnede Las-Vegas’ta kazanilan biiylik kumarla ilgili
sohbet gecmistir. Bunun yani sira film siirecinde higbir sekilde tiitiin iirlinleri ve sigara
tilketimine rastlanmamustir. Film icerisinde yerlestirilen 30 markadan sadece biri etik agidan
yerlestirmesi yapilmasi sakincali tirtinler kategorisine aittir. Bu toplam yerlestirilmesi yapilan
markalarin %3.3’line tekabiil ediyor.

Sonug olarak ise filmde yerlestirme yapan iirlinlerden %20’s1 Yiyecek/igecek; %20’si
Iletisim/Teknoloji; %20’si Moda/Giyim; %13.4’{i Ulasim/ Tasimacilik araglar1 ; %6.6’s1 Bos
zaman aktiviteleri ile 1lgili drtinler; %3.3’10 Kisisel bakim ve Kimyasal iiriinler
kategorisi; %13.4°1 ise Hizmet ve Egitim Sektorii ve nihayet %3.3°1 ise Yerlestirmesi Etik

Acidan sakincali olan {iriin kategorisinden yapilmaistir.



4.5.2.7. Dabangg 2 (Korkusuz 2)
4.5.2.7.1. Dabangg 2 Kiinyesi ve Ozeti

Vizyon Tarihi: 21 Aralik 2012

Siire: 2 sa.

Tiir: Komedi, Dram

Filmin Mensei: Hindistan

Yapimci: Arbaaz Khan

Yapimel Firma: Arbaaz Khan Productions

Yonetmen: Arbaaz Khan

Senaryo: Dilip Shukla, Abhinav Kashyap

Oyuncular: Salman Khan, Anupam Kher, Sonakshi Sinha, Arbaaz Khan, Dimple
Kapadia (http://en.wikipedia.org/wiki/Dabangg 2, 10.10.2014;
http://www.imdb.com/title/tt2112131/, 10.10.2014).

Filmin Ozeti: Chulbul Pandey basarili bir polistir ve calismalarmin disiplininin
miikafatini alip amirleri tarafindan su¢ sehri Lucknow’a terfi ettirilir. Chulbul’un esi Rajjo ile
gayet huzurlu bir yuvast vardir ve bu yuvayr diinyaya gelen cocuklariyla birlikte daha da
neseli bir hale getirmislerdir. Artik Lucknow’a tayin olmus ve terfi de etmistir. Lucknow
bolgesi su¢ oraninin bir hayli fazla oldugu giipegiindiiz adamlarin sokaklarda kesildigi,
tecaviiz ve taciz olaylarinin  bolca yasandig1 c¢etelerin oldugu bir yerdi

(http://hintfilmi.net/dabangg-2.html, 12.10.2014).

4.5.2.7.2. Dabangg 2 (Korkusuz 2) Filminin Uriin Yerlestirme Acisindan

Incelenmesi

Film siirecinde bir kez alkollii icecek kutularinin goriinmiis ve sise sekillerinden Jack

Daniels ve Black Label markali viskiler oldugu anlasilmistir, buna ragmen marka ismi veya
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logosu ekrana yansitilmadig: i¢in yerlestirme olarak degerlendirilmeyip, yerlestirilen triinler

listesine eklenmemistir.
Filme Yerlestirme Yapan Markalar, Yerlestirme Siiresi ve Tekrar Sayisi

Filmde en uzun yerlestirme toplamda 9 dk. 12 sn. siiren 15 gorsel yerlestirmeye sahip
Vishal Prints olmustur. Zears telefonlar1 2 dk. 45 sn. stiren 13 gorsel yerlestirmesi ile en uzun
yerlestirilen 2. marka olmustur. Listenin 3. ismi 2 dk. 36 sn.’lik 5 gorsel yerlestirme ile Maruti
Suzuki olmustur. Mahindra Cars 11 gorsel yerlestirme ile toplamda filmde 2 dk. 17 sn.
boyunca goriintiilenmis, boylece en uzun yerlestirme yapan 4. isim olmustur. Listenin 5. ismi
1dk. 39 sn. siiren 3 gorsel yerlestirme yapan Crax olmustur. Tata Motors 5 gorsel yerlestirme
ve toplamda 1 dk. 30 sn. goriintiilenme ile listenin 6. ismi olmustur. Listenin 7. siras1 1 dk. 3
sn. siiren 3 gorsel yerlestirme ile Rayban markasma aittir. Toplamda 55 sn. siiren 5 gorsel
yerlestirmeye sahip Dixy Scott listenin 8. ismidir. 27 sn.’lik bir gorsel yerlestirmeye sahip
Astral ise listenin 9. ismi olmustur. Listenin 10. ismi filmin [1:36:01] ile [1:40:16] dakikalar1
arasinda hem de marka adini tasiyan “Fevicol Se” sarkisi igerisinde adi toplamda 22 sn. siiren
yerlestirmeye sahip Fevicol yapistirict markast olmustur. 2 gorsel yerlestirmeye sahip
Hindustan Ambassador filmde 20 sn. goriintiilenmis, bdylece marka en uzun yerlestirmesi
yapilan 11. marka olmustur. Listenin 12. ismi 19 sn.’lik 1 gorsel yerlestirmeye sahip ABC
Computers olmustur. 1 gorsel ve 1 hem gorsel hem sézel yerlestirmeye sahip Xoom.com 18
sn.lik yerlestirme isle listenin 13. ismi olmustur. Listenin 14. ismi 17 sn. siiren 1 gorsel
yerlestirmeye sahip Pepsi olmustur. Bajaj Re filmde 3 kez goriintiilenmis, bunlar toplamda 16

sn. slirmiistiir, boylece marka listenin 15. ismi olmustur. Listenin 16. ismi 15 sn. siiren 1

gorsel yerlestirmeye sahip Swaraj Mazda olmustur. ¢feTeh {ERY (Dainik Bhaskar) filmde 1

kere 10 sn. goriintiilenmis, en uzun yerlestirmesi yapilan 17. isim olmustur. Mercedes Benz 8
sn. siiren 1 gorsel yerlestirme ile listenin 18. ismidir. Listenin 19. ismi 7 sn. siiren 1 gorsel
yerlestirmeye sahip DBS Bank olmustur. Vodafone 6 sn. siiren 1 gorsel yerlestirme ile listenin
20. ismidir. Listenin 21, 22 ve 23. isimleri ise her biri 5 sn siiren 1 gorsel yerlestirmeye sahip
Suzuki, Panasonic ve Canon olmustur. Listenin son ismi ise 2 sn. siiren 1 gorsel yerlestirme
ile Samsung olmustur. Sonu¢ olarak filmde toplam 24 marka yerlestirilmis, bu

yerlestirmelerin toplam siiresi ise 24 dk. 5 sn. olmustur.



4.5.2.7.2.1. Filmde Uriin Yerlestirme Yapan Markalarin Uriin Yerlestirme
Stratejileri

Gorsel Olarak Filmde Yer Alan Markalar: Filmde olay orgiisiine dahil edilmeden
sadece gorsel olarak yerlestirilen ilk marka Maruti Suzuki marka otomobiller olmustur.
Markaya ait otomobiller Fevicol Se sarkist zamani yerlestirilmis, aynt zamanda Thakur
Bachcha Singh’in (Prakaj Raj) kardesi Genda’nin (Deepak Dobriyal) Chulbul’un (Salman
Khan) babasini mecburen bindirdigi otomobil bu markaya ait olmustur, ayrica filmin ilk
sahnesi olan ¢ocuk kagirma sahnesi sirasinda bu markali otomobil kullanilmistir. Bunun yani
sira Chulbul’un film boyunca kullandig1 polis araclar1 da Mahindra markali olmustur. Polis
sefinin ve parti bagkanmin kullandig1 makam araclar1 ise Hindustan Ambassador olmustur.
Bajaj Re, Kanpur sokaklarinin goriintiilenmesi sirasinda ekrana yansimistir. Chetan Gupta’nin
cocugunun kagirilmasi sahnesinde okulun oniinde duran servisin markasi ise Swaraj Mazda
olmustur. Tata Motors hem Bachcha’nin sahip oldugu tirlarin markasit olmnustur, hem de
kendisi markaya ait Safari model otomobil kullanmistir. Bachcha’nin diger kardesi Chunni

(Nikitin Dheer) ise Mahindra Scarpio kullanmistir.

Filmde yerlestirilen sonuncu otomobil markasi ise Mercedes Benz’tir, “Saanson Ne”
sarkis1 sirasinda Chulbul ve Rajja’nin (Sonakshi Sinha) Suzuki markali motorsikletle

yanindan gectigi tir bu markaya ait olmustur.

Bachcha Chulbul’un Kanpur’da gergeklestirmis oldugu ilk operasyonla ilgil haberi
¢fereh HTEAY (Dainik Bhaskar) gazetesinde okumustur. Operasyonla 1ilgili televizyon haberi

yaymlanirken ise Samsung markali televizyonlarin yerlestirmesi yapilmistir. Bu operasyon
sirasinda ise Chulbul ¢ocuk kaciran cete ile karsi karsiya geidiginden doviis zamani Astral
markali borular1 kullanmistir ve ¢etenin barmnaginda bir ¢ok Astral markali kutunun oldugu
goriinmiistiir.  Yemekhanede Chulbul ile Bachcha’nin adamlar1 arasinda gecen doviisii

sirasinda ise Pepsi kutular1 ve Pepsi otomatik satis makinesi goriintiilenmistir.

Chulbul ve diger polisler Bachcha’nin basin toplantisindan sonra onunla sokakta

bulustugunda bir bakkal Oniinde Crax biskiiviileri yemis ve arkada markaya ait paketler
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goriintiilenmistir, marka hem de Chulbul ve babasi bakkalda bulustuklari zaman

goriintiilenmistir.

Rayban markal1 gozliikleri polis sefi Siddique (Gireesh Sahedev), Chulbul ve Favicol Se
sirasinda dassoz rolii ile misafir oyuncu olarak katilan Kareena Kapoor tarafindan kullanmaistir.

Polis sefi Siddique’nin is odasinda ise bilgisayar ABC Computers markalidir.

“Dabangg Reloaded Hud Hud Dabanng” sarkisi sirasinda sokakta Vodafone panolari
goriintiilenmistir, bunun yani sira “Dagabaaz Re” sarkisi zamani ise Dixy Scott outdoor
reklami arka plana yerlestirilmistir, Chulbul karakteri de bu markal altletleri kullanmilstir.

Bachcha’nin kardesi Genda’nin asik oldugu kiz, kardesine para gondermek icin

gittiginde elinde DBS bankasina ait hesap clizdan1 goriintiilenmistir

Bachcha’nin diizenledigi basin toplantisi sirasinda gazetecilerden biri Panasonic markali
video kamera kullanmistir, Canon markal1 fotograf makinesi ise Rajja’nin dogumu sonrasi

ailecek cekilen fotograf sirasinda yerlestirilmistir.

Sonug olarak filmde sadece gorsel olarak yerlestirilen marka sayis1 20’dir, bu da toplam

yapilan yerlestirmelerin %83.3 ne tekabiil etmektedir.

Sozlii Olarak Filmde Yer Alan Markalar: Filmde sadece sozel olarak yerlestirilen tek
marka Fevicol’dur, marka ismi sarki sirasinda 11 kez tekrarlanmistir. Bu yerlestirme ile ilgili
calismanin 3. boliimiinde yer alan “Bollywood Yapmmu Filmlerde Sarkilar ve Uriin

Yerlestirme” kisminda bilgi verilmistir.

Sonug olarak filmde olay orgiisiine yerlestirilmeden sdzel olarak yer alan marka sayis1 1,

bu da toplam yerlestirmelerin % 4.2’si oranindadir.

Hem Gorsel Hem Sozel Olarak Yer Alan Markalar: Filmde olay Orgiisiine dahil
edilmeden hem gorsel hem de sozlii olarak yerlestirilen tek marka Xoom.com olmustur.
Bachcha’nin kardesi Genda’nin asik oldugu kiz, kardesine para gondermek icin gittiginde

gorevli hesap ciizdanini aldiktan birka¢ saniye sonra ona parasinin aktaridigmi bildiriyor.



Bunun {izerine ise kiz sasirarak nasil bu kadar erken islemi tamamladiklarini soruyor, bunun
iizerine ise yetkili artik paralar1 Xoom.com araciligi ile aktardiklarini bdylece cok kisa
zamana ihtiya¢ duyduklarini belirtiyor. Web sitesinin ismi hem de aynit magazanin iistiinde de
yazilmistir ve filmde 2 kez gorsel olarak yer almistir. Sonug olarak filmde olay orgiisiine
yerlestirilmeden hem gorsel hem de sozel olarak yer alan marka sayisi 1, bu da toplam

yerlestirmelerin % 4.2’sine tekabiil etmektedir.

Olay Orgiisiine Yerlestirilen Markalar: Filmde olay orgiisiine yerlestirilen ilk {iriin
Zears cep telefonlar1 olmustur. Chulbul babasina Zears markali telefon hediye ediyor ve ona
artik telefonla fotograf cekebilecegini soyliiyor, miizik de dinleyebilecegini ilave ederek
telefonda filmin ilk serisine ait “Munni Bandnaam Hui” sarkisini agiyor. Babasinin yanindan
ayrilan Chulbul, onu arayarak kadin sesiyle konugmaya basliyor, filmin sonuna kadar Chulbul
babasini “Ayesha” adinda kadin olarak ariyor ‘“evli olmasina ragmen ona olan gizli agkini”

her seferinde dile getiriyor.

Dabanng 2 Filminin 1:19:07’inci Dakikasinda Zears Yerlestirmesi

Filmin olay orgiisiine yerlestirilen ikinci marka ise Vishal Prints’dir. Rajja karakterinin
giydigi saree’ler bu markaya aittir ve marka “Dabangg-2” adinda koleksiyon hazirlamistir

(http://www.vishalprints.in/lookbookdetail.aspx?Code=Dabangg-2, 13.10.2014). Marka ismi

ise filmde sadece bir kez goriintiilenmistir. Bu sahnede Rajja kendine yeni saree amak i¢in

magazaya geliyor ve se¢imine yardimci olmak icin gelmege s6z veren kocast Chulbul’u
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beklemeye basliyor, uzun siire kocasmi bekleyen Rajja en son onun geldigini goriiyor ve
geciktigi icin ona kiisiiyor. Bu sirada esler arasindaki kiisliik “Dagabaaz Re” sarkisi esliginde
ekrana yansitilmistir, sarkmin sonunda ise Chulbul karisin1 ikna ederek Vishal Prints

magazasina geri getiriyor ve ona markaya ait bir saree satin aliyor.

Dabangg 2 Filminin 38:03’iincii Dakikasinda Vishal Prints Yerlestirmesi

Sonug olarak filmin olay orgiisiine dahil edilen marka sayis1 iki, bu da yapilan toplam

yerlestirmelerin % 8.3’line tekabiil etmektedir.

Marka ad1 | Marka | Goérsel | Logo | Yazi | Igitsel | Oly-Org. | Oyuncunun | Toplam | Toplam
Mensei Yerlestirme | Kullanmas: Tekrar Siire
Vishal Hindistan | E (16) | E (1) | E (1) H E (1) E (15) 1 9 dk.
Prints 12 sn
Zears Hindistan | E (13) | E(2) | E(2) | E (1) E (1) E (13) 13 2 dk
45 sn
Maruti Hindistan | E (5) | E (4) | E (4) H H E (5) 5 2 dk
Suzuki 36 sn
Mahindra | Hindistan | E (11) | E(2) | H H H E(11) 11 2 dk
Cars 17 sn
Crax Hindistan | E (3) | E (3) | E(3) H H E (1) 3 1 dk
39 sn
Tata Hindistan | E (5) | E(2) | E(2) H H E(3) 5 1 dk.
Motors 30 sn
Rayban ABD | EGB) |[EB)|E@®) H H E(3) 3 1dk3
sn
Dixy Scott | Hindistan | E (4) | E (1) | E (1) H H E(3) 4 55 sn




Astral Pol Hindi
Tec’hnik o indistan | E (1) | E(1) | E (1) H H E (1) 1 27 sn
Fevicol Se | Hindistan H H H | E(11) H H 11 22 sn
Hindustan | Hindistan | E (2) | E(1) | H H H E (2) 2 20 sn
Ambassador
ABC Hindistan | E (1) | E (1) | E (1) H H H 1 19 sn
Computers
Xoom.com | ABD | E(2) |[EQ)|E®2)| E() H E (1) 2 18 sn
Pepsi ABD | E(1) |[E(D)]|E() H H H 1 18 sn
Bajaj Re | Hindistan | E (3) H H H H E (1) 3 16 sn
Swaraj Hindistan | E (1) | E (1) | E (1) H H H 1 15 sn
Mazda
afae smeshy | Hindistan |\ E (1) | E (1) | E (1) H H E (1) 1 10 sn
(Dainik
Bh:skar)
Mercedes | Almanya | E (1) |E(l)| H H H H 1 8 sn
Benz
DBS Bank | Singapur | E (1) | E(1) | E (1) H H E (1) 1 7 sn
Vodafone | Ingiltere | E(1) |E(1)|E(1)| H H H 1 6 sn
Suzuki Japonya | E (1) | E(1) | E (1) H H H 1 5sn
Panasonic | Japonya | E (1) | E(1) | E (1) H H E (1) 1 Ssn
Canon Japonya | E (1) | E(1) | E (1) H H E (1) 1 5 sn
Samsung | G.Kore | E(1) | E(1) | E(1) H H H 1 2 sn

Tablo 15: Dabangg 2 Filminde Uriin Yerlestirme Yapan Markalar, Menseleri ve

Uriin Yerlestirme Uygulamalarinmin Ozellikleri.

4.5.2.7.2.2. Yerlestirilen Markalarin Mense, Oyuncular Tarafindan Kullanilma

ve Uriin Kategorileri A¢isindan incelenmesi
Marka Mengei: Filmde yerlestirilen markalardan 14’4 Hindistan (Vishal Prints,

Zears, Tata Motors, Maruti Suzuki, Mahindra, Crax, Dixy Scott, Astral Poly Technik Ltd.,

Hindustan Ambassador, AGE I Ty (Dainik Bhaskar), Fevicol Se, ABC Computers, Swaraj

Mazda ve Bajaj Re) meseiyine sahiperler. Geriye kalan markalardan ii¢ii Japonya (Suzuki,
Panasonic ve Canon), tigii ABD (Pepsi, Rayban ve xoom.com), biri Singapur (DBS Bank),
biri Almanya (Mercedes Benz), biri Ingiltere (Vodafone) ve nihayet biri de G.Kore
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(Samsung) menselidir. Filmde yapilan 14 Hindistan menseli marka sayisina gore yapilan

toplam yerlestirmelerin % 58.3’1i oranindadir.

Uriiniin Oyuncu Tarafindan Kullanimi: Filmde yer alan markalardan Vishal Prints,

Zears, Tata Motors, Maruti Suzuki, Mahindra, Crax, Rayban, Dixy Scott, Astral Poly Technik
Ltd., Hindustan Ambassador, xoom.com, AGED HATHPY (Dainik Bhaskar), DBS Bank, Suzuki,

Panasonic ve Canon friinleri oyuncular tarafindan kulllanilirken goriintiilenmistir. Geriye
kalan Fevicol Se, ABC Computers, Pepsi, Bajaj Re, Swaraj Mazda, Mercedes Benz,
Vodafone ve Samsung ise oyuncular tarafindan kullanilmayan markalar olmustur. Sonug
olarak filmde yerlestirilen 16’s1 oyuncular tarafindan kullanilmistir ki, bu da toplam

yerlestirmelerin % 66.6°na tekabiil etmektedir.

Uriin  kategorileri: Filmde Yiyecek/Igcecek kategorisinin  Alkolsiiz Iceecekler
kategorisine ait Pepsi; Sekerleme/abur cubur alt kategorisine ait Crox yerlestirmesi

yapilmistir.

Iletisim/Teknoloji iiriinleri kategorisinin Bilgisayar/Laptop/Tablet ve bunlarla ilgili
aygitlar alt ategorisine ait ABC Computers, Cep telefonu alt kategorisine ait ise Zears,
Televizyon kategorisine ait Samsung, Fotograf makinesi ve kamera ait Panasonic ve Canon,
GSM /Mobil Internet operatdrii kategorisine ait ise Vodafone, WEB sitesi ve online arama

motoru kategorisine ait ise xoom.com yerlestirmesi yapilmistir.

Giyim/Moda Uriinleri kategorisinin kiyafet alt kategorisine ait Dixy Scott ve Vishal

Prints, G6zliik/saat/kemer kategorisine ait ise Rayban yerlestirmesi yapilmaistir.

Ulasim/ Tasimacilik araclar kategorisinin
Otomobil/Kamyonet/motosiklet/skuter/bisiklet alt kategorisine ait Mahindra Cars, Maruti
Suzuki, Tata Motors, Bajaj Re, Hindustan Ambassador ve Suzuki; Kamyonet/ Kamyon
/Otobiis/T1ir alt kategorisine ait ise Mercedes Benz, Swaraj Mazda ve Tata Motors

yerlestirmesi yapilmustir.

Saglik/giizellik/Kimya tirtinleri kategorisinin Kimya {iriinleri alt kategorisine ait Fevicol

yerlestirmesi yapilmustir.



Bos zaman aktiviteleri ile ilgili iiriinler kategorisinin Medya: Televizyon/Radio

kanallari, Gazete alt kategorisine ait CAGEIEs= 8 (Dainik Bhaskar) gazetesi yerlestirmesi

yapilmistir.

Hizmet ve Egitim sektorii kategorisinin Bankalar/Finansal sirketler ve kar amaci olan

diger isletmeler alt kategorisine ait DBS Bank ve Astral Poly Technik Ltd. yerlestirmesi
yapilmustir.

Sonug olarak filmde yapilan toplam yerlestirmelerin %8.3’i Yiyecek/icecek ; %29.2’s1
Iletisim/Teknoloji;  %12.5’i  Giyim/Moda  Uriinleri; %33.3’ii  Ulasim/Tasimacilik
araclar1; %4.2’s1 Kisissel bakim ve Kimyasal iirlinler; %4.2’s1 Bos zaman aktiviteleri ile ilgili
tiriinler ve nihayet %8.3’1i de Hizmet ve Egitim sektorii kategorisinden yapilmistir. Diger

kategorilerin filmde yerlestirilme pay1 ise %0°dr.

4.5.2.8. Ra.one
4.5.2.8.1. Ra.one Kiinyesi ve Ozeti

Vizyon Tarihi: 26 Ekim 2011 (Hindistan)
Siire: 2 sa. 36 dk.

Tiir: Bilim Kurgu, Aksiyon, Macera
Filmin Mensei: Hindistan

Yapimci: Gauri Khan

Yapimel Firma: Red Chillies Entertainment
Yonetmen: Anubhav Sinha

Senaryo: Anubhav Sinha, David Benullo, Kanika Dhillon, Mushtaq Sheikh, David

Bunello
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Oyuncular:  Shahrukh  Khan, Kareena  Kapoor, Arjun ~ Rampal, = Armaan
Verma, Priyanka Chopra, Sanjay Dutt (http://en.wikipedia.org/wiki/Ra.One, 13.10.2014;
http://www.imdb.com/title/tt1562871/, 13.10.2014).

Filmin Ozeti: Shekhar Subramaniam (Shahrukh Khan) video oyunlari yaraticisidir, bir
giin oglunun video oyunlarindaki kotii adamlar1 sevdigini 6grenir. Kotii adamlar: sevmese de
oglu i¢in kotiilerin kaybetmeyecegi yeni bir oyun yaratmaya karar verir. Yarattig1 video
oyunundaki kotii adam, yani Ra.One yazilima uymamaktadir. Deneme oyunlarinda
Shekhar’in oglu Prateek (Lucifer) tarafindan yenilgiye ugramay1 hazmedemez ve onun pesine
diiser. Ilk karsisma cikan Lucifer olmayacaktir (http://www.sinemalar.com/film/93191/ra-one,
13.10.2014).

4.5.2.8.2. Ra.one Filminin Uriin Yerlestirme Acisindan incelenmesi
Filme Yerlestirme Yapan Markalar, Yerlestirme Siiresi ve Tekrar Sayisi

Filmde en uzun yerlestirme yapan marka Volkswagen olmustur, markaya mahsus
driinler filmde 13 kez goriintiilenmis, markanin toplam yerlestirme siiresi ise 8 dk. 21 sn.
olmustur. Toplamda 4 dk. 41 sn. siiren 11 gorsel yerlestirmeye sahip Play Station en uzun
yerlestirilen 2. isimdir. Listenin 3. ismi 2 dk. 50 sn. siiren 9 gorsel yerlestirme ile Apple
olmustur. Primier markali Padmini model arabalar filmde 2 kez gorsel olarak yerlestirilmis,
toplamda 2 dk. 46 sn. goriintiilenmis, boylece Primier en uzun yerlestirilen 4. marka olmustur.
Listenin 5. ismi 52 sn. siiren 2 gorsel yerlestirmeye sahip Hyundai olmustur. 50 sn.’lik 1
gorsel yerlestirme ile Ducati listenin 6. ismidir. Toplamda 48 sn. siiren 4 gorsel yerlestirme
yapan Hero Cycles ise en uzun yerlestirilen 7. markadir. Listenin 8. ismi 47 sn siiren 7 gorsel
yerlestirmeye sahip Nvidia Corporation olmustur. Toplamda 30 sn. siiren 3 gorsel ve 1 hem
gorsel hem sozel yerlestirme ile Kingsfisher Airlines listenin 9. markasi olmustur. Reebok 20
sn. siiren 1 gorsel yerlestirme ile listenin 10. ismidir. Listenin 11. ismi 18 sn. siiren 1 gorsel
yerlestirmeye sahip Most Restaurant olmustur. 13 sn. siiren 1 gorsel yerlestirme ile Cafe
Coffee Day listenin 12. ismidir. Listenin 13 ismi 13 sn. siiren 1 gorsel yerlestirme ile Sharp

olmustur. 12 sn. siiren 2 gorsel yerlestirmeye sahip Ford ise listenin 14. ismidir. Listenin 15.



ismi 11 sn. siiren 2 gorsel yerlestirmeye sahip Mc Donald’s olmustur. 7 sn. siiren 2 gorsel
yerlestirmeye sahip Tomy Hilfiger ve 1 gorsel yerlestireye sahip Triumph ise listenin 16 ve
17. 1simledir. Listenin 18, 19, 20 ve 21. ismileri ise her biri filmde 6 sn. goriintiillenmekle 3
gorsel yerlestirmeye sahip Sanyo Electric Co., Ltd. ve her biri 1 gorsel yerlestirmeye sahip
Nike, Rupa ve Renault olmustur. Force Motors, Skoda ve Ashok Leyland 1 gorsel, Paradise
Condom ise 1 hem gorsel hem sozel yerlestirme yapmis, her marka filmde 5 sn. yer edinmis
boylece en uzun yerlestirmesi yapilan 22, 23, 24 ve 25. markalar olmuslar. British Airwayes,
Bentley, HP, BMW ve Opel markalar1 filmde 3 sn. siiren 1 gorsel yerlestirmeye sahipler,
bodylece en uzun yerlestirmesi yapilan 26, 27, 28, 29 ve 30. isimler olmuslar. Listenin 31, 32
ve 33. swrasinda ise her biri 2 sn. siiren 1 gorsel yerlestirmeye sahip Adidas, Tata Motors ve
Dolce & Gabbana olmustur. Son olarak tam 6 marka — Vodafone, Audi, Mercedes, Reliance,
Honda ve Jeep Crysler, filmde gorsel olarak 1 sn. yerlestirilmislerdir, boylece bu markalar
filmde en az siire ile yerlestirilen isimler olmustur, listenin 34, 35, 36, 37, 38 ve 39. swralarini

paylagmuslardir.

Sonug olarak film igerisinde toplamda 39 marka tespit edilmis ve tiim bu markalarin

yerlestirilme siiresi 25 dk. 17 sn. olmustur.

4.5.2.8.2.1. Filmde Uriin Yerlestirme Yapan Markalarin Uriin Yerlestirme
Stratejileri

Gorsel Olarak Filmde Yer Alan Markalar: Filmde olay Orgiisiine dahil edilmeden
sadece gorsel olarak yerlestirilen markalardan biri Ducati’dir. Ra.one, Lucifer’i yakalamak
icin Sonia ile oglu Prateek’in peslerine diiser ve London sokaklarinda uzun bir kovalamaca
baglar. Bu kovalamaca sirasinda Ra.one Ducati markali motosiklet kullaniyor. London
sokaklarinda siiren ve bir araba mezarliginda biten bu kovalamaca sirasinda Mercedes, Audi,
Renault, BMW, Jeep Crysler, Honda ve Skoda markali otomobiller goriintiillenmistir.
Kovalamacanin sonunda ise G.one’nin gelisi ile hayatlar1 kurtulan Sonia ve Prateek hava

yioluna gidis yolunda havalanan British Airways ucagi goriintiilenmistir.
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Filmde yer alan diger otomobil markalarindan Triupmh “Right By Your Side” sarkisi
sirasinda Shehkar ve Sonia restorana gittiklerinde, Bentley “Dildara” sarkisi zamani
Shehkar’in Sonia’ya evlenme teklif ettigi sahnede yerlestirilmistir. Ford London’da outdoor
reklamlarim1 diizenleyen ekibin arabasi olmustur, Sonia Mumbai’de Hyundai markali

otomobil kullanmastir.

Filmde yerlestirmesi yapilan arabalardan Premier Mumbai taksilerinin markasi
olmustur. Kingfisher ugagi ile Mumbai’ye ug¢an Sonia, G.one ve Prateek bu taksilere binmek
isityorlar. Burada sokak cetesi ile karsilasan kahramanlar bir karsidurma yasiyor. Hava alani
sahnelerinde Force Motors’a ait otobiis, Reliance outdoor reklami ve arka planda ise Cafe
Coftee Day ve Mc Donald’s subeleri goriintiilenmistir. Filmde yerlestirilen Most Restaurant
ise Shehkar ve Prateek’in film c¢ikisi evlerine giderken karsilastiklar1 yankesici ile olan

sahnede arka planda goriintiilenmistir.

G.one, Ra.one’nin beyin idaresini ele ge¢irmesi sonucunda treni bilingsizce sehir i¢cine
dogru siliren Sonia’y1 ve trenin igindeki insanlar1 kurtardigi sirada trenin lizerinde Rupa
reklamlar1 goriintiilenmistir, sonu¢ olarak Mumbai sehir tren istasyon binasini yikarak sehre
dahil olan tren sehir tarfigini durduruyor, bu sirada Tata Motor markali tirlar ve Ashok

Leyland markal: otobiisler, Premier markali taksiler goriintiilenmistir.

Preetak ve okuldaki diigmani Billy’nin aileleri arasinda gergeklesen futbol maci
sirasinda Reebok markali sporcu formalar1 kullanilmistir. Shehkar evlerinde gegen bir
sahnede Tomy Hilfiger markali tisort giymistir. G.one ucaga binmek i¢in giivenlik
taramasindan gectigi sirada {stii aranilirken Dolce & Gabbana markali i¢ ¢camasirt giydigi
goriinmiistiir. G.one ve Mumbai’deki sokak cetesi arasinda gegen kavga sirasinda
izleyicilerden biri Adidas markali tigért giymistir, bu kavganin sonunda ortaya cikan

“superhero” Chitti’nin (Rajnikanth) ayaginda Nike markali ayakkab1 vardir.

Prateek film boyunca Hero Cycle markali bisiklet siiriiyor, “Dildara” sarkisi sirasinda
ise 0, G.one’a da bisiklet siirmeyi Ogretiyor. Prateek’in sinifinda ise televizyon Sharp
markalidir. Borron Industry’nin iiriinlerinin tamtmak icin diizenledigi toplant1 zamani

katilimcilardan birinin elinde HP Compaq markal1 bilgisayar goriintiileniyor.



London sokaklarinda gegen sahnelerde Vodafone goriintiilenmis, bunun yani sira
Picadelly Square’den yansitilan karelerde ise Sanyo elektronik markasmin reklami

goriintiilenmistir.

Sonug olarak filmde sadece gorsel olarak yerlestirilen marka sayis1 33’tiir, bu da

yapilan yerlestirmelerin %84.6’s1 oranindadir.

Sozlii olarak Filmde Yer Alan Markalar: Filmde hicbir marka sadece sozel olarak

yerlestirilmemistir.

Hem Gorsel Hem Sozel Olarak Yer Alan Markalar: Filmde olay Orgiisiine dahil
edilmeden hem gorsel hem sozel olarak yerlestirilen ilk marka Paradise Condom’dur. Prateek
annesini keyiflendirmek gerektigini G.one’na sdyliiyor, bunun iizerine G.one bir dergi
reklamin1 acarak Paradise Condom’larmin insanlarin keyifini diizeltebilecegini soyliiyor.

Boylece marka hem gorsel hem de s6zel olarka filmde yer edinmistir.

Filmde olay orgiisiine dahil edilmeden hem gorsel hem sozel olarak yerlestirilen 2.
marka ise Kingfisher Airlines olmustur. Ra.one’nin (Arjun Rampal) Hindistana gelisi lizerine
bir ugak inisi zamani anlagilmayan bir sorun yasaniyor ve ucak Kingfisher hava yollarma
aittir. U¢agin inisini izleyen hava trafik kulesi ¢alisanlar1 ise ugakla irtibat kurmak i¢in ucagin

markasini ve kodunu dile gitiriyorlar.

Sonug olarak filmde olay Orgiisline yerlestirilmeden hem gorsel hem sozel olarak
yerlestirilen marka sayis1 2’dir, filmde yapilan toplam yerlestirmelerin % 5.1°ne tekabiil

etmektedir.

Olay Orgiisiine Yerlestirilen Markalar: Filmde olay orgiisiine yerlestirilen 4 marka
vardir. Bunlardan ilki Apple’dir. Shehkar evinde ve is yerinde Apple markal bilgisayarlar
kullantyor, bunun yani sira Prateek’in egitim gordiigli okulda 6gretmenin de 6grencilerin
bilgisayarlar1 Apple markalidir. Derslerde birinde Preetak’in hocasit “Wlan” konusunu
islerken Ogrencilerin bilgisayarlarina teklif gonderiyor ve kabul eden 6grencinin ekranma
birlikte izleyeceklerini belirtiyor. Bunun {izerine Prateek rakibi Billy’nin bilgisayarina viriis

gonderiyor ve Ogretmenin teklifini kabul eden bilgisayarin ekram1 Onde olan biiyiik
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televizyona yanstyor. Sinif Ogretmenin erotik dans sahneleri yayinlaniyor, bunun iizerine
hicbir sey anlamayan Billy smiftan atilir ve 6grenciler hem Billy’nin diistiigii duruma, hem de

ogretmenlerinin miistehcen sahneler iceren dansina giilerler.

Filmin olay orgiisiine dahil edilen diger marka Volkswagen’dir. Hem Shehkar, hem de
Sonia (Kareena Kapoor) Londra’daki sahnelerde Volkswagen markali arabalar kullaniyor.
Shehkar’in Ra.one ile ilk karsilasmasi arabasiyla evine giderken oluyor. Ertesi giin cesedi
arabasi ile birlikte sudan cikariliyor, bu sirada Prateek, babasinin arabasinda olan izleri
goriiyor ve bunu Ra.one’nin yaptigmi, sonugta babasinin bir kaza sonucu degil, Ra.one’nin

saldiris1 sonucu 6ldiigiinii anliyor.

Sekil 34: Ra.one Filminin 24:49’uncu Dakikasinda Volkswagen Yerlestirmesi

Markaya ait iiriinler baska bir sekilde olay orgiisiine yerlestirilmesi “Right By Your
Side” sarkisi igerisinde bulunan sahnelerden birinde yapilmistr. Sonia’nin arabasmi park
edememesi, Shehkar’ 1n bu konuda ona gozciililk etmesi ama her seyin sonucunda bagka br
arabaya carparak o arabanin siiriiklenmesi ile sonug¢lanan olaylar zincirinde Volkwagen ikinci

kez olay orgilisiine yerlestirilmistir.

Sonia ise oglu Prateek ile Ra.one peslerinde iken Volkswagen markali araba ile kagiyor,
bu swrada bir ¢ok badire atlatiyorlar, en son G.one’nin yardima gelmesi ile kurtulan ve

havayoluna tlizerinde olan Sonia ve Prateek, G.one’nimn araba kaportasmnin iizerinde bir anda



belirmesi ile sok olurlar, ve kirik camdan G.one’n1 goéren Prateek, elinin “Baba” diyerek

uzatir.

Geriye kalan filmin olay Orgiisiine dahil edilmis iki markadan biri Nvidia, digeri ise
Play Stationdur. Filmin ana konusu geregi Ra.one ve G.one bir video oyunu karakterleridir
ve her ikisi Nvidia ve Play Station iriinleri kullanilarak yaratilmiglardir. Nvidia markali
grafik islemciler ve anakart chipsetler Ra.one oyunu hazirlanirken kullanilmig, Play Station

markali oyun konsulu ise hazirlanan oyunun oynanmasina olanak saglamistir.

Sekil 35: Ra.one Filminin 1:35:55’inci Dakikasinda Play Station Yerlestirmesi

Sonug olarak, filmin esas iki kahramani Ra.one ve G.one bu iki marka sayesinde var
olmuslardir. Boylece filmde olay Orgiisiine yerlestirilen marka sayis1 4’tlir, bu da toplam

yerlestirilen markalarin %10.3’ne tekabiil etmketedir.

Marka adi | Marka | Gorsel | Logo | Yazi | Isitsel | ©Ol-Ore. | Oyuncunun | Toplam | Toplam
Mensei Yerlestirme Kullanmasi Tekrar Siire

Volkswagen | Almanya | E(13) E H H H E (13) 13 8 dk.

(10) 21 sn

Play Station | Japonya | E(11) | E(1) | E(2) H E (1) E (9) 11 4 dk

41 sn

Apple ABD E©) | E(8) H H H E (7) 9 2 dk

50 sn

Premier Hindistan | E (2) H H H H E (1) 2 2 dk.

46 sn
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Hyundai G.Kore | E(2) | E(2) H H H E (1) 2 52 sn
Ducati 1talya E (1) H H H H E (1) 1 50 sn
Hero Cycles | Hindistan | E (4) | E(1) | E(1) | H H E (3) 4 48 sn
Nvidia ABD E(7) | E(5) | E(5) H E(1) E (7) 7 47 sn
Corporation
Kingfisher | Hindistan | E (4) | E(1) | E(3) | E (1) H E (2) 4 30 sn
Airlines
Reebok | ingiltere | E (1) | E(1) | E(1) | H H E (1) 1 20 sn
Most Ingiltere | E (1) | E(1) | E(1) H H H 1 18 sn
Restaurant
Cafe Coffee | Hindistan | F (1) | E(1) | E(1) H H H 1 13 sn
Day
Sharp Japonya | E (1) | E(1) | E(1) H H E(1) 1 13 sn
Ford ABD E®2) | EQ2) | E(2) H H E (1) 1 12 sn
Mc Donalds | ABD E@) | EQ) | EQ2) H H H 2 11 sn
Tomy ABD E(2) | E(1) | E(1) H H E (1) 2 7 sn
Hilfiger
Triumph | Ingiltere | E(1) | E(1) | H H H E (1) 1 7sn
Sanyo Japonya | E (3) | E(3) | EQ3) H H H 3 6 sn
Electric Co.,
Ltd.
Nike ABD E (1) | E(1) H H H E (1) 1 6 sn
Rupa Hindistan | E (1) | E(1) | E(1) H H H 1 6 sn
Renault Fransa | E (1) | E(1) | E(1) H H H 1 6 sn
Force Hindintan | E (1) | E(1) | E(1) H H H 1 5 sn
Motors
Skoda CekCum. | E (1) | E(1) | E(1) H H H 1 5 sn
Ashok Hindistan | E (1) | E(1) | E(1) H H H 1 5 sn
Leyland
Paradise ABD E (1) H E(l) | E(1) H H 1 5 sn
Condom
British Ingiltere E (1) | E(1) | E(1) H H H 1 3sn

Airways




Opel Almanya | E (1) | E(1) | E(1) H H H 1 3 sn
BMW Almanya | E (1) | E(1) | E(1) H H H 1 3sn
HP ABD E (1) | E(1) | E(1) H H E (1) 1 3 sn
Bentley Ingiltere | E (1) | E(1) | E(1) H H H 1 3 sn
Adidas Almanya | E (1) | E(1) | H H H E (1) 1 2 sn
Tata Motors | Hindistan | E (D H E(1) H H H 1 2 sn
Dolce & Italya E (1) | E(1) | E(1) H H E (1) 1 2 sn
Gabbana
Vodafone | Ingiltere | E (1) | E(1) | E(1) H H H 1 1sn
Audi Almanya | E (1) | E(1) | E(1) H H H 1 1sn
Mercedes Almanya | E (1) | E(1) | E(1) H H H 1 1 sn
Reliance Hindistan | E (1) | E(1) | E(1) H H H 1 1 sn
Jeep ABD E (1) | E(1) | E(1) H H H 1 1sn
Chrysler
Honda Japonya | E (1) | E(1) | E(1) H H H 1 1 sn

Tablo 16: Ra.one Filminde Uriin Yerlestirme Yapan Markalar, Menseleri ve Uriin

Yerlestirme Uygulamalarinin Ozellikleri.

4.5.2.8.2.2. Yerlestirilen Markalarin Mense, Oyuncular Tarafindan Kullanilma

ve Uriin Kategorileri A¢isindan Incelenmesi

Marka Mengei: Filmde vyerlestirilen markalardan dokuzu Hindistan (Premier,
Kingfisher Airlines, Hero Cycles, Cafe Coffee Day, Rupa, Force Motors, Ashok Leyland,
Tata Motors, ve Reliance) menselidir. Geriye kalan markalardan dokuzu ABD (Apple, Nvidia,
Ford, Tomy Hilfiger, Nike, Mc Donalds, Paradise Condom, HP ve Jeep Crysler); altisi
Almanya (Volkswagen, Adidas, Opel, BMW, Audi ve Mercedes); altis1 Ingiltere (Reebok,
Most Restaurant, Triumph, British Airways, Bentley ve Vodafone); dordii Japonya (Play
Sation, Sharp, Sanyo Electric Co., Ltd. ve Honda); ikisi Italya (Ducati ve Dolce & Gabbana),
biri G. Kore (Hyundai), biri Cek Cumhuriyyeti (Skoda) ve nihayet biri de Fransa (Renault)

menselidir.
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Sonug olarak filmde yerlestirilen Hindistan mengeli marka sayis1 9°dur, bu da yapilan

yerlestirmelerin %23.1 ne tekabiil etmektedir.

Uriiniin Oyuncu Tarafindan Kullanimi: Filmde yerlestirme yapan markalardan
Volkswagen, Play Station, Apple, Premier, Hyundai, Ducati, Kingfisher Airlines, Hero
Cycles, Nvidia, Reebok, Sharp, Ford, Tomy Hilfiger, Triumph, Nike, HP, Adidas ve Dolce &
Gabbana’ya ait {irlinler oyuncular tarafindan kullanilirken goriintiilenmistir. Geriye kalan
Most Restaurant, Cafe Coffee Day, Mc Donalds, Sanyo Electric Co., Ltd., Rupa, Renault,
Force Motors, Skoda, Ashok Leyland, Paradise Condom, British Airways, Opel, BMW,
Bentley, Tata Motors, Vodafone, Audi, Mercedes, Honda, Jeep Crysler ve Reliance

markalarina ait lirtinler ise oyuncular tarafindan kullanilmamastir.

Sonug olarak filmde oyuncular tarafindan kullanilan marka sayis1 18’dir, bu da toplam

yerlestirmelerin %46.2°si oranindadir.

Uriin  kategorileri:  Filmde  [letisim/Teknoloji ~ iiriinleri ana  kategorisinin
Bilgisayar/Laptop/Tablet ve bu iiriin sinifi ile ilgili aygitlar (monitor, klavye, fare vs.) alt
kategorisine ait Apple bilgisayarlar ve laptoplar, HP markali Compaq model diziistii
bilgisayar; Cep Telefonu alt kategorisine ait Apple Iphone; Televizyon/Radyo/Miizik ve Film
seti alt kategorisine ait Sharp markali televizyon; GSM /Mobil Internet operatdrii alt

kategorisine ait ise Vodafone yerlestirmesi yapilmistir.

Giyim/Moda Uriinleri kategorisinin Kiyafet alt kategorisine ait Tomy Hilfiger, Dolce &
Gabbana, Reebok, Adidas ve Rupa; Ayakkabi/canta/clizdan/bavul alt kategorisine ait ise Nike

yerlestirmesi yapilmustir.

Ulasim/ Tasimacilik araglart kategorisinin Otomobil/Kamyonet/motosiklet/skuter/bisiklet alt
kategorisine ait Volkswagen, Premier, Hyundai, Ducati, Ford, Triumph, Renault, Skoda, Opel,
BMW, Bentley, Audi, Mercedes, Honda, Jeep Crysler ve Hero Cycles; Kamyon /Otobiis/Tir
alt kategorisine ait Force Motors, Ashok Leyland ve Tata Motors; Hava Yollar1 alt

kategorisine ait ise Kingfisher Airlines ve British Airways yerlestirmesi yapilmaistir.



Kisissel bakim ve Kimyasal iiriinler kategorisinin Itriyat grubu iiriinler (Kozmetik,
Parfiim, Kremler, Prezervatif, Pamuk, Dis ipi, Yara Bandi1 vs.) alt kategorisine ait Paradise

Condom yerlestirmesi yapilmistir.

Bos zaman aktiviteleri ile ilgili tiriinler kategorisinin Oyun konsolu ve Video oyunlar

alt kategorisine ait Play Station yerlestirmesi yapilmistir.

Hizmet ve Egitim sektorii kategorisinin Bankalar/Finansal sirketler ve kar amaci olan
diger isletmeler kategorisine ait Nvidia Corporation, Sanyo Electric Co., Ltd. ve Reliance;
Restoran, kafe ve barlar alt kategorisine ait ise Most Restaurant, Cafe Coffee Day ve

McDonald’s yerlestirmesi yapilmastir.

Sonug olarak filmde yapilan toplam yerlestirmelerin %10.3’1
Iletisim/Teknoloji; %15.4’ti  Giyim/Moda  Uriinleri; %353.7°si  Ulasim/Tasimacilik
araclari; %2.6’s1 Kisissel bakim ve Kimyasal iiriinler; %2.6’s1 Bos zaman aktiviteleri ile ilgili
iriinler ve nihayet %15.4°li de Hizmet ve Egitim sektorii kategorisinden yapilmistir. Diger

kategorilerin filmde yerlestirilme pay1 ise %0°dir.

4.5.2.9. Bodyguard (Yakin Koruma)
4.5.2.9.1. Bodyguard Filminin Kiinyesi ve Ozeti

Vizyon Tarihi: 31 Agustos 2011 (Hindistan)
Siire: 2 s. 10 dk.

Tiir: Aksiyon, Komedi, Romantik

Filmin Mensei: Hindistan

Yapimer: Atul Agnihotri

Yapimel Firma: Reel Life Productions

Yonetmen: Siddique
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Senaryo: J.P. Chowksey, Kiran Kotrial

Oyuncular: Salman Khan, Kareena Kapoor, Raj Babbar, Asrani, Vidya Sinha, ,Sharat
Saxena (http://en.wikipedia.org/wiki/Bodyguard (2011 Hindi_film), 30.09.2014;
http://www.imdb.com/title/tt1729637/, 30.09.2014).

Filmin Ozeti: Balwant Singh bir kaza sonucu hayatini kaybeder. Kaza sirasinda
yaninda hamile karist da vardir. Korumalik yaptigi Sarjat Rana, Balwant Singh’in karisini
kurtarir ve kadinin bir ¢ocugu olur. Cocuk biiyiidiigiinde babasinin gérevini iistlenir ve Sarjat
Rana’nin  kizma korumalik yapmaya baslar (http:/hintfilmi.net/bodyguard-izle.html,
30.09.2014).

4.5.2.9.2. Bodyguard (Yakin Koruma) Filminin Uriin Yerlestirme A¢isindan

Incelenmesi

Filmde bir cok marka ayni anda yerlestirilmistir, her biri ayrilikta hesaplanmis ve marka
yerlestirme siiresine eklenmistir, boylece toplamda 2s. 10 dk. siiresi olan filmde 1 sa. 9 dk. 22

sn. sliren Uriin yerlestirme kaydedilmistir.
Filme Yerlestirme Yapan Markalar, Yerlestirme Siiresi ve Tekrar Sayisi

Filmde en uzun yerlestirmesi yapilan iriin Blackberry markali cep telefonlaridir,
markanm tam olarak 15 dk. 24 sn. sliren 26 tekrar yerlestirilmesi yapilmistir. En uzun
yerlestirmesi yapilan ikinci isim 6 gorsel yerlestirme ve 14 dk. 51 sn. yer kaplamakla
Symbiosis Symbiosis International University olmustur. Listenin 3. ismi 23 gorsel yerlestirme
ve 13 dk. 12 sn. goriintiilenme ile Rayban gozliikkleri olmustur. Tiger Security Servis film
icerisinde 10 dk. 49 sn. siiren 16 gorsel yerlestirme ile en uzun yerlestirmesi yapilan 4. isim
olmustur. Listenin 5. {iriinii Dixcy Scott markal atletlerdir, {irtinler 2 kez yerlestirilmis, bu
yerlestirmeler toplamda 3 dk. 6 sn. siirmiistiir. 2 dk. 35 sn. siiren 2 gorsel yerlestirme ile
Lacoste listenin 6. ismi olmustur. Ashok Leyland markali otobiis filmde bir kez gorsel olarak
yerlestirilmis, bu 2 dk. 10 sn. siirmiis ve boylece marka listenin 7. ismi olmustur. Audi
markasina ait arabalar 10 gorsel yerlestirme yapmis, filmde 1 dk. 50 sn. goriintiillenmis ve

boylece listenin 8. ismi olmustur. Listenin 9. iirlinii 1 dk. 46 sn. siiren tek gorsel yerlestirme



ile Hugo Boss markali tisort olmustur. Listenin 10. ismi 48 sn. siiren 6 gorsel yerlestirne ile
Sony markal1 Vaio notbuklar1 olmustur. Croma markali televizyonlarm filmde 4 gorsel
yerlestirmesi yapilmisg, bu 46 sn. siirmiis, boylece marka en uzun yerlestirmesi yapilan tirtinler
icerisinde 11. isim olmustur. Tupperware 1 gorsel ve 1 hem s6zel hem gorsel yerlestirme ile
filmde 42 sn. yer edinmis, listenin 12. ismi olmustur. Listenin on {i¢iincii Toyota markali
otomobiller filmde 29 sn. siiren 3 gorsel yerlestirme yapmustir. Adidas, 3 gorsel yerlestirme ve
21 sn. yerlestirme siiresi ile listenin 14. ismidir. Bir gorsel yerlestirmesi yapilan HP markali
Compaq diziistii bilgisayarlar1 filmde 20 saniye goriintiilenmis, béylece en uzun yerlestirmesi
yapilan 15. iirlin olmustur. Listenin 16. ismi 18 sn. siiren 3 gorsel yerlestirme ile Tata
Motors’dur. Honda’nin 9 sn.lik bir gorsel yerlestirmesi yapilmis, bu yerlestirme ile marka
listenin 17. ismi olmustur. En uzun yerlestmesi yapilan 18. iiriin LG markali televizyondur,
filmde bir gorsel yerlestirme ile 8 sn. yer edinmistir. Samsung markali televizyonlar ise 3 sn.
siiren bir gorsel yerlestirme ile listenin 19. iirlinii olmuslardir. Listenin 20. ve 21. isimleri ise 2
sn. sliren gorsel yerlestirme ile Polo Ralf Lauren markali tisért ve 2 sn. siiren sozel yerlestirme
ile Man In Black filmidir. Listenin son, 22. iiriinii ise 1 sn. siiren bir gorsel goriintiilenme ile
C.Dior markali ayakkabidir. Filmde toplamda yerlestirme yapan marka sayis1 22,

yerlestirmelerin toplam siiresi ise 69 dk. 22. saniyedir.

4.5.2.9.2.1. Filmde Uriin Yerlestirme Yapan Markalarin Uriin Yerlestirme
Stratejileri

Gorsel Olarak Filmde Yer Alan Markalar: Filmde sadece gorsel olarak yerlestirilen
iriinlerden ilki Dixy Scoot markali atletler. 2 gorsel yerlestirmesi yapilan {iriinlerden biri
hero Lovely’nin ev sahnesinde digeri ise “Desi Beat” sarkist swrasmnda bu atlerle
goriintiileniyor. Gorsel yerlestirmesi yapilan diger {iriin Lacoste’dir, yine Lovely’ nin
kullandig1 markali tigortler bir iiniveriste sahnesinde ve bir de Divya ile gittikleri disko
sahnesindeki doyiis sahnesi sirasinda iistiinde goriiniiyor. Filmde gorsel olarak yerlestirilen
markalardan biri de Hugo Boss’tur. Hero, Boss markali tigortle bir spor sahnesinde
gortintiilenmistir. R.L.Polo markal1 tisért Lovely’nin seneler sonra Sarjat’t gormeye geldigi
sahnede tren istasyonunda yolculardan birinin tizerinde gorintiillenmistir. Dior markali

ayakkabi ise Thailand’a satilmak i¢in gotiiriilen kizlar1 kurtarirken Lovely’nin doviistiigu
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kadin ticaretgilerinin birinin ayagmda goriintiilenmistir. Gorsel olarak yerlestirmesi yapilan
diger bir {iriin ise Sony markali Vaio model diziistii bilgisayardir. Heroine Divya tliniveristede

ve evde bu notbuku kullaniyor.

Ashok Layland markali otobiis gorsel yerlestirmesi yapilan diger bir iiriindiir, Lovely ilk
kez Sarjat Rana’nm evine gelirken bu otobiisli kullaniyor ve bu otobiiste Tsunami ile
karsilasiyor. Yerlestirmesi yapilan diger otomobil markasi ise Audi’dir. Filmin esas kadin
karakteri Divya’ya ait Q7 model otomobil genel olarak hero ve heroine’nin film boyunca

kullandiklar1 arabadir.

Sekil 36: Boduguard Filminin 27:21’inci Dakikasinda Audi Yerlestirmesi

Filmde gorsel olarak yerlestirilen iirlinler igerisinde Toyota markali otomobiller de
vardir, bunlardan biri Divya’nin ev sakinleri tarafindan, digeri ise filmin kotii adamlar:
tarafindan kullanilirken goriintiileniyor. Adidas markali {irtinler 3 ayr1 oyuncu tarafindan spor
zamaninda kullanilrken goriintiilenmistir. HP Compaq notbuklar1 ise Divya’nin
iniveristedeki smifinda arkadaslari tarafinda kullanilirken goriintiilenmistir. Tata Motors’a ait
otomobiller filmin “ko6tii adamlarr” tarafindan kullanilan {riinler olmuslardir. Honda
markasima ise “/ Love You” sarkisi icerisinde rastliyoruz. Gorsel yerlestirmesi yapilan diger
bir iiriin LG markali televizyondur, {riin Divya’nin odasinda korku filmi izledigi sirada

yerlestirilmistir. Samsung markali televizyonlar ise magazada bir haberin yaymnladigi sirada



ayni kanala ayarli sekilde goriintillenmistir. Sonugta toplam olarak filmde sadece gorsel
yerlestirme yapan Uriin sayist 15°tir, bu da toplam yerlestirmelerin %68.2’ne tekabiil

etmektedir.

Sozliit Olarak Filmde Yer Alan Markalar: Filmde s6zel olarak ismi gecen tek iiriin ise
“Man in Black” filmidir, Tsunami koruma Lovely’nin bastan asag1 siyah giyindigini gdriince
“Man In Black” filmine génderme yapiyor. Filmde olaylar drgiisiine yerlestirilmeden sadece
sozel olarak yerlestirilen marka sayis1 1°dir ve bu toplam yerlestirmelerin %4.5’ne takabiil

etmektedir.

Hem Gorsel Hem Sozel Olarak Yer Alan Markalar: Filmde hem gorsel hem sozli
olarak yerlestirilen tek marka Tupperware’dir. Lovely ilk kez Sarjat’in evine giderken
kullandig1 otobiisiin iistiinde Tuperware yazis1 vardir ve Tsunami mola sirasinda otobiisii
kacirmis arkasindan kosarken otobiisii “Tupparware” diye ¢agirmistir, boylece markanin hem
gorsel hem isitsel yerlestirmesi yapilmistir. Filmde olaylar 6rgiisiine yerlestirilmeden sadece
sozel olarak yerlestirilen marka sayis1 1°dir ve bu toplam yerlestirmelerin %4.5 ne takabiil

etmektedir.

Olay Orgiisiine Yerlestirilen Markalar: Filmin olay o&rgiisiine yerlestirilen ilk iiriin
Blackberry markali cep telefonudur. Divya, sesini degistirerek Lovely ile Chaya adinda bir
kiz kimligi ile telefonda konusmaya basliyor. boylece tanmisiyorlar ve Lovely Chaya’ya asik
oluyor. Sonug olarak film boyunca “Chaya” ve koruma Lovely Singh asklarin1 Blackberry
iizerinden yasiyorlar. Filmin bir sahnesinde Divya, Maya, Tsunami ve Loevly birlikte Croma
markali televizyondan program izlerken orada Blackberry markali telefon araniyor ve Lovely
kendi telefonu c¢aliyor saniyor, telefonu agcan Lovely bunun farkinda olmuyor, sonugta
Tsunami Lovely’ye televizyon ekranini gostererek ona ¢alanin onun telefonu olmadigini
bildiriyor. Boylece bu sahnede hem Blackberry hem de Croma firiinleri olay oOrgiisiine

yerlestirilmis oluyor.

325



Sekil 37: Bodyguard Filminin 54:37’inci Dakikasinda Croma ve Blackberry

Yerlestirmesi

Filmde olaylar Orgiisine yerlestirilen diger bir lirlin ise  Symbiosis
International University’dir. Divya bu {iniveristede oOgrencidir, ayni1 zamanda Chaya
Lovely’ye bu fniversitenin 6grencisi oldugunu ve yurdunda kaldigini soyliiyor. Boylece

iiniveriste Universite olaylar 6rgilisline yerlestirmistir.

Rayban iirlinleri olaylar 6rgiisiine yerlestirilen diger bir markadir. Koruma Lovely Singh
genel olarak tarzi olarak gozIlik kullaniyor. Bir sahnede ise Divya ve Maya Lovely’nin
tepskisini 6lgmek icin Chaya ismiyle ona gozliiglin ona ne kadar yakistigini ve onu ne kadar
karizmatik gosterdigini soyliiyorlar. Boylece Lovely aynanin karsisina gecerek gozligi
cikarip takarak nasil goriindiigiine karar vermeye calisiyor, sonug olarak gozligii ¢ikarip dans
ederek aynanin yanindan uzaklasiyor. Filmin olaylar orgiisiine dahil edilen diger bir marka ise
Tiger Security Servise giivenlik sirketidir. Tiger bu sirketin ¢alisanidir ve film boyunca bir
cok kez sirketin logosunun bulundugu uniformasi ile gorevini yapiyor. Sonug¢ olarak filmde
olaylar Orgiisiine yerlestirilen marka sayis1 5’tir ve bu toplam yerlestirmelerin %22.7’sine

tekabiil ediyor.

Marka adi | Marka | Goérsel | Logo | Yazi | Igitsel | Oly-Org. | Oyuncunun | Toplam | Toplam

Mensei Yerlestirme | Kullanmast | pop Siire

Blackberry | Kanada | E(26)| E | E | E(1) | E@) | E(@26) | 26 |15dk.




(14) | (14) 24 sn
Symbiosis | Hindistan | E (6) | E(1) |E(1)| H E (1) E (6) 6 14 dk
Inéer'natlo'nal 51 sn
niversity
Rayban | AB.D. |[E(26) | E4) |E4)| H E (1) E (26) 26 13 dk
12 sn
Tiger Hindistan | E (16) | E E H E (1) E (16) 16 10 dk
Security (16) | (16) 49 sn
Services
Dixcy Hindistan | E (2) H H H H E (2) 2 3 dk
Scott 6 sn
Lacoste | Fransa | E(2) |E(2)| H H H E (2) 2 2 dk
35 sn
Ashok Hindistan | E (1) |E(1) | E(1)| H H H 1 2 dk
Leyland 10 sn
Audi Almanya | E (10) | E(7) | H H H E (8) 10 1dk.
50 sn
Hugo Almanya | E(1) |E(1)|E(1)| H H E (1) 1 1 dk.
Boss 46 sn
Sony Japonya | E(6) |[E(5)|E(5)| H H E (6) 6 48 sn
Croma Hindistan | E(4) |E3)|E(3)| H E (1) E (3) 4 46 sn
Tupperware | AB.D. | E(2) |E(1) | E(1) | E(1) H E (1) 2 42 sn
Toyota | Japonya | E(3) |E(1) |[E(1)| H H E (2) 3 29 sn
Adidas | Almanya | E(3) |E(3)| H H H E (3) 3 21 sn
HP ABD. | E(1) |[E(D|E()] H H E (1) 1 20 sn
Tata Hindistan | E (3) |E(3)| H H H E (2) 3 18 sn
Motors
Honda Japonya | E (1) |E(1)| H H H H 1 9 sn
LG GKore | E(1) |[E() |[E(])| H H E (1) 1 8 sn
Samsung | GKore | E(1) |E(I) |E(1)| H H H 1 3 sn
PoloRalf | ABD. | E(1) |E(1) |E(1)| H H E (1) 1 2 sn
Lauren
Men in A.B.D H H H | EQ) H E (1) 1 2 sn
Black
Chritian | Fransa | E(1) |E(1) |E(1)| H H E (1) 1 I sn
Dior

Tablo 1: Bodyguard Filminde Uriin Yerlestirme Yapan Markalar, Menseleri ve Uriin

Yerlestirme Uygulamalarinin Ozellikleri.
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4.5.2.9.2.2. Yerlestirilen Markalarin Mense, Oyuncular Tarafindan Kullanilma

ve Uriin Kategorileri Acisindan incelenmesi

Marka Mengei: Filmde yerlestirilen 7 iriiniin (Symbiosis International University,
Tiger Security Services, Diak Sport, Tata Motors, Ashok Leyland, Croma ve Dixcy Scott)
mesel Hindistan’dir. Geriye kalan yerlestirmesi yapilan markalardan besi ABD (Rayban, HP,
L.R. Polo, Man in Black ve Tuperware), ii¢ii Japonya (Sony, Toyota ve Honda), ikisi G.Kore
(Samsung ve LG); ikisi Almanya (Hugo Boss, Audi ve Adidas), ikisi Fansa (Lacoste ve
C.Dior) ve biri Kanada (Blackberry) menselidir. Toplam 23 markadan yedisi Hindistan

mengelidir, bu da toplam yerlestirmelerin %30.4 ne tekabiil etmektedir.

Uriiniin Oyuncu Tarafindan Kullammi: Filmde yerlestirilen Blackberry, Symbiosis
International University, Rayban, Tiger Security Services, Dixcy Scott, Lacoste, Ashok
Layland, Audi, Hugo Boss, Sony, Croma, Tupperware, Toyota, Adidas, HP, Tata Motors, LG,
R.L.Polo ve C.Dior markalarian ait {rlinler oyuncular tarafindan kullanilirken
goriintiillenmistir. Sadece 3 iiriin Honda, Samsung ve Man In Black oyuncular tarafindan
kullanilmayan iirtinler olmuslardir. Sonug olarak 19 marka oyuncular tarafindan kullanilmas,

kullanilma oran1 toplam yerlestirmelerin %86.4’ne beraberdir.

Uriin kategorileri: Filmde yapilan iiriin yerlestirmelerden Iletisim/Teknoloji ana
kategorisinden Bilgisayar/Laptop/Tablet ve bu iiriin sinifi ile ilgili aygitlar (monitor, klavye,
fare vs. ) alt kategorisine ait Sony Vaio ve HP Compaq; Cep telefonu alt kategorisine ait
Blackberry ve Televizyon/Radyo/Miizik ve Film seti alt kategorisine ait LG, Croma ve

Samsung televizyon yerlestirmesi yapilmistir.

Ulasim/Tasimacilik araglar: kategorisinden Otomobil/motosiklet/skuter/bisiklet alt
kategorisine ait Audi, Toyota, Tata Motors, Ashok Layland ve Honda yerlestirmeleri
yapilmistir.

Giyim/Moda Uriinleri kategorisinden Kiyafet alt kategorisine ait Lacoste, R.L. Polo,
Adidas, Hugo Boss ve Dixcy Scott; Gozlik/saat/kemer/ kategorisine ait Rayban markali
gozliikkler ve Ayakkabi/canta/clizdan/bavul alt kategorisine ait C. Dior markali ayakkabi

yerlestirmesi yapilmustir.



Bos zaman aktiviteleri ile ilgili iiriinler kategorisinin Film: Sinema Filmi/Cizgi

film/Animasyon Film alt kategorisine ait Man in Black filmi yerlestirmesi yapilmistir.

Ev esyalar kategorisinin Mutfak esyalar1 alt kategorisine ait Tupperware saklama

kablarinin yerlestirmesi yapilmistir.

Hizmet ve Egitim sektorii kategorosinin Universiteler/kolejler/liseler alt kategorisine
Symbiosis International University ve Giivenlik Sirketleri alt kategorisine ait Tiger Security

Services yerlestirmeleri yapilmistir.

Sonug olarak filmde yapilan toplam yerlestirmelerin %27.3’1
Iletisim/Teknoloji;  %22.7°si  Ulasim/Tasimacilik  araglar;;  %31.9i  Giyim/Moda
Uriinleri; %4.5’1 Bos zaman aktiviteleri ile ilgili iiriinler kategorisi; %4.5’i Ev esyalar1 ve
nihayet %9.1°1 Hizmet ve Egitim sektorii kategorisinden yapilmistir. Diger kategorilerin

filmde yerlestirilme pay1 ise %0°dir.

4.5.2.10.Don 2
4.5.2.10.1. Don 2 Filminin Kiinyesi ve Ozeti

Vizyon Tarihi: 23 Aralik 2011 (Hindistan)

Siire: 2 sa. 28 dk.

Tiir: Aksiyon, Sug, Dram

Filmin Mensei: Hindistan

Yapimci: Farhan Akhtar, Shahrukh Khan

Yapimel Firma: Excel Entertainment, Red Chillies Entertainment
Yonetmen: Farhan Akhtar

Senaryo: Farhan Akhtar
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Oyuncular: Shahrukh Khan, Priyanak Chopra, Kunal Kapoor, Lara Dutta, Boman Irani,
Om Puri (http://en.wikipedia.org/wiki/Don_2, 09.10.2014;
http://www.imdb.com/title/tt1285241/, 09.10.2014)

Filmin Ozeti: Asya yeralt1 diinyasmi ele geciren Don, gdziinii Avrupa'ya dikmistir.
Yolunda ise mevcut yeralt1 diinyasi patronlar1 ve ¢esitli giivenlik kuruluslar1 vardir.Don
planlarin1 gerceklestirmek i¢cin hem suikastte ugramamak hemde tutuklanmaktan ka¢mak
zorunda.Macera kaldig1 yerden devam ediyor ve aksiyon Kuala Lumpur'dan Berlin'e kayiyor

(http://www.sinemalar.com/film/54406/don-2, 09.10.2014).

4.5.2.10.2. Don 2 Filminin Uriin Yerlestirme A¢isindan incelenmesi

Filmin 6rnegin olaylar orgiisiine dahil edilen DZB (Deutche Zentral Bank) var olan bir
marka degildir, filmde Almanya Merkez bankasi olarak yansitilmis ama markanin gercek adi

Deutche Bundesbank’tir (http://www.bundesbank.de/Navigation/DE/Home/home node.html,

09.10.2014) Ayn1 zamanda filmin olay 6rgiisiinde 6nemli bir rol {istlenen CPS Express kargo

sirketi de gercek marka degildir.

Bunun yani sira filmin hikayesi geregi katakterler bir cok kez atesli silah, alkollii icki ve
tiitlin Uriinleri kullanmiglardir, ama bu {riinlerden hi¢ birinin marka logosu ve ya ismi

goriintiilenmediginden yerlestirilen iirlinler listesine dahil edilmemislerdir.

Filmin ¢ekimleri Tayland, Malezya, Isvigre ve Almanya’da yapilmustir, cekim yerleri
mekan yerlestirme olarak degerlendirilmemis, yerlestirilen {riinler listesine mekanlar dahil

edilmemistir.
Filme Yerlestirme Yapan Markalar, Yerlestirme Siiresi ve Tekrar Sayisi

Filmde en uzun yerlestirme yapan marka Rayban’dir, markanm iiriinleri filmde 15
gorsel yerlestirme ile 5 dk. 27 sn. boyunca goriintiilenmislerdir. Tag Heuer 4 dk 14 sn. siiren
33 gorsel yerlestirme ile listenin 2. ismi olmustur. Listenin 3. ismi filmde 4 dk. 5 sn. siiren 5

gorsel yerlestirmeye sahip Hyundai’dir. Diger otomobil markas1t Mercedes Benz 3 dk. 7 sn.



siiren 14 gorsel yerlestirme yapmistir, boylece listede en uzun yerlestirmesi yapilan 4.
markadir. Listenin 5. ismi 2 dk. 17 sn. siiren 1 gorsel yerlestirme ile Ortlieb olmustur. MAN
markali otobiis filmde bir kez 1 dk. 41 sn. goriintiilenmistir, boylece MAN en uzun
yerlestirilen 6. marka olmustur. Listenin 7. ismi 16 gorsel yerlestirme ile filmde 1 dk. 17 sn.
yer alan Volkswagen olmustur. Sony Ericcson 6 gorsel yerlestirme ve Ducati 1 gorsel
yerlestirme ile filmde 51 sn. yer almis, bdylece bu iki marka filmde en uzun yerlestirilen 8 ve
9. markalar olmuglardir. Audi filmde 7 kez gorsel olarak yerlestirilmis, bu yerlestirmeler
toplamda 48 sn. siirmiis, boylece Audi en uzun yerlestirmesi yapilan 10. marka olmustur.
Toplamda 47 sn. siiren 2 gorsel yerlestirmeye sahip Blackberry listenin 11. ismi olmustur.
Listenin 12 ve 13. isimleri 1 gorsel ve 1 s6zel yerlestirmeye sahip Hotel de Rome ve 7 gorsel
yerlestirmeye sahip Nokia’dir, her iki marka filmde 43 sn. yer almistir. Panasonic 41 sn. siiren
2 gorsel yerlestirme ile listenin 14. ismi olmustur. Listenin 15. ismi 40 sn. siiren 5 gorsel
yerlestirme ile BMW olmustur. Listenin 16. ismi 37 sn. siiren 1 gorsel yerlestirme ile Alfa
Romeo olmustur. 21 sn. siiren 2 gorsel yerlestirmeye sahip Apple ise listenin 17. ismi
olmustur. Listenin 18. ismi 17 sn siiren 1 gorsel yerlestirmeye sahip Sea Ray Sundancer
olmustur. Range Rover’in filmde 13 sn. siiren 1 gorsel yerlestirmesi yapilmistir, bdylece
listenin 19. ismi olmustur. Listenin 20. ismi 10 sn. sliren 2 gorsel yerlestirmeye sahip VU
olmustur. 8 sn. siiren 1 gorsel yerlestirmeye sahip Toyota listenin 21. ismi olmustur. Listenin
22. ismi 5 sn. siiren 1 gorsel yerlestirme ile Eizo Flex Scan olmustur. 3 gorsel yerlestirmeye
sahip Ford ve 1 gorsel yerlestirmeye sahip Iveco filmde 4 sn. yer edinmislerdir, boylece
listenin 23 ve 24. isimleri bu markalardir. Listenin 25 ve 26. isimileri her biri 3 sn. siiren bir
gorsel yerlestirmeye sahip Media Markt ve Garmin olmustur. Citroen ve Berliner Morgenpost
gazetesinin 2 sn siiren 1 gorsel yerlestirmeleri yapilmistir, boylece markalar listenin 27 ve 28.
isimleri olmustur. Listenin son ismi ise 1sn.’lik 1 gorsel yerlestirmeye sahip Carlsberg

olmustur.

Filmde toplamda 29 gercek marka yerlestirmesi teyit edilmistir, tiim bu markalarin

toplam yerlestirnme stiresi 30 dk. 22 sn. olmustur.
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4.52.10.2.1. Filmde Uriin Yerlestirme Yapan Markalarin Uriin Yerlestirme
Stratejileri

Gorsel Olarak Filmde Yer Alan Markalar: Filmde sadece gorsel olarak yerlestirilen ilk
marka ise Tag Heuer’dir, hemen hemen tiim oyuncular tarafindan markaya ait saatler
kullanilmistir, filmde marka ismine veya logosuna rastlanmamistir ama film baslamadan
gecen “Brand Partners” kisminda markanm ismi ge¢mistir, bunun yam sira filmin basrol
oyuncusu Shahrukh Khan, Tag Heuer’in Hindistan’daki marka yiizlerinden biridir ve hemen

hemen tiim filmlerinde markaya ait saatleri kullanirken goriintiileniyor.

Filmde sadece gorsel olarak yerlestirilen ilk marka Rayban’dir. Markaya ait gozlikler
film siirecinde Don (Shahrukh Khan), Roma (Priyanka Chopra) ve Jamal Khawar (J.K.)
Diwan (Alyy Khan) karaterleri tarafindan kullanilmastir.

Sekil 38: Don 2 Filminin 2:15:32’inci Dakikasinda Rayban Yerlestirmesi

Filmde gorsel olarak yer alan diger marka ise Hyundai’dir. Markaya ait otomobiller film
icerisinde toplam 5 kez yerlestirilmistir, bunlardan en dikkat ¢ekicisi ise Berlin sokaklarinda
Don ve Roma’nin kovalama sahnesinde sirasinda yapilmistir. Don, Roma’dan kagarken
Hyundai Sonata, Roma ise Hyundai Sante Fe modelinin kullanmistir. Kagis sahnesinin
devaminda ise Roma kaza yapiyor. Onun ve Arjun’un (Sahil Shroff) otomobili kullanilamaz
hale geliyor, bu zaman orada bulunan vatandaslardan birinin arabasina polis kimligi ile el

koyuyor. Takibi Alfa Romeo markali bu araba ile devam ettiriyorlar.



Don 2 Filminin 45:45’inci Dakikasinda Hundai Yerlestirmesi

Filmde yerlestirmesi yapilan diger otomotiv markast Audi’nin A6 modeli DZB’nin
Baskan Yardimcis1 J.K.Diwan tarafindan kullaniliyor. Filmde acil servis araglari Toyota
markali olmustur, banka soygunu zamani gelen polis araglarindan bazilar1 ise BMW markali
olmustur. Ford ve Citroen markali otomobiller ise sehir igerisinde gecen kovalama
sahnelerinde kisa olarak goriintiilenmislerdir. Roma’nin Don’u Berlin sokaklarinda takip
ettigi sahnede yerlestirilen diger {iriin ise Iveco markali kamyondur. Roma, ters yoldan girerek

kamyonun yoluna ¢ikiyor.

Filmde yerlestirilen diger otomativ markasi ise Volkswagen olmustur. Volkswagen
markali otomobiller Abdul Jabbar ve ekibi tarafindan kullanilirken goriintiilenmistir, daha
sonra DZB bankasinin para tasiyan araglariin ve bazi polis araclarinin Volkswagen markali
oldugu gorlinmiistiir. Turistler icin Berlin sehir turlart MAN markali ikikathi otobiisle
yapilirken goriintiilenmis, Don ise J.K.Diwan ile ilk bulusmasini bu otobiiste yaparak ona
taleplerini sunmustur. Don’un onunla 6zel olarak iletisime ge¢mek i¢in gizlice cebine
yerlestirdigi ve daha sonra aralarinda gegen telefon konugmalari zamam J.K.Diwan’in
kullandig1 telefon Sony Ericdson markali olmustur. Diwan’in kendi telefonu ise Blackberry

markalidir. Sameer (Kunal Kapoor) karakteri Apple Iphone kullanirken goriintiilenmistir.
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Filmde sadece gorsel olarak yerlestirilen diger marka ise Panasonic’tir, markaya ait
laptop Sameer karakteri tarafindan DZB bankasin1 soyma planlar1 yapilirken ve operasyon
srrasinda  kullanilmistir. Bu swada goriintiilenen DZB giivenlik ekibinin ise Berliner

Morgenpost okudugu gortinmiistiir.

Don, Tayland’ta gecen sahnelerde Sea Ray Boats Sundancer yati kullaniyor. Bu
sahnesinin devaminda Don’la kavgaya karigan karsi tarafin adamlarindan birinin diistiigii
yatin igerisinde ise Garmin navigatorleri goriintiileniyor. VU markalt monitorlar DZB’ nin
giivenlik ekibi tarafindan kullanilyior, Eizo Flex Scan monitorlar1 ise Don ve ekibinin bankay1
soymak i¢in hazirliklar: sirasinda goriintiileniyor. Malezya’da gecen filmin en son sahnesinde
ise Ducati Monster 796 model motosiklet kullanirken goriintiileniyor. Ayn1 sahnede Ayesha

(Lara Dutta) ve Sameer Don’u Range Rover markali otomobilde bekliyorlar.

Media Markt bir durak outdoor reklami olarak, Carlsberg ise magaza tabeleas1 halinde
Berlin sokaklarin gecen sahnelerde goriintiilenmislerdir. Toplam olarak filmde sadece gorsel

olarak yerlestirilen marka sayis1 25°dir, bu da toplam yerlestirmelerin %86.2’sine beraberdir.

Sozlii Olarak Filmde Yer Alan Markalar: Filmde olay Orgiisiine yerlestirilmeden sozel

olarak yerlestirilen markaya rastlanmamaistir.

Hem Gorsel Hem Sozel Olarak Yer Alan Markalar: Filmde hem goérsel hem sozel
s0zel olarak yer alan tek marka Hotel de Rome’dur. Berlin’de yerlesen liiks bir otel olan Hotel
de Rome’un adi Don ile J.K.Diwan arasinda olan konusmada geciyor, bu zaman otel 6n
cepheden goriintiileniyor. Don, Diwan’a ona bu otelde oda rezavasyon edecegini soyliiyor.
Sonug olarak, filmde hem sdzel hem gorsel olarak yerlestirilen marka sayis1 1’dir, bu da

toplam yerlestirmelerin %3.4’{i oranindadir.

Olay Orgiisiine Yerlestirilen Markalar: Filmde olay orgiisiine yerlestirilen ilk marka
Mercedes Benz olmustur. Don ve ekibi DZB’ye diizenleyecekleri soygun planini hazirlarken
Jabbar ve ekibinin yangin sondiirme ekibi olarak oraya geleceklerini planlaniyor. Yangin
sondiirme araci ise Mercedes Benz markali’dir. Soygun zamani araca bomba yerlestiren Don,

polislere istedigini yapmalar1 gerektigini aksi taktirde bir ¢cok yere bomba dosedigini ve



patlatmasinin an meseles1 oldugunu gostermek igin Mercedes markali yangin sondiirme

aracini patlatiyor.

Nokia filmin olay orgiisiine dahil edilen diger marka olmustur. DZB binasinin dort
tarafina bomba yerlestiren Don ve ekibi bu bombalara telefon ¢agrisi ile patlama mekanizmasi
yerlestiriyor. Don, Vardhaan ve Jabbar’in ona ihaneti sonrasinda planmn bir parcasi olarak
polislerin tarafina ge¢iyor ve bombalari sira ile etkisiz hale getiriyor. Bundan haberi olmayan
Vardhaan ve Jabbar polislere ellerindeki giicii géstermek i¢in bombalar1 patlatmak istiyor,
bunun {iizerine Nokia markali telefonla bomba numaralarini ¢eviriyorlar ama bombalar
patlamiyor, olanlarin farkia vararak sinirlenen Jabbar elindeki Nokia markali telefonu sinirle

duvara firlatiyor.

Filmde olay oOrgiisiine yerlestirilen diger iiriin ise Ortlieb Waterproof markali sirt
cantasidir. Roma’y1 yaralayan ve Don’u silahsiz birakan Vaardhan ve Jabbar, Don’un yolun
sonuna geldigini diisiiniiyorlar, bunun iizerine ise Don diismanlar1 plan yaparken o onlarin bir
sonraki planini tahmin ettigini ve ona gore davrandigmi belirterek elinden alinip masanin
altina firlatilan Ortlieb markali sirt ¢antasinin i¢ine yerlestirdigi bombay1 patlatiyor. Sonug
olarak filmde olay Orgiisiine dahil edilen marka sayis1 iigtiir, bu da yapilan toplam

yerlestirmelerin %10.3 ne tekabiil etmektedir.

Marka ad1 | Marka | Gorsel | Logo | Yazi | Isitsel | Oly-Org. | Oyuncunun | Toplam | Toplam
Mengei Yerlestirme | Kullanmast | pop Siire
Rayban A.B.D | E(15) | E(4) | E4) H H E (15) 15 5dk
27 sn
Tag Heuer | Isvigre | E (33) | H H H H E(33) 33 4 dk.
14 sn
Hyundai G.Kore | E(5) |[E(5)| H H H E (5) 5 4dk 5
sn
Mercedes | Almanya | E (14) | E(9) | H H E (1) E (14) 14 3dk7
Benz sn
Ortlieb Almanya | E (1) | E (1) | E(1) H E(1) E(1) 1 2 dk
17 sn
M.AN Almanya | E(1) | E(1) | E(1) H H E(1) 1 1 dk.
Truck&Bus 41 sn
Volkswagen | Almanya | E (6) | E(3) | H H H E(6) 6 1 dk
17 sn
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Sony Japonya | E(6) |E(1)| E(1) | H H E (6) 6 51 sn
Ericsson
Ducati Italya E (1) H E(1) H H E(1) 1 51 sn
Audi Almanya | E(7) |E(7)| H H H E (7) 7 48 sn
Blackberry | Kanada | E (2) H H H H E(2) 2 47 sn
Nokia Finlanda | E(7) |E(1)|E(1)| H E (1) E (7) 7 43 sn
Hotel De Almanya | E (1) H H E (1) H E(1) 2 43 sn
Rome
Panasonic | Japonya | E (2) | E(1) | E(1) H H E(2) 2 41 sn
BMW Almanya | E(5) | E3) | H H H E (1) 5 40 sn
AlfaRomeo | Jtalya | E(1) | E(1) | H H H E (1) 1 37 sn
Apple AB.D EQ2) H H H H E(2) 2 21 sn
Sundancer A.B.D. E (1) H E (1) H H E (1) 1 17 sn
Sea Ray
Boats i
Range Ingiltere | E(1) | E(1) | E(1) | H H E(1) 1 13 sn
Rover
V.u. A.B.D. | E(2) | E(1) | E(1) H H E (2) 2 10 sn
Toyota Japonya | E(1) |E(1)| H H H E (1) 1 8 sn
EizoFlex | Japonya | E (1) | E(1) | E(1) H H E(1) 1 Ssn
Scan
Ford ABD | EQ3) | EQ3) | E3) H H H 3 4 sn
Iveco Italya | E(1) | E(1) | E(1) H H E(1) 1 4 sn
Media Almanya | E (1) | E(1) | E(1) H H H 1 3 sn
Markt
Garmin ABD | E(1) |E()|E(D H H E (1) 1 3 sn
Citroen Fransa | E(1) | E(1) | H H H E(1) 1 2 sn
Berliner | Almanya | E (1) | E (1) | E(1) H H E(1) 1 2 sn
Morgenpost
Calrsberg | Danimarka | | (1) | E(1) | E(1) H H H 1 1sn

Tablo 18: Don 2 Filminde Uriin Yerlestirme Yapan Markalar, Mengeleri ve Uriin

Yerlestirme Uygulamalarinin Ozellikleri.




4.5.2.10.2.2.  Yerlestirilen Markalarin Mensei, Uriinlerin Oyuncular Tarafindan

Kullanilmasi Ve Uriin Kategorilerinin Incelenmesi

Marka Mengei: Filmde yerlestirilen markalardan hicbiri Hindistan menseli degildir.
Filmde yerlestirilen markalardan dokuzu Almanya (Mercedes Benz, BMW, Ortlieb, MAN
Truck&Bus, Volkswagen, Audi, Hotel de Rome, Media Markt ve Berliner Morgenpost);
altis1 ABD (Rayban, Sundancer Sea Ray Boats, Apple, VU, Ford ve Garmin); dordii Japonya
(Sony Ericson, Toyota, Eizo Flex Scan ve Panosonic); iicii Italya (Alfa Romeo, Ducati ve
Iveco); biri Finlanda (Nokia); biri Ingiltere (Range Rover); biri Isvigre (Tag Heuer); biri
G.Kore (Hyundai); biri Danimarka (Carslberg); biri Fransa (Citreon) ve biri Kanada
(Blackberry) menselidir. Sonu¢ olarak filmde yerlestirilen markalardan Hindistan menseli

olanlar %0’drr.

Uriiniin Oyuncu Tarafindan Kullanimi: Filmde yerlestirmesi yapilan markalardan
Rayban, Tag Heuer, Hyundai, Mercedes Benz, Ortlieb, Man Trucks & Bus, Volkswagen,
Ducati, Sony Ericsson, Audi, Blackberry, Nokia, Iveco, Toyota, Hotel de Rome, Panasonic,
Alfa Romeo, BMW, Sundancer Sea Ray Boats, Apple, Range Rover, Berliner
Morgenpost,VU ve Eizo Flex Scan {iriinleri oyuncular tarafindan kullanilmistir. Geriye kalan
Ford, Citroen, Garmin, Media Markt ve Carlsberg ise oyuncular tarafindan kullanilmayan
markalar olmuslardir. Sonu¢ olarak {riinleri oyuncular tarafindan kullanilan marka sayis1

24’tiir, bu da yapilan toplam yerlestirmelerin %82.8 ne tekabiil etmektedir.

Uriin kategorileri: Filmde Iletisim/Teknoloji iirtinleri kategorisinin
Bilgisayar/Laptop/Tablet ve bunlarla ilgili aygitlar kategorisine ait Panosonic markali laptop,
VU ve Eizo Flex Scan markali monitorler; Cep Telefonu alt kategorisine ait ise Blackberry,

Nokia, Apple Iphone ve Sony Ericsson yerlestirmesi yapilmistir.

Giyim/Moda Uriinleri kategorisinin Gozliik/saat/kemer kategorisine ait Rayban ve Tag
Heuer; Ayakkabi/¢canta/ciizdan/bavul kategorisine ait ise Ortlieb Waterproof markali sirt

cantasi yerlestirmesi yapilmistir.
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Ulasim/Tasimacilik  araglart  kategorisinin  Otomobil/motosiklet/skuter/bisiklet alt
kategorisine ait Hyundai, Mercedes Benz, BMW, Audi, Citroen, Volkswagen, Alfa Romeo,
Ford, Toyota, Ducati ve Range Rover; Otobiis/Tir/Kamyon alt kategorisine ait Man Trucks &
Bus ve Iveco; Gemi/Cruise/Yat kategorisine ait ise Sundancer Sea Ray Boats yerlestirmesi

yapilmistir.

Bos zaman aktiviteleri ile ilgili iiriinler kategorisinin Medya: Televizyon/Radio

kanallari, Gazete alt kategorisine ait Berliner Morgenpost yerlestirmesi yapilmistir.

Hizmet ve Egitim sektorii kategorisinin Bankalar/Finansal sirketler ve kar amaci olan
diger isletmeler kategorisine ait Media Markt elektronik perakende sirketi ve Oteller alt

kategorisine ait Hotel de Rome yerlestirmesi yapilmastir.

Yerlestirmesi Etik ac¢idan sakincali triinler kategorisinin  Alkollii igecekler alt

kategorisine ait Carslberg bira markasinin yerlestirmesi yapilmaistir.

Sonug olarak filmde yapilan toplam yerlestirmelerin %24.1°1
Iletisim/Teknoloji;  %48.3’ii  Ulasim/Tasimacihik  araclar;;  %10.3’ii  Giyim/Moda
Uriinleri; %3.4’ii Bos zaman aktiviteleri ile ilgili {iriinler kategorisi; %6.9°u Hizmet ve Egitim
sektorii kategorisinden venihayet %3.4’i4  Yerlestirilmesi Etik Acidan Sakincali {iriinler

kategorisinden yapilmistir. Diger kategorilerin filmde yerlestirilme pay1 ise %0°dir.
4.6. Elde Edilen Bulgularin Degerlendirmesi

Calismada 20 film {riin yerlestirme agisindan igerik analizi yontemi ile incelemeye
almmis olup cevaplar degerlendirilmistir. Bu noktada Giliney Kore yapimi filmlerden 2
adedinin (Masquerade ve The King and The Clown) tarihi film olmasi ve hicbir iirlin
yerlestirme uygulamasinin yapilmamasi nedeni ile toplamda 18 film (8 adet GilineyKore, 10

adet Hindistan (Bollywood) igerik analizi yontemi ile incelenmistir.

Arastirmada ilk olarak Giiney Kore ve Hindistan yapimi filmlerdeki {iriin yerlestirme
uygulamalarmin olay oOrgiisiine yerlestirilme siklig1 incelenmistir. Elde edilen sonuca gore
Gliney Kore yapimi filmlerde, iirlinlerin olay oOrgiisiine yerlestirilme sikligi Hindistan

(Bollywood) sinemasina gore daha yiiksektir.



Incelenen Giiney Kore menseli 10 filmden ikisi tarihi film oldugundan higbir iiriin
yerlestirmeye rastlanmamistir. Geriye kalan 8 filmde toplam 166 markaya ait (iiriin
yerlestirmesi yapilmistir. Bunlardan otuzunun filmlerin olay Orgiisiine yerlestirildigi
saptanmistir.  Diger bir deyis ile, Giiney Kore filmlerinde yapilan iiriin
yerlestirmelerin %18.07’inde {iriinler olay orgiisiine yerlestirilmistir. Incelenen Hindistan
(Bollywood) sinemasma ait 10 filmde ise toplamda 316 markaya ait iiriin yerlestirmesi
mevcuttur. Bu yerlestirmelerden de sadece 47 tanesinde  lriinler olay Orgiisiine
yerlestirilmistir. Boylece, Bollywood sinemasinda yapilan iiriin yerlestirmelerin %14.87’sinin
olay orgilisiine yerlestirildigi tespit edilmistir. Her ne kadar Giiney Kore sinemasina ait sadece
8 filmde iiriin yerlestirilrmesine rastlansa da, her iki iilke sinemasindan elde edilen verileri
g6z Oniinde bulundurarak, Bollywood yapimi filmlerde iiriin yerlestirme uygulamalarinin
daha sik yapildigr buna ragmen iriinlerin olay orgiisiine yerlestirilmesi noktasinda Giiney

Kore filmlerinin 6nde oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Arastirmanin ikinci sorusunu “Giliney Kore ve Hindistan (Bollywood) yapimi filmlerde
daha ¢ok hangi kategorilerden iirlinler yerlestiriliyor ve yerlestirilmesi etik a¢idan tartismali
olan triinlerin (ethically-charged products) yerlestirilme sekli nasil oluyor” olusturmaktadir.
Elde edilen toplam yiizdeler bir araya getirildiginde, her iki iilke sinemasina ait filmlerde en

cok yerlestirmesi yapilan iiriin kategorisi Ulasim/ Tagimacilik araglari olmustur.

Giliney Kore yapimi filmlerde en cok yerlestirmesi yapilan ikinci iirtin kategorisi
Yiyecek/igecek kategorisi olurken, Hindistan yapmmi filmlerde bu Iletisim/Teknoloji
driinleridir. Genel olarak ise Giiney Kore yapimu filmlerde en ¢ok yerlestirmesi yapilan {iriin

kategorisi sira ile soyledir:

1. Ulasim/ Tasimacilik araglari

2. Yiyecek/Igecek

3. [letisim/Teknoloji

4. Yerlestirmesi etik agidan sakincali tirtinler
5. Hizmet ve egitim sektorii

6. Bos zaman aktiviteleri ile ilgili tirtinler
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7. Giyim/Moda
8. Kisisel bakim ve kimyasal tirtinler

9. Ev/Ofis esyalari

Hindistan yapimui filmler icin ise bu liste asagidaki gibi:

—

Ulasim/ Tasimacilik araglar1
[letisim/Teknoloji

Giyim/Moda

Hizmet ve egitim sektorii;
Yiyecek/Igecek ;

Bos zaman aktiviteleri ile ilgili iirtinler
Kisissel bakim ve kimyasal iiriinler;

Yerlestirmesi etik agidan sakincali tirtinler

A S B AT

Ev/Ofis esyalar1

Elde edilen sonuglara bakildiginda hem en ¢ok, hem de en az sayida yerlestirmesi
yapilan iirlinler kategorisi Giiney Kore ve Hindistan (Bollywood) yapimi filmler i¢in aynidir.
Diger kategorilerde ise degisiklikler mevcuttur. Bu hususta en ¢ok dikkat ¢eken nokta ise,
Giiney Kore’de en ¢ok yerlestirmesi yapilan 4. iiriin kategorisi olup, yerlestirmesi etik agidan
sakincal1 irtinler olmustur. Hindistan yapimi filmlerde ise, bu iiriin grubu 8. sirada yer almistr.
Bu sonuglara dayanarak Hindistan’da filmlerde yapilan yerlestirmelere bagli olan
diizenlemelerin iyi bir sonu¢ dogurdugu kanisina vartyoruz. Oysa ki, bunun karsisinda Giiney
Kore menseli filmler igerisinde 8 iiriin yerlestirme tespit edilen filmden 7’sinde yerlestirmesi
etik acidan sakincali Uiriinlere rastlanmistir. Bu triinlerin yer verildigi Hindistan (Bollywood)
mengeli film sayis1 ise ikidir. Bunun yani sira, 6rnegin The Thieves filminde kumar oyunlari,
The Host filminde soju alkollii icki veya The Tidal Wave filminde Hite biralar1 gibi {riinler
bir ¢cok kez filmin olay Orgiisiine dahil edilmistir. Bagka bir noktadan bakacak olursak, The
Host filminde yer verilen Hite markali biralar sadece olay orgiisiine yerlestirilmekle kalmamuis,
ergenlik yasinda olan karakterin bu ickiyi tiiketmesi pozitif bir durum olarak seyirciye
yansitilmistir. Bu gibi durumlar Giiney Kore gibi alkollii icki tiiketim oraninin ¢ok yiiksek

oldugu bir iilkede, durumu daha da problemli hale getirdigi kanaatindeyiz. Oysa, Hindistan



(Bollywood) yapimi filmlerde devlet diizenlemeleri sonucunda yerlestirmesi sakincali olan
iirlinlerin goriintiilenmesi i¢in gegerli bir cok neden belirtilmesi sarttir. Bu da yapimcilarin bu
iirlin grubuna ait markalarla iirlin yerlestirme anlagmalar1 yapmalarmi hemen hemen imkansiz

hale getirmektedir.

Arastirmanin sonunda ortaya ¢ikan bilgilere gore hem Giliney Kore, hem de Hindistan
(Bollywood) menseli filmlerde yerlestirilen iiriinler cogunlukla uluslararas1 markalara aittir.
Incelenen Giiney Kore filmlerinde yerlestirilen 166 {iriinden 72’si yerel markalara ait
olmustur. Geriye kalan 94 yerlestirme ise uluslararas1 markalara aittir. Bu rakam ise toplam

yerlestirmelerin %43.37’sine tekabiil etmektedir.

Incelenen 10 adet Hindistan (Bollywood) yapimu filmde yerlestirilen toplam 316
irlinden sadece 84 adedi yerel markalarin payma diismiistiir. Diger bir deyisle triinlerin
toplam sayisinin %26.58’1 yerli markalara ait olmustur. Bu noktada dikkati ¢ceken diger
hususlardan ilki, Hindistan menseine sahip filmlerde Giiney Kore menseili markalara ait
iiriinlere rastlanmasidir. Ornegin Samsung, LG, Hyundai, Kia gibi Giiney Kore menseli global
markalara ait {iriinler Bollywood yapimi filmlerde yer edinmislerdir. Buna karsin hicbir
Giiney Kore yapimi filmde her hangi Hindistan menseili liriine rastlanmamistir. Diger dikkati
ceken husus ise, Hindistan (Bollywood) yapimi Don 2 filminde hi¢gbir Hindistan menseli
markaya rastlanmamasidir ve ayrica filmde yapilan tiim yerlestirmeler uluslararasi markalara

ait olmasidir.

Son olarak, arastirma cercevesinde elde edilen bulgulara gére hem Giiney Kore hem de
Hindistan (Bollywood) menseli filmlerde yapilan yerlestirmelerin yarisindan fazlasinda
iiriinler, oyuncular tarafindan kullanilmistir. iki iilke kiyaslandiginda ise Hindistan menseli
filmlerde, triinlerin oyuncular tarafindan kullanilma siklig1 Giiney Kore’den %6.67’lik bir
oranla ileridedir. Giiney Kore menseli filmlerde yapilan 166 iiriin yerlestirmeden 94’{linde,
driinler oyuncular tarafindan kullanilirken  goriintiilenmistir ve bu da toplam
yerlestirmelerin %56.62ne tekabiil etmektedir. Hindistan (Bollywood) menseli filmlerde
yapilan toplam 316 yerlestirmeden 200’linde iiriinler oyuncular tarafindan kullanilmistir. Bu

rakam toplam yerlestirmelerin %63.29°nu olusturmaktadir.
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V. SONUC VE ONERILER

Her giin yiizlerce reklamla karsilasiyoruz ve dort bir yanimiz ¢ok sayida markalarla
kusatilmaya devam ediyor. Bir sekilde gordiigiimiiz ya da maruz kaldigimiz reklamlardan
yola c¢ikarak, onlarca marka ve {riinii kullantyoruz. Pazarlamacilar ve reklamverenler ise,
kullandigimiz bu iiriinleri “neden ve nasil aliyoruz” sorusuna cevap aramaktadirlar. Bu
nedenle, her gegen giin pazarlama ve reklam diinyasinda ortaya ¢ikan yenilikleri takip ederek
uygularlar. Tiiketici olarak bizler ise bu yenilik¢i pazarlama yollarindan ister istemez
etkileniyoruz. Uriin yerlestirme de, bu baglamda reklamverenlerin ve pazarlamacilarm farkli

araclar1 kullanarak tiiketiciye ulagsmada gelistirdigi bir iletisim ve pazarlama yontemidir.

Pazarlamacilarin bir ¢ogu, satin alma kararlarint mantigimiz degil, duygularimizin
belirlediginin farkinda ve iiriin yerlestirmeler yapilirken bu géz éniinde bulunduruluyor. Uriin
yerlestirmede {iriin tanitiminin basarili olabilmesi i¢in {iriinlin, gosterinin i¢inde bir anlam
tasimasi gerekiyor. Bagka bir deyisle herhangi bir film senaryosu igerisinde ana kahramanin
bir iirtinli  kullanmasi bizi farkinda olmasak da etkiliyor ve o iriinii satin almaya ve
kullanmaya yonlendiriyor. Insanlarin davramslarini belirleyen faktdrlerden birisi ayna
noronlardir ve ayna noOronlar1 harekete gecirecek pazarlama calismalari ile satin alma
kararlarimiz etkilenebilir. Boylece filmde, televizyonda, kitapta veya bir bilgisayar oyununda
karakterlerin bir iirlinii kullanirken belirli hisleri yasamasi, bizi de o triinleri kullanirken ayn1
hisleri yasayacagimiz kanisina vardirtyor. Bu da bizi yerlestirmesi yapilan tiriinleri tilketmeye

yonlendiriyor.

Uriin yerlestirme, izleyicinin yogun dikkat diizeyi, iiriin yerlestirmenin her zaman
reklam mesaj1 igerdigini anlayamamasi veya reklam kusaklarina gore iiriin yerlestirmeyi daha
olumlu karsilamasi, sinema filmleri vasitasiyla genis kitlelere ulagsmasindan dolay1 markalarin
tercih ettigi bir iletisim yontemidir. Son donemlerde diinya genelinde tiim iilke sinemalarinda
reklamverenler ve film yapimcilar1 karsilikli ¢ikarlarmi g6z oOniinde bulundurarak {iriin
yerlestirme uygulamalarindan siklikla faydalaniyorlar. Literatiire katki saglamanin yaninda,

irlin yerlestirmelerle ilgili yapilan calismalarda Hollywood sinemasi disina c¢ikabilmeyi



hedeflemis ve bu asamada Asya iilkelerinin sinemalarinda yapilan {iriin yerlestirmeler mercek

altina almmustr.

Asya Sinemasi’nda yapilan {iriin yerlestirme uygulamalarinin ele alindig1 bu ¢alismada
Giiney Kore ve Hindistan (Bollywood) sinemasina ait diinya genelinde en yiliksek hasilati elde
eden filmler igerik analizi yontemi ile incelenmistir. Her iilke sinemasina en ¢ok izlenen 10
film inceleme cercevesine dahil edilmistir. Ancak Giiney Kore sinemasma ait 2 film-
Masquerade ve The King and The Clown filmleri tarihi film oldugundan ve bu filmlerde iiriin
yerlestirme yapilmadigindan arastirma bulgularinda Giiney Kore’ye ait toplam sekiz filmin
sonuclar1 elde edilmistir. Genel olarak ise Giiney Kore ve Hidistan (Bollywood) menseli 18
filmde yapilan iiriin yerlestirme stratejileri, liriinlerin filmin olay orgiisiine yerlestirilme orani,
iirlinlerin oyuncular tarafindan kullanilma sekli, yerlestirilen iirtinlerin ait oldugu markalarin
mensel, tim bu driinlerin hangi iirlin grubuna ait oldugu ve yerlestirilmesi etik acidan
sakincali olan iriin grubuna ait irlinlerin filmlerde kullanim sekli gibi hususlara dikkat

cekilmistir.

Giliney Kore ve Hindistan (Bollywood) sinemalar1 baz alinarak yapilan incelemenin
sonucundan yola ¢ikarak Asya sinemasinda yapilan iiriin yerlestirme uygulamalarinin genel
olarak gorsel olarak yapildigmi sdyleyebiliriz. Giiney Kore sinemasina ait incelenen sekiz
filmde toplam 166 marka teyit edilmis, bunlardan 123’ (%74.1) gorsel olarak yer alan
markalar; 7’si (%4.2) Sozel Olarak Yer Alan Markalar; 3’1 (%1.8) ise Hem Gorsel Hem
Sozel Olarak Yer Alan Markalar kategorisine ait olmustur. Hindistan (Bollywood) sinemasina
ait 10 filmde ise toplamda 316 iiriin yerlestirme teyit edilmis, bunlardan 248’1 (%78.5) Gorsel
olarak yer alan markalar; 14’1 (%4.4) Sozel Olarak Yer Alan Markalar; 8’1 (%2.5) ise Hem
Gorsel Hem Sozel Olarak Yer Alan Markalar kategorisindendir. Bu {iriinlerin olay orgiisiine
yerlestirilme siklig1 ise Gliney Kore menseli filmlerde %18.07 (30 marka); Hindistan
(Bollywood) menseli filmlerde ise %14.87 (47 marka) olmustur. Filmde yapilan iirlinlerin
mengei ise daha ¢ok uluslararasi markalara ait olmustur. Giiney Kore yapimi filmlerde teyit

edilen toplam 166 markadan 7’ si (%43.37) yerli; 94’i ise uluslararas;; Hindistan
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(Bollywood) yapiminda goriinen toplam 316 markadan 84’4 (%26.58) yerli; 232’s1

uluslararas1 markalar olmustur.

Asya sinemasina ait incelenen 18 filmde yerlestirmesi yapilan {irtinler mercek altina
alimdiginda ortaya ¢ikan sonucglara gére en cok yerlestirmesi yapilan iiriin kategorisi
Ulagim/Tasimacilik (Hem Giiney Kore, hem Hindistan menseli filmlerde); en az
yerlestirmesi yapilan iirlin kategorisi ise Ev/Ofis esyalar1 (hem Giliney Kore, hem Hindistan
menseli filmlerde) olmustur. Uriin kategorileri incelenirken en ¢ok dikkati ¢eken husus ise
Giiney Kore ve Hindistan (Bollywod) sinemasinda etik agidan yerlestirmesi sakincali olan
iriinlerin yerlestirilme sekli ve siklig1 olmustur. Giliney Kore yapimi filmlerde “Etik Acidan
Yerlestirmesi Sakincali Uriinler” kategorisi en ¢ok yerlestirmesi yapilan 4. Uriin Kategorisi
(Ilk 3: Ulasim/ Tasmmacilik araglar;Yiyecek/Icecek; iletisim/Teknoloji) olmustur. Incelenen 8
Giiney Kore menseli filmden 7’sinde “ethically-charged products” (etik acidan yerlestirmesi
sakical1 driinler) yerlestirmesi yapilmistir. Bu noktada dikkati ¢eken ise Hindistan
(Bollywood) yapimu filmlerde bu tarz yerlestirmelerin Giiney Kore ile kiyaslamada c¢ok diisiik
kalmasidir. Bollywood yapimi filmlerde “Etik Ac¢idan Yerlestirmesi Sakmncali Uriinler”
kategorisi en ¢ok yerlestirmesi yapilan iriinler kategorisini 8. sirasinda yer edinmistir. 9 iirlin

kategorisinin bulundugu listede bu {iriinler sondan 2. iiriin kategori olmustur.

Bu ¢alismadan elde ettigimiz sonuglara bakinca Giliney Kore ve Hindistan (Bollywood)
sinemasindan yola ¢ikarak Asya Sinemasi’nda liriin yerlestirme uygulamalarinin ¢cok yaygin
oldugu ve giin gectik¢e reklamverenler ve yapimcilarin bu baglamda yeni yollar denedigi
ortaya ¢ikmistir. Arastirma drneklemine dahil edilen filmlerde iiriin yerlestirmeler yapilirken
cok yaratici yollar denenmis, iirlinler filmin olay orgiisiine yerlestirilmis ve bir cogunda da bu
basariya ulagsmistir. Yerlestirilmesi etik agidan sakincali iirtin grubundan olan markalar bile
iiriin yerlestirmeden son derece yaratici bir sekilde faydalanmislardir. Ozellikle Giiney Kore
sinemasinda ag¢ik olarak reklami yapilmasi yasakli olan iiriinler filmlerde olay Orgiisiine
yerlestirilerek seyircinin algisinda yer edinmeyi hedeflemistir. Her ne kadar tiiketici ve
izleyiciler i¢in bu olay negatif sekilde algilansa da reklamverenler agisindan biiytik bir firsattir.

Ama Hindistan (Bollywood) yapimi filmlere dikkat ettigimizde, devletin yapmis oldugu



diizenlemeler sonucu sigara, alkol gibi iirlinlerin filmlerde yer edinmesinin biiyiik Olcekte

karsisma gecildigini gézlemliyoruz.

Bu calismanin gelecekte yapilacak iiriin yerlestirme ile ilgili akademik calismalara bir
kaynak olacagi inancindayiz. Bu c¢alismadan yola ¢ikilarak, anket yontemi ile veya birebir
miilakatlarla, Tiirk izleyicisinin Asya Sinemasi’nda yapilan iiriin yerlestirmelere karsi tepkisi
arastirilabilir. Bunun yani sira sinemada lriin yerlestirme ile ilgili yapilan arastirmalarin
ornekleminde Hollywood Sinemasi’nin yani sira farkl iilke sinemalarina da yer verilmesinin
gerektigi kanaatindeyiz. Farkli iilke sinemalar1 iizerine yapilan karsilastirmali analizlerde
Tirk Sinemas1 ile Asya, Avrupa ve Latin Amerika iilkelerinin sinemalarindan 6rnekler
olabilir. Bu baglamda bu calisma, gelecekte yapilacak akademik arastirmalar i¢in farkl iilke

sinemalarmi arastirmak isteyecek akademisyenlere 151k tutacaktir.

Uriin yerlestirme, bir pazarlama ve reklam stratejisi olarak, ozellikle biling dis1
siireclerde izleyicide tiriine dair duygusal bir bag olusturmaktadir. Boylece esasen bilingaltina
yonelerek pazarlanan markalar, izleyicinin zihninde farkinda olmadan 6grendigi ortak bir dil
gibidir ve adeta mit statiisiine yiikselmistir. Bu agidan arastirmamizin bir 6nemli sonucu ve
onermesi de sudur. Uriin yerlestirme, "ayna noronlara" yonelerek izleyicide markaya iligkin
duygusal bir algi ve yogunlasma sagladig1r icin; ekonomi-politik elestiriye de konu
olabilecektir ve arastrmamizin bulgulari, kiiltiiriin tiiketimle iliskisini sosyolojik boyutta

tartisacak baska caligmalara da olanak saglayacaktir.
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