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ONSOZ

Kitle iletisim araglarinin gilinlimiizde yayginlagmast ve {iirlin ve hizmetlerin
piyasa sunulmasi ile reklamcilik gelismekte geleneksel reklamlar nem kaybetmektedir.
Boylelikle reklamcilik sektorii farkli mecralara yonelmektedir. Bu mecralardan biri de
iiriin yerlestirme diger ismiyle gizli reklamdir.

Uriin yerlestirme firmalar i¢in milyonlarca insana bir anda ulasmasi agisindan
onemlidir. Ozellikle sinemada uygulanmas: farkli yas gruplarina hitap etmesi agisindan
reklam sirketlerini sinemaya ydnlendirmistir. Uriin yerlestirme uygulamalar isitsel ve
gorsel olarak markalar1 bu iletisim ortamina dahil etmektedir.

Calisma dort boliim olarak hazirlanmistir. Birinci boliimde pazarlama ve reklam
kavramlarina yer verilmistir. Kavramlarin amaglari, ozellikleri agiklanmustir. Ikinci
boliimde pazarlama iletisiminde {iriin yerlestirme kavrami incelenmistir. Uciincii
boliimde literatiir taramas1 yapilmistir. Dordiincii boliimde ise arastirmanin amacina
deginilmistir. Arastirmada yer alacak filmler incelenmistir.
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OZET

[BALCI, TUGCE]. Tiirk Sinemasinda Uriin Yerlestirme: 1989’dan Giiniimiize
Kadar En Cok Hasilat Yapan Filmlerin Karsilastirmali icerik Analizi, Yiiksek Lisans
Tezi,2019.(XVI+111)

Reklam kavrami insanlik tarihinde aligveris yapma ile birlikte baslamistir. Tarih
boyunca mal kavramiyla ekonomik hayatin gelismesiyle her donemde karsimiza
cikmistir. Ticaretin gelismesi pazarlamanin var olmasiyla mal ve hizmetler hayatimizda
artik zorunlu hale gelmis ve reklam kendinin gelistirmek icin farkli alanlara yonelmistir.
Kitle iletisim araclarinin yayginlasmasiyla birlikte hayatimizda daha fazla yer
edinmistir. Reklamcilik gelistikge literatiiriine yeni kavramlar eklemistir.

Uriin yerlestirme kavrami bu kavramlardan biridir. Gizli reklam olarak da ifade
edilen bu kavram etkili bir yontem olarak kabul edilir. Uriin yerlestirme film veya
televizyon sektoriinde karsimiza c¢iktiginda goze carpmayacak sekilde goriiliir. Uriin
yerlestirme ile yeni ¢ikan bir Uriinii tanitmak, hayali bir liriinli piyasaya sunmak i¢in
ortam hazirlamak ve var olan lriiniin reklamini yapmak amaciyla kullanilmaktadir. Bu
sayede de basarili sonuglar elde edilmektedir. Televizyonda bir program ya da dizi
izlenirken reklamlar ¢iktiginda izleyiciler genel olarak diger bir kanala ge¢mektedir.
Tiiketiciler bu reklam faaliyetlerine karsi olumsuz tutum sergilemektedirler. Bu
geleneksel reklamlar tiiketiciler lizerinde etkisini yitirmesi iizerine ‘lirlin yerlestirme’
devreye girmistir. Uriin yerlestirme; Uriinlerin sinema filmleri, bilgisayar oyunlari,
DVD, LCD, TV programlar1, miizik klipleri ve kitaplara yerlestirilmesi anlamina gelir.
Sinema filmleri; iiriin yerlestirmenin en basarili uygulandig1 alandir. Uriin yerlestirme
etkili ve ucuz bir yontemdir.Bu ¢alismada Tiirkiye’de 1989’dan sonra gdsterime giren
en ¢ok hasilat yapan 20 yerli filmde uygulanan iiriin yerlestirme stratejileri igerik analiz
yontemi ile incelenmistir. Bu filmlerde hangi markalara yer verilmistir ve bu markalar

ekranda kag saniye veya dakika yer almistir bununla ilgili aragtirma yapilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Reklamcilik, Sinema, Uriin yerlestirme
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ABSTRACT

[BALCI, TUGCE]. Product Placement in Turkish Cinema: Comparative Content
Analysis of the Most Revenue Films from 1989 to the Present, Master Thesis, 2019,
(XVI+111)

The concept of advertising has started with the beginning of shopping in human
history. Throughout the history of economic life with the development of the concept of
goods has come across us in every period. With the development of trade and the
existence of marketing, goods and services have become compulsory in our lives and
advertising has turned to different fields to develop itself. With the spread of mass
media, it has gained more place in our lives. As advertising has developed, it has added
new concepts to its literature.

The concept of product placement is one of these concepts. This concept, which
is also referred to as confidential advertising, is considered an effective method. Product
placement is unobtrusive when it comes to the film or television industry. It is used to
introduce a new product with product placement, to prepare an environment to present
an imaginary product to the market and to advertise the existing product. In this way,
successful results are obtained.When a program or series is being watched on television,
when the ads appear, viewers generally switch to another channel. Consumers have a
negative attitude towards these advertising activities. Geleneksel Product placement
’came into play after these traditional ads lost their influence on consumers. Product
placement; It means placing products in movies, computer games, DVD, LCD, TV
programs, music clips and books. Cinema films; product placement is the most
successful field. Product placement is an effective and inexpensive method.This study
examined the revenue with the highest number of impressions entering Turkey after
1989, 20 domestic movie product placement strategies implemented in the content
analysis method. Which brands are included in these films and how many seconds or

minutes these brands appear on the screen have been researched

Keywords:Brand,Advertising.Cinema,Product placement
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GIRIS

Calismanin ilk boliimiinde reklam ve pazarlama kavramlari ele alinmistir.
Reklam ve pazarlama kavramlari, 6zellikleri, amaglari, araglar1 ve reklam ve pazarlama
tarihi yer almaktadir. Ikinci béliimiinde pazarlama iletisiminde {iriin yerlestirme
kavrami, amaci, tarihsel gelisimi, avantajlari, dezavantajlari, tlirleri, stratejileri, iirlin
yerlestirme ile ilgili yasal diizenlemeler ve iiriin yerlestirmenin sinemadaki yeri ele
alinmistir.

Ucgiincii béliimde literatiir taramas1 yapilmistir. Literatiir taramasinda reklam,
pazarlama, marka, {irin yerlestirme, tirlin yerlestirme tiirleri, stratejileri, avantajlar1 ve
dezavantajlari, iiriin yerlestirmenin tarihsel gelisimi, pazarlama iletisimi, Sinemada iiriin
yerlestirme gibi ¢esitli konular yer almaktadir. Dordiincii boliimde “1989’dan bu yana
en ¢ok hasilat yapan 20 sinema filmi incelenmistir. Bu filmlerde yer alan iiriin
yerlestirmeler hangi siireler igerisinde yer aldigina bakilmistir. Yer alan markalarin
toplam da kag saniye veya dakika ekranda yer aldigina bakilmistir. Sonug¢ béliimiinde
elde edilen veriler ile degerlendirilme yapilmistir.

Aragtirmamizin amact 1989’dan giliniimiize kadar hasilat yapan 20 sinema
filminde iiriin yerlestirme oranlarinin karsilagtirilmasi filmlerde hangi {iriin grubundaki
markalarin  yer aldiginin ortaya ¢ikarilmasidir. Bu arastirmada hipotezler
olusturulmustur. Bunlardan ilki Tirk filmlerinde f{irlin yerlestirme ¢ok az
kullanilmaktadir. Ikincisi Tiirk filmlerinde iiriin yerlestirme yeterince kullanilmaktadur.
Ugiinciisii ise Tiirk filmlerinde yabanci markalara daha ¢ok yer verilmektedir ve yerli
markalar daha az yer kullanilmaktadir.

Uriin yerlestirme kavrami Tiirk Sinemasinda yeni yeni kullanilan bir yéntemdir.
Gilinlimiizde iirlin yerlestirme sinema filmlerinde ve dizilerde uygulanmaya baglamistir.
Tirk filmlerine sponsor olan markalar genelde iiriin yerlestirme yoluyla
uygulanmaktadir. Son zamanlarda goériilmektedir ki sponsor olmayan firmalar da iiriin
yerlestirme yontemi kullanmaktadir.

Uriin yerlestirme basarili bir sekilde uygulanirsa izleyicinin markaya olan

olumsuz tutumlar1 azalir ve verilmek istenen mesaj etkili bir sekilde iletilir. Uriin



yerlestirme televizyonda programin dogal akisinin bir pargasidir. Burada reklam
akiginda mesaj iletildigi i¢in reklam istenilse de reddedilmez.

Sinemada seyirci filme yogunlasir. Sinemanin genis bir aginin olmasi, kitlelere
kolaylikla ulasmasi, filmin odak noktasi olmasi ve genis bir ulasma aginin olmasi
sinemay1 cazip kilmaktadir. Sinemada filmde dogal ortamda izleyiciye markanin
ulagmas1 iirlin yerlestirmenin avantajlarindandir. Bu dogal ortam filme gerceklik
katmaktadir.

Sinema sektoriinde Hollywood filmleri diger iilkelerin sinema filmlerine gore
pazar pay1 oldukea yiiksektir. Bu ylizden filmlerin yapim maliyetleri her gegen giin
artmaktadir. Bu uygulama sayesinde maliyetlerin 6nemli bir bolimii iiriin
yerlestirmeden gelen gelirlerle saglanabilmektedir. Hem yapimcilar i¢in hem de firmalar
icin karli bir uygulamadir. Bu anlamda urun yerlestirme sinema ve reklam sektori
acisindan ¢cok 6nemli bir yere sahiptir.

Sinemanin diger iletisim araglarindan farkli olarak seyircinin yalnizca filme
odaklanmasini saglamasi, televizyon ve kablolu yayinlarla daha da genis kitlelere
ulagsmasi, sinemada oynayan filmin daha sonra DVD olarak piyasadan satin
alinabilmesi ve buna benzer 6zellikleri iirlin yerlestirme uygulamalarinda sinemanin
tercih edilmesinde ¢ok biiyiik rol oynamaktadir.

Marka yerlestirme sonuglarin basarisi sonucunda ¢ok biiyiikk bir etkiye sahip
olabilmektedir. Bu nedenle marka yerlestirme stratejisinin en dogru sekilde
uygulanmast hem film yapimcilart hem de markalarini yerlestirmeyi disiinen firmalar
acisindan biiylik onem tagimaktadir. Marka yerlestirme stratejisinin basarist ile ilgili
olarak bilinmesi gereken en énemli konu yerlestirilen markalara iliskin farkindalik ve

hatirlanma oranlaridir.



BIRINCI BOLUM

1.PAZARLAMA VE REKLAM

1.1 Pazarlama

Pazarlamanin igeriginde; iiriin veya hizmetlerin, fikir asamasindan baslayip
tiketilecegi son ana kadar var olan tiim siiregleri kapsamaktadir. Toplum igerisinde
yagsamlarini siirdiiren insanlar yasamlari igin kendi c¢abalariyla ve bagkalar1 vasitasiyla
ihtiyaglarmi gidermek zorundadirlar(Ozmen, 2013: 7).

1.1.1. Pazarlama Kavramm

Pazarlama kavrami; kisisel ve orgiitsel hedeflere ulagsmak i¢in mal, hizmet ve
diistincelerin  gelistirme, fiyatlandirma, tutundurma ve dagitimimna ilisik plan ve
uygulama stirecidir (Kus,2016: 1).

Mal, hizmet ve diislince iiretip toplumun ihtiyaclarini karsilayan isletmelerin
faaliyetleri tiirlidiir: iiretim, pazarlama, insan kaynaklari, finans, ARGE, firma imaj1 bu
tiirlerden bazilaridir. Pazarlama faaliyeti de; bu faaliyetlerin i¢indeki en Onemli

fonksiyondur ki isletmenin basarisina en biiyiik katkiyr saglar(Alakusu, 2013: 4).

1.1.2. Pazarlamanin Amaci

Pazarlamanin, anlamina bakacak olursak kendi varligi ve tiiketici varlig
baglantili olan bir bilimdir. Pazarlamada, isletmelerin ve kuruluslarin topluma galisip
hizmet ettikleri siirece bir anlayigsa sahip olduklar1 anlamina gelmektedir. Bu nedenle
pazarlamaya gore faaliyetlerin odaginda tiiketici vardir. Burada; Tiketici hedef
noktadir. Pazarlamadaki amag elde var olan mali satmak yani paraya ¢evirmek degildir.
Pazarlama bu kadar firsat¢1 bir manaya gelmemektedir. Amag; tiiketici memnuniyeti,
tilketicinin  ihtiyaglarina cevap vermek, toplumun ihtiyaglarini da g6z Oniinde
bulundurma olarak belirlenir(Alakusu,2013: 9).



1.1.3. Pazarlamanin Ozellikleri

e Pazarlama, kisilerin ihtiyag¢ ve isteklerinin doyurulmasini saglamaktadir.
e Pazarlama, deg8isimi basitlestirir

e Pazarlama gesitli fiillerden meydana gelmektedir.

e Pazarlama filleri insanlar ve orgiitler yoluyla meydana gelmektedir.

e Pazarlama iglevinde iiriinler, hizmetler ve diisiinceler yer alirlar.

e Pazarlama planlanmalidir ve ayn1 zamanda kontrol edilmelidir (Cemalcilar,
1987: 13).

1.1.4. Pazarlama Iletisimi

Pazarlama iletisimi belirlenen hedefinin ihtiyaglarina yonelik iiretim yapan rakip
firmalardan daha etkili bir bicimde taninmalidir. Bu dogrultuda dogrudan ve dolayh
yollardan iletisim kurulmasiyla gelecek siireclerin biitiiniidiir (Varnal1,2013:27).
Firmalarin tiikketici kesimi, satmak istedikleri markayi, dogrudan veya dolayli olarak
iirtin hakkinda bilgi vermek ve satin almaya ikna edip o {irliniin ya da hizmetin
hatirlanmasi olarak tanimlanmustir(Yolcu,2010:5).

Bir iiriin ve ya da hizmetin, isletme ile markasinin pazar paymi arttirmak ve
imajin1  yiikseltmek maksadiyla tiiketici isteklerini belirlemek, rekabet sartlarin
aragtirarak incelemek, markalasma siirecinden ambalaj tercihine, tutundurma
faaliyetlerinden tanmitim kampanyalarina, satis noktasi aktivitelerinden dagitim
kanallarinin islerligine kadar biitiin pazarlama, reklam, halkla iligkiler, kurum kimligi,
satis promosyonu gibi hedef kitleye yonelik iletisim cabalariyla yontem ve araclarini
planlamak ve hatta uygulama unsurlarini biitiinlestirerek, koordinasyonunu ve
yonlendirilmesidir (Ozkan, 2010: 10).

1.1.5. Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi

Uretilen malin esas oldugu dénem pazarlama kavrami ortaya ¢ikmistir. Yani ‘‘ne
tiretirsem onu Satarim’” anlayisinin hakim oldugu déonem. Bu dénem *‘Fordizm, Fordist
tiretim big¢imi’’ kavramlariyla da bilinmektedir. 1929-1933 yillar1 arasinda devam
etmistir bu déonem. Biiyilk Ekonomik Krizi de i¢ine alan bu ilk donemde, isletme
biinyesinde pazarlama boliimiiniin varligindan bahsetmek yanlis olur. Bunun yerini

isletme organizasyonu iginde esas isi, satist ve satiggilart yonetmek olan, satis



yoneticilerinin basinda bulundugu, pasif bir satig boliimii mevcuttur. Bu donemin
yonetim anlayis1 ne iiretirsem onu satarim seklinde 6zetlenebilir; ¢iinkii iyi mal kendini

sattirir diistincesi yoneticilerde hakim olan goriistiir (Mucuk, 2001: 21-23)

1.2.Reklam

1.2.1. Reklam Kavramm

Reklam; kisileri, mallari, hizmetleri ve kurumlarin kamuya tanitilmasi olarak
ifade edilmektedir. Reklam kavramini pazarlama agisindan incelersek diisiinceleri,
mallari, hizmetleri ve kurumlarin kisisel olmayan metotlarla, belirli bir licret 6denerek
reklam ortaminda hedeflenen kitleye takdim etmektir(Okay, 2009: 6).

Reklamin Tirk dil kurumundaki tanimi soyledir: “ Bir seyi halka tanitmak,
begendirmek ve bdylelikle siiriimiinii  saglamak i¢in denenen her tiirli

yoldur.”(www.tdk.gov.tr , 2019).

Reklam kavrami; Genis halk kitlelerine ulasan bir {irlin veya hizmetin bedelini
kimin o6deyeceginin belli oldugu biiyiikk kitlelere kitle iletisim araglarindan
yararlanilarak yer ve zaman alinarak tanitilmasidir (Elden vd., 2005: 62).

Reklam kavrami, insanlarin kendi iradeleriyle belli bir fikre yonelmeye,
herhangi bir davranis da bulunmaya veya da bir hizmete, bir iirline, bir diisiinceye
dikkatlerini ¢ektirmektir. Bunu yaparken de verilmek istenen mesaj hedeflenen kitleye
aktarilmaktadir. Bu kitlenin goriisleri degistirilmek ve istenilen tutuma yoénlendirilme

amaclanmaktadir(Giilsoy,1999: 9).

1.2.2. Reklamin Amaci

Reklami goyle 6zetlemek gerekirse; reklam, tiiketiciyi satin almaya ikna etmek,
tiretilen tirtinde imaj yaratmak veya kurum hakkinda olumlu bir imaj yaratmak,
tiiketicinin iiriine olan bagimligini artirmak amaciyla yapilmaktadir. Biitiin bu amaglarin
gerceklesmesi yalnizca reklama bagli degildir. Bu amaglarin gergeklestirilmesinde

pazarlama unsurlari, ekonomik, ¢evresel ve politik faktorlerde etkin rol oynamaktadir

(Fetvac1,2008: 7).


http://www.tdk.gov.tr/

1.2.3Reklamin Tarihsel Gelisim Siireci

Tarih Oncesi ve Ortagag’da reklamcilik agizdan agza dolasan sdzlerden
olusmaktadir. Matbaanin gelisimiyle modern reklamcilik adimlar1 atilmaya
baslanmuistir.

1.2.3.1.Diinya’da Reklamin Gelisimi

M.O. 3000 yillar1 arasinda: Kagak kéle icin som altin sikke vaat eden yazili bir
reklam yapilmistir. M.O. 500 de Napoli“de bulunan Pompei antik kentinde, politik ve
ticari duvar yazitlar1 6rnek gosterilir. M.S. 1 Yunan binalarinda ilk biiyiik harf yazilari
ornektir. 1472 Londra kilisesi kapilarmna ¢ivilenmis Ingilizce ilk basili reklam &rnegidir.
1650 Calinan atlarin bulunmasi igin 6diil vaat eden ilk gazete reklami, reklam
orneklerindendir. 1704 Amerika“daki ilk reklamin Boston Newsletter“de basilmasi1729
Ben Frankin“in reklamda ilk beyaz alan resim uygulamasini kullanmasi,1841 Volney
B.Palmer”“in Amerika“da ilk reklam ajansin1 kurmasi, 1844 ilk dergi reklamlari1876
“Komisyon Karsiligi Reklam” s6zlesmesinin ilk kez uygulanmasi, 1879 Reklam igin ilk
defa pazar arastirmasi1 gergeklestirilmesil888 Printers” Ink adindaki reklam
profesyonelleri i¢in hazirlanan ilk yayin bu dénemdeki ilk reklamlara 6rnektir(William
2012 ‘den aktaran, Isli, Ayse Giilgiin.2016).

1900-1969 yillar1 arasinda; 1900 Reklamin dikkat cekiciligi ve ikna kabiliyeti
lizerine psikolojik calismalar, 1900 Northwestern Universitesi“nin reklamcilig1 disiplin
olarak kabul etmesi, 1905 Ilk ulusal reklam plani, 1911 Amerikan Reklam Federasyonu
- reklamecilikta dirtstliik kodlar1 Calismasi, 1920ler Sinema yildizlarimin reklamlarda
yer almasi ve dergilerde renkli baski, 1922 Finansman ihtiyacini karsilamay1 basaran ilk
radyo reklami, 1924 Sponsor destegine sahip ilk radyo yaymi, 1930 Advertising Age
(Reklamcilik Cagi) dergisinin kuruldu, 1938 Alameti Farika Yasasi ile marka isimleri
ve sloganlar giivence altina alindi, 1946 Amerika“da halka agik yayin yapan 12 TV
istasyonunun varligi, 1950 TV*“de ilk kez politik reklamlar1 kullanilmas1 bu donemdeki
reklam 6rnekleridir (Giilgiin,2016: 13).

1970-2000 yillar1 arasinda; 1971 Amerikan ordusunun goniillii askerligi tesvik
etmek icin reklam baslatmasi, 1972 Petrol kitligi sebebiyle talebi azaltmak igin
reklamda pazarlamama donemi, 1990lar pazarlamacilarin  harcamalarin1  satig
promosyonuna kaydirmalari, Sonucu bliyiik ajanslar batmistir ve sonucunda birlesmek

zorunda kalmistirlar,1994 Reklam profesyonellerinin yeni stratejisi - biitiinlesik



pazarlama iletisimleri, 2000 yillarda ise 400 milyon kullanici ile internet hizli gelisen
yeni reklam mecras1 haline gelmistir(William 2012 ‘den aktaran, Isli, Ayse
Giilgiin.2016).

1.2.3.2. Tiirkiye’de Reklamin Gelisimi

Ulkemizde reklam ve reklamciligin tarihi diinyada 16. yiizyllda Almanya’da,
17.yiizyilda Ingiltere’de bizde ise basin reklamlarinin ancak 19. yiizyilin ‘da ortalarinda
giindeme geldigini goriiyoruz. Terciiman-1 Ahval; 1860°da Agah Efendi tarafindan
cikarildi. Tk kez gercek anlamda gazete olarak kabul edebiliriz. Bundan bir y1l sonra da
Sinasi’nin Tasvir-i Efkar gazetesini ¢ikartti ve yaym hayatina basladi (Topsiimer ve
Elden,1997: 20).

1.2.4. Reklam Araclar
Gilintimiizde reklam ajanslari reklamlari yayinlamak igin gesitli araglara sahiptir. Bu
araglardan gazete, televizyon, radyo, dergi ve acik alan bazilaridir. Reklamcilik bu
yontemlerle haberlesme araci olarak halka hitap etmektedir.

1.2.4.1. Gazete

Ticari reklamlarin yaninda kiigiik ilanlara da yer verildigi reklam mecralaridir.
Gazete en eski reklam araclarindandir. Uluslararas1 boyutta gazeteler ulusal ve yerel
olarak yaymlanmaktadir. Gazeteler giinliik, haftalik, aylik da yayinlanabilmektedir.
Giinliik yayinlananlar arasinda sabah ve aksam yayinlanan 6rnekler de vardir(Babacan,
2005: 26).

Gazetelerin haberdar etme 6zelligi vardir ve verilen ilanlarin hedeflenen Kitleler

lizerinde arzu yaratma veya da harekete gegirme gibi ozellikleri yoktur(Kocabas ve
Elden, 2006: 34).

1.2.4.2.Televizyon

Televizyonda yer alana reklamlar canli yayin seklinde sunulabilecegi gibi
videobanttan veya da film olarak da yayinlanabilmektedir. Canli reklam giiniimiizde
nadir kullanilan bir yontemdir. Burada sunucu iriinii direkt tanitir. Videobant ve film ile
yapilmakta olan reklamlarda ise oOnceden kaydedilmekte daha sonradan

yayinlanmaktadir. Cizgi filmler ve Stop Motion filmlerden de televizyon reklamlarinda



faydalanilmaktadir. Stop Motion; kimi nesneleri hareket ediyormus gibi gosteren bir
yontem anlamina gelmektedir. Bir masanin iizerinde duran siselerin dans ediyor gibi

goriintiilenmesi buna 6rnek verilebilir (Ozulu, 1994: 20).

1.2.4.3. Radyo

Radyo, kulagimizla duyulabilecegimiz sinyallerin frekanslar vasitasiyla boslukta
yayilmasidir. Buradaki sinyallerin yayilma maksadiyla gelistirilen radyo alicilari ile
beraber insanlar tarafindan duyulmasidir. Toplumlara en hizli ve yaygmn olarak ulasan

kitle iletisim araglarindan ve medya ortamlarindandir (Aziz, 1996: 12).

1.2.4.4. Dergi

Dergi itinali, renkli ve baski kalitesi bakimindan dikkat ¢ekici basili bir medya
aracidir. Dergilerin siiresi bir veya iki hafta olabilecegi gibi bir aylik da olabilir. Bu
zaman zarfinda ulasilabilinecek kisi sayist artacagindan kisi basina diisen maliyet azdir

denilebilir (Babacan, 2005: 28).

1.2.4.5. Acik alan

Genis kitlelere ulasan pankart, afis, pano, tablo buna benzer sabit veya hareketli
araglar1 kullanarak olusan reklam cesididir. Maliyeti diisiiktiir ve etkili bir yontemdir.
Devamli satin alinan triinlerde daha ¢ok kullanilir. Cok kullanilmasinin nedeni
etkinliginin arttirtlmasidir. Ne kadar fiziki boyutlar biiyiik olursa o kadar dikkat ¢ekici
hale gelir. Fakat bu tiir reklamlar akilda kalici olmaz unutulmaktadir. Bunu yaninda
rakip firmalarla karisabilmektedir. Boylelikle ayrintili olmaz ve verilen mesajlar kisadir
(Odabasi ve Oyman, 2002: 120).

1.2.5.Diger Reklam Araglar:

Farkl1 yollarla da kisilere ulasmak miimkiindiir. Sinema, internet, sponsorluk ve
iirlin yerlestirme diger reklam araglarindandir.

1.2.5.1.Sinema

Sinema bir ekrana hareketli goriintiileri disiiriip sosyal, kiiltiirel ve ekonomik
anlamdaki konularin perdeye gecisi ve bunu yonetme sanatidir. Sinemay1 tiyatronun
sahneden perdeye yansimasi olarak da nitelendirebiliriz. Genis halk kitlelerine hitap

etmekle birlikte cogaltilabilir ve her yerde gosterilebilir bir sanattir. Sadece kiiltiir ve



egitim alaninda degil her tiirli konuda karsimiza

¢ikabilmektedir.(www.wordpress.com.tr ,2019)

1.2.5.2.internet

Internet, 1960’1 yillarda ortaya ¢ikmistir. ABD Savunma Bakanlig: tarafindan
gelistirilen bir tasari ile olusturulmus, kisa bir siirede biitiin diinyadaki insanlar
birbirine baglayan bir iletisim araci haline gelerek vazgegilmez bir bilim, haber ve

eglence kaynagina dontismiustiir (Elden, 2009: 261).

1.2.5.3. Sponsorluk

Farkli ¢esitli desteklerle meydana gelen biitiin etkinliklerin planlanmasi,
uygulanmasi ve denetlenmesi siirelerini kapsayan taraflar arasinda karsilikli olarak
birbirlerine yarar saglamaya yonelik yazili olarak olusturulan is antlagmalaridir

(www.turkcebilgi.com.tr. , 2019).

Sponsorlukta tiiketiciye iletilmek istenen mesajlar dogrudan ulasabilir.
Sponsorluk giiniimiizde gittik¢e yayginlasan bir reklam aracidir. Yapilan yatirimlarda
da artiglar goriillmektedir(Tutar ve Y1lmaz, 2003: 460-461).

Sponsorluk avantajlarindan soyle bahsetmek gerekirse; Tiiketiciler arasinda
marka i¢in bir tercth meydana getirir. Ayrica rekabet iistlinliigii de saglamaktadir.
Destekleyen ve desteklenenlerin arasinda bir bag kurar ve olumlu bir ¢agrisim saglar.
Iletisim ortaminda sponsorluk faaliyetinin yer alabilmesi olanagi da yer almaktadr.
Sponsor, dteki reklam faaliyetlerinin de farkina varmasini saglar. isletme igin bir iftihar
hissi meydana gelir. Apagik bir ticari vizyonu yoktur (Tutar ve Yilmaz, 2003:460-461).

Sponsorluk dezavantajlart ise soyledir; Kalabalik bir personel kaynagina ihtiyag
vardir. Cok fazla zamana ihtiyag vardir. Mesaj iletme gorevi zayif olabilir. Hazirlik ve
plana ihtiya¢ vardir. Bilgi ve ¢abaya gereksinim duyulur (Tutar ve Yilmaz, 2003: 460-
461).

1.2.5.4. Uriin Yerlestirme

Uriin yerlestirme; televizyon veya film diinyasinda reklam verenlerden belirli
bir bedel karsihiginda iiriin ve hizmetlerin sunulmasi ve bunun geri doniisii olarak

tanimlanir (Altintas,2009: 5).


www.wordpress.com.tr%20
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IKiNCi BOLUM

2.PAZARLAMA ILETIiSIMINDE URUN YERLESTIRME

2.1. Uriin Yerlestirme Kavram

Uriin yerlestirme; markal1 bir iiriiniin 6rnegin otomobil gibi konulu filmlerde yer
almast veya da friine yonelik reklamin Ornegin magaza tabelasinin gosterilmesi,
televizyon programlarinda markali bir Griiniin 6rnegin igecek sisesini sunucunun elinde
gostermesi gibi yontemlerle, reklam yapildigi belirtilmeden gergeklesen reklam olarak
tanimlanmaktadir.(Giilsoy,1999: 411)

Uriin  yerlestirme; reklamciliktaki, “reklam gibi goriinmeyen reklam”
arayislarindan biridir. Televizyondaki bir dizi veya sinemada filme bazi markalarin
yerlestirilmesi olarak ifade edilir. Uriin yerlestirme; , minimum reklam gibi gériinen
reklam araglarindandir bu &zelligi de iiriin yerlestirmenin baslica 6zelligidir (Unal,
2008: 104).

Uriin yerlestirme; bir markaya veya senaryoya televizyon ve sinema filmlerinin
dogal akis1 iginde yer verilmesi ve izleyiciler tarafindan senaryo geregi algilanacak
kadar dogal olmasini meydana getiren bir istir. Buradaki maksat, markay1 dogal bir
ortam da tanitmak, kabul ettirmek bunu yaparken de hedef kitleyi zorlamamaktir
(Tosun,2010: 316).

Film stiidyolarinin 1930lu yillardan beri filmlerinde dekor ya da destek elemani
olarak triinlerini ve de reklamlarin1 kullanmaktadir. Fakat burada yeni olarak
adlandiracagimiz sey, markali tiriinlerin maksadina uygun olarak ve de planli bir sekilde
filmler iginde kullanilarak yer almasidir. Diger bir ifade ile yerlestirilmesidir.

Pechmann and Shih (1999: 2)’ a gore ise liriin yerlestirme tanimi ise sOyle ifade
edilmektedir: sinema filmlerinde veya da televizyonda iiriinlerin izleyici Kitlesini
iriinlere  yonelik goriislerini  ve davraniglarii  etkilemek i¢in  kullaniminin

planlanmaktir.
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2.2. Uriin Yerlestirmenin Tarihsel Gelisimi

Uriin yerlestirmenin tarihsel gelisimin karsilastirildiginda gegmisten giiniimiize,
Uygulamalar diizensizdir; firmalarin birbirleriyle olan baglantis1 sonucu pazarlama
iletisimi programlarimin O6nemli parcasit haline doniislinii yol goOsteren bir sliregtir.
Giiniimiizde; belirli bir tcret karsiligi olan veya da bedeli olmayan reklam, iiriin
tilkketimi ve aligveris ¢esitli mecralara dahil edilmistir. Ger¢ek markalar ve iiriin ¢esitleri
giinliik hayatimizin 6nemli bir pargas1 haline gelmistir (Sawyer, 2006: 110).

Uriin yerlestirme esasen filmlerde sinemanin icad1 kadar eskiye dayanir. Zira
filmlerin igerisinde yer alan lriinlerin bir markas1 oldugu gibi bir tedarikgisi de vardir.
Bu driinler filmlerde kullanilinca {iretici bundan muhakkak ki kar edecektir
(Yolcu,2010: 30).

Uriin yerlestirme 1980“lerde ilk kez ¢ikmus gibi goriinmektedir fakat
uygulamada Sinemanin baslangicindan bile eskidir. Sanat iriinlerinde ve
performanslarinda {iriin yerlestirmenin alenen orneklerine yer verilmektedir. Ornegin
Edouard Manet“nin “Un Bar Aux Folies-Bergeré” tablosunda agik¢a gosterilen Bass
biras1 markasmin betimlemesine yer verilmistir. “Dickwick Bildirileri” de Charles
Dickens®“m iiriin yerlestirmeyle ilgili drneklerinden degerlendirilebilir zira romanda yer
alan Londra Banliydlerinden Pickwick adi gelmektedir (Walton,2010: 71).

Uriin yerlestirme uygulamalarinda daha az iiriin kullaniminda basar1 oraninin
yiiksek oldugu gozlemlenmistir. Kullanilan Ray-Ban gozliikleri 1986 yapimi Top Gun
filminde de bir fenomen haline gelmistir. Bu filmin basrol oyuncusu Tom Cruise’dur.
Bu olaylardan sonra {iriin yerlestirme hususunda biitiin diinyada yiiksek gise
hasilatlarina ulasan filmlerin asiriya kagtigi gozlemlenmistir. Bundan sonra iiriin
yerlestirme uygulamalarin da azalmaya baslamistir. Ornek verecek olursak Die Another
Day filmi James Bond serilerinden biridir. Bu film 123 dakikaliktir ve filmde 23 marka
yerlestirilmistir. Sylvester Stallone’nin Yaris¢t adli 2001 yapimu filmi 117 dakikaliktir.
Bu 117 dakikaya 103 iiriin yerlestirilmistir (Lindsrom,2009: 53).

Uriin yerlestirme bazinda en bilinen 6rnek ise E.T. filmidir. Film 1982
yapimidir. Bu Filme Reese™s Pieces marka Sekerlemeleri yerlestirildikten sonra seker
satislarmda %65 oraninda artis olmustur. Uriin yerlestirmenin bu en bilinen
orneklerinden sonra modern {iriin yerlestirmenin baglamistir denilebilir (Diimen,2016:

26)
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2.3. Uriin Yerlestirmenin Amaclari

Uriin yerlestirmenin temel amaci markay1 tanitmaktir. Satis1 arttirmak baslica
amag¢ degildir. Markanin taninir olmasi ayni ¢esit markalar igerisinde tiiketicinin
tercihini o markadan yana kullanmasi, markanin 6n plana ¢ikmasi veya da tiiketicinin
satin almak isteyecegi markalar icerisinde o markanin da yer almasi énemli olandir.
Marka tanindikga o iirliniin pazar pay1 da artacaktir (Sariyer, 2005: 219).

Uriin yerlestirmenin tercih edilmesinin 2 sebebi vardir: Maliyetinin diisiik olmasi
ve bununla birlikte marka farkindaligi yaratmasidir Marka farkindaligindaki basarisi da
gdz Oniine alindiginda neden tercih edilen bir reklam araci oldugu anlasilmaktadir. Iyi
tercihler sonucunda, {iriin yerlestirme faaliyetlerinin amacina uygun kullaniminda
firmalara biiytik kazanimlar saglamaktadir.(Kaya,2013: 6).

Odabasi ve Oyman (2006: 377)’a gore iirlin yerlestirmenin amacina sdyle yer
verilmigtir: iirlin yerlestirme isletmeler acisindan farkli amaglar saglamaktadir. Soyle
yer verirsek oncelikle; marka tanmirligi saglamaktadir. Bu taninmayla beraber tiiketici
markayr diger emsal markalardan ayirt edebilmektedir. Bununla birlikte tanimirlik,
tiiketicinin trtinii fark etmesine, markaya yonelik olumlu tutum sergilemesine ve {iriinii

hatirlamasina yardimei olur.

2.4. Uriin Yerlestirmenin Avantajlar1 ve Dezavantajlar
Uriin yerlestirme uygulamalarinin avantajlar1 oldugu kadar dezavantajlari da

vardir. Bunlar asagidaki gibi ifade edilmistir:

2.4.1. Uriin Yerlestirmenin Avantajlari

2.4.1.1. Diuisiik Maliyet

Uriin yerlestirme geleneksel reklam ortamlarinin, reklam karmasasi, hedef
kitlenin reklamlardan kaginmasi ve bunun yaninda yiiksek maliyet gibi olumsuz
taraflarin1 gidermektedir. Buda {irlin yerlestirmeyi pazarlama iletisimi disiplinleri
acisindan 6nemli bir noktaya gelmistir (Arslan,2011: 9).

Firmalara avantaj saglamaktadir buda maliyet avantajidir. Filmde yapim
siirecinde finansal anlamda film endiistrisine canlilik kazandirilir. Finansal yonden

Ornegin para, triin destegi bunun gibi avantajlardan olusmaktadir. Bu destek soyle
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olusmaktadir; filmde kullanilan her tiirli iiriin veya mekan kiralanma firmalardan elde

edilir. Bu avantaj da, maliyeti azaltan bir etkendir (T1gli, 2004: 39).

2.4.1.2. Kiiresel Erisim

Bir film Global dagitim ag1 yardimiyla birlikte diinyanin g¢ogunlukla her
noktasinda izleyiciyle bulusmaktadir. Yerli bir filmin gésterimi bir ka¢ hafta veya da
birka¢ ay siirebilmektedir. Yerli pazarda bu film ortalama on milyon Kkisiye
ulagsmaktadir. Uluslararasi pazara agilarak Bir kag ay sonra film daha fazla seyirciyle
bulugmaktadir. Firmalarin triinlerini yerlestirdikleri sinema filmlerinin elde ettikleri
basaris1 sonucu, markalar uluslararasi alanda basar1 kazanmaktadir. Ayrica genis ¢apl
erisim elde edip biiyiik katki saglamaktadir. Sadece uluslar arasi degil kiiresel ¢apta
Kitlelere ulasilabilme olanagi vardir. Bu 6zelligi de kiiresel firmalar agisindan {iriin
yerlestirmeyi 6nemli tanitim imkani saglar (Arslan,2011: 32).

Izleyici bir filmi sinema, ved, dvd, kablolu TV vb. yaymn formatiyla izlemek
istediginde buna ek bir zaman ayirmasi gerekmektedir ve de ek bir {icret 6demesi
yapmaktadir. Izleyici bu yatirimla filmin tamamini izleme imkanmi saglamaktadir.
Bununla beraber filmin igerigine yerlestirilen {iriinii algilama olasiligi da epeyce
yiiksektir(Arslan,2011: 30).

Uriin yerlestirmenin sagladig: avantajlardan bir digeri de verilen mesajin daha
uzun siireli olmasidir. Ornek verecek olursak, bir filmde iiriin yerlestirme ydntemiyle
verilmek istenen mesaj; sinema, VCD, televizyon, DVD, kablolu kanal gibi farkli
araglar kullanilarak biiyiik Kitlelere ulasabilmektedir. Ayrica film her defasinda
izlenildiginde ayn1 mesaj izleyici hedef kitleye ulasabilmektedir (Tiirksoy, 2006: 252).

Izlenilen filmlerde kisiler filmdeki sevdikleri oyuncularla kendilerini
Ozdeslestirmektedir. Ayriyeten onlara 6zenmektedirler ve onlar1 ornek alarak bu
oyuncularin kullanmis oldugu markalar1 kullanma egilimi i¢inde yer almaktadirlar.
Izleyici kitleler sevdikleri aktoriin giydigi takimi giymek istemeleri, kullanmis oldugu
arabay1 kullanmak istemeleri, ictigi igecegi icmek istemesi firmalar yoniinden 6nemli
fayda saglamaktadir. Ozellikle televizyon reklamlarinda pek fazla yer almayan iinlii
aktor ve aktrislerin filmde iriinii kullanmasi tiiketiciyi ¢ok daha fazla etkilemektedir
(Arslan,2011: 37).
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Tiiketicinin Urlinli nasil ve ne amagla kullanilmasi gerektigine, iirliniin nasil
kullanmasi1 gerektigine ve liriiniin ne gibi 6zelliklere sahip olduguna yonelik goriintiilere

yer verilmesiyle kolayca 6grenebilmektedir (Arslan,2011: 40).

2.4.1.3.0lciilebilirlik

Sinema filminde verilmek istenen mesaj filmin icine yerlestirilebilir ayrica filmi
izleyen Kkisi sayisi ile mesaja maruz kalan kisi sayis1 aymi oranda degisim
gostermektedir. Mesajinin ulastigi kisi sayisim 6lgmek isteyen firmalar bu yontemle
kesin bir sayiya ulasabilmektedir (Arslan,2011: 31).

Film yapimcilar1 agisindan bir avantaj olarak goriilen ve filme yerlestirilen
tirtinler aslinda bir ipucu gorevi goriirler. Boylelikle filmdeki sahnelerin kolay
hatirlanmasina olanak saglar (T1gli, 2004: 40).

Uriin yerlestirmeyi geleneksel reklamlarla karsilastirirsak izleyicileri oldukca az
rahatsiz etmektedir. Filmin igine yerlestirilmis iirlinler izleyicileri rahatsiz etmemekle
birlikte filmi izlemelerini engellemez. Sinemada seyircinin dikkatini filmden baska
¢ekebilecek baska hi¢ bir sey olmaz. Bundan dolay: seyirci filmi izlerken her cesit
mesaja agiktir. Bu yiizdendir ki marka yerlestirenler filmin igine lriin yerlestirme
yapilmasinin en énemli nedenlerinden birinin bu oldugunu savunurlar(Oztiirk, 2004: 42
).

Uriin yerlestirme sinema filmlerine genellikle ticari kaygilarla yapilmaktadir.
Buna karsin, filmlerdeki karakterlerin kullandig: iiriin ve markalar {inlii kisilere kisilik
kazandirmak ve onlarin yasam tarzi hakkinda bilgi vermek gibi 6zellikleri de vardir.
Izleyiciyi konunun icine ¢eker bunu yaparken de izleyicinin perdede gordiigii
hayatlarin, kisilerin gercek yasamdan yer verildigi duygusuna kapilirlar (Yolcu, 2004:
495).

2.4.1.4.Uzun Omiirliiliik

Bir film veya dizi diinyanin her yerinde milyonlarca kisi tarafindan
izlenmektedir. Yerlestirilen iirtin de milyonlarca hedef kitlesine ulagir. Bunun sayesinde

trtiniin 6mri yillarca uzanabilir, filmin basaris1 da satiglarin hareketlenmesi saglar(

Yolcu,2003: 457).
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2.4.1.5.0Unlii Kullanim

Begenilen ve severek izlenen kisilerin olumlu mesajlar tasimasi anlaminda bir
beklenti vardir. Genel anlamda hos goriiniime sahip ve sempatik kisilerin goriisleri de
dogrudur ve hakhdirlar. Sevilmeyen kisilerde de aymi oranda olumsuz mesajlar

tasimaktadir(Altinal ve Inceoglu,1997: 13)

2.4.2. Uriin Yerlestirmenin Dezavantajlari

Uriin yerlestirmede olumsuz elestiriler de yer alir bunlara 6rnek verecek olursak
film yada televizyon programinin sanatsal dokusuna zarar vermesi veya igerigini
ticarilestiriyor olmasidir (T1gl, 2004: 40)

Uriin yerlestirmenin devamli goriiniip giindeme gelmesi izleyiciyi rahatsiz
etmektedir. Bu esnada Yerlestirilen iiriin sayisi da onemlidir. Ayrica ticari iletisim
yasag1 olan iiriin gruplar1 vardir bu gruplar burada bu yasagi kolayca asabilmektedirler.
Bu noktada ise iiriin yerlestirme gizli reklam olarak izleyicinin karsisina ¢ikmaktadir
boylece izleyicinin masum duygularini istismar etmektedir. Bu gibi durumlar elestirilere
neden olmaktadir(Boyraz,2004: 45)

Uriin yerlestirme yapilan film, dizi veya programda iiriinle o iiriinii oynayan
karakterle 6zdeslesmektedir. Bunun dezavantaji o kisi gergek hayatinda bir hata yaparsa
bu markaya da zarar verebilir. Bu sekilde ¢ok fazla oyuncunun sponsorluk anlasmalari
iptal edilmektedir. Ornek verecek olursak Amerika’da Big Brother yarismasinda bir
yarigmact diger yarismaciyi bigakla tehdit etmistir. Bunun sonucunda Buick firmasi Big
Brother yarigsmasindan destegini ¢gekmistir (T1gli, 2004: 42).

Yerlestirilen tirtinle ilgili ayrintili bilgi verme imkani bulunmaz. Ayrica firma
tirlinli nereye yerlestirecek ve de nasil bir sahneye yerlestirilecek gibi konularda kontrol
eksiklikleri bulunur. Ayriyeten markanin arka planda yer almasi, markadan filmde
bahsedilmesi, markanin yakin ¢ekimde filmde goériinmesi, markanin hatirlanirhigini,
markanin Gnlii bir oyuncu tarafindan kullaniyor olmasi ve markanin ne kadar siireyle
gosteriliyor olmast markanin fark edilmesini biiyiik ol¢iide etkilemektedir (Odabasi ve
Oyman, 2002: 380).

Ayrn kiiltirler, ayr1 yasam tarzlari, farkli insani ozellikler, farkli ¢evresel
ozellikler ve farkli gelismislik seviyesindeki toplumlar anlamina gelmektedir. Ayri

kiiltirler farkli tepkilere yol acar. Sinema filmleri agisindan bakildiginda
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yerellestirmenin kiilfeti reklam verenler agisindan Onemli bir dezavantajdir. Yerel
televizyon programlari ve diziler agisindan kiiltiiriinii 1yi ¢ozliimleyen pazarlama
iletisimi  uzmanlar ile beraber bu uygulamalar 6nemli stratejiler haline
dontisebilmektedir (Aliyeva,2014: 23)

2.5. Uriin Yerlestirme Tiirleri

Uriin yerlestirme tiirleri kisilerin anlatimina bagl olarak farkli siniflandirilmistir.
Asagida bu tanimlamalar yer almistir:

Russell (2005: 357-362)’a gore ii¢ gesit liriin yerlestirme bi¢imi vardir: Bunlar
gorsel yerlestirme, sozlii yerlestirme ve olay dizisi seklinde yerlestirme olarak yer alir.
Gorsel yerlestirme; (riiniin markasinin ekranda goriinmesidir. Sozlii  yerlestirme
konugmalarda markalarin isminin sdylenmesidir. Olay dizisi seklinde yerlestirme ise
irtiniin markasinin hikayenin gidisatina yerlestirilmesi seklinde ifade edilir.

Uriin yerlestirme ¢esitleri filmlerde ve dizilerde farkli gesitlerde yer almaktadur.
Uriiniin bir filmde sadece markasi goriinebilir ve ya iiriiniin markas1 duyulabilir ya da
oyuncular hem markadan bahsederler hem de tiriinii kullanilirlar(Avsar vd. 2011: 87).

Gorsel yerlestirmeler; dikkati dogrudan iirlin ya da markaya yoneltirler burada
bir sozIlii mesaja yer vermeden, iriiniin Kendisini veya da markaya iliskin gorsel
Belirleyicileri (brand identifiers) yer alir. Bundan dolayr bdyle yerlestirmelerin,
markaya ait mesajlar1 gorsel metotlarla tiiketicilere ilettikleri ve marka imajin tiiketici
zihnine gorsel olarak kazidiklarini anlatmak miimkiindiir (Alem ve Giirel, 2005:135-
136)

Isitsel yerlestirmede, iiriinle ilgili bir gorsel yer almadan iiriinle ilgili bir replige
veya da isitsel bir 6geye yer verilir. Uriinii markasinin radyodan reklam olarak
duyulmasi buna 6rnek verilir. Senaryo metninin igerigi, vurgusu ve bahsedilme siklig1
isitsel yerlestirmenin etkisini gosterir (Altintas, 2009: 40).

Her iki tiir {irlin yerlestirmede biiyiik avantajlara sahiptir. Bundan dolay1 gorsel-
isitsel yerlestirmeler diger iki yerlestirmeye nazaran daha kolay mesaj verir ve
tiiketiciye basarili bir sekilde ulasir. Onemli 6lciide etkili olduklart da agikca
goriinmektedir. Bundan dolay1 gorsel ve isitsel yerlestirmeleri reklam verenler tercih

etmektedir(Alem ve Giirel, 2005: 135-136).
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2.6. Uriin Yerlestirme Stratejileri

Tigh (2004: 31)’ya gore; Uriin yerlestirmenin en ¢ok tercih edildigi araclar sdyle
siniflandirilir.  Uriin; sinema filmlerine, dizilere, televizyon filmlerine, tiyatro
piyeslerine Televizyon Programlarina, radyo programlarina, , opera veya bale
eserlerine, romanlara, fotograflara, hikayelere, karikatiirlere ,, sarkilara, animasyonlara,

miizik video kliplerine veya da video oyunlarina yerlestirilir.

2.6.1 Shapiro’nun Siniflandirmasi

-Acik olarak gosterme: Uriiniin adinin, ambalajinin, logosunun veya da
kendisinin gosterilerek, izleyicinin dikkatini ¢ekerek yapilan yerlestirmedir (Tigli,
2004: 54).

-Kullanim yonlii gosterme: iirlinlin filmdeki oyuncular tarafindan kullanilarak
yerlestirilmesidir(Akkan, 2006).

-Bahsetme veya sozli atif: Filmin i¢inde oyuncu tarafindan marka veya iiriine
atifta bulunulmasi veya tiriinii repliginde kullanmadir (Akkan, 2006).

-Bahsederek kullanim: Odabasi ve Oyman( 2006: 379)’ a gore bahsederck

kullanimda oyuncu iirinii hem kullanir hem de tirtinden bahseder.

2.6.2 Murdock’un Simiflandirmasi

-Yaratic1 yerlestirme: Filmlere dolayli olarak iirlinler yerlestirilerek yapilir.
Billboardlar, panolar, taksi ve otobiis {izerinde yer alan reklamlar buna 6rnek gosterilir (
Aliyeva,2014: 48).

-Dogal yerlestirme: Uriinlerin dogal ortamlarinda gosterilen yerlestirmelerdir.
Ornegin barda gegen bir sahnede masada duran J&B viskisinin yer almasidir. Burada
verilmek istenen amag; reklam amaci verildigini gizlemek ve gergekeiligi vurgulamaktir

( Aliyeva,2014: 48).

2.6.3 Russell’in Simiflandirmasi
-Gorsel yerlestirme: Gorsel sunus sekline markanin sahnede goriinmesidir.
Gorsel sunus bigimi veya ekrana yerlestirme olarak da adlandirilir. Bu yerlestirmelerde

sOzlii bir mesaja yer verilmez. Burada gorsel belirleyiciler(brand identifiers) olarak

17



ifade edilen dogrudan {iriin ve marka 6n plandadir. Bu yerlestirmede ikiye ayrilir.
Bunlar: ;yaratici yerlestirme ve sette yerlestirmedir (Giirel ve Alem, 2006: 133 -156).

-Sozel yerlestirme: Diyaloglarda markadan bahsedilerek sozel olarak tiiketiciye
sunulmasidir. Sézel sunus veya senaryoya yerlestirme olara da adlandirilir. Uriin veya
markaya ekranda yer verilmez. Gorsel yerlestirmelere nazaran iriin veya markanin
gorselligine yer verilmez sadece sozlIi ifadeler ile tiiketicilerin zihninde yer edilmektedir
(Giirel, Alem, 2006: 135).

-Olay dizisi seklinde yerlestirme: Marka ile yer alan olay Orgiisiiniin
birlestirilmesidir. Burada ki ama¢ markaya katki saglayarak kurguya ek yapmaktir.
Burada yer alan marka olay orglisiiniin bir pargasi gibi sekillendirilir. Bu yerlestirme

tirti diger tiirlere gore daha etkilidir (Russell, 1999: 43).

2.6.4 Gupta ve Lord’un Siniflandirmasi

-Gorsel yerlestirme: Marka, logo ve flriiniin ekranda goériinmesidir. Bu iiriin
yerlestirme tiirlinde gorsel metotlarla markanin iletilecek mesajlar tiiketiciye iletilir.
Ayrica marka imajt tiiketiciye gorsel ifadelerle iletilir (Giirel ve Alem, 2006: 22).

-Isitsel yerlestirme: Diger ismiyle sdzel iiriin yerlestirme; marka ve iiriiniin sdzel
olarak ifade edilmesidir. Bu yerlestirme tiirii gorsel yerlestirmeye gore daha az siklikla
kullanilmaktadir( Aliyeva,2014: 52)

-Gorsel-igitsel yerlestirme: Filmde yer alan iiriin ve marka goriintiilenir ve ayni

zamanda filmde oynayan oyuncu markadan s6z eder (Gupta and Lord, 1998: 48-49).

2.6.5d’ Astous ve Seguin’in Simiflandirmasi

-Ortiilii yerlestirme: Burada logo, firma ismi veya marka ismi iiriin faydasina ve
ozelliklerine agikca yer verilmeden deginilir (Panda,2004: 13):

-Biitiinlestirilmis yerlestirme: Uriin faydasina ve &zelliklerine acikga Yyer
verilerek ve filmle biitiinlestirilerek deginilir (Panda,2004: 13):

-Biitiinlestirilmemis yerlestirme: Filme sponsor olan markanin adina agikca yer

verilir fakat marka filmle biitiinlesmez. (Panda,2004: 13).

2.6.6 Rossler ve Bacher’in Siiflandirmasi

- Kurumsal Yerlestirme: Kurumsal imaj 6n planda yer alir.
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Imaj Yerlestirme: Uriin Senaryoya uygun olarak yerlestirilir.

Jenerik Yerlestirme: Marka ismi belli olmayan bir iiriinle 6zdeslestirilir.

Hizmet Yerlestirme: acik¢a ve gizli olarak hizmetin sunulmasidir.

Diisiince Yerlestirme: goriisler veya ifadelere yer verilir.

Ulke, Kisi ve Miizik Yerlestirme: Ulke, kisi veya miizik unsurlarin1 kullanarak
Yerlestirilme yapilmasi ve tanitilmasidir.
- Tarih Yerlestirme: Tarihsel bir olayin yer almasidir.
- Negatif Yerlestirme: Rekabet eden firmalarin birbirlerinin aleyhine iiriinti
yerlestirmesidir.
- Yenilik Yerlestirme: yeni bir iiriine yer verilir ve tanitimi saglanir. (Rossler

and Bacher 2002: 98 — 108.)

2.6.7 Gupta ve Digerleri’nin Siiflandirmasi

Sanal Yerlestirme: Gorlinti teknolojisinin lanse edilmesiyle goriilmesi igin
yerlestirilen iiriin yerlestirme tiiriidiir. Ornegin; TV de ki maglarda afis ve panolardaki
reklamlar1 yalnizca izleyicilerin gérmesi(Friedman, 2005).

Gergek yerlestirme: Filmlerde oyuncularin ve set elemanlarinin biitiiniiyle

olusan yerlestirme tiiriidiir. Filmde yer alan {iriin filmin disindaki sette de yer alir.

2.7. Uriin Yerlestirme ile ilgili Yasal Diizenlemeler

Televizyon ve filmlere iiriin yerlestirmede kirk sekiz Avrupa iilkesinin altisinda
“kismi” yasak vardir. Yirmi birinde “tam yasak™ seklinde ifade edilen yasal engel
bulunmaktadir. Uriin yerlestirme olgusunun yasal zemininde “ortiilii reklam” ve ya
da“gizli reklam” kavramlarinin ayri olmasi gerekir. Boylelikle gizli reklam tiiketiciyi
korumaktadir ayrica serbest rekabeti saglamaktadir. Buna benzer nedenlerden yasak
gelse de iirin yerlestirme uygulamalarina kontrol ve diizenleme saglanabilmektedir
(Ertas, 2003: 29).

Uriin yerlestirme uygulamalarmin hem reklam verenler hem de yapim
stiidyolarina sundugu ¢ok fazla fayda bulunur. Bazi ahlaki boyutlar1 da vardir. Bunlar
tartigmalara neden olur ve toplumda kaygilar uyandirir. Uygulamanin kullanimin
yayginlagsmasi ve faaliyet sahasinin genislemesi uygulamanin sosyal kaygilarin1 ve de

uygulamaya yoneltilen elestirileri da ayni oranda arttirmaktadir.1991 yilinda “Eglence
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Kaynaklar1 ve Pazarlama Dernegi”(Entertainment Resources and Marketing Association
— ERMA) kurulmustur, Bu dernek i¢in pazarlama, iriin yerlestirme ve marka
entegrasyonu uzmanlarini bir araya gelmistir. ERMA ‘da profesyonel anlamda iiriin
yerlestirme pazarlama ve marka entegrasyonu konulu c¢alismalara yer verirler. Bu
dernek ABD’de egitim, kaynak, iletisim ve etik dlgiit belirleme ¢alismalarina yer verir.
Uriin ve marka yerlestirme konularindaki gelismeleri siirdiirerek iiriin gelistirmenin en
yaygin ve yerlesik oldugu ABD’deki s6zciiliigiinti yapar( Aliyeva,2014: 52)

Marka yerlestirme veya gizli reklam adli konularda tilkeden tilkeye farkliliklarin
varhigindan soz edilir. Bu farkliliklarin yaninda gereken yasal diizenlemelerin hali
hazirda olmadigi anlasilmaktadir. Bu acidan farkli 6rneklere yer verip anlatmak daha
uygun olacaktir. Avrupa Sinir Otesi Televizyon Sézlesmesi, 1989 yilinda hazirlanmustir.

Bu sozlesmede reklam ile ilgili genel standartlar 11. Madde ile agiklanmigtir. Bu
Maddelere gore;

1. Biitiin reklamlar adaletli ve diizen kurallarina gore yapilacaktir.

2. Reklamlar yaniltici olmamalidir. Tiiketicilerin ¢ikarlarini g6z etmelidirler.

3. Cocuklara yonelik olusturulan reklamlar, cocuklarin yararlarin aolmalidir.
Cocuklarin duygularini 6nemseyecek sekilde olusturulmalidir

4. Reklam yapanlar, programlarin igerigine hi¢cbir miidahalede bulunmayacaktir.
Sozlesme ve program veya dizilerin desteklenmesi konusunda, 4. béliimde bulunan 17.
madde olarak sinirlandirilmistir. Bundan dolayi; Bir program veya da bir dizi tamamen
veya kismi olarak mali destek almigsa, bu konu programin basinda veya sonunda uygun
olacak sekillerle belirlenir. Programa destek olan taraflar, programin kapsamina ve
yayinlanis sekline yaymcinin gorevlerini ve bagimsizligini etkileyecek bir miidahalede
bulunmamalidir. Tegvik edilen programlarda, tesvik eden veya igiincii bir kisiye ait
olan mal ve hizmetlerin alinmasi, kiralanmasi veya da tesvik edilmemelidir. Konu ile
ilgili bilgiler igeren reklamlarla ilgili olarak 13. Maddede sunum ve bigim sekilleri
bulunmaktadir. Bu madde ile ilgili; Reklamlar programlarin diger elemanlarindan agik
bir sekilde ayirt edilmelidir. Gorsel ve isitsel olarak ayri bir sekilde diizenlenmelidir.
Bunlar ilke olarak bloklar seklinde yayinlanacaktir. Bilingalti seklinde algi veren
reklamlara izin verilmez. Verecegi mesaji tam olarak ifade etmeyen reklamlar

programlar esnasinda veya da hizmetin reklam asamasinda izin verilmeyecektir.
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Haberleri veya giincel programlari diizenli araliklarla sunan kisilerin goriiniim ve

seslerine reklamlarda kullanilmayacaktir. (www.avrupakonseyi.org.tr,08.04.2019).

Uriin yerlestirme, ilk olarak Avrupa Birligi kapsaminda 2007/65/EC sayili
Gorsel-Isitsel Medya Hizmetleri Yonergesinde ifade edilmistir ve diizenlenmistir. Uriin
yerlestirme konusu Tiirkiye’de ise, 6112 Sayilt Radyo Ve Televizyonlarin Kurulus ve
Yayin Hizmetleri Kanununda bazi maddelerin degistirilerek diizenlenmek igin
gelismistir. Uriin yerlestirme 27863 sayili Resmi gazetede, 3 Mart 2011 tarihli
yayinlanmistir ve yiriirliige girmistir. Tiirkiye’de 1 Nisan 2011 tarihinde resmi olarak
uygulanmaya baslanmistir(Ozdemir,2017: 1166).

6112 sayili kanunun 13. maddesine gore (Www.rtuk.org.tr , 2019) :

Sinema ve televizyon i¢in olusturulan filmler, diziler ile spor ve genel eglence
programlari disinda, yayinlarda iiriin yerlestirmeye igeren uygulamalara yer verilemez.
Uriin yerlestirme uygulamalari ticari amagl diizenlemelere tabidir.

-Ust Kurul’un belirledigi sartlarda, belirlenen mal ve hizmetlerin programin
icine iicretsiz bir sekilde uygulanmasina izin verilebilir.

-Uriin yerlestirmenin, medya hizmet sunucularmin editoryal bagimsizhigini ve
gorevlerini etkilemesi izni yoktur. Uriin veya hizmetlerin kiralanmasi veya satin
alinmasi {riin yerlestirmede, direkt olarak tesvik edilemez ve f{iriin ¢ok fazla
vurgulanmaz. Izleyici kitlesine, programin basinda, reklam arasinda veya program
baslad1 zaman, iirlin yerlestirmenin varlig: ile ilgili agik¢a bilgi verilir.

-Haber kanallarinda, dini programlarda veya ¢ocuk programlarinda iiriin
yerlestirmenin uygulanmasina izin verilmez.

- Uriin yerlestirmede ticari olarak yasaklanmis iiriinlerin kullanilmas1 izni
yoktur.

2.8. Sinemada Uriin Yerlestirme

Uriin yerlestirme en ¢ok sinemaya yerlestirilip uygulanmaktadir. Ozellikle
Hollywood Filmlerinde siklikla karsimiza ¢ikmaktadir. Filmlere yerlestirilen markalar
gerceklik duygusu katmaktadir. Filmlere yerlestirilen markalar filmin maliyetini
diisiirmektedir. Uriin yerlestirme bilinen, uygulanan reklam yéntemlerine nazaran
hesapl ve etkili bir yontemdir. Uriiniinii yerlestiren firmalara avantaj saglamaktadir (

Fetvaci, 2008: 40).
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Film yapimcilar1 {irlin yerlestirmeyi film yapim ve pazarlama asamasinda reklam
maliyetlerini ve yapim masraflarin1 karsilamak i¢in uygulamaya baslamistir. 19701
yillarin basinda ekonomik bunalim sonucunda iiriin yerlestirme bir gelir kaynag1 olarak
gorilmiistiir ve de 6nemini daha da arttirmistir. Bu yonde bilet satiglarinin azalmasi ve
film biitgelerinin  yiikselmesi sonucunda film yapimcilar1 {iriin yerlestirmeye
yonelmistirler(Arslan, 2011: 73).

Oyunculardan baslayip senariste kadar biitiin film kadrosu tiriiniin 6zelliklerine
bakilarak belirlenir. Filmlerde iiriin yerlestirmenin iletilecek mesaji, ilgili tiriiniin
belirtilen sahneleridir. Burada yer alan gorsel 6geler; isitsel 6gelerden ¢ok daha fazla
onemlidir. Bir mesajda sozel olarak yer almayan 6geler yiizde altmis bes oraninda iken,
sozciikler yiizde bes ve tonlama ise ylizde yirmi bes oraninda etkiye sahip
olabilmektedir (Odabasi ve Oyman,2006: 107).

Uriin yerlestirmeyi film yapimcilari; filmlerini yaparken ve pazarlarken ortaya
cikan yiiksek yapim giderleri ile reklam maliyetlerini karsilayip ekonomik olarak
rahatlamak amaciyla uygulanmistir. Stiidyolar 1970’li yillarin basinda ekonomik
sikintili zamanlar gegirmistir. Bu yiizden iirlin yerlestirmenin goreceli olarak dnemi
artmistir ve uriin yerlestirme artik bir gelir kaynagi olarak goriinmeye baslamigtir. Bu
yillarda bilet satis1 azalmistir ve film biitgeleri yiikselmistir. Yapimcilar iirlin
yerlestirmeyi biitgelerini desteklemek amaciyla kullanmistirlar (Arslan,2011: 73)

Uriin yerlestirmenin yer aldigi filmlerini iki saati bulan reklam filmleri olarak
incelemek miimkiindiir. Burada iiriin yerlestirilecek {iiriiniin potansiyel alicis1 da goz
Oniine alinarak film se¢imini yapmak gerekir. Filmde yerlestirilen iiriin ile film bir
uyum i¢inde olmalidir ki siire¢ istenilen gibi ilerlesin ve verimli olsun. Uygulanan iiriin
yerlestirmede etkinlik yiiksek olunmasi isteniyor ise film ekibinin de bir uyum i¢inde
olmas1 gerekir. Bu ekip de herkese ayr1 ayr1 sorumluluk diismektedir.Biitiin ekip siirecin
verimli iglemesi i¢in yonetmenden, goriintii yonetmenine, set gorevlisinden yapimciya
kadar ortak bir kararda bulusmalar1 gerekir. Burada anlatilmak istenen sudur ki, film
ekibi iiriine kars: sorumludur. Uriin burada oyuncu olabilecegi gibi mekanda olabilir

hatta dekor ve mekan birlikte de olabilir.(Ceylan,2010: 40)
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2.8.1.Tiirk Sinemasinda Uriin Yerlestirme

Tiirk sinemasinda profesyonel olarak yapilan iiriin yerlestirmenin kesin bir tarihi
yoktur. Fakat 1998 de Karisik pizza adli filmde Pizza Hut firmasi iirline genisce yer
vererek destekleyici olmusturlar. Ve de filmi tanitmak i¢in asilan afislerde Efes Pilsen,
Mustang Jeans ve Nokia markalari yer almigtir (T1g11,2004: 35)

Ulkemizde genelde televizyon dizilerinde gordiigiimiiz iiriin yerlestirme
uygulamalar1 giin gectikce sinema filmlerinde de uygulanmaya baslandi. Sinema
filmlerine veya televizyon dizilerine sponsor olarak {iriin yerlestirme uygulamalari
tiiketicilere ulagsmaktadir. (Fetvaci, 2008: 44).

Tirk sinemasinda iirlin yerlestirme bilhassa sinirli biitgelerle film yapimlarini
gerceklestirmek isteyenler igin ¢ok biiyiik bir firsat haline dontismistiir. Filmin yapim
biitgesine katki saglamak adina iiriin yerlestirme uygulamasina yer vermek yapimcilara
¢ok biliyilik firsatlar saglamistir ve islerini kolaylastirmistir. Ayrica filmlerin hakikati
yansitmas1 anlamina da gelmesi ac¢isindan olduk¢a énemlidir. Ornek verecek olursak bir
tane su sisesinin tzerinde yer alan ambalaj da su yazmak yerine mesela “Pinar”

markasinin yaziyor olmasi filme olan hakikati yansitmaktadir (Diimen,2016: 63).
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UCUNCU BOLUM

3.LITERATUR TARAMASI

Literatiir kapsaminda pazarlama, reklam, lriin yerlestirme konulariyla alakali bir¢ok
caligma yapilmistir. Pazarlama toplumsal hayatin bir pargasi haline gelmistir. Pazarlama
satigtan ibaret degildir satis pazarlamanin bir pargasi haline gelmistir. Bunu yaparken de
reklama ihtiyag vardir. Reklam kavrami halka bilgi vermek ve ikna amach
uygulanmaktadir. Bunu uygularken de reklam araglan tiirlerinden olan iiriin yerlestirme
de siklikla kullanilmaktadir. Bu konular ile ilgili calismalarin amaci, yontemi ve

bulgular1 asagida yer almaktadir.

Tablo 1: Literatiir Taramasi

Arastirmanin Yazari ve Yili Arastirmanin Amaci, Yontemi ve
Bulgular:

Bu aragtirmanin amaci; Reklamciligin
miizikal anlamda bilimsel bir yaklasimla
bakilmas1t  gerektigidir. ~ Reklamecilik
alanna ABD ‘de reklam ve reklam
miizikleri ile m ilgili yaymlanmis
kaynaklardan yararlanilmistir. Radyo-TV
yayimciligi-reklam-miizik iliskisi
incelenmigtir. Reklam miizigi yazma
teknikleri aragtirilmistir.

Amag ve Yontem

Tirk reklamciligi Diinya reklamcilik
Ozulu biinyesinde c¢ok biiyiikk adimlar atmis
(1994) gittikce yukariya c¢ikmaktadir.”Global
diistin, yerel uygula” kuralina gereken
onem verilip Tiirk diinyas1 kendi ekoliinii
secerse ¢cok daha basarili olup daha iyi
yerlere gelecektir. ABD de reklamciliga
¢ok Onem verilmekte miizik okullar1 ve
konservatuarlarda reklamcilik ve reklam
miizikleri ile ilgili dersler yer almaktadir.
Ulkemizde miizik  okullarinda veya
konservatuarlarda boyle dersler yer
almamaktadir. Ulkemizde bu konudaki
eserlerde yetersizdir.

Bulgular
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Tablo 1 (Devami)

Arastirmanin Yazari ve Yil

Arastirmanin Amaci, Yontemi ve
Bulgular

Amag ve Yontem

Erkan(1998)

Calismada  siyasi  Partilerin  se¢im
kampanyalar1 zamaninda yapmis olduklari
propaganda

Reklamcilik

faaliyetleri  arastirilmustir.

tarithi incelenmis siyasal

reklam  kavramma yer  verilmistir.

Kampanya-aday-segmen baglantisi
incelenmis ve siyasal reklamin diinyada

ve Tirkiye  de ki gelisimi arastirilmistir.

Bulgular

Siyasal reklam giiniimiizde onemli bir
sektor haline gelmistir. Siyasal partiler
artik reklamcilik nimetinden
yaralanmadan basarili olmalar1
imkansizdir. Medya kendi icinde yeni bir
sektor haline gelmistir. Siyasal reklam
kampanyasinin gorsel ve basin
caligmalarmin en ag¢igin1 Refah Partisi
vermistir.

Amag ve Yontem

Kircova ve Kose

Bu arastirmanin  amacit  geleneksel
reklamciligin  disinda  kullanilan  {iriin
yerlestirmeye kars1 tliketici tutumlarina
bulgular elde etmektir. Geng tiiketicilerin
dizi ve filmlerdeki {iriin yerlestirmeye
karst tutumlart nelerdir? Arastirmanin
genel sorusudur. Calisma ic¢in 14 kisi ile
gbriisme yapilmistir. Bunlar 7 kadin ve 7
erkekten olusan 22-30 yas araliginda olan
kisilerdir. Gorlismeler kisilerle 50 dk
stirmistur.

(2017)

Bulgular

Uriin yerlestirme olumlu oldugu kadar
olumsuz hisler de uyandirmaktadir.
Asinalik, gerceklik, alisma ve hoslanma
olumlu hisler iken; rahatsiz olma da belli
durumlarda gergeklesen olumsuz
hislerdendir. Uriin yerlestirme baglaminda
2 kavram incelenmistir. Bunlar: Sirket
imaj1 hakkindaki diigiinceler ve marka
icindeki  diistincelerdir. Katilimcilar
tizerindeki etkiler soyledir; Karakterden
etkilenme, karakterle 6zdeslestirme
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Tablo 1 (Devami)

Arastirmanin Yazari ve Yil

Arastirmanin Amaci, Yontemi ve
Bulgular:

hakkinda konusma, arastirma ve dikkat
cekmedir. Uriin yerlestirmenin en dnemli
amaci satin alma davranigini ortaya
cikarmaktir. Markaya karsi tutum zamanla
geliserek marka tutumlarimi pekistirme ve
giiclendirme siirecinde biiyiik rol
oynamaktadir.

Argan, Velioglu ve Argan
(2007)

Amac ve
Yontem

Eskisehir’ de ii¢ sinema salonunda film
277 kisi tarafindan izlenip arastirma
yapilmistir.6 haftada veriler toplanarak %
83,9 geri doniis alinmistir. Amag¢ Gora
filmine yerlestirilen markalarin
stratejilerini  ve hatirlanma diizeylerini
Olemektir. Bir diger amac¢ da iiriin
yerlestirme uygulamalarinda yapimei ve
sponsorlara  yol gostererek  {irtin
yerlestirme konusunda literatiire katki
saglamaktir. Nicel ve nitel arastirma
yontemlerinden faydalanilmistir.

Bulgular

Avea hatirlanma diizeyinde % 68,2 lik bir
oranla ilk sirada yer alir. Tiirkiye’de {irlin
yerlestirme  stratejilerinin - uygulanmasi
basarili bir sekilde gergeklestirilebilir. Bu
etkinlik film yapimcilari ve markay
yerlestiren  firmalar icin Onem arz
etmektedir.

Yolcu
(2005)

Amac ve
Yontem

Amacg; Tiirk filmlerinde sigara
kullannminin ~ film i¢ine nasil {riin
yerlestirme olarak yer aldigi ve yerli-
yabanci markalarin oranlarinin
tespitidir.15 film tek tek izlenilip Tiitiin
mamullerinin kullanildig1 sahneler ise 3 er
defa izlenildi. Sigara markalar1 not
edilmistir.

Bulgular

Sigara i¢cimi ve kullanimi1 filmlerde
gorlintiillenmesi  sonucu geng  Kkitleler
bunlara maruz kalmaktadir. Buda yasa
koyucular1  kaygilandirmaktadir.  Bir
markanin aktor tarafindan kullanimi bir
kisiyi ilgili markaya ¢cekmektedir. Capraz
caligma ve yapilan arastirmalar izleyicinin
favori aktoriiyle kendisi arasinda
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Tablo 1 (Devami)

Arastirmanin Yazari ve Yil

Arastirmanin  Amaci, Yontemi ve
Bulgular

benzerlikler kurup sigara igmeye egilim
gosterdigini ortaya koymaktadir.

Nakiboglu ve Serin
(2016)

Amacg ve
Yontem

Amag; Uriin yerlestirme uygulamalarina
yonelik tutumlarin  Geng tliketicilerle
ortaya konulmasi ve iirlin yerlestirmenin
tilketici satin alma niyeti ile iligkisinin
tikketici davraniglarini etkilemesi bunu da
icsel ve dissal faktorlerle incelemesidir.
Cukurova tniversitesinden de yer alan 12
fakiilte ve 1 devlet konservatuarinin
ogrencilerinden toplam  27.563  kisi
caligmanin ana kiitlesini olugturmustur.

Bulgular

Firmalar iirlin yerlestirme uygulamalarini
dogru, yerinde ve etkili kullandiklar
zaman  Uriin  yerlestirme  {riinlerin
tiketiciye ulasmasi, marka  bilirligi,
hatirlanma ve bilgi verme konusunda en
etkili aragtir.

Giirel ve Alem
(2005)

Amacg ve
Yontem

Uriin yerlestirmenin gelisimine iliskin bir
kilometre tas1 gorevi olan kurgusal iiriin
yerlestirme uygulamalarinin, pazarlama
iletisiminde oOnemli bir rolii vardir. Bu
calisma kapsaminda, iiriin yerlestirmenin
yeni boyutu diye isimlendirilen kurgusal
{iriin yerlestirme konu edilmektedir. Ozet
olarak Kurgusal {iriin yerlestirme; gercekte
var olmayan markalarin yaratilmasi ve
iletisim igerigine dahil edilmesi anlamina
gelir.

Bulgular

Hikaye ve romanlarda, sinema filmlerinde,
televizyon ve dizilerinde, ¢izgi roman ve
cizgi filmlerde karsimiza ¢ikmaktadir.
Kurgusal iiriin yerlestirme uygulamalar
hem biitlinlestikleri eserlere getirileri, hem
de markanm giiniimiiz toplumunda sahip
oldugu konumu neticesinde oldukca
onemlidir. Marka yOnetiminin ve uzun bir
stirectir. Kurgusal markalarin yaratilmasi
ve kurgusal urin yerlestirme
uygulamalarinin gerceklestirilmesi,
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Tablo 1 (Devami)

Arastirmanin Yazari ve Yil

Arastirmanin  Amaci, Yontemi ve
Bulgular:

iletisimin  profesyonellik diizeyine ve
ayrintilara gostermis oldugu &zene bir
kanittir.  Kurgusal iiriin  yerlestirme
uygulamalarinin,  pazarlama iletigimi
literatiirlinde 6nemli bir yere sahiptir.

Basgozeve Kazanci
(2014)

Amac ve
Yontem

Burada amag; Uriin yerlestirme
stratejilerine karsi tiiketicilerin tutumlar
ve reklama kars1 satin alma egilimleri ile
marka  imaji  lizerindeki  etkilerini
incelemektir. Calismada birde reklama
kars1 tutumlarin, tiriine kars:t tutumlar ve
satin alma egilimi ve marka imaji
tizerindeki etkileri incelenmistir. Ana kiitle
dizi izleyicilerinden olusmaktadir.
Elektronik ortamda 315 kisiye 18 soruluk
anket yontemi uygulanmistir.

Bulgular

Reklama veya liriin yerlestirmeye karsi
tutum arasindaki iliski ile tiiketicilerin
satin alma egilimi etkilenmis; tutum ile
davranis arasindaki iliski ile agiklanmustir.
Glinlimiiz  rekabet ortaminda  firma
yOneticileri iirlin yerlestirme stratejilerinin
kullanimina ve geleneksel reklama 6nem
vermelidirler.

Oztiirk, Sener ve Siiher
(2016)

Amag ve
Yontem

Uriin yerlestirmenin 1nstagram 06zelinde
inceleyerek literatiire katki saglamak
amaclanmigtir. Kitle iletisim araclarinin
ozellikleriyle sekillenen  geleneksel
uygulamanin bu uygulamadaki amaci
vurgulanmigtir. Elde edilen veriler nicel
arastirma yontemi ile uygulanmistir.9
instablogger tarafindan paylagim
yaptirtlmig ve {riin yerlestirme iceren
toplam 706  instagram  paylasimi
incelenmis ve icerik analizi uygulanmistir.

Bulgular

Burada ulasgilan en Onemli bulgu;
Instagramda uygulanan iirlin
yerlestirmelerde interaktive unsurunun
diisik  kullanilmasidir. Takipcilerin
yerlestirme yapilan irilinle ilgili bilgi
almasina firsat veren enteraktif unsurlar
mstagram da uygulanan iiriin yerlestirmeyi
aciklamaktan simdilik uzak goriiniiyor. Bu
mecrada lirlin yerlestirme belli bir diizeye
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Tablo 1 (Devami)

Arastirmanin Yazari ve Yil

Arastirmanin Amaci, Yontemi ve
Bulgular:

ulasmamustir.

Oztiirk ve Okumus
(2013)

Amac ve
Yontem

TV  dizilerinde  iirlin  yerlestirme
uygulamalarina  yonelik  tutumlarin
tiikketicilerin psikografik o6zellikleri 1ile
iligkisi incelenmis ve tiiketici tutumlari
sosyo-demografik o6zelliklerin  yaninda
psikografik degiskenler ile de
aciklanabilir. Istanbul’ da yasayan ve TV
izleyen 18 ya iistii kisilere yliz yiize anket
yontemi ile arastirma yapilmgtir.

Bulgular

Farkli  Pazar  bdliimlerinin  sosyo-
demografik ozellikler ve iirlin gruplarina
gore lriin yerlestirme uygulamalarina
yonelik davraniglar1 ve tutumlar farklilik
gostermektedir.

Amacg ve
Yontem

Bu arastirmada amag; halkla iliskiler ve
reklam ajanslarinin {iriin yerlestirmeye
olan  tutumlarin1  ortaya  koymak,
Miisterilerine iirlin yerlestirmeyi ne kadar
onerdikleri ve bu Oneriyi etkileyen
unsurlari incelemektir.

Yolcu
(2004)

Bulgular

TV ve sinema filmlerindeki, TV
programlarindaki riin yerlestirme
uygulamalar1 glinlimiizde hayatin iginde
yer almaktadir. Halkla iligkiler, reklam
firmalar1 ise hedef kitleye ulasma ve bu
kitleyi etkilemeyi basarmis olan bir
reklam aracidir. Uriin  yerlestirmeyi
miisterilere onermek ve uygulamak onem
arz eder.

Amac ve
Yontem

Bu arastirma da amac¢ James Bond
filmlerinin 1.si olan Dr. No ve sonuncu
filmi olan Quantum of Solace arasindaki
48 yillik siire¢ icerisinde sinemanin {iriin
yerlestirme ile olan iliskisinin
kanitlamaktir.

Ceylan
(2010)

Bulgular

James Bond filmlerinde kullanilan
riinlerin  sayis1, Uriin yerlestirme ile
beraber yillar igerisinde biiyiik bir artig
gostermistir.  Artan  {riinle  birlikte
cesitlilik de artmustir. 1. Filmi 1962
yapimi Dr. No filminde 119 olan f{iriin
sayis1, sonuncu filmi ise 2008“de cekilen
Quantum of Solace filminde 399“a
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Arastirmanin Yazari ve Yil

Arastirmanin Amaci, Yontemi ve
Bulgular:

yiikkselmistir. James Bond serisi sinema
diinyasinda iirlin yerlestirmenin
gelisimiyle arasinda paralellik vardir.

Amac ve
Yontem

Amac; Filmde kullanilan Uriin
yerlestirme yontemlerinin nicel ve nitel
¢Ozliimlemesini  yapmak  ve  {riin
yerlestirme uygulamasina katki
saglamaktir.

Ca\f}lsoglu, Baban ve
Ozdemir(2011)

Bulgular

Tirk  filmlerinde  uygulanan  iiriin
yerlestirme genellikle iiriinlerin
logolarinin izleyiciyi rahatsiz etmeden
kadraja yerlestirilmeleri seklinde
izleyicinin karsisina ¢ikmaktadir. Uriin
yerlestirme gereken yasal diizenlemeler
ve ifadesel eksiklikleri sebebiyle bazi
durumlarda logolar1 goriinen markalar ve
film  yapimcilar1  agisindan  ceza
alabilmektedir. Bundan dolay1 Tiirkiye’de
ilk yapilacak sey iirlin yerlestirme
kavramiin taniminin ve yasal taniminin
bilinmesi gerekmektedir.

Amac ve
Yontem

Arastirmanin amaci 2006 yilinda vizyona
giren yerli ve yabanci filmlerde diirlin
yerlestirme oralarmin  karsilastirilarak
hangi markalarin yer aldiginin tespit
edilmesidir. Arastirmanin yontemi igerik
analizi ile yapilmistir. Filmlerde yer alana
markalar  saniye saniye izlenip
belirlenmistir.

Fetvaci
(2008)

Bulgular

Arastirma sonucunda Hollywood
filmlerinde sektér haline gelen Uriin
yerlestirmenin stk sik  kullanilmaya
baslandigi  tespit  edilmistir.  Uriin
yerlestirmenin en fazla uygulandig: alan
olan sinema filmleridir. Tiirk filmlerinde
ise Urlin yerlestirme tam olarak
yerlesememistir. Fakat ornekleri
sinemamizda az da olsa goriilmektedir.
Tirk filmlerinde c¢ogunlukla yabanci
markalarin yer almaktadir. Yerli markalar
iriin  yerlestirme tarafindan yabanci
markalara gore tercih edilmemektedir.

30




Tablo 1 (Devami)

Arastirmanin Yazari ve Yil

Arastirmanin Yontemi ve

Bulgular

Amaci,

Amag ve
Yontem

Duru
(2014)

Arastirmanin amaci; Hollywood ve Tiirk
filmlerinde iriin yerlestirmenin nasil
uygulandigt  ve  nostaljinin  {iriin
yerlestirmeyle olan bagini tespit etmektir.
Hollywood filmlerinde yapilan {iriin
yerlestirme ile Tiirk filmlerinde yapilan
irin ~ yerlestirmenin  karsilastirilmasi
yapilmistir.2013 ve 2014 yilinda vizyona
giren filmler incelenmis ve igerik analiz
yontemi kullanilmistir.

Bulgular

Nostalji duygusunun giiclii bir nitelige
sahiptir. Retro pazarlama bu niteligi
giicinden  yararlanmaktadir.  Nostalji
kendini tekrarladikga daha da ¢ok gii¢
kazanir. Buda giicli bir motivasyona
doniismektedir. Hollywood filmlerinde;
Tiirk filmlerinden daha fazla {irlin
yerlestirildigi goriilmektedir.

Amag ve
Yontem

Tiirkiye’de; TV de yaymlanan dizilerde
ve yaymlanmig Sinema filmlerinde
uygulanan iirlin yerlestirme
uygulamalarinin nasil ve ne amagla
yapildiginin incelenmesidir. Igerik analizi
kullanilmigtir. En ¢ok izlenen 10 dizi ve
en cok hasilat yapan 5 sinema filmi
incelenmistir.

Yolcu
(2010)

Bulgular

Incelenen film ve dizilerde en c¢ok
kullanilan {irlin yerlestirme tiirii gorsel
yerlestirmedir. Baz1 durumlarda dizilerde
actkca marka ve {riin  simgesi
gosterilmemistir. Buda dizilerde bir kayip
olarak ifade edilir. Filmler i¢in ise lriin
yerlestirme alam1 sadece sinemadaki
ticretli gosterim olmamaktadir. Filmin
sinemadaki gosterimi biter bitmez DVD
gibi mecralarda satisa sunulmalidir.

Aliyeva
(2014)

Amag ve
Yontem

Arastirmanin ana kiitlesini; Giiney Kore
ve Hindistan (Bollywood) sinemasinin
2014 tarihine kadar en ¢ok bilet satan 10
filmi  olusturmustur. igerik  analizi
kullanilan yontemdir. Bu ¢aligmanin
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Arastirmanin Yazari ve Yil

Arastirmanin Amaci, Yontemi ve

Bulgular:

amact ilk  Tiurk¢e kaynak olma
ozelliginden dolayr olduk¢a Onemlidir.
Asya sinemasi ile ilgili eksik kaynaklar
vardir.

Bulgular

Bu caligma gelecekte yapilacak (iiriin
yerlestirme ile ilgili c¢alismalara bir
kaynak olma ozelligi tasimaktadir. Asya
Sinemasi’nda irlin yerlestirme
uygulamalari oldukca yaygindir.
Yerlestirilmesi ¢ok etik olmayan markalar
da {iiriin yerlestirmeden c¢ok iyi sekilde
faydalanmiglardir. Fakat  Hindistan
(Bollywood) yapimi filmlerde sigara,
alkol gibi {riinlerin  filmlerde yer
almasimnin  biliyilk  6l¢iide  karsisina
gecilmigtir.

Amac ve
Yontem

Diimen
(2016)

Filmde tiitin  {dreticilerinin  amaci
Hollywood“un filmler araciligiyla Tiitiin
iiriinlerinin havali oldugunu
gostermesidir. Filmlerde sigaraya maruz
kalanlarin gilinlik yasantilarinda sigara
deneyimiyle olan iliskisi incelenmektedir.
Calismada tiirk sinemasinin son bes
yilindaki Tiirk filmleri tiitiin kullanimi
acisindan incelenmistir.2011-2015 yillar
arasindaki en ¢ok izlenen toplam 50 film
icerik analizi yontemiyle belirlenmistir.

Bulgular

Filmlerde yer alan tiitin mamulleri bir
aksesuar gibi kullanilmadigr goriisiine
ulagilmistir. Sigara incelenen filmlerde bir
dekor araci degildir adeta karakterle
biitiinlesmistir. Tiirk sinemasinda tiitlin
iriinleri marka olarak degil kavram olarak
one cikmistir. Sigara icmek bir yasam
seklidir diye izleyiciye sunulmustur.

Kose(2012) Amag ve

Yontem

Arastirmamin amaci 2010 yilinda vizyona
giren 5 tane yerli ve yabanci sinema
filmlerinde urun yerlestirme oranlarinin
karsilagtirilarak  filmlerde hangi {irlin
markalarinin =~ yer  aldiginin  tespit
edilmesidir. En ¢ok izlenen 5 film igin
icerik analizi yontemi kullanilmigtir.
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Arastirmanin Yazari ve Yil

Arastirmanin Amaci, Yontemi ve
Bulgular:

Bulgular

Yerlestirilen {riinler ¢ok daha wuzun
gosterilmektedir. Ciinkii marka sayisi
daha azdir. Yerli sinemadaki iiriin
gruplarina daha fazla yer verildigi tespit
edilmistir.  Yerli sinemada  seyirci
filmdeki iirlin yerlestirme uygulamasina
actkca maruz kalmaktadir. Yabanci
sinemada da yerli sinemada da
yerlestirilen triinler benzerlik
gostermektedir. Yerli sinemada
yerlestirilen iirlinlerin ¢ogunlugu yabanci
markalara aittir.

Kiiriim ve Demir
(2008

Amacg ve
Yontem

Uriin yerlestirme kavrami reklam kavrami
biinyesinde incelenmis
degerlendirmelerde bulunulmustur. Ornek
{iriin yerlestirmeler kullanilmistir. Uriin
yerlestirmelerden pazarlayicilarda
tilketicilere kadar arastirmalar yapilmis
veriler degerlendirilmistir. Uriin
yerlestirmenin arastirilmistir.

Bulgular

Uriin yerlestirmenin etkin ve verimli bir
reklam aracidir. Diger reklam araclarina
gore hizli gelismekte olan etkili bir
yontemdir. Uriin yerlestirme yontemi yeni
alanlara yenicagin reklamcilik modeli

Amacg ve
Yontem

olarak tanimlanmaktadir.

Uriin yerlestirme stratejilerinin
tilketicilerin tutumlarin1 ve de reklama
karst tutumlarinin, satin alma egilimi ve
marka imaj1  Ulzerindeki  etkilerini
incelemektir. Bu amacin yani sira reklama
kars1 tutumlarin, {iriine kars1 tutumlar ile
satin alma egilimi ve marka imaji
arasindaki etkileri incelenmistir.

Basgoze ve Kazanci
(2014)

Bulgular

Calismanin sonucunda hem reklama karsi
hem de {irlin yerlestirmeye karsi
gergeklesen olumlu bir tutum vardir ve bu
tutum satin alma egilimini arttiracagi
gozlemlenmistir. Tiiketicilerin reklama
kars1 tutumlar1 ile {iriin yerlestirmeye
kars1 tutumlarinin, marka imaj1 iizerine
etkileri sonucunda olumlu bir tutumun
tiketicinin  zihnindeki marka imajim
olumlu ydnde artirabilecegi kanisina
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Arastirmanin Yazari ve Yil

Arastirmanin  Amaci, Yontemi ve
Bulgular

varilmigtir.

Giiltekin ve Erol
(2014)

Amacg ve
Yontem

Sosyallesme araglarinin ergenlerin {iriin
yerlestirmeye  yonelik  tutum  ve
yerlestirilen iirlinlere yonelik
davraniglarinin =~ incelenmesi  lizerine
arastirtlma  yapilistir.  Bu  amagla
ergenlerin iiriin yerlestirmeye yonelik
tutumlarinin, yerlestirilen iirlinlere
yonelik davraniglara nasil etkisi oldugu da
incelenmistir.

Bulgular

Ergenlerin {irlin yerlestirmeye yonelik
tutumlarinin ~ tespiti  i¢in  hipotezler
olusturulmus ve literatiir  taramasi
yaptlmistir. Ana kiitle Ankara ‘da
ogrencilerden olusturulmustur.

Yilmaz ve Yolal
(2008)

Amacg ve
Yontem

Burada filmlere yerlestirilen friinler
orgencilerin ziyaret yeri se¢iminde etkili
olup olmadiginin belirlenmesi
amaclanmistir. Sinemaya giden kisilerde
olan artis pazarlamacilara, bir reklam
aract olan sinema filmlerine {irlin
yerlestirmeyi kullanma firsat1 saglamistir.
Filmlerin ¢ekildigi mekanlar, oteller,
evler ve diger yerler, filmin bagarisina
gore turistik yoniinden cazip gelmektedir.
Anadolu Universitesi, Turizm ve Otel
Isletmeciligi Yiiksekokulu ve Eskisehir
Meslek Yiiksekokulu Ogrencileri
arasindan secilen Ogrencilerle calisma
yapilmistir.

Bulgular

Film turizminin dinamik bir turizm
tiirdiir. Film turizminin basaris1 bir¢ok
unsura baghdir Bir¢ok unsur, izleyicilerin
turizme yonelik tutumlarini
etkileyebilmektedir. Daha farkli kitleler
tizerinde yapilacak benzer c¢aligmalar,
konunun daha iyi.

Giirel ve Alem
(2004)

Amacg ve
Yontem

Calismanin amacinda; {iriin yerlestirme
tiirlerinden olan flitiristik ~ {irlin
yerlestirme kavramini tanimlamak ve
orneklerle agiklamaktir.
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Arastirmanin Amaci, Yontemi ve

Bulgular:

Bulgular

Gelecek insanoglunu devamli
distindiirmektedir. Gelecegin Belirsizligi,
ilgi  cekici  olmus ve  iizerinde
diistiniilmesine sebep olmustur.
Pazarlama iletisiminde kullanilan {iriin
yerlestirmeye yeni bir boyut kazandiran
flitliristik ~ tirlin ~ yerlestirme,  gelecek
arayisina bir yamttir. Insanoglunun evreni
kesfetme tutkusundan hareket ederek
olusturulmustur. Uriin veya markanin
gelecege entegrasyonu olarak tanimi
yapilabilir. Fiitliristik iiriin yerlestirme,
giiniimiize ait olan {iriin ve markalarin
filmlere gelecek gidiimli
yerlestirilmelerini ifade eder.

Amacg ve
Yontem

Giirel ve Alem

Kurgusal iiriin yerlestirme; pazarlama
iletisiminin Onemli tiirlerinden biridir.
Reklam verenler tiiketiciye ulagsmaya
calisirken kullandigi yontemlerden biri
olan kurgusal {irin yerlestirme etkili ve
giiclii bir tekniktir. Dinamik yonii dikkat
ceken bir pazarlama teknigidir. Hayali
markalar temelinde olusan soyut bir
kavramdir.

(2005)

Bulgular

Marka yonetimin zorlu ve uzun soluklu
bir  siirectir.  Kurgusal  markalarin
yaratilmasi ve kurgusal {iriin yerlestirme
uygulamalarinin ~ olusturulmast  igin,
iletisim alaninin  ayrintilara  gosterdigi
O0zene bir kanmttir. Kurgusal iiriin
yerlestirme  uygulamalari, pazarlama
iletisimi literatiirinde Onemli bir yere
sahip olacaktir ve 6nemi gittikce artacagi
da degerlendirilmektedir.

San
(2016)

Amacg ve
Yontem

Bu c¢alismada 2011-2015 yillar1 arasinda
en ¢ok izlenen on film toplamda elli film
izlenmistir. Bu ¢alismada amag; bu
verilerin tiitin  ve tlitin mamulleri
kullaninminin bagka caligmalara kaynak
olmas1 amaciyla verilmistir.
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Arastirmanin Amaci, Yontemi ve
Bulgular:

Bulgular

Filmlerde yer alan tiitin ve tiitiin
mamulleri sadece bir aksesuar olarak
kullanilmamaktadir. Filmde basrol
oyunculart veya yan Kkarakter sigara
paketlerini sadece ceplerinde tasimamakta
ayni zamanda i¢mektedir. Hatta gereken
durumlarda ikram da etmektedir. Bu
yiizden  sigara  goriintiileri  dekor
malzemesi degildir adeta Karakterlerle
biitiinlesmistir denilebilir. Fakat filmlerde
yillara gore tiitlin ve tiitin mamuli
kullaniminda bir azalma tespit edilmistir.

Yolcu
(2003)

Amag ve
Yontem

Calismanin  amaci; Tirk filmlerinde
sigara lrlin yerlestirme olarak nasil yer
almaktadir ve Hollywood filmlerine
kiyaslanip nasil ve ne kadar siire ile
kullanildiginin tespit edilmesidir. Sigara
ile sinema filmleri arasindaki iliskinin
sorgulanmas1 amaglanmaktadir.

Bulgular

Gizli olarak icilen sigara; sigara
kullanimini azaltmaz. Ciinkii sinemanin
gorlintii  glici  yiiksektir. Tiirk filmleri
icine sigaranin yerlestirilmesi sigara
iireticilerinin isine yarayacaktir. Filmlerde
sigara kullanimima dikkat edilmelidir. Bu
yasalarla kontrolden ge¢melidir.

Yolcu
(2012)

Amag ve
Yontem

Arastirmamizin amaci sinema
filmlerindeki sigara sahnelerinin
izleyicilerin sigaraya baslamasinda nasil
yon verdigidir. Bundan dolay1 sinema
filmlerinde sigara igme sahnelerinin
fazlaligiin tiiketici lizerine etkisini ve
sigara icmeye yonlendirmesinin
aciklanmas1 amacidir. Istanbul’un gesitli
semtlerindeki  kisiler ana  kiitleyi
olusturmustur.620  kisiye sigara igip
icmedikleri sorusu sorulmustur. Sigara
icen 190 kisi belirlenmistir.

Bulgular

Sigara  sahneleri sigaraya baslama
nedenlerindendir. Bu sahneler sigarayi
O0zendirmektedir. Tiitiin kontrolii;
toplumun tiitiin {riinleri tiketimini ve
tiitlin dumanina maruz kalmasin
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Arastirmanin Amaci, Yontemi ve

Bulgular:
Oonlemektedir.  Bu  sayede  saglik
diizeylerini yiikseltmeyi de

amaclamaktadir. Ne kadar Onlemler
almirsa o kadar etkili olmaktadir.
uygulandiginin tespitidir. Marka
yerlestirme  Tiirk  filmlerinde  nasil
kullanilmistir ne diizeyde kullanilmistir
sorularina yanit aranmistir. Bunun igin 21
Tirk filmi izlenmistir. Icerik analizi
yontemi kullanilmistir.

Aydin ve Orta

Amacg ve
Yontem

Arastirmanin amaci; Tiirk sinema sektori
ve reklamcilik sektorii agisindan Onem
tagtyan marka yerlestirme uygulamasinin
Tiirk filmlerinde ne oranda ve nasil
uygulandiginin tespitidir. Marka
yerlestirme  Tiirk  filmlerinde  nasil
kullanilmistir ne diizeyde kullanilmigtir
sorularina yanit aranmistir. Bunun icin 21
Tiirk filmi izlenmistir. Igerik analizi
yontemi kullanilmistir.

(2009)

Bulgular

Tirk  sinema  diinyasinda  marka
yerlestirme uygulamalari siklikla
uygulanmaya  baslanmistir.  Komedi
filmlerinde daha yogun kullanildig: tespit
edilmistir. Marka yerlestirme
uygulamalarina daha ¢ok yer verilmesinin
nedeni hem tiiketiciye etkili ulasmay:
hedefleyen markalar i¢in hem de yiiksek
blitce  gerektiren  filmlerin  yapim
masraflarinin diisiiriilmesi i¢in 6nem arz
etmektedir ve sinema sektdriine katki
saglamaktadir.

Boyraz (2014)

Amac ve
Yontem

Arastirmanin amact; Yalan Diinya dizisi
icerisinde yer alan marka yerlestirmelerin
tespit  edilmesidir.  Dizi igerisinde
yerlestirilenler her zaman bir ({irlin
degildir. Uriin oldugu zamanlarda da
markasiyla birlikte yer almaktadir. Bu
yiizden marka yerlestirme adlandirmasi
kullanilmistir. Calismada icerik analizi
yontemi kullanilmistir.

Bulgular

Dizide 70 farkli marka yer almaktadir.
Tezin igerisinde anlatilan “Yalan Diinya”
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Arastirmanin Amaci, Yontemi ve
Bulgular:

adli dizide marka ile karakter arasinda bir
iliski vardir. Marka artik karakterin
kullandig1 marka olarak
adlandirilmaktadir. Marka yerlestirme
hem sektorel hemde akademik olarak
incelenmesi gereken gittikge onemi artan
bir uygulamadir.

Amac ve
Yontem

Arastirmanin = amaci 2015  yilinda
yaymlanan  “Survivor  All Star”
yarigmasinda uygulanan iirlin yerlestirme
oranlarinin  karsilagtirllmasin1  yaparak,
yarigmada hangi markalarin yer aldigini
tespit etmektir.

Mazcy, Ates ve Yildirim
(2017)

Bulgular

Cok izlenen bir program olan “Survivor
All Star” da tirtin yerlestirme reklamlari
yogun bir sekilde yer almistir. Bu
programda en ¢ok ye alan {riin
yerlestirme stratejisi gorsel/isitsel {iriin
yerlestirmedir. Y arigmadaki irlin
yerlestirmelerinin cogunlugu odiil
oyunlart ve sembol oyunlarindan 6nce ve
sonra uygulanmistir. Yarismadaki
markalarin ekranda yer alma bi¢imlerine
bakildiginda, yerlestirmelerin genellikle
“liriniin ~ kendisinin ~ ve  logosunun
gosterilerek” yapildig: tespit edilmistir.

Ozdemir
(2017)

Amag ve
Yontem

Bu calismada, incelenen dizi, film veya
oyun uygulamasindan kesintisiz, {riine
olumsuz bir bakis acis1 olmayacak sekilde
farkindalik ve tiiketim tercihi olabilmenin
iirlin yerlestirme uygulamalariyla
miimkiin olacaktir. Calismada yerli ve
yabanc1 kaynaklar incelenerek literatiir
taramast  yapilmustir.  Onceki  serileri
izlenme rekorlar1 kiran Recep Ivedik 5
filmi incelenerek sinema sektoriine de
deginilmistir.

Bulgular

Recep Ivedik serisi izlenme rekorlari
kiran bir sinema yapitidir. Serinin 5.
Filminde agik¢a bir {irlin yerlestirme
yontemi  uygulanmamasina  ragmen
dikkatle bakildiginda bazi marka ya da
driinlerin  varligr tespit edilmektedir.
Filmde genellikle iiriin yerlestirme
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Arastirmanin Amaci, Yontemi ve
Bulgular:

kaygis1 giidiilmemistir. Her kesimden
yogun izleyici kitlesine sahip olan bu
filme reklam ajanslarinin  duyarsiz
kalmas1 sasirticidir. Bu yapimcinin tercihi
olabilir ~ fakat  olan potansiyelin
degerlendirilmesinin, 6nemli kazanimlar
saglayacagi bariz goriilmektedir.

I51i(2016)

Amac ve
Yontem

Bilingalt1 reklamciligin tiiketicilerin satin
alma niyetine etkisinin olup olmadigini
tespit etmek arastirmanin  amacini
olusturur.  Bilingaltt reklamcilik ile
tilketicilerin satin alma niyeti arasinda
iliskinin hangi faktorlerce
yonlendirildigini 6lgmek de calismanin
amaglarindandir.  Literatlir ~ taramasi
sonucunda, bu konudaki arastirmalarin
eksikligi bariz bir sekilde ortaya
cikmaktadir. Bundan  dolayr bu
aragtirmanin  akademik yazina katki
saglayacagi varsayilmaktadir. 18 yas ve
iizeri 300 kisiye afis gosterilmis ve yliz
yiize anket yontemi uygulanmigtir.

Bulgular

Satin alma niyetini etkileyecek iki tane
bagimsiz  degisken incelenmistir ve
literatiire  katki saglamasmma ragmen
zaman, maliyet ve materyal kisiti
sebebiyle diger bilingalt1 reklam araglar
arastirmanin  disinda birakilmistir.  Bu
yiizden bundan sonraki ¢aligmalarda diger
bilingalt1 yontemlerin  kullanilmasinin
literatiire zenginlik kazandiracagi

sanilmaktadir.

Ozafsarhoglu(2018)

Amag ve
Yontem

Calismanin amaci ; “pazarlama iletisimi”
ve ‘“gerilla pazarlama” kavramlarini
detayli agiklayarak literatiir taramasi
yapmaktir. Tiirkiye“de gerilla
pazarlamay1 kullanan 30farkli isletmenin
gerilla pazarlama Ornekleri aragtirilmis ve
etkinlikleri ~ tespit edilmistir.  Gerilla
pazarlamayr  kullanan  isletmelerdeki
ornekleri incelenip etkin kampanyalar
arastirilarak ozellikleri incelenmis
pazarlama yoneticilerine benchmarking
yapabilecekleri 6nerilerde bulunulmustur.

39




Tablo 1 (Devami)

Arastirmanin Yazari ve Yil

Arastirmanin Amaci, Yontemi ve
Bulgular:

Pazarlama iletisimi literatiiriine katki
saglamak ve gelecekteki ¢alismalara yol
gostermek de caligmanin amaglarindandir.

Bulgular

Gerilla pazarlama c¢alismalar1 her gecen
gin daha da fazla yayginlagmaktadir.
Gerilla pazarlama yontemini giinlimiizde
bliylik isletmeler tercih etmektedir. En az
maliyetle bazen maliyetsiz bir sekilde
yaraticilik kullanilarak etkili sonuglar elde
etmek onemlidir.

Kus(2016)

Amac ve
Yontem

Arastirmanin amaci; Temelde, 1982-2000
yillarinda dogmus tiiketicilerin(Y kusagi
diye isimlendirilen kusak), mobil
pazarlama araglarindan SMS, e-posta ve
akilli telefonlara yiiklii olan uygulamalar
tarafindan gonderilen bildirimler
(pazarlama ve reklam faaliyetleri igerikli)
hakkindaki diistinceleri mobil pazarlama
blinyesinde  arastirmaktir.  Arastirma
Istanbul ile sinirlandirilmistir.
Arastirmaya katilma sartt "Y Kusag"
olarak isimlendirilen, 1980 - 1999 yillar

arasinda dogmus olmaktir.

Bulgular

Mobil pazarlamanin etkili olmasi ig¢in
firmalarin  mobil pazarlama hakkinda
bilgilerini  tartmalar1  gerekmektedir.
Gerekli bilgiye sahip olmadan atilan
adimlar, markaya veya firmaya zarar
verebilir. Firmanin hayatta kalmasi i¢in
ve rakipleriyle miicadele edebilmesi igin,
tilketiciyi 1yi tamimasi gerekir ve buna
gore adimlar atmalidir. Gelismeleri
yakindan izlenmeli ve yasananlardan ders
cikarmak gerekir.
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Tablo 1 (Devami)

Arastirmanin Yazari ve Yih

Arastirmanin Amaci, Yontemi ve
Bulgular:

Alakusu

Amac ve
Yontem

Calismanin amaci, bir kisiden
milyonlarca kisiye dagilma o&zelligine
sahip olan ve bunu hedef kitleye goniillii
bir personel gibi yapan viral pazarlamay1
tanitma ve bu basarida ki stratejik
teknikleri  ¢oziimleme ve kurumlar
tarafindan  elde edilen  avantajlar
sunmaktir.

(2015)

Bulgular

Toplumsal olarak bakildiginda en ¢ok
vakit harcanilan yerlerden biri olan sosyal
medyanin insan hayatinda kapladigi
zamanin artmasina bagli olarak varligini
sosyal medyada gerceklestiren viral
pazarlamanin da buna bagli olarak hedef
kitle karsina daha ¢ok ¢ikip bireylerin bu
viral pazarlama faaliyetlerinde bilingli
veya bilingsiz olarak goniillii bir halde yer
alacagi belirtilir.

Amac ve
Yontem

Arastirmanin amaci; televizyon
reklamlarinin hatirlanmasi ve taninmasi
ile  reklam Dbegeni diizeyleri ve
degiskenleri arasinda nasil ve ne diizeyde
bir iliski oldugunu meydana getirmektir.
Arastirmanin modeli deneysel model ‘dir.
Calismanin  ana  kiitlesini  Selguk
Universitesin“de ~ 6grenim  gdren 92
Ogrenci olusturmustur.

Aydin
(2010)

Bulgular

Reklamin tiiketiciler iizerinde etkileri
degerlendirilmistir. Reklamlarda kisilerin
kullannm1  ¢ok  yliksektir. ~ Ayriyeten
animasyon karakter kullanimi da ¢ok
yiiksektir.  Unlii  kisilerin ~ kullanimi
hatirlanirlik  bakimindan  6nem  arz
etmektedir. Duygularin hafiza tizerindeki
rolii oldukca biiytiktiir. En fazla begenilen
ve hatirlanan reklamlarin gorsel tonu,
begenilmeyen cok hatirlanmayan
reklamlara gore daha renkli bulunmustur.
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Tablo 1 (Devami)

Arastirmanin Yazari ve Yil

Arastirmanin Amaci, Yontemi ve
Bulgular:

Amag ve
Yontem

Elazig’da yasayan 18 yasindan biiyik;
toplam 420 denege yiliz yiize goriisme
teknigi kullanilarak anket yapilmistir. Bu
arastirmada amagc; Hatirlanma ve marka
farkindaliginda  iriin  yerlestirme ve
sponsorluk uygulanmasmin nasil rol
aldiklarin1 incelemek ve satin alma niyeti,
satin alma davranigi, kalite ve fiyat
algilar tizerindeki iliskiyi incelemektir.

Cakar ve Kinit(2014)

Bulgular

Ticari iletisimin yaygin iki tiirii olarak
iriin yerlestirme ve sponsorlugun benzer
ozellikleri oldugu gibi farkliliklart da
bulunur. En belirgin farklilik iiriin
yerlestirmede yapimin iceriginde marka
ya da firmaya atif yapilmasidir. TV
dizilerinin ¢ogunda her iki uygulama da
yapilir. Her iki uygulama farkindalik
yaratma, tutum olusturma, satin alma
niyeti ve davranigi olusturma gibi benzer
sonuclar yaratmaktadir.

Resber
(2013)

Amag ve
Yontem

Arastirmanin yonteminde
gostergebilimsel ¢coziimleme
kullanilmistir. Gostergebilim herhangi bir
diizeyde meydana gelen karmasik reklam
mesajlarim1 kavramak,  yorumlamak,
aciklamak ve {retim siirecinin nasil
islemesi gerektiginin anlamaktir.
Reklamcilik alaninda Tiirkiye’de
kullanilmaya baglanan bir kavram yani
gerilla reklamcilik kavramini anlatmak
amaclanmigtir

Bulgular

Tiirkiye’de yaratict gerilla pazarlama ya
da reklamcilik  Ornegi  pek fazla
goriilmemektedir bunun nedeni kiiltiiriin
agir basmasidir. Buna ragmen son yillarda
Tiirkiye’de de yapilan ¢aligmalar dikkat
cekmektedir ki reklam ve pazarlama
sektorleri gelismekte ve gelistikge bu
alandaki uygulamalar da gelismektedir.
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Tablo 1 (Devami)

Arastirmanin Yazari ve Yil

Arastirmanin  Amaci, Yontemi

Bulgular:

ve

Amac ve
Yontem

Calismasinin  amact; Uriin  yerlestirme
etkililigi konusunun incelenmesidir. Tiirk
TV Medyasindaki iirin  yerlestirme
uygulamalariin etkililigi konusu
arastirilip incelenmistir. Deneysel
arastirma yontemlerinden olan
noromarketing ile beraber geleneksel
aragtirma metodu olan anket ydntemi
kullanilmustir. Anket 92 kisiye
uygulanmistir. Katilimcilar farkli TV
dizilerindeki {riin  yerlestirmelerin yer
aldig video klipler  izlerlerken
noromarketing Ol¢lim  siiresine  tabi

Karisik(2014)

Bulgular

tutulmustur.

Uriin yerlestirme literatiirii
nodropazarlamanin deneyim ve uzmanligin
bagli olarak gelismektedir. Arastirma
sirketi, etkinliginin degerlendirilmesinde
dikkate almmustir. Uriin yerlesimlerinin
etkinligini yeni bir popiiler iiriin yerlesimi
olmasina ragmen, sanal iirlin yerlesimleri
Tirkiye TV medyasindaki stratejisi,
aslinda etkili bir {irlin yerlestirme degildir.
Bu c¢alismada ve iirlin yerlestirme
konusunun  olduk¢ca etkili  oldugu
kanitlanmastir. Etkinlik, ozellikle
tiikketicinin dikkatini ¢ekmektedir.
Gelecekte de arastirma konusu olabilir.
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DORDUNCU BOLUM

41.TURK SINEMASINDA URUN YERLESTIRME: 1989DAN
GUNUMUZE KADAR EN COK HASILAT YAPAN FiLMLERIN
KARSILASTIRMALI iCERIK ANALIZi

“Tiirk sinemasinda {irlin yerlestirme: ‘1989°dan giinlimiize kadar en ¢ok hasilat
yapan filmlerin karsilastirmali igerik analizi “ konulu arastirmada dirlinlerin Tiirk
filmlerinde goriildiigi kadar yerlesip, yerlesmedigi belirlenmelidir ve bu filmlerde
yabanci markalarin m1 yoksa yerli markalarin mi yer aldigi tespit edilecektir.

Incelenecek filmler www.boxofficeturkiye.com web sitesinde yer alan film listesine

gore hazirlanmustir.

4.2.Arastirmanin Amaci, Kapsam ve Kisitlari

Aragtirmamizin amaci 1989’dan giiniimiize kadar hasilat yapan 20 sinema
filminde iirlin yerlestirme oranlarinin karsilagtirilmasi filmlerde hangi iiriin grubundaki
markalarin yer aldiginin ortaya cikarilmasidir. Bu arastirmada sOyle hipotezlerle
arastirma incelenebilir. Ilk olarak; Tiirk filmlerinde iiriin yerlestirme ¢ok az
kullanilmaktadir. Ikinci olarak; Tiirk filmlerinde iiriin yerlestirme yeterince
kullanilmaktadir. Son olarak ise Tirk filmlerinde yabanci markalara daha ¢ok yer
verilmektedir ve yerli markalar daha az kullanilmaktadir. Arastirmanin kapsami
1989’dan giiniimiize kadar en ¢ok hasilat yapan 20 sinema filmi ile olusturulmustur.
Arastirmanin kisit1 olarak 20 film baz alinmistir. Bunun nedeni her film saniye saniye
izlenerek incelenmistir. Filmler durdurularak iiriinlerin hangi saniyeler arasinda
ekranda yer aldigi incelenmistir. Her film defalarca yeniden izlenerek {iriin taramasi
yapilmistir.20 filmin bu kadar ayrintili incelenmesi uzun zaman alan bir istir.

4.3.Arastirmanin Bulgularn

Arastirmanin yontemi sayisal verilere ulasilmasi agisindan igerik analizi olarak
belirlenmigtir. ‘Tiirk sinemasinda iiriin yerlestirme: 1989°dan giiniimiize kadar en ¢ok

hasilat yapan filmlerin karsilagtirmali igerik analizi’. Konulu aragtirmada en ¢ok hasilat
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yapan 20 filmin karsilastirmali icerik analizi yapilacaktir. Incelenecek filmler

www.boxofficeturkiye.com web sitesinde yer alan film listesine gore hazirlanmistir.

Bu liste sirastyla; Recep Ivedik 5, Recep ivedik 4, Diigiin Dernek 2: Siinnet, Arif
V 216, Recep Ivedik 2, Fetih 1453, Recep Ivedik 3, Kurtlar Vadisi: Irak, Yahsi Bati,
A.R.O.G, Eyvah Eyvah 2, Recep ivedik, Eyvah Eyvah 3, G.O. R.A, Osman pazarlama,
New York’ta 5 Minare, Ailecek Saskiniz, Kurtlar Vadisi: Filistin, Asmali Konak-Hayat,
Celal ile Ceren

Filmin igerik analizinin yapilmasinda filmlere ait DVD’ler kullanmistir. Her
filmde markalarin yer aldigi sahnelerde zaman tutularak markalarin film boyunca ne
kadar siireyle gosterildigi hesaplanmistir. Bu markalarin kag¢ kez yer aldig1 da ¢alismaya
eklenmistir. Caligmamizda yurtdisinda ve yurt i¢inde yayinlanmisg makaleler, kitaplar ve
tezlerden faydalanilmstir.

Arastirmanin ilk bdliimiinde reklamcilik konusu yer almaktadir. Tkinci boliimde
irlin yerlestirme ve sinemada {iriin yerlestirme kavrami ve uygulamalarina yer
verilmektedir. Ugiincii béliimde 1989°dan sonra en ¢ok hasilat yapan 20 sinema filminin
karsilastirmali igerik analizi yer almaktadir. Son bdliimde arastirmanin sonucu ortaya

¢ikan verilerin degerlendirilmesi yer almaktadir.
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4.3.1 Recep Ivedik 5

Sekil 1: Recep Ivedik-Asics Marka Spor Ayakkabi

Tablo 2: Recep Ivedik 5 Filminin Kiinyesi

Y Onetmen Togan Gokbakar

Senaryo Togan Gokbakar, Sahan Gokbakar
Sahan GoOkbakar, Orkan Varan,

Oyuncular Deniz Ceylan, Hiiseyin Baycur,
Murat Ormiyak, Murat Boliicek,
Nurullah Celebi, Ayse Giilerman

Gise  Hasilati(3 giin 1.646.846
seyirci)
Toplam Hasilat 85.986.157,33 TL
Vizyon Tarihi 16.02.2017
Yapim Camasirhane
Dagitim Mars Entertaiment Group
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4.3.1.1. Filmin Konusu
Recep Ivedik ¢ in bir arkadas1 vefat eder ve evine taziyeye gider. Taziyede
kamyoncu olan arkadasinin son bir isinin kaldigimi 6grenir ve isi devir alarak milli
sporcular1 olimpiyatlara gotiirme isini istlenir. Yolculuk sirasinda mola verirler.
Recep yemege miidahale eder. Kara Ambar Kamyoncular Dernegi(KAKADER )olarak
adlandirilan tesise biitiin sporcular1 gotiirerek kuru fasulye yedirir fakat bu kuru
icine motor yarisamaz hale getirir.

fasulyenin dokerek yarigmacilar

yagl
Yarismacilarin midesi bozulur ve hastanelik olurlar. Bu durumu ¢6zmek igin

kamyoncu arkadaslarint ¢agirir ve olimpiyatlara katilirlar. Olimpiyatlarin sonucunda

madalyalar1 alarak herkesi sagirtirlar.

4.3.1.2. Filmde Yer Alan Markalar ve Degerlendirme

Tablo 3: Recep ivedik 5 Filminde Yer Alan Markalar

Marka ismi Baslama-Bitis Siiresi Toplam
siire(sn)
Fiat 126 Bis Binek | 00.00.50-00.01.06 16 sn
Otomobil
Samsung marka cep | 00.08 8 sn
telefonu
00.06.54-00.06.59 00.09.20-00.09.21
00.07.26-00.07.30 00.09.23-00.09.26
00.07.36-00.07.39 00.09.28-00.09.29
00.08.13-00.08.22 00.09.31-00.09.44
Mercedes marka 00.08.24-00.08.25 00.09.46-00.09.53
Otobiis 00.08.27-00.08.30 00.09.55-00.09.57
00.08.33-00.08.40 00.10.00-00.10.03
00.08.42-00.08.43 00.10.06-00.10.16
00.08.43-00.08.47 00.10.18-00.10.20 | 224sn
00.08.49-00.08.53 00.10.22-00.10.29
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Tablo 3(Devam)

Marka ismi

Baslama-Bitis Siiresi

Toplamsiire(sn)

00.08.58-00.08.59
00.09.04-00.09.10
00.09.13-00.09.15
00.09.17-00.09.18

00.10.33-00.10.38
00.10.40-00.10.43
00.10.50-00.10.56
00.10.58-00.11.04
00.11.19-00.11.27
00.12.54-00.12.56
00.13.09-00.13.12
14.58.00-00.15.08
00.20.06-00.20.09
00.20.12-00.20.14
00.20.22-00.20.25
00.20.53-00.21.15
00.22.25-00.22.30
00.22.32-00.22.34
00.20.54-00.21.00

00.20.54-00.21.00

Bmc, fordcargo,
mercedes marka

kamyonlar

00.33.20-00.33.24
00.33.25-00.33.26
00.33.28-00.33.29
00.33.32-00.33.38
00.33.41-00.33.45
00.33.54-00.33.55
01.34.21-01.34.42
01.34.45-01.35.12

73sn

Duffer T-Short

01.11.50-01.11.51
01.11.56-01.11.58
01.12.15-01.12.16
01.12.27-01.12.28

32sn
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Tablo 3(Devami)

Marka ismi

Baslama-Bitis Siiresi

Toplam

siire(sn)

01.12.33-01.12.34
01.12.42-01.12.43
01.12.49-01.12.51
01.12.57-01.12.59
01.13.23-01.13.25
01.13.32-01.13.34
40-01.13.41

01.13.43-01.13.46

Asics marka spor

ayakkabi

01.35.53-01.35.58
01.36.14-01.36.15
01.36.22-01.36.25
01.36.36-01.36.37
01.36.40-01.36.44
01.37.08-01.37.09
01.37.11-01.37.14
01.37.16-01.37.18
01.37.38-01.37.43
8.01-01.38.08

01.38.23-01.38.27

76sn

01.38.39-01.38.41
01.39.00-01.39.01
01.39.04-01.39.12

Lotto marka spor

ayakkabi

00.39.17-00.39.31

15sn
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Tablo 3(Devami)

Marka ismi Baslama-Bitis Siiresi Toplam siire(sn)

01.40.45-01.40.50

Tablo 3¢ de gorildigi gibi filmde 10 tane markaya yer verilmistir. Bu markalar
Fiat 126 Bis Binek Otomobil, Mercedes marka Otobiis, Samsung marka cep telefonu,
Bmc, fordcargo, mercedes marka kamyonlar, Duffer T-Short, Asics marka spor
ayakkabi, Adidas marka spor ayakkabi ve Tiirk Lokumu’dur. Bu markalar toplam 447
sn ekranda goriilmistiir. Filmde gorsel triin yerlestirme 6rneklerine yer verilmistir. Bu
markalar arasinda en ¢ok Mercedes marka otobiis yer almistir. Mercedes marka otobiis

toplam 224 sn ekranda gorilmiistiir.

4.3.2. Recep Ivedik 4

Tablo 4: Recep Ivedik 4 Filminin Kiinyesi

Y 6netmen Togan Gokbakar
Senaryo Sahan Gokbakar

Sahan Gokbakar, Irfan Kangi,
Oyuncular Murat Ergiir, Cem Korkmaz, Arda

Hacioglu, Aziz Karakaya, Giilim

Baltacigil, Baris Bulut,

Gise Hasilat1(3 giin seyirci) 1.641.474
Toplam Hasilat 72.144.687,0 TL
Vizyon Tarihi 21.02.2014
Yapim Sahan Gokbakar
Dagitim Tiglon

4.3.2.1.Filmin Konusu
Recep; yasadigi Giiltepe’ de mahallesindeki ¢ocuklarin oynadigi futbol
takiminda antrenorlilk yapmaktadir. Bu Cocuklar mahallenin bos arsasinda futbol

oynamaktadirlar. Mahallede tek bos arsa burasidir. Fakat bu arsa miiteahite satilmistir
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ve is adam1 buraya insaat yapacaktir. Bu arsa mahalle ve ¢ocuklar i¢in ¢cok degerlidir.
Buray1 kaybetmemek icin satin almak isteyen Recep, kendi yontemleriyle Para
toplamaya caligir fakat meblag biiyiiktiir. Care olarak TV de yaymlanan Biiyiik 6diilli
yarismaya katilmaya karar verir. Bu filmde yarisma i¢in Maldivler deki 1ssiz adaya
giden Recep aylar sonra zorlu miicadeleler sonucunda yarismayi kazanir ve 1. Olur.

Kazandig biiytik 6diil sonucunda arsay: geri alir.

4.3.2.2. Filmde Yer Alan Markalar ve Degerlendirme

Tablo 5: Recep Ivedik 4 Filminde Yer Alan Markalar

Marka ismi Baslam Toplam
a-bitis siiresi siire
Anadolu Atesi 00.40.37 1sn

Tablo 5°de gorildigi gibi filmde 1 tane markaya yer verilmistir. Bu marka da
Anadolu Atesi’dir. Bu markanin ad1 1 saniyelik dilimde yer almistir. Filmde Isitsel iiriin

yerlestirme 6rnegine yer verilmistir.
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4.3.3.Diigiin Dernek 2:Siinnet

Sekil 2: Diigiin Dernek 2: Siinnet-Kemal Tanca, DoReMi, Pizza pizza, Deniz Bank

Reklamlar:

= MALTANCAWE pe-

Tablo 6: Diigiin Dernek 2: Siinnet Filminin Kiinyesi

Yonetmen Selguk Aydemir
Senaryo Selcuk Aydemir
Oyuncular Ahmet Kural, Murat Cemcir, Rasim

Oztekin, Barts Yildiz, Devrim Yakut,
Sinasi  Yurtsever, Cemil Sahin, Ulas
Torun, Erdal Tosun, Ayhan Tas, Agelya
Samyeli Danoglu, Niikhet Duru, Mustafa
Keser, Zahide Yetis, Deniz Eryavaz

Gise Hasilati(3 giin seyirci) 1.380.122

Toplam Hasilat 69.416.941,52 TL
Vizyon Tarihi 04.12.2015

Yapim BKM film

Dagitim Mars Entertaiment Group
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4.3.3.1. Filmin Konusu

Diigiin Dernek filminin devami niteliginde olan filmde ilk filmde oglunun
diigiiniinii yapan Ismail; bu filmde torunu Matias’1 siinnet ettirmeye karar verir ve ekip
tekrar toplanir. Ekipte tiipcii Fikret, Ceto, muallim Saffet ve Ismail yer almaktadir.
Matias Miisliman olmadig: igin siinnet planini gizlice yaparlar. Bu siinneti gizlice
yaptiklar1 i¢in dikkat ¢ekmemek igin toplu siinnet toreni diizenlerler. Bu toren
diizenlenene kadar farkli maceralarin i¢ine girerler hatta Tiip¢ii Fikret asik bile olur.

Sonucunda Matias siinnet olur plan basarili bir sekilde gergeklesir.

4.3.3.2. Filmde Yer Alan Markalar ve Degerlendirme

Tablo 7: Diigiin Dernek 2: Siinnet Filminde Yer Alan Markalar

Marka ismi Baslama-Bitis siiresi Toplam Siire(sn)

20.17-20.24 83 sn
20.36-20.38
Renault 23.04-23.31
23.33-23.50
01.03.43-01.04.08

Sozcli  gazetesi(Sik | 26.14-26.16 13sn
eki) 26.18-26.19
26.21-26.23
26.24-26.28

Chevrolet Malibu 18.33-18.53 3841.03-41.05 85sn
19.10-19.11 47.13-47.17
19.23-19.24 47.23-47.24
19.36-19.38 52.04-52.06
19.42-19.46
19.47-19.48
19.53-20.15

Kral World Radyo | 41.11-14.16 6sn
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Tablo 7 (Devami)

Marka ismi

Baslama-Bitis siiresi

Toplam Siire(sn)

Kemal Tanca

45.44-45.46

3sn

DoReMi

45.44-45 46

3sn

Pizza Pizza

45.44-45.46

3sn

Deniz Bank

45.44-45 46

3sn

Fiat Doblo

45.45-45.46
46.00-46.02
46.05-46.09

10sn

Fluence

46.52-46.56
01.18.04-01.18.06
01.18.53-01.19.00

40sn

01.20.35-01.20.37
01.21.27-01.21.37
01.25.29-01.25.32
01.25.35-01.25.40

Symbol

01.22.59-01.23.10
01.38.45-01.38.47
01.39.12-01.39.15

19sn

Toyota

01.23.27-01.23.37
01.24.59-01.25.10
01.25.15

23sn

Peugeot

01.25.54-01.26.05

12sn

Lg

50.35-50.38
50.41-50.43
50.50-50.56
51.43-51.55

27sn

Stirat Kargo

51.58-52.00

3sn

Opet

52.01-52.03

3sn
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Tablo 7’ de gortldigi gibi filmde 17 markaya yer verilmistir. Bu markalar
Renault, Sozcii gazetesi(Sik eki), Chevrolet Malibu, Kral World Radyo, Kemal Tanca,
DoReMi, Pizza Pizza, Fiat Doblo, Fluence, Symbol, Toyota, Peugeot, Lg, Siirat Kargo,
Bosch, Pet’tir. Bu markalar toplam 339 sn ekranda goriilmistiir. Filmde gorsel tiriin
yerlestirme Orneklerine yer verilmistir. Bu markalar arasinda en ¢ok Chevrolet Malibu

85 sn ve Renault 83 sn ekranda goriilmiistiir.

4.3.4.Arif V 216

Sekil 3: Arif V 216-Arcelik Buzdolab1 Markasi

N

Arif.v.ZfIiG.mkv.m o

1407:02

Tablo 8:Arif v 216 Filminin Kiinyesi

Yonetmen Kivang Baruonii
Senaryo Cem Yilmaz
Oyuncular Ozan Giiven, Cem Yilmaz, Seda Bakan,

Mert Firat, Farah Zeynep Abdullah,
Kerem Alisik, Caglar Corumlu, Zafer
Algdz, Can Yilmaz, Ozkan Ugur, Siikrii
Ozyildiz, Ozge Ozberk, Ahu Yagtu, Ediz
Hun, Mustafa Sandal, Tuba Unsal
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Tablo 8(Devami)

Gise Hasilati(3 giin seyirci) 1.331.691

Toplam Hasilat 62.986.199,53 TL
Vizyon Tarihi 05.01.2018

Yapim CMYLMZ-Nulook
Dagitim Mars Entertaiment Group

4.3.4.1. Filmin Konusu

Gora gezegeninden donen Arif diinyaya doner. Bir giin beklenmeyen bir misafir
robot 216 gelir.216 insan olmanin hayaliyle Arif’i bulur.216 gergek bir insan olmak ve
asik olmak ister. Yeni yasantisina ayak uydurmaya ugrassa da farkliligi dikkat ¢cekmeye
baslar ve robot oldugu anlasilir.216 ‘nin dikkatini ¢eken bir isadami 216 ‘1 kandirmaya
calisir ve ona hayir diyemeyecegi teklif sunar.216 ‘1 herkese tanitip kopyalarini
tiretmeye baglar.216 sayesinde gelecegi degistirmeyi planlar. Arif bunu dgrenir ve engel

olmaya ¢aligir. Hem diinyay1 hemde 216 ‘1 bu plandan kurtarir.

4.3.4.2. Filmde Yer Alan Markalar ve Degerlendirme

Tablo 9: Arif v 216 Filminde Yer Alan Markalar

Marka ismi Baslama-bitis siiresi Toplam siire(sn)

00.07.02-00.07.04 49sn
00.07.09-00.07.10
00.07.30-00.07.32
00.07.35-00.07.44
Arcelik 00.07.46-00.07.48
01.39.09-01.39.24
01.39.26-01.39.27
01.49.45-01.49.47
01.57.17-01.57.23

GQ Dergisi 00.07.50-00.07.53 12sn
00.07.55-00.08.02
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Tablo 9 (Devami)

Havadis Gazetesi 00.16.21-00.16.28 8sn

Tablo 9°da goriildiigii gibi filmde 3 markaya yer verilmistir.Bu markalar
Argelik,Havadis Gazetesi ve GQ Dergisi ‘dir.Bu markalar toplam 69 sn ekranda
goriilmistiir.Bu markalar arasinda en ¢ok Argelik reklami 49 sn filmde goriilmiistiir.
Filmde gorsel iiriin yerlestirme Orneklerine yer verilmistir Kurgusal {iriin yerlestirme
ornegine yer verilmistir. Pertev oyuncaklari olarak goriilen hayali marka kurgusal olarak
filme yerlestirilmistir. Ayriyeten Fiitiiristik tiriin yerlestirme 6rnegine de yer verilmistir.
Bunun nedeni filmin uzayda geciyor olmasidir. Film uzayda gegmesine ragmen

kullanilan iirtinler diinyadan markalardir.

4.3.5. Recep Ivedik 2
Sekil 4: Recep Ivedik 2-Starbucks Reklam
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Tablo 10:Recep Ivedik 2 Filminin Kiinyesi

Y 6netmen Togan Gokbakar
Senaryo Togan Gokbakar, Sahan Gokbakar,
Serkan Altunigne
Sahan Gokbakar, Giilsen Ozbakan, Efe
Oyuncular Babacan, Cagr1 Biiyiiksayar, Zeynep

Camci, Ayfer Calgici, Asiye Dingsoy,
Fiisun Oztoprak

Gise Hasilati(3 giin seyirci) 1.209.453
Toplam Hasilat 33.493.326,0 TL
Vizyon Tarihi 13.02.2009
Yapim Akso Film
Dagitim Ozen Film

4.3.5.1. Filmin Konusu

Recep, kendi halinde yasamini siirdiiriirken babaannesinin baskilarina maruz

kalmaktadir. Babaannesi Recep’e adam olmak i¢in sartlar ileri siirmektedir. Bunlarin

ilki is bulmaktir. Babaannesinin dirdirindan bunalan Recep, is bulmaya karar verir. Is

bulma macerasinda farklt maceralar

anlatilmaktadir.

yasayan Recep’in adam olma hikayesi

4.3.5.2. Filmde Yer Alan Markalar ve Degerlendirme

Tablo 11: Recep Ivedik 2 Filminde Yer Alan Markalar

Marka ismi Baslama-bitis siiresi Toplam siire(sn)

00.18.53-00.19.10
00.19.16-00.19.17
00.19.25-00.19.31
Atlas Jet 00.19.35-00.19.38
00.19.41(isitsel)

00.19.48(isitsel)

00.20.24-00.20.25

00.21.14-00.21.16 | 87 sn
00.21.31

00.22.33-00.22.34
00.23.02-00.23.04
00.24.14-00.24.20
00.24.22-00.24.42
00.24.43-00.24.52
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Tablo 11 (Devami)

Marka ismi

Baslama-bitis siiresi

Toplam siire(sn)

00.20.28-00.20.29
00.20.48-00.20.50

Alaaddin
Adworks

00.26.53-00.26.54

2sn

Starbucks

00.43.19-00.43.20
00.43.56-00.46.31

38 sn

Sushico

00.50.02-00.52.37
00.53.58-00.54.00
00.54.08-00.54.10
00.54.31-00.54.32
00.55.39-00.55.41
01.20.17-01.20.23

97 sn

Play Station

01.25.58(isitsel)
01.26.59(sitsel)
01.26.24

3sn

Tablo 11°de gortldigi gibi filmde 7 markaya yer verilmistir. Bu markalar Atlas
Jet, Alaaddin Adworks, Starbucks, Sushico, Apple, Play Station, Adidas’dir. Bu

markalar 540 sn ekranda goriilmiistiir. Filmde en ¢ok Apple 165 sn ve Adidas 145 sn

filmde goriilmiistiir. Filmde gorsel ve isitsel liriin yerlestirme orneklerine yer verilmistir.
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4.3.6.Fetih 1453

Tablo 12: Fetih 1453 Filminin Kiinyesi

Y 6netmen Faruk Aksoy
Senaryo Atilla Engin, Irfan Saruhan
Oyuncular Devrim Evin,Zafer Islek,Neslihan

Maltepe,Ozan Cobanoglu,Halis
Bayraktaroglu, Sedat Mert,Neslihan
Maltepe, Dilek Serbest, ilker Kurt

Gise Hasilati(3 giin seyirci) 1.161.250
Toplam Hasilat 55.744.698,72 TL
Vizyon Tarihi 16.02.2012
Yapim Aksoy Film
Dagitim Tiglon

4.3.6.1. Filmin Konusu

Oglu Alaeddin’in 6lmesi iizerine derin aci hisseden Il. Murat tahttan feragat
etmis oglu Mehmet’i tahta gecirmistir. ilk tahta ciktiginda 12 yasinda olan Mehmet ‘in
toylugunu firsata ¢eviren Haclilar Osmanli devletini isgale baslayinca sultan Il. Murat
tekrar taht1 geri alir. Sultan Mehmet Saruhan sancaginda iken babasi Il. Murat ‘in 6lim
haberini alir. Ikinci kez tahta ¢ikan 1l. Mehmet Bizans imparatorlugu'nun son topragi
olan Konstantinapolis'i Osmanli Devleti'ne katmak Ister. Bu durumdan Bas vezir Halil
pasa rahatsiz olur. Sultan II. Mehmet ‘in Istanbul’u mutlaka almak gerekir sdyleminden
hosnut olmaz. Sultan Mehmet, Peygamber efendimizin “Konstantiniyye elbet bir giin
feth olunacaktir. Onu fetheden kumandan ne giizel kumandan, O’nun askeri ne giizel
askerdir” hadisinden her seyi goze almistt ve her seyi hesaplamisti. Roma imparatoru
Konstantin Orhan’1 kullanarak Sultan Mehmet’i alt etmeye ugrasti fakat zekasi ve

cesaretiyle Sultan Mehmet Istanbul’u fethetti. Bu film Istanbul’un fethini anlatmaktadur.

60
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4.3.6.2. Filmde Yer Alan Markalar ve Degerlendirme
Filmde yer alan bir marka bulunmamaktadir. Fetih 1453 filmi tarihi film

oldugundan bu filmlerde ¢ogunlukla {iriin yerlestirme 6rnegi bulunmamaktadir.

4.3.7. Recep Ivedik 3

Sekil 5: Recep Ivedik 3-Sony Calar Saat

Tablo 13: Recep ivedik 3 Filminin Kiinyesi

Y 6netmen Togan Gokbakar

Senaryo Togan Gokbakar, Sahan Gokbakar

Sahan Gokbakar, Zeynep Camci, Sevim
Yatlilar, Mehmet Yumurtaci, Volkan Cal,

Oyuncular Oktay Dener, Vahdet Cakar, Deniz
Bozkurt

Gise Hasilati(3 giin seyirci) 1.153.071

Toplam Hasilat 28.712.099,25 TL

Vizyon Tarihi 12.02.2010

Yapim Aksoy Film

Dagitim Ozen Film
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3.7.1. Filmin Konusu

Babaannesinin vefatindan sonra Recep depresyona girer ve kabuslarla dolu
geceler gecirir. Bu kabuslarin bitmesi icin careler aramaya baslar. Once mahallenin
kadinlarindan yardim ister. Sonra mahalle bakkal1 Salih’ten, psikologlardan hatta cinci
hocalardan medet umar fakat derdinin ¢aresini bulamaz kabus gérmeye devam eder.Bu
buhranla hayatin1 siirdiiriirken bir misafir kapisini ¢alar.Uzaktan akrabast Zeynep ,
Istanbul’da iiniversite kazanir ve kalacak yer bulmadigindan Recep’e misafir olur.Bir
siire birlikte yasarlar.Baslarda birbirlerini sevmeyen Recep ve Zeynep zamanla iyi
anlagsmaya baglarlar.Recep’in derdini ¢ézmeye calisan Zeynep onu farkli aktivitelere

gotiirlir.Zeynep’in tavsiyelerine uyan Recep’in kabuslar1 film finalinde son bulur.

3.7.2. Filmde Yer Alan Markalar ve Degerlendirme

Tablo 14: Recep ivedik 3 Filminde Yer Alan Markalar

Marka ismi Baslama-bitis siiresi Toplam siire(sn)
Land Rover 00.12.59-00.13.20 22

Sony 00.21.34-00.21.36 3

Exper laptop 00.42.59-00.43.08 74

00.43.10-00.43.15
00.43.17-00.43.26
00.43.28-00.43.46
00.43.49-00.43.50
00.43.52-00.44.18

Bimeks 00.51.30-00.51.36 14
00.51.40-00.51.46

Tablo 14°de gorildiigii gibi filmde 4 markaya yer verilmistir. Bu markalar Land
Rover, Sony, Exper Laptop ve Bimeks’dir. Bu markalar 447 sn ekranda gorilmiistiir.
Filmde en ¢ok Exper Laptop ekranda goriilmistiir. Filmde gorsel iirlin yerlestirme

orneklerine yer verilmistir.
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4.3.8.Kurtlar Vadisi: Irak

Sekil 6: Kurtlar Vadisi: Irak-Next &NextStar Reklam
"2 iy 3 R

Wy

'*‘1

Tablo 15: Kurtlar Vadisi Irak Filminin Kiinyesi

Y Onetmen Serdar Akar

Senaryo Raci Sasmaz, Bahadir Ozdener

Necati Sagsmaz, Billy Zane, Ghassan
Massoud, Bergiizar Gokg¢e Korel, Giirkan

Oyuncular Uygun, Diego Serrano, Kenan Coban,
Erhan Ufak,

Gise Hasilati(3 giin seyirci) 1.099.219

Vizyon Tarihi 03.02.2006

Toplam Hasilat 27.434.893,0 TL

Yapim Pana Film-Imaj Tv

Dagitim Kenda
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4.3.8.1. Filmin Konusu

Kuzey Irak’da gorev yapan iistegmen Siileyman Aslan, ¢uval hadisesini yasayan
askerlerdendir. Ozel Tiirk kuvvetlerinin yar1 gizli karargdhina Amerikan askerleri
baskin yapar. On bir askerini baslarina ¢uval gegirilerek halkin gozlerinin 6niinde sinir
dis1 edilirler. Kiigiik diisiiriilen ve onurlar1 kirilan askerlerden Siileyman Aslan Polat
Alemdar ‘a mektup yazarak intihar eder. Tiirk istihbarat¢i olan Polat ve arkadaslar

Kuzey Irak’in yolunu tutarlar ve intikamlarini alirlar.

4.3.8.2. Filmde Yer Alan Markalar ve Degerlendirme

Tablo 16: Kurtlar Vadisi Irak Filminde Yer Alan Markalar

Marka ismi Baslama-bitis Toplam

siiresi siire(sn)

Next&NextStar 00.04.46-00.04.52 14 sn
01.03.33
01.03.42
01.03.44
01.03.46
01.03.49
01.03.50
01.03.53

Nissan 01.16.12-01.16.15 6sn
01.16.25-01.16.26

Isuzu 01.22.50-01.22.53 osn

Mercedes 01.33.44 33sn
01.33.54-01.34.04
01.41.40-01.42.00

Filmde 16’ da goriildiigii gibi filmde 4 markaya yer verilmistir. Bu markalar
Next&NextStar, Nissan, Isuzu, Mercedes’dir. Bu markalar toplam 58 sn ekranda
goriilmiistiir. Filmde en ¢ok Mercedes 33 sn filmde goriilmiistiir. Filmde gorsel iiriin

yerlestirme orneklerine yer verilmistir
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4.3.9.Yahsi Bati
Sekil 7: Yahsi Bati-Cola Turka Reklami

Tablo 17: Yahsi Bati-Cola Turka Reklami

Y Onetmen Omer Faruk Sorak

Senaryo Cem Yilmaz

Cem Yilmaz, Ozan Giiven, Demet Evgar,
Oyuncular Ozkan Ugur, Zafer Algdz, Kaan Oztop,
Yilmaz Koksal, Dilek Celebi, Siileyman

Turan, Istar Gokseven

Gise Hasilati(3 giin seyirci) 906.663

Vizyon Tarihi 01.01.2010

Toplam Hasilat 20.856.555,0 TL

Yapim Fida Film-Bocek Yapim
Dagitim UIP
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4.3.9.1. Filmin Konusu

1881 yilinda Osmanli padisah1 Amerikan baskanina bir hediye gondermek ister.
Bu hediye elmas bir kolyedir. Bu gorev i¢in Aziz Vefa ve Lemi Galip adinda iki devlet
gorevlisi yetkilendirilir. Amerika’ ya giderlerken yollarmi haydutlar keser. Hediye
olarak gotiiriilen elmasi ellerinden alirlar bunlar1 soyup sogana cevirirler. Bes parasiz
kalan bu iki gorevli para kazanmak ve elmasit bulmak ig¢in farkli isleri yapmaya
baslarlar. Odiil avciligindan seker macununa tavuk ekmek satimindan kola yapim
satimina varana kadar tiirlii islere kalkisirlar. Sonucunda elmas bulunup Amerikan

baskanina gotiiriiliir fakat baglarindan eglenceli maceralar geger.

4.3.9.2. Filmde Yer Alan Markalar ve Degerlendirme

Tablo 18: Yahsi Bati1 Filminde Yer Alan Markalar

Marka ismi Baslama-bitis siiresi Toplam
siire(sn)
Ulker 00.00-00.06 1sn
Avea 00.00-00.06 1sn
Google 00.01.44-00.01.45(sitsel) 2sn
Tirk 00.00-00.06 1sn
Telekom
TTNet 00.00-00.06 1sn
Cola Turka 00.00-00.06 00.27.10-00.27.11
00.21.07-00.21.08 00.27.1300.27.30(gizli
00.21.15-00.21.16 reklam)
00.21.1500.21.16(isitsel) | 00.27.24-00.27.26
00.21.18-00.21.21 00.43.3600.43.38(isitsel)
00.21.36-00.21.58(gizli 00.43.43-00.43.47 137sn
reklam) 00.43.49-00.43.55
00.22.0400.22.05(isitsel) | 00.44.02-00.44.06
00.25.1900.25.22(isitsel) | 00.44.08-00.44.22
00.25.24-00.25.25(qgizli 00.44.24-00.44.30
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Tablo 18 (Devanm)

Marka ismi

Baslama-bitis siiresi

Toplam

siire(sn)

reklam)
00.25.29-00.25.31
(gizli reklam)
00.25.32-00.25.38
(gizli reklam)
00.25.40-00.25.45
(gizli reklam)
00.26.45-00.26.46

00.26.4700.26.51(gorsel)
00.26.5300.26.56(gorsel)
00.27.0800.27.09(isitsel)

00.44.51-00.44.54
00.45.11-00.45.16
00.45.18-00.45.36
00.52.24-00.52.42
01.09.20-01.09.21
01.12.11-01.12.12

Jack Daniles

00.27.53-00.27.55(gizli reklam)

00.28.08-00.28.12

00.28.12-00.28.13(isitsel)
00.28.18-00.28.23(isitsel)

00.28.24-00.28.27

20sn

Turkish
Delight

00.39.33-00.39.34
00.39.38-00.39.40

5sn

Tablo 18’de goriildigii gibi filmde 8 markaya yer verilmistir. Bu markalar
Ulker, Avea, Google, Tiirk Telekom, TTNet, Cola Turka, Jack Daniles ve Turkish

Delight ‘dir. Bu markalar toplam 168 sn ekranda goriilmistiir. Filmde en ¢ok Cola

Turka 137 sn ekranda goriilmiistiir. Filmde gorsel iiriin yerlestirmelere 6rneklerine yer

verilmistir. Ayriyeten markasinin gosterilmedigi gizli reklamlarda filmde mevcuttur.
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4.3.10.A.R.0.G
Sekil 8: A.R.O.G.-Kiitahya Porselen Reklamm

,tmumt

Tablo 19: A.R.O.G Filminin Kiinyesi

Yonetmen Cem Yilmaz, Ali Taner Baltaci

Senaryo Cem Yilmaz

Cem Yilmaz, Ozge Ozberk, Zafer Algoz,
Ethel Mulinas, Hasan Kagan, Ozan

Oyuncular Giiven, Nil Karaibrahimgil, Ozkan Ugur,
Metin Kegeci, Ridvan Dilmen

Gise Hasilati(3 giin seyirci) 816,304

Toplam Hasilat 30.424.262,0 TL

Vizyon Tarihi 05.12.2008

Yapim Fida Film-CMYLMZ Fikir Sanat

Dagitim UIP

4.3.10.1. Filmin Konusu
Hali satic1 olarak hayat siirdiiren Arif, GORA gezegeninden donmiistiir ve karisi

Ceku hamiledir. Ceku dogum igin G.O. R.A gezegenine gitmek ister. Arif’den intikam
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almak isteyen Komutan Logar, diinyaya gelip Arif ile dost olmak istedigini sdyleyip
onu kandirir. Arif’i bir zaman makinesiyle 1 milyon yil geriye Tas Devrine 1ginlar. Arif
tas devrinden geriye donmenin yollarin1 arar. Bunun i¢in zaman makinesini yapmak
ister fakat onu yapmak igin teknoloji yoktur. Arif tas devrinde ¢ag atlatmaya ugrasir ki
bugiiniin teknolojisine ulagsin. Bu ugrasinda yardim edenler oldugu gibi engel olmak
isteyenlerde vardir. Bundan dolayr medeniyetler arasi ¢atismalarda ¢ikar. Logar, Arif’in
kiligina girer ve Ceku’yu kandirmaya ¢alisir. Logar’in amaci Ceku ile beraber G.O. R.A
¢ ya gidip onunla yasamaktir. Fakat Ceku Logar ‘daki farkliliklar1 anlar ve Arif’i

aramaya calisir ve bulur.

4.3.10.2. Filmde Yer Alan Markalar ve Degerlendirme

Tablo 20: A.R.O.G Filminde Yer Alan Markalar

Marka ismi Baslama-bitis siiresi Toplam
siire(sn)
TTNet 00.09-00.12 8sn
00.19-00.20
01.57.07
Avea 15.12 1sn
Nokia 15.12-15.18 53.06-53.10 117sn

15.43-16.23 | 53.18-53.20
17.22-17.33 | 01.20.4501.21.07
48.05-48.38 | 01.27.51-01.29.24

48.51-49.18
53.01-53.03
Tofas 06.05-06.10 6sn
Sony Kayit Cihazi 52.17-52.22 6sn
52.31-52.32
NTV 01.57.24-01.57.31 8sn

Tablo 20°de goriildiigii gibi filmde 6 markaya yer verilmistir. Bu markalar
TTNet, Avea, Nokia, Tofas, Sony Kayit Cihaz1 ve NTV’dir. Bu markalar toplam 146 sn
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ekranda goriilmiistiir. Filmde en ¢ok Nokia 117 sn ekranda goriilmiistiir. Filmde gorsel
irtin  yerlestirmelere orneklerine yer verilmistir. Fiitliristik {irlin  yerlestirme
uygulamasina da yer verilmistir. Filmin uzayda gegmektedir. Uzayda gegmesine ragmen
kullanilan iirtinler diinyadan markalar olmasi dolayr Fitiiristik iirin yerlestirme

ornegindendir.

4.3.11.Eyvah Eyvah 2
Sekil 9: Eyvah Eyvah 2-Algida Reklami

Tablo 21: Eyvah Eyvah 2 Filminin Kiinyesi

Yonetmen Hakan Algiil

Senaryo Ata Demirer

Ata Demirer, Demet Akbag, Ozge Borak,
Oyuncular Salih Kalyon, Tanju Tuncel, Tarik
Unliioglu, Ayse Nil Samlioglu, Meray

Ulgen
Gise Hasilat1i(3 giin seyirci) 778.475
Toplam Hasilat 36.684.004,0 TL
Vizyon Tarihi 07.01.2011
Yapim BKM Film
Dagitim UIP
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4.3.11.1. Filmin Konusu

Klarnet¢i Hiiseyin Badem, Geyikli kasabasinda yasamaktadir. Saglik ocaginda
calisan hemsire Miijjgan ‘a asiktir. Askini itiraf edip gonliinii kazanmak i¢in elinden
geleni yapar. Istanbul’da yasayan sarkici Firuzan, Hiiseyin’in Istanbul’da tanistigi
ablasidir. Firuzan Geyikli’ye Hiiseyin’in yanina gelir. Miijjgan’a acilmasina yardimci
olur. Miijgan’in anne ve babasi kizlarinin yanina Geyikli kasabasina gelir. Miijgan’in
ailesi bu agka kars1 ¢ikar. Calgici olarak tabir ettikleri Hiiseyin’ e kiz vermek istemez ve

bu aska mani olurlar. Kizlarin1 alip Izmir’e dénmek isterler. Filmin sonunda arlarindaki

aska saygi duyar aralarindan ¢ekilirler. Miijgan ile Hiiseyin evlenirler.

4.3.11.2. Filmde Yer Alan Markalar ve Degerlendirme

Tablo 22: Eyvah 2 Filminde Yer Alan Markalar

Marka ismi Baslama-bitis siiresi Toplam
siire(sn)

Renault 00.31.55-00.32.40 01.30.56-01.30.59 160sn

Megane 00.32.54-00.32.55 01.31.02-01.31.05
00.32.58-00.33.00 01.31.12-01.31.18
00.33.02-00.33.09 01.33.45-01.31.46
00.33.18-00.33.20 01.33.54-01.34.02
00.33.28-00.33.26 01.34.14-01.34.16
01.29.05-01.29.35 01.33.22-01.33.27
01.29.44-01.30.00 01.34.06-01.34.10
01.30.15-01.30.21

Algida 40.06-40.17 12sn

Ford Otosan | 01.00.49-01.00.51 01.02.52-01.02.58 | 76sn

Transit 01.00.54-01.01.01 01.16.38-01.16.42
01.01.07-01.01.08 01.16.51-01.16.53
01.01.12-01.01.20 01.17.19-01.17.20
01.01.37-01.01.40 01.19.07-01.19.11
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Tablo 22(Devami)

Marka ismi Baslama-bitis siiresi Toplam
siire(sn)
01.01.43-01.01.45 01.19.20-01.19.21
01.02.13-01.02.20 01.21.25-01.25.35
01.02.30-01.02.33
Hyundai 01.29.01-01.29.42 01.31.12-01.31.33 100sn

01.29.46-01.30.00
01.30.15-01.30.21
01.31.02-01.31.08

01.33.10-01.33.20
01.33.24-01.33.28

Tablo 22 ‘de goriildiigii gibi filmde 4 markaya yer verilmistir. Bu markalar

Renault Megane, Algida, Ford Otosan Transit ve Hyundai’dir. Bu markalar toplam 348

sn ekranda goriilmiistiir. Filmde en ¢ok Hyundai 160 sn ve Renault Megane 100 sn

ekranda goriilmistiir. Filmde gorsel triin yerlestirmelerine yer verilmistir.
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4.3.12. Recep Ivedik

Sekil 10: Recep Ivedik ~Joy Group Reklamm

Tablo 23: Recep ivedik Filminin Kiinyesi

Yonetmen Togan Gokbakar

Senaryo Sahan Gokbakar, Serkan Altunigne

Sahan Gokbakar, Fatma Toptas, Tulug
Cizgen, Hakan Bilgin, Nedim Dogan,

Oyuncular Vural Buldu, Hakan Akin, Ismail Hakk:
Uriin

Gise Hasilati(3 giin seyirci) 791.536

Toplam Hasilat 30.172.530,0 TL

Vizyon Tarihi 22.02.2008

Yapim Ozen Film

Dagitim Aksoy Film
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4.3.12.1. Filmin Konusu

Vatandasin biri yolda ciizdanin1 disiirir. Recep ise bu esnada arabasiyla
giderken Oniinii mendil satan ¢ocuk keser. Ciizdaninin diistiiglinii fark eden Recep
clizdana yonelir. O esnada sokaklarda hayat siiren baska bir adam ciizdan1 almaya
calisir. Recep ciizdani alir adama vermez. Recep eve gelir ve TV izlemeye baslar. Tv
izlerken cilizdani diisiiren adam1 goriir. Adamin turizmci ve Antalyali Muhsin adinda bir
kisi oldugunu Ogrenir. Arabasina biner, yola ¢ikar ve yolda talihsizliklerle karsilasir.
Yolda akiisiinii kizlara verir sonra ” kara ambar kamyoncular dernegine tiye olur ve
Antalya’ya ulasir.” Somumda Antalya’da isadaminin oteline ulagir. Isadamu ciizdanin
karsiliginda para vermek ister Recep’e. Recep bunu kabul etmez otelde tatil teklif eder.
Recep bunu da reddeder. Otelden ayrilacag: sirada bir tur otobiisiinden ¢ocukluk aski
Sibel’i goriir ve otelde kalmaya karar verir. Sibel; Recep’i tamimaz. Recep kendini

Sibel’e begendirmek i¢in ¢abalamaya baslar basindan tiirlii tiirlii maceralar geger.

4.3.12.2. Filmde Yer Alan Markalar ve Degerlendirme

Tablo 24: Recep Ivedik Filminde Yer Alan Markalar

Marka ismi Baslama-bitis siiresi Toplam siire(sn)
Mercedes 00.49.17(isitsel) 1sn

Renault Megane 01.36.18-01.36.32 15sn

Joy Group 01.39.20-01.39.22 26sn

01.36.33-01.36.47
00.36.48-00.36.52
00.36.54-00.36.56

Tablo 24°de goriildiigii gibi filmde 3 markaya yer verilmistir. Bu markalar
Mercedes, Megane ve Joy Group’tur. Bu markalar toplam 42 sn ekranda goriilmiistiir.
Filmde en ¢ok Joy Group 26 sn ekranda goriilmiistiir. Filmde gorsel iiriin yerlestirme

orneklerine yer verilmistir.
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4.3.13. Eyvah Eyvah 3

Sekil 11: Eyvah Eyvah 3- Mercedes Marka Araba Reklami

Tablo 25: Eyvah Eyvah 3 Filminin Kiinyesi

Y Oonetmen Hakan Algiil

Senaryo Ata Demirer

Ata Demirer, Demet Akbag, Ozge
Borak, Serra Yilmaz, Salih Kalyon,
Oyuncular Tarik Unliioglu, Ayse Nil Samlioglu,
Teoman Kumbaracibasi, Cengiz

Bozkurt, Sener Kokkaya, Tanju Tuncel

Gise Hasilati(3 giin seyirci) 778.475

Toplam Hasilat 35.022.168,0 TL
Vizyon Tarihi 31.01.2014
Yapim BKM Film
Dagitim UIP
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4.3.13.1. Filmin Konusu

Mijjgan ile evlenen Hiiseyin Badem mutlu bir hayat siirmeye baslamistir.
Miijgan’in hamilelik haberi ile mutluluktan deliye doner. Maddi zorluklarla hayatlarini
stirdiiriirken geceleri de ¢esitli mekanlarda klarnet ¢almaya devam eder. Bir gece is igin
gittigi bir pavyonda kavga ¢ikar ve klarneti kirilir. Klarnetinin kirilmasiyla galisamaz
hale gelen Hiiseyin’e kayinpederi belediyeden is bulur ve zabita olur. Bu sirada yakin
arkadas1 Firuzan ° da tnli bir sarkici olmustur. Firuzan sevgilisinin formaliteden bile
olsa da evli oldugunu Ogrenir sevgilisini terk eder. Hiiseyin Badem’in yanina
Geyikli’ye gelir. Bu sirada Mijjgan dogum yapar ve mutlu ¢iftin Berk adinda bir
ogullar1 diinyaya gelir. Zabita olarak gorev yapan Hiiseyin ¢ok fazla sikayet alir ve isine
son verilir. Bu sirada Geyikli kasabasinda bir festival diizenlenmektedir. Tiirk-Yunan
dostlugu adina diizenlenecek olan bu festival i¢in hazirliklar baslar. Bu festival i¢in
Firuzan’in sahne almasi i¢in Hiiseyin araya girer. Bu festivale organizatorliik yapan
organizatOr sanatgilart ayarlayip kazanacagi parayla da borcunu 6demeyi planlar fakat
Firuzan’in sahne almasi isine gelmez ve plan1 bozulur. Borcundan dolay: sikigsmis olan
organizator Hiiseyin’in oglu Berk’i kagirir. Hiiseyin ve Firuzan olay: arastirip bebegi
bulurlar. Organizator kagmadan paralari alip dolandirmistir milleti. Dolandirilan kisiler
sahne almak istemez ve Geyikliyi terk ederler. Bu festival i¢in bakanin gelecegini

ogrenen Firuzan ve Hiiseyin durumu kurtarir ve sahne alirlar.

4.3.13.2. Filmde Yer Alan Markalar

Tablo 26: Eyvah Eyvah 3 Filminde Yer Alan Markalar

Marka ismi Baslama-bitis siiresi Toplam siire(sn)
Mercedes 32.59-33.02 72sn
35.12-35.15

44.06-44.08 (isitsel)
01.16.22-01.16.31
01.16.52-01.17.52
01.06.24-01.06.40

76




Tablo 26(Devami)

Marka ismi

Baslama-bitis siiresi

Toplam siire(sn)

Ford Minibis

01.25.07-
01.25.10
01.25.12-
01.25.18
01.25.22-
01.25.25
01.25.26-
01.25.29

01.26.34-
01.26.36
01.26.38-
01.26.40
01.27.03-
01.27.04

27sn

Brother dikis makinesi

01.03.15-01.03.18
01.03.24-01.03.30
01.03.48-01.03.52

16sn

Haber Tiirk gazetesi

25.41-25.43
25.45-25.48
15.51-25.54

25.57-25.58
26.00-26.11

33sn

26.13-26.17
26.20-26.21

Ptt

36.36-36.39
37.11-37.19
37.20-37.22
42.02-42.04

16sn

Murat 124

44.09-44.11(isitsel)

4sn

Anadolu atesi

46.37-46.40(isitsel)

4sn

Nokia 3310

01.21.15-01.21.17

3sn

Renault

01.15-01.20
01.23-01.25

01.26-01.28
01.36-02.25

62sn

Tablo 26’da goriildiigii gibi filmde 10 markaya yer verilmistir. Bu markalar
Mercedes, Babyhope Flash Bebek Arabasi, Ford Minibiis, Brother Dikis Makinesi,
Haber Tiirk Gazetesi, Ptt, Murat 124,Anadolu Atesi, Nokia 3310 ve Renault’dur. Bu
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markalar toplam 298 sn ekranda goriilmistiir. Filmde en ¢ok Mercedes 72 sn ve Renault

62 an ekranda goriilmiistiir. Filmde gorsel iiriin yerlestirme orneklerine yer verilmistir.

43.14.G.0.R.A

Sekil 12: G.O. R.A — Yedigiin Icecek Reklam

Tablo 27: G.O. R.A Filmin Kiinyesi

Y Onetmen Omer Faruk Sorak

Senaryo Cem Yilmaz

Cem Yilmaz, Ozge Ozberk, Ozkan Ugur,
Safak Sezer, Rasim Oztekin, idil Firat,

Oyuncular Erdal Tosun, Cezmi Baskin, Ozan Giiven,
Naz Elmas

Gise Hasilati(3 giin seyirci) 716.965

Toplam Hasilat 25.398.617,00 TL

Vizyon Tarihi 12.11.2004

Yapim Bocek Yapim-BKM Film

Dagitim Warner Bros.
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4.3.14.1. Filmin Konusu

Diinyada tiiccarlik yapan Arif isimli kisiyi uzaylilar kagirir. Gora adli gezegene
getirirler. Arif komutan Logar ile miicadele edip kagmaya ugrasir. Bu esnada gezegenin
kralinin kiz1 olan Ceku’ya asik olur. Gora ‘da tanigip dost oldugu arkadaslariyla Logar

ile miicadelesini kazanir.

4.3.14.2. Filmde Yer Alan Markalar ve Degerlendirme

Tablo 28: G.O. R.A Filminde Yer Alan Markalar

Marka ismi Baslama-bitis siiresi Toplam siire(sn)

Avea 00.02.17-00.02.21 8sn
00.14.27
00.14.34-04.14.35(isitsel)

Kiitahya Porselen | 00.03.36(isitsel) 3sn
00.03.40-00.03.41

Samsung 00.14.26-00.14.35 00.18.57-00.19.04 96 sn
00.14.39-00.15.17 00.31.50-00.32.00
00.15.27 01.12.34-01.12.58
00.15.35-00.15.36
00.20.10- 00.30.27 41 sn
00.20.11(isitsel) 00.30.34-00.30.36
00.20.13-00.20.15 00.30.45
00.29.45-00.29.52 00.30.47

[zmit Pismaniyesi | 00.29.54-00.29.57 00.30.52
00.30.00-00.30.09 00.31.18-00.31.20
00.30.15
00.30.17-00.30.18
00.30.20

Yedigiin 00.22.52-00.22.56 9sn
00.23.01-00.23.04

J&B 01.18.47-01.18.49 18 sn




Tablo 28 (Devam)

Marka ismi Baslama-bitis siiresi Toplam siire(sn)
01.18.52-01.19.06

Yeni Raki 01.32.19-01.32.39 21 sn

Kent —Marlboro- | 00.32.15-00.35.00 245 sn

Tekel 2000 00.36.56-00.36.57(isitsel)

00.36.57-00.37.05
00.38.51-00.39.03
00.46.51-00.47.53
01.02.07-01.02.15
01.02.18-01.02.55
01.53.45-01.53.52

Doluca 01.47.33-01.47.45 13 sn

Commodore 64 01.36.04 2sn
01.37.08(isitsel)

Tablo 28°de goriildigii gibi filmde 12 markaya yer verilmistir. Bu markalar
Avea, Kiitahya Porselen, Samsung, Izmit Pismaniye, Yedigiin, J&B,Yeni Raki, Kent-
Marlboro-Tekel 2000,Doluca ve Commodore 64’dir.Bu markalar toplam 456 sn
ekranda goriilmistir. Filmde en ¢ok Kent-Marlboro-Tekel 2000 sigara markalar1 245sn
ekranda gorilmiistiir. Filmde gorsel ve isitsel iriin yerlestirme Orneklerine yer
verilmistir. Filmin uzayda gegiyor ol ve uzayda kullanilan iirinlerin diinyadan olmas1 da

Fiitiiristik tiriin yerlestirme uygulamasinin yer aldigin1 gosterir.
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4.3.15.0sman Pazarlama

Sekil 13: Osman Pazarlama-MNG Kargo Reklam

Tablo 29: Osman Pazarlama Filminin Kiinyesi

Yonetmen Togan Gokbakar

Senaryo Sahan Gokbakar

Sahan Gokbakar, Selim Akgiil, Liberat
Oyuncular Niyoyadika, Feristah Senem Yildirim,
Yurtsen Fidan, Tahsin Yildirim, Esra
Balik¢i, Siikkran Cagman, Demet Akalin,

Okan Kurt
Gise Hasilati(3 giin seyirci) 706.065
Toplam Hasilat 22.736.060,0 TL
Vizyon Tarihi 19.02.2016
Yapim Camasirhane
Dagitim Warner Bros.
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4.3.15.1. Filmin Konusu

Osman Sasmaz, Istanbul’da kii¢iik bir mahallede yasayan bir girisimcidir.
Uzakdogu’dan firiinler getirip satmaktadir ayrica kendi icat ettigi {iriinleri igin yatirimci
bulmak i¢in ugrasir. Ayn1 mahallede yasayan asik oldugu kiza ve babasina kendisini
ispat etmek ister. Bunun igin basarili bir i adami olmay1 amaglar. Zengin olma yolunda

yaninda sag kolu Erkan ve aile dostlarinin kizi Songiil vardir. Sonunda zengin olur ve

bunu bu iki kisiye bor¢ludur ve onu gergekten seven Songiil’lin kiymetini anlar.

4.3.15.2. Filmde Yer Alan Markalar ve Degerlendirme

Tablo 30: Pazarlama Filminde Yer Alan Markalar

Marka ismi Baslama-bitis siiresi Toplam

siire(sn)

Facebook 00.36.58-00.36.59(isitsel) 7
00.38.07-00.38.08(isitsel)
00.38.10-00.38.1 1 (isitsel)
00.38.18(isitsel)

Burgerman 00.38.42-00.39.06 00.39.50-00.39.56 97
00.39.21-00.39.31 00.39.58-00.40.09
00.39.34-00.39.35 00.40.11-00.40.13
00.39.37-00.39.38(s6zel) | 00.40.16-00.40.20
00.39.38-00.39.40 00.40.24-00.40.38
00.39.44-00.39.48 00.40.48-00.40.52

MNG Kargo 01.36.26-01.36.27 01.38.00-01.38.07 24
01.36.30-01.36.35 01.38.09-01.38.10
01.37.27-01.37.57 01.38.12-01.38.14

Instagram 01.38.37-01.38.38(isitsel) 6
01.39.23-01.39.24(isitsel)
01.39.49-01.39.50(isitsel)

KIA 01.42.35-01.42.58 24

Forbes Dergisi 01.43.01-01.43.02(isitsel) 2
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Tablo 30°da gorildigi gibi Filmde 6 markaya yer verilmistir. Bu markalar
Facebook, Burgerman, MNG Kargo, Instagram, KIA ve Forbes Dergisi’dir. Bu
markalar toplam 160 sn ekranda goriilmiistiir. Filmde en ¢ok Burgerman 97 sn ekranda

yer almigtir. Filmde gorsel ve isitsel {irlin yerlestirme 6rneklerine yer verilmistir.

4.3.16.New York’ta Bes Minare

Sekil 14: New York’ta Bes Minare-lHA, CW TURK Haber Ajanslar
Reklam
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Tablo 31: New York’ta Bes Minare Filminin Kiinyesi

Y O6netmen Mahsun Kirmizigiil

Senaryo Mahsun Kirmizigiil

Mahsun Kirmizigiil, Haluk Bilginer,
Mustafa Sandal, Gina Gershon, Robert
Oyuncular Patrick, Murat Unalmis, Danny Glover,

Engin Altan Diizyatan, Ali Siirmeli, Zafer

Ergin
Gise Hasilati(3 giin seyirci) 703.330
Toplam Hasilat 31.645.541,00 TL
Vizyon Tarihi 05.11.2010
Yapim Boyut Film
Dagitim Pinema

4.3.16.1. Filmin Konusu

Biiyiik capli teror olaylar1 ¢ikarip ortaligi kana bulayan orgiitiin lideri kagar.
Kirmiz1 biiltenle aranan dinci orgiitiin lideri “deccal” kod adli su¢lunun Amerika’da
yakalandig1 haberini alan teskilatin iki 6nemli polisi Tiirkiye’den Amerika’ya gider. .
Bu iki isim Firat ve Acar isimli polistir. Amerika’da sucluyu alip Tirkiye’ de
yargilamak i¢in yola ¢ikarlar. Firat arastirmalar1 sonucu deccal lakapli Hacit Glimiis’ii
bulan polistir. Hac1 Giimiis’ii Tiirkiye’ye getirecekleri zaman ellerinden kagirirlar. Haci
Gilimiis aslinda sugsuzdur onu suglu olarak gosterir. Nedeni Bitlis’ de yillar 6ncesine
dayanan kan davasidir. istanbul, New York ve Bitlis iiggeninde gegen olaylar kan

davasiyla son buluyor.
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4.3.16.2. Filmde Yer Alan Markalar ve Degerlendirme

Tablo 32: New York’ta Bes Minare Filminde Yer alan Markalar

Marka ismi Baslama-bitis siiresi Toplam siire(sn)
[HA 2.31-2.48 18sn
CNN Tiirk 2.10-2.18 29 sn
2.29-2.48
Haber Tiirk 2.21-2.48 28 sn
NTV 2.24-2.48 25 sn
Hyundai 2.19-2.32 14 sn
THY 01.08.57-01.09.02 6 sn
Ciner Medya 2.11-2.18 8sn
Wolksvagen 01.03.11-01.03.24 14 sn
Tofas 5.27-6.00 41 sn
6.44-6.50
Opel 07.09-07.12 4sn
Ford 29.55-30.01 7sn
30.18-30.22
Chase 37.15-37.16 2sn
Thomson Reuters 37.13-37.16 4sn
Lids 37.17 1sn
Metlife 40.19-40.23 8sn
01.05.29-01.05.31

Tablo 32: de goriildiigii gibi filmde 15 markaya yer verilmistir. Bu markalar
IHA, CNN Tiirk, Haber Tiirk, NTV, Hyundai, THY, Ciner Medya, Wolksvagen, Tofas,
Opel, Ford, Chase, Thomson Reuters, Lids ve Metlife’dir Bu markalar toplam 209 sn
ekranda goriilmiistiir. Filmde en ¢ok Tofas markasi 41 sn ekranda yer almistir. Filmde

gorsel iirlin yerlestirme orneklerine yer verilmistir.
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4.3.17.Ailecek Saskiniz

F r, iy

Sekil 15: Ailecek saskiniz- Apple Marka Bilgisayar Reklam

Tablo 33: Ailecek Saskiniz Filminin Kiinyesi

Y 6netmen Selguk Aydemir
Senaryo Selgcuk Aydemir
Ahmet Kural, Murat Cemcir, Saadet Isil
Aksoy, Cengiz  Bozkurt,  Giinay
Oyuncular Karacaoglu, Caglar Ertugrul, Bihter

Ozdemir Dingel, Serhat Ozcan,Mustafa

Alabora
Gise Hasilati(3 giin seyirci) 680.409
Toplam Hasilat 44.688.477.740TL
Vizyon Tarihi 02.03.2018
Yapim TR 40 33 Productions
Dagitim Mars Entertainment Group

4.3.17.1. Filmin Konusu

Zengin bir i adaminin oglu olan Ferhat’a babadan kalma sirketin basina gecip

CEO’ lup yapma gorevi diiser. Cok Fazla simarik ve beceriksiz bir adam olan Ferhat’in

cocuksu bir yapisi vardir. Cocukluk arkadasi Gokhan ise onun sag koludur ve sirketin
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finans miidiiriidiir. iki yakin arkadas sirket calisanlarma kaba davranip onlar
bezdirmektedirler. Gittikleri bir restoranda Elif adli bir kizla tanisirlar.Ferhat’in ilk
goriiste asik oldugu bu kizdan karsilik goérmez.Elif,zeki ve Ozel egitimlere sahip,
mesleginde istiin hizmetleri olan bir kizdir. Bu 6zellikleri ile Ferhat’a uygun degildir.
Fakat Ferhat pes etmez Elif’i etkilemek igin arkadasi Murat ile ellerinden geleni

yaparlar. Bu ¢abalar komik olaylarin yaganmasina zemin hazirlar.

4.3.17.2. Filmde Yer Alan Markalar ve Degerlendirilmesi

Tablo 34: Ailecek Saskimiz Filminde Yer Alan Markalar

Marka ismi Baslama-bitis siiresi Toplam
siire(sn)
Lenova 00.09.28-00.09.32 01.36.36-01.36.38 35sn
Bilgisayar 00.12.56-00.12.59 01.36.40-01.36.41
00.13.07-00.13.10 01.36.45-01.36.46
00.13.12-00.13.13 01.37.02-01.37.03
00.13.19-00.13.23 01.37.06-
01.36.25-01.36.26 01.37.0801.37.11-
01.37.13
Apple 00.13.23-01.13.26 01.32.26 103 sn
00.13.38-00.13.48 01.33.02
00.13.56- 01.33.06-01.33.08
00.13.5800.14.03- 01.33.28

00.14.05

00.14.16-00.14.19
00.14.21

00.14.34-00.14.36
00.15.32-00.15.34
00.15.40-00.15.41
00.16.38-00.16.39
00.18.11-00.18.20
00.31.13-00.31.19

01.34.03-01.34.05
01.34.36-01.34.42
01.36.25-01.36.26
01.36.36-01.36.38
01.36.40-01.36.41
01.36.45-01.36.46
01.37.02-01.37.03
01.37.06-01.37.08
01.37.11-01.37.13
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Tablo 34 (Devam)

Marka ismi

Baslama-bitis siiresi

Toplam

siire(sn)

00.32.00-00.32.01
00.32.07-00.32.10
00.57.38-00.57.40
01.32.01-01.32.04
01.32.09-01.32.12

Hyundai

00.45.45-00.45.48
00.45.56-00.46.01
00.46.05-00.46.07
00.57.44-00.57.55
00.58.00-00.58.04

00.58.10
01.02.35-01.02.40
01.02.42-01.02.48

44 sn

Lamborghini

00.32.18-00.32.26
00.32.28-00.32.35
00.37.59-00.38.00
00.39.59-00.40.10
01.02.48-01.02.51
01.02.53-01.02.55
01.03.00-01.03.03
01.03.08-01.03.11
01.10.37-01.10.52

01.11.16-01.11.20
01.11.22-01.11.24
01.11.43-01.11.46
01.11.57-01.12.00
01.12.15-01.12.17
01.17.45-01.17.48
01.17.59-01.18.02
01.18.21-01.18.23
01.18.26-01.19.42

109 sn

LSI Group

00.15.37-00.15.39

3sn

Samsung

00.53.39-00.53.42
00.53.44-00.53.47

8sn

Casual Bebek

arabasi

00.28.09-00.28.13
00.28.17-00.28.18
00.28.26-00.28.30
00.28.32-00.28.33
00.28.36-00.29.06
00.29.10-00.29.22

58sn

Dacia

01.07.41-01.07.43

01.07.49-01.07.51

6sn
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Tablo 34’ de goriildiigii gibi filmde 8 markaya yer verilmistir. Bu markalar
Lenova Bilgisayar, Apple, Hyundai, Lamborghini, LSI Group, Samsung, Casual Bebek
Arabasi ve Dacia’dir. Bu markalar toplam 366 sn ekranda goriilmiistiir. Filmde en ¢ok
Lamborghini araba markasi 109sn ve Apple elektronik markasi 103 sn ekranda yer

almigtir. Filmde gorsel {irlin yerlestirme 6rneklerine yer verilmistir.

4.18. Kurtlar Vadisi: Filistin

Sekil 16: Kurtlar Vadisi: Filistin- Mazda Marka Otomobil Reklam

Tablo 35: Kurtlar Vadisi Filistin Filminin Kiinyesi

Yonetmen Ziibeyr Sasmaz
Senaryo Raci Sasmaz , Bahadir Ozdener , Ciineyt
Aysan

Necati Sagsmaz, Giirkan Uygun, Kenan

Oyuncular Coban, Nur Fettahoglu, Erdal Besik¢ioglu

,Erkan Sever, Ayten Uncuoglu, Zafer
Diper, Umut Karadag

Gise Hasilati(3 giin seyirci) 676.198
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https://www.sinemalar.com/sanatci/30638/raci-sasmaz
https://www.sinemalar.com/sanatci/30639/bahadir-ozdener
https://www.sinemalar.com/sanatci/40799/cuneyt-aysan
https://www.sinemalar.com/sanatci/40799/cuneyt-aysan
https://www.imdb.com/name/nm1699093/?ref_=tt_cl_t1
https://www.imdb.com/name/nm1699093/?ref_=tt_cl_t1
https://www.imdb.com/name/nm1699178/?ref_=tt_cl_t2
https://www.imdb.com/name/nm1773111/?ref_=tt_cl_t3
https://www.imdb.com/name/nm1773111/?ref_=tt_cl_t3
https://www.imdb.com/name/nm3135911/?ref_=tt_cl_t4
https://www.imdb.com/name/nm1698655/?ref_=tt_cl_t5
https://www.imdb.com/name/nm1727920/?ref_=tt_cl_t6

Tablo 35 (Devam)

Toplam Hasilat 17.293.395,50 TL
Vizyon Tarihi 28.01.2011
Yapim Pana Film
Dagitim Ozen Film

4.18.1. Filmin Konusu

Gazze’ye Mavi Marmara gemisi ile yardim gonderilirken gemiye kanli bir

baskin diizenlenir. Bu baskin sonucunda Polat Alemdar ve arkadaslari Gazze’ye gider.

Bu baskimnin sorumlusu olan Israil komutanini ele gecirmek amagclanir. Hedeflerindeki

kisi olan Mose Ben Eliezer isimli ¢ok gaddar ve teknolojik imkanlari olan birisidir. Bu

kisiyi bulmaya calisirken Filistin ‘deki masum insanlara yapilan zulmii ve insanlarin

nasil oldirtldigiini goriirler. Mose isimli kisi kdyleri yakip yikmakta sugsuz insanlari

hapise atip iskence yapmaktadir ve Polat Alemdar’a yardim eden kisileri hapise atip

hatta 6ldiirmektedir fakat bu gaddarligin bir sonu gelecegini Mose de gorecektir.

4.18.2. Filmde Yer Alan Markalar ve Degerlendirme

Tablo 36: Kurtlar Vadisi Filistin Filminde Yer Alan Markalar

Marka ismi Baslama-bitis siiresi Toplam siire(sn)
Mazda 08.08-08.10 | 11.12-11.14- | 24 sn
08.12 11.14-11.17
08.25-08.26 | 15.00-15.10
Toyota 12.41-12.43 | 16.15-16.16 |90 sn
12.48-13.04 | 16.21-16.37
12.54-13.10 | 17.28-17.37
26.43-27.06
Mazda 626 01.01.12-01.12.14 22 sn
01.01.18-01.01.19
01.01.20-01.01.21
01.01.23-01.01.25
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Tablo 36 (Devam)

01.01.27-01.01.28
01.01.33-01.01.36
01.01.40-01.01.41
01.01.43-01.01.45
01.01.48

Tablo 36’ da goriildiigii gibi Filmde 3 markaya yer verilmistir. Bu markalar
Mazda, Toyota ve Mazda 626’dir.Bu markalar toplam 136 sn ekranda goriilmiistiir.
Filmde en ¢ok Toyota marka araba 90 sn ekranda yer almistir. Filmde gorsel iiriin

yerlestirme orneklerine yer verilmistir.

4.3.19.Asmal Konak — Hayat

Sekil 17: Asmah Konak — Hayat-Oyak Bank Reklam
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Tablo 37: Asmal Konak - Hayat Filminin Kiinyesi

Y 6netmen Abdullah Oguz

Senaryo Mahinur Ergun, Abdullah Oguz

Serif Sezer, Menderes Samancilar, Ege
Oyuncular Aydan, Nurgiil Yesilcay, Ozcan Deniz,
Ipek Tuzcuoglu, Efsun Alper Sweet, Selda
Alkor, Kenan Bal,

Gise Hasilati(3 giin seyirci) 663.273

Toplam Hasilat 10.254.941,10 TL
Vizyon Tarihi 17.10.2003
Yapim Ans Production
Dagitim Warner Bros.

4.3.19.1. Filmin Konusu

Asmal1 Konak dizisinin finalini olusturan filmin final boliimiinii olusturur.Bahar
kanserdir ve tedavi olmak i¢in Amerika’ya gider.Amerika’da bir yandan hastaliginin
tedavisini goriir diger yandan agklar icin savasirlar.Bunlarin Amerika’da yasadiklari
seriiveni Kapadokya’dakiler heyecanla beklemektedirler.ilk béliimii New York.’da

baslayan dizinin finali de New York’da sona eriyor.

4.3.19.2. Filmde Yer Alan Markalar ve Degerlendirme

Tablo 38: Asmal Konak-Hayat Filminde Yer Alan Markalar

Marka ismi Baslama-bitis siiresi Toplam siire(sn)

Oyak Bank 00.14.16-00.14.29 14 sn
00.15.10-00.15.17

Siemens 01.02.20 91 sn

00.03.19-00.03.22
00.03.26-00.03.36
00.04.12-00.04.17
00.05.32-00.05.40
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http://www.beyazperde.com/sanatcilar/sanatci-13922/
http://www.beyazperde.com/sanatcilar/sanatci-17276/
http://www.beyazperde.com/sanatcilar/sanatci-89563/
http://www.beyazperde.com/sanatcilar/sanatci-89563/
http://www.beyazperde.com/sanatcilar/sanatci-189020/
http://www.sinematurk.com/kisi/2158-selda-alkor/
http://www.sinematurk.com/kisi/2158-selda-alkor/

Tablo 38 (Devam)

Marka ismi Baslama-bitis siiresi Toplam siire(sn)
00.08.15-00.08.58
00.12.14
00.13.58-00.14.12
De Beers Miicevher | 00.34.30 1sn
Firmasi
Mc Donalds 00.42.36 1sn
Hiirriyet Gazetesi 00.42.53-00.43.05 16 sn
01.09.17-01.09.19
UPS Kargo 01.08.30-01.08.34 5sn
Panasonic Ses Kayit | 01.18.53-01.18.19 27 sn
Cihazi
Chrysler 01.28.58 2sn
01.29.24

Tablo 38’de goriildiigii gibi filmde 8 markaya yer verilmistir. Bu markalar Oyak
Bank, Siemens, De Beers Miicevher Firmasi, Mc Donalds, Hiirriyet Gazetesi, UPS
kargo, Panasonic Ses Kayit Cihazi, Chrysler’dir. Bu markalar toplam 157 sn ekranda
goriilmiistiir. Filmde en ¢ok Siemens elektronik markast 91 sn ekranda yer almistir.

Filmde gorsel iiriin yerlestirme 6rneklerine yer verilmistir
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4.3.20.Celal ile Ceren

Sekil 18: Celal ile Ceren-Pizza Hut Reklami

Tablo 39: Celal ile Ceren Filminin Kiinyesi

Yonetmen
Togan Gokbakar

Senaryo Sahan Gokbakar

Oyuncular Sahan Gokbakar, EzgiMola, Goksen
Gokgebag, Diilsah Demir, Tracy Daziz,
Zehra I¢6z, Ahmet Vuran, Burcu Bozkus,
Renan Karagdzoglu, Sevki Ozcan

Gise Hasilati(3 giin seyirci) 601.334

Toplam Hasilat 26.601.626,64 TL

Vizyon Tarihi 18.01.2013

Yapim Camagirhane

Dagitim Tiglon
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4.3.20.1. Filmin Konusu

Celal ile Ceren uzun ve diizenli bir iliskileri olan bir ¢ifttir. Celal babasinin
yaninda elektrik¢i diikkaninda, Ceren ise bir mobilya magazasinda c¢alismaktadir. Bu
diizenli iliski Celal’in arkadasinin bekarliga veda partisine gitmek icin Ceren’e yalan
sdylemesi ile bozulur. Arkadaslarmin gazina gelen Celal; Ceren’den ayrilir. ilk baslarda
buna iiziilmeyip eglenmek isteyen Celal, Ceren olmadan mutlu olamayacagimi anlar.

Ceren’in gonliinii almak i¢in biiyiik ¢abalar sarf eder.

4.3.20.2. Filmde Yer Alan Markalar ve Degerlendirme

Tablo 40: Celal ile Ceren Filminde Yer Alan Markalar

Marka ismi Baslama-bitis siiresi Toplam siire(sn)

Kogctas 00.04.24-00.04.48 01.40.59-01.41.00 136 sn
01.00.00-01.01.41 01.41.04-01.41.06
01.17.54-01.17.58 01.41.19-01.41.21
0.39.12-01.39.48 01.41.26-01.41.28
01.40.04-01.40.05 01.41.39
01.40.14-01.40.16 01.41.58-00.42.00
01.40.20-01.40.22 01.42.09-01.42.12

Facebook 00.09.28-00.09.29 00.10.25-00.10.28
00.09.43-00.09.46 00.10.32-00.10.38
00.09.59-00.10.00(isitsel) | 00.10.42-00.10.48
00.10.0600.10.08(isitsel) | 00.10.51-00.10.54
01.10.10-01.10.11(isitsel) | 00.10.56-00.10.57

Pizza Hut 00.28.54-00.29.42 49 sn

KFC 00.34.00-00.34.02 00.34.43-00.34.44 23 sn
00.34.09-00.34.10 00.34.48-00.34.49
00.34.21-00.34.24 00.35.02-00.35.04
00.34.29-00.34.30
00.34.34-00.34.36
00.34.40-00.34.41
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Tablo 40 (Devanm)

Marka ismi Baslama-bitis siiresi Toplam siire(sn)

Jet Kargo 00.40.57-00.41.28 32

Deichmann | 00.31.46-00.31.51 19
00.31.53-00.32.05

Tablo 40’ a gore filmde 6 markaya yer verilmistir. Bu markalar Kogctas,
Facebook, KFC, Pizza Hut, Jet Kargo, Deichmann ‘dir dir. Bu markalar toplam 259 sn
ekranda goriilmistiir. Filmde en ¢ok Kogtas marka 136 sn ekranda yer almigtir. Filmde

gorsel ve isitsel yerlestirmelere yer verilmistir.
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Glinlimiizde her giin binlerce iiriin ve hizmetler ile karsilasiyoruz. Birgogunu
kullantyoruz. Biz tiiketici olarak bu yenilikleri takip ediyoruz ve bu biz istemesek de
bizi etkiliyor. Pazarlama sektoriindeki reklam verenler pazarlamacilar bu yeniliklerden
uzak kalamazlar. Kiiresellesen diinyamizda yeniliklere acgik olmalryiz. Uriin yerlestirme
ise bu yenilik hareketlerinden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Uriinlerin tiiketiciye
ulagsmadaki etkili yontemlerinden biridir.

1895 yilinda Lumiere Kardeslerin buldugu sinema sektorii giiniimiizde insanlara
ulagsma yoniinden giiclii bir yoldur. Giin gectik¢e reklam sektoriiniin dikkatini ¢ekmis
iriin yerlestirme yolu uygulanmaya baslamistir. Sinemada uygulanan iiriin yerlestirme
en bagarili ve en etkili yontemlerden biri haline gelmistir.

Herhangi bir film iginde iirlinlin yerlestirilmesi iirlinlin tanitimi agisindan
olduk¢a &nemlidir. izleyici farkinda olmadan o iiriine ydnelmekte buda iiriine anlam
katmaktadir. Film i¢indeki baskarakterin o iiriinii kullaniyor olmasi izleyiciyi istese de
istemese de etkilemektedir. Izleyiciyi o {iriinii almaya yonlendirmektedir. Filmin
baskarakterinin Uriinii kullaniyor olmas: tiiketiciyi de o tirlinii kullanma hissine
stiriklemektedir.

Giliniimiizde en fazla Hollywood filmlerinde kullanildig1 sdylenen iiriin
yerlestirme giin gectikce bu smirlar disina ¢ikmistir. Bir reklam araci olan iiriin
yerlestirme bu anlamda literatiire katki saglamaktadir. Filmlerde smirli sayida
kullanilmasina ragmen yerlestirmeler yogun kullanilmaktadir. Bu uygulama piyasa da
yer etmis biiyiik firmalar tarafindan kullanilmaktadir. Bu geleneksel reklam araglarindan
olmayan uygulamay1 kullanmakta ki ama¢ uzun vadede satis yapmak istemektir. Bu
yoniiyle bakacak olursak tiriin yerlestirme geleneksel reklam araglarina bakildiginda
daha avantajli gortinmektedir.

Film piyasasinda kullanilmaya baslanilip daha sonra televizyon piyasasinda
yayginlasan bu yontem kisilerce kabul gérmiistiir. Fakat televizyonda kullanimi sinema

kadar rahat degildir. Televizyonda kullanimi sinirlandirilmistir. Markalar ekranda yer
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alirken ya kesilmekte veya da markalar gizlenmektedir. Bu yasal kisidin asilabilmesi

icin son zamanlarda bir¢ok uygulamalara yer verilmistir.

“Tiirk sinemasinda iirlin yerlestirme: ‘1989’dan giliniimiize kadar en ¢ok hasilat
yapan filmlerin karsilagtirmali igerik analizi “ konulu arastirmada {iriinlerin Tiirk
filmlerinde ne kadar yer aldigi belirlenmistir ve bu filmlerde yabanci markalarin mi
yoksa yerli markalarn m1 yer aldigi tespit edilmistir. Incelenen filmler
www.boxofficeturkiye.com web sitesinde yer alan film listesine gore hazirlanmistir. Bu
liste sirastyla; Recep ivedik 5, Recep Ivedik 4, Diigiin Dernek 2: Siinnet, Arif V 216,
Recep Ivedik 2, Fetih 1453, Recep ivedik 3, Kurtlar Vadisi: Irak, Yahsi Bat;, A.R.O.G,
Eyvah Eyvah 2, Recep Ivedik, Eyvah Eyvah 3, G.O. R.A, Osman pazarlama, New
York’ta 5 Minare, Ailecek Saskiniz, Kurtlar Vadisi: Filistin, Asmali Konak-Hayat,
Celal ile Ceren’dir

Recep Ivedik 5 filminde; Fiat 126 Bis Binek Otomobil, Samsung marka cep
telefonu, Mercedes marka otobiis, Bmc, fordcargo, mercedes marka kamyonlar, Duffer
T-Short, Lotto marka spor ayakkabi, Asics marka spor ayakkabi, Adidas marka spor
ayakkabi, Tirk Lokumu olmak iizere 10 markaya yer verilmistir. Bu markalardan 5
tanesi araba markasi,1 tane elektronik marka,4 tane ise magaza markasidir. Bu markalar
gorsel olarak yerlestirilmistir.

Recep Ivedik 4 filminde; 1 markaya yer verilmistir. Bu marka da isitsel olarak
yerlestirilmistir.

Diigiin Dernek 2: Siinnet filminde; Renault, S6zcii gazetesi(Sik eki), Chevrolet
Malibu, Kral World Radyo, Kemal Tanca, DoReMi, Pizza Pizza, Denizbank, Fiat
Doblo, Fluence, Symbol, Toyota, Peugeot, Lg, Siirat Kargo, Bosch, Opet olmak iizere
17 reklama yer verilmistir. Bu markalarin 7 tanesi araba markasi,1 tanesi elektronik
marka, 1 tanesi radyo kanali,1 tanesi banka 5tanesi ise magaza markasidir.

Arif V 216 filminde; Argelik, GQ Dergisi ve Havadis Gazetesi olmak iizere 3
tane markaya yer verilmistir. Bu markalarin 1’1 beyaz esya,2 tanesi yazili medyaya
ornektir.

Recep Ivedik 2 filminde; Atlas Jet, Alaaddin Adworks, Starbucks, Sushico,
Adidas, Play Station, Apple olmak iizere 7 tane marka kullanilmistir.1 tane elektronik
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marka, 1’1 havayolu sirketi,2 tanesi yiyecek,3 tanesi diger marka siniflandirmasinda yer
almaktadir.

Fetih 1453 filminde hicbir markaya yer verilmemistir. Ve iiriin yerlestirme
uygulamasi bulunmamaktadir.

Recep Ivedik 3 filminde Land Rover, Sony, Exper laptop ve Bimeks olmak
lizere 4 tane markaya yer verilmistir. Bunlardan Land Rover araba markasi, diger 3
marka ise elektronik marka siniflandirilmasi i¢inde yer almaktadir.

Kurtlar Vadisi: Irak filminde Next&NextStar, Nissan, Isuzu, Mercedes olmak
tizere 3 tane markaya yer verilmistir. Next&NextStar firma markas1 diger 3 i ise araba
markasidir.

Yahsi Bati filminde Ulker, Avea, Google, Tiirk Telekom, TTNet, Cola Turka,
Jack Daniles, Turkish Delight olmak tizere 8 markaya yer verilmistir. Bunlardan 3
tanesi yiyecek-igcecek,1 i alkollii igecek,3 tanesi elektronik, 1’ i de diger marka
siiflandirilmasi i¢inde yer almaktadir.

AROG filminde A.R.O.G filminde; TTNet, Avea, Nokia, Tofas, Sony Kayit
Cihazi, NTV olmak iizere 6 markaya yer verilmistir. Bunlardan Tofas araba markasi,4
tanesi elektronik marka ve 1 tanesi ise TV haber kanali siniflandirilmasi iginde yer
almaktadir.

Recep Ivedik filminde; Mercedes, Renault Megane ve Joy Group markalarina
yer verilmistir. Bunlardan 2 tanesi araba markasidir. Joy Group ise ulagim acentesidir.

Eyvah Eyvah 2 filminde; Renault Megane, Ford Otosan Transit, Algida,
Hyundai olmak tizere 4 markaya yer verilmistir. Bunlardan 3 tanesi araba markasi ve
Algida ise yiyecek-igecek siniflandirilmasi iginde yer almaktadir.

G.0. R.A filminde; Avea, Kiitahya Porselen, Samsung, Izmit Pismaniyesi,
Yedigiin, J&B, Yeni Raki, Kent —Marlboro- Tekel 2000, Doluca, Commodore 64
Olmak {iizere 12 markaya yer verilmistir. Bunlardan Samsung ve avea markasi
elektronik markaya ornektir.4 tane alkollii igecek,3 tane sigara markasi,2 tanesi yiyecek-
icecek, Kiitahya porselen diger markalar siniflandirilmasi i¢inde yer almaktadir.

Osman pazarlama filminde; Facebook, Burgerman, MNG Kargo, Instagram,
KIA, Forbes Dergisi olmak {izere 6 tane markaya yer verilmistir. Bunlardan KIA araba
markasidir. Burgerman yiyecek-igecek,1’ i yazili medya,2’si sosyal medya , MNG

kargo ise kargo sirketi siniflandirilmasi i¢inde yer almaktadir.
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New York’ta 5 Minare filminde THA, Metlife, Lids, Thomson Reuters, Ford,
Chase, Opel, Tofas, Wolksvagen, Ciner Medya, THY, Hyundai, NTV, Haber Tiirk,
CNN Tiirk olmak tizere 15 markaya yer verilmistir. Bunlardan 5 tanesi otomobil
markasidir.5 i TV haber kanali, 5 firma ise diger siniflandirilma ig¢inde yer almaktadir..

Ailecek Saskiniz filminde; Lenova Bilgisayar, Apple, Hyundai, Lamborghini,
Dacia, LSI Group, Casual Bebek arabasi, Apple, LSI Group, Samsung, olmak iizere 10
markaya yer verilmistir. Bunlardan 5 tanesi elektronik markasidir.3 tanesi araba
markasidir.2 tanesi ise diger siniflandirmalar igerisinde yer almaktadir.

Kurtlar Vadisi: Filistin filminde Mazda, Toyota ve Mazda 626 olmak iizere 3
marka yer almaktadir. Bu markalarin 3 i de araba markasidir.

Asmali Konak-Hayat filminde; Oyak Bank, Siemens, De Beers Miicevher
Firmasi, Mc Donalds, Hiirriyet Gazetesi, UPS Kargo, Chrysler, Panasonic Ses Kayit
Cihaz1 olmak iizere 8 marka yer almaktadir.2 tanesi elektronik markasidir. UPS Kargo,
kargo sirketi, MC Donalds yiyecek-igecek, Hiirriyet gazetesi yerel medya, Oyak Bank
banka, banka 2 tanesi ise diger siniflandirilmasi igerisinde yer almaktadir.

Celal ile Ceren filminde Kogtas, Pizza Hut, Deichmann, Jet Kargo, KFC ve
Facebook olmak iizere 6 markaya yer verilmistir. Bunlardan KFC ve Pizza HUT
yiyecek-icecek; Jet Kargo, kargo sirketi, Facebook sosyal medya,2 si ise diger
siniflandirilmalar igerisinde yer almaktadir.

Karsilastirma yapilabilmesi i¢in 3 tane en ¢ok hasilat yapan Hollywood filmi
incelenmistir. Bu filmler Titanic(1997), Avatar(2009), Yildiz Savaslart Bolim 7: Giig
Uyaniyor (2015)’dir. Bu 3 film i¢inde sadece Avatar filminde 25 sn Mc Donalds
yiyecek-icecek markasi yer almaktadir. Bu filmlerde iiriin yerlestirme ¢ok fazla yer
almamigtir. Fakat giiniimiizdeki Hollywood filmlerinde iiriin yerlestirme siklikla
kullanilmaktadir. Literatiirdeki incelemelerde goriildiigii gibi Hollywood filmlerinde
irlin yerlestirme sektor haline gelmistir.

Arastirmanin sonucunda iirlin yerlestirme siklikla kullanilmistir. En ¢ok hasilat
yapan 20 sinema filminde toplam 126 markaya yer verilmistir. Filmler i¢inde en ¢ok
markaya yer veren Diiglin Dernek 2: Siinnettir. Filmde 17 marka 339 sn yer almigstir.
Filmde saniye olarak en ¢ok yer alan film ise Recep Ivedik 2 filmidir.7 marka filmde
540 sn yer almistir olarak araba markalar1 ve firmalarin markalar1 yer almaktadir.

Bunlarin ig¢inde agirlikli olarak yabanci markalar yer almaktadir. Bu da yerli markalarin
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cok fazla tercih edilmedigini gostermektedir. Buda gosteriyor ki Tiirk filmlerinde yerli
markalarin reklam yontemi olarak iiriin yerlestirmeyi yabanci markalar kadar tercih
etmedigi goriilmektedir.

Uriin yerlestirme bir iiriine dikkat ¢ekme, bir markaya giiven duyma ve ya
markay1 tiiketmek i¢in yonelme anlamlari tagimaktadir. Tirk filmlerinde yer alan
tirtinler cogunlukla yabanci markalar olusturmaktadir. Bu durumda Tiirk markalarinin
iriin yerlestirme anlaminda diinya c¢apinda markalara oranla geride oldugunu

gostermektedir.

Bu zamana kadar yapilan diger ¢aligmalar da incelendiginde en fazla kullanilan
uygulama gorsel yerlestirmedir. Gelecek zamanda isletmeler hem akademik olarak
hemde sektér olarak iiriin yerlestirmeyi ilgilenmesi gereken bir alandir. Uriin
yerlestirme alaninda yasal diizenlemeler bu sektoriin gerisinde ilerlemektedir. Yasal
diizenlemelerle ilgili daha esnek kanunlar var olmalidir.

Isletmeler agisindan bakacak olursak iiriin yerlestirmenin avantajlar1 ve
dezavantajlarindan bu caligmada bahsedildi. Avantajlar1 fazlasi ile olmasma karsin
dezavantajlar1 da az seviyede degildir. Markanin itibar1 agisindan hangi karakter ile
O0zdeslestigi  Onemlidir. Markanin olumsuz sevilmeyen bir karakter tarafindan
kullanilmast markay1 olumsuz etkileyecektir. Firmalar {irlin yerlestirme uygulamalarini
kullanirken kontrollii kullanmalar1 gerekir.

Tiirkiye’de yapilan bu iriin yerlestirmelerde filmlerden sonra yer alan iiriinler
incelendiginde satislarda artislar oldugu gozlemlenmistir.

Bu ¢alismada Tiirk sinemasinda 1989’dan bu yana en ¢ok hasilat yapan 20 film
izlenerek yapildi. Bu calisma gelecek caligmalarda farkli iilkelerin sinemalariyla
karsilastirma yapilarak olusturulabilir. Farkli {ilke sinemalarindan karsilastirmali

analizler yapilabilir. Buda literatiire katki saglayabilir.
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