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Uriin yerlestirme, 6zellikle marka ve iiriin tiiketiminde reklam uygulamalarmin farkli bir versiyonudur. Televizyon, sinema ya da
bilgisayar uygulamalar igerisinde, ilgi ve dikkatleri kesintiye ugratmadan reklam yapmayi basarabilen bir yontemdir. Uzun yillar
oncesinde baglamasina ragmen, 6zellikle son zamanlarda tercih edilme orani yiikselmistir. Bu ¢alismada, odaklanilan dizi, film veya
oyun uygulamasindan kesintiye ugramadan, {irline olumsuz bir bakis agis1 kazandirmayacak sekilde farkindalik ve tiiketim tercihi
olabilmenin iiriin yerlestirme uygulamalari ile miimkiin olacagina dikkat ¢gekmek amaglanmaktadir. Calismanin literatiir taramasi
yerli ve yabanci kaynaklar incelenerek yapilmustir. Sinema sektorii incelemesi ise, onceki serileri izlenme rekorlar1 kirmasi nedeniyle
Recep Ivedik 5 filmi iizerinde yapilmistir. Onemli iiriin yerlestirmesi yapilmamasia ragmen, dikkatle izlendiginde baz1 tespitler
yapilabilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Uriin Yerlestirme, Reklamcilik, Marka Farkindalig:.

ABSTRACT

Product placement is a different version of ad implementations, especially for brand and product consumption. It is a method that
can make advertisements without distracting attention in television, cinema or computer applications. Although it started many years
ago, the preference rate has increased recently. Inthisstudy, it is aimedtodra wattention to the fact that, with out interruption from
the focus edseries, film orgame application, awareness and consumption can be preferred by product placement applicationsso as
not togive a negative view point to the product. The literature research of the work was done by analyzing the domestic and foreign
sources. The examination of the cinema sector was made on Recep Ivedik 5 film because of previous records breaking records.
Although significant product placement is not done, some determinations can be made when carefully monitored.

Keywords: Product Placement, Advertising, BrandAwareness.

1. GIRIS

Devamli olarak degisen ve agirligini artiran rekabet kosullarinin akabinde firmalarin piyasadaki varligimi
stirdiirme ¢abalar1 hiz kazanmaktadir. Bu durum, isletmelerin hem hedef pazar hem de tiiketicilerle daha
yakindan iligki kurma istegini kaginilmaz kilmistir. Lakin tliketicinin taleplerini belirlemek ve bu taleplere
etkin bir sekilde karsilik vermek oncelikle olusturulacak yeni stratejilere baglidir. Ciinkii teknolojik olarak
stirekli gelisen global ortamlarda ayakta kalabilmek ve isteklere en hizli sekilde cevap verebilmek i¢in gelisim
ve degisimler takip edilmeli, sistematik ve hizli bir sekilde hareket edilmeli ve ihtiyag Onceligi daima goz
oniinde bulundurulmalidir.

Bu baglamda 6zellikle pazarlama iletisiminde aktif olarak rol alan iiriin yerlestirme, son yillarda dikkatleri
iizerine toplamay1 basaran ve devamli olarak kullanilan bir uygulama halini almistir. Sinema ve televizyon
basta olmak iizere, bilgisayar, video oyunlari, miizik ve tiyatro eserleri gibi medyay1 kapsayan araglarda tercih
sebebi olan bu uygulamayi giincel reklam baglig1 altinda tanimlamak dogru olacaktir.
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Zaman igerisinde isletmeler, diisiik maliyetli ve alisilmisin disinda olan reklam arayisina girmistir. Geleneksel
olmayan reklam tiirlerinden biri olan iiriin yerlestirme, sagladig1r maliyet avantaji ve hedef pazara mesajini
ulastirabilme gibi 6zellikleri ile pek cok marka igin tercih sebebidir ve gerek isletmeler, gerek hedef Pazar icin
giiclii bir pazarlama teknigi olarak nitelendirilir.

Bu caligmada iirlin yerlestirmenin tanimi, tarihgesi, halka iliskiler ve reklamcilik agisindan konumu, iiriin
yerlestirmenin 6zellikleri, iiriin yerlestirme yontemleri, {iriin yerlestirmenin olumlu ve olumsuz yénleri, iriin
yerlestirmeyle ilgili yasalar, marka farkindalig1 ve Tiirkiye’deki iiriin yerlestirme 6rnekleri konu bagliklarini
kapsamaktadir.

2.URUN YERLESTIRMENIN TANIMI VE TARIHSEL GELISIiMi

Son yillarda reklam etkinliklerini artirmak amaciyla reklam yapimcilar hedef kitleye ulasabilme yolunda farkli
fikir arayislarina girerek, tiiketicilere iirtiniin dolayl1 yollardan tanitilmas1 uygulamasi olan {iriin yerlestirmeyi
kullanmaya baslamislardir.

Uriin yerlestirme, gorsel ve isitsel basin yaymn araglar1 ile ya da sinema sektdriinde potansiyel goriilen
projelerde, iirettigi iirliniin reklamini herhangi bir 6ykiiniin pargasi1 gibi yerlestirmeyi ifade eden bir pazarlama
caligmasidir. Bagka bir ifadeyle; cesitli iletisim araglarina, markali iirlinlerin {icreti karsiliginda dogal akis
icinde biling olusturma faaliyeti olarak ifade edilmektedir (Karrh, James A,1998:33).

Pazarda pay edinme ya da mevcut payin korunmasi amaciyla, kiiresel rekabet piyasasinda rol kaybi
yasamamak adina reklam veren firmalar a¢isindan iiriin yerlestirme uygulamalari, pazarlama iletisimi
uygulamalar1 kapsaminda ehemmiyetini oldukga yiikseltmistir (Giirel, Emet ve Alem, 2005:134).

Cesitli kanallarda yayinlanan, hedef kitleyi ilgilendiren gesitli televizyon veya sinema programlarin iginde
kritik noktalarda var olarak programin akisi ile anlamli bir iliski kurmak; hedef kitleye uygun rol
modellerinintercih edilmesi ile markanin hayatin bir parcasi olmasini saglamaktir (Ertas,2003:27).

Balasubramanian (1994:s.31),iirlin yerlestirmeyi bir mesaj olarak ele almig ve filmlerde veya televizyon
programlarinda dikkati cekmeyecek sekilde bir {irtiniin marka ya da logosunun yerlestirilmesi ve izleyicilere
tercih edilen tirtin mesajlarmin, belli bir ticret mukabilindeizletilmesi olarak tanimlamistir. Pechmann ve Shih
(1992:5.2) ise iiriin yerlestirmeyi; izleyicilerin iiriinlere yonelik algi olusturarak eylemlerini etkilemek igin
televizyon ya da sinema filmlerinde iiriinlerin ya da marka logolarinin kullaniminin planlanmasi olarak
tanimlamaktadir.

Steortz ise Uiriin yerlestirmeyi “Bir sinema filminde, televizyon programinda veyamiizik kliplerinde marka
adinin, tiriin kendisinin veya diger ticari logolarinyer almas1” olarak ifade etmistir. ( James A. Karrh,1998:2)

Baker ve Crawford’in (1995) tanimina gore ise iiriin yerlestirme, iirlin sahibinden alinan bedel karsiliginda,
tirtin veya hizmetlerin sinema ve televizyon yapimlarinda yer almasidir. (Karrh,1998:31-49)

Nebenszahl ve Segunda (1993); Uriin yerlestirme; uzun siireli filmlerde finansal kaynak girisi saglamak igin
biiyiik Hollywood stiidyolar1 tarafindan, tiiketici iiriin ya da hizmetlerinin film yapim ¢alismalarina dahil
edilmesidir diye belirtmislerdir.

d’Astous ve Chartier (2000)’e gore iiriin yerlestirme; bir iiriiniin, markasi ile ya da tiretici ad1 ile sinema filmi
ya da televizyon programina ticari amagclarla dahil edilmesidir. (Alaind’ Astousand Francis Chartier, Journal
of CurrentlssuesandResearchAdvertising, 2000)

Murdock (1992); dizi ve sinema sektoriindeki ¢esitli araglarda kullanilan,iiriiniin bizzat kendisini veya marka
adinitekraren agikga goriilebilecek sekilde yansitilmasina ragmen para ya da benzeri bir bedel
transferiolmadig siirece s6z konusu uygulamanin {iriin yerlestirme olarak ifade edilemeyecegini belirtmistir.

Uriin yerlestirme uygulamalari, Radyo ve Televizyon Yayinlarinin, Esas ve Usulleri Hakkinda Y énetmeligin
4.22 maddesinde gizli reklam; “yayinct tarafindan reklam yapma maksadiyla, mallarin, hizmetlerin, ismin,
ticari markamn veya tiretici veya hizmet saglayicumin faaliyetlerinin, para karsiligi veya benzer sebeplerle,
programlarda logo, ticari unvan, tescilli marka, goriintii, sozlii ifade veya bunlari ¢agristirabilecek imalar
yoluyla tamitimidir”’(www.rtuk.org.tr, 2009) seklinde tanimlanmaktadir.

Uriin yerlestirme ile iliskili oldugu ifade edilen diger bir kavram ise, bilingalt: reklamciliktir (Karrh vd., 2003;
Tsaivd., 2007). Baker ve Crawford (1995 aktaran Karrh vd., 2001), calismalarinda iiriin yerlestirmeyi bilingaltt
reklamciliginin bir tiiri olarak nitelendirmektedirler. Bilingalti reklamecilik tiiketicilerin farkinda olmadan
pazarlama mesajlarindan etkilenmesi olarak tanimlanmaktadir (Kotler ve Armstong, 2008:143). Bu yaklasima
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gore, tiketiciler film veya programlara yerlestirilen {irlinleri, film veya programin bir pargasi olarak
algilamakta ve bu uygulamanin reklam oldugunun farkina varamamaktadirlar. Boylece, algi esiginin disinda
yer aldig ileri siiriilen reklam mesajlart da tiiketiciye iletilebilmektedir (Moriarty, 2003:42).

Film sektoriinde, 1930’lardan bu giine {irlinlerin bizzat kendisini, markalariniveya logolarimi filmin iginde
dekor ya da benzeri maksatlarla kullandig1 bilinmektedir. Ancak; yeni olan, belirli {irinlerin program
kapsaminda amaca uygun ve planl bir bicimde kazang¢ odakli olarak yerlestirilmesidir (Arslan, 2005).

Ik asamalarda bilingsizce yapilmis olsa da iiriin yerlestirmenin olgusunun gelisimi 1930°’larda basladig1 ifade
edilebilir. 1932 yilinda White OwlCigars firmasinin 1932 yapimi Scarface (Yarali yiiz) filmine, bas aktor Paul
Muni’nin film boyunca firmanin sigaralarini icmesi kosuluyla, 250.000 dolarlik reklam destegi verdigi
bilinmektedir (Lindstrom, 2009: 51). Dolayisiyla iiriin yerlestirmenin koklerinin 1930’larda Amerikan sigara
iireticilerinin,sinema yildizlarina ve {inlii sporculara markalarin1 onaylamalar i¢in para 6dedikleri zamanlara
dayanmakta oldugu sdylenebilir (McKechnie, Zhou, 2003: 349).

Bir sinema filminde,kayitlara ge¢mis ilk iiriin yerlestirme; 1945 yapimi Mildred Pierce filminde, film yildiz
JoanCrawford unJackDaniel’sigmesi olarak gosterilmektedir(Nebenzahl, I.D. ve Secunda, E.1993:2). 1970°1i
yillarin baglarinda ise yapimcilar, artik {iriin yerlestirme uygulamalarinin, giderek artan yapim ve pazarlama
maliyetlerininkarsilanmasi i¢in 6nemli bir kaynakolabileceginin farkina varmislardir. Fakat, pazarlamacilar
acisindan {riin yerlestirmenin ehemmiyeti tam olarak, 1982 yilinda E.T. filminde uzayli yaratigin
agzimisapirdata sapirdata yedigi ReesesPieces adli sekerleme satiglarinin ii¢ aylik bir siirede % 65 artmasiyla
anlasilmistir. (Caro, Handbook of Product Placement in Mass Media, 2004:17)

1951 tarihli AfricanQueen (Afrika Kraligesi) filminde igilen Gordon’sGin bilinen ilk profesyonelce iiriin
yerlestirmelerden bir digeridir. 1955 tarihli RebelWithout a Cause (Asi Genglik) filminde, James Dean’in
sagini taradigi Ace Comb marka taraklar, filmle birlikte satis patlamas1 yapmistir (Akkan, 2006: 6).Uriin
yerlestirmenin etkin bir bi¢cimde kullanimi 1980’lerde firmalarin film yapimcilarina belli bir bedel
o0demeleriyle gerceklesmistir (Odabasi ve Oyman, 2006: 377).

3. URUN YERLESTIRME VE HALKLA ILiSKIiLER

Reklamlarin marka olusturma giiclerini kaybetmeye baslamalart ve satis promosyonlarinin optimum
boyutlarin ¢ok iizerinde biiyiimeleri ile birlikte, sirketler pazarlamada halkla iligkilerin sunduklarindan daha
fazla faydalanmaya basladilar. Pazarlamada halkla iligkilerin en sik faydalandigi araglar olarak, yayinlar,
etkinlikler, haberler, toplum i¢in yararl faaliyetler, sirketle 6zdeslestirici iletisim araglari, lobi faaliyetleri ve
sosyal sorumluluk aktiviteleri siralanabilir (Kotler, 2009:142).

Halkla iligkiler, firmanin miisteriler, diger firmalar, medya, hiikiimet, hissedarlar, ¢alisanlar gibi paydaslar
(Moriarty, 2003:457) ile iyi iligkiler kurma ve giiglii bir firma imaj1 olusturmanin yani sira, dedikodu, olumsuz
haber ve olaylarin {istesinden gelmek amaci ile yapilan tutundurma faaliyetleri olarak ele alinmaktadir (Kotler
ve Armstrong, 2008:441).

Dolayisiyla, halkla iligkiler, bir kurumun pazarlama amagclarina ulagsmasini desteklemek i¢in tasarlanmig
(Harris, 1993) ve firmalarin diger paydaslarin yan1 sira tiiketiciler ile iletisimine dayanan (Shimp,2000:608)
bilgilendirme faaliyetleri (Belch ve Belch, 2004:566) seklinde tanimlanmaktadir.

Bdylece, halkla iliskiler faaliyetleri ile tiiketicilerin farkindaliklar1 artabilmekte ve tiiketicilerde firmaya giiven
olusabilmektedir (Belch ve Belch, 2004:566). Dolayisiyla, tiiketicinin marka ile gii¢lii ve olumlu iliski kurmasi
saglanarak marka imaji desteklenebilmektedir (Shimp, 2000:608).

4. URUN YERLESTIRME VE REKLAM

Reklam Kotler tarafindan (2000) sdyle ifade edilmistir: “Belirli sponsor tarafindan, fikirlerin, esyalarin veya
servislerin, herhangi bir sekilde bedeli 6denmis formunun gayrisahsi takdimi ve sunulusudur”’. Firmalar hedef
kitlelerine ulasabilmek i¢in geleneksel ve destekleyici medya araglarindan faydalanmaktadir (Belch vd., 2004:
450).

Bu yaklasima paralel olarak, iiriin yerlestirme sar1 sayfalar, video reklamlari, sanal isaretlerin yer aldigi,
alternatif medya icerisinde de sayabilmektedir (Shimp, 2000: 398). Boylece, iriin yerlestirme geleneksel
medya ile iletilen mesaj1 giiclendirebilmekte ve destekleyebilmektedir. Ayrica, firmalar geleneksel medya ile
hedef pazarlarina ulagtirilamayan mesajlarin1 destekleyici veya alternatif medya ile ulastirabilmektedir (Belch
vd., 2004: 432).
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Tutundurma karmasi bilesenlerinden biri olan reklam, herhangi bir mal, hizmet, 6rgiit ve fikir hakkinda, bedeli
Odenmis kitlesel bir sunum olarak tanimlanmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2008:398).

Uriin yerlestirme ile iliskili oldugu ifade edilen diger bir kavram ise, bilingalti reklamciliktir (Karrh vd., 2003;
Tsai vd., 2007). Baker ve Crawford (1995 aktaran Karrh vd., 2001) Bilingalti reklameilik, tiikketicilerin farkinda
olmadan pazarlama mesajlarindan etkilenmesi olarak tanimlanmaktadir (Kotler ve Armstong, 2008:143) Bu
yaklagima gore, tiiketiciler film veya programlara yerlestirilen iiriinleri, film veya programin bir pargasi olarak
algilamakta ve bu uygulamanin reklam oldugunun farkina varamamaktadirlar. Boylece, algi esiginin disinda
yer aldigi ileri siirtilen reklam mesajlar da tiiketiciye iletilebilmektedir (Moriarty, 2003:42).

Kurumlar tarafindan reklamlarin yayinlanma sebepleri 5 ana baslikta incelenir:

v’ Reklam tepki iiretir veya tepkiye davet eder.

v Boylece, iiriin veya hizmeti destekler ve biiylitiir (markalastirma).

v’ Diger etkenlerle (promosyon, fiyatlandirma) beraber ¢alisir.

v Rakiplerin faaliyetlerinden ve rakip markalarin reklamlarindan etkilenir.

v’ Reklam basarili oldugunda, satislar1 ve pazar payimi destekler veya gelistirir. (Colin McDonald, Reklam
Nasil Isliyor?,StarcomMediaVestGroup Tirkiye Sektére Armagan Kitaplar, 1.Baski, Istanbul 2009,
5.99.)

5. URUN YERLESTIiRME TURLERI
Réssler ve Bacher iiriin yerlestirme tiirlerini su sekilde siniflandirmistir (Réssler vd., 2002: 25):

v Kurumsal Yerlestirme

v Imaj Yerlestirme

v Jenerik Yerlestirme

v Hizmet Yerlestirme

v Diistince Yerlestirme

v Ulke, Kisi ve Miizik Yerlestirme
v Tarih Yerlestirme

v/ Negatif Yerlestirme

v Yenilik Yerlestirme

6. URUN YERLESTIRME YONTEMLERI
6.1. Isitsel Yerlestirme

Filmde basrol oyuncusuna iiriin veya markadan bahsederek, markalara iliskinreklam yapilmak suretiyle,
izleyicinin kendisini oyuncu ile 6zdeslestirmesi suretiyle olusur (Barut ve Kurtbas, 2009: 154).

1'§itsel yerlestirmede, iiriin higbir gekilde gosterilmeden iiriinle ilgili bir replige ya da isitsel bir 6geye yer verilir.
Ornegin; iiriiniin radyodan duyulan reklaminin sesi gibi... Isitsel yerlestirmenin etkisi senaryo metninin
icerigin, vurguya ve bahsedilme sikligina baglidir (Altintas, 2009: 40).

6.2. Gorsel Yerlestirme

Izleyicinin ilgi ve dikkatini,iiriin ya da markaya y&neltmenin saglanmasi,soz destegi olmadan, iiriiniin
kendisinin, logosunun, reklaminin ya da bagka bir gorsel 6gesinin filme yerlestirilmesidir (Bozkurt, 2008: 24).

Uriin yerlestirmeye uygulamasinda, tiiketiciler markaya iliskin mesajlar1 basrol oyuncusunun iiriiniin
gorlildiigli sahnede yer alip,izleyici nazarinda olumlu degerlendirildiginde etki diizeyi artmaktadir.
Tiiketicilerin yerlestirmeye iliskin goriisii, basrol oyuncusunun bulundugu, yerlestirmenin agik ve belirgin
oldugunda daha olumlu olacagi ifade edilmektedir (Barut ve Kurtbag, 2009: 152).

Dogrudan iiriiniin kullanildigi, logosu, reklami ya da baska bir gorsel 6gesinin kullanildigi veya iiriine dair
herhangi bir replik olmaksizin filme yerlestirilmesini ifade eden gorsel yerlestirmeler, olduk¢a yogun olarak
kullanilmaktadir (Altintas, 2009: 40).

6.3. Isitsel ve Gorsel Yerlestirme

Gorsel ve isitsel yerlestirme, her iki yerlestirme uygulamasinin bir arada kullanilmasi olarak ifade edilebilir.
Bu tarz iiriin yerlestirme uygulamalari,iiriine iliskin gorselin isitsel destekle birlikte kullanilmasi seklinde
ger¢eklesmektedir. Her iki duyu organina hitap ediyor olmasi etki diizeyi yiiksek bir mesaj aktarimi
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gergeklestirecegi icin, ayri ayr1 uygulanan yerlestirmelere nazaran, tiiketici tizerinde daha fazla diizeyde
istendik etki uyandiracag: diisiiniilmektedir (Barut ve Kurtbas, 2009: 154).

Gorsel-isitsel yerlestirmelerin yogun olarak 6zellikle Hollywood sinemasinda kullanildigr gézlenmektedir.
Ancak yerlestirilen iiriiniin hem ekranda veya beyaz perdede yer almasi, hem de karakterler tarafindan dile
getirilmesi, izleyicide reklam etkisi olusturabilmektedir. Bu etki ise iiriin yerlestirme uygulamasinin basarisina
golge diisiirebilmektedir (Demir, 2008: 30).

6.4. Sinema Filmleri

Toplumlari1 ve toplumlarin sahip oldugu tiiketim kiiltiirlerini etkileyebilme yetenegi ile beyaz perde; iiriin
yerlestirmenin en etkin ve en yaygin kullanildig: iletisim araci olarak gosterilmektedir (Tokgoz, 2009: 38;
Akkan, 2006: 16).

Sinema izleyicilerinin giinden giine artmasi reklam verenlerin sinema ortamina olan ilgisini arttirmaktadir.
Televizyon ve diger kitle araclarinda tiiketiciyi yakalamak oldukca zorken, sinemada tiiketicilere ulasmak
kolaydir. Filmi izleyicilerinin, disaridan herhangi bir etki ile karsilagmadiklar1 ve dikkatli bir sekilde filmi
izledikleri i¢in film i¢inde yer alan markalar1 daha kolay hatirlamaktadirlar. Ayrica sinemaya giden seyirci
sadece perdeye odaklanmaktadir. Bu siire zarfinda izleyiciyle konusmaya calisan bir arkadasin olmamasi; bir
giiriiltii ya da film ile aramiza giren bir reklam kusaginin bulunmamasi; seyircinin filmi izlerken her tiirlii
mesaja agik olmasi sebebiyle marka yoneticileri markalarini yerlestirmek icin sinema filmlerini tercih
etmektedirler (Altintas, 2009: 43).

6.5. Televizyon Programlari

Uriin yerlestirme uygulamalarmin en yogunkullanildig1 bir diger arag, televizyon programlaridir. Teknolojik
gelismelerisiginda televizyon yayinciliginda gelinen nokta, renkli camdaki bilindik reklam kusaklarinin da
cagin gereklerine ayak uydurmayi kaginilmaz hale getirmistir. S6z konusu gereklilik de, tirlin yerlestirme
uygulamalarindan istifade etmek olarak gosterilmektedir (Tokgoz, 2009: 42).

Televizyonun insan yagaminda biiyiik bir yer isgal etmesi ve hemen hemen her yas grubuna hitap edebilmesi
nedeniyle isletmeler, televizyon programlarinda, f{iriin yerlestirmeyi etkin bir sekilde kullanmaya
baglamiglardir (Altintag, 2009: 48). Filmlerdeki yerlestirmeler ile TV programlarinda yapilan {iriin
yerlestirmeler kiyaslandiginda TV programlarinin {istiinliikleri arasinda daha genis izleyici kitlesi, daha uzun
donemli birliktelik, kiiresel ¢apta izleyiciye ulagma sayilabilir. Ancak bu iistiinliiklerin yaninda sinemada resim
kalitesi, ekran boyutu ve ses kalitesi gibi 6zellikler herhangi bir TV sisteminden daha iistiindiir (Altintas, 2009:
49).

6.6. Video ve Bilgisayar Oyunlan

Bilgi edinme, bilgi depolama ve eglenme amaciyla kullanilan bilgisayarlar, reklam verenler i¢in de alternatif
bir reklam ortami haline gelmistir. Bilgisayar oyunlarinda yaratilan sanal evrenler icerisine dahil edilen gercek
diinya markalari, tiiketicilerle etkilesime girerek can bulmaktadir (Tokgoz, 2009: 49)

Uriin yerlestirme bilgisayar ortaminda izlenen video ya dagesitli oyun programlarinda uygulanabilmektedir.
Bir araba yaris oyunundaviraji donerken ekraninda herhangi bir tiriin logosunun konuslandirilmasi ya da bir
futbol oyunundamuhtelif yerlere tabela reklam uygulamasi yapilmasi seklinde gergeklestirilebilmektedir
(Altintas, 2009: 49).

6.7. Uriin Yerlestirmede Kullanilan Diger Ortamlar

Reklamciligin  gelismesiyle beraber reklam verenler iiriin yerlestirme konusunda yeni mecralara
yonelmislerdir. Giinlimiizde iiriin yerlestirmenin film ve televizyon programlari disinda roman ve dykiilerde
de kullanimi dikkat ¢ekmektedir ( Bozkurt, 2008: 15).

Gorsel ve isitsel iletisim olanaklariyla desteklenen ve hayatin icinden ilgi ¢ekici kesitlerin yer aldig tiyatro ve
opera eserleri toplumun st sosyal smifina yonelik iiriin yerlestirmelerin kullanilabilecegi 6nemli araglardir
(Altintas, 2009: 53).

7. URUN YERLISTIRME iLE iLGIiLi YASAL DUZENLEMELER

Pazarlama iletisimi kapsaminda, kusak reklamlar1 ile mukayese edildigindedaha yiiksek seviyede avantajlara
sahip olan iirlin yerlestirme uygulamalarinin, diinya genelinde oldugu gibi Tirkiye ol¢eginde de gelisme
gostermesi, taraflarin karsilikli yarar saglayabilmesiyle miimkiindiir. Bunun i¢in iiriin sahibi, reklam ya da
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iirlin yerlestirme ajansi, film ve eglence endiistrisi iginde yer alan birimlerin,ortak menfaatler dogrultusunda
hareket etmesi, bugiiniin kosullarinda ayakta kalabilmeleri i¢in bir gereklilik olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Uriin yerlestirme, ilk defa Avrupa Birligi biinyesinde 2007/65/EC sayili Gorsel-Isitsel Medya Hizmetleri
Yénergesinde tanimlanmis ve diizenlenmistir.Ulkemizde ise iriin yerlestirme konusu, 6112 Sayili Radyo Ve
Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri Kanununda bazi maddelerin degistirilip diizenlenmesi suretiyle
gelisme gostermistir.Uriin yerlestirme 3 Mart 2011 tarihli ve 27863 sayili Resmi gazetede yayrmlanarak
yiirlirliige girmis ve 1 Nisan 2011 tarihinden itibaren Tiirkiye’de resmi olarak uygulanmaya baslanmistir. 6112
sayili kanunun 13. maddesine gore (www.rtuk.org.tr) :

v/ Sinema ve televizyon igin yapilms filmler, diziler ile spor ve genel eglence programlari haricinde,
yayinlarda iiriin yerlestirmeye yonelik uygulamalara yer verilemez. Uriin yerlestirme uygulamalar1 ticari
iletisimle ilgili diizenlemelere tabidir.

v Ust Kurul tarafindan belirlenecek sartlarda, belirli mal ve hizmetlerin {icretsiz olarak program i¢ine dahil
edildigi durumlarda da {irlin yerlestirmeye izin verilebilir.

v/ Uriin yerlestirmenin, medya hizmet saglayicimin editoryal bagimsizligini ve sorumlulugunu
etkilemesine izin verilmez. Uriin yerlestirmede, iiriin veya hizmetlerin kiralanmasi veya satin alinmasi
dogrudan tesvik edilemez ve iiriine asir1 vurgu yapilamaz. izleyiciler, programin basinda, sonunda ve
reklam arasi sonrasinda program basladiginda, {riin yerlestirmenin varligi hakkinda acikca
bilgilendirilir.

v’ Haber biiltenlerinde, gocuk programlarinda ve dini programlarda iiriin yerlestirmeye izin verilmez.

v Ticari iletisimi yasaklanmus {iriinlerin {iriin yerlestirmede kullanilmasina izin verilmez.

8. TURKIYE'DE URUN YERLESTiRMENIN UYGULANDIGI URUNLER, MARKALAR
VE RAPORLAR

Mediacom’un01/01/2011- 31/12/2011 tarihleri arasinda hazirladigi iirlin yerlestirme raporuna gore
(www.slideshare.net);

- Belirtilen siire i¢inde toplam 892 adet iiriin yerlestirme uygulamasi yapilmus,

v En fazla Show TV kanalinda ve ¢ogunlukla da yarisma ve dizilerde uygulanmustir. Uygulamada
kullanilan iiriin agisindan; icecek, elektronik ve otomotiv, uygulama yapan markalar ise Avea ve Uludag
olarak goriilmiistiir,

v Uygulamanin kullanildigitelevizyon kanallari; SHOW TV, TNT, KANAL D, CNN, TVS8, ATV, STAR,
KANAL 7, FOX, NTV, STV, TRT 1.

v Uygulama yapan sektorler; ingaat, telekomiinikasyon, medya kurumlari, ayakkabi, turizm, igecekler,
beyaz esya, ev temizligi, ulagim, gida, finans, kiiltiir — sanat, otomotiv, dekorasyon, kigisel bakim, 1sitma,
elektronik, tekstil,eglence, mobilya...

v’ Kullanilan program tipleri; dizi, yarisma, talk show, spor programlari.

9. MARKANIN TANINMASI, HATIRLANMASI VE MARKA FARKINDALIGI

Urlin yerlestirme uygulamasi, her hangi bir iiriiniin giinliikk yasamin iginde siirekli var olmak suretiyle biling
olusturmay1 saglayarak satin alma egiliminin arttirilmasi temel amag olarak ifade edilmektedir.Bu maksat
cercevesindeki uygulamalarin, farkindalik yaratilarak markanin hatirlanmasini ve taninmasini kolaylastiracag
ifade edilmektedir (BabinandCarder, 1996; GuptaandLord, 1998).

Ote yandan d’Astous ve Chartier (2000, s. 38)’a gore, markaya iliskin bu tarzdaki istendik etkinin
olusturulabilmesi,bizzatbas aktoriin, rol i¢inde biitlinlesik olarak iirlinden bahsetmesi veya kullanmasi ile
miimkiin olacaktir.

10. URUN YERLESTIRMENIN OLUMLU YONLERI

Uriin yerlestirmenin, firmalarin mesajlarin1 hedef pazarlarina ulastirabilmesi ve birgok reklam mesaji arasinda
kaybolmamasi i¢in gelistirilmis bir yontem oldugu ileri siiriilmektedir (Banerjee, 2009; Hackley ve Tiwsakul,
2006). Banerjee (2009)’e gore, seyirciler reklamlar nedeniyle firma ve/veya firmalarmmesajlarma zorunlu
olarak maruz kalmak kalabilmektedirler.

Dolayisiyla, bazi seyirciler reklamlardan hoslanmamakta ve reklamlari rahatsiz edici bulabilmektedirler. Buna
bagli olarak, seyircilerin ligte ikisinin reklamlar sirasinda kanal degistirdigi ileri siiriilmektedir (Business
Week, 2011; Williams vd., 2011)
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Boylece, firmalar iirlin yerlestirme ile tiiketicilerin reklam mesajlarina maruz kalmamak i¢in bagvurdugu ses
kisma (zipping), kanal degistirme (zapping), DVD kiralama ve programlari internetten izleme gibi davraniglara
yoneldiklerinde de (Balasubramanian vd., 2006) firmalarin mesajlart hedef pazarlarina ulagabilmektedir
(Morton ve Friedman, 2002; Williams vd., 2011; Gupta vd., 2000).

Uriin yerlestirme uygulamasimin, bilindik reklam kusaklarma nazaran daha genis kitlelere ulastig
diisiiniilmektedir. Sinema filmleri sinemalarda gosterilmesi disinda, DVD, VCD vb. araglarla da genis kitleler
tarafindan izlenmektedir. Boylece iiriin yerlestirmenin 6mrii daha da artmaktadir (Yang, 2004).

Ticari kaygilar giiden film yapimcilari, {iriin yerlestirme uygulamalarint yapimlarinda énemli bir gelir kalemi
olarak gormektedirler (Galician ve Bourdean, 2004). Uriin yerlestirme firmalara maliyet avantaji
saglamaktadir. Film yapim siirecini finansal yonden (para, liriin destegi vb.) destekleyerek film endiistrisini
canlandirir. Bu destek sayesinde filmde kullanilan her tiirlii {irlin veya mekan kiralanma yerine riiniinii
yerlestiren firmalardan elde edilir. Bu, maliyeti azaltan bir faktordiir (T1gl1, 2004: 39).

Marshall ve Ayers'e (1998) gore, iiriin yerlestirme, marka farkindaligini yiikselttigi, mark imaj1 olusturdugu
ve iirlinlin kullanilmasia yonelik etkiler olusturdugu icin, sik¢a kullanilan bir aragtir. Filmlerde birgok farkl
iirline imaj kazandirdig: i¢in, {irlin yerlestirme avantaj olarak goriilmektedir (Marshall ve Ayers, 1998'den
aktaran; Tiirksoy, 2006: 252).

Uriin yerlestirmenin firmalar agisindan olumlu yénlerinin yani sira yapimeilar agisindan da olumlu yénleri
bulunmaktadir. Bu baglamda, Solomon ve Englis(1994)’ e gore, {iriin yerlestirme uygulamalari ile yapimlar
daha gercekei hale getirilebilmektedir. Sdyle ki, iiriin yerlestirme film senaryosuna gergeklik katabilmekte ve
oyuncunun kimliginin olugmasina katkida bulunulabilmektedir (Balasubramanian vd., 2006; Hackley ve
Tiwsakul, 2006).

Ayrica, Urlin yerlestirme uygulamalarinin firmanin reklam maliyetlerini azalttigi ileri stirilmektedir (Banerjee,
2009). Soyle ki, iiriin yerlestirme uygulanan yapimin basarili olmasi ile mesaj genis seyirci Kkitlelerine
ulasabilmekte ve seyirci basina diigen maliyet azalabilmektedir (Banerjee, 2009). Ayrica, liriin yerlestirme,
diger tutundurma araglarin1 da desteklemektedir (Belch ve Belch, 2004).

11. URUN YERLESTIiRMENIN OLUMSUZ YONLERI

Uriin yerlestirme uygulamalarmin firmalar ve yapimcilar igin olumlu y&nlerinin bulunmasimin yani sira bazi
olumsuz yonleri de olabilmektedir. Firmalar i¢in {iirlin yerlestirme uygulamalarinin maliyetleri yiiksek
diizeydedir (Belch ve Belch, 2004). Bazen iirlin yerlestirmenin beklenen ve istenen sonucu vermedigi de
olabilir. Tiiketicinin, izledigi her gorseli algilayp {riinii fark etmesi ya da yerlestirilen {iriiniin dikkat
¢ekmesi,her zaman miimkiin olamayabilir (Sariyer,2005).

Uriin yerlestirmenin global olarak taninmis markalar icin yararli oldugunu yani zaten tanman bir markanin
bilinirligi ve giivenilirligini artirdigi, az tanman ve yerel olan markalarin bu uygulamay1 kullanmakla bir
figliran gibi algilayacagi diistiniilmektedir (Ephron, 2003). Ayrica, kisa siire gosterimde kalan filmler daha az
seyirciye ulasabilmekte ve bu filmlerin gelecekteki seyredilme oranlar1 da daha diisiik diizeyde olabilmektedir
(Banerjee, 2009). Dolayisiyla, seyirci sayisi az olan filmlerdeki iiriin yerlestirme uygulamalarindaki mesaj
hedef pazara ulasmamaktadir (Balasubramanian, 1994).Bunlarla birlikte, {irlin yerlestirme uygulamalar ile
seyirciye verilen mesajlarin tirin hakkinda yeterli bilgiyi igermedigi ileri striilmektedir (Russell, 1998;
Balasubramanian vd., 2006).

Ayrica, iiriin yerlestirme uygulamalari filmlerde yer almak isteyen firmalar arasinda rekabete neden olmaktadir
(Belch ve Belch, 2004). Bu baglamda, artan rekabet ile beraber iiriin yerlestirme uygulamalari son yillarda ¢ok
yaygin bir bicimde uygulanmakta ve tiiketiciler bu durumu rahatsiz edici bulmaktadirlar (Atkinson, 2003).
Ornegin, “Pink Panter” (2006) filmine, farkli iiriin kategorilerde otuza yakin marka yerlestirilmektedir.
Bdylece, iiriinlerin film igindeki yerlestirilme orani dikkate alindiginda seyircilerin iiriin yerlestirmeye iliskin
olumsuz tutumlari olusabilmektedir (Banerjee, 2009). Oyleyse, seyirciler reklamlara oldugu gibi iiriin
yerlestirmelere yonelik de olumsuz tutumlara sahip olabilirler (Russell, 2002).

Bunlarin yani sira iiriin yerlestirme ile seyircilerin {icreti 6denen gizli bir mesaja maruz birakildig ileri
stiriilmektedir (Balasubramanian, 1994; Gupta ve Gould, 1997). Dolayisiyla, seyirciler iiriin yerlestirme ile
verilen mesajlara kendi 17 tercihleri disinda maruz kalabilmektedirler (Gupta vd., 2000). Programlara
yerlestirilen {irlinler seyircilerinin bilingaltini etkileyebilmekte (Sung ve Gregorio, 2008) ve bazi seyirciler bu
durumu etik dis1 veya etik agidan tartigmali olarak tanimlamaktadirlar (Tiwsakul vd., 2005; Tsai vd., 2007).

Social Sciences Studies Journal (SSSJournal) sssjournal.info@gmail.com

1167



mailto:sssjournal.info@gmail.com

Social Sciences Studies Journal (SSSJournal) pp:1161-1172

Buna bagli olarak, iiriin yerlestirme etik dis1 bir uygulama olarak nitelendirilebilmektedir (Nebenzahl ve Jaffe,
1998).

Yetigkinlerin yani sira c¢ocuklar da iirlin yerlestirme uygulamalarindan etkilenen bir grup olarak
nitelendirilmektedir (Law ve Braun 2000). Ayrica, bazi aileler iiriin yerlestirme sonucunda ¢ocuklarin zarar
gorebilecegini ileri siirmektedirler (DeLorme ve ReidReviewed, 1999).Cocuklarin ve ergenlerin iirlin
yerlestirme uygulamalarina maruz kalmasi, iirlin yerlestirmeye yonelik olumsuz yaklasimlara neden
olabilmektedir (Hudson vd., 2007; Palmer ve Carpenter, 2009; Tiwsakul vd., 2005; Story ve French, 2004;
Kraak ve Pelletier, 1998).

Hudson vd. (2007)’a gore, aileler ¢ocuk filmlerindeki iriin yerlestirmeleri etik disi olarak
nitelendirmektedirler. Bagka bir ifade ile iiriin yerlestirme ozellikle gcocuklar ve ergenler i¢in etik agidan
degerlendirilmesi gereken 6nemli konulardan birisidir (Moore, 2004).

12. RECEP iVEDIK 5 FILMININ, URUN YERLESTIRME UYGULAMALARI ACISINDAN
DEGERLENDIRILMESI

$ahan Gokbakar'dan

Yapimeis1 Camasirhane Film olan Recep Ivedik 5 filminde, iiriin yerlestirme uygulamalar1 beklentilerin altinda
olsa da, dikkatli bir gozle incelendiginde, bilingli bir sekilde yerlestirilip yerlestirilmedigi hususu net
olmamakla birlikte, birka¢ 6rnek goze ¢arpmaktadir. Bu drneklerden bazilari sunlardir;

e Fiat 126 bis binek otomobil e Gloriasports arena (belek)

SPONSORLAR

GLCORIA

PORTS ARENA
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e Duffer T-Short

¢ Bmc, fordcargo, merced\es marka kamyonlar

e Asics marka spor ayakkabi e [otto marka spor ayakkab1

13. SONUC

Bilingli tiiketime yonlendirme c¢alismalar1 disinda, bilingaltinda {iriine odaklanmay1 saglama maksath
kullanilan iiriin yerlestirme ydntemi, son zamanlarda izlenme orami yiiksek dizi ve filmlerde sikca
kullanilmakta olan bir ydéntemdir. Ozellikle begenilen karakterin o iiriinii kullaniyor olma algisi, tiiketime
yonlendirmede belirleyici olmaktadir. Begeni ve yiiksek konsantrasyon ile izlenen yapimlarda, seyircinin en
haz etmedigi olay, verilen reklam aralaridir. Halbuki {iriin yerlestirme yontemi ile hem bu algidan kurtulmak
hem de {iriine iticilik yerine sempati ve tiikketme egilimi olugturmak miimkiin olmaktadir. Reklam veren i¢in
diisiik maliyet, izleyici i¢in itici olmayan algi olusturma, ¢ok yonlii olarak her iki tarafin da memnuniyetini
saglayan bir secenek halini almaktadir.

Bilingli tiiketici, neyi hangi gerekge ile alacagina karar verebilmektedir. Bu dogrultuda hem duyarli hem de
secici davranmaktadir. Dizi ve film sahnelerine profesyonelce yerlestirilmis {irlinleri gordiiklerinde
tercihlerinde belirleyici olmasi daha rahat olabilmektedir. Bir kisim bilingsiz tiiketici i¢in ise, sadece begenilen
karakterin kullaniyor olmasi bazen tercih nedeni olusturmakta, bazen ise yerlestirilen iriin bile fark
edilmeyebilmektedir. Tek seferde goriiliip bir algt olusturmasini beklemek elbette miimkiin degildir. Farkli
sahnelerde, diziler icin farkli giinlerde tekrar eden uygulamalar ile belli bir asamadan sonra algilanma orani
yiikselecek ve istendik yonlendirme saglanmis olacaktir.

Ozellikle ¢ocuklar, ¢ok dikkatli izleyiciler olmasi nedeniyle, iiriin yerlestirmede temel hedef kitle olarak
goriilebilmektedir. Birgok ebeveynin yakalayamadig1 detay1 goriip aninda dile getirerek {iriine odaklanmada
belirleyici olabilmektedirler. Ozellikle de izlenen karakterle 6zdeslesme boyutu kiigiik yaslarda daha belirgin
olmas1 nedeniyle, ilgili riin illa ki kullanilmasi, alinmasi gereken tirin olarak kabul edilmektedir.
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Magazalardaki vitrinin albenisinin yiikseltilmesi i¢in siislenmesi gibi, izlenme orani yiiksek yapitlarda
profesyonelce yapilmus iiriin yerlestirmeleri, tiiketimde belirleyici olabilmektedir.

Uriin yerlestirme ydnteminin, siibliminal bir yonii de vardir. Her zaman fark edilip illa tiiketime yonelme
yaratmasi beklenmemelidir. Bazen, bilincin derinliklerinde bir iz birakmakta, magazalarda dolasirken o {iriine
dogru bir alg1 olugsmasina da vesile olabilmektedir. Bu 6l¢iilmesi ¢ok da miimkiin olan bir egilim degil fakat
magazada dikkati cekmesine vesile olmasinda ekten olacagi giiclii bir varsayim olarak kabul edilebilir.
Aslinda, bilingalt: yontemi, iiriin yerlestirmenin tali amaci olarak da kabul edilebilir. Uriin yerlestirme
profesyonel bir bicimde kurgulanabilirse, bir markaya giiven duyma, bir iiriine dikkat ¢gekme ya da tiikketime
yonelme seklinde sonuglar dogurabilen bir yontemdir.

Recep Ivedik serisi bastan itibaren izlenme oranlar1 oldukga yiiksek bir sinema yapiti. Serinin 5. Filminde ¢ok
bariz bir iiriin yerlestirme yontemine gidilmemesine ragmen dikkatle incelendiginde baz1 marka ya da iiriinler
varhig1 géze carpmaktadir. Filmde genel olarak iiriin yerlestirme kaygist giidiilmedigi de ifade edilebilir. Her
kesimden bu kadar yogun izleyici kitlesine sahip olan bir filme reklam ajanslarinin, iiriin yerlestirme i¢in
duyarsiz kalmasi da ayrica tartisma konusu olabilir. Belki de yapimcinin tercihi olabilir ama var olan
potansiyelin degerlendirilmesinin, nemli kazanimlar sunacag diistiniiliip degerlendirilmelidir.
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