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Kilad'in 6. sayisini elimizde olmayan nedenlerden dolayi gecikerek elinize ulastirdigimiz
icin 6zdrle baslyoruz. Bu sayilarimizin hazirlanmasi énceki sayilardan farkli olarak gercek-
lesti. K.O.U. lletisim Fakdiltesinin yeniden yapilanmasi sdrecinden Kilad da payini aldi diye-
biliriz. Bu yeniden yapilanma strecinde derginin editérligu, yayin kurulu da degiserek her
sayida yayin kurulu ayni kalmak sarti ile farkli konularla editérlerin de farklilasmasi esas
alindi. Dergimizin farkli konulari ele alirken konusunda uzman olan arkadaglarin editcrlig
dstlenmesi ile daha fazla zenginlesecegini ve katilimin ¢ogalacagini umut ediyoruz.

Dergimizi yayinlanma sdrecinde maddi engellerin asilimasinda bize yardimci olan
Kavram Dershanelerine buradan bir kez daha tesekkir ediyoruz.

Kilad'in bu sayisinda ézel bir nedeni olmaksizin agirlikli olarak reklamcilik ve pazarlama
iletisimi konulariyla ilgili calismalar yerald). ik sirada Emet Girel'in "Pazarlama lletisiminde
yeni ve guncel bir uygulama: Urdin yerlestirme" adli calismast yeraliyor. Gurel'in bu calismasi,
tuketimin gtindmdzde almis oldugu yeni boyuta bagl olarak reklam dinyasinin da sekil
degistirdigini ve reklam yapilan drdnlerin artik kiltirel tiketimler icinde dogal bir yapi icine
oturtularak konumlandirilmasinin séz konusu oldugundan bahsederken ézellikle filmlerde
kullanilan gizli reklamlari desifre etmeyi denemekte ve bu tir bir pazarlama yontemi jle
drdn tanitiminda istenilen farklihdin olusabilecegini belirlemektedir Bu calismayi takipeden
diger bir yazi ise, Halime Ytiicel Altinelin "Reklamlarda siyah- Beyaz kullanimi" adli calismasi
oluyor. Altinel bu calismasinda reklamlarda kullanilan siyah- beyaz renklerdeki imgelerin
reklamdaki etkisini, markaya yikledigi degerleri ¢6ztimlemeye girismektedir

Bize tarihsel bir acilim sagladigi ve diger calismalari da daha anlasiir kildigindan dolayi
sectigimiz Sahende Canbaz Yavuz'un "1990'larda Tdrkiye'de reklamlar ve Reklamcilik
Sektord" adli calismasi yeralyor. Canbaz calismasinda, Tdrkiye'nin '80'i yillardan itibaren
uyguladigr neoliberal politikalar dogrultusunda gelisen tiketime paralel olarak reklam sek-
tord icindeki gelismeleri ele alirken '80'erde Tdrkiye toplumunda degisen dinamikler ve
medyada meydana gelen degisimler dogrultusunda '90' yillarin reklamlarina ve reklam sek-
torine bakmaktadr,

Kultdrdn reklamla iliskisinden ayrilip biraz daha farkli bir alana dogru basimizi
cevirdigimizde kultdrel alani ve kimliksel kurqulari internet iliskileri tzerinden sorgulayarak
bizlere tdrk gé¢cmen kimligi tzerinde distinme firsat: saglayan Mutlu Binark'in "internet-
teki etnik sohbet odalari ve kimlik oyunlar" adl calismasi oluyor. Binark bu calismasinda
Danimarka'da yasayan Tirk yurttaslarinin internette "etnik sohbet" odalarinda olustur-
duklari kimlik ve aidiyet tasarimlarini analiz ediyor. Bu sayimizda birde cevirisini Aybike
Pelenk'in yaptigi kadinin bilgisayar kullaniminin reklam dunyasindaki cinsiyet¢i bakis acisyla
ortaya konulan bicimini ortaya koyan flging bir calisma yeraliyor.

Dergimizin gelecek sayisinin konusunu medya ve egitim konusu olusturmaktadir Bu
konularin editdrligund dstlenen Doc.Dr Fisun Alver ve Yrd. Do¢.Dr. Emel Karagéz
arkadaslarimizdir. Ayrica dergimizle ilgili daha genis bilgileri fakiltemizin web sitesinden
edinebilirsiniz. sayqilarimizla

Editérler
Hurriyet Konyar
Hasan Akbulut



Pazariama Iieti§|m|nde Yeni ve Guncel Blr Uygula
' Uriin Yerlestirme

A New and Current Practice in Marketmg Commumcati
Product Placement

; Emet GUREL Jaie ALEM
‘/{d Dog: Dr, Ege Unlversztesz Ifet:gm

Ozet

Bu ¢alisma kapsaminda, 1990'lardan itibaren pazarlama literattrinde énem-
Ii bir konuma sahip olan driun yerlestirme uygulamasi mercek altina alinmaktadir.
Uygulama bazinda ele alindiginda pek yeni olmamakla birlikte, son yillarda profes-
yonel ddzlemde ydrdtdlmesi ve sistematik bir bakis agisiyla ele alinmasi drdn yer-
lestirmenin yeni ve guncel bir ortam olarak kabul gormesi sonucunu dogurmaktadir.
Bu dogrultuda genelden dzele dogru giden bir bakis agisi dahilinde sirastyla drdn yer-
lestirme kavrami, uygulama sekilleri ve bunlara yonelik drnekler, etkileri, algilanisi ve
kavrama yonelik tepkiler dzerinde durulmaktadir. Bununla birlikte drin yerlestirme
uygulamalarina ydnelik tepkiler cer¢evesinde, konuya iliskin cesitli lilkelerde farkli
arastirmacilar ve kurumlar tarafindan gerceklestirilen arastirma ve inceleme sonuglari-
na da deginilmektedir

Abstract

Having a very significant importance in marketing literature since 1990s, the
practice of product placement has been the focus of attention in a recent study enti-
tled "A New and Current Practice in Marketing Communication: Product Placement”.
Even if it doesn't represent a new approach on a practical basis, carrying it out more
professionally and handling it more systematically in the last few years has resulted
in the acceptance of product placement as a new and current concept. Accordingly,
with an approach that moves from a more general to specific scope, the concept of
product placement, its forms of application with related examples, some of its pos-
sible effects, the way it may be perceived as well as the reactions against the concept
are considered effectively In addition, under the frame of the reactions towards
product placement practices, the findings of studies carried out by various
researchers and institutions in different countries have also been taken into consid-
eration.

Pazarlama iletisimi, Uriin Yerlestirme, Sinema / Marketing
Communication, Product Placement, Cinema
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1. GIRIS

Gunumduzun yogun rekabet ortaminda markalar, trtin ve hizmetlerine yéne-
lik daha etkili pazarlama alanlari yaratma mucadelesi icindedirler. Her gtin binlerce
reklam mesajina maruz kalan tuketicilerin segici algilarini kullanarak s6z konusu
mesajlarin cogunu elemeye ve kendilerini mesaj bombardimanina kapamaya
calistiklari bir ortamda, yeni ve guincel iletisim ortamlar yaratmak bir zorunluluk
halini almaktadir. Televizyon ekrani karsisinda ellerindeki kumanda ile reklam
mesajlarindan rahatlikla kagma olanag@ina kavusan bireylerin, sinema salonlarinda
tutsak izleyici -capture audience- konumunda olmalari, bir mecra olarak sinemanin
gorece dnemini artirmaktadir. Bununla birlikte sinema filmlerinin; bireylerin mode/
alarak ogrenme ve taklit etme yonelimlerini harekete gegirme ve tutum degisikligi
yaratabilme &zelligi, reklamin da sinemada farkli bir formatta gériinmesi sonucunu
dogurmaktadir. Tum film karakterlerinin gercek yasamda oldugu gibi yemek,
icmek, giyinmek vb. faaliyetler dahilinde kullandiklari tGrlin/hizmetlerin marka adlari
ile sinema perdesine yansimasi reklam iletisimi baglaminda dogal bir yaklasim
olarak degerlendirilebilmektedir. Gergek yasamda da markali kiyafetlerin, icecek-
lerin ve otomobillerin kullaniimast; sinema filmlerindeki karakterlerin de markali bir
yasam surmesini beraberinde getirmekte ve reklam nitelikli trtin yerlestirme uygu-
lamalarinin pazarlama iletisiminde yeni ve glincel bir platform olarak deger-
lendirilmesini saglamaktadir.

2. URUN YERLESTIRME KAVRAMI

Urtin yerlestirme -product placement-; konulu filmlerde markali bir trtinn
-otomobil gibi- ya da urtine iliskin reklamin -magaza tabelasi gibi- yer almasi, tele-
vizyon programlarinda sunucunun markali bir drdin -icecek sisesi gibi- tasimasi gibi
yollarla, reklam oldugu belirtilmeden yapilan reklam olarak tanimlanmaktadir
(Glilsoy 1999: 411).

Filmlerde dekor ve esya kullaniminda markalarin kullanilmasi tesadiifi bir
sekilde baslamistir. Bu dogrultuda tirdin yerlestirme kavraminin ilk ortaya ciktigi
zamanlarda markali Urtnler film yapimcilarina 6duing verilmis, hediye edilmis ya da
filmin sanatsal yoninu gliclendirmek icin film yapimeilari tarafindan satin alinmistir.
Dolayisiyla rastgele uygulanan ilk dénem drtin yerlestirmeler, plansiz ve programsiz
bir sekilde hayata gecmislerdir. Glintimzde ise (riin yerlestirme, diger bir ifadeyle
markalarin belirli bir amag¢ dogrultusunda film icine yerlestirilmeleri; pazarlama
iletisimi uzmanlarinin tiketicilerin markalara maruz kalmalarina yonelik yeni mecra
arayislarina hitap eden ve bu arayisin yoguniuguyla gidilenen milyonlarca dolarlik
bir sektér haline gelmistir (DeLorme ve Reid 1999).
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Urlin yerlestirme uygulamalarinin baslangicina iliskin, iki farkh bakis agist s6z
konusudur. Bunlardan ilkine gre Urun yerlestirme uygulamasi kapsaminda, belirli
markalarin filmlerde yer almasi eskiden beri uygulanagelen bir tekniktir. Film
endustrisinin ik dénemlerinde de, altin ¢cagini yasadigi 1940-1960 aras: ddnemde
de drun yerlestirme uygulamalarina rastlamak mdmkdindiir Ornegin
Procter&Gamble'in 1940'h yillarda radyolarda yayinlanmak tizere gelistirdigi arkasi
yarin tarzi diziler, soap opera olarak adlandirimakta ve sirkete ait bir Urtin kate-
gorisine isaret etmektedir (Vardar 2003: 48). Bu baglamda Procter&Gamble arkasi
yarin ya da diger bir ifadeyle pembe dizilerin isim babasi olmakla kalmamis, Grdin
kategorisinde yer alan birtakim drtinleri de bu dizilere yerlestirmistir. Katherine
Hepburn ve Humphrey Bogart'in basrollerini paylastigi 1951 tarihli Afrika Kralicesi
-African Quenn- filminde yer alan Gordon's Dry Gin marka alkolli ickiye ait yer-
lestirme, ilk dénem rdn yerlestirmelere yénelik bir diger Srnektir (Thomas
23.7.2004). Ayrica yonetmenligini Nicholas Ray'in yaptigi, 1955 tarihli Asi Genclik
-Rebel Without A Cause- filminde; basroli Natalie Wood ile paylasan James
Dean'in sagini Ace taraklariyla taramasi ve bu gériintdintin etkisiyle Ace taraklarinin
satislarinin ydkselmesi, Grin yerlestirmenin gelisiminde énemli bir kilometre tasi
olarak kabul edilmektedir (Gabriel 12.4.2000).

Gunlimuz itibariyle pazarlama iletisimi literattriinde, marka yerlestirme ter-
imi kullanilmasa da aslinda, driinden cok markalarin sinema filmlerine girdigi
agikca gordlebilmektedir. Bu baglamda filmlere drtin yerlestirme para, reklam ya
da baska bir bedel karsiliginda markalari filmlere dahil eden bir eylem olarak kabul
edilmektedir (Gould v.d. 2000). Bu tutum (rin yerlestirme kavraminin gelisiminde
ikinci bir evreyi tanimlamaktadir. Yakin dénemlerde gerceklestirilen ve yeni dénem
olarak niteleyebilecegimiz Urdin yerlestirmeleri, ik dénem Grtin yerlestirmelerden
ayiran ve guncel bir uygulama olarak algilanmalarini saglayan amacli, planl ve prog-
ramli bicimde para karsiiginda yapilmalaridir. Bu dogrultuda pazarlama iletisimi
uzmanlari Urlintin gérsel olarak sergilenmesi, markanin gorsel olarak sunumu ya
da markanin s6zle ifade edilmesi ve aktériin ya da aktristin Urtind kullanmas gibi
farkli sekillerde gerceklestirilebilen trin yerlestirme uygulamalarina yuksek
meblaglar 6demekte ve yarattiklari farkindalik araciligiyla 6nemli bir rekabet dstdin-
ligu elde etmektedirler. Ornegin Walt Disney Mr. Destiny filminde Urtnlerin gorsel
olarak sergilenmesi icin yirmibin dolar, marka isminin gérsel sunumu ile markadan
s0z edilmesi icin kirkbin dolar ve aktériin Griind kullanmasi icin ise altmisbin dolar
tutarinda bir fiyat listesi belirlemistir (Ertas 2003; 29).

3. URUN YERLESTIRME UYGULAMASININ iSLEYiSi

Tipik bir trdn yerlestirme uygulamasinin temel aktérleri, film yapimcisi ve
driin sponsorudur. Bu baglamda bir drlin ya da markanin, bir filmde gdériinme
olasilgini saptayan ve detaylandiran film yapim sirketi sorumlusu ile bu tur firsatlar
arayisinda olan ve belirli bir tcret karsiliginda s6z konusu firsatlar hayata gegiren
kisi olarak tanimlanabilen drtin sponsoru arasinda kurulan iliski, drdn yerlestirme
slrecini ifade etmektedir. Film yapimaisi ve Urtin sponsoru arasinda ortaklik bazli
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bir iliskinin kurulmasi, drun yerlestirme uygulamasinin baslamasi anlamina gelmek-
tedir. Bu bakis agisi uyarinca markal Urdnlerin, film senaryolanina dahil edilmesi
dort sekilde gerceklesmektedir:

e Firmalar, film stidyolarindan belirli bir komisyon karsiiginda Urdinlerini ve
markalarini yerlestirmelerini isteyebilmektedirler.

o Film stidyolari Uretici firmalar ile baglantiya gecerek, Urlinlerinin ve
markalarinin bir film icinde kullaniimasini talep edebilmektedirler.

o Urtin yerlestirme uygulamalari; pazarlama iletisimi uzmanlarindan olusan
bagimsiz Urln yerlestirme ajanslari araciligiyla, belirli anlasmalarin imzalanmasiyla
yasal proseddre ve profesyonel etide uygun bir sekilde gerceklestirilebilmektedir.
Film stiidyolari ya da tirlin sponsorlari Urdin yerlestirme firsatlarini verimli bir sekilde
kullanabilmek amaciyla sadece Urlin yerlestirmeye yonelik hizmet veren, bu alanda
uzman olan ve arac roliind Ustlenen bir ajansla baglantiya gecerek konuya iliskin
beklentilerini aktarabilmekte ve film henlz senaryo asamasindayken drln yer-
lestirme surecini baslatabilmektedirler.

e Film stldyolan dretici firmalara ya da pazarlama iletisimi uzmanlarina
bagvurmaksizin ve onlarla baglanti kurmaksizin, diledikleri trini ve markayi
diledikleri gibi kullanabilmektedirler.

S6z konusu doért yontemden herhangi biri araciligiyla sekillenen film senar-
yolari, Urtin ve markanin yerlestirilebilecegi sekanslar agisindan ayrintili bir analize
tabi tutulmaktadir. Urlin yerlestirme talebinde bulunan ya da duistincesinde olan fir-
manin pazarlama iletisimi amaclarindan hareket ederek filmin yapimaisinin, yénet-
meninin, oyuncularinin, pazar payinin da dahil edildigi ve filmin gelecege yénelik
bir projeksiyonun gikanldigi bu analiz sonucunda belirlenen ortamlar filmin yapim-
csi ve Urdn sponsoru tarafindan uygun gorultp kabul edilirse Urin yerlestirme
uygulamasi hayata gecirilmektedir. Ozet olarak Urlin yerlestirme siirecinin bu asa-
masinda hangi filmin, hangi sahnesinde, hangi Grintn/markanin yer alacag gibi
sorulara yanit bulunmakta ve séz konusu yanitlar firma amaclarina uyumlastiril-
maktadir.

Urdin yerlestirme uygulamasinin isleyisinde karsilasilan en énemli sorun,
urdn ile secilen film arasinda icerik uyumsuzlugu olmasidir. Bunun énlenebilmesi
icin produksiyon segimlerinde, gise yapacak filmler oldugu kadar marka kisiligine
uygun icerikte filmlerin secilmesi 6nem kazanmaktadir (Elden 2003: 283).
Dolayisiyla marka imajini etkileyebilecek, sonradan giderilmesi glic olabilecek ve
buyik kayiplara neden olabilecek secimlerden kacinilmalidir. Yasal cézimlerin dev-
reye girme ve yaptirima neden olma olasiligi gézéniine alinarak, bu asamada ayrin-
il ve kapsamli analizlerin gerceklestiriimesi gerekmektedir. Ornegin Cameron
Crowe'un yonetmenligini, Kelly Preston ile Tom Cruise'un basrollerini Ustlendigi,
1996 yapimi Jerry Maguire filminin senaryo yazim asamasinda Reebok ile bir tirtin

yerlestirme anlasmasi imzalanmak Uzereyken, cesitli sebepler nedeniyle bu gercek-
lestirilememistir. Ardindan gosterime giren filmde, rugby oyuncusu Rod Tidwell
karakterini canlandiran Cuba Gooding Jr.'in, Reebok kelimesini kfur ihtiva eden bir
climlede kullanmasi, Reebok'in filmin yapim sirketi Tri-Star't dava etmesine neden
olmustur (Fleeman Mayis 1998: 30). Iki sirket arasindaki bu anlasmazlik, Reebok'in
on milyon dolar 6demesiyle ¢dztiime kavusmustur (Bassett 24.7.2004). Bu ve buna
benzer olumsuz sonuglari dnlemek igin bircok firma, Urtin yerlestirme uygula-
malarina yonelik belirli kurallar saptamakta ve bunlara titizlikle uymaktadir.
Ornegdin; Mercedes arabalarn koti isik altinda, bagajinda parcalanmis insan ceset-
leriyle ve emniyet kemeri gibi guvenlik parcalar kullanimiyorken gosterilememek-
tedir (Brennan 9.4.2001: 24).

Dean Ayers'in altini cizdigi Uzere, Uriin yerlestirme uygulamalarinin etkileri,
kapsamli bir bakis agisiyla ve cok boyutlu olarak degerlendirilmelidir (Ozttirk 2004:
44). Markalarin filmler araciigiyla, satis arttirmanin yani sira marka imajlarini
gticlendirmeye de calistiklari unutulmamalidir. Bu anlamiyla Grtin yerlestirme satis
grafigini arttirmak, marka farkindaligi yaratmak, markaya iliskin referans vermek,
marka ile yasam arasinda bir bag kurmak ve rekabet Ustlinligu elde etmek gibi
amaglara hizmet eden gecerli bir yéntem olarak nitelenebilmektedir. Tdm bu
gerceklerden hareketle, maddi ve manevi kayiplari 6nleyebilmek icin firmalarin
Amerika'da oldugu gibi sadece Urtn yerlestirmeye yénelik hizmet veren Unique
Product Placement, Hero Placement, Vista Group gibi ajanslarla ya da drtin yer-
lestirme konusunda profesyonel olan uzmanlarla calismasi énerilmektedir.

4. URUN YERLESTIRME CESITLERI

Tdketicilerin markalara yonelik tutumlarini ve satin alma davranislarini olum-
lu yonde etkilemek amaciyla, Urlinlerin planli bir sekilde sinema filmlerine girmesi
olarak tanimlanabilen Grtn yerlestirme uygulamalari, farkli siniflandirmalar baz ali-
narak incelenebilmektedir. Bu noktada Graham Murdock ve Stewart Shapiro'nun
urdn yerlestirme ayrimlarindan sz etmek mumkdnduir.

4.1. Murdock'a Gore Uriin Yerlestirme Tiirleri

Graham Murdock'a gbre drlin yerlestirmeler, yaratic ortamda ve dogal
ortamda gergeklestirilenler olmak tzere ikiye ayriimaktadir.

a. Yaratic Ortamda Urin Yerlestirmeler: Yaratici ortamda yerlestirmelerde,
drunler filmlere dolayli olarak sokulmaktadir (Oztiirk 2003: 25-26). John Moore'un
yonetmenligini, Gene Hackman ile Owen Wilson'un basrollerini stlendigi 2001
yapimi Disman Hatti -Behind Enemy Lines- filminde; harabe haline gelmis Bosna
caddelerinde karsimiza ¢ikan biytik boyutlardaki Benotton billboardu yaratic trdn
yerlestirme uygulamalarina érnek olarak verilebilmektedir.

Bu dogrultuda David Fincherin yonetmenligini yaptigi 1999 yapimi DSvus






